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Internet Marketing

Web Lokacija

Da bi ste bili uspesni na Web-u, najvazniji faktor uspeha je broj posetilaca koje ce
doci na vas sajt. Ako bi ste pitali bilo kog starog trgovca §ta najvise doprinosi
dobrom pazaru u bilo kakvoj prodavnici, sigurno bi vam odgovorio da je fo broj
posetilaca koji udu i posete je. To se vidi i po zakupninama koje radnje placaju u
odnosu na broj Setaca koji prode ispred izloga i vidi samu prodavnicu. Knez
Mihajlova ulica nema najskuplije radnje zato $to je u centru grada, vec zato §to u
cenfru grada ima najvise Setaca. Staro pravilo trgovine je da su tri glavna faktora
uspeha u trgovini, bilo u radnjoma od cigle i maltera, bilo na Internetu, lokacija,
lokacija i samo lokacija.

Lokacija, lokacija i samo lokacija.

Ja sam se dugo godina pre Interneta bavio trgovinom gde sam imao klasiCne
prodavnice sportskin majica. Jedna je bila u turistickom centru na obali East river-a
stotinak metara od Wall Street-a. To je bila lokacija sa neverovatnim brojem
posetilaca i to iz svih krajeva sveta. Ta mala prodavnica velicine garsonjere za Ciju je
mesecnu zakupninu mogao da se u fo vreme kupi novi Yugo, pruzila mi je
mogucnost da stafisticki dokazem ovaj zakon vaznosti dobre lokacije u frgovini.
Jeste da se vaznost dobre lokacije moze i zdravim razumom prihvatiti kao ocevidna,
ali recimo da vam to i brojevima prikazem. Recimo da je trgovinski centar u kome
sam bio lociran posecivalo sto hiljada ljudi na sat, a od njih je deset hiljada proslo
bas ispred moje radnje. Od tih deset hiljada, njih hijadu je u njen izlog
zainteresovano pogledalo, a od tih hiljadu njih sto je u radnju i uslo. Najzad, od tih sto
posetilaca deset je nesto i kupilo. Interesantno je da ovaj odnos broja posetilaca i
broja kupovina uglavnom ostaje nepromenjen. Svakako da je pomenuta statistika
proizvoljna i da ona zavisi od mnogo ¢ega kao na primer, kakav proizvod prodajete,
kako vam je radnja uredena, kako su ljubazni prodavci i jos mnogo stosta. Poenta je
u tome da se moze postaviti neki generalni trend, odnosno pretpostaviti kako
lokacija utiCe na dnevni pazar. Interesantno je da sve ovo vazi u potpunosti i za
trgovinu na Internetu.
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Poredenje sa Web prodavnicom

Ako imate svoju malu Web trgovinu i ako pregledate njene statistike posecenosti,
videcete daisto tako postoje i neki brojcani odnosi koje mozete da uspostavite, bas
kao i sa klasicnom radnjom. Kao u slu¢aju moje prodavnice kraj Wall Street-q,
dobi¢cete veoma slicne rezultate. Recimo da vi imate link ili banner vaseg sajta koji
se prikazuje na nekom dobro posecenom sajtu kao $to je poznati pretrazivad.
Recimo da tqgj sajt poseti sto hiljada ljudi na sat i da se na tom pretrazivacu za vreme
njihove posete vas link prikaze deset hiljada puta. Od tih deset hiljada posetilaca
pretrazivaca koje je vas link ovlas pogledalo njin hiljadu ¢e vasu reklamnu poruku i
da procita. Od tih hiljadu koji je na vas link obratilo paznju njih sto ¢e na vas link i da
klikne, a od tih sto posetilaca vaseg sajta jedan ¢e nesto i da kupi. To znaci da ako
zelite da planirate koliko bi ste zaradili na vasem sajtu (ukoliko bi ste nesto prodavali),
postoji direktna i lako sraCunata proporcija izmedu dnevnog pazara koji prizeljkujete
i obima vase reklame (broja prikazivanja linkova ili bannera koji na vas sajt vode), a
Ciji su rezultat posetioci.

Kako povecati ove odnose u vasu korist

Molim vas da ove brojeve i odnose koje sam prikazao prinvatite kao neki prosek. U
vasem slucaju ovi odnosi mogu da budu drugadiji. Recimo vas oglas (link banner)
moze da primeti i mnogo veci broj ljudi i da na njega klikne. Ali to ve¢ zavisi od toga
kako ste vasu reklamnu poruku pripremili, odnosno koliko je vasa poruka recita,
koliko je paznje posmatraca privukla u Sumi ostalih oglasa. Takode vasi posetioci
mogu mnogo vise da kupe nego §to je u gore navedenom primeru prikazano.
Medutim za tako uspesan sajt moracete da se potrudite. Vas sajt e onda morati da
izgleda profesionalno i ubedljivo. Mora¢e da poseduje sve neophodne elemente
kao i profesionalna prodavnica od cigle i maltera. Vas sajt morace da bude i
jubazan i nasmejan tako da kupci sa zadovoljstvom klikcu na dugme “naruci®. O

svemu ovome mnogo detaljnije ¢emo razmatrati u seriji Clanaka koji dolaze.

Koliko para toliko i muzike

Iz pomenute analogije klasiCne i Web prodavnice primetili ste vaznost lokacije.
Verovatno se pitate §ta je to Web lokacija. Sta &ini lokaciju na Web-u skupom kao
da je recimo u Knez Mihajlovoj ulicie Svi znamo da su cene Web hostinga oftprilike
iste, pa samo drzanje Web prezentacije na nekom serveru ocito nije merilo vrednosti
njene lokacije. Kvalitet lokacije na Web-u ogleda se prvenstveno u broju posetilaca
koji je doticni sajt posetio. Jednostavno, vise posetilaca, bolja lokacija. To se direktno
odrazava i na cenu tih lokacija. Da bi imali jako puno posetilaca morali bi ste da
potrosite dosta para na reklaomu, ali bi vam onda ta rekloma donela veliki broj
posetilaca ¢ime bi automatski vrednost vase Web lokacije porasla. Tako je na

Tekst uredio: www.milosblog.com strana 3



Copyright ©

A Aelex (e\ialeriatelailoNetolaa® [INTERNET MARKETING | ONLINE PR]

Internet-u postao odomacen izraz najvrednijin nekretnina (real estate) na Web-u.
Danas, najvrednije nekretnine na Web-u su sajtovi kao Yahoo, Google, Amazon koji
ujedno i vode na listama posecenosti.

Kako doci do posetilaca

Kao i u svetu klasiCne trgovine postoje dva glavna nacina promocije. Prvi je da
angazujete marketinsku agenciju i donesete im vrecu punu para i ostavite ih da na
miru rade svoj posao. Drugi nacin je da zasuCete rukave i da na svojoj Internet
marketinskoj kampanji sami poradite. Ako imate vremena ovo je za vas najbolja
varijanta. Verovatno niko ne poznaje vas proizvod ili uslugu kao vi sami a i bice vam
interesantno da probate. Serija lanaka koji slede prikazace vam postupke i metode
(u obliku saveta) koje cete primeniti da vasem sajtu dovedete zelieno ocekivane
posetioce.

Dovedite posetioce na vas sajt

U prethodnom cZlanku govorili smo o vaznosti dobre lokacije u trgovini proizvoda i
usluga. Ustanovili smo da vrednost lokacije na Web-u odgovara broju posetilaca koji
su vas sajt posetili. Koko doci do velikog broja posetilaca i postati vredna Web
lokacija? To mozete da postignete na dva nacina. lli bi ste za vase posetioce platili,
ili bi ste sami stupili u akciju i preduzeli niz neophodnih koraka da bi do njih dosli. U
ovom cClanku razmotricemo $ta je sve to §to vi sami mozete da ucinite i dovedete
posetioce na vas sajt.

Web pretrazivacii Web direktorije

Vecina ljudi kada zeli nesto na Web-u da vidi ili pronade, oficice na poznate
pretrazivaCe i direktorije. Pretrazivaci su posebni Web sajtovi koji pomazu da se do
zeliene informacije dode. Ako zamislite Web kao jednu veliku biblioteku, pretrazivaci
su kao bibliotekar kod koga bi prvo ofisli kada bi trazili neku knjigu. Pretrazivaci su
ustvari ogromni indeksi ili baze podataka u kojima se nalaze informacije o velikom
broju Web stranica (miljarde). Najcesce svi vecli pretrazivaci ¢e vam takode
omoguciti pretrazivanje preko njihovih direktorija, gde su svi sajtovi katalogizirani po
kategorijama kojima pripadaju. Tako da vi do zelijenih sajtova dolazite biranjem
kategorija koje najbolie odgovaraju predmetu vase pretrage. Primer poznatog
pretrazivaCa je www.google.com a kod nas recimo www.krstarica.co.yu, dok je
primer najpoznatije Web direktorije Cuveni www.yahoo.com. Ogromna vecina
posetilaca koji ¢e vas sajt ikada posetiti, doci ¢e direktno ili indirektno sa nekog od
poznatih pretrazivaca ili direktorija.
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Klju€ne reci v pretrazivanju

Da bi ste nesto na Web-u nasdli, prvo morate da smislite rec il kombinaciju reci koje bi
najbolje opisale predmet vaseg interesovanja. Te reci se na Web-u zovu kljucne reci
(keywords). Unosenjem klju¢nih recCi koje su bliske predmetu vase pretrage,
pretraziva¢ ¢e vam po nekom svom algoritmu prikazati spisak sajtova koji po njemu
najvise odgovaraju klju&nim recima koje ste mu dali. Sta vi mozete da ucinite da bi
vas ti veliki pretrazivaci i direktorije zavoleli i da bas vas sajt ponude (kao bibliotekar
svoju omilienu knjigu) ljudima koji za sajtom slicnim vasem fragaju. Pre nego i
pocCnete da pravite vasu Web prezentaciju, pripremili bi ste listu kljucnih reci i
reklamnih poruka. Tokom kreiranja vaseg novog sajta svaku Web stranicu posebno
bi ste pripremili tako da bude optimizirana za pretrazivanje. O cemu bi sve morali da
vodite racuna kad budete pripremali vase Web stranice za uspeSno plasiranje u
datotekama poznatih pretrazivaca?

Da li volite pecanje?

Ako volite pecanje onda cete uzivati u pripremi svojih Web stranica za prijavijivanje
pretrazivacima. Videcete da je dovodenje posetilaca na vasu Web prezentaciju
bas kao i pecanje. Zamislite veoma dugacku obalu i na njoj milione pecarosa koji
pokusavaju da ulove ribu (posetioca). Sta sve mozete da uinite da uhvatite §to vise
ribe i uiedno nadmudrite ostale pecarose? (da vas pretrazivaci zavole) Problem je
da ne znate sta se deSava ispod vode odnosno koliko ribe ima i gde je locirana
(algoritmi pretrage se stalno menjaju). ReSenje je da probate $to vise razlicitih
pecaroskih vestina (optimizirate vase stranice tako da vecini pretrazivaca ponudite
interesantan sadrzqj).

1. Postavili bi ste vise $tapova (kreiracete vise Web stranica).

2. Probali bi da na svaki Stap stavite razliciti mamac i testirali lokaciju (unecete
razlicite kljuCne reci).

3. Probali bi ste razlicite veliCine mamaca u zavisnosti od veliCine ribe (razlicit broj
kljucnih reci).

4. Na razlicite veliCine udica probali bi ste razne mamce (kombinacije klju¢nih reci).

5. Stawili bi ste balast na razne duzine najlona da bi nasli pravu dubinu na kojoj je riba
(razmestanje klju¢nih reci po vasim stranicama).

6. Stavili bi ste jedan mamac po stapu ili vise mamaca po jednom stapu (ciljanje
jedne ili vise kljucnih reci).
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7. Postavili bi ste vase Stapove tako da pokriju $to veci deo obale (prijavili bi ste se na
sto vise pretrazivaca).

8. Postavili bi ste zvonce na vase Stapove da vidite ako se nesto upecalo
(postavicete kod za pracenje saobracaja posetilaca)

Mnogo srece i ne zaboravite da je najjace pecarosko oruzje strplienje i upornost.
Salu na stranu ali priprema Web stranica za prijavijivanje pretrazivadima je i dalje nej

efektivniji nacin da dodete do besplatnih posetilaca na Web-u. Dobra pozicija na
Google-u ili Yahoo-u lako vam moze doneti i stotine posetilaca dnevno.

Priprema vasih Web stranica za pretrazivace

Prvi korak koji ¢ete uciniti sa ciliem da vas sajt pretrazivaci zavole je da pripremite
vase Web stranice tako da kad ih pretrazivac prihvati one za njega imaju smisla. Da
kljuCne reCi u vasim Web stranicama budu bas one koje ¢e vam doneti prave
posetioce i da one budu razmestene na pravim mestima tako da ih pretrazivac
prinvati bas onako kako ste vi zeleli. Da vase reklamne poruke odskoCe od ostalih i
da posetioci na njih kliknu. Zatim bi ste preuzeli niz koraka koji bi omogucili da vasa
stranica bude prepoznatliva vecini pretrazivaca, odnosno kreirali bi stranice
posebno prilagodene pojedinim pretrazivacima. Sta bi ste sve preduzeli da
pripremite vase stranice na pravi nacin?

* Biracete i razmestiti kljuce reci na Web stranice
* Ponudicete nesto posebno vasim posetiocima
» Kreiracete praviine <TITLE> tags

* Kreiracete pravilne <META> keywords tags

* Kreiracete pravilne <META> description tags

* Kreiracete praviine <BODY> tags

* Odabracete opisne URL-e

» Kopiracete vase Web stranice

* Napravic¢ete ulazne Web stranice

 Praticete razvoj pretrazivaca

* Stalno ¢ete pratiti i analizirati vas saobracaj
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U slede¢im Cclancima detaljno ¢emo se pozabaviti pomenutim metodama
optimizacije vasih Web stranica za prefrazivanje. Rezultat vaseg fruda bice da
broja€ na vasem sajtu neprekidno sabira i prikazuje nove posetioce, a ako nesto
prodajete imacete i dobar pazar.

Prave klju¢ne reci

U prethodnom cClanku smo razmatrali korake koje bi ste preduzeli da pripremite vase
Web stranice za prijavijivanje pretrazivacima, sa ciliem postizanja optimalnih
rezultata u pretrazi. Konkretno to znaci da kreirate vase Web stranice tako da
prenesu pretrazivacu pravu informaciju o vasem sajtu i njegovom sadrzaju. Metod
koris¢enja pretrazivaCa je putem unoSenja kljuCnih reci, koje se posebnim
programom (algoritmom) porede sa Web stranicama sadrzanim u njihovim bazama
podataka. Kao rezultat pretrage, korisniku se onda prikazuju najrelevantniji rezultati u
odnosu na unesene kljucne reci. Samim tim, prvi i najvazniji korak koji bi ste ucinili u
pripremanju vaseg sajta je da definiSete kljucne reci (keywords), koje ¢e najbolje
opisati vas sajt i dovesti mu posetioce koji njemu najbolie odgovaraju. Na primer,
ako je vas sajt recimo o kompjuterskim igrama, vase kljucne recCi bi bile
“kompijuterske igre" (computer games), “pc igre" (pc games) pa onda nazivi
pojedinin igara koje opisujete i jo§ dosta toga o ¢emu ¢emo u ovom Cclanku
razgovarati.

Pazljivo birajte

Ne zaboravite da su pretrazivaci kompjuterski programi, koji bez obzira koliko su
kompleksni ipak imaju svoja ogranicenja. Informacija koju ¢e vase kljucne reci
preneti pretrazivacu mora biti jasna i nedvosmislena. Ne odgovarajuce kljuéne reci
donece vam pogresne posetioce koji za vas sajt nisu zainteresovani, ili ih nece ni biti.
Prave kljuCne reci donec¢e vam posetioce koji ce u vasem sajtu naci bas ono sto su
trazili, bilo da je to informacija koju slobodno nudite ili proizvod ili usluga koju
prodajete. Time dobijate takozvani ciljani saobracaj (targeted traffic) koji onda lako
mozete da pretvorite u profit. Vrednost bilo kog sajta ogleda se prvenstveno u
kvalitetu cilianog saobracaja, odnosno u tome koliko su posetioci vaseg sajta
zadovoljni vasim sajfom u odnosu na to $ta su od svoje pretrage oCekivali unosenjem
odredenih klju¢nih reci.

Napravite listu klju¢nih reci

Prvi korak je da sednete i napravite listu kljuCnih reci koje najbolje opisuju vas sajt.

Onda odlozite tu listu na stranu i pitajte vase prijatelje da daju njihove klju¢ne reci.
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Lista koju ste pripremili vama verovatno izgleda naj optimalnije, ali ne zaboravite da
vase stranice treba da nadu drugi ljudi a ne vi. Budite sigurni da ¢e oni imati u vidu
kombinacije kjucnih reci koje vama nikada ne bi pale na pamet. Zatim nadite dobar
reCnik i upotrebite reci ili kombinacije reci sa istim znacenjem. Za te reci onda
kombinujte i jedninu i mnozinu. Na kraju probajte i takozvanu zetvu kljucnih reci
(keyword harvesting), a to je da pokupite kljuCne reCi od vase konkurencije.
Pregledajte njihove stranice i vidite sta oni koriste i zasto su njihovi rezultati dobri u
odnosu na pojedine pretrazivace. Na Web-u postoje cak i programi koji tu funkciju
zetve pogodnih klju¢énih reC¢i mogu da obavljoju automatski, za vaos.

Fraze v obliku klju¢nih reci

Prvih godina Web-a cak i unosenje jednostavnih kljucnih reci u obliku jedne jedine
reCi moglo je da vam donese rezultate, vasa stranica bi verovatno bila odabrana i
prikazana. Danas sa miljardama kombinacija klju¢nih reci u opticaju, moracete da
koristite fraze (keyword phrases) a nikako pojedine reci. Davno je joS osnivac
pretrazivaca “Web Crawler” Brian Pinkerton izjavio: “Zamislite da u biblioteci pridete
bibliotekaru i kazete mu jednu jedinu re¢ “putovanje”. Verovatno bi vas sa
cudenjem pogledao i ne bi vam ni odgovorio na pitanje”. Da bi uspesno kreirali
odgovarajuce fraze, razmislite koje su to kombinacije kljucnih reci koje imaju smisla
kao celina, kao mala recenica, a da najbolje opisuju vas Web sajt. | u ovom slucaju,
nemojte da zaboravite da se o smislu tih vasih fraza posavetujete sa vasim

prijateljima i pitate ih za primedbe i sugestije.

Greske v izgovoru

Verovatno se pitate otkud greske u izgovoru (misspellings) mogu da imaju znacaja u
vasoj pretrazi za pravim klju€nim reCima. Prvo, kad ih budete ispisivali pazite da niste
pogresili u njihovom ispisivanju, da niste ispustili koje slovo. Drugo, neke reci Cete
namerno pogresno uneti u nadi da ¢e i vas bududi posetilac napraviti slicnu gresku.
Neke analize su pokazale da se cak 20% svih kljucnih reCi unese pogresno na brzinu.
Pogotovu je to vazno ako ciljate kljucne reci na engleskom jeziku. Ne zaboravite da
oni nisu imali Vuka Karadzica i da je problem izgovora na engleskom govornom
podruCju problem vecine ljudi i to bilo kog stepena obrazovanja. Te pogresno
unesene recCi vam skoro stopostotno garantuju da ce te na listi rezultata pretrazivaca
biti na prvoj i jedinoj strani od svega nekoliko rezultata.

Kad ste veé prijavili vase stranice

Kad ste vec prijavili vase stranice onda vam predstoji ozbiljan posao. Redovno ce te
proveravati da ustanovite kada je vas listing prihvacen 2 Da li ste medu prvih deset
rezultata? Unecete vase kljucne reci da vidite koje stranice izlaze medu prvih deset.
Pregledac¢ete njihov kod (source) da vidite zadto su uspesni. Cesto ¢e pozicija
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klju€nih rec¢i u vasem naslovu (title) odluCiti o dobroj poziciji. Nekada je razlog i
gustina klju¢nih reci (keyword density), $to je inaCe odnos vase kljucne reci i ostalog
teksta na vasoj Web stranici. Fino podesite vase fraze, §to najcesce znacli nalazenje
prave kombinacije koje se vasa konkurencija nije sefila. Redovno proveravajte
saobracaj vasih posetiaca i nabavite dobar program za analizu podataka
posecenosti, koji ¢e vam tacno reci na kojim pretrazivacima su koris¢eni vase
klju€ne reci. Onda i njih ponovo iskombinujte na drugim neuspesnim stranicama
tako da i one dovedu posetioce. Ukratko ucinite sledece:

* Po prijavljivanju, proverite kljucne reci

* Proverite kljucne reci vase konkurencije

* Proverite zasto donose dobre rezultate

* Fino podesite vase kljucne reci (optimizirajte)

* Pronadite fraze koje su vasi konkurenti propustili

» Analizirajte saocbracaj na vasem sajtu

* Proverite uticaj gustine klju¢nih reci

* Izmesajte uspesne kljuCne reci i ubacite u neuspesne stranice

* Ponovo prijavite neuspesne stranice i ponovite proces

Ovi saveti vaze za rad sa bilo kojim pretrazivacem. Za detaljnije informacije o nacinu
optimiziranja kljucnih reci za pojedine pretrazivace pogledajte
www.searchenginewatch.com. Tajna uspeha u radu sa pretrazivaCima je samo
strpljenje i upornost.

Naslov (TITLE) vase Web siranice

U prethodnom broju pricali smo o pripremanju vasih Web stranica za prijavijivanje
pretrazivaCima. Razmatrali smo pripremu i upotrebu kljucnih reci i njihovu vaznost u
postizanju dobrih rezultata prilikom pretrage na pretrazivaCima. Ono §to nismo
pomenuli je gde sve te kljucne reci treba postaviti na vasoj stranici kako bi se
postigao maksimalni efekat prilikom promocije vaseg sajta. Najvaznije mesto u okviru
vase stranice je njen naslov (TITLE). U ovom cClanku govoricemo o tom naslovu vase
Web stranice i njegovoj vaznosti u  promotivnhom  procesu  uopste.
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Sta je naslov Web stranice?

Naslov Web stranice (TITLE) nije naslov teksta koji se u njoj nalazi. On je naslov koji se
nalazi u takozvanom TITLE tag-u vaseg HTML koda a obic¢no se nalazi pri samom vrhu
tog koda. Ako otvorite vasu Web stranicu on je prikazan u samom gornjem levom
uglu browser-a koji koristite za surfovanje Webom. Gde je on lociran u samom HTML
kodu? Kliknite na desni taster misa u okviru otvorene Web stranice i odaberite View
Source. Otvorice vam se HTML kod te stranice. Kako su svi elementi HTML koda
oznaceni tag-ovima, pri samom vrhu uocicete <TITLE> tag. On je deo <HEAD> tag-a
koji ima funkciju da opise ili komentarise vasu stranicu i nema uticaja na izgled same
stranice. Dok se izgled ili korisniCki interfejs vase stranice nalazi u okviru <BODY> tag-
ova, naslov se nalazi u okviru <HEAD> tag-a. U svom okviru <HEAD> tag obic¢no
sadrzi raznovrsne <META> tag-ove, delove skripti koje omogucavaju neku
funkcionalnost Web stranica (najcesc¢e Java Script) i nas gore pomenuti <TITLE> tag.
Najvaznija funkcija naslova je da ponudi kratku i sazetu informaciju o vasem sajtu,
kako posetiocima, tako i pretrazivacima.

Pretrazivacki pauci (spiders)

PitaCete se kako poznati pretfrazivaci saznaju za vas naslov i ostale informacije o
vasem sajtu. Vrednost samog pretrazivaCa ogleda se u kvalitetu njegovog
programa za nalazenje relevantnih rezultata (U odnosu na unesene kljucne reci) i
broja stranica koje su na raspolaganju za pretfrazivanje. Jedan od razloga zasto je
Google postao najpopulamiji pretrazivaC na svetu je to da on u svojoj bazi ima
najveci broj upisanih sajfova u odnosu na ostale. Svi vecli prefrazivaci koriste
posebne programe pod nazivom pauci (spiders) koji konstantno pretrazuju internet
za novim sajtovima. Kad pauk dode do vaseg sajta, odnosno uputi mu upit
(request), onda sam program pauka od vaseg sajta preuzme gomilu informacija
koje vas sajt opisuju i pohranjuje ih u bazu pretrazivaca. Cak i ako se niste direktno
prijavili odredenom pretrazivacu da posalje njegovog pauka i snimi vas sajt, velika je
Sansa da ¢e ga on naci ukoliko postoje bar neke spoline veze (links) koje vode do
vaseg sajta. Razlog vise da se potrudite da $to vise spoljnih veza vodi do vaseg sajta.
Najvaznija informacija koju ¢e svaki pauk od vaseg sajta preuzeti je njegov naslov.

Zahvaljujuéi naslovu ¢e vas naci

Kod vecine pretrazivaCa glavni faktor u odlucivanju koji ¢e se sajtovi prikazati su
njihovi naslovi. Vas naslov, ili tekst koji e te smestiti izmedu <TITLE> tag-ova mora da
poseduje vase kljucne reci, jer tu one u procesu odlucivanju pretrazivaca imaju
najvecu tezinu. Cilj je da vasa stranica bude prikazana u prvih deset rezultata koje
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pretrazivac izbaci, a za to ¢e u vedini slucajeva odluciti koju kombinaciju klju¢ninh
reCi (frazu) imate u vasem naslovu. Nikad nemojte da dozvolite da vas naslov
poseduje samo jednu jedinu reC. Recimo samo naziv vase firme. To je vazno ne
samo zato sto vise kljuCnih reci u pravoj kombinaciji govori vise o vasem sajtu, vec i
zato $to ce te u ispisu rezultata prefrazivaca imati mogucnost da o svom sajtu vise
kazete. U vecini sluCajeva pretrazivac ce prikazati jednu liniju teksta na ekranu,
stoga je iskoristite u potpunosti. Sta sve mozete da udinite?

* Naslov mora da sadrzi najvaznije (najrelevantnije) kljucne reci
* Najvaznije klju€ne reci postavite na pocetak naslova
* Reklamnoj poruci samog naslova dodajte vazne kljucne reci

* Naslov mora da ima jasnu i nedvosmislenu poruku

Naslov je kako ¢e odluéiti da vas posete

Razmisljajte o naslovu kao o vasoj glavnoj reklamnoj poruci. Zamislite da je to mali
oglas koji ¢e vasi posetioci prvo videti pre nego se odluce da vas posete. Obicno ce
vecina prefrazivaCa naslov vase stranice prikazati zatamnjenim tekstom u odnosu
na ostali tekst, tako da i vizuelno vas naslov prvi upada u oci. Ta jedna recenica
mora da privuce paznju posetioca, da ga navede da procita i ostali tekst o vasem
sajtu, odnosno opis vaseg sajta (description) i natera ga na akciju, da se na vas link i
klikne. Naslov mora biti jasno razumiljiv na prvi pogled (deli¢ sekunde) i mora da ima
neki magnet ili udicu. To $to ¢e mu privu¢i paznju moze da bude bilo kakva
besplatna ponuda, popust, ili ponuda jedinstvenog proizvoda ili usluge kakvog
nigde drugde nema. Jednostavno vas naslov mora posedovati nesto sto ¢e ga
izdvojiti u o€ima posetioca od ostalih naslova prikazanih kao rezultat pretrage.
Ukratko.

* Naslov je vasa glavna reklamna poruka
* Naslov ¢e doneti najvise posetilaca
* Naslov mora biti veoma razumljiv i jednostavan

* Naslov mora imati udicu da privu€e posetioca

Naslov je ono sto se pamti

Probajte da dodate bookmark u bilo kom browser-u dok ste na vasem sajtu.
Primeti¢cete da je vas naslov upravo to $to je upisano kao naziv bookmark-a. To znadi
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da c¢e vas sajt biti zapamcen od strane vasih posetilaca po njegovom naslovu.
Olak3ajte im posao. Neka vas naslov bude i nesto $to se lako pamti pa ¢e vam se
posetioci vracati. Ne zaboravite da u kreiranju vasih naslova Web stranica primenite
KISS (Keep It Simple Stupid) strategiju i time vas naslov ucinite jednostavnim i lakim za
pamcenje. Vas Web sajt ¢e biti mnogo poseceniji a i vasi posetioci ¢e biti zadovoljni
da su u vasem sajtu nasli bas ono sto su i trazili.

<META> tag-ovi

U proslom broju govorili smo o vaznosti naslova vase Web prezentacije i njegovom
uticaju na rezultate koje bi ste postigli u promociji putem pretrazivaca. Rekli smo da
je naslov deo takozvanog HEAD> tag-a, gde HTML kod koji se u njemu nalazi nema
uticaja na izgled vase Web stranice vec iskljuCivo na neku programsku
funkcionalnost ili na njen unutrasnji opis. Glavna funkcija tog koda je da
pretrazivaCkim paucima (spiders) ponudi pravu informaciju o vasoj Web stranici.
Recimo da vasa stranica ima samo slike i jako malo teksta. S obzirom da pretrazivadi
mogu da upotrebe i razumeju samo tekstualni deo vaseg HTML koda, ovaj takoredi
skriveni tekst vam omogucuje da pretfrazivaCu prezentirate pravu ideju o vasem
sajtu. Pored naslova, odnosno <TITLE> tag-a, postoje i takozvani <META> tag-ovi koji
¢e vam u toj kvdlitetnoj komunikacii sa  prefrazivaCem  pomodi.

O <META> tag-ovima

Najnovija specifikacija standarda HTML 4.01 daje mnostvo META tag-ova koje u
svom kodu mozete da iskoristite. Vise informacija mozete naci na www.w3.org . Da
nabrojimo neke od vaznijin META tag-ova.

* <META> DESCRIPTION - opis vase stranice

* <META> KEYWORDS - klju¢ne reci vase stranice

* <META> AUTHOR - autor vase stranice

* <META> GENERATOR - program koris¢en pri izradi
* <META> ROBQOTS - poziv paucima da prate linkove
* <META> COPYRIGHT - zasticeno ime vaseg sajta

* <META> DATE - datum postavljanja sajta

Najvazniji u promociji vaseg sajta su <META> DESCRIPTION i <META> KEYWORDS tag-
ovi. Oni ¢e zajedno sa <TITLE> tag-om odigrati kljucnu ulogu u vasim naporima da
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na najvaznijim pretrazivacima postignete dobre rezultate prilikom pretrage ucinjene
koriscenjem vasih klju€nih reci.

Kljucne redi ili <XMETA> KEYWORDS tag

Ovqj tag sluzi da sa njim unesete vase kljucne reci. Format u kome biste ga napisali
je:

<META NAME="KeyWords" CONTENT="vase kljucne reci">

Neki pretrazivaci ¢e sadrzaj ovog tag-a tretirati kao najvazniji u definisanju vasih
klju€nih reci. Mi smo u ranijem broju vec pricali o tome kako da pripremite vase
klju¢ne reci. Te vec pripremljene kljucne reci, i kombinacije reci (fraze), uneli bi ste
jednu po jednu odvojene zarezom. PreporucCuje se da ukupan broj klju¢nih redi,
ukljuCujuci zareze i prazna mesta ne prede 1000 karaktera. Koliko klju¢nih reci biste
upotrebili i kako bi ih uneli u KeyWords tag, zavisi od toga koju od dve postojece
strategije primene kljucnih reci zelite da koristite.

Ciljna strategija primene kljuc¢nih reci

Prva je cilina (targeted) strategija gde bi ste ciljali tacno odredene kombinacije
(fraze) kljuCnih reci, koristeci jednu jedinu kombinaciju reci po Web stranici. Time bi
ste ciljali na usko definisanu grupu posetilaca. Ova strategija se koristi ako vas sajt
nema mnogo konkurencije, odnosno ukoliko su vase kljucne reci retke u odnosu na
ostale sajtove. Recimo da koristite frazu “Uzicka prsuta”, ciljali bi ste na grupu ljudi sa
uskim interesovanjem za tim specificnim proizvodom.To znaci da unoSenjem te
klju¢ne reci imate veliku Sansu da pretrazivac izbaci vas sajt na prvoj stranici sa
rezultatima.

Strategija pokrivanja ¢ebetom

Druga je strategija pokrivanja ¢cebetom (blanketed), gde bi ste tezili da pokrijete §to
visSe mogucih kombinacija vasih klju¢nih reci. Ovde bi ste upoftrebili sto vecdi broj
mogucih kljucnih reci sa ciliem pokrivanja sto veceg broja reci unesenih u
pretrazivace. Ako su vase klju€ne recCi veoma cCeste i time vas sajt ima veoma malu
Sansu da bude odabran pri pretrazi, reSenje je da omogucite pronalazenje retko
koris¢enih kombinacija. Vise razliCitin reci kombinovanih na vise nacina da¢e vam
vecu Sansu da vasa stranica bude odabrana pri nekoj retkoj kombinaciji vasih
klju€nih reci. Time bi ste kao cebetom pokrili vise razlicitin kljucnih reci. Nemojte da
zaboravite da u tom slu€aju morate da pripremite jako puno reci i postavite ih na
vise razlicitin stranica da bi ste dobili ocCekivani rezultat.
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Opisni ili <XMETA> DESCRIPTION tag

Ovaqj tag sluzi da njime upofpunite opis vase Web stranice. Pisali bi ste ga u
sledecem formatu:

<META NAME="Description" CONTENT="Siri opis vase Web stranice">

Tekst koji bi ste u ovaj opisni tag uneli ¢e vecina pretrazivaca prikazati kao drugu i
trecu liniju teksta u opisu vase stranice, posle naslova (TITLE). To znaci da ovaj tekst
treba da dopuni ono §to ste ve¢ u naslovu napomenuli. Sam naslov ima za cilj da
privuce paznju u odnosu na ostale rezultate pretrazivaCa. On ne mora detaljno da
opise vas sajf. Za to bi ste iskoristili ovaj opisni tag i njime dali razlog vasem
potencijalnom posetiocu da klikne na vas link. Nacinite ga do 200 karaktera dugim, i
ne zaboravite da ¢e neki pretrazivaci prikazati i do tri linije teksta u opisu vaseg sajta.
Najvaznije $to imate da kazete recite u prvoj reCenici zbog pretrazivaca koji ¢e
prikazati manje od vaseg ukupnog teksta opisa. Ukratko:

* Opis Ce biti prikazan kao dodatak naslovu u pretrazi
* Naslov mora da privuce paznju posetioca

* Opis mora da dopuni naslov i pojasni ga

* Opis mora da pruzi razlog zasto treba kliknuti na link

* Napravite ga do 200 karaktera dugackim

Kao sto smo u prethodnim brojevima pomenuli rad sa pretrazivacima je slican
pecanju. Zahteva mnogo upornosti i strplienja. Da bi pronasli prave kljucne reci za
vase Web stranice, postavili ih na prava mesta i time ih uspesno prezentirali
pretrazivaCima, moracete stalno da festirate razne mogucnosti opisane u
prethodnim ¢lancima. Rezultat ¢e biti vise zadovoljnih posetilaca na vasem sajtu, sto
je sustinski cilj Internet marketinga.

Prilagoditi se pretraziva¢ima

U prethodnim brojevima razmatrali smo kako pripremiti vase Web stranice tako da
postignu dobre rezultate pri pretrazivanju sa najpoznatijim pretrazivacima. Cilj je da
pri unosenju vasih kljucnih reci pretrazivac u listi rezultata ponudi vasu Web stranicu,
po mogucnosti u prvin deset rezultata pretrage. Pomenuli smo vaznost pravilno
odabranih klju¢nih reci, njihovo postavljanje u naslov i u META tag-ove vase stranice,
a u ovom Clanku zaokruzicemo ovu temu i pomenuti jos neke vazine detalje na koje
¢e te obratiti paznju u pripremanju vasih Web stranica.
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Vaznost vidljivog teksta v stranici

Tekst koji Ce posetioci videti na vasoj Web stranici je izuzetno vazan ne samo zato jer
¢e on uglavnom odluciti o utisku koji ¢e oni imati o njoj, vec i pri tome kako ce je
pretrazivaci rangirati prilikom pretrage. Radi se o tekstu koji se nalazi izmedu <BODY>
tag-ova vase stranice i prikazuje se kao njen vidljivi deo. On predstavlja korisnicki
interfejs vaseg sajta i potrebno je da ga napravite korisnim kako za vase posetioce
tako i za pretrazivacke pauke (spiders). Ovo je posebno vazno u situaciji gde su vase
klju€ne reci Cesto u upotrebi, pa postoji veliki broj dugih sajtova koji ih takode koriste.
Kad imate vise teksta u vasoj stranici, to obi¢no znaci da ce tqaj tekst sam po sebi
sadrzati vase kljucne reci jer su one ionako glavni deo opisa vase stranice. Posebno
je to izrazeno u slu€ajevima kombinacija kljucnih reci (fraza), koje sadrze veci broj
reCi. Naime Cesto Ce i cela reCenica u vasem tekstu sa tacke gledista pretrazivaca
predstavljati jednu duzu kompleksnu frazu. Na primer, ako unesete bilo koju duzu
frazu u neki od petrazivaca, primeticete da ¢e on u listi rezultata pretrage prikazati
mahom stranice koje u sebi imaju dosta teksta. Najcesce pri prefrazivanju, pocne se
sa svega jednom ili par recii ukoliko se ne dobiju zadovoljavajuci rezultati, obicno se
unose nove recCi u pretragu, sa ciliem dobijanja preciznijin rezultata. U toj situaciii
mozete da zamislite koliko se smanjuje broj konkurentskih stranica koje imaju bas tu
frazu, sastavljenu od bas te vase posebne kombinacije reci. Iz foga mozete videti
prednost stranica koje u sebi imaju dosta teksta. Cesto puta Eak i sajtovi koji
normalno nemaju mnogo teksta, namerno kreiraju bar nekoliko stranica u koje unesu
dugacke tekstove, i fime postave mamac za posetioce koji unose duge fraze u
pretragu.

Izaberite kratka i jasna imena domena

O vaznosti kratkin i lako razumljivih imena domena verovatno ste vec Culi. To
najbolie opisuje Cinjenica da su pojedini domeni, sa prepoznatljivim imenima,
prodavani po basnoslovnim cenama. Cuveni je primer business.com domena koji je
prodat za milion dolara. Cak i manje prepoznatliva imena prodavana su za smesno
velike sume. Jedna moja poznanica imala je domen womenonwallstreet.com, i na
njemu postavila svojevremeno sajt gde bi se okupljale poslovne zene. Nazalost sajt
ona u njega ulozila veliki trud. Skoro saznah, da je imala poziv od jedne firme sa Wall
Street-a koja joj je ponudila $50.000 za to ime, a da se ona o toj ponudi premisljala.
Nakon toga mi se javila sa sre¢nom ves$cu da je upravo kupila kucu, a i uzgrednom
vescu da je digla ruke od sajta i ipak prodala domen. U savremenom marketingu
sve se svodi na borbu ogromnog broja proizvoda ili usluga da sa svojim raznovrsnim
ponudama zauzmu mesto (poziciju), u glavama (svesnosti) potrosaca. U danasnjoj
situaciji, zbog prezasicenosti prosecnog Coveka neverovatnim brojem medijskih
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ponuda, nije Cudo, da je jedini put do percepcie pofrosaca upravo S3to
jednostavnija  poruka, Sto je itekako vazno i za imena domena.

Izaberite opisne linkove (URL)

Pri izboru imena foldera (direktorija), kao i imena samih fajlova, uvek je korisno
izabrati opisna imena. Kao i u sluCaju domena, sve sto je kratko i jasno jedino ima
Sanse da dopre do svesnosti vasin posetilaca, prezasi¢enih mnogobrojnim medijskim
ponudama. U borbi za njihovu paznju svaki kvadratni milimetar prostora na ekranu
koji oni gledaju je od velike vaznosti. | vasa Web adresa, ukljuCujuci tu i kompletan
URL vase stranice, je svojevrstan reklaomni pano, koji morate da iskoristite do
maksimuma. Mozda vam zvuCi banalno, ali adresa kao
www.majice.com/kupovina/jeftino.htm se mnogo lakSe pamti u upada u oci od
recimo www.majica.com/~folder1/stranica2.htm. Posebno je vazno imati opisnu
adresu prikazanu u listingu rezultata pretrage pretrazivaca. Ve smo pomenuli da
vecina pretrazivaca pri prikazivanju svojih rezultata pretrage, prvo ispise naslov Web
stranice (TITLE), zatim opis (DESCRIPTION) i na kraju sam URL. Pri odluCivanju koji
rezultat da odaberu, posetioci ¢e prvo procitati vas naslov koji ¢e ih uputiti da
procCitaju opis koji na kraju freba da ih navede da kliknu na vas link (URL). Ocigledno
je da ¢e URL koji ima smisla i koji sam u sebi nosi odredenu poruku biti pre odabran
nego onaj koji nema bas nikakve veze sa naslovom i opisom koji mu prethode.

Uzmite vise razli¢itih domena

Ako mozete, registrujte vise razliCitih domena a onda iskoristite postojeci sadrzqj
vaseg sajta, pa ga preraspodelite po tim domenima. Zamislite da vam se pruza
mogucnost da svoj oglas postavite u razlicitim magazinima, i to dzabe. Isto vam je i
sa domenima. Za pretrazivace oni ¢e predstavljati razlicite domene, bez obzira na
sadrzaj, i fime ih zabeleziti kao nove i razlicite podatke u svojim datotekama. Nije
loSe da malo izmenite naslove pojedinih stranica za one pretrazivace koji uporeduju
sadrzaje razlicitih domena, ali uglavnom necete imati problema. Prilagodavanje
vasih stranica pretrazivaCima i njihovo optimiziranje za postizanje maksimalnih
rezultata pri pretfrazi, je igra strplienja i upornosti. Povecanje broja posetilaca na
vasem sajtu je uglavnom statisticka igra brojeva, gde vise uglavnom znadii bolje. Sto
veci broj vasih stranica je u igri, vece su Sanse da ¢e neku od njin pretrazivac
povoljno prinvatiti, i samim tim prikazati ces¢e u svojim rezultatima pretrage §to
automatski znaci vecdi broj posetilaca na vasem sajtu.

Ulazne Web stranice
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U prethodnim brojevima razmatrali smo sta sve mozete ucliniti kako bi dovel
posetioce na vas sajt koristeci popularne pretrazivace. Pokazali smo kako treba
pripremiti vase Web stranice, koristeCi kombinacije klju¢nih reci, tako da prilikom
pretrage vasa stranica bude prikazana na pocetku liste rezultata tih pretrazivaca.
Medutim problem koji se najc¢eSce javlja priikom pripreme sadrzaja vasih Web
stranica je da one moraju da ispune specificne zahteve u vezi same funkcionalnosti
vaseg sajta. Cesto je nemoguce razmisljati o praviinoj primeni kljucnih reci kada vam
je cili najcesce nesto sasvim drugo, pri cemu bi fokusiranje iskljucivo na kljucne reci
sadrzaj vase stranice ucinilo nerazumljivim. lli sta bi ste sa klju&nim reCima ako vase
Web stranice uopste nemaju teksta. U tom sluCaju kreiraju se posebne stranice koje
za cilj imaju jedino da sto bolje predstave vas sajt paucima, (spiders), poznatih
pretrazivaca i pruze im pravu informaciju o vasem sajtu. Te Web stranice nazivaju se
ulaznim (doorway) stranicama i predstavljaju neku vrstu ulaznih vrata ili predsoblja
kojim posetioci dolaze do vaseg sajta.

Mnogobrojna vlazna vrata vaseg sajta

Nemoijte da vas buni to sto mi govorimo o ulaznim vratima vaseg sajta kad svi znaju
da svaki sajt ima svoju glavnu stranicu koja po definiciji predstavlja njegov glavni
ulaz. To je obi¢no stranica koja se ofvara kada se u Internet browser-u ukuca ime
vaseg domena. Jednostavno zamislite vas sajt kao kucu ili zgradu koja ima vise
sporednih ulaza. Cesto zanemarivana c&injenica je da svaka Web stranica
predstavlja na neki nacin sporedni ulaz u vas sajf. O Cemu se radi?e Vecina
posetilaca na vas sajt nece ni doci preko linka vase glavne stranice. Vecina ce
najcesce nai¢i na linkove sporednih stranica vaseg sajta ili ¢e one izaci u listi
pretrage poznatih pretrazivaca i tako vam dovesti posetioce. Zato je veoma vazno
imati jasnu navigaciju celog sajta na svakoj njegovoj stranici ili uvek ponuditi bar link
ka glavnoj stranici. Pri kreiranju vaseg sajta zamislite da ste arhitekta koji dizajnira
kucu pri Cemu svaka soba mora imati otvorenu komunikaciju sa ostalim sobama, i
hodnik koji najbrze vodi u sve ostale sobe. To posebno vazi za stranice koje bi ste
kreirali iskljuCivo sa ciliem da predstavljaju kao neko predsoblje ili ulaz u vas sajt.

Kako kreirati ulazne stranice?

U zavisnosti od kljucnih reci koje zelite da upotrebite u vasim ulaznim stranicama
kreiracete njinhov sadrzaj. Svaki Web sajt se moze podeliti na razlicite sadrzaje koji se
mogu tematski grupisati u posebne celine. Recimo da na vasem sajtu prodajete
sportsku opremu. Vase tematske celine bi verovatno bile majice, duksevi , jakne,
patike i slicno. Za svaku od ovih kategorija pripremili bi ste zasebnu ulaznu stranu gde
bi se fokusirali na kljucne reci koje bi sto uze definisale pojedine proizvode. To znaci
da bi ste se koncentrisali na kategoriju sportskin majica i kreirali sve moguce
kombinacije klju¢nih reci koje na nju asociraju. Sama ulazna stranica bi po svom
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spolinjem izgledu vise odgovarala reklamnom oglasu u novinama, (magazinima),
nego klasicnoj Web stranici. O ¢emu se radi¢ Cilj i osnovna funkcija ulazne stranice
nije da pruzi detaljnu informaciju ili da navede posetioca na bilo koju akciju, osim §to
¢e ga stimulisati da klikne na neki od linkova i ude u vas sajt. Kao predsoblje ili kao
ulazna vrata vase kuce, cilj ulaznih stranaca je da pozdrave posetioca, pokazu
gostoprimstvo, da mu pomognu da se opusti i onda kada je vec usao u vas sajt, da
se na njemu oseca kao kod svoje kuce.

Kljucne reci vase uvlazne stranice

U prethodnim clancima vec¢ smo detaljno razmatrali metode primene kljucnih reci
na vasim Web stranicama. Sa ulaznim stranicama imate mogucnost da slobodno
iskazete svoju kreativnost u njihovom kombinovanju i primeni. Kad pripremite izgled
vase ulazne stranice (vizuelno) onda ¢ete kopirati taj Sablon u vise identicnih kopija i
u svakoj od tih kopija ubaciti razlicite kombinacije klju¢nih reci i svakako uneti
razliCite naslove i opise stranica. Ne zaboravite da negde pri dnu ulazne stranice
postavite linkove koji vode na ostale kopije. Razlog je da ako jednu stranicu poseti
pretrazivacki pauk, pozelino je da posetii ostale. Linkove mozete obeleziti brojevima
i datiim boju fonta koja se tek malo razlikuje (za nijansu) od boje pozadine.

Poruka vasih ulaznih stranica

Kao sto smo prethodno napomenuli, ulaznu stranicu treba tretfirati kao klasicnu
reklomnu poruku. Jedna od definicija reklamne poruke je da je ona: “Ubedljiva
prezentacija vase ideje specificnoj cilinoj grupi.” Postoje dva osnovna elementa koje
morate da izbalansirate u prezentaciji vase reklamne poruke, a to su informacija i
ubedivanje. Informacija freba da kaze posetiocu $ta je vas proizvod ili ideja, dok
elemenat ubedivanja mora da ga nagoni na akciju. Kao i u klasi€noj reklami na
stfranicama magazina, informacija koju bi ste pruziliimala bi prvenstveno funkciju da
izazove interesovanje kod vasih posetilaca. To interesovanje zatim treba da izazove
reakciju, da ubedi vaseg posetioca da klikne na link i sazna vise, odnosno ude na
vas sajt. Dok je kod stampane reklame cilj da se nazove neki telefonski broj ovde je
potrebno da posetilac klikne na neki od linkova. Ne stidite se da otvoreno pozovete
vase posetioce da kliknu na linkove. Jedan od proverenih nacina ubedivanja u
reklami je metod pitanja i odgovora. Postavite otvoreno pitanje vasem posetiocu sta
je pogodnost koju moze da ocekuje na sledecoj stranici, u Cemu je prednost i korist
za njega samog. Zatim u jednoj kratkoj reCenici odgovorite na to pitanje i nacinite
reCenicu linkom koji bi dalje vodio na vas sajt. Na primer pitanje moze da bude: “Da
i zelite da vasa Web prezentacija bude stalno dostupna njenim posetiocima?” a
kao odgovor recite: "Postavite je na VeratNet, gde je njena dostupnost
garantovana kvalitetom nasih servera*. Ocigledno je da svako zeli da ima pouzdan

Web hosting, a na vama je da odgovorom ponudite i potvrdite $ta je pravi odgovor
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njihovih Zelja i oCekivanja. U jednom od sledecih brojeva detaljno c¢emo se posvetifi
metodama pisanja reklamnih poruka. Za sada, nadam se da ce vase ulazne
stranice imati dobar protok posetilaca do vaseg sajta

Prijavljivanje pretrazivac¢ima

U prethodnim brojevima razmatrali smo kako da kreirate vase Web stranice, koristei
kombinacije klju¢nih reci, tako da prilikom pretrage one budu prikazane na pocetku
liste rezultata poznatih pretrazivaca. Slededi korak u promociji vaseg sajta je da
prijavite vase Web stranice poznatim pretrazivacima i direktorijama. Potrebno je da
paucima (spiders) pretrazivaca stavite do znanja da ste postavili novi domen na
Web-u i pozovete ih da dodu i prikupe informacije o vasem sajtu. U ovom clanku
razmatracemo kako da odaberete pretfrazivace kojima je pozeljno prijaviti se i na
koji nacin im se obratiti.

Prijaviti se rucno ili koristiti program

Mozete se prijaviti ru€¢no, sto znaci naci formular za prijavljivanje novih Web adresa
na prefrazivacu (submit URL) i ru€no (manually) uneti podatke, ili bi ste koristili
posebne programe za automatsko prijavljivanje. Postoji i mnostvo sajtova koiji
obecavaju automatsko registrovanje sa velikim brojem pretrazivaca ali budite
oprezni. U danasnje vreme vecina poznatih pretrazivaca ne dozvoljava automatsko
prijavijivanje putem programa. Da bi sacuvali svoje baze podataka od mnostva
programskih prijavljivanja, uveden je sistem gde pri unosenju svoje adrese morate da
ukucate i broj koji je generisan i prikazan kao slika (image). Time se spreCava
koris¢enje programa koji bi u bazu pretrazivaca unosili veliki broj Web adresa u
veoma kratkom vremenskom periodu. Svejedno, od uvek je najbolji i najefektivniji
nacin prijavljivanja bio ruc¢ni, odnosno ukucavanje ili kopiranje adresa direktno u
odgovarajuci formular pretrazivaca.

Najvazniji Web pretrazivaci

Cesto puta ¢ete naiéi na ponudu da kupite ili koristite neki od programa za
automatsko prijavljivanje pretrazivaCima koji ¢e vam obecati registrovanje sa
stotinama hiljada pretrazivaca. Prvo, nemojte da im verujete, jer toliko pretrazivacai
ne postoji na Web-u. Drugo, i mnogo vaznije, vecina saobracaja ¢e vam dodi
dobrim pozicioniranjem na svega desetak najpopularnijin pretrazivaca (Cak 95%).
Svakako, ako imate vremena mozete se prijaviti i na manje poznate pretrazivace,
pogotovu ako vam je cilina grupa posetilaca veoma ogranicena. Generalno,
potrudite se da vas Web sajt prijavite na sledece glavne pretrazivace:
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* www.google.com

* www.dlltheweb.com

* http://search.msn.com

* http://search.col.com

e www.askjeeves.com

* www.hotbot.com

* www.lycos.com

* www.looksmart.com

* www.dmoz.org

e www.overture.com

s WWw.excite.com

e www.dltavista.com

Od lokalnih pretrazivaca prijavite se na: www.krstarica.com ili www.pretraga.co.yu
Ako imate vise domena za prijavljivanje obavezno prijavite samo po jednu stranicu
vaseg sajta. Posle nekoliko dana, mozete prijaviti i sledecu ali pri ftome budite jako
oprezni da ne preterate sa prijavama, jer vas neki pretrazivaci za to mogu kazniti
brisanjem iz njihove baze podataka.

Najvaznije Web direktorije

Web direktorije su organizovane po principu kataloga, gde su sajtovi razvrstani po
odgovargju¢im kategorijama. Njima se morate prijaviti ru¢no jer najcesce pri
registraciji morate uneti mnostvo raznovrsnih podataka o vasem sajtu. Najvaznije je
odabrati pravu kategoriju koja najbolje odgovara opisu vaseg sajta. Najbolje je da
unapred pripremite listu podataka o vasem sajtu kao naslov i opis, a takode i
podatke o vama ili vasoj firmi kao ime, adresu, telefon, e-mail itd. Podatke mozete
ispisati u obiCnom tekstualnom fajlu a mozete koristiti i posebne programe za
ispunjavanje formulara na Web-u. Programi kao Type-It-In (
www.wavget.com/typeitin.ntml ) olak§ace vam posao oko popunjavanja dugackih
formulara. Jednostavne programe ove vrste naci cete najcesce kao besplatne
(freeware) ili sa licencom slobodne razmene (shareware). Da bi ste nasli vama
odgovaragjuce direktorije najbolie je ofi¢ci na Yahoo.com i pofraziti listu Web
direktorija koje vasoj cilinoj grupi posetilaca najvise odgovaraju. Onda zasuclite
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rukave, prihvatite se misa i tastature i krenite da se prijavljujete na te direktorije.

Vaznost listinga na Yahoo-u

Od samog pocetka Web-a Yahoo je postao sinonim za Web direktoriju. Danas, to je
najpopulariji i najposeceniju sajt na svetu, a samim tim predstavlja i najbolje mesto
za listing vaseg sajta. Oduvek, prijavljivanje na Yahoo-u bila je prica za sebe. Za
razliku od vecine ostalih direktorija prijave za mesto u Yahoo primaiju se ili odbijaju po
licnoj proceni zaposlenih u Yahoo-u, koji samo na tome rade. Najvaznije je da ceo
proces prijavlivanja obavite jako polako i pazljivo. Prvo, pregledajte stranu sa
informacijom o prijavljivanju ako u njoj nema nekih promena u proceduri. Zatim
pazlivo odaberite kategoriju koja vasem sajtu najbolije odgovara. U toj kategoriji
kliknite na odgovarajuce dugme, a onda unesite svoje podatke. Naslov u Yahoo-u
treba da ima svega nekoliko reci, najbolje kratki naziv vase firme ili sajta. Opis ne
sme da bude duzi od jednog reda. Mozete da probate i sa duzim opisom ali onda
postoji velika Sansa da ¢e vam ili odbiti prijavu ili je skratiti onako kako oni zele. Koliko
je vredan listing na Yahoo-u potvrduje Cinjenica da ako Zelite ubrzani proces prijave
vaseg sajta to bi vas kostalo $300, a uz to se samo garantuje da ¢e biti pregledan u
roku od sedam dana ali ne i da ¢e biti prihvacen. Ukratko:

* Prijavite se pazljivo i polako

* Vasa glavna strana mora da izgleda profesionalno

* Proverite zadnju informaciju o pravilima prijavljivanja

* Pazljivo odaberite kategoriju koja vam najvise odgovara
* Prijavite vasu Web stranu u toj kategoriji

* Pripremite naslov od svega nekoliko reci

* Pripremite opis dugacak kao jedan red na ekranu

* Opis ne sme biti duzi od najduzeg opisa u vasoj kategoriji
* Unesete vase kljucne reci u opis ali ne insistirajte na fome
* Najvaznije je da opis ima pravo i nedvosmisleno znacenje
* Mnogo srec¢e

Ovim bi zaokruzili seriju Clanaka o pripremanju i prijavljivanju vasinh Web stranica

pretrazivacima i diektorijama. Ne zaboravite da posetite
www.searchenginewatch.com za najnovije vesti u oblasti Web pretrazivaca. U
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slede¢im brojevima razmatracemo sta sve jos mozete uciniti kako bi doveli
posetioce na vas sajt.

Tacke uticaja na posetioce Web sajta

U sledec¢ih nekoliko brojeva govoricemo o metodama analize saobracaja
posetilaca na vasoj Web prezentaciji. U ovom prvom nastavku definisacemo neke
marketinske pojmove koji ¢e nam kasnije koristiti u procesu analize saocbracaja na
vasoj Web prezentaciji. Prvi pojam koji ¢emo objasniti i koji ¢e nam koristiti u daljem
izlaganju, je pojam tacke uticaja (point of influence). On ¢e nam pomodi da
shvatimo vaznost detaljne analize saobracaja u procesu promocije vaseg sajta a sa
ciliem povecanja broja posetilaca.

$ta su taéke uticaja?

Jedan od najvaznijih pojmova u marketingu je takozvana tacka uticaja. Generalno
taj pojam predstavlja situacije u kojima je moguce ostvariti uticaj na vase kupce ili
posetioce, odnosno moguce tacke dodira vase promocione kampanje i ciline
grupe kojoj je ona namenjena. To mogu biti vasi sStampani oglasi, tv i radio reklame,
konferencije za stampu, pakovanje vaseg proizvoda, vase prodajne lokacije, vasa
Web prezentacija, prakticno sve one situacije gde vas potencijalni kupac dolazi u
dodir sa informacijom o vasem proizvodu. Jedan od prvih koraka koje bi ste u
promociji vaseg sajta preduzeli je identifikacija tih mogucih tacaka uticaja na vase
posetioce. Tokom izvodenja vase marketinske kampanje, glavni zadatak je da
pazljivo pratite i analizirate njenu efektivhost po svakoj od pojedinih tacaka uticaja.

Tacke uticaja i vas sajt

Pitacete se kako ovu ideju primeniti na vas Web saijt. U vecini sluCajeva vas sajt ¢e u
sebi vec¢ sadrzati vec¢inu mogucih tacaka uticaja (ukoliko ne reklamirate vas sajt
mahom klasiCnim propagandnim metodama). Identifikovanje tih tacaka uticaja,
odnosno situacija u kojima vas posetilac dobija informaciju o vasem sajtu, je kljucni
deo njegove uspesne promocije. Detaljna analiza ponasanja i reakcije vasih
posetilaca u tim situacijama dodira sa vasom reklamnom porukom ili sadrzajem
sajta, je jedan od najvaznijin koraka koji bi ste preduzeli da vas sajt uCinite uspesnim,
odnosno dobro posecenim. Konkretno za vas i vas sajt, jedna od definicija
marketinga mogla bi da bude: “Marketing je vas celokupni sajt viden sa tacke
gledista vaseg posetioca”. Ukratko, za marketing vaseg sajta najvaznije je to kako
ga vide i dozivljavaju vasi posetioci (eye of the beholder). Samim tim, o perspektivi
koju posetioci imaju o vasem sajtu, najbolie cete saznati kroz analizu njihovog

ponasanja u tackama uticaja vaseg sajta, odnosno pravinom analizom toka
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njegovog saobracaja.

Identifikacija tacaka uticaja

Prosto receno, taCke uticaja su linkovi koji vam donose posetioce na sajt, kao i
linkovi na vasem sajtu koji generisu lokalni saocbracaj vaseg sajta. Svaki od ovih
linkova ponudio je neku informaciju vasem posetiocu na osnovu koje je on preduzeo
akciju, odnosno kliknuo na link koji ga je na neku od vasih stranica i doveo.
Identifikovanjem ovih tacaka uticaja u mogucénosti ste da precizno izmerite
efektivnost vase reklomne poruke i fino je podesite tako da proizvede jos bolji
efekat, ili vise kliktaja na link. Prednost Web-a u odnosu na ostale medije je da pruza
mogucnost precizne analize ponasanja i akfivnosti vasin posetilaca. Koristeci
raznovrsne metode pracenja vaseg saobracaja posetilaca, jasno ¢e vam se
prikazati linkovi, odnosno Web stranice, sa kojih je posetilac dosao, odnosno na kojoj

tacki uticaja je on sa vasom porukom (linkom) dosao u dodir.

Analiza efektivnosti tacaka uticaja

MozZete da zamislite $ta bi marketinska odeljenja velikih medijskin ku¢a dala da
mogu precizno da prate reakciju njihovih Citalaca ili gledalaca u odnosu na
prikazane reklamne poruke. Analize koje su oni u mogucnosti da sprovedu baziraju
se mahom na anketama malog broja ispitanih gde se zakljucci o njihovom
ponasanju onda pretpostavljaju kao ponasanje celokupne publike. Srecom po vas,
na Web-u nije potfrebno igrati se pretpostavkama. Web kao interaktivni medijum,
omogucava vam da precizno pratite ponasanje i reakciju vasih posetilaca dok god
su na vasem sajtu. Vecina programskin paketa za analizu Web saobracaja ne samo
sto ce vam dati spisak svih taCaka uticaja, ve¢ ¢e vam omoguciti da vidite odakle
je posefilac dosao, koje je kljucne reci upotrebio, koliko dugo se na pojedinim
stfranicama zadrzao, i Cak i detaljnu marsrutu kojom je prokrstario vas sajt.

Tacke uticaja i pozicioniranje

Pozicioniranje je jedan od najvaznijin pojmova u marketingu i predstavlja poziciju
koju vas Web sajt ima u ocima posetilaca na Web-u, posebno u odnosu na sajtove
slicnim vasem. Uspesnost vaseg sajta uglavnom zavisi od percepcije koju vasi
posetioci imaju o njemu. Kako se stiCe povoljna pozicija na Web-u? Prvenstveno
povoljnim utficajem na posetioce u taCkama uticaja vaseg sajta. Konkretno to je na
mestima gde se o vasem sajtu moze da dobije bilo kakva informacija. Svugde gde
se vas sajt pominje (po mogucénosc¢u u pozitivnom svetlu) ostvaruje se kontakt
izmedu vaseg sajta i njegovih buducih posetioca. Na Web-u, to su vasi linkovi, koji o
vama i vasem sajtu pruzaju neku informaciju. Stoga budite veoma pazljivi u kreiranju
naslova vasih stranica jer ¢e one o vasem sajtu najcesce da kreiraju vasu poziciju u
ocCima posetilaca. Stoga je i merilo vrednosti lokacije vaseg sajta uglavnom to koliko
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linkova vodi ka njemu. Ako je za klasicnu prodavnicu u svetu od cigle i maltera
najvazniji faktor uspeha: “lokacija, lokacija, i lokacija*, za vas sajt to su: “linkovi,
linkovi, i linkovi“. To prakticno znaci da imate sto vise taCaka uticaja na posetioce
Web-a, sa nadom da ¢e vasa pozicija obezbediti da vas uticaj na posetioce biti
presudan u odnosu na ostale linkove, tako da oni odaberu i kliknu na vas link.

Analiza saobraéaja na sajtu

Nadam se da ste iz prethodnog izlaganja uvideli vaznost analize promocione
efektivnosti vasih tacaka uticaja. Indirektno o njoj cete saznati kroz detaljnu analizu
saobracaja posetioca na vasem sajtu. Uspeh na Web-u je u tome da uspesno
kreirate pozitivnu percepciju o njemu u ocima vasih buducih posetilaca. Da biste u
tome uspeli, potrebno je iskoristiti podatke koje vec imate i pretvoriti ih u zlato,
odnosno u mnostvo zadovoljnih posetilaca. U sledecim brojevima posvetiCemo se
problematici analize saobrac¢aja na vasem Web sajtu, a govoricemo takode i o
programima koji ¢e vam u tome pomodi.

Analiza Saobraéaja

U prethodnom broju upoznali smo se sa marketinskim znacajem analize saobracaja
posetilaca na vasem sajtu. Kroz posmatranje ponasanja vasih posetilaca u tackama
uticaja (influence points) videli smo $ta vam je sve interesantno da saznate prilikom
merenja efektivnosti vase marketinske kampanje, odnosno funkcionisanja vaseg
sajfa. U ovom broju posveticemo se tome kako bi ste ta merenja i analizu
saobracaja obavili. Pre nego se posvetimo analizi saobracaja potrebno je da vidimo
na osnovu kojih informacija se ona sprovodi. Te informacije o saobracaju posetilaca
na vasem sajtu nalaze se u posebnim fajlovima, lociranim na vasem Web serveru,
koji se nazivaju "Log Files”.

$ta je Log file?

Naime vas Web server (kompjuter sa posebnim programom Koji servira vase stranice
na Internetu) u toku svog rada stalno belezi svaku aktivnost na vasem sajtu. Svaki put
kada korisniCki browser (client) pozove vas Web server i potrazi neku Web stranicu,
njegov program belezi sve vazne detalie o fom pozivu. U zavisnosti od fipa i
konfiguracije vaseg Web servera te informacije se upisuju u posebni fajl koji se kreira
U okviru vaseg sajta i naziva se najcesce access.log Pored ovog fajla, kreira se i fajl u
koji se upisuje i sve greske na koje program vaseg servera naide. Ime ovog fajla je
najcesce errorlog Ove fajlove server moze da kreira na pocetku svakog dana, i
Cesto se stari log fajlovi (od prethodnih dana) mogu nadci arhivirani u posebnom
folderu gde su najcesce pre imenovani datumom kada su kreirani. Log fajlovi su u
tekstualnom formatu i najbolje ih je otvarati jednostavnim tekst editorom (kao $to je
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Windows notepad). Log fajlovi se najcesc¢e nalaze u folderu vaseg sajta koji se
naziva logs (ili usg, ...). kada otvorite vas access.log primeticete da su podatci u
obliku niza (redova) slicnih podataka. Najcesce (za Unix server) videli bi ste sledece
podatke:

* Host Name (ime domacina) - IP adresa servera (host) koji je potrazio odgovarajuci
resurs (fajl) na vasem serveru

* User Name (korisnicko ime) — Uneseno korisnicko ime, ukoliko trazeni resurs zahteva
autentifikaciju

* Time Stamp (vremenski zig) — Datum i vreme (do u sekundu) tog poziva serveru
* Resource Request (zahtev resursa) — sastoji se iz tri dela

1. metoda zahteva (GET, POST ...)

2. Lokalnu URL zahtevanog resursa

3. HTTP verzija klijenta, najcesce je HTTP/1.0

* Numeric status code (numeri¢ki status kod) — za vrednosti od

1. od 100 do 199 — Internal server codes (unutrasnji kod servera)

2. 0od 200 do 299 — Success codes (kod uspeha)

3. od 300 do 399 - Special codes (kodovi redirect, not modified ...)
4. od 400 do 499 — Error codes (kod greske) (poznata 404 error)

5. od 500 pa navise — Server errors (greske servera)

* Exact size (tacna veli¢ina) — u bitima

» Refferer (preporucioc) — Dokumenat sa koga je resurs zatrazen, ili odakle je ucCinjen
poziv serveru (neki od linkova koji vode vasem sajtu)

* Agent —Tip browser-a ili pauka (spider) kojim je nacinjen zahtev vasem serveru

Pesacka metoda analize

Ako nemate posebne programe za analizu saobracaja na vasem sajtu, bilo na svom
kompijuteru ili na serveru vaseg Web hosting provajdera, mozete posmatrati same
Log fajlove. Iz prethodnog prikaza elemenata Log fajla mozete videti da makar i
povrinim pogledom na njegov sadrzaj mozete steci neke interesantne zakljucke.
Ako nemate previse posetilaca (a nadam se da imate), biranjem adrese neke od
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vasih stranica i koris¢enjem funkcije “Find" u tekst editoru, videcete bar koliko puta je
pojedina stranica pozvana i ko je pozvao (koji link). Svakako da ovom povrsnom
analizom ne mozete mnogo da saznate, ali ako trenutno nemate drugog izbora,
ovim brzim pregledom vaseg Log fajla dobicete grubu sliku dogadanja na vasem
sajtu.

Programi za analizu saobraéaja

Najbolji nacin analize vaseg Web saobracaja je koris¢enjem posebnih programa.
Postoje tri nacina analize. Prvi je koris¢enjem programa koiji bi ste instalirali na vasem
kompjuteru. Ukoliko je Web server na vasem kompjuteru ili ako skinete (koristeci FTP)
na svoj kompjuter Log fajlove sa Web servera, koji je negde na Internet-u, mozete
koristiti programe koji bi tfu analizu sprovodili za vas lokalno. Drugi je koris¢enjem
usluga posebnih Web sajtova koji pruzaju usluge pracenja saobracaja za vas, posto
bi ste prethodno na svoje stranice postavili njihov prateci kod (sa njihovom
reklamom). TreCi nacin je koris¢enjem programa koji je ugradio vas Web hosting
provajder. Uglavnom, vecina provajdera pruza uslugu analize saobracaja
koris¢enjem razli¢itin programskih paketa instaliranin na njihovom Web serveru. Mi
¢emo razmotriti neke od popularnih programa (analizatora saobracaja) u sledecim
brojevima ali bi zapoceli nasu pricu sa verovatno najpopularijim programom,
takozvanim Webalizer-om.

Webadalizer program

Prednost koris¢enja programa poput Webalizer-a je da ih mozete koristiti sa bilo
kojeg kompjutera, povezanog na Internet, preko vaseg Internet browser-a. Vas
provajder ¢e vas uputiti u to kako da do njegove anadlize dodjete. Najcesce
dobicete odgovarajucu adresu na vasem serveru, u okviru direktorije na vasem
sajfu, gde bi po unosenju korisnickog imena i lozinke dobili sledecu sliku:

Na prvoj stranici koju ugledate videcete generalne informacije o posecenosti vaseg
sajta. U sledecem broju objasnicemo detalino $ta ¢ete dalje Ciniti da iz Webalizera
izvuCete sve one kljucne informacije o efektivhosti vaseg sajta i njegovom
saobracaju.

Parametri saobracaja posetilaca na vasem sajtu

U prethodnom broju govorili smo o razlicitim nacinima analize saobracaja na vasem
Web sajtu. Pomenuli smo neke od programa koji se koriste u tu svrhu i zapoceli priCu
o verovatno najpoznatijem programu te vrste, takozvanom Webalizer-u. To je
program koji se instalira na Web serveru a do njegovih rezultata analize dolazi se
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koris¢enjem Web browser-a. Ukucavanjem Web adrese koju bi ste dobili od vaseg
hosting provajdera (uz korisniCko ime i lozinku) prikazace vam se podatci o
saobracaju na vasem sajtu. Da bi razumeli $ta ti podatci predstavljaju potrebno je
da znate $ta znace pojedini termini koji opisuju saobracaj posetilaca. Ovi termini nisu
vezani za pojedine programske pakete vec su opste prihvaceni parametri koji
Oopisuju interakciju Web servera i browsera vasin posetilaca.

Hits (pogoci)

Ovaj opste prinvaceni termin oznacava ukupan broj zahteva ucinjenih vasem Web
serveru u odredenom vremenskom intrvalu (mesec, dan, minut, ...). Da bi ste bolje
razumeli ovaj pojam potrebno je da prethodno razjasnimo kako funkcioniSe Web
server. Rekli smo da je fo kompjuter povezan na Internet koji na svom fiksnom disku
(hard disk) sadrzi sve fajlove vase Web prezentacije. Program koji rukovodi radom
vaseg Web servera prima zahteve od vasih posetilaca i odgovara na njih servirajuci
vase Web stranice. Medutim tqj serverski program ne Salje vase stranice u jednom
komadu, vec¢ to obavlja 3aljuci pojedinacno sve fajlove vezane za vasu stranicu, a
browser vaseg posetioca onda prikazuje taj skup poslatih fajlova kao jednu celinu. O
cemu se radi? Svaka Web stranica sastoji se od razliCitin elemenata kao sto su tekst,
slike, video fajlovi, muzicki fajlovi, flash fajlovi, java apleti i slicno. Za svaku Web
stranicu postoji fajl (HTML fajl) koji u sebi sadrzi opis svih potrebnih elemenata i njihov
vizuelni raspored na ekranu (ili neku funkcionalnost). Taj fajl je obicno sa nastavkom
.htmili .html (ali moze biti i .asp, .aspx, .php, .jsp. .cfm ...), i on u sebi sadrzi instrukciju
browser-u vaseg posetioca sta da radi sa primljenim fajlovima. Takode iz tog fajla
browser saznaje koje sve fajlove da zatrazi od Web servera da bi vasu stranicu
prikazao kompletnom. Termin *“hits* znaci predstavlja ukupan broj zahteva za
pojedinim fajlovima koji je browser vaseg posetioca ucinio vasem Web serveru u

odredenom vremenskom periodu.
Files (fajlovi)

Oznacava ukupan broj fajlova koje je vas Web server stvarno poslao posetiocima u
odredenom vremenskom periodu, kao rezultat zahteva browser-a vasih posetilaca.
Svaki hit ili zahtev nece rezultirati u tome da server posalje fajl, jer e neki zahtevi kao
rezultat imati 404 (fajl nije pronaden) ili ce zahtev biti za fajlovima koji su u kesu
(cashe) browser-a vasin posetilaca. Sta je inace ke$ (cashe)2 Da bi ubrzao
prikazivanje Web stranica browser zapravo cuva odnosno memorise fajlove koji su
ranije primlieni od Web servera u posebnom folderu na lokalnom disku posetioca.
Tako da ako stigne zahtev za Web stranicom koja je ranije vec trazena, browser ¢e
fajlove vezane za tu stranicu uzeti iz tog foldera (cashe) umesto da ga zahteva od
Web servera. Na osnovu toga razlika izmedu broja hit-ova i fajl-ova dace vam sliku o
broju ponovnih posetilaca, odnosno ljudi koji su vase stranice vec trazili i primili od
vaseg Web server-a.
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Sites (mesta)

Predstavlja broj jedinstvenih IP adresa (hostnames), koje su iskazale zahtev vasem
Web serveru u odredenom vremenskom roku. Obicno IP adresa (hosthame), je
adresa Internet provajdera vasin posetilaca. Treba biti pazliv u razmatranju
znacenja ovog pojma jer mnogi posetfioci mogu vam dodi sa iste IP adrese (isti
provajder), ali i pojedini posetilac vam moze dodi sa razlicitin IP adresa. Radi se o
tome da u vecdini sluCajeva Internet provajder dodeljuje razlicite adrese svojim
korisnicima pri svakom logovanju na Internet. Grubo znacenje ovog termina bi bilo
mesto sa koga je vas posetilac zatrazio neku od vasin Web stranica.

Visits (posete)

Desava se kada posetilac po prvi put izrazi zahtev za nekom stranicom sa vaseg
servera. Dok god isti posetilac zahteva istu stranicu, raCunace se kao jedna poseta.
Naravno to vazi za odredeni vremenski period (najcesce 30 minuta), nakon Cega se
ponovni zahtev racuna kao zasebna poseta. Prakticno ovaj termin bi trebalo da
oznacava broj stranica vase Web prezentacije koji su vasi posetioci pregledali. On je
veoma koristan u analizi reklamnog potencijala vaseg sajta jer bi vam dao ideju o
mogucem broju prikazanih baner-a, koju mozete da ponudite nekom oglasavacu.

Pages (stranice)

Predstavlja broj zahteva za HTML fajlovima (.htm, .himl, i sl.) ili pojedinacnim
stranicama bez obzira da li je vise poziva dodlo od istog posetioca. Ovde se ne
racunaju zahtevi za pojedinacnim fajlovima (.jpg, .gif, i sl) Web stranice vec¢ za
samom stranicom. Postoje i nazivi page views ili page impressions koji takode
oznacavaju ovaj parametar.

KByte (KB)

KByte je 1024 bytes (1 Kilobyte) i predstavlja kolicinu podataka razmenjenu izmedu
vaseg servera i posetilaca vase Web prezentacije. Na kraju meseca videcete totalni
protok koji je vas Web server ostvario i on ¢e predstavljati takozvani mesecni prenos
(monthly fransfer), i obi¢no se izrazava u GB (1 Gigabyte). Za one srecnije viasnike
sajfova sa velikim brojem poseta ovaj broj ¢e znaciti koliko ¢e im njihov Web hosting
provajder naknadno naplatiti dodatni protok. Ali veliki broj posefilaca obicno
obelezava uspesne sajtove koji su najcesce i komercijalno isplativi.

Nastavak o Webalizer programu
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U prethodnom broju govorili smo o Webalizer-u. To je program koji se instalira na
Web serveru a do njegovih rezultata analize dolazi se koriS¢enjem Web browser-a.
Razmatrali smo $ta znace pojedini termini koji opisuju saobracaj posetilaca, a na
koje nailazite njegovom upotrebom. U ovom broju nastavicemo pricu o Webalizer
programu time §to ¢emo razmotriti jo§ neke termine vezane za analizu saocbracaja
posetioca na vasem sajtu. Da napomenemo da su ovo generalni opsteprinvaceni
termini vezani za analizu saobracaja, nevezano od programa koji koristite.

Site (mesto)

Oznacava udalienu masinu (kompjuter) koja daje zahtev vasem serveru za Web
stranicom. Bazira se na IP adresi provajdera preko koga vas posetilac pristupa
Internetu. S obzirom da vecina posetilaca na Internetu nema fiksne IP adrese, vec im
se dodeljuje drugacija adresa pri svakom pristupanju Internetu, ovaj podatak vam
stvarno ne moze pruzifi preciznu informaciju lokaciji posetioca.

URL (Uniform Resource Locator)

Svi zahtevi vasem serveru moraju da zahtevaju nesto. URL je to nesto, i oznacava
objekat na vasem serveru koji se trazi prilikom zahteva vasem serveru. To je adresa
koju vas posetilac ukucava u svoj browser da bi pogledao vasu Web stranicu. To ne
mora da bude samo HTML fajl. Cesto puta to je adresa slike na vasem sajtu,
muzickog ili video fajla. Ovo je ve¢ odomaceni termin na Web-u i Cesto puta Ce te
imati priliku da u konverzaciji sa prijateljima, kada neko Zeli da vas pita o vasem
sajtu, pitace za njegov URL.

Referrers (preporucioci)

Su adrese (URL) na Web-u, koje su dovele posetioca na vas sajt, odnosno adrese
stranica koje sadrze vas link na koji je vas posetilac kliknuo da bi do vase stranice
dosao. Ovo je jedna od najvaznijin informacija u analizi saobracaja vaseg sajta.
Ona ¢e vam pokazati sa kojih sajtova (linkova) ste dobili najvise posetilaca.
Videcete koji pretrazivaci su vam poslali najvise posetioca kao i vase linkove na
drugim sajtovima koji su najvise puta kliknuti. Najveci broj zahteva vasem serveru,
doci ¢e zapravo sa vasih sopstvenin Web stranica. Svaka od njih u sebi sadrzi linkove
ka fajlovima koji su deo njene konstrukcije (graficki, muzicki fajlovi ... itd). Recimo da
vasa stranica sadrzi 10 slika, to znaci da bi njenim pozivanjem bilo pozvano i 10
adresa (URL) tih slika, a njihov referrer bi bila ta vasa stranica koja ih je pozvala.

Search $tring (frazena rec)
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Je trazena rec ili fraza, odnosno klju¢na rec ili fraza (keyword phrase), koju je vas
posetilac uneo u pretragu putem pretrazivaca. U zavisnosti od programa vaseg
servera, odnosno sadrzaja vaseg log fajla, ovaj podatak ¢e biti uklju¢en u listu
rezultata Webadlizer-a. Ovaj podatak ¢e vam biti dostupan ukoliko je vas server
konfigurisan da prepozna Search String za odgovarajuce pretrazivace. U vedini
sluCajeva osnovna konfiguracija servera prepoznace glavne pretrazivace na Web-
u. Ovaj podatak ima izuzetan znacaj u finom podesavaniju kljucnih reci u vasim Web
stranicama, o Cemu smo pricali u ranijim brojevima. Naime, Search String-ovi (koji su
ustvari vase klju¢ne reci) c¢e vam pokazati koje su od vasih kljucnih reci bile uspesnije
od ostalih. Ukoliko ih je vas posetilac uneo i dosao na vasu stranicu, to znaci da ste ih
za taj prefrazivac pravilno upoftrebili. Takode, saznacete i tacan broj posetioca sa
odredenih pretfrazivaca kao i kako da fino podesite kombinacije kljucnih reci u
postizanju optimalnih rezultata prilikom pretfrage.

User Agents (browser-i)

Predstavlja ime Web browser-a koji je vas posetilac koristio pri pregledavanju vasih
stranica. To su Explorer, Netscape, Opera, Konqueror i ostali browser-i. Svakako da
Cete najcesce vidati Explorer i Netscape. Neki od browser-a dozvoljavaju svojim
korisnicima da promene ime pod kojim ¢e oni biti prijavijeni tako da ova informacija
ne mora biti potpuno pouzdana. Svakako da ce te se pofruditi da vase Web
stranice izgledaju sto bolje u najcesce koris¢enim browser-ima. Kao i prethodna, ova
informacija ¢e biti prikazana u zavisnosti od konfiguracije servera, odnosno ukoliko je
sadrzana u vasem log faijlu.

Entry/Exit pages (vlazne/izlazne strane)

Su one stranice koje su prve zahtevane prilikom posete (Entry), odnosno zadnje
videne u toj poseti (Exit). Ova informacija je u vezi sa prethodno (u proslom broju)
objasnjenim terminom posete (Visits). Ona je izuzetno vazna u analizi efektivnosti
vasih Web stranica, jer ¢e vam omogucditi da otkrijete slabe strane u organizaciji
sadrzaja vaseg sajta. Koliko je vazno znati gde je vas posetilac usao na vas sajt,
toliko je interesantno saznati gde je izasao, i na osnovu toga zakljuciti zasto ga je
napustio.

Countries (zemlje)

Ovqj termin je vezan za “Top Level Domain®, sa koga je za vasom stranicom krenuo
zahtev. U principu on bi frebao da vam pruzi informaciju o lokaciji vaseg posetioca.
Medutim, danas vise nije slucaj da se domeni kao recimo .COM (US commercial),
nalaze iskljuCivo u Americi. Uglavnom, .COM domeni se danas nalaze Sirom sveta
tako da je izgubliena originalna zamisao o preciziranju lokacije. Najpopularniji
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domeni su jos i .NET (Network), ORG (Non-profit organization) ili .EDU (Educational).
Veliki procenat zemalja bice prikazan koo Unresolved/Unknown
(Neresen/Nepoznat) s obzirom da mnoge dial-up i druge pristupne tacke Internetu
(ISP) ne koriste ime vec samo IP adresu.

Response Codes (Kodovi odgovora)

Oni su definisani kao deo HTTP/1.1 protokola i njih smo detaljnije obradili u
pretproslom broju. Predstavljoju kodirani odgovor vaseg servera u odnosu na
upuceni zahtev od strane browser-a vaseg posetioca. Cuveni je kod 404 (not found)
kada zeljeni resurs nije pronaden

Analiza Web saobraéaja

U prethodnim brojevima govorili smo o Webalizer programu koji se najcesce koristi pri
analizi Web saobracaja. Razmatrali smo $ta znace pojedini termini koji opisuju
saobracaj posetilaca, a na koje nailazite njegovom upotrebom. U sledecem broju
nastavicemo sa predstavijanjem pojedinih softver paketa (analizatora saobracaja),
dok ¢emo se u ovom broju zadrzati malo na pri¢i o znacaju analize saobracaja na
Web-u uvopste. Mislim da je najbolje celu ideju predstaviti pricom iz zivota, i to iz mog
sopstvenog iskustva.

Moja potreba za analizom saobracaja

Jos§ davne 1995 (u odnosu na starost Web-a) ja sam licno iskusio potrebu za
kvalitetnom analizom Web saobracaja na svom sajtu. U to vreme imao sam radnju
sa majicama, pri cemu sam na njima Stampao raznovrsne dizajne. Posto sam sa
personalnim kompjuterima i Internetom bio od samog njihovog pojavljivanja, Web
mi se odmah predstavio kao idealni medijum za prosirenje poslovanja. Otvoriti novu
radnju znacilo je uloziti desetine hiljada dolara, dok je Web ponudio opciju koja je sa
investicione strane predstavijala trosak ISP-a, Web hostinga i izrade same
prezentacije. Imao sam malu digitalnu kameru (sa u to vreme rekordnom
rezolucijom od 480X640), skener i dobru volju da sednem za kompjuter i zasu¢em
rukave. Ispravka, fada sam ziveo na Havajima, tako da kratke rukave nisam mogao
lako da zasucem, ali me je bez obzira cekao veoma obiman posao. Naziv mog sajta
bio je www.dogshirts.com. Kao §to iz naziva domena mozete da vidite, radilo se o
sajfu posvecenom majicama sa slikama kucnih ljubimaca (pasa). Posto sam zeleo
da na Web-u ponudim nesto posebno, ideja je bila da predstavim najvedi izbor
mogucih dizajna iz te oblasti. U fo vreme o3 nije bilo dinamickih Web sajtova tako da
je tih mojih 700 dizajna trebalo predstaviti odgovarajucim brojem pojedinacninh Web
stranica. Postavljao sam ga mesecima, ali kad je sve bilo spremno sajt je imao nekih
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1000 statickin HTML stranica. O tome kako sam ga promovisao pricacemo nekom
drugom prilikom. Uglavnom ne tako dugo po otvaranju, sajt je poceo da bude
veoma posecen (par hiljada poseta dnevno). Kao rezultat te posecenosti pocele su
da stizu i narudzbine. Tog frenutka ja sam pocCeo celu tu pricu da shvatam ozbiljno.
Saobrac¢aj na sajtu donosio je prihod. Mogucnost kanalisanja tog saobracaja
znacilo je povecanje tog prinoda. Javila se pofreba za analizom saocbracaja na
mom sajtu.

Metoda stapa i kanapa

U to vreme moj ISP, (kao i vecina ostalih), nije pruzao mogucnost programske,
(vizuelne), analize saobracaja. Postojao je log fajl ali ja sam isprva probao nesto
drugo, brojacCe posetilaca. Brojac, (counter), je inaCe parce HTML koda koji bi ste
postavili na vasu Web stranicu (on bi brojao posetioce na njoj), a vizuelno
predstavljao je sliku koja bi prikazivala broj poseta. Kako brojac radie Kod koji bi ste
uneli, pozivao bi CGI skript na vasem serveru. Skript bi belezio posete na vasoj
stranici tako $to bi sabirao zahteve, (requests), za izvrsenjem samog skripta, od strane
lokacije (Web stranice) na kojoj je taj pozivni kod postavlien. U isto vreme kod bi
prikazivao trenutni zbir poseta zabelezen na vasem serveru, u posebnom fajlu u
kojem CGIl brojac upisuje posete. Na pocetku, ja sam bio odusevljen mogucnoscu
da preko brojaca tfrenutno dobijem sliku o posecenosti mojih stranica. Problem je
nastao kada sam uvideo da ako zelim da povecam saobracaj posetfilaca ili ga
preusmerim na nove sadrzaje koje bih postaviljao, bio mi je potreban bolji nacin
analize saobracaja. Ne zaboravite da je moj sajt imao preko 1000 stranica pa je
postavljanje brojaca na svaku stranicu, (i njihovo pracenje), bilo veoma
neprakficno. Hteo ne hteo, morao sam da zaronim u log fqjl.

Dovijanje sa log fajlom

Problem sa log fajlom je bio to da je on bio poprilicno veliki (par mega bajta). Kako
U Sumi podataka naci pravi pute Sre¢om po mene, u to vreme pojavili su se i prvi
programi za analizu saobracaja. Jedan od prvih programa te vrste bio je WebTrends
analizator. Nazalost nije bio nimalo jeftin, (oko $300), ali u pitanju je bio biznis, a
samim tim njegova cena jedan od troskova poslovanja. Sa tim programom konacno
sam progledao. Umesto beskonacnog proveravanja i zapisivanja stanja na raznim
brojacima, ili besciljinog pregledavanja beskrajnin kolona u log fajlu, WebTrends je
prikazao pravu sliku dogadanja na mom sajtu. Radio je tako $to bih ja skinuo
(download) log fajlove sa svog Web servera i onda upotrebio WebTrends program
koji bi te fajlove otvorio i detaljno analizirao. U to vreme problem jeste bila brzina
(prvi pentijumi na 90 MHz), ali je posle desetak minuta program ipak uspevao da
sazvace log fajlove i prikaze svoje rezultate.

Fino podesavanje toka posetilaca
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Sa WebTrends-om konac¢no sam mogao da identifikujem najvaznije tacke uticaja
(points of influence) na moj sajt. Spisak najposecenijin ulaznih stranica odmah mi je
prikazao koji je deo moje Internet marketinske kampanje postigao najbolji efekat.
Linkovi koji su doneli najvise posetioca na moj sajt prikazali su se i otkrili mi sta sam to
dobro ucinio da oni tako lepo rade. U pitanju je bila najces¢e poruka mog linka iz
koje sam onda mogao bolije da definisem cilinu grupu koja je na nju najpovoljnije
reagovala. Fino podesavajuci poziciju i sadrzaj poruka bio sam u mogucnosti da
saobracaj posetilaca usmerim u pravcu koji je meni odgovarao. Isto tako i sa
izlaznim stranicama. Ja sam naime imao jos nekoliko sajtova koji su sluzili ili samo da
dovedu posetioce ili su prodavali nesto drugo kao: www.t-gallery.com, www.e-
coffee.com ... Poenta je bila identifikovati mesta, (Web stranice), gde su se
posetioci najvise skupljali i onda ih, pre nego odu sa sajta, vestim reklamnim
porukama, (linkovimal), poslati da pogledaju jos nesto drugo. To drugo mogli su da
budu neki novi proizvod, (novi dizajn majice koji je trebalo predstaviti starim
kupcimal), ili pak dizajni koji su u odnosu na ciljnu grupu posetilaca (po geografskoj
lokaciji, starosti, interesovanjima ...) postizali najbolji efekat. Sve u svemu rezultat je
bila poboljSana prodaja, pa se investicija u WebTrends vrlo brzo isplatila. U sledecim
brojevima prikazacemo neke programe poput WebTrends-a i predstaviti kako i vi
mozete da profitirate od njihovin kvalitetnih analiza saobracaja posetilaca na
vasem sajtu.

Web Trends

U prethodnom brojevima govorili smo o Webalizer programu koiji se najcesce koristi
pri analizi Web saobrac¢aja. U ovom broju razmatracemo jedan drugi Web
analizator, takozvani Web Trends. Ovo je jedan od prvih i najboljih programa na
trzistu i ne bez razloga vodeci program ove vrste. Za razliku od Webalizer-a on nije
besplatan, Cak sta vise nije ni malo jeftin. Ali Web biznis je postao ozbiljan biznis, gde
sU U pitanju ogromne sume novca, pa su i programi analize saobrac¢aja postali
ozbiljni programi sa ozbilinim cenama. O Web frends-u saznacete na njihovom Web
sajtu: www.netig.com. Kao sto vidite iz naziva njihovog domena, (koji je promenjen
od starog imena domena www.webtrends.com), znacaj analize saobracaja na
Web-u je takav da se programi te vrste danas smatraju inteligentnim sistemima ne
samo proste analize saobracaja (sabiranja poseta), vec predstavijaju nacin analize
funkcionisanja vaseg Web sajta u celini, kao kompletnog poslovno informacionog
sistema.

O programu

U prethodnom broju pricao sam vam o mojim iskustvima sa Web Trends programom
pre pet godina. U to vreme, program je bio u vidu Windows aplikacije gde bi se
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software instalirao na hard drive-u i koristio kao i svi ostali programi na racunaru.
Nalazenjem i otvaranjem log fajla dobijane su potrebne analize za koje nije bila
potrebna veza sa Internetom, jer se sve odigravalo u samom racunaru. U to prvo
vreme Interneta, vecina ljudi je koristila klasi¢ni Dial-up pristup pa je najbolje reSenje
bilo, da se sto vise funkcionalnosti obavi na strani klijenta, odnosno bez potrebe za
vezom sa Internetom. Medutim sa povecanjem raspolozive brzine pristupa Internetu,
Web Trends je prinvatio novu ideju u koris¢enju i primeni programa analize
saobracaja. Teziste je preslo na servere, odnosno sva funkcionalnost se obavljala na
serveru a korisnik je koris¢enjem svog browser-a samo primao gotove izvestaje i

pregledavao ih na svom lokalnom kompjuteru.

Web Trends Live

Ako odete na sajt Web Trends-a videcete razliCite vrste ponuda, sa neverovatnim
rasponom cena. Da napomenemo prvo da postoje dve glavne podele po
uslugama. Prva je Web Trends Live, program koji je kompletno hostovan na serveru
Web Trends-a i sve $to korisnik tfreba da uradi je da postavi tracking kod, (pratedi
kod), na svoje Web stranice. Pracenje saobracaja se kompletno odvija na njihovom
serveru, a korisnik putem browsera samo pregledava vec obradene podatke.
Necete verovati ali i ova usluga je u rasponu cena od $35 mesecno do $1000
mesecno. Svakako i tu vredi izreka, koliko para, toliko i muzike, ali Cak i najjeftiniji
paket pruza neverovatne mogucnosti pracenja saobracaja, i to uz mogucnost finog

podesavanja rezultata analize.

Web Trends log analyzer program

Druga glavna usluga Web Trends-a je program koji bi ste kupili i instalirali na vasem
racunaru. O cenama da ne pricamo mnogo. PoCetna cena paketa je $499, a ide
do $1999, plus dodatak za Web server od $1099, ne racunajuci tehnicku podrsku
koja se placa ekstra. Sve u svemu potrebno je da vas Web biznis bude veoma
profitabilan da bi opravdao ove paprene cene. Ali fo samo pokazuje vaznost
detaljne analize Web saobracaja. Posto su danas, s obzirom na Siroku ponudu na
trzistu programa ove vrste, ustanovljene cene ovih proizvoda uglavnom ftrzisSne, to
znaci da postoji veliki broj kompanija koje su spremne da plate ove cene.

Kako funkcionise program

Web Trends Log Analyzer program se obicno instalira na vasem serveru. S obzirom
da je program baziran na Web browser-u, sve sto vam je potrebno da ga koristite je
vas browser (Explorer, Netscape ...). Prednost ovog nacina koris¢enja programa je
da v slu€aju velike poslovne organizacije sa vise kompjutera, jedino komplikovano

Tekst uredio: www.milosblog.com strana 34



Copyright ©

A Aelex (e\ialeriatelailoNetolaa® [INTERNET MARKETING | ONLINE PR]

instaliranje programa vrsi se samo jedan put i fo na serveru. Administrator sistema
onda daje Web adrese, korisniCka imena i lozinke korisnicima, gde se svakom
korisniku moze dodeliti pravo da ima pregled nad pojedinim izvestajima, ili Cak
pojedinim delovima sajta. Ovo je jako pogodno kod izuzetno velikih i kompleksnih
sajfova, gde pojedini sektori u kompaniji mogu da imaju uvid u rezultate analize
funkcionisanja sajta vezane iskljucivo za njihovu posebnu oblast poslovne delatnosti.

Prednost daljinskog pristupa podatcima

Najveca prednost ovakvog koris¢enja programa analize Web saobracaja je
mogucnost da rezultatima analize pristupite sa bilo kog kompjutera povezanog na
Internet, (ako ste na putu, kod kuce). Posto bi ste se ulogovali u program, lansirali bi
ste Web Trends Desktop da pregledate izvestaje. Mozete birati frenutne izvestaje ili
izvestaje vezane za neki istorijski period (dani, nedelje, meseci, godine). Izvestaje
mozete birati sa menija na levoj strani ekrana, ili kroz Web Trends Deshboard, gde
imate mogucnost da dalje radite na kreiranju optimalnih rezultata, birajuci one koiji
bi vam najbolije pokazali Zelienu informaciju. Mogucnosti ovog softvera su
neverovatne, ali je klju¢no to da vam on pruza mogucnost da sagledavate i
posmatrate vas sajt kao kompletan poslovni sistem. Ta mogucénost, pre svega ima
znacaja pri finom podesavanju protoka posetilaca kroz vas sajt. Pored toga sto vam
on omogucuje da prepoznate tacke zagusenja, (nejasna navigacija), on ¢e vam
omoguciti da lako prepoznate klju¢ne tacke uticaja na vase posetioce, i omoguditi
vam da optimizujete vasu navigaciju i reklamne poruke, kako bi vas sajt postigao
maksimalnu efektivnost. Pravilna primena ovog programa imace direktan rezultat na
korisnosti vaseg sajta, (za posetioce), sto ce se vrlo brzo prevesti u profit, a time
veoma brzo i otplatiti investicija u ovaj ne tako, (po ceni), pristupacan program.

Povezite se sa ostalim sajtovima

U prethodnim brojevima govorili smo o programima koji se najcesce koriste pri analizi
Web saobracaja, odnosno saobracaja posetiiaca na vasem sajfu. U sledecih
nekoliko brojeva, vraticemo se problematici povecanja broja posetilaca na vasem
sajfu. Ve¢ smo ranije govorili o pretrazivaCima, i kako ih optimalno iskoristiti.
PretrazivacCi jesu jedan od nagjobilniin izvora posetiaca na Web-u, ali sa
neverovatnom ekspanzijom Web-a, nisu vise pouzdan izvor posetilaca. Naime, cak i
dobra pozicija na nekom pretrazivacu, danas se moze izgubiti preko noci. Dovoljno
je da pretraziva¢ promeni algoritam svog programa pretrage, ili da procisti svoju
bazu podataka, (s vr.emena na vreme), i vas mukotrpno plasirani link je van opficaja.
Stoga cemo predstaviti neke od metoda promocije koje nisu vezane za

pretfrazivace.
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Laka obecanja

Verovatno ste vec vise puta dobijali u vasoj elekironskoj posti ponude raznovrsnih
“Carobnjaka” Web promocije. Sec¢ate se mejlova sa naslovima: “Garantovano
10000 posetilaca na dan”, ili “UdesetostrucCite posetu na vasem sajtu” i slicno. Ako
ste i procitali neku od sli¢nih poruka, i pored svin obecanja o lakom i jednostavnom,
gotovo magicnom nacinu dovodenja ogromnog broja posetilaca na vas sajt,
sigurno ste u sebi posumnjali u ostvarivost slicnih obecanja. Bez obzira na cenu tih
magicnih paketa, dobro ste uclinili sto ste poruke te vrste izbrisali. Naime od
celokupnog broja svih masovno poslatih poruka ,(spam), u svetu, poruke o lakom i
brzom bogacenju na Web-u, Cine znacajni procenat. Posto je uspeh na Web-u
direktno vezan za broj posetilaca na vasem sajtu, povecanje broja posetilaca
postala je goruca potfreba vecine Web preduzetnika. U danasnje vreme, gde je
svaki trenutak dragocen, obecanja da se bez muke, i potroSenog novca, moze
napraviti Cudo, zvu€e primamiljivo. Ali dovoljno je primeniti zdrav razum i poci od
toga da se danas, bez ulozenog fruda, odnosno pofrosenog novca, ne moze lako
doci do posetilaca. Samim tim $to se ukazala potrebe za posetiocima, i to medu
milionima postojecih sajtova, posetilac na Web-u je postao trazena roba i to sa
svojom precizno definisanom cenom, kreiranom bas u odnosu na tu potrebu trzista.
Ako je minimalna prosecCna cena jedne posete na sajtu, (unique visit), bar 5 centi, a
time 10000 poslatin posetioca dnevno vredno $500, zasto bi vama neki pretrazivac
dao te posetioce za recimo samo $50, kad moze da ih proda deset puta skuplje.
Svakako ne iz razloga da su njegovi vlasnici naivni i neobavesteni. Tu svakako vredi
ona stara poslovica: “Ako nesto zvuci suvise dobro da bi bilo istinito, onda verovatno
i nije istinito". Iz tog razloga predstavicemo neke metode promocije koje vam nece
obecati milione posetilaca, ve¢ vam omoguditi da sa dosta uloZzenog fruda
povecate broj posetilaca na vasem sajtu, ali bez madionicarskog Stapica.

Vaznost linkova

Bez obzira na price i obecanja o magi¢nim uspesima u radu sa pretfrazivacima,
(prevarom algoritma pretrazivaca), vecina saobracaja posetilaca na Web-u ustvari
ne dolazi sa pretrazivaca. Nekih 75% ukupnog Web saobracaja dolazi ustvari upravo
sa malih sajfova poput vaseg. Ako bi analizirali saobracaj nekog od posecenijin
sajtova, ustanovili bi da je vecina saocbracaja dosla sa malih sajtova koji taj veliki sajt
preporucuju. | to ne sa banera ili reklamnih linkova, vec¢ sa linkova koje su ti mali
sajtovi postavili preporucujuci taj poznati sajt. Iznenadicete se kada Cujete, da je
najposeceniji sajt na svetu ustvari sajt firme Microsoft. Tu se podrazumevaju svi sajtovi

koji u osnovi imaju Microsoft domen. Njihova posecenost posledica je miliona
sajtova koji na ovaj ili onaj nacin, gotovo nesvesno reklamiraju Microsoft. Recimo
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neki mali sajt opisuje rukovanje racunarom, i daje neke ftrikove o upotrebi
programskin paketa. lli recimo govori o nekim korisnim download-ima ili zakrpama
vezanim za Microsoft-ove programske pakete. Taj mali sajt, hteo ne hteo pozvace se
na Microsoft i prikazace link koji vodi ka nekom resursu u Microsoft-voj datoteci.
Vecina tih malih sajtova poslace Microsoft-ovom sajtu ne vise od recimo jednog
posetioca dnevno, ali njihovo mnostvo ucinice svoje. Vas sajt verovatno nema
datoteku iste veliCine ili kompleksnosti kao Microsoft, ali sigurno ima nesto §to
nekome na Web-u predstavlja vrednost, nesto zbog cega, kod bar nekih posetilaca
Web-a postoji interesovanje.

Identifikujte svoje kvalitete

Bilo ¢ime da se bavite, bilo sta da je predmet vaseg sajta, od ukupnog broja
posetilaca na Web-u, uvek ¢e se naci segment trzista posetilaca koji predstavljaju
vasu idealnu cilinu grupu. Sta je to cilina grupa posetilaca? Pa to su oni posetioci koji
dolaskom na vas sajt kazu u sebi: “E ovo je bas dobar sajt, bas za mene”. To znaci
da svojim izgledom i sadrzajem, vas sajt poseduje kvalitete koji kod odredene grupe
judi na Web-u izazivaju pozitivnu reakciju. Identifikovanjem tih posebnih kvaliteta
vasegq sajta, i ciline grupe posetilaca kojima vas sajt idealno odgovara, omoguceno
vam je da onda lako identifikujete druge sajtove koji priviace identi¢nu ciljnu grupu
posetilaca. To su sajtovi na kojima je idealno imati link koji vodi ka vasem sajtu.

Zamolite za link ka vasem sajtu

Posto ste identifikovali sajtove na kojima mislite da bi vas link bio idealan, (ili bar $to
je vise moguce), zamoli¢cete vlasnika tog sajfa da postavi link ka vasem sajtu.
Normalno, mail ¢ete zapoceti ljubazno i sa pohvalom o kvalitetu dotiCnog sajta.
Onda c¢ete objasniti $ta zelite (gde da se vas link postavi) i predoditi razloge zasto je
vas sajt idealan kandidat za tqgj link. Naravno, potrudicete se da istaknete kvalitete i
pogodnosti vaseg sajta koji ¢e on pruziti poslatim posetiocima. Ako zelite,
ponudic¢ete uzvratni link, (reciprocal), i to na odgovarajucoj strani vaseg sajta. Vase
Sanse za dobijanje tog linka bice mnogo vece ukoliko ponudite da na postavljeni
link uzvratite istom merom. Sto vise linkova vodi ka vasem sajtu, pa makar doneli po
jednog posetioca dnevno, vas sajt e biti poseceniji, i to upravo posetiocima koji su
za vas sajt idealni (kupi¢e nesto). Tom idejom krenuo je model razmene saobracaja
posetilaca na Web-u, takozvanih Link razmena (Link exchanges). Ali o fome ¢emo
detaljnije pricati u sledecim brojevima.

Razmene Linkova (Link Exchanges)

U prethodnom broju govorili smo o vaznosti kvalitetnih linkova koji vode ka vasem
sajtu. Generalno, glavni cilj vase promotivne kampanje na Web-u je da postignete
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da sto vise kvalitetnih linkova, postavljenih na drugim Web lokacijaoma vode ka vasoj
Web prezentaciji. Pomenuli smo da je jedan od nacina povecanja vaseg priliva
posetilaca, da viasnicima drugih sajtova postavite zahtev, (zamolite ih), da na
njihovom sajtu postave link koji vodi ka vasem sajtu. Medutim, problem je naci
zainteresovane webmastere, koji su takode zainteresovani za ovakav vid saradnje.
Od samog pocetka Web-a javila se potreba da vilasnici sajtova uspostave
medusobnu komunikaciju, i to on-line, o korisnoj razmeni linkova. Kao rezultat te
potrebe pojavili su se sajtovi koji su organizovali ovakvu vrstu razmene. To su baner i
link razmene (link exchanges), koji su organizovali on-line portale preko kojih su
zainteresovani sajtovi mogli da stupe u razmenu linkova. U ovom broju govoricemo o
njima, odnosno o prednostima i manama ovakvog vida promocije vaseg sajta.

Prednosti link exchange sajtova

Prva i osnovna njihova prednost je da pruzaju mogucnost da preko njinh automatski, i
bez mnogo truda udete u razmenu. Po registrovanju, unosenjem podataka o sebii o
vasem sajtu, dobijate kod, koji onda ubacujete, (kopirate), na vase Web stranice.
Preko tog koda se linkovi prikazuju na vasem sajtu, a i na drugim sajtovima. Posto ga
postavite, dok god ste uCesnik u razmeni linkova, njega ne morate menjati. Program
i baza podataka link exchange sajta time preuzimaju organizovanje razmene
linkova, tako da se po unapred definisanom algoritmu, prikazuju linkovi sajtova
ucesnika u razmeni, pri cemu se vodi detaljna evidencija o broju prikazivanja.

Prilikom registrovanja, veoma je vazno izabrati odgovarajucu kategoriju pod koju
spada vas sajt. Nemojte ni prinvatati razmene linkova gde ne postoji mogucnost
biranja kategorije, i to $to detaljnije to bolje. Naime, sto preciznije odabrana
kategorija opisuje vas sajt, to ¢e razmenjeni saobracaj biti kvalitetniji. Za vas to
konkretno znaci, da c¢e posetioci, koji vam preko razmene linkova dodu, biti
zainteresovani za vas sajt, pa ako prodajete nesto, vece su Sanse da ce takvi
posetioci nesto i kupiti. Broj posetilaca koji ¢e doci na vas sajt, u odnosu na broj
kupovina na vasem sajtu, je takozvani prodajni konverzioni odnos (sales conversion
rafio). To je veoma vazan parametar kvaliteta saobracaja posetioca na vasem
sajtu. U stvari on vam pokazuje vasu donju crtu (bottom line), odnosno u njemu se
ogleda uspesnost vase promotivhe kampanje. Ako ste u biznisu na Web-u, ovqj
parametar ¢e imati direktan uticaj na vrednost vaseg sajta u celini. On ¢e pokazati
koliko je sa prodajnog aspekta, vas sajt efikasan, to jest koliko je u odnosu na vase
posetioce vas sajt ubedljiv, da ih inicira da nesto na njemu kupe. Medutim, Cesto
da na njega dolaze pogresni posetioci. To je i jedan od najvecih problema
ucestvovanja u razmeni linkova i banera.

Mane link exchange sajtova
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Glavni problem, kod vecine link exchange sajtova, je da vi kao ucesnik u razmeni,
najcesce nemate uticaja na to gde ¢e se i na kom sajtu vasi linkovi prikazati, osim
da ce biti prikazani na sajtovima koji pripadaju istoj kategoriji kao i vas sajt. Pitanje je
da li ti drugi sajtovi stvarno pripadaju vasoj kategoriji, ili su prijavljeni u njoj zato sto je
recimo vasa kategorija trazenija od ostalih. Problem je u stvari u tome da vi nemate
mogucnost da utiCete na kvalitet saobracaja posetilaca koje ¢ete dobiti u razmeni
(koliki ¢e biti vas prodajni konverzioni odnos). On ¢e zavisiti mahom od slucaja, a s
obzirom da se partneri u razmeni stalno menjaju, najcesce Ce taj odnos biti Cas bolji,
cas gori. Doduse, danas postoje mehanizmi merenja kvaliteta razmenjenog
saobracaja, ali je problem da za vecinu malih sajfova gde je broj razmenjenih
posetilaca relativno mali, ne postoji mogucnost da se statistiCki dode do merljivin
podataka, jer formule i algoritmi merenja kvaliteta razmene zahtevaju vedi broj
razmenjenih posetilaca da bi prikazale prave odnose. Ideja o razmeni posetilaca je
generalno lepa, ali je uvek pod sumnjom da li je i postena. Recimo vi postavite vas
kod (linkove partnera), na jako dobrom mestu na vasem sajtu, na primer vezano bas
za to o Cemu je vas sajt i njegova kategorija, a vas link partner ga postavi na stranu
njegovog sajta koja je recimo posvecena zabavi i razonodi posetilaca. lako ¢e broj
razmenjenih posetilaca biti podjednak za obe strane, sigurno je da posetioci koji na
vas sajt dolaze sa stranice koja nema mnogo veze sa direktnim sadrzajem vaseg
sajta, nece doneti visoki prodajni konverzioni odnos.

Drugi problem ucestvovanja na link exchange sajtovima je da ¢e broj posetilaca koiji
njima date, biti uvek veci od broja koji cete primiti. O emu se radi? Naime, ne
zaboravite da su i link exchange sajtovi, napravljeni sa nekom poslovnom funkcijom.
Vreme dobrotvorstva i besplatnin usluga na Web-u je uglavnom proslo. Njihov
interes je da u toj razmeni posetilaca hiljade sajtova, (njihovih clanova), oni jedan
deo tog saobracaja kanalisu tako da od toga imaju koristi. To znaci da ¢e deo tog
celokupnog razmenjenog saobracaja oni ponuditi na prodaju. Tako ¢e recimo 5%,
10%, 20% ili Cak 30% linkova prikazanih na vasem sajtu biti ustvari reklamne poruke,
placene link exchange sajtovima kako bi oni mogli sebe da izdrzavaju, a i da uz to
naprave neki profit.

Za i protiv Link Exchanges

Uglavnom, ako ne prodajete nesto na vasem sajtu, i ako imate bar pristojan
saobracaj posetilaca na vasem sajtu, sto da ne. Za malo posecene sajtove, link
exchanges nisu efektivne. Ako recimo imate 100 posetilaca dnevno i od toga jedan
il dva kliknu na linkove koje ste postavili, sto Cini 50 razmenjenih posetilaca mesecno,
maksimum sto mozete da dobijete za uzvrat je recimo 30 posetilaca. Da li je vas trud
vredan tih 30 posetilaca mesecno? Sto je jo§ vaznije, za njih ste morali da date
vazan i vredan prostor na vasem sajtu. Na stranu mogucnost da vam se na sajtu,
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(bar ponekad), prikazu veoma neprikladni linkovi. U svakom slucaju, probajte, ali
budite oprezni.

Samo-promocija (self-promotion)

U prethodnom broju govorili smo o link exchange portalima, i o mogucnosti da
preko njin, kroz razmenu posetilaca, povecate saobracaj na vasem sajtu. Pomenuli
smo da je za vecinu malih sajftova ova;j vid promocije prilicno neprikladan. S druge
strane postoji jedan vid promocije, pogodan za sajtove bilo koje veliCine, cesto
zapostavljen od vecine vlasnika sajtova. Radi se o samo-promociiji (self-promotion), ili
o celokupnosti marketinskin akcija koje bi ste vi sami preduzeli sa ciliem dovodenja
posetilaca na vas sajt. U jednom od prethodnih brojeva govorili smo o tackama
uticaja (points of influence) vase marketinske kampanje. Rekli smo da su to sve one
moguce situacije u kojima vas potencijalni posetilac moze da dode u dodir sa bilo
kojom informacijom o vasem sajtu. Jedan od glavnih cilieva vase marketinske
kampanje je da ostvarite kvalitetan uticaj na vase posetioce u svim mogucim
tackama uticaja. Pojam samo-promocije uglavnom se odnosi na sve one moguce
taCke uticaja koje nisu vezane za Web. To znaci da nikako ne propustate bilo koju

zivotnu priliku u kojoj mozete vas sajt kvalitetno predstaviti potencijalnom posetiocu.

Promotivni materijali

Svakako da ste vise puta u kontaktu sa nekim firmama imali priliku da dobijete od
njih kozne rokovnike, kalendare, svescice, olovke i slicno, na kojima je bio ispisan
njihov naziv i broj telefona za kontakt. Da li ste primetili i njihovu Web adresu, dalije i
ona bila upisana? Koliko puta ste dobili vizit kartu neke firme a da na njoj nije bila
upisana njihova Web adresa ili kontakt e-mail. Vi tu greSku ne smete da napravite.
Jedan od najefikasnijin i najdugorocnijin nacina promocije vaseg sajta upravo je
koris¢enje ovih “zastarelin” nacina promocije. Recimo da se va$ sajt kofira
izvanredno u listi rezultata na Google-u. Verujte da to nece dugo trajati. Prva izmena
U njihovoj bazi podataka i vas sajt ¢e ponovo utonuti u anonimnost, dok ¢e recimo
nalepnice za auto branike na kojima ste odstampali adresu vaseg sajta, frajati koliko
i branici na kojima su nalepljene.

Sta sve spada u promotivhe materijale Pa bilo koji predmet na koji &itljivim slovima
moze da stane puna adresa vaseg sajta (ime domena). Svakako u zavisnosti od
tematike vaseg sajta, morate voditi raCuna da fi odstampani promotivni materijali
budu prikladni, ali u principu ogranicenje je samo vasa mastovitost. Najekonomicnije
je napraviti male nalepnice sa adresom vaseg sajta i onda ih lepiti na sve ono sto bi
ste nekome poklonili. Svakako da u ovoj situaciji vazi pravilo “Koliko para toliko i
muzike", ali vi ne morate da svojim buducim posetiocima ili musterijama poklanjate
nastampana “Mont Blank" penkala. U zavisnosti od budzeta (ako ga imate),
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posluzice i privesci za kljuCeve, olovke, mali kalendari, prevashodno kancelarijski
materijali, ali i bilo sta sto bi potpadalo pod kompjuterska pomagala. Idealno je
nastampati podlogu za misa, ili drzac za papir (za prekucavanje teksta). Kao sto
rekoh, granicu vase inventivnosti predstavlja samo vasa inventivnost.

Vizit kartice

O vaznosti vizit kartfica mislim da nije potrebno govoriti mnogo. Jeste da ¢e mnoge
od vizit kartica koje podelite biti izgubljene ili zaboravliene, ali to je i dalje jedan od
najvaznijih nacina predstavijanja vaseg biznisa. Cak i da nemate biznis veé¢ samo
Web prezentaciju, profesionalno odstampane vizit kartice, dace vasem poduhvatu
na Web-u zeljeni kredibilitet. Ako vi sami svoju Web prezentaciju ne dozivljavate
ozbiljno, i ne verujete da zavreduje izradu vizit kartica, kako onda da ocekujete od
vasih posetilaca da je dozive ozbiljno. Sustina samo-promocije, (self-promotion), je u
tome da morate da izgradite posebno stanje svesti kada je u pitanju vasa Web
prezentacija. Ako sami sebe ne mozete da ubedite da ona predstavlja nesto
posebno, da je vredna paznje, da poseduje posebne kvalitete, i da je vredna
svakog napora koju bi ste u cilju njene promocije preduzeli, kako onda ocekivati da
to isto o njoj i drugi misle. Ako ve¢ nemate firmu, koju predstavljate na Web-u, ili
poslovni model koji sprovodite on-line, dovoljno je da na vasoj vizit kartici ispisSete
slogan vaseg sajta, ili bar njegov kratki naslov, i ostale kontakt podatke. O sloganu
smo ranije govorili u jednom od brojeva COM-q, ali je dovoljno dati samo kratak opis
vaseg sajta, (predstaviljen u nekoliko reci), ili ideje sa kojom je on postavljen.

Sve u svemu, u kreiranju vase vizit karte budite originalni $to se tice dizajna, ali
veoma kratki i jezgroviti u smislu tekstualne informacije koju bi ste uneli. Ako ste imali
priike da vidite vizit karte Cuvenih korporacija, primefili bi ste da je na njma
najcesce odstampan samo logo, telefon, e-mail i ime osobe kojoj je namenjena.
Dodajte jos i kratki opis sajta (par reci), Web adresu i to vam je dovoljno. Ukoliko vam
je domen dovolino opisan, odstampajte onda samo njega, pa neka ljudi budu
zaintrigirani o ¢emu se radi, i neka dodu na vas sajt da bi otkrili u potpunosti o Cemu
je rec.

Sve je uimenu

Vec smo pomenuli da, (sa tekstom), na vasim promotivnim materijalima trebate biti
sto koncizniji i kraci. Opet c¢emo pomenuti Cuvenu marketinsku krilaticu KISS, (keep it
simple stupid), koju molim vas prihvatite bez uvrede, ona se odnosi samo na one koji
ovo pravilo nisu postovali. U bilo kojoj reklami, staro je pravilo da je manje ustvari
mnogo bolje (misli se na tekst poruke). Kratko i prepoznatlivo ime domena je

neprikosnoveno pravilo i osnovni uslov uspesne promocije vaseg sajta. Jedna od
osnovnih prednosti Web-a je da ako odaberete kratko, lako prepoznatlivo ime
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vaseg sajfa (ime domena), vasi posetfioci ¢e ga lako zapamtiti i preporuciti
prijatelima. Bilo gde da je izlozeno na vasim promotivnim materijalima, bice sigurno
lakse zapamceno nego recimo vas sedmocifreni broj telefona. Odaberite za vas sajt
ime domena koje se lako pamti i prestavite ga svuda. Neka se do vaseg telefona i
ostalih kontakt informacija onda dolazi preko vaseg sajta, ali potrudite se da ih je
lako naci (navigacija sajta). Na Web-u kao i u svetu u kome zivimo, sve je u imenu, a

vi se pofrudite da ga za vas sajt odaberete tako da je lako zapamtivo.

Zadrzati posetioce

U prethodnom broju govorili smo o samo-promociji (self-promotion), ili o celokupnosti
marketinskin akcija koje bi ste vi sami preduzeli sa ciliem dovodenja posetilaca na
vas sajt. U vezi s tim, pomenuli smo tacke uticaja, (points of influence), vase
marketinske kampanje. Rekli smo da su to sve one situacije u kojima vam se pruza
mogucnost da utiCete na vaseg posetioca. Jedna od najociglednijin mogucnosti
uticaja na vase posetioce je kada oni ve¢ dodu na vas sajt. Pored mnogobrojnih
uticaja koje bi ste zeleli da ostvarite na vase posetioce, prilikom posete, (da koriste
unutarnju navigaciju, ili da kupe nesto), sigurno je da bi ste zeleli da utiCete na njih
da vas sajt zapamte i da se na njega ponovo vrate. Jedno od najsigurnijih merila
uspesnosti vaseg sajta je saznanje da se vasim posetiocima svida, i da ga redovno

posecuju.

Vainost redovnih posetilaca

Verovatno najvazniji deo vase marketinske strategije vezan je za momenat kada
posetilac dode na vas sajt. Posle svih muka i napora koje ste ulozili da posetioce
dovedete na vas sajt, neophodno je preduzeti dodatne korake sa ciliem da oni
postanu ujedno i vasi redovni posetioci. Zasto je toliko vazno imati redovne
posetioce? Zamislite da postoje neke novine ili magazin koji nemaju svoje redovne
Citaoce vec da vecina Citalaca samo pogleda prvu stranu i nikada ih vise ne kupi.
Sta mislite koliko bi one potrajale na trafikama. lli recimo, zamislite radnju gde bi
prolaznici samo pogledali u izlog i produzili dalje, a da u nju ne udu. Tako vam je i sa
sajtom, i to bilo kojim sajfom. Ukoliko ne uspete da kreirate svoju redovnu publiku,
odnosno posetioce koji ¢e vas sajt smatrati kao nesto posebno, vredno ponovne
posete, vas sajt se nikada nece izdi¢i iznad ostalih, i ostvariti svoju zeljenu funkciju,
bilo informativnu ili prodajnu.

Trenutak odluke

U svakoj marketinskoj akciji vazno je da vi sami postignete posebno stanje svesti
vezano za tu akciju. Shodno tome, bez razlike da li vi nesto na vasem sajtu prodavali
ili ne, pokusajte da zamislite da je vas sajt jedna mala prodavnica. Zamislite da su
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prolaznici koji pored te radnje prolaze, kao i posetioci koji dolaze na vasu ulaznu
stranu. U oba sluCaja oni su pogledom obuhvatili izlog, (izgled vase stranice),
eventualno procitali kratke reklamne poruke v izlogu, i odluCili se da udu unutra ili
produze (kliknuli na vase linkove ili otisli dalje). U oba slucaja, vreme koje je posetilac
ili prolaznik imao da odluCi o svojoj akciji je jako kratko (sekunde). U stvari, vreme
odlucivanja je najcesce toliko kratko da posetilac odluku o tome da li da ude i
prode donosi maltene nesvesno. Taj prvi dodir sa vasom radnjom, (sajtom), je
odlucuju¢i momenat u vasem buducem odnosu sa tim posetiocem. Kakve god da
ste akcije prethodno preduzimali u svojoj promotivnoj kampanii, i kako god da ste
do tog frenutka uticali na vaseg posetioca, u frenutku kada je on na vasoj ulaznoj
(glavnoj) stranici, vas cilj je da mu paznju zadrzite | navedete ga na akciju da vas
sajt bolje upozna.

Pripremite ponovo udicu

U toku promotivne kampanije vi ste vec pripremili i prezentirali vase reklamne poruke
i banere koji su ustvari i doveli posetioce na vas sajt. U tim porukama vi ste posetiocu
obecali nesto sto je njegovu mastu intrigiralo i navelo ga da na vas link klikne. Sada
kada je on na vas sajt i doSao, vas cilj je da nastavite prethodno zapocetu
komunikaciju. Veoma je vazno da pri kreiranju ulazne strane sadrzaj i poruka
posetiocu sledi iz reklamne poruke kaja je posetioce na tu stranu i dovela. Ako imate
razliCite reklamne poruke, (linkove), onda je pozeljno kreirati razliCite odgovarajuce
ulazne stranice. Recimo da u vasoj reklamnoj poruci, (na linku), pozivate vase
posetioce da ucestvuju u nagradnoj igri, onda svakako morate da na stranicu
vaseg sajta na koju ¢e oni doci obezbedite ako ne samu igru, onda bar vidljive
linkove koji ¢e posetioce odvesti do Zelienog cilja. Uvek imajte na umu da posetioci
nece docii ostati na vasem sajtu samo zato $to ima originalan dizajn, vesto uradene
padaju¢e menije ili atraktivnu fleS prezentaciju. Najvazniji je sadrzaj, odnosno
dozivljaj koji e posetioci imati na vasem sajtu koji ¢e im ostati u secanju. Uvek imajte
na umu poredenje sa novinama ili prodavnicom. Zamislite da ste urednik novina koji
po svaku cenu zeli da postigne cilj da njegovi Citaoci procitaju njegove novine od
korice do korice. lli da ste menadzer maloprodajne radnje, i da vam je cilj da
prolaznici ne samo zapaze njen izlog, vec i da udu, zadrze se u njoj, i uz to nesto
kupe.

Ponudite nesto posebno

Sta je to 3to ¢e vaseg posetioca zadrzatiz Odgovor na ovo pitanje najbolie znate vi
sami. Stavite se u situaciju vaseg posetioca, izvriite detaljnu pretragu za sajtovima
slicnim vasem, i probajte da na vasem sajtu ponudite nesto posebno. Nemojte da se
opterecujete time sto Cete fragati za necim revolucionarnim. Najcesce, reSenje
vaseg problema ¢e vam se ispocetka uciniti banalnim. Podite od toga da uz
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osnovnu ponudu na vasem sajtu ponudite nesto dodatno, neku dodatnu vrednost
koja ¢e vas sajt uCiniti jedinstvenim. Recimo da vasa kombinacija usluga ili proizvoda
predstavlja novinu, ponudicete novi model, novu boju, ili neki stari model koji su svi
zaboravili. Poenta je biti originalan. Opet, zamislite kako je prodavcima na buvljoj
pijaci, pored sve one robe koja veoma li¢i jedna na drugu. Na Web-u, vasa
konkurencija je hiljadu puta obimnija. Jedino $to vam pruza mogucnost da nesto
kvalitetno ucinite je da posetilac na vasem sajtu dozivi nesto posebno i da mu je
ostalo secanje na poseban dozivljaj, koji je nadam se pojacano i fime §to je vas sajt
dodao kao bookmark. U slede¢em broju razmatracemo detaljnije kako vas sajt
uCiniti posebnim, tako da ga vasi posetioci zapamte i posete ponovo.

Redovni posetioci na sajtu

U prethodnom broju govorili smo o vaznosti uticaja na posetioce kada dodu i posete
vas sajf. Kad su vec¢ na vasem sajtu, osnovni cilj koji pritom Zelite da ostvarite je da
oni vas sajt zapamte i da se na njega ponovo vrate. Kao sto smo pomenuli, jedan

od najsigurnijih merila uspesnosti vaseg sajta, odnosno vaseg poslovnog modela na
Web-u, je saznanje da se sajt posetiocima svida, i da ga redovno posecuju.

U ovom clanku predloZzicemo moguce akcije koje bi ste preduzeli sa ciliem
ostvarenja pozitivnog uticaja na vase posetioce. U principu, najvazniji korak koji bi
ste preduzeli je da o vasem sajtu kreativno razmisljate, koristite intuiciju, ili kao sto bi
se reklo, pustite masti na volju. Nabroja¢emo samo neke od predloga koji vam
mMogu posluziti kao polazna tacka U kreativnom razmisljanju.

Osvezavaijte vas sajt

Nista nece impresionirati vase posetioce viSe od saznanja da ¢e prilikom ponovnih
poseta vaseg sajta zateci nesto novo. Ako podemo od opste prinvacene uzrecice
“Content is king" (sadrzaqj je kralj), uvidecete da je sadrzaj vaseg sajta glavni razlog
zasto su posetioci vopste i dodli na njega. Svakako da atraktivno graficko reSenje
sajfa ima vaznu ulogu u promociji, (pruzanja osecaja posetiocu da ima posla sa
profesionalcimal), ali je ipak sadrzaj glavni razlog njihovog ponovnog dolaska. Setite
se serija u nastavcima, na televizii, gde se radnja serije uvek prekida u
najinteresantnijem frenutku a onda sledi natpis “Nastavlja se”. Time se garantuje da
¢e gledalac nestrpliivo cekati sledeci nastavak. Zato i novine i magazini vole da
objavljuju feljtone u nastavcima, a i ova serija kratkih clanaka o Internet marketingu
postize, (hadam se), slican efekat. Konkretno, u slu€aju vaseg sajta uvek je pozelino
da posetiocu ne pruzite sve §to samo jednom posetom moze da sazna i apsorbuje.
Zamislite kada bi ste u ovom broju COM-a procitali sve sto bi vas o njegovom
sadrzaju ikada interesovalo. To bi znacilo da slededi broj ne bi ni zeleli da kupite, a to
svakako ne bi bilo pozeljno. Resenje je da uvek ostavite nesto u sadrzaju vaseg sajta
sto bi tek priikom sledece posete moglo da se spozna i zaokruzi
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Budite konsistentni

Ako ste ve¢ navikli vase posetioce na nove sadrzaje, onda morate da budete
redovni i tacni. Zamislite da se recimo neka popularna serija na TV-u ne pojavi u
tacno unapred odredeno vreme. Posebno je to izrazeno na Web-u. Koliko god da je
vas sajt jedinstven u tome $ta i kako nudi, budite sigurni da posetilac ima bar jos
nekoliko bookmark-a, (favorites-a), sa slicnim sadrzajem. Mnogo je lakSe izgubiti
vernog posetioca nego zadobiti novog. Najpoznatiji i najpopularniji sajtovi ce uvek
imati nesto novo da ponude posetiocu, Cesto i vise puta u toku dana. Jedan od
najvaznijin potvrda profesionalnosti, kako sajta, tako i vaseg poslovanija, je da ako se
nesto od vas ocekuje onda to treba obavezno iispuniti.

Povremena promena izgleda

Malopre smo napomenuli da je sadrzaj najvazniji, ali veoma bitan je i izgled. Sajt koji
se ne menja, kako u sadrzaju, tako i izgledom, je poput devojke koja je pobedila na
izboru za mis, a od tada recimo nije uopste ofisla kod frizera. Nije za dzabe sto je
odomacen izraz za osvezavanje sajta upravo ‘site make-over”, koji ima isti smisao
kao kada bi ste ofisli kod frizera za novu frizuru. Ta promena izgleda ne mora bifi
fundamentalna. Setite se Googla, koji ima veoma jednostavan template, gde je
prakficno jedina grafika njegov logo. Ali prilikom svakog znacajnijeg praznika, kao
$to je BozZi¢, Nova godinag, i sli¢no, njegov logo bice ukrasen sitnim ali pogodnim
grafickim detaljima. Pored toga pozelino je s vremena na vreme promeniti
kompletni izgled sajta. Vazno pravilo koga se u sluCaju generalne promene izgleda
sajta treba pridrzavati je da se sacuvaju bar neki graficki elementi prethodnog
izgleda. Sigurno ne bi ste zeleli da redovni posetilac vaseg sajta pomisli da je vas
domen istekao a pritom neko drugi preuzeo vasu lokaciju. Naime, s obzirom na
kratkocu opazanja Web posetilaca, ukoliko u trenutku ne prepoznaju da je novi
izgled sajta koji su zatekli ustvari vas novi sajt, (a ne neki drugi), lako ga mozete
izgubiti zauvek.

$ta je novo na sajtu

Cesto puta dobra ideja je, ukoliko su novine u sadrzaju na sporednim stranama
vaseg sajta, postaviti link, (graficki ili tekstualni), na vasoj glavnoj strani koji vodi ka
tim novinama. Mozda vam zvucli banalno da o tome pisemo, ali verujte da je
najcesci problem u marketingu da se previde bas ocigledne stvari. Ne zaboravite
da ste vi u jednom konstanthom procesu komuniciranja sa vasim posetiocima. Ako
im jasno i glasno ne stavite do znanja da je vas sajt originalan, i da zavreduje njihovu
paznju, oni to sami sigurno nece imati vremena da primete. Probajte da vas sajt
posmaftrate sa tacke gledista posetilaca, to jest probajte da nosite njihove cipele.
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Dovoljno je da obratite paznju na vase sopstveno ponasanje prilikom posete drugih
sajfova. Koliko bi ste se vi potruditi da o njima detaljno saznate, (i udubite se pri
razgledanju), a da prethodno o tome niste imali bar neki nagovestaj u vidu kratkih
poruka na glavnoj strani.

Pitajte ih da dodaju bookmark

Kao §to rekosmo, u komuniciranju sa posetiocima treba biti jasan i glasan. To
posebno vazi kad je u pitanju poziv posetiocu da vas sajt uvrsti u listu svojih omilieninh
sajtova (bookmarks ili favorites). Konkretno, zamolite vaseg posetioca, i recite mu da
ga doda na listu svojih bookmark-a. Mozete Cak da objasnite posetiocu kako to da
izvede, i to na posebnoj stranici gde bi ste opisali proces dodavanja bookmark-a.
Opet, ovaj predlog mozda zvuci banalno, ali iznenadili bi ste se koliko posetilaca na
Web-u zapravo ne zna funkciju bookmark-a (i ne koriste je). Mnogi ¢e vam na tom
korisnom savetu krisom biti i zahvalni, i rado vam ponovo doci u posetu. U sledecim
brojevima pomenucemo jos neke ideje koje bi ste mogli da primenite sa ciliem
zadrzavanja paznje vasih posetilaca, ali ne zaboravite da je pravii jedini siguran put
do njihove paznje vasa sopstvena kreativnost.

Interaktivnost Web sajta

U prethodnom broju govorili smo o vaznosti uticaja na posetioce kada dodu i posete
vas sajt. Tom prilikom predloZili smo neke od mogucih akcija koje bi ste preduzeli sa
ciliem ostvarenja pozitivnog uticaja na vase posetioce. Takode, naglasili smo da je
najvazniji korak to da o vasem sajtu kreativno razmisljate, odnosno koristite intuiciju, ili
kao sto bi se reklo, pustite masti na volju.

leleo bih da ovu seriju Clanaka prihvatite prvenstveno kao stimulaciju vaseg
kreativnog razmisljanja. U listi predloga, prvi i verovatno naj efektivniji nacin
priviacenja i zadrzavanja paznje posetilaca je da im pruzite raznovrsne mogucnosti
interakcije sa sadrzajem vaseg sajta.

Vaznost interaktivnosti

Postoji veza izmedu Interneta, televizije, radija, novina. Svi oni su komunikacioni
mediji. Nista ne moze tako snazno da utiCe na veliki broj ljudi kao pojava novog
komunikacionog medija. Revolucija koju je Internet izazvao posledica je bas toga
§to on predstavlja novi masovni komunikacioni medij. Sta je to 3to je Internet ucinilo
tako vaznim i uticajnim?

Prvi masovni komunikacioni medij bio je ljudski glas. Njegov osnovni atributs je bio
da moze da prenese poruku i fo na vise ljudi odjednom.
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Drugi komunikacioni medij bila je knjiga. Osnovni atribut koji je knjigu Cinios
razliCitom od prethodnog medija, je da se broj ljudi kojima se poruka prenosila
znatno uvecao i da je ta poruka mogla da se prenosi generacijama.

TreCi komunikacioni medij bile su novine ili periodicni magazini. Kod njih se& pojavio
novi atribut vesti. Veliki broj ljudi time je dobio mogucnost da u kratkom vremenu
sazna najnovije vesti iz zemlje i sveta.

Cetvrti komunikacioni medij po redu bio je radio. Radio je doneo novi atribute
judskog glasa. On je omogucio da se uz vestii zabavu mogu da prenesu i emocije.

Peti komunikacioni medij bila je televizija, koja je uz sve prethodne atributes kao svoj
osnovni atfribut donela mogucnost prenosenja pokretne slike.

Sesti i najnoviii masovni komunikacioni medij je Internet. Sta je njegove osnovni
atribut koji ga Cini posebnim i drugacijim od ostalih medija? To je da on pruza
mogucnost interakcije.

Dok u sebi sadrzi sve atribute prethodnih medija on je kao novinu pruzio mogucnost
da komunikacija postane dvosmerna. Korisnik Interneta dobio je mogucnost da ne
bude samo pasivni uCesnik u jednosmernoj komunikaciji, ve¢ da svojim akcijama
direktno utice na tok i sadrzaj same komunikacije.

Interaktivnost i branding

Jedan od klju¢nih uticaja na kreiranje imena, (brand-a), na Web-u je interaktivnost
sajta. Otidite na bilo koji od vodecih sajtova u svojoj kategoriji kao amazon.com,
yahoo.com, e-bay.com i slicno. Obratite paznju i probajte da izdvojite sve posebne
funkcionalnosti na pomenutim sajtovima koji omogucuju interaktivnost. Primeticete
da svaki od njih pruza neverovatne mogucnosti posetiocu da utiCe na sam proces
komuniciranja. Kod Amazon-a, recimo pratice vas prethodni izbor i na osnovu
pokazanih interesovanja ponudic¢e vam nove i interesantne sadrzaje. Sa Yahoo-om,
pored svega ostalog, moci ¢cete da napravite svoju Web prodavnicu kompletno sa
naplatom kredit kartica. O E-bay-u da i ne pricamo, tamo ¢ete naci sve od igle do
lokomotive, a kupovina i prodaja je aukcijskog tipa sa izvanredno precizno
razradenim procedurama interakcije izmedu kupaca i prodavaca. Jedan od
glavnih razloga $to su ovi sajtovi postali takozvani mega-brand-ovi je upravo to obilje
izbora koje se posetiocu pruza, odnosno velika mogucnost interakcije sa sajtom. Sve
u svemu, ocito je da je put do uspeha na Web-u, da se izmisli, (kreira), neka nova
funkcionalnost, koja ¢e pruziti neku novu i originalnu mogucnost interakcije sa
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posetiocima. Kako omoguciti interaktivnost posetiocima vaseg, (malog ili velikog),
sajta.

Prakti¢na primena interaktivnosti

Recimo da se svi slazemo da je postojanje interaktivnosti na sajtu veoma znacajno.
Kako bi ste vi na vasem sajtu konkretno primenili interaktivnost i time svojim
posetiocima omogucili kvalitetan dozivljaj na Web-u. Za pocetak postavite
jednostavan formular u kome bi ste svoje posetioce upitali za komentar o vasem
sajtu. Nemojte da se plasite slozenosti programiranja da bi to i ostvarili. Vecina Web
hosting provajdera pruzice vam besplatno mogucnost da koristite skriptove za slanje
e-mail-a, takozvane Web-to-mail forme. Takode postoji mnostvo besplatnih CGlI
skriptova koji ¢e vam omoguciti jednostavne funkcionalnosti na sajtu. Pogledajte
www.cgi-resources.com ili www.resourceindex.com. Neka vam izlozeni skriptovi daju
ideju Sta je najbolje za vas sajt. Instalacija i implementacija ovih skriptova je veoma
jednostavna a uz njih dobicete i detaljne instrukcije o upotrebi. Ukoliko imate
problema pri instalaciji, postoji mnostvo diskusionih listi na Web-u gde se mozete
obratiti za pomoc. Posto ste odabrali odgovarajuci skript, na vama je da se u svom
HTML kodu pozovete na njega, i omogucite vasim posetiocima mnostvo
interesantnih mogucnosti.

Interaktivnost on-line

Ukoliko ne zelite da se peftljate programskim kodom i instalacijom CGI skriptova,
postoji i alterantivno reSenje. Mnostvo sajtova na Web-u omogucice vam da putem
jednostavnog koda pozivate funkcionalnost direktno sa njihovog sajta. O cemu se
radi? Recimo da Zelite da organizujete svoju sopstvenu mailing ili diskasionu listu.
Ofidite recimo na www.list.org i probajte njihov program ili nadite neki od mnostva
slicnin ponuda na Web-u. Poenta je u tome da se programski deo kao i baza
podataka nalazi na njihovom serveru tako da je celokupna funkcionalnost vezana
za upravljanje licnih naloga korisnika ili administraciju listi odradena na njihovoj strani.
Vi dobijete kompletnu, korisnu funkcionalnost za vas sajt, a oni dobiju mogucnost da
se preko vaseg sajta reklamiraju ili postavljaju reklame drugih sajtova koje im donose
prihod. Jedan od glavnih poslovnih modela na Web-u od samog pocetka bio je da
se ponudi neka korisna usluga besplatno, a onda indirektno dode do nacina kako
zaraditi novac i platiti troskove. Doduse, mnogi su sa slicnim idejama propali, ali je jos
uvek na raspolaganju jako puno sajtova koji ¢e vam rado ponuditi mogucnost da
preko njih lako i brzo ponudite neku korisnu funkcionalnost, odnosno interaktivnost
na vasem sajtu.
U sledecem broju nastavicemo pricu o mogucnostima koje mozete pruziti vasim
posetiocima da sa vasim sajtom ostvare kvalitetnu, (interaktivnu), komunikaciju.
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Samo za ¢lanove vaseg sajta

Koliko puta ste klikcuci na neki link dobili poruku “samo za Clanove" (members only).
Verovatno ste u tom trenutku pomislili da i na vasem sajtu ponudite mogucénost
uClanjenja, za vase redovne posetioce. Ukoliko vas sajt poseduje interesantne
sadrzaje ili funkcionalnosti zbog kojih bi se vasi posetioci rado vratili na njega, ideja o
kreiranjem redovnog clanstva je nesto $to morate ozbiljno da uzmete u obuzir.

U ovom broju nastavicemo priCu o kreiranju interaktivnosti na vasem sajtu i razmotriti
verovatno najbolji nacin postizanja kvalitetne interakcije, prikupljanjem redovnog
Clanstva. Mozda bi ste pomislili da postoje mnogo efektivniji nacini vezivanja
posetilaca za vas sajt, mnogo dinamicniji metodi, kao aukcije uzivo ili diskusione liste,
ali prvi korak koji u bilo kojoj situaciji primene ozbiljnije dinamike na vasem sajtu
morate da preduzmete je da organizujete prikupljonje redovnog clanstva.

Kvalitetna komunikacija sa posetiocima

Pre nego sto se odlucCite da angazujete programera da vam uradi program
prikupljanja Clanstva, prvo morate na vasem sajtu omoguciti dovoljno interesantne
sadrzaje koji bi vase posetioce privukli da postanu redovni Clanovi vaseg sajta. Da bi
stimulisali uClanjivanje, i uCinili ga svrsishodnim, odvojicete deo sadrzaja i staviti ga
na raspolaganje samo clanovima. Vi ne morate taj poseban sadrzaj i da
naplacujete, ali bi vam jednostavni formular u koji bi vasi posetioci uneli njihovo
korisnicko ime (najcesce e-mail), i lozinku, omogucio da sa vasim posetiocima
uspostavite dublju komunikaciju. Od momenta kada u vasoj bazi podataka imate
necije ime i njegov e-mail, komunikacija izmedu vas dostize novu dimenziju, ona
postaje licna. Od tog trenutka ta osoba nije vise samo vas posetilac, ona postaje
vas  korisnik, neko sa kime vi imate poseban < odnos  bliskosti.

Kako prikupiti ¢lanstvo na sajtu

Na srecu, danas vam tehnologija razvoja dinamickinh sadrzaja na Web-u pruza
gotovo neograniCene mogucnosti u ispoljavanju kreativnosti. Od klasicnog Pearl-a i
primene CGlI skriptova, preko kod nas veoma popularnog PHP-a (besplatnog), ili
Microsoft-ovog ASP-a, Javinog JSP-a, Macromedijinog CFG-a, do novog ASP.NET-q,
ovi alati vam pruzaju sve sto ste uvek zeleli da na Web-u postignete. Potrebna vam
je i baza podataka, a vecina provajdera omogucice vam ovu funkcionalnost Cak i
Uz svoje osnovne pakete. Recimo kod nas, www.verat.net omogucice vam
koris¢enje MySQL baze uz svoj standard hosting paket za samo 1000 dinara godisnje.
Sam po sebi program clanstva u elementarnoj konfiguraciji moze da bude veoma
jednostavan. Treba vam sadrzaj koji cete postaviti u folder zasticen lozinkom, trebaju
vam formulari za kreiranje novih Clanova, formulari za logovanje i autentifikaciju
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postojecih ¢lanova, baza u koju Cete unositi podatke i to je gotovo sve. Program

mozete kasnije nadogradivati kako vam zelja, ali je osnovna funkcionalnost relativno
jednostavna.

Vaznost redovnog ¢lanstva

Vecina projekata na Internetu, do sada, izvodena je tako $to bi grupa entuzijasta, u
slobodno vreme, sedala za svoje kompjutere i smisljala originalne nacine da se na
mrezi pruze interesantni i novi sadrzagiji ili funkcionalnosti. Retko je ¢ak i u sluCajevima
najuspesnijin sajtova inicijalni motiv bio Cisto pravljenje para. Mozda je to i bio razlog
eksplozivnog razvoja Internet-a, neka vrsta pocetne nevinosti, to da je
komercijalizam bio u pozadini. Vecina sajtova nastgjala je sa idejom da se
posetiocima pruzi nesto interesantno, a kao rezultat veliki broj ljudi bi dolazio na te
sajtove i oni bi vremenom postajali poznati. Vaznost postojanja redovnog Clanstva,
sa komercijalne tacke gledista, postala je oCevidna tek na slucaju HotMail-a. To je
vec legendarna Net prica gde je mladi Indijac sa kolegom sa posla organizovao
prvi besplatni servis slanja e-mail-a. Prica je zabavna jer je ideja bila jako
jednostavna. Kao $to ve¢ odavno znate radi se o jednostavnom Web-mail-u, koji
Clanovi servisa mogu da koriste sa bilo kog kompjutera, nezavisno od Internet servis
provajdera koga licno koriste. Prica je postala ozbiljina kada su oni ve¢ posle Cest
meseci imali redovno vise milionsko Clanstvo. Prica je postala dramati¢na kada je
HotMail kuplien od strane Microsoft-a za vise stotina miliona dolara. Od tog trenutka
svaki Web preduzetnik je postojanje redovnog Clanstva na sajtu poceo da shvata
vrlo ozbilino. Ako je merilo vrednosti Web prezentacija broj jedinstvenih poseta u
odredenom vremenskom roku, njegova trajna vrednost (dodatna vrednost), je broj
redovnih Clanova.

Prakticna vrednost ¢lanstva

Recimo da na vasem sajtu ne zelite da imate milione ¢lanova (kao smarali bi vas!),
ipak bi ste se zapitati $ta vasem malom sajtu ova funkcionalnost moze da donese.
Pre svega Clanstvo vaseg sajta predstavlja onaj deo vase posetilacke publike, koji su
samim tfim $to su pristali da budu Clanovi vaseg sajta, ujedno i idealni pretstavnici
vase ciline grupe. Mozete danima da sedite i da razmisljate o fome ko su vasi idealni
posetioci, i da ispisete studije na tu temu, primenjujui sve postojece zakone
marketinga, psihologije posetilaca i joS mnogo Cega, ali ¢e pravi presek vase
idealne ciline grupe biti bas ti ljudi koji su odlucili da se upiSu kao vasi redovni
Elanovi. Sto god radili na Web-u, ova grupa ljudi ¢e vam o kvalitetima ali i o
nedostatcima vaseg sajta pruziti najbolju informaciju. Sto je jos bolje, vi kroz redovnu
komunikaciju sa njima mozete direktno da im postavite pitanja o tfome kako vas sajt

vasi saradnici u procesu kreiranja i poboljSanja rada vaseg sajta. | sto je najvaznije,
oni su najbolja potvrda da vreme i novac ulozeni u vas sajt nisu protraceni uludo.
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Komercijalni znacaj ¢lanstva

Recimo da je vas sajt potpuno besplatan. Recimo da u ovom trenutku vi i nemate
zelju da o njemu razmidljate kao o poslovhom modelu, odnosno ne interesuje vas
profit. Lepo, i korisno za vase posetioce. Ali recimo da cena njegovog odrzavanja
prede budzet koji ste mu ispocCetka namenili. Imacete dve opcije, da se odreknete
cigara ili Coca Cole ili vec bilo kog drugog sitnog zadovoljstva, ili Cete o vasem sajtu
poceti da razmisljate kao o poslovnom modelu. Sto god vam palo napamet, kao
prvi korak moracete da razmisljate o Clanstvu. Ako ste vec bili preduzimljivi, pa ste
Clanstvo ustanovili od samog pocetka postojanja vaseg sajta, polovinu posla oko

kreiranja poslovnog modela vec ste obavili, ve¢ ste na dobrom putu.
Primer interaktivnosti Web sajta (1)

U proslom broju razmatrali smo prednosti postavljanja programa za clanstvo
(membership) na vasem sajtu. Bez obzira da li vas sajt ima komercijalnu funkciju ili
ne, primena funkcionalnosti prikupljanja i odrzavanja redovnog Clanstva je izuzetno
koristan potez. Ta funkcionalnost vam dalje pruza neograniCene mogucnosti dublje i
kvalitetnije interakcije sa vasim Clanovima.

Da bi vam predocili raznovrsne mogucnosti interakcije sa Clanovima vaseg sajta
posluzicemo se primerom. Radi se o mom licnom iskustvu pri izradi Web sajta
www.mavidivers.com U pri€i oko izrade tog sajta ja sam ucestvovao kao nezavisni
saradnik na polju Internet marketinga. U sledecih nekoliko brojeva posluzicemo se
primerom ovog sajta da prikazemo neke od mogucnosti kvalitetne interakcije sa
Clanovima sajta.

Potreba za dinamickim sajtovima

Web prezentacija Cuvene Havajske firme Maui Divers prvi put je postavljena 1999
godine. U to vreme mali broj sajtova, ¢ak i velikih korporacija, je u sebi sadrzao bilo
kakvu funkcionalnost. Mogucnost interakcije sa posetiocima i kupcima, u to vreme,
mahom se svodila na jednostavne Web-to-mail forme, putem jednostavnin CGlI
skriptova. Za programiranje funkcionalnosti na tadasnjim sajtovima uglavnom je
koris¢en Java Script. Izgradnja dinamickih sajtova sa programskom funkcionalnoscu
na strani servera tek je bila u povoju. Ali u to vreme ubrzane ekspanzije Web-q,
ukazala se potreba za sajtovima sa posebnom i kompleksnijom funkcionalnoscu.
Ona je bila rezultat potrebe najpre velikin i poznatih korporacija da i putem Web-a
ostvare kvalitetnu komunikaciju sa potencijalnim kupcima i partnerima. Prva ozbiljina
Web prezentacija te vrste, na Havajima, izradena je za potrebe Maui Divers
korporacije, od strane firme CyberCom Inc.

Tekst uredio: www.milosblog.com strana 51



Copyright ©

A Aelex (e\ialeriatelailoNetolaa® [INTERNET MARKETING | ONLINE PR]

O kompaniji Maui Divers

Maui Divers of Hawaii Ltd. je jedna od najvecih juvelirskih firmi u svetu, a po
eksploataciji i izradi koralnog nakita i najpoznatija. Poceli su jos 1958 godine, i to sa
grupom ronioca koji su u koralnim sprudovima oko ostrva Maui ronili za posebnom
vrstom korala pogodnom za izradu specijalnog nakita. Poslovanje se razvijalo, i
danas je Maui Divers kompanija koja prodaje Cetiri stotina miliona dolara koralnog
nakita godiSnje. Jedan od razloga njihovog fantasticnog uspeha je poseban odnos i
paznja prema kupcima njihovih proizvoda. S obzirom da na Havajima postoji
poseban duh dobrodoslice, takozvani duh Alohe, Maui Divers je tu posebnu filozofiju
ponasanja prema kupcima primenio u svom poslovanju. Ulaskom u fabriku Maui

Divers, gde se nalaze njihove glavne prodajne prostorije, kupac je prihnvacen kao
gost koji dolazi U tradicionalno gostoljubivu Havajsku kucu.

Posebna paznja kupcu

Ceo prodajni proces nazvan je Maui Divers Tour, gde je posetilac prvo ugoscen
hladnim napicima i zakuskom, a zatim proveden kroz fabricke radionice gde mu je
prikazan kompletan proces izrade koralnog nakita. Tek na kraju ove zanimljive ture,
posetiocima se predstavlja nakit na prodaju, s time $to je svakom posetiocu
dodelien prodavac licno zaduzen za njega. Ta mogucnost da se kupcu izade u
susret i omoguci mu se poseban dofzivijaj prilikom kupovine, nagnala je prodajni fim
Maui Divers-a, da zatrazi posebnu funkcionalnost i pri izradi svoje Web prezentacije.
Zelja je bila da se posetiocu njihovog sajta pruzi poseban doZivljaj pri kupovini, bas
kao i priikom posete njihove fizicke prodajne lokacie u Honolulu.

Potreba za posebnoj funkcionalnosti

Web kao specifican komunikacioni medij ima svoje neosporne prednosti ali i mane.
IspocCetka ta komunikacija je bila jednosmerna i za posetioca tih prvih prezentacija,
Web je bio kao jedan ogromni katalog. Medutim, potreba da se sa posetiocem
komunicira u oba smera, ubrzala je razvoj programskih sistema koji su, u kombinaciji
sa bazama podataka, pruzali mogucnosti interakcije sa Web stranicom. Pri kreiranju
funkcionalnosti Maui Divers sajta poslo se od posebnih potfreba kupaca nakita. S
obzirom da je cena artikala na sajtu od $500 pa i do vise hiljada dolara, bilo je
potrebno potruditi se do maksimuma, jer se radi o pozamasnim svotama cak i za
Americke uslove. Posebno je uraden promotivni deo sajta www.mauidiverstour.com,
jer je za www.mauidivers.com bilo predvideno da svojom funkcionalnoscu
pomogne njegov glavni cil, da uspesno prodaje nakit  on-line.
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Alati korisceni pri izradi sajta

Sajt je uraden koris¢enjem Microsoft-ovog servera, u ASP-u (Active Server Pages),
koris¢enjem Microsoft-ove SQL server baze. Microsoft-ova platforma koris¢ena je jer
je kompanija CyberCom (www.cybercominc.com), koja je dobila ovaj projekat,
ujedno bila i glavni Microsoft-ov distributer za Havaje. Za CyberCom ovo je bio jako
vazan projekat, jer je u praksi frebalo primeniti sve ono $to je obecavala najnovija
tehnologija (u ovom slu€aju Microsoft-a). A i lokalna kancelarija Microsoft-a bila je
nestrpliiva da neko na pravi nacin primeni njihovu u to vreme najnoviju tehnologiju.
Na Havajima postoji izraz “Walk the talk” (hodagj svoj govor), a to se od ovog
projekta i ocekivalo, da prakticno primeni slatkoreciva marketinska obecanja.
Medutim sami programski alati nisu bili klju€ni problem. Glavni problem bio je kako
uspostaviti pravu i kvalitethnu komunikaciju sa posetiocem. U sledec¢im brojevima
opisacemo §ta je sve ucinjeno da se preko Web sajta uspostavi zeljena komunikacija
sa kupcima Maui Divers-a.

Primer interaktivnosti Web sajta (2)

U proslom broju zapoceli smo priCu o posebnoj funkcionalnosti sajta kompanije Maui
Divers. Radi se o prakticnom primeru, koji je rezultat mog licnog iskustva pri izradi
Web sajfa www.mauidivers.com. U priCi oko izrade tog sajta ja sam ucestvovao kao
nezavisni saradnik na polju Internet marketinga.

| u sledecem broju posluzicemo se primerom ovog sajta da prikazemo jos neke
mogucnosti kvalitetne interakcije sa svojim ¢lanovima. U ovom broju pokazacemo o
cemu je sve razmisljao marketinski fim kompanije Maui Divers pri izradi svoga sajta.

Stimulisati posetioce

Prvi korak bio je da se ustanovi sistem Clanstva na sajtu, i pokrene program posebnih
promocija, i popusta, koji bi vazili samo za Clanove. Ti stimulativni programi bili su
neophodni da bi se podstaklo u€lanjivanje i fime omogucilo kvalitetno posmatranje
ponasanja posetfilaca, odnosno pracenje njihovog kretanja kroz sajt, (njihovo
ponasanje), i podatci o fome upisivali u bazu podataka. Svi proizvodi grupisani su u
kategorije i pod kategorije, kako bi se lakSe definisala pojedinacéna interesovanja
posetilaca. Cilj je bio omoguciti posetiocu da lakSe nade proizvod koji bas njemu
odgovara. Za Clanove sajta, to je znacilo da im se pri dolasku na sajt sugerisu oni
artikli koji pripadaju grupi, odnosno kategoriji nakita, za koje su oni u prethodnim
posetama pokazali najvece interesovanje. Takode, artikli su prikazivani u maloj grupi
(do Sest) kako bi se zadrzala paznja na prikazanim artiklima, ali je postavlien i link
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“more like this" koji bi prikazao sledec¢u grupu proizvoda, po mogudcstvu iz iste
kategorije za koju je ranije pokazano interesovanje.

Dobra pretraga

Bez obzira na mogucnost da se posetiocu prikazu oni proizvodi koji po prethodno
zabelezenom, (u bazi podataka), iskustvu imaju najvise Sanse da im se dopadnu, na
svakoj stranici ostavljena je mogucnost slobodnog izbora putem detaljne pretrage.
Naime, u vidu padajuc¢ih menija omoguceno je da posetilac odabere ono §to mu u
tom frenutku najvise odgovara. Izbor e bio sledeci:

* Dizajn nakita — delfin, ananas, cvece ...

* Vrsta nakita - fip dragulja, korala ...

* Vrsta plemenitog metala - zlato, platina ...
* Tip nakita — prsten, ogrlica, brazletna ...

* Raspon cena v intervalima

* Broj prikazanih rezultata

Veza sa internom bazom podataka

Baza podataka na Web-u bila je povezana sa infernom bazom raspolozivih artikala,
tako da je kupac ustvari pregledavao trenutni inventar kompanije. Zahvaljujuci toj
bazi podataka sa inventarom, pored svakog prikazanog proizvoda, prikazano je na
sajtu i koliko je komada preostalo. Pored vaznosti da kupac o tome bude na vreme
obavesten, jer se mnogi artikli prave u ogranicenom broju primeraka, veoma je
vazan i psiholoski momenat pri odlucivanju da li da se proizvod kupi ili ne. Naime,
kada posetilac vidi da je od artikla koji mu se svida preostao samo jedan primerak,
Cesto puta ¢e sama Cinjenica da je artikal redak pomocdi da se o kupovini lakse i
brze odluci. Pored toga smanjuje se mogucnost kolebanja kupca, zbog saznanja da
pri sledecoj poseti Zelieni artikal verovatno nece naci. Vainost prikazivanja
trenutnog inventara posebno je znacajna za prodavca, jer time onemogucuje
moguce konflikte sa kupcem i njegovo razocaranje ukoliko artikal nije tfrenutno na
raspolaganju. Pogotovu kada se radi o artiklu vrednom vise hiljada dolara.

Praéenje ponasanja kupaca

Kompanija Maui Divers je i ranije vrsila istrazivanja preferencija kupaca u odnosu na
pojedine kombinacije nakita. Pracenjem ponasanja kupaca u odnosu na pojedine
kombinacije fipa nakita, odnosno kako idu jedno sa drugim, (kao recimo prstena,
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brazletne i ogrlice), stimulisano je prodavanje u paketu. To je bilo povoljno ne samo
zZbog mnogo vece cene celokupnog iznosa kupovine (paketa), vec i zbog
mogucnosti da se kupcu ponudi jedinstvena kombinacija nakita. Naime, nakit je
dizajniran tako da je u jednoj seriji arfikala bilo vise mogucih kombinacija nakita koji
su odgovarali jedno drugom, po stilu, dizajnu, baiji, itd. Time je omoguceno kupcu da
sam izabere jedinstvenu kombinaciju nakita, kao paketa, koja je pretstavljala unikat.

Analiza prodajnog programa

Dinamika sajta je sada omogucila da se prethodno izvrsena istrazivanja prakticno
primene a i unaprede. Naime, kupcu je sada bilo moguce ponuditi da sam bira
svoju idealnu kombinaciju, i to on-line. Tako je sajt pored funkcije prodavanja nakita,
dobio i funkciju kvalitetne analize proizvodnog programa. Prednost u odnosu na
ranija istrazivanja je bio da su kupci sada punili bazu korisnim podatcima a da toga
nisu bili ni svesni. Njima je to izgledalo kao igra, dok se kroz tu igru kvalitetno kreirao
profil pojedinin kupaca, koji je kasnije koristio ne samo u odnosu na njih, vec je
omogucavao donosenje generalnih zakljuCaka o uspesnosti dizajna pojedinacninh
nakita, kao i celih kolekcija. U bazi podataka su time za svakog Clana sajta postojali i
stalno se azurirali podatci o njegovim prethodnim interesovanjima, $to je pruzalo
mogucnost da mu se u svakom slede¢em dolasku, predstave novi artikli, koji bi po
ranije definisanim kategorijama interesovanja, kod njega izazvali pozitivan efekat,
da oftkrije sta mu od nakita najvise odgovara i da ga kupi.

Primer interaktivnosti na Web saijtu (3)

U dva prosla broja ovog magazina pricali smo o posebnoj funkcionalnosti sajta
kompanije Maui Divers. Radi se o prakficnom primeru, i mom licnom iskustvu pri
kreiranju funkcionalnosti sajta www.mavuidivers.com. U priCi oko izrade tog sajta ja
sam ucestvovao kao nezavisni saradnik na polju Infernet marketinga.

U ovom broju zaokruzicemo pricu o sajtu kompanije Maui Divers i razmotricemo o
cemu je jos razmisljao njihov marketinski tim pri izradi svoga sajta.

Atmosfera lezernosti

Ako ste ikada pazljivo posmatrali kupce kada kupuju nakit u nekoj juvelirnici, primetili
ste da se uglavnom retko ko Zuri. Tome nije razlog samo skupoca proizvoda, a
samim tim poteskoca da se toliki novac potrosi, vec vise zelja da se naide na ono
pravo. Stoga toliki izbor najrazlicitieg nakita na raspolaganju kupcima cak i u
najmanjoj juvelirnici. Pri kreiranju sajta Maui Divers-a, cilj je bio kreirati lezernu
atmosferu na sajtu. Pored toga sto se na Havajima naravno nikome ne zuri i to
generalno, bilo je veoma vazno kreirati lagodnu atmosferu na sajtu, tako da se
kupcu stavi do znanja da ne zuri i na miru donese odluku. Sama dugmad, (linkovi),
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korpe za kupovinu nakita bila su oznaCena nazivom: “Set aside for
review/purchase", (odlozite na stranu za kasniji pregled ili kupovinu). Smisao poruke
je bio da se kupcu elektronskom korpom omoguci da on sebi napravi neku
prethodnu grubu selekciju a da kasnije otvaranjem posebne strane sa prethodnim
izborom, moze da izbaci one artikle koje ne zeli, a odabere i kupi ono $to mu se
svida. Cak i ako napusti sajt i vrati se dan dva kasnije, ti njegovi odabrani artikli
Cekace na njega, (sigurno pohranjeni u bazi), da na miru i bez zurbe donese odliku
zeli li in ili ne. Klasicna elektronska korpa sa naredbodavnim nazivima kao, kupi,
dodaj u korpu i slicno, na ovom sajtu nije bila primerna. Moguc¢nost da kupac o
svojoj odluci polako i stalozeno razmisli vazna je i zZbog smanjenja mogucnosti da se
isti taj kupac kasnije predomisli i zatrazi svoj novac nazad.

Promotivni efekat sajta

Pored navedenih mogucnosti koji su kupcu omogucavali da lakse i brze nade
trazeni artikal, (ili celu kombinaciju), kompleksna dinamika sajta imala je i znacajan
promotivni efekat. To je bio prvi sajt te vrste na Havajima i normalno je privukao
paznju medija. Pre same izrade sajta, u fazi projektovanja, neki menadzeri u Maui
Dajvers kompaniji pitali su se da li je ceo taj projekat isplativ. Naime budzet je bio
predviden na $200.000, ali je na kraju ispao oko $250.000 (US dolara). Tolika svota
potrosena na nesto nepoznato, normalno je kod nekih ljudi izazvala sumnju u
opravdanost investicije. Sajt se mogao napraviti za mnogo manje para, pa su neki
predlagali samo promotivni sajt, bez ikakve dinamike. Ali, investicija se na kraju
isplatila, i fo ne toliko, (bar u prvo vreme), samom prodajom nakita, koliko tom

pomenutom promotivnom funkcijom. Kasnija istrazivanja su pokazala da su mnogi

kupci dolazili na sajt, pred svoj odlazak na Havaje, i igrali se sa raznim
kombinacijama nakita na sajtu, da bi onda licno dodli u prodajni prostor Maui
Dajversa i tu obavili klasicnu off-line kupovinu.

Vazino je biti prvi

Naravno, sa uspesnoscu novog poslovnog modela koji je sajt prvi predstavio, (bar u
industriji nakita), menadzment kompanije nije imao nista protiv tog neocekivanog
publiciteta. Sa svojim originalnim resenjima u ponudi posebnih pogodnosti kupcima,
sajt je ubrzo poceo da osvaja nagrade na raznim konkursima i takmicenjima gde su
se birali najbolji sajtovi te vrste. U to vreme desila se i Cuvena izjava Bila Gates-a: “Hi
tech, hi touch", koja je znacila da ¢e uspeh na trzistu dodci iskljuCivo hi-tech
kompanijama, koje ¢e tehniCke novine kombinovati sa $to bliskijim i licnijim odnosom
prema kupcu. Ceo taj publicitet oko novog i jedinstvenog sajta je ulozenu investiciju
brzo otplatio, a kako se prasina publiciteta slegla, sajt je poceo i da ostvaruje profit,

kroz prodaju nakita on-line. Svakako, shodno svojoj ranijoj prodajnoj politici,
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kompanija Maui Divers je zaduzila posebnu grupu prodavaca da se iskljucivo posveti
kupcima na sajtu. Svaki kupac je imao i svog licnog prodavca, od krvi i mesa, koji je
pratio ceo proces slanja robe kupcu i licnim telefonskim pozivom potvrdivao da je
kupac srecan i zadovoljan kupovinom.

Pojacati brand name

Glavna marketinska funkcija koju je sajt www.mauidivers.com ispunio u potpunosti,
je utvrdivanje i pojacavavanje brand-a firme Maui Divers. Od samog svog pocetka,
oni su se pozicionirali u uskom segmentu, u svetu inaCe veoma razgranatog trzista
nakita i dragulja. Time sto su imali jedinstveni proizvod, odnosno retke dragulje iz
mora, (korale), i svojom posebnom paznjom posvecenom Kupcu i Nnjegovoj
udobnosti i dobrom raspolozenju, oni su postigli i odrzali posebno mesto u inace
prezasicenoj percepciji prosecnog kupca. U vreme kada je kupac postao prvi samo
U namestenim marketinskim pamfletima velikih firmi, (opterecenim jurnjavom za
profitom), Maui Divers je pored svog inaCe do detalja razradenog prodajnog
procesa, uspeo da na svom sajfu kupcima takode ponudi nesto posebno.
Mogucnost da se natenane, bez zurbe, odabere prava kombinacija nakita, ili samo
poigra sa Zivopisnim dizajnima, ostavilo je tfraga u secanju i paznji svakog posetioca
njihovog sajta. Na modernom trzistu gde je akcenat sve vise na kupovinu, (da kupac
trazi vas proizvod), a ne na prodaju, (da vi trazite i ubedujete kupce), znacaqj
posebne pozicije u percepciji kupca postaje najvazniji deo marketinskog procesa.
Ta takozvana “kupovna strategija” marketinga kao svoj osnov ima pravilno kreiranje
i pozicioniranje brand imena (brand name). Posebne pogodnosti kupcima,
ponudene na sajtu Maui Divers-a, neosporno su pojacale njegov brand name, i
ucvrstili njegovu porziciju kao vodece firme u svom segmentu trzista. Dok su kupci,
(Clanovi sajta), svojim uzastopnim posetama i kupovinama samo potvrdili, da se
pametno ulozeni novac i trud, pai na Web-u, uvek isplate.
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Online PR
On-line PR (1)

Kreirali ste vas sajt i konacno svojim prijateljima poslali e-mail sa njegovom adresom
(URL-om). Prijavili ste ga pretrazivaCima i preduzeli sve one korake u promociji koje
smo u ranijim brojevima pomenuli. Ugradili ste brojace posetilaca i pazljivo pratite
saobracaj na vasem sajtu. Verovatno ste zadovoljni da vas sajt iz dana u dan
posecuje sve vise i vise posetilaca. Ali je gotovo sigurno je da bi ste Zeleli da imate
vise posetilaca. Kad ste ga vec postavili, svakako vam je cilj da vas sajt postane

poznat na Internetu, da se procuje.
Da li zelite da vas sajt postane poznat?

Ukoliko Zelite da vas sajt postane jedan od posecenijin i poznatijih na Web-u
potrebno je uciniti mnogo vise nego $to smo u raniim brojevima pomenuli.
Generalno, pred vama su dve moguce opcije. Mozete ili da potrosite znacajnu
sumu novca na reklamu (baneri, linkovi, stampa ...) ili da pokrenete svoju sopstvenu
On-line PR kampanju. U prvom sluCaju potrebno je puno novca i kreativnosti a u
drugom mnogo manje novca ali mnogo vise kreativnosti. Verovatno vam se odmah
dopala ova kombinacija sa manje novca a vise kreativnosti. Interesantno je da je to
miSlienje i mnogih vama veé poznatih ljudi. Cuveni je komentar Bill Gates-q,
osnivaca Microsoft-a, koji je svojevremeno izjavio da ako bi mu ostao samo jedan
dolar u marketinskom budzetu, potrosio bi ga na PR. Istorija neverovatnog uspeha
kompanije Microsoft direktno je vezana sa Cinjenicom da je to i jedna od najcesce
pominjanih kompanija (brandova) u svim svetskim medijima, kako u stampi, fako i na
radiju, televiziji, pa i na Internetu. U sledecih nekoliko brojeva predocicemo $ta sve
mozete da preduzmete da se i o vasem sajtu Cuje i pise (makar ...).3onoliko koliko o
Microsoftu

$ta je PR?

Postoji vise definicija PR-a (public relations). Direktno znacenje termina “odnos sa
javnoscu” samo delimicno opisuju ovaj pojam. Pored mnogih definicija koje vam
mogu delovati suvoparno i knjiski meni se najvise dopala definicija Michael Levine-aq,
pisca cuvene knjige “Guerrilla P.R. Wired". Po njemu, “PR je umetnost da se ljudima
ponude razlozi da ubede sami sebe". Za razliku od klasi€ne reklame koja ima za cilja
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da ljudima prenese ono §to oglasavac zeli da istakne, PR pruza dokaze, Cinjenice i
mislienja koji ljudima pomazu da sami dodu do odredenih zakljucaka. Michael
Levine vodi jednu od najuspesnijin PR firmi u svetu i kao Coveku koji prakticno Zivi
svoju profesiju, za njega, definicija PR-a je usko vezana za svest ljudi koji predstavljaju
cilinu grupu bilo koje PR kampanje. Vecina knjiga i tekstova o PR-u retko sadrze
poslovne grafikone i financijske analize a svojim sadrzajem pre lice na tekstove o
psihologiji nego o marketingu.

KljuCne reci vezane za PR su pre “pozitivna reakcija","emocija*,"osecanje", nego
“proizvod*,"“cena”,*kvalitet* i slicno.

Koliko je znacajan PR?

Odnosi sa javnoscu su jedna od najvaznijin funkcija i u vasem Zzivotu makar i ne
obracali paznju na to sta sve predstavlja PR. U ljudskoj prirodi je da svoja shvatanja o
vecini stvari u zivotu bazira na tome $ta nase okruzenje misli o neCemu. Zapitajte se
da li bi ste neki proizvod pre kupili zato $to ste videli atraktivnu reklamu za njega i
zato sto su vam ga vasi prijatelji preporucili. U principu vecinu odluka u Zivotu
donosimo na osnovu necijeg mislienja koje za nas predstavlja autoritet. Velika
vecina nas ne zna matematicki dokaz teorije relativiteta ali ipak verujemo da je ona
ispravna jer ju je izrekao Albert Ajnstajn koji za nas predstavlja autoritet na polju fizike.
Recimo, da li bi ste mogli da formirate mislienje o politickoj situaciji u Argentini ukoliko
prethodno ne bi ste bar nesto o tome saznali preko medija koji za vas predstavlja
autoritet. Najbolji primer vaznosti PR-a verovatno je situacija kada trazite posao. Da li
mislite da vecu vrednost ima ono sto ste u svome CV-ju napisali o sebi ili ono $to se o
vama, vasem karakteru i struCnosti zna u vasoj sredini. Ukoliko se ranije o vama, u
vasoj sredini, u pozitivnom svetlu pricalo, pisalo, i govorilo, gotovo je sigurno da cete
zeljeni posao i dobiti bez obzira koliko ste vas CV prethodno nakitili i ulepsali.

$ta je On-line PR?

On-line PR predstavlja skup svih akcija koje biste preduzeli On-line (na Internetu) sa
ciliem da se vasa poruka prenese ljudima koji bi za nju bili zainteresovani. Mozda je
bolje reci da je On-line PR skup svih akcija koje bi ste preduzeli koristeci Internet da bi
ste privukli paznju medija, televizije, radija, stampe, ostalih Web sajtova, on-line
foruma, odnosno svuda gde bi neko zainteresovan za vasu poruku mogao da je vidi
i Cuje, a onda prenese drugima. Ukratko, On-line PR nije o tome kako dovesti
posetioce da vide vas sajt, ve¢ kako da se, koriste¢i vas Web sajt, o vama prica na
najgledanijoj televizijskoj emisiji u zemlji.
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Medijum je poruka

Prethodno smo pomenuli da je funkcija odnosa sa javnoscu jedna od najvaznijin Cak
i u obicnom zivotu. Cilj svake PR akcije je da o nama ili o nasem proizvodu kreira
pozitivnu percepciju u nasem okruzenju. Bilo da se radi o kolegama na poslu,
prijateljima, rodacima ili cak i strancima, nas status u okruZzenju u kome smo zavisice
mahom o tome kakvu percepciju to okruzenje ima o nama. Pitacete se, kakve to
veze ima sa vasim sajfom. Jednostavno, ako zelite da vas sajt postane poznat,
moracete da prodete isti put do slave koji je recimo proSao bilo koji poznati pevac.
Ni “Beatles-i" nisu postali poznati preko noci. Muzika koju su svirali kao anonimna
grupa bila je ista ta muzika koja je kasnije ceo svet uzburkala, a prosle su godine dok
se o njima nije saznalo i percepcija o njima promenila od anonimne grupe muzicara
do svetske senzacije. Pretpostavljate sta je to $to je njih ucinilo poznatim. Ne njihova
muzika ve¢ odnos sa javnoscu (PR). Da nije bilo ljudi kojima se njihova muzika toliko
dopala da su o njoj pricali, pisali i toplo je preporucivali drugima, pesme “Beatles-a”
trenutno bi mirno pocivale u sanduku na tavanu njihovih unuka.

Definicija PR-a: Publicitet +

PR je mnogo vise nego prodaja vase price ili vesti (poruke) medijima, ili slanje
izvestaja za stampu (Press Release). PR podrazumeva veliki broj povezanih aktivnosti
sa ciliem komuniciranja specificne poruke specificnim cilinim grupama.

Tipicno, pod PR aktivhostima podrazumeva se sledece:

Istrazivanje: Potrebno je savrieno poznavati svoje poslovno okruzenje,« sopstvenu
firmu (websajt), sadasnje i potencijalne kupce (posetioce).

Sta nudite da je posebno i jedinstveno?
Sta kupci zele?
Kako vi mozete najbolje da ostvarite njihove zelje?

Stratesko planiranje: Definisite ciline grupe, marketindke cilieve za te grupe, & i poruke
koje cete komunicirati kao podrsku tim marketinskim cilievima.

Publicitet: Ostvarenje vidljivosti i prepoznatljivosti, vase firme (sajta), i« vaseg
proizvoda u raznovrsnim javnim medijima (ciljano).
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Odnosi sa lokalnom zajednicom: Svakako zelite da se o vasoj firmi lepo prica, s
pocevsi od mesne zajednice u kojoj ste locirani i Sire. | na Internetu uvek postoji neka
vrsta  zajednice vezana za lokalno cyber okruzenje. Primer kod nas je
www.elitesecurity.org

Odnosi sa lokalnom upravom: Vas sajt moze biti u cyber space-u, ali svakakos
morate voditi raCuna o zakonima koji vaze u vasoj lokalnoj sredini. Za firme, kod nas,
kvalitetni odnosi sa lokalnom vias¢u su Cesto presudni Cak i za normalno
funkcionisanje poslovanja.

Unutrasnji  odnosi:  Unutar  firme  (sajta), medu zaposlenima, partnerima,s
saradnicima.

Glavni cilj vase PR kampanje je da se vest sa vasom porukom prosir, da kreira
publicitet, da se procuje. Nije bez razloga da su obic¢no najuspesdniie kompanije,
najuspesnije licnosti, najuspesniji sajtovi, uglavnom oni o kojima se najvise prica, oko
kojin se kreira najveci publicitet.

Publicitet su vesti

Publicitet se moze smatrati formom besplatne reklame ali je njegov mnogo bitniji
aspekt da on mora predstavljati legitimnu vest. Osnovni cilj u PR-u je kreirati vest, i to
vest interesantnu medijima, i onda je plasirati na pravi nacin tako da ona bude i
objavliena. U ranim danima PR-a, tadasnje PR agencije su Cinile sve da njihovi klijenti
budu pominjani u vestima §to je ces¢e moguce. Medutim postoji i negativan PR, a
to je da vasa vest, vase ime (sajta), moze u medijima da kod vase ciline grupe
izazove negativnu, nezelienu reakciju. Ranije smo pomenuli da u savremenom
drustvu, u novoj ekonomiji, uspeh ili propast zavise iskljuCivo od pozicije koju vasa
firma (sajt) zauzme i odrzi u svesti potrosaca, odnosno posetilaca vaseg sajta. PR ima
izuzetno snazan efekat na pozicioniranje, i potrebno je obratiti paznju da taj efekat
bude vama u korist, a ne obrnuto. Jedna od jako interesantnih definicija PR-a je: “PR
je biznis kreiranja javnog mnjenja U licnu korist.”

S obzirom da Zivimo u pre-komuniciranom drustvu, potpuno prezasi¢eni raznovrsnim
informacijama, uloga PR postaje jos vaznije. Ukoliko zelimo da ljudima komuniciramo
nasu poruku, ona c¢e se takmiciti sa neverovatnom koli¢inom informacija koje su
danas prisutne svuda oko nas. Jedini nacin da ta nasa poruka ima efekta, a to vazi
za bilo koju poruku (vest, reklama, ...), je da ona takode kreira emocionalni efekat,
da bi imala Sansu da bude i zapamcena. Pored toga da bude primecena, PR
poruka mora da ima snagu da motivise, na nacin koji vama najbolje odgovara.

Partnerstvo PR-a i medija
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Mozda je lepsa definicija PR-a da je on uspeSno partnerstvo izmedu publicista,
klijenata koje oni promovisu i novinara (medija). Novinarska profesija je inace jedna
od najzahtevnijin. Pokusajte da se stavite u kozu novinara koji pokusavaju da
popune jedan dnevni list, ili mesecnik. Veci deo vremena oni ne provode aktivno
pisuci Clanke, vec tragajuci za vestima, odnosno materijalom za Clanke. Posebno
kad dode vreme da list ide u Stampu, a pojedine rublike su ostale prazne. Da |i ste
ikada videli da je neki list izdat sa samo jednom odstampanom stranicom, uz
obrazlozenje da danas vesti nije bilo. Glavni zadatak novinara je da nadu vesti. Viim
U svojim PR aktivnostima U tome mozete pomoci.

Vas cilj je da o vama, vasoj firmi (sajtu), kreirate vest i predstavite je cilinim medijima
(urednicima, novinarima), na nacin da ona njima bude interesantna. Ponudite im
ideje, informacije, intervjue, Cak i gotove priCe, zainteresujte ih i eto vam besplatnog
publiciteta. U kasniim brojevima pricacemo detaljno kako da novinare
zainteresujete za svoju pricu, ali je sustina u tome da ta prica bude interesantna
njihovim Citaocima. Uspesnost bilo kog medija meri se upravo stepenom
zadovoljstva njihovih Citalaca (gledalaca, slusalaca). Zadovoljni posetioci njihovog
sajta koji su pohvalili njihovu odluku da piSu 0 vama je za njih vrednije nego da ste im
platili oglas na naslovnoj strani.

I ovo je PR

PR nije izum dvadesetog veka. Evo vam jednog interesantnog primera iz proslosti.
Jos krajem devetnaestog veka tada cuvena glumica Sara Bernar je trebala da
gostuje u Cikagu. Ondasnja katolicka crkva je pre njenog dolaska zapocela
besomucnu kampanju protiv nje. Nazivali su je “kurva iz Babilona” i pozivali na bojkot
njene predstave. Njen dolazak se procuo, a rezultat ogromnog publiciteta bila je
masovna posecenost njenih predstava, koje su Cak morale vise puta da se ponove,
ne bi li se zadovoljilo nevideno interesovanje publike. Po zavrietku turneje u Cikagu
Sara Beranar je poslala lokalnom biskupu ¢ek na $200 (kao danas $20000) i sledecu
notu: "Obicaj mi je kada posetim neki grad da potrosim $400 na reklamu svoje
predstave. S obzirom da ste vi obavili polovinu reklamiranja za mene, prilazem ovih
$200 za vasu crkvu.” Ova prica mozda zvuli kao anegdota ali istinski prikazuje
neverovatnu snagu PR-a. Cikaski biskup je neZelieno Sari Bernar poklonio publicitet
koji bi verovatno kostao hiljade dolara u reklami.

(1) Reklamu placate - PR je besplatan

Sustinska razlika izmedu reklamiranja i PR-a je da kada izdate oglas u novinama vi
placate za njega. Kada vas izvestaj za Stampu (press release) navede neke novine
(sajt) da o vama pisu, vi ne placate nista. Svakako, PR nije besplatan. lli cete
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angazovati PR agenciju ili c¢ete sami morati da utrosite jako puno fruda, vremena,
kreativnosti, pa i novca, da uspesno izvedete svoju PR kampanju. Ali je definitivno
red veliCine potrosenog novca na reklamu, za isti efekat proizveden PR-om, daleko
veci.

(2) Identifikacija

Postoji jos jedna fundamentalna razlika izmedu reklame i PR-a na koju se obi€no ne
obrac¢a paznja. Naime, reklamiranje je generalno identifikovano u medijima kao
pla¢ena promocija. Citaoci, slusaoci, gledaoci, posetioci ili kupci jasno identifikuju
reklamu kao promocionalnu poruku placenu od strane sponzora. Za razlku od
reklame, za vedinu ljudi, publicitet se ne identifikuje kao placena promocija. Cak i
kada je prica u medijima rezultat PR kampanje, u samom objavljenom Clanku to se
retko pominje. Sa tacke gledista razlike u efektivnosti izmedu poruke prenesene PR-
om ili reklamom, mozete sami da uvidite razliku. Da li bi ste pre prihvatitili poruku koju
je neko platio da je (na silu) vidite, ili cete je pre prinvatiti kao “nezavisnu” pricu
ponudenu od nekoga ko je za vas autoritet u datoj oblasti.

(3) Kontrola:

Kada reklamirate, vi imate gotovo apsolutnu kontrolu nad sadrzajem, formatom,
vremenom objavljivanja, i velic¢inom vase reklomne poruke. Vi kreirate sadrzqj,
dizajnirate izgled oglasa, i on se objavljuje upravo onako kako ste vi zamislili, u vreme
kada ste isplanirali. S druge strane, koriste¢i PR, vi nemate nikakvu kontrolu oko
formata, sadrzaja, vremena, i veliCine vesti koju ¢e mediji o vama objaviti. U vasem
izvestaju za Stampu vi mozete da napiSete bilo $ta, ali ne mozete da dikfirate
medijima kako ¢e oni vasu priCu preneti i na koji nacin i kada ce je objaviti. Vas
izvestaj za stampu moze u jednom mediju da bude prenesen na jedan nacin a u
drugima na potpuno razlicit nacin. Otuda potreba za posebnom vrstom kreativnosti
U PR-u U odnosu na druge promotivne aktivnosti.

(4) Ponavljanje:

Reklomu mozete da ponovite koliko puta zelite, ili bar dokle god imate para. Sa PR-
om je drugacije. Vest o vasem izvestaju za Stampu ili o dogadaju u kojim se
spominjete bice objavlien samo jedanput. Da bi se ponovo o vama culo morate da
medijima ponudite novu vest ili bar vest koja predstavlja novinu u odnosu na raniji
dogadaj u kome ste pomenuti. Ukoliko je vest novi proizvod ili usluga koju nudite,
ponovna vest moze biti samo o potpuno novoj usluzi ili da ste prethodno objavljenu
uslugu ukinuli, $to nije bas naj produktivnije u odnosu na vase pozicioniranje na
trzistu.
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(5) Kredibilitet:

Potrosaci su obicno veoma skepticni na reklamiranje. Mnogi ljudi veruju da ako su
vasi proizvodi ili usluge tako dobri i kvalitetni onda vam reklama nije ni potrebna, a
reklamiraju se uglavnom oni kojima je kvalitet toliko nizak da jedino reklamom mogu
da se prodaju. S druge strane ljudi imaju tendenciju da informaciju koju Cuju kao vest
u medijima prinvate zdravo za gotovo. Pogotovu ako je ta informacija (vest)
prezenfirana od strane od nekoga ko za njih predstavlja autoritet. Kada je
informacija predstavljena u obliku clanka u novinama ili reportaze na TV-u, vecina
judi je nec¢e shvatiti kao promociju. Oni nec¢e sumnjati u njenu autentic¢nost vec¢ ce
je prihvatiti kao Cinjenicu. Kredibilitet koji pruza PR u odnosu na reklamu je ujedno i
njegova najjaca komparativna prednost. Najcesce, ako bi neku vest o sebi (firmi,
sajtu) predstavili kao placenu reklaomu, ona bi u svesti vasih potfroSaca imala
negativnhu konotaciju. Bilo bi kao: “Eto opet su nesto zabrljali pa sada placaju
reklamu ne bi li se izvukli”. Ista ta vest prezentirana putem PR-a naj¢esce bi izazvala

potpuno suprotnu reakciju, kao: “Svaka im cast, pravi potez na pravom mestu.”

(6) Atraktivnost:

U PR-u vasa poruka mora imati posebne uglove atraktivnosti. Vasa prica (poruka)
mora u sebi da ima posebnu udicu na koju bi se urednici medija upecali i objavil
vasu pricu. Takode ona mora imati i drugu dimenziju gde ona mora biti atraktivna i
za vasu cilinu grupu, Citalaca, gledalaca ... Uglavnhom ako je interesantna

Citaocima, bi¢e interesantna i urednicima medija kojima je najvaznije da zadovolje
svoju Citalacku publiku, ali ne uvek.

S druge strane reklama mora biti atraktivna isklju€ivo vasim potencijalnim kupcima
(posetiocima). Placate je i ako zadovoljava neke elementarne uslove bice
objavliena jer od reklama vecina medija i Zivi. Odatle potice opaska o PR-u da on
zahteva jednu posebnu vrstu kreativnosti.

“Pet Rock” fenomen

Jedan od ludih primera uspesnosti PR-a je publicitet koji je 80-fih godina zadesio
jedan veoma neuobicajeni proizvod, Pet Rock (kamen kucni ljubimac). Dobro ste
procitali, radi se o obicnom kamenu koji je po ceni od $10 prodavan kao kucni
jlubimac. Svakako taj kamen je imao posebno atraktivno pakovanje. a ono $to ga je
Cinilo posebnim je mala knjizica za decu u kojoj je detaljno opisano kako cuvati,
maziti i paziti vaseg novog ku¢nog ljubimca. Roditeljima se ideja dopala jer za razliku
od pravih kuc¢nih ljubimaca obican kamen nije prljoo tepihe i grizao zavese.
Fenomen je ustvari bio neopisiv publicitet u svim Americkim medijima koje je ovqj
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Cudnovati proizvod dobio. Kao rezultat prodati su milioni “Pet Rock-ova”, i svoje
izumitelje ucCinili veoma bogatim.

Poenta ove lude price je u stvari drugacija. U PR-u, da bi dosli do publiciteta vama
nije potreban neobican i izuzetno kreativan proizvod. Pre svega, potrebna vam je
kreativna ideja koja zadovoljava dva kriterijuma. Da predstavlja interesantnu vest, i
da komunicira vasu marketinsku poruku. Ali se svakako ne bi bunili da prodate
desetak miliona obic¢nih kamencica po ceni od $10 dolara komad.

Detaljno istrazivanje

U jednom od prethodnih brojeva ovog magazina govorili smo o pozicioniranju. Da
vas ukratko podsetim: To je pozicija koju u odnosu na vasu direktnu konkurenciju na
trzistu ima vas proizvod ili usluga u oCima vase potroSacke ciline grupe (vasih
idealnih musterija). Da naglasimo, radi se iskljuCivo o psiholoskom elementu.
Pozicioniranje definise iskljuCivo svest potrosaca. To je percepcija koju vasi sadasnji ili
buduci potrosaci (posetioci) imaju o vasem proizvodu (firmi, sajtu). Vas cilj je da sto

preciznije spoznate vasu frenutnu poziciju i da u odnosu na nju formulisete svoj PR
plan.

Prvo, saznajte sta je vase okruzenje, (trziste)2

Koje su firme ili sajtovi vasa direktna konkurencija?
Sta o njima misle potrosadiili posetioci?

Ko je vasa cilina grupa (vase idealne musterije) 2
Koje poruke stizu toj vasoj cilinoj grupi?

Koju bi vi poruku zeleli da komunicirate?

Koji su mediji vasa medijska ciljina grupa?

Sta se o vama pri¢a ili pominje u medijima?

Sta se o vasoj konkurenciji pri¢a u medijima?

Koje su PR aktivnosti vase konkurencije?

Ono §to vam predstoji je da detalino istrazite Internet, stampu, radio, TV. Ako
promovisete Web sajt, Internet ¢e vam biti glavno orude. Pokrenite sve vaine
pretrazivaCe, domace i internacionalne, pogledajte vazine direktorije, idite na
sajfove  koji su relevantni  vasem, pratite diskusione grupe i forume.
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Definisite vase ciljeve
Po izvrSenom istrazivanju rascistice vam se sledeci pojmovi:

Kljucne poruke koje zelite da komunicirate. Obi¢no te poruke gravitirace oko
klju€nih prednosti vaseg proizvoda ili usluge. Odnosno, sta one znace za vasu ciljinu
grupu i dobrobit koje im donose.

Definisani marketinski ciljevi. Da li zelite da prodate sto vise, ili da dovedete §to vise
posetioca? Da li zelite da promoviSete svoje ime (brand) ili mozda poslovanje svoje
firme? Sta je osnovni motivirajuéi faktor vase PR kampanje?

Detaljni podatci o vasoj ciljnoj grupi. Koji su geografski (lokacija), demografski (pol,
starost, zanimanje ...), psihografski (zivotni stil, Zelje, interesovanja ...), podatci o vasoj
cilinoj grupi?

Reakcija koju Zelite da proizvedete. Reci: “Povecanje prodaje”, nije dovolino. Sta
ustvari zelite da vasi potrosaci kazu, misle ili veruju posto su primili vasu poruku?e

Koji mediji zelite da prenesu vasu pricu. Koji sajtovi, diskusione grupe, forumi, stru€ne
on-line publikacije, magazini (off-line i on-line).

Sledeci korak je da na osnovu ovih pojedinacnih cilieva definisete cilj vase PR
kampanije. Iz tog cilja sledi¢e vasa PR strategija koja predstavlja metode kojima cete
ostvariti vase cilieve (o tom kasnije). Na kraju vam predstoji akcioni plan - Ko - Kada -
Gde - Kako?¢

Svaka pojedinacna takticka akcija ili koncept vase PR kampanje mora biti sastavljen
od sledecih elemenata:

Elemenat vesti

Da bi vasa poruka bila prihvacena i objavljena u medijima ona mora da predstavlja
legitimnu vest. Sta predstavlja dobru vest? Za nekoga kao 3to je Bill Gates, dovoljno
je da se samo pojavi, i sva medijska paznja usmerena je na njega. Medutim postoji
mnostvo sastojaka i dodataka koje Cine vest lako objavljivom.

Glavni dodatak je emocija. Ukoliko vasa vest izaziva interesovanje, ako cCini ljude
radosnim, nasmejanim, pa i zabrinutim, ili ako dodiruje njihove licne Zelje, probleme,
karijeru, porodicu, onda je ta vest dobra vest sa stanovista PR-a.

U PR-u vest mora biti kvantitativna. Za razliku od reklame koja je kvalitativna: “Nas
deterdzent je najbolji i najbolje pere rublje”, u PR-u bi se to isto reklo: “Zadnje studije
pokazuju da je u 82% sluCajeva nas deterdzent bolje prao rublie nego konkurentski.”
U PR-u, elemenat vesti krece se od potreba korisnika ka prednosti proizvoda. Na
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primer: “Na zahtev korisnika Sirom Srbije koji do sada nisu imali pristup Internetu,
VeratNet je novom SMIN mrezom omogucio kvalitetan pristup po ceni lokalnog
poziva”. lli kako bi to zvucalo u reklami: “SMIN mreza VeratNet-a omogucuje
gradanima Sirom Srbije da pristupe Internetu, sa bilo kog telefona, po ceni lokalnog
poziva, www.verat.net”. Na kraju, najvaznija karakteristika vesti je da je ona
demonstrativna za razliku od reklame koja predstavlja datu izjavu oglasavaca. Vest
mora biti potkrepliena dokazima, statfistikama, stvarnim brojevima, realnim i
dokazanim cinjenicama. Reklama je izjava prodavca skrojena onako kako njemu

najvise odgovara, zato je niko u medijima ne bi ni objavio ukoliko za to ne plati.

Elemenat komercijalne poruke

Ustalieno mislienje da je svaki PR dobar PR je veoma pogresno. Vasu poruku mogu
da prenesu svi svetski mediji, ali ukoliko ona nema jasno komuniciranu poruku koja
olicava strateski marketinski cilj vase PR kampanje, onda je ona uzaludna. Ukoliko
niste vec¢ izgradeni svetski brand, ukoliko vasa pozicija nije neprikosnovena u odnosu
na vasu konkurenciju, vas osnovni cilj je da objavljena vest u medijima jasno i
nedvosmisleno komunicira vasu komercijalni poruku. Sta vise, u toj vesti vasa poruka
mora biti i demonstrirana. Zato je idealno izvrsiti raznovrsna istrazivanja ili ankete. Ako
rezultati istrazivanja nedvosmisleno pokazuju da | vas proizvod (sajt), bolji od
konkurencije, onda tu &injenicu radosno komunicirate medijima. Cak je i bolje ako je
to istrazivanje obavljeno i komunicirano medijima od neke nezavisne organizacije
koja na tom polju ima autoritet. Ne zaboravite, sto bolje vase prednosti mozete
demonstrirati konkretnim podatcima, brojevima, i statistikama, to je vasa Sansa da
vam poruka bude prinvacena na pravi nacin, veca.

Elemenat ciljanja medija

Koliko god uspesSnost PR kampanije izgleda zavisna od srece i providenja, do uspeha
se retko dolazi slu€ajno. Ako ciljate na odredenu oblast medija, vasa poruka
morace da sadrzi fakve elemente koje bi privukli paznju bas tih ciljanih medijskin
kuca. Ovo moze da vam deluje banalno, ali se ovo pravilo vrlo Cesto ne primenjuje
kako treba. Razlog tome je $to se Cesto o PR-u razmislja na slican nacin kao o
klasicnoj reklami. U sluCaju plasiranja reklame, veoma je skupo ciljati posebno svaki
od medija i kreirati reklame pojedinacno. U poredenju sa reklamnim kampanjama
koje kostaju puno para, uspeh u PR-u se mahom bazira na vasoj kreativnosti. Zasto
onda ne kreirati posebne elemente (vesti i komercijalne poruke), za svaki medij
posebno, u odnosu na njihove specificnostie Recimo da promovisete Web saijt
namenjen zdravoj ishrani. Vi se svakako ne bi ste orijentisali na sajtove (direktorije)
posvecene samo zdravoj ishrani. Ali ako bi ste u listu sajtova (medija), koje bi ste
kontaktirali, ubacilii one posvecene zdravlju, sportu, medicini, lekovitom bilju, i slicno,
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svakako da bi ste vasu poruku prilagodili pojedinacnim slu€ajevima. Svaki od njih
dobio bi vest koja bi isticala one delove vaseg sajta za koju bi oni konkretno bili
zainteresovani da je prenesu svojim posetiocima.

Elemenat ciljanja javnosti

Dok ciliate odredene medije, vi Cete ciljati vasu publiku, bilo to u celini ili kao
pojedinacne ciline grupe. Naizgled, ciljanjem odredeninh medija vi priviacite paznju
njihove ciline grupe, koja bi time automatski tfrebala da bude i vasa ciline grupa. U
stvari, u PR-u, nije toliko ni vazno da tacno pogodite, odnosno komunicirate,
iskljucivo svojoj cilinoj grupi. Ne zaboravite da je fundamentalna razlika izmedu
reklame i PR-a u ftome da kada je vasa vest objavljena od strane medija, vi za to ne
placate. U reklamiranju postoji opravdan strah da ako vasa reklama bude
objavljena na pogresnom mestu, onda su sav frud i ulozeni novac propali. Kod PR-q,
najvaznije je da vasa vest (prica) bude prinvac¢ena i objavljena. Dok god objavljena
vest o vama jasno komunicira vasu komercijalnu poruku, to je za vas uspesan potez.
Cak i kada ciljate na medije, (sajtove, magazine ...), koji imaju jako Siroku &italacku
publiku, vas publicitet u slu€aju PR-a ne kosta nista, pa zasto onda ne iskoristiti priliku i
procCuti se i u Siroj javnosti.

Takticki potezi

Da budemo prakticni, nabrojacemo korake koje bi ste preduzeli kako bi vase PR
akcije bile sto originalnije i kreativnije, odnosno kako bi rezultat vase PR kampanje
bio sto uspesniji:

Uvek imajte na umu da su mediji uvek u potrazi za vestima. Po svojoj definiciji vest
mora da bude nova, kreativna i razlicita. Mediji su u biznisu komuniciranja vesti, i na
vama je da im svoju vest ponudite i fime pomognete u njihovom poslovanju.

Najkreativnije PR ideje ne moraju uvek da budu potpuno originalne. Ustvari, veoma
je tesko, ako ne i nemoguce biti uvek potpuno originalan. Recimo, uobiCajena je
praksa da se sopstveni proizvodi ponude besplatno kao deo posebne promocije, i
time kreira sadrzaj vesti. Nazalost, to i nije neka originalna vest, ali je moguce biti
kreativan u nacinu kako bi se promocija izvela i time pojacao elemenat vesti. Na
primer: “Za svaki nas kupljeni proizvod (recimo cokoladu), obavezujemo se da u
odredenom roku po jednu ¢okoladu poklonimo dacima u susednoj skoli”.

Uvek imajte u vidu za koga kreirate publicitet. Vas krajnji cilj je uvek vasa ciljina
grupa, ili Sire gledano kompletna javnost. Vasa kampanja mora biti kreirana sa
taCke gledista javnosti. Vas zadatak je da se uvek postavite tako da vidite ugao
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posmatranja krajnjeg korisnika kome je vest i namenjena. Vasa poruka (vest) nikako
ne sme da Ili¢i na reklamu, ona mora biti komunicirana indirekino.

Uvek probajte da ftestirate svoju ideju. Probajte da prethodno ispitate reakciju
publike. Na Web-u probajte sa forumima. Ako mozete, probajte neku emisiju na
radiju. Vidite kako na vasu vest (poruku), reaguju ljudi kojima je i namenjena.

Probajte da iskoristite neku od vaznih aktuelnih vesti i vasu vest vezete za nju. Pratite
redovno vazne vesti i uvek razmisljajte kako vasa vest moze da se uklopi uz nju, i time
privuCe paznju vec zainteresovane (zagrejane), publike.

Da pomenemo jednu interesantnu PR pricu. Cuvena PR firma *Jericho
Communication” dobila je zaduzenje da kreira i plasira vest u vezi lanca picerija
“Domino’s Pizza" iz SAD-a. Pitacete se kako od jednog uobicajenog prehrambenog
artikla kao $to je pica napraviti vest. Oni su se onda sefili da zamole zaposlene u
Vasingtonskom restoranu Domino lanca da naprave statistiku koliko pica se
naruCuje iz Bele Kuce, i kada. Posto je pica idealan prehrambeni proizvod u
sluCajevima kada se ostaje prekovremeno na poslu, ni zaposleni u Beloj Kuci nisu bili
izuzetak. Uskoro je uspostavljena relacija u odnosu na dogadaje u svetu i kolicinu
naruCenih pica. Kad god bi negde u svetu pretila kriza, porudzbine iz Bele Kuce su se
povecavale, i to u proporciji sa njenom ozbiljino3¢u. To je odjednom postala veoma
interesantna vest. Mnogi mediji prinvatili su i objavili ovu pricu (vest). Tako su
Cinovnici Bele Kuce ostajuci preko noci i naruCujuc¢i Domino picu pomogli da se
njeno ime pomene u medijima i postigne zavidan publicitet. Promotivni efekat za
kompaniju “Domino’s Pizza"” bio je ekvivalentan milionima dolara koje bi se potrosile
za reklaomu, a sve §to je frebalo uraditi bilo je napraviti grafikon narudzbina iz Bele
Kuce i to povezati sa dogadanjima u svetu.

Veizite se za aktuelnu vest

Snaga vezivanja za aktuelnu vest lezi u tome da ne morate da kreirate vest od
pocetka i onda pokusavate da je uvalite medijima. Ova ideja mogla bi se opisati sa:
“ICi tamo gde televizijske kamere vec snimaju”. To podrazumeva da stalno budete u
toku dogadanja. Ako ste na Web-u, to znaci da motrite na sajtove koji su u
odredenom frenutku u zizi interesovanja javnosti. U tom trenutku to su za vas sajtovi
sa kojima treba uspostaviti saradnju, odnosno prezentovati vasu vest koja u tom

trenutku njima odgovara, kako bi je ti sajtovi objavili.

Svakako da je najbitniji elemenat da vasa vest prati, odnosno ide uz glavnu vest.
Recimo da se primiCe svetski dan ocCuvanja zZivotne sredine a vas sajt je sa
tematikom ocCuvanja sredine na Zlatiboru. Na taj dan normalno u medijima ta
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tematika postaje interesantna, (nazalost ne i ostalih dana), pa ¢e onda i vest
vezana za vas sajt onda biti od posebnog znacaja.

Vezite se za popularne filmove

Ispricacu vam jednu istinitu pricu. Jednom mom poznaniku hobi je bio istrazivanje
starog oruzja i oklopa (srednjevekovnog). Normalno on je postavio sajt na kome je
prikupliene informacije o ovoj tematici besplatno ponudio javnosti. S obzirom da je
ova tematika vezana za veoma usku i malo poznatu oblast, sajt se procuo. Kao
rezultat velike posecenosti njegovog sajta javili su mu se mnogi prodavci starog
oruzja sirom sveta i ponudili affiliate program (posrednicki program prodaje). O
affiliate programima govoricemo u nekim od buducih brojeva, ali sustina je da je on
bio placen procentom od prodaje ostvarene sa njegovog sajta. Nenadano on je
pocCeo da zaraduje od $500 do $1000 mesecno u provizii, Ne zaboravite da su
starinski macevi veoma skupi tako da je i mali procenat u prodaji (5-10%) Cesto
velika suma. Ali pravi preokret je nastao tek sa pojavom fima “Gospodari
Prstenova”. Interesovanje za starinsko oruzje Sirom sveta je eksplodiralo. On je vesto
iskoristio situaciju, organizovao malu PR kampanju da uz film koji je postao svetska
senzacija, plasira i svoj sajt. Rezultat je da se prodaja preko njegovog sajta
ucCetvorostrucCila. Mozete i sami da pomnozite prethodne brojeve ali je vise nego
ocCevidno koliko je vazno iskoristiti pravi momenat u promociji putem PR-a.

Usmerite paznju na proizvod

Priikom svake PR aktivnosti imajte na umu da je uvek kljucni elemenat vas krajnji
proizvod ili usluga, odnosno korist koju imaju vasi potrosaci. Cesto puta bicete
povuceni briljantnim idejama ali uvek imajte na umu Sta je krajnji cilj vasih
promotivnih aktivnosti. Sta vise, Cesto puta ¢e vam sam proizvod koji promovisete biti
od pomoci. Ako je vas proizvod pizza, posaljite vas izvestaj za stampu upakovan sa
vasim proizvodom, na testiranje. Ako je sajt, napravite podloske za misa (mouse
pad), i posaljite ih urednistvu. Nista nece bolje potkrepiti vasu pricu nego ako
predmet vase vesti moze da se upotrebiili okusi.

Organizujte takmicenje

Primetili ste verovatno da je jedan od najcesce upotrebljavanih PR alata, od strane
velikih svetskin brendova, upravo organizovanje takmicenja i izvlacenja. Koliko puta
ste pogledali na poledini zapusaca Coca Cole da vidite ako ste postali dobitnik.
Skoro je jedan moj dobar drug stvarno i dobio od Coca Cole veoma lepu sportsku
biciklu.
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Recicete, vi niste Coca Cola i ne mozete da delite poklone vredne stotine Evra. Da,
ali princip je isti da li vi delili otvarace za flase, besplatne e-mail naloge na vasem
sajtu, ili Ferarije. Cilj je kreirati interesovanje publike, organizovati dogadaj koji
predstavlja legalnu vest. Danas, koris¢enjem interakcije na sajtu, nista lakSe nego
pokrenuti nagradnu igru ili bar malu anketu. Po nasoj staroj izreci da se poklonjenom
konju ne gleda u zube budite spremni da nesto poklonite kao nagradu, ma kako
simbolicno, i vasi kupci ili posetioci ¢e vam biti zahvaini.

Dobrotvorna akcija

Dobra dela je pozeljino Ciniti bez zZelje za nagradom ili licnim dobitkom, ali u PR-u vi
vrlo Cesto mozete spojiti nesto lepo sa korisnim. Sami ste primetili da Cisto davanje
para nekome retko dovodi do resenja njegovog problema, ma kakav on bio. Cilj je
da se ostvari neki drustveno koristan rezultat, ali pritom i pomene vas proizvod ili sajt.
Najbolji primer je Bill Gates, osnivac Microsoft-a koji je inace velemajstor PR vestine.
Secam se kad je pre neku godinu odjeknula vest da je poklonio kompletan
Microsoft-ov Softver svim Skolama u Americi. Svakako, vest je pominjala stotine
miliona dolara koju je njegova fondacija bespovratno poklonila (vrednost softvera
na trzistu). Prva asocijacija koja se u vezi sa ovom vesti javila su Sleperi para koje ta
suma predstavlja, i dobrobit koju je ova akcija proizvela. Vest je iSla sa nasmejanim
decjim licima sretnim da ¢e odsada imati besplatan softver firme Microsoft.
Medutim, pozadina je sledeca. Na stranu da je kompletna suma isla kao poreska
olaksica i ustedela Biliju stotine miliona pravih Sustecih dolara. Najinteresantnije da je
on u stvari poklonio programe (intelektualna svojina), Cija je proizvodna vrednost za
Microsoft proporcionalna vrednosti plastike od koje su CD-ovi sa narezanim
programima napravljeni. Pored toga sto je ova vest obisla svet i Microsoft-u donela
nevideni (pozitivni) publicitet, prava vrednost ovog poteza ¢e se ogledati mnogo,
mnogo godina kasnije. DecCica koja su besplatno dobila Microsoft-ov softver ce se
na njega navici, i kad odrastu bice svi od reda Microsoft-ovi potrosaci. Sada vidite

koliko je muva Bili ubio jednim jedinim PR udarcem.

Vezite se za praznik

U godini postoje mnogi lokalni i internacionalni praznici. Skoro svaki od njin pruzice
vam priliku da plasirate vest o vasem proizvodu, kompaniji ili sajtu, na poseban
nacin. Samim tim Sto ste se vezali za neki praznik, (odnosno unapred odredeno
vreme), odaje utisak da je vasa promotivha kampanja ozbilina a time vasa vest ili
prica dobijaju u znacaju. Najvaznije je da time vasoj vesti raste vrednost jer se vezuje
za odredeno vreme (datum), i to opste prepoznatlivi  datum.
Vezujuci se za praznik, uspecete da se u svest vaseg kupca ili posetioca usunjate
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kroz sporedna vrata. Dok je njegova glavna paznja na samom prazniku, vasa vest se
uz glavnu vest (praznik), plasira nenapadno i neprimetno, sto najcesce ima i
najsnazniji efekat. Ako planirate posebne promotivne i PR akcije, praznici su i ionako

najbolie vreme da se organizuju dogadanja kao specijalne promocije, nagradne
igre, besplatne nagrade kupcima itd.

Vrhunac uspeha je kada vasa promocija postane medunarodni praznik. Trenutno je
Oktober Fest u Minhenu, koji se odvija i u 3000 gradova Sirom sveta. A zapocCeo je
tako $to su lokalne fabrike piva organizovale proslavu kojom bi se promovisao njihov
proizvod. Danas je on prerasao U mega-praznik namenjen svim ljubiteljima piva
Sirom sveta.

Organizujte anketu

Po definiciji, svi mediji su mahom zainteresovani za vesti, odnosno nesto novo.
Normalno, veoma je tesko uvek biti u mogucnosti da od necCeg naizgled medijski
neinteresantnog, (5to je vecina proizvoda), kreirate novinu i plasirate je kao vest.
Problem je da u svetu a i kod nas generalno joko malo stvari i dogadaja
predstavljaju neku fundamentalnu novinu. Mahom su to iste ili sli€ne stvari prikazane
na raznorazne nacine, najces¢e samo upakovane u razlicite pakete. U toj
nezavidnoj situaciji ankete i ispitivanja javnosti mogu da odigraju klju¢nu ulogu u
kreiranju novine. Recimo da zelite da progurate neki vas recept za umanjenje stresa
na poslu. Stres na poslu nazalost nije novina i sam po sebi ne predstavija vest.
Medutim ako organizujete anketu medu vodecim privrednicima i ustanovite da je
od 1000 ispitanih njih 870 izjavilo: “Da, mi itekako osec¢amo stres na poslu”, vi ovom
brojkom od 87% imate, odnosno kreirate vest. Time vase ispitivanje postaje
inferesantno medijima, a normalno je da cete kroz pricu o rezultatima ankete
provuci i vas proizvod ili websajt.

Anketu je posebno povoljino organizovati na sajtu. Ako nemate program koji bi
brojao i upisivao rezultate ankete u bazu podataka, mozete upotrebiti i jednostavnu
web-to-mail formu. Svaki put prilikom glasanja vama bi stigao e-mail sa rezultatima
ankete, i ako to nije hiljade rezultata dnevno, jednostavno ih saberite i prikazite
rezultate kao vest.

Organizujte dogadaqj

Pored ankete, organizovanje javnih dogadaja je jedan od naj delotvornijih nacina
priviacenja paznje medija, a samim fim i kupaca. Malopre smo pomenuli Oktober
Fest, a skoro je na Kalemegdanu bio organizovan slican festival piva. Trajao je
nekoliko dana i privukao nebrojenu pivopijsku publiku. Svakako vi ne morate da
organizujete dogadaje tih proporcija, ali se interesantna dogadanja mogu kreirati i

Tekst uredio: www.milosblog.com strana 72



Copyright ©

A Aelex (e\ialeriatelailoNetolaa® [INTERNET MARKETING | ONLINE PR]

on-line. “Event PR”, kako se ovaj vid promocije zove, je izuzetno efektan vid odnosa
sa javnosScu pa ¢emo o njemu govoriti u jednom od sledecih brojeva, u posebnom
Clanku.

Nasmeijte ih

Jedan od najboljih nacina priviaCenja paznje urednika u raznim medijima je da
upoftrebite humor u svom tekstu koji prezentirate kao vest, ili da sama vest ima
humoristiCku, (neozbiljnu), konotaciju. Vecina urednika zudi za vescu koja bi razbila
uglavnom ozbilinu atmosferu koja preovladava u vecini medija. Ali humor Cesto
moze biti mac¢ sa dve ostrice. Ono §to je vama smesSno ne mora bifi smesno
Citaocima nekog magazina ili njegovom uredniku. Najbolje je da prvo testirate vasu
vest (Salu), i ako vecina ljudi na nju reaguje pozitivno, dobra je Sansa da prode i kod
urednika medija. Nemojte da izbegavate da predmet Sale budete i vi, vasa firma i
vas proizvod. Dok god taj saljivi pristup priviaCi paznju javnosti na pozitivan nacin, ne
ugrozavajuci integritet i poziciju vaseg proizvoda, rezultat moze biti jako efektna PR
kampanja.

Ponudite razmenu

Jedan od uobi€ajenih nacina promocije je da besplatno ponudite svoj proizvod
publici i time omogucite da se njegovi kvaliteti i prednosti uoCe na licu mesta.
Medutim to samo po sebi ne predstavija neku vest, a kamo li interesantnu vest.
Mozda je bolja ideja ponuditi vas proizvod u zamenu za nesto. Recimo da ¢e te ga
ponuditi svim onim ljudima koji su tog dana dobili otkaz. Ako donesu potvrdu da su
otpusteni sa posla vi cete im u znak solidarnosti pokloniti vas proizvod. Normalno, to
onda prosledite medijima koji upravo pisu o teskoj ekonomskoj situaciji. To je Cesto
koris¢en trik na zapadu ali to u nasoj sadasnjoj ekonomskoj situaciji moze da znadi
da ¢e vam promocija nazalost brzo isprazniti magacin.

Kreirajte karakter

Mnoge uspesne promocije Sirom sveta ostvarene su identifikovanjem proizvoda sa
nekim karakterom (likom). To mozete biti i vi kao vlasnik firme, ako smatrate da
vasem proizvodu vas karakter moze da donese nesto posebno. Ali to probajte samo
ako ste sigurni da u odnosima sa javnoscu, recimo pred televizijskim kamerama,
apsolutno blistate. Najcesce to je neka vec popularna licnost. To moze biti poznati
glumac, sportista, lik iz stripova ili crtanih fiimova. Jedini je problem da cete
verovatno morati da platite za koris¢enje poznatog imena u PR svrhe, ali time
nesumnjivo dobijate na efektu vase kampanje. Ako ste na Web-u, onda relativho
jednostavno mozete da kreirate karakter koji ¢e olicavati vas sajt. Setite se Mozzile i
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Netscape-q, ili kelnera iz Ask Jeeves-a. Svakako potrebno je ne malo kreativnosti da
se nade odgovarajuci karakter i na pravi nacin otelotvori vas proizvod ili sajt.

Izvestaj za stampu (press release)

Nemojte da mislite da je izvestaj za Stampu alat u rukama samo mocnih i velikin
poslovnih organizacija. Ne morate ¢ak ni da imate poslovnu ili politiCku organizaciju
da bi napisali i plasirali uspesan izvestaj za stampu. Mozete imati samo Web sajt, i
zelju da ga predstavite svetu. Sta je ustvari izvestaj za stampu?

To je kratka i sazeta pisana vest o vama, (ili vasem proizvodu), koju komunicirate
medijima, sa ciliem da je oni objave. Kao §to smo ranije pomenuli, mediji su u biznisu
Sirenja i predstavljanja vesti i novina. Ako i vi imate nesto da kazete i predstavite
svom okruzenju, (svetu), izvestaj za Stampu je naj efektivniji metod obracanja. Mediji
su uvek gladni kvalitetnih vesti i novina. Na vama je da tu njihovu glad utolite, ali
plasirajuci vest koja njima odgovara, da im ipak bude jestiva.

Kako napisati izvestaj za stampu?

TipiCan izvestaj za stampu je dokumenat koji sadrzi jednu ili dve stranice teksta. On
se moze fretirati kao mini ¢lanak, koji Saliete medijima za slobodno koris¢enje.
Najvazniji elementi izvestaja za Stampu Su:

- Kontakt informacija: Ime kompanije (sajta), ime osobe koju urednik moze da
kontaktira za vise informacija, i telefon te osobe.

- Datum objavljivanja: Specificni datum kada informacija mora biti objavljena. Ako
vreme nije od znacaja, odnosno ako ona moze biti objavljena bilo kada obi¢no se
kaze “For immediate release”, (za momentalno objavljivanje).

- Naslov: Opisuje sadrzaj poruke i ima za cilj da privuce paznju urednika da pocne sa
Citanjem celokupnog teksta.

- Telo (sadrzaqij) izvestaja: Ono sto zelite da mediji saznaju o vama ili vasem proizvodu.
Jasan i koncizan opis informacije, to jest vestiili novine koju zelite da oni objave.

- Informacije o odgovoru: Kako cCitalac (slusalac, gledalac ...), moze da stupi u
kontakt sa vama kako bi saznao vise o pomenutoj informaciji.
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Posto izvestaj za sStampu nije ekskluzivhog karaktera, (namenjen specificnom
mediju), mozete ga poslati svima.

Na vrhu izvestaja

Na samom vrhu stranice u gornjem desnom uglu napisacete “FROM” (od) sa
adresom vase firme. Ispod nje stavicete: "CONTACT”, (Kontakt), sa vasim imenom.
Ispod kontakt adrese otkucacete ili “For immediate release” ili “For release: Friday,
June 20, 2003", (Objaviti:
Petak, 20 Juni, 2003), u zavisnosti od aktuelnosti izvestaja. Ispod toga sledi naslov i
prvi paragraf vaseg izvestaja za stampu.

Naslov

Naslov izvestaja je njegov najvazniji deo. U jednom od prethodnih brojeva pricali
smo o naslovu Web stranice, pa se i naslov izvestaja za stampu moze tretirati na
slican nacin. Njegova osnovna funkcija je da privuce paznju urednika. Tom jednom
reCenicom vi morate da komunicirate sustinu vase price, da istaknete njenu
jedinstvenost (Sta je Cini posebnom u odnosu na druge vesti), i da uz to izbegnete da
se ona protumaci kao vasa propagandna poruka. Tekst naslova ¢ete podebljati
tako da bude najuodljiviji elemenat teksta celokupne stranice.

Ispod naslova, posto ostavite mali prostor, pocecete sa prvim paragrafom. Tekst
Cete zapoceti mestom i datumom vezanim za dogadanje u vasem izvestaju.
Konkretno pocecete sa “Beograd, Oktobar 2003 — “, a posle crtice sledi prva
reCenica vaseg prvog paragrafa. Da bi privukao paznju urednika vas izvestaj za
Stampu moze imati karakter vesti ili prikaza.

- Karakter vesti: Tipicno ona treba da odgovori na sledeca pitanja: Ko (je u pitanju),
Sta (se desilo), kada, gde, zasto i kako (se sve to desilo). Primer vesti je:

"Beograd (Gde), Maj 2003 (Kada) — VeratNet Internet Servis Provajder (Ko), uveo je
nove pristupne Dial-Up brojeve (Sta), na zahtev svojih korisnika sirom Srbije (Zasto),
primenom nove SMIN mreze (Kako). Da bi videli primer vesti, otvorite bilo koje
dnevne novine i pregledajte naslovnu stranu sa kratkim paragrafima koji dalje vode
na unufrasnje  strane  sa  detaljnim  predstavljonjem  pojedinih  vesti.

- Karakter prikaza: Pise se na zabavan nacin kao u meseCnim magazinima. Paznja se
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priviacCi time sto je tekst napisan na lukav (pametan) nacin, uz dramatizovanje i
koris¢enje hiperbola. Primer magazinskog prikaza je:

“Afrika, April, 2003 - Ministarstvo informacija objavilo je svoj plan implementacije
Informacionih Tehnologija ukljuCuju¢i otvaranje novih radnih mesta info-trkaca.
Novo-zaposleni informatiCari bi (frkom) prenosili flopi diskete sa snimljenim e-mail
porukama od jednog do drugog ministarstva i time doprineli primeni i razvoju e-
government-a”.

Za primere magazinskog prikaza pogledajte bilo koji mesecni magazin i obratite
paznju na koji nacin uvodni paragrafi priviace paznju na sadrzaj pojedinih ¢lanaka.

Telo izvestaja

Sledi pisanje sadrzaja vase poruke. Najvaznije je da tekst bude koncizan, odnosno
sto kradi i jasniji. Pisanje sadrzaja treba porediti sa pisanjem reklame ili Web stranice.
Ono 3to najmanje zelite je da uredniku koji ga Cita, tekst bude dosadan. Iskoristite
staro pravilo reklamiranja AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), ili privucite
paznju, izazovite interesovanje, kreirajte zelju i pozovite na akciju. Posto naslovom
privuCete paznju i izazovete interesovanje urednika, tekst sadrzaja freba da u njemu
izazove zelju da ga objavi i pozove ga na akciu, (da to i ucini).
Veoma je vazno da tekst rascepkate u sto vise malih nezavisnih celina (paragrafa).
Razlog tome je da vas izvestaj gotovo nikada nece biti objavljen u celini, bas onako
kako ste ga poslali. U vecini sluCajeva on Ce biti izrezan i prikazan onako kako to
pojedinim medijima odgovara. Mali i kratki paragrafi olak§ace posao urednicima da
ga brzo i jednostavno pripreme za stampu. Ako im u fome pomognete sigurno je da
su vase Sanse da ga objave mnogo vece. Na kraju ne zaboravite najvaznije, vasu
kontakt informaciju za Citaoce, odnosno gde i kako oni mogu da stupe u direktan
kontakt sa vama.

Naslov i sadrzaj moraiju biti interesantni ¢itaocima

Zamislite da ste vi urednik nekog medija. Sagledajte pripremljeni izvestaj za stampu iz
njegove perspektive i upitajte se da li su naslov i sadrzaj vazni njegovim Citaocima?
Da li daje reSenje njihovih gorucih problema, da li daje odgovor na pitanja koja
podsvesno nose u sebi?¢ Pre svega vas fokus mora biti usmeren na citaoce
(gledaoce) medija, a ne na vas biznis ili na probleme koje bi vi resili objavljivanjem
izvestaja. Prilikom pisanja, ne smete cak ni razmisljati o tome kako bi bilo lepo da se
vas izvestaj svuda objavi i kako bi ste onda prodali tonu vasih proizvoda. To se onda
U vasem stilu pisanja oseti, a niko ne voli da mu se nesto na silu namece. Dok pisete
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imajte u svojoj svesti sliku tog krajnjeg Citaoca, dok sedi u fotelji i Cita vas Clanak,
vizualizujte ga kako zadovoljno konstatuje kako je to o cemu ste vi pisali upravo ono
$to je zeleo da sazna kada je krenuo da Cita (gleda). To znaci da ¢e vas izvestq;
pruziti do tada nepoznatu informaciju, predstaviti novu tehnologiju, predskazati
dolazece trendove.

Izvestaj treba da je prava vest a ne reklama

Urednici nisu u biznisu stampanja rekloma preobucenih u formu vesti. Za to oni imaju
svoje marketinske odseke i ljude koji su posveceni samo plasiranju placene reklame.
Vecina medija danas zivi od reklame i kada bi besplatno objavljivali reklame
predstavljene kao izvestaje za Stampu, vrlo brzo bi bankrotirali, jer onda niko ne bi
hteo da plati reklamu. Konkretno, ne pisite o fome kako je vas proizvod najbolji,
najkvalitetniji, najjeftiniji, vec iskljuCivo o problemima koje njegovi kupci (korisnici)
imaju, a na koje on daje zadovoljavaju¢i odgovor. Recimo pravite rokovnike. Ne
pisite o tome kako im je povez od koze, sa slovima u zlatotisku, na kvalitethom
papiru. To ostavite za vasu reklamu. Fokusirajte se na to kako je u poslovnoj
komunikaciji vazno ostaviti opipljivi frag prilikom kontakta. PiSite o znacaju
kvalitetnog imidza firme koji kreira odgovarajuci poklon, koji je pre znak paznje ili
uvazavanja sagovornika, nego pokusaj da ga jeftino podmitite.

Izvestaj treba da je kratak i jasan

Ne ocekujte da ¢e vas izvestaj biti objavljen i pored toga $to ima tri ili Cetiri kucane
strane teksta, samo zato §to vi smatrate da je kompletna informacija od vaznosti za
Citaoce. Makar informacija bila i obimna, uvek postoji nacin da se ona skrafi i
predstavi na sazetiji i jezgrovitiji nacin. To zahteva vestinu u pisanju, zahteva mnogo
vedi trud. Cuvena je pri¢a kada je urednik od Emesta Hemingveja zatraZio da
napise clanak povodom nekog dogadaja. Pitao ga je koliko mu vremena treba da
pripremi tekst. On je odgovorio da ako ¢e i¢i na deset kucanih strana moze i sutra
da ga dostavi u redakciju. Ali ukoliko tekst mora da bude sazet na jednu kucanu
stranicu onda ¢e ga dobiti tek za nedelju dana i kostace ga sedam puta vise.

Sustina je da se pise kratkim i konciznim recenicama, koristeCi samo vaznu i
odgovarajucu informaciju. Svaki paragraf mora biti jedna idejna celina i da se po
tome razlikuje od ostalih. Nikako ne koristite zargon i nepofrebna ponavljanja
pojmova. Koristite snazne reci koje kreiraju jasno odredenu emociju. Ukratko
pripremite ziv, tecan ali lako razumljiv tekst.

Ukljucite ono sto urednik zeli da vidi
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Da li vas izvestaj sadrzi Cinjenice koje podrzavaju i potvrduju sadrzaj vaze poruke? To
znaci da kratko i jasno morate da odgovorite na pitanja: Ko (je u pitanju), sta (se
desilo), kada, gde, zasto i kako (se sve to desilo). Preciznost i autentiCnost vasem
izvestaju donece Cinjenice kojima cete potkrepiti pomenute odgovore. Pri tome
moracete da suzbijete vasu pesniCku mastu i nadahnuce, i posvetite se realnim
Cinjenicama. Ako je vas proizvod proglasen sedmi na listi testiranih proizvoda, onda
je on sedmi, a ne “medu najboljiima”, kako bi se to u reklami predstavilo. Kadgod je
moguce bilo koju tvrdnju ili zakljucak potkrepite brojevima, primerima, odnosno

realnim Cinjenicama.

Koristite podnaslove v duzim tekstovima

Koris¢enjem podnaslova omogucicete da se pojedini paragrafi vaseg izvestaja
jasnije izdiferenciraju u odnosu na ostale. Kad god imate razlicite pojmove o kojima
pisite, izdvojite ih i kreirajte podnaslov. Neka vam uzor bude ovqj ili bilo koji drugi
Clanak u ovom magazinu. To je klasiCan novinarski princip pisanja u formatu
“obrnute piramide”. O njemu smo vec pisali, ali ukratko to znaci da na vrhu teksta i
pojedinin paragrafa uvek postoji jasno izdvojen i naglasen naslov ili podnaslov,
(Cesto i pod-paragraf), koji ukratko objasnjava o cemu je rec. Cilj je da se sadrzqj i
poruka teksta mogu sagledati letimicnim pregledom cele stranice. Podnaslovi (Cak i
pod-paragrafi), pomoci ¢e uredniku, a i Citaocima, da se u frenutku odluce da li je

tekst za njih interesantan, i da li  da ga procitaju ili  ne.

PrikljucCite poseban dodatak izvestaju

Ukoliko smatrate da je pofrebno predstaviti neke detalje koji bi inace zagusili vas
izvestaj za Stampu, prikljuCite ih u obliku posebnog dodatka. Recimo da imate
restoran i zelite da prikljuCite meni ili najoriginalnije recepte jela koje sluzite. U tom
sluCaju prikljuCite vasem izvestaju poseban list na kome bi ste dodali ove detalje. Cil]
je da oni ne budu integralni deo vase poruke vec da posluze pre kao njena
potpora, nesto sto bi joj dalo kredibilitet, pojacalo njenu autenticnost. Uvek imajte u
vidu da je potrebno da urednik ima mogucnost da bira sta ce procitati a $ta
odabrati. Dodatak je tu da ga procita i upotrebi samo ako to on zazeli.

Neka izvestqj stoji sam za sebe

Nemoijte da uz izvestaj za stampu saljete i vase propratno pismo, odnosno pismo
formalnog obrac¢anja uredniku. Recimo da u njemu pokuSavate da ubedite
urednika kako je vas izvestaj za stampu jako vazan (epohalan), i koliko bi mu znacilo
da ga objavi. Ukoliko on nema svoju sopstvenu snagu i mogucnost da kod urednika
sam kreira pozitivnu reakciju (emociju), onda nece ni kod njegovih Citalaca. U fom
sluCaju slatkorecivo propratno pismo sigurno vam nece pomodi. Zapitajte se da li bi
vas izvestaj za stampu imao smisla kada bi uz njega, (da bi imao smisla), urednik
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morao da objavi i vase pratece pismo, gde Citaoce ubedujete da ga procitaju? On
mora sam za sebe da nosi odgovarajucu poruku, i ujedno bude svoja sopstvena
reklama. Ustvari, najuspesniji izvestaj za stampu se obic¢no sastoji od jedne kucane
strane, retkog proreda, sa jasno izdvojenim misaonim celinama. Kao i uspesna Web
stranica on mora da privuCe paznju, kreira interes, izazove trenutnu zelju za akcijom, i
to sve u desetak sekundi, za koje vreme on mora da prenese vasu kompletnu
poruku.

Licna misljenja i interpretacije

Kad god prenosite necije licno mislienje ili interpretaciju, obavezno navedite ime i
prezime osobe koju citirate. Urednici su pod konstantnim pritiskom da objave legalne
vesti, odnosno vesti koje se mogu nezavisno potvrditi. Ukoliko precizno ne navedete
izvor odredene tvrdnje, mislienja ili interpretacije, nemojte ocekivati od urednika da
on to obavi za vas. On vrlo verovatno nece imati vremena, niti resursa, da vasem
izvestaju posveti posebnu paznju. Jedino ako vasa vest predstavlja maltene svetsku
senzaciju mogli bi ste da ocekujete da on toj vesti posveti svoju novinarsku ekipu i da
tu vest detaljno istrazi i nezavisno potvrdi.

Veoma je vazno da urednik precizno vidi ko je izvor odredenog citata, licno i
personalno, i to redom: ime prezime i funkcija. Sta vise, nikada nemojte da
odredeno mislienje koje u vasoj firmi (ili na sajtu) preovladava predstavite kao
neoborivu Cinjenicu.

Na primer: “Mi smo jedina ovlas¢ena kompanija koja se na ovom podrucju bavi
transportom medicinskin preparata”. (nikako na ovaj nacin)

Cak i da stvamno jeste jedini, kako urednik da to potvrdig Da zove privrednu komoru,
otvori telefonski imenik, ili pregleda sudske registracije firmi. Cak i da mnogo Zeli da
to ucini, on za to nema vremena. U ovom slu€aju najverovatnije je da vas izvestqj
jednostavno nece biti objavljen.

Medutim ako napiSete: “Predsednik upravnog odbora kompanije ABC, gospodin
Pera Peri¢ izjavio je da je firma ABC jedni ovlas¢eni prevoznik medicinskih preparata
na lokalnom podrucju.

Ili jos bolje: *Gospoda Mira Miri¢, predsednik lokalne privredne komore, izjavila je da
je firma ABC jedini ovlas¢eni prevoznik medicinskih preparata na lokalnom

podrucju”. To vec ima drugaciju tezinu.

Cak iako se recimo kasnije uredniku neko javi da ospori prethodnu tvrdnju, on
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jednostavno odgovornost za objavljenu izjavu prebacuje na osobu koja je citirana.
Nije urednik izjavio to i to, vec su to bili Pera Peric ili Mira Miric.

Odaberite kategoriju

Pripremite razliCite verzije izvestaja za stampu, prilagodene odredenoj kategoriji
medija, odnosno njihovim cilinim grupama. Vrlo je vazno da urednik oseti da ste
izvestaj pisali samo za njega. Vi Cete ga svakako poslati na vise razlicitih mesta ali
neka bude ciljano. Ako pisete o recimo mobilnim telefonima, posebno cete
prilagoditi tekst racunarskim casopisima, posebno poslovnim ili nekim drugim. Uvek
gledajte da pronadete onaj aspekt vaseg proizvoda koji je od znacaja za odredenu
cilinu grupu citalaca (gledalaca). Najbolie je da pre nego poCnete da pisete,
detalino pregledate primerke Casopisa, ili sajtove, Cijim urednicima imate nameru
da se obratite. Upoznajte se sa stilom pisanja, izborom tema, vidite ko i o Cemu pise.
Podite od toga da vas izvestqj freba perfekino da se uklopi u sadrzaj tog ciljanog
medija i bude interesantan njegovim Citaocima.

Gde naci pomenute ciliane medije? U jednom od narednih brojeva posebno c¢emo
se posvetiti ovoj tematici, ali ako ste u zurbi jedno od najboljin mesta je stari dobri
Yahoo. Naime Yahoo je postao i ostao broj jedan direktorija na Web-u jer je oduvek
pazlivo birao sajtove koji ¢e biti ukljuCeni. Sajtove odabiraju posebno zaposleni
Yahoo-ovci pa se sa velikom verovatnocom moze ocekivati zeljeni kvalitet sajtova.
Vecina ozbilinih firmi cak redovno pla¢a Yahoo-u $300 godisnje da bi imali
osigurano mesto u njihovoj direktoriji.

Zahtevi kojih se treba pridrzavati prilikom pisanja efekinog izvestaja za stampu:

Koristite kratke i jednostavne naslove: Nikako duze od jedne reCenice.« Najbolje ako
je naslov u jednom redu. Zamislite da pisete reklamu za koju imate taman toliko
prostora da stane nekoliko reci, ali da prenese sustinu vase poruke.

Ostavite puno praznog prostora: Pogotovu na vrhu stranice, tako da urednike moze
da dopise svoje komentare. Ostavite dupli prored i Siroke margine. Prazan prostor
omogucuje da se pogled lakse fokusira na vazne pasuse tekstu.

Informacija vase firme: Obavezno na kraju dodajte kratki paragraf koji opisujes vasu
organizaciju ili firmu. Ako niste Microsoft ili IBM onda je kako uredniku tako i
Citaocima potrebno objasniti ko ste, odnosno ko stoji iza izvestaja za stampu.

Kreirajte postovanje: Jedan od najvaznijih momenata prilikom pripremes izvestaja
za stampu je da mislite o tome kakav Ce utisak ostaviti, kako na urednika, tako i na
Citaoce. Ako bombastim nacinom pisanja privucCete paznju ali ne i postovanije, iduci

put vas sigurno nece objaviti. Ne zaboravite da su izvestaji za stampu posao koji se
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radi na duze vremenske staze. Reklama vam moze biti loSa, pa Ce je ipak objaviti.
lzvestaj za stampu mora da bude perfektan ako ocekujete ponovnu i redovnu
komunikaciju sa medijima.

Nikada ne lazite medijima: Ako igde vazi pravilo da treba biti iskren i« potpuno istinit
onda je to sa izvestajima za stampu. Secate se poslovice: “U lazi su kratke noge”. Ne
zaboravite da je pred javno$cu gotovo nemoguce sacuvati tajnu ili zaobidi istinu.
Vasa konkurencija jedva €eka priliku da se za nesto konkretno uhvati. Ako recimo
vas sajt ima 1000 posetilaca dnevno, nikako nemoijte reci da ima 10000. Problem sa
javnoscu je da ce se uvek naci neko ko ¢e vasu izjavu da osporava, bila ona cak i
100% ispravna. Zamislite kakvu reakciju bi ste kod takvih (vecitin) hronicnih kriticara
izazvali ako stvarno imaju za $ta da se uhvate.

U sledecem broju prikazacemo konkretan primer izvestaja za Stampu i prodiskutovati
o tome S$ta bi zeleli njime da ostvarimo, koje su nam realne mogucnosti i kako bi
prakticno to ostvarili.

Izvestaj za stampu kompanije ClicksBroker Inc.

Za momentalno objavljivanje
CONTACT: Miodrag Kosti¢
ClicksBroker Inc.

011-2511-311
mile@clicksbroker.com

Linkovi na drugim sajtovima je kako se dolazi do posefilaca na vasem sajtu.

Zelite vise posetilaca na vasem Web sajtu? Onda pronadite kompatibilne sajtove i
pokrenite razmenu linkova. Sada sve to mozete obaviti automatski - online?

Beograd, SCG, Novembar 2003 - Za vecinu vlasnika sajtova najéesca preporuka u
ciju povecanja saobracaja posetilaca je da razmene 3to vise linkova sa
odgovarajucim sajfovima na Web-u. Zvuci jednostavno, ali u praksi proces razmene
linkova ne odvija se nimalo lako i brzo. Cak i kada nadete na sajt koji vam odgovara
po svojoj temi i sadrzaju, potrebno je dosta truda da bi se organizovala ravnopravna
razmena linkova. Obic¢no, potrebno je proci sledece niz koraka:
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Naci odgovarajuceg partnera za razmenus

Kontaktirati lice odgovorno za taj sajte

Uspesno dogovoriti razmenu linkovas

Ugovoriti formu iizgled prikazanih linkovas

Kontaktirati Web-mastere da postave linkove &

Proveriti da su linkovi stvarno postavljeni i da funkcioniSus
Kasnije kontinuirano pratiti linkove na obe stranes

Kontinuirano pratiti reciprocitet (odnos poslatih i primljenih posetilaca)«

Mozete zamisliti svu ovu muku oko kreiranja jednog jedinog linka.

“Ideja o kreiranju LinksPad.com sajta rodila se kao rezultat potrebe nasih Clanova, i
njhovog zahteva da im se omogudi direktna medusobna komunikacija i
interakcija”, izjavio je Miodrag Kosti¢, CEO ClicksBroker kompanije, koja ve¢ godinu
dana okuplja viasnike sajtova oko svog patentiranog modela on-line trzista klikova.
Mada je vecina postojecih clanova mahom zainteresovana za kupovinu i prodaju
klikova, veliki broj je izrazio zelju da slobodno razmeni linkove sa sajtovima koji im
najvise odgovaraju.

Kako funkcionise LinksPad?

Prvi korak je registracija i unoSenje podataka o korisnickom sajtu i o tekstualnim
opisima linkova. Onda se programski kod instalira na zeljenu stranicu gde bi se linkovi
prikazivali (samo jednom). Po aktiviranju koda sledi lista sajtova koji su na
raspolaganju za razmenu linkova. Ako se izabere automatska razmena, klikom na
zeljeni sajt program menja izgled prikazanih linkova. On dodaje novi link, i to na oba
sajta istovremeno. Moguc je i proces obostranog dogovaranja gde program
automatski Salje e-mail svim zainteresovanim stranama. Pocetak ili prestanak
razmene postize se jednim klikom na misa.

Automatski proces razmene linkova

Svi koraci neophodni u procesu razmene automatizovani su posebnim programom
menidzmenta linkova koji se lako koristi. Proces nalazenja idealnih partnera u
razmeni linkova bazira se na metodu probe i greske. Kod vecine drugih razmena
linkova izbor i odluke o razmeni donosi njihov program. Kod LinksPad-a vlasnici samih
sajfova odlucuju o sopstvenoj sudbini.
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www.linksPad.com razmena linkova je besplatna.

Problem u pripremanju ovog izvestaja ili objave za stampu je relativno kompleksan
proces razmene linkova koji se promovise. Moj cilj je bio da se fokusiram na teSkoce
koje u normalnim uslovima vlasnik bilo kog Web sajta ima kada zeli da razmeni
linkove sa nekim drugim sajtom. Razmoftricemo pojedine elemente ovoga teksta.

Naslov

Naslov ne govori konkretno o proizvodu (LinksPad-u) ve¢ mu je cilj da privuce paznju
svakoga ko je zainteresovan da dovede vise posetilaca na svoj sajt. To je najuocljiviji
deo teksta i verovatno ste njegovu poruku zapamtili a i da niste Citali celokupan
tekst.

Podnaslov

Podnaslov ukratko objasnjava sustinu kompletne poruke. | dalje osnovni cilj je privuci
paznju (Attention), od Cuvene skracenice AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) —
Paznja, Interesovanje, Zelja, Akcija.

Prvi pasus

Prvi pasus ima za cilj da zainteresuje Citaoca. Svako ko je ikada pokusao da obavi
reciprocitetnu razmenu linkova na Web-u prosao je kroz pomenute aktivnosti. Imao
sam nedoumicu kada sam ga pisao jer je ovaj pasus najobimniji, ali nazalost
nemoguce je preneti kompletnu poruku bez pominjanja koraka neophodnih pri
uspostavljanju razmene linkova, Sama duzina pasusa nadam se prenosi poruku o
komplikovanosti i duzini pomenutog procesa.

Drugi pasus

Drugi pasus je kljucan jer konacno nudi reSenje pomenutog problema. Sva sustina je
U reSenju, pa sam se trudio da ovaj pasus bude jezgrovitiji i kraci od ostalih. Da jasno
prenese poruku ali da $to manje smori Citaoca. Takode, bitan elemenat je da ovaj
pasus ustvari u sebi krije glavnu poruku, naoko skrivenu. Cilj kompletnog izvestaja za
Stampu je da prvenstveno promovise kompaniju ClicksBroker dok je LinksPad tu
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samo alat koji se koristi u tu svrhu. ClicksBroker se pominje samo indirektno i bez
ikakvog poziva da se njegov sajt poseti. Naime, ClicksBroker je pravi biznis koji se
ovim promovise jer on u svom procesu krije profitni model, odnosno on pravi pare.

LinksPad je promotivni program koji je besplatan i Ciji je cilj samo da privuce
publicitet, bar U ovoj fazi razvoja sajta.

Primeticete da je tu naveden moj citat, koji ima za cili da uredniku skine
odgovornost oko autenticnosti celog teksta. Ako iko proba da ospori tvrdnje u ovom
tekstu, izijavu sam dao ja, a urednik je samo preneo moj citat.

Treci pasus

On §to je krace moguce opisuje LinksPad program razmene linkova. Mozda toliko
jezgroviti opis Cak ne opisuje dovoljno sam proces razmene, ali sa razlogom. Cilj
ovoga pasusa je da izazove zelju Citaoca da ode na Web i poseti sajt, pa onda
sazna sve nedorecene detalje koji ga interesuju.

Zadnji pasus

Ovo je pasus gde se u poruci poentira. On ima za cil da navede Citaoca na akciju.
Da postane Clan LinksPad-ove razmene linkova i da isproba korisnost menidzmenta
linkova koji se u ovom pasusu hvali. Citalac se poziva da napusti klasi¢ne sisteme
razmene, koje je dosada koristio, i licno preuzme svoju sudbinu na Web-u u svoje
ruke. Zadnja recCenica ima za cilj da i one nedovolino ubedene u prednosti i
pogodnosti LinksPad-a navede na akciju, da kliknu na link. Program je besplatan i
nema $ta da se izgubi.

InaCe, verziu ovog izvestaja za Stampu na engleskom mozete videti na:

hitp://www.clicksbroker.com/press/

lzvinjavam se ako u vreme izlazenja ovog Clanka LinksPad program ne bude gotov.
Ne bojte se, nisam ga jos poslao u cirkulaciju. UCinicu sve §to mogu da program
(raden u ASP.net i SQL Server 2000) $to pre zavrSim pa da i vi mozete poceti da
nalazite reciprocitetne linkove za svoje sajtove - besplatno.

Kada smo govorili o izvestaju za Stampu istakli smo da je njegova najveca vrednost u
tome da nezavisno prikazuje vas proizvod. Kada mediji pisu ili govore o vama u
trecem licu onda je to PR. Kada vi sami sebe hvalite onda je to reklama. Izvestaj za
Stampu je kratka vest o vama i o vasem proizvodu, i mada je to veoma efektan
nacin promocije cesto je problem u nekoliko kratkin paragrafa preneti tu vasu
poruku na pravi nacin i u celini. Svakako da je prava stvar objaviti celokupan
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Clanak, a ne samo kratki izvestaj za stampu. Kako doci do naslovne strane magazina
ili novina i biti predstavljen obimnim i detaljnim prikazom, bas onako kako bi vi to
zelelie

Ko priprema sadrzaje medijima?

Sigurno ste bar nekad osefili zavist kada se o vasem konkurentu u nekom od
magazina pojavio ¢lanak na dve strane, ili snimila cela radio ili TV emisija. Verovatno
ste pomislili o tome koliko su oni morali da plate za takvu vrstu publiciteta. Ta¢no je
da u svetu, a pogotovu kod nas, vecina medija rado prihvata da za novac objavi
detaljnu pricu o nekome ko je za to spreman da plati. Ali iznenadi¢ete se podatkom
da vecina clanaka objavijenih u medijima nije placena od strane pisaca fih
Clanaka. Takode postoji pogresna pretpostavka da je vecina materijala objavljenih
u medijima proizvod njihovih sopstvenih novinarskin resursa. Medutim svaki dan
objavi se nebrojeno mnogo Clanaka koji su pisani od strane ljudi kojima novinarstvo
nije glavno zanimanje.

Pomozite medijima

O cemu se radi? Vecina medija je uvek u poftrazi za svezim materijalom kojim bi
upotpunili sadrzaje svojih izdanja ili emisija. Sto iz organizacionih razloga, a 3to iz
financijskin, Cak ni New York Times nema foliki broj zaposlenih novinara koji bi u
potpunosti pokrili pisanje kompletnog novinskog sadrzaja. Hteli to ili ne hteli, u
mnostvu slu€ajeva oni moraju da se oslanjaju na spoljnu saradnju. Cesto je slucaj da
nemaju zaposlenog novinara koji je ekspert za neku oblast o kojoj zele da pisu.
Takode, Cesto je sluCaj da nemaju vremena da o neCemu §to bi zeleli da objave
posvete dovolino paznje i istrazivanja. Jednostavno, bilo kojoj medijskoj organizaciji
uvek je moguce ponuditi sadrzaj koji bi oni rado objavili. Problem je svakako
prepoznati sta je to sto se trazi i kako ga plasiratie Uz malo treninga i vi mozete

postati jedan od njihovih izvora materijala Za objavljivanje.

Spojiti zabavno sa korisnim

Verovatno ¢ete pomisliti kako je pisanje Clanaka za vas problem, i kako za to treba
imati posebne Skole i iskustvo. Svakako ne postaje se vrhunski novinar preko noci.
Medutim, ne zaboravite da piSu¢i o vama i o vasem biznisu vi imate neoborivu
prednost, jer ga niko od vas bolie ne poznaje. Cak i ako bi ste unajmili
profesionalnog novinara da za vas pripremi Clanak, vrlo je verovatno da ce
devedeset posto sadrzaja doci upravo od vas. Ako volite to Cime se bavite, onda
verovatno volite da o tome i pisete. Spojite zabavno sa korisnim i pripremite ¢lanak o
oblasti U kojoj ste specijalista.

O cemu pisati?
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Najveci problem pri nalazenju ideje za Clanak je da cete o bilo ¢emu da pomislite, u
sebi verovatno prokomentarisati kako to nije dovoljno revolucionarno. Kako recimo
ne mozete da piSete o neCemu §to predstavlja apsolutnu novinu za vecinu ljudi oko
sebe. Tacno je da ne freba razmidljati o pisanju clanka o teoriji stringova u kvantnoj
fizici. Ako niste jedan od desetine ljudi na svetu koji ovu teoriju stvarno i sustinski
poznaje, onda je bolje da o tome ne piSete. Ali postoji mnogo tema koje mogu da
budu interesantne. Kako skuvati dobar paprikas, kako ukiseliti tursiju, kako zastititi
automobil od rdanja, kako promeniti bateriju u kompjuteru, kako povezati radio u
kolima?2 Sva ova pitanja izgledaju vam banalno ali vi, ja a i vecina drugih ljudi
verovatno na njih nemamo pofpuni odgovor. Samim fim §to se bavite nekom svojom
profesijom, vi ste u toj profesiji skupili znanja i iskustva koja vecina drugih ljudi ne
poseduje. Prvo sagledajte detaljno sta je to u Cemu ste najbolji, u Cemu ste autoritet,

i tu onda trazite svoju ideju za pisanje Clanka.

Dobro naciljajte

O cemu treba razmisljati prilikom kreiranja ideje za clanak. Prvo i najvaznije je da se
Sto detaljnije upoznate sa magazinom za koji zelite da pisete. Da, pisanje Clanaka je
veoma ciljana aktivnost. Mozete biti dobitnik najvecih svetskih novinarskin nagrada
ali ako Casopisu o bastovanstvu ponudite politicki pamflet, ili pricu o kompjuterima,
zna se gde c¢e ta ponuda zavriiti. Pisanje ¢lanka nije samo ciljgno na odredenu
oblast medija, vec cete ciljati na odredeni magazin. Dok izvestaj za Stampu moze
da pokrije veliki broj medija v istoj oblasti, Clanak se pise za tacno odredeni magazin.
Cak §ta vise, ¢lanak necete ni da pocnete da pisete ako prethodno niste dobili
saglasnost od odredenog medija. Naime, kada dodete do odredene ideje, onda
identifikujete medije koji pokrivaju tu oblast, a onda kontakfirajte urednike sa
ponudom da o toj va3oj ideji pisete. Cak i ako veé imate nesto napisano, uvek je
bolje prvo ponuditi ideju, a zatim dobiti pozitivan odgovor sa sugestijama kako da to
pripremite. Tek onda kada tekst prilagodite Zeljoma urednika, on je spreman za
slanje.

Kako doci do ideje

Pre svega imajte na umu da vasa ideja mora da se perfektno uklopi u sadrzqj
odredenog magazina. Pomoci ¢e vam saznanje da u devedeset odsto sluCajeva
mozete da se uklopite U jedan od navedenih Sablona:

Istorija slucaja: Kako ste vi ili vasa firma resili neki problem. Recimo da ste prodavci
neke kompjuterske opreme i da vam je dopala neka oprema koja je imala odredeni
problem. Na primer meni je skoro novi monitor dobio neku zutu mrenu. Sta bih dao
da mogu da procitam o tome i eventualno reSim svoj problem. Najbolji nacin
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predstavljanja je prikazivanjem sopstvenog iskustva. Takvi ¢lanci su obic¢no zivopisni i
nisu puko nabrajanje tehnickih karakteristika ve¢ predstavljaju pravu zivotnu pricu.

Kako da: U danasnjem komplikovanom tehnoloskom drustvu za vecinu novih stvari
potrebno vam je uputstvo za upotrebu. Jeste da je kod nas poznata praksa da se
sve nove tehnicke stvarke prvo ukljuCe, isprobaju, pa ako prezive, (ili ne), onda se
tek Cita uputstvo. Ako vas proizvod zahteva neko prethodno uputstvo pre upotrebe,
ponudite ga Siroj Citalackoj publici.

Novi proizvodi: Po samoj svojoj definiciji novi proizvodi izazivaju interesovanje publike.
Sto god je novo i atraktivno, automatski ima 3anse da se i objavi. Na primer, skoro
sam ovde u COM-u procitao interesantan Clanak o novoj tehnologiji hladenja
kompjuterskih Cipova putem malih kanala koji mnogo bolje sprovode toplotu sa
male dodirne povrsine za hladenje.

Razvoj i frendovi: Sve §to je u vezi buducnosti je uvek interesantno. Samo pazite da
ne preterate u predvidanjima, pa da vam se kasnije ne smeju.

Odaberite pravi magazin

Kao $to smo ranije istakli, u bilo kojoj komunikaciji pozelino je da se o vasem
sagovorniku zna sto vise. U principu o je osnovno pravilo marketinske orijentacije (ka
korisniku), primenjeno i u PR praksi. Da bi plasirali bilo koji proizvod prvi i najvazniji
korak je da saznate sto vise o vasim potencijalnim korisnicima. U slucaju medija to
znaci odabrati onaj magazin koji vama licno najvise odgovara, i koga najbolje
znate. Samo $to Cete ga odsada posmatrati iz joS jednog ugla, kao neko ko bi
njegovom sadrzaju mogao licno da doprinese. Kao sto ¢ete videti kasnije, dobro
poznavanje sadrzaja (sadasnjeg i proslog), stila pisanja, i ostalog, je veoma vazno u
fazi kreiranja inicijalne poruke uredniku.

Ponudite ekskluzivnu pricu

U medijskom biznisu vlada izuzetno jaka konkurencija. Prednost u konkurentskoj frci
imaju oni koji ponude ekskluzivne sadrzaje svojim Citaocima. Afera Watergate (sa
Niksonom), je u svoje vreme uzburkala svet, ali je kao simbol tog dogadaja ostao
Washington Post koji je tu pricu ekskluzivno zapoceo. Iz toga se vidi koliko je
urednicima vazno da budu originalni, a koliko je realno to teSko postici. Vi im
verovatno ne mozete ponuditi Watergate aferu, ali ako im ponudite ekskluzivnost,
veca je Sansa de ¢e vasa ponuda biti prihnvacena.
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Napravite prvi kontakt

Da li zvati telefonom ili poslati pismo ili e-maile To zavisi od vasih komunikacionih
sposobnosti. Ako se osecate sigurnim u direktnoj komunikaciji telefonom onda prvo
nazovite. Veoma je bitno da u inicijalnoj komunikaciji budete poslovni, odnosno
kratki i jasni. Cilj vam nije da u fridesetak sekundi kompletno zavriite posao vec da
zapocCnete  proces prihvatanja vase  price.  Verovaino  cete  recdi

“Ovde je Pera Peri¢ iz firme ABC, i zeleo bih da vam ponudim ideju o priCi koja bi
mogla da vas interesuje. Da li imate par minuta da je prodiskutujemo preko telefona
ili bi zeleli da vam prvo posaliem kratki sadrzaj moje ideje.”

Urednici koji su u Skripcu sa sadrzajem novog broja ¢e vas odmah pitati o sustini vase
ideje. Oni koji se ne zure, ce vam verovatno ponuditi da im posaljete mail. U svakom
sluCaju bice vam zahvalni jer cenite njihovo vreme i ne pokuSavate da ih
manipulisete. Da, najcesce je najbolji nacin ubedivanja da ne ubedujete, vec¢ da
pustite prici ili ideji koju imate da ponudi same sebe. Poenta je da svaki kontakt
mora biti propracen kasnijim ponovnim pozivom. Ako ste prvo pitali pa onda poslali
postom ili e-mejlom kratki pregled vase ideje, posle par nedelja nazvacete da
proverite kako stvari stoje. Najvaznije je biti uporan, jer ako niste dobili momentalan
potvrdan odgovor, to ne znacCi da ste odbijeni. Prezauzeti urednici magazina

jednostavno  ocekuju da ih podsefite i  pogurate  vasu  ideju.

Upitno pismo uredniku

Najbolji nacin inicijalne komunikacije je slanjem kratkog predloga o tome $ta imate
da ponudite. To pismo je ustvari prodajno pismo, gde vi musteriji (uredniku), nudite
svoj proizvod (da pisete Clanak). Kako ta ponuda treba da izgleda:

Urednici traze profesionalizam — To znaci da jezik i gramatika frebaju biti perfektni.
Unajmite profesionalnog lektora da pregleda i procisti vas tekst. ProucCite stil pisanja u
tom magazinu i na osnovu toga prilagodite svoj tekst. Zvuci banalno kao upozorenje
ali kad upisujete ime i prezime urednika ne smete napraviti gresku.

Urednici vole dobro pisanje — Obavezno prilozite bar jedan paragraf vaseg
buduceg clanka. Dobro pisanje pre svega znaci da je tekst Citak i da jasno prenosi
sustinu ideje koju imate. PiSite onako kao §to govorite - je najbolji savet u pisanju.
Vreme socrealistiCkin pamfleta je proslo.

Urednici mrze lenje pisce — Neka se u vasem pismu vidi da ste potrosili vieme pisuci
Clanak. Pomenite koja ste sve istrazivanja sproveli i pouzdanost informacije koju
nudite. Vecina uvodnih pisama je Stura u sadrzaju, zato vase potkrepite sa $to vise
Cinjenica.
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Urednici cene eksperte — Ako sami niste vrhunski ekspert u temi koju obradujete,
onda nadite citate autoriteta na tom polju koji vasu ideju potvrduju. Indirektno,
pisanje Clanaka ¢e vas vremenom pozicionirati kao eksperta, ali je u pocetnoj fazi
pisanja vazno prikazati autoritet. Zato dobro odaberite temu pisanja, tako da o njoj

pisete sa lakocom (i autoritetom).

Urednici ne vole da rizikuju — Sto ste bolje razvili vasu ideju ve¢a vam je 3ansa da
bude prinvacena. Ako ste precizno definisali: vasu temu, vas pristup problemu koji
reSavate, sustinu ideje, i detaljne izvore informacija koje ste koristili, vase Sanse su tim
bolje.

Urednici imaju visok standard u prihvatanju tekstova — Bez obzira ko piSe Clanke, i
vase prethodno iskustvo u odredenoj oblasti, tezite profesionalizmmu. Ne oCekujte da
urednik od vas oCekuje manje zato $to niste profesionalni novinar. Njegov glavni cilj
je kvalitetan sadrzaj novog broja koji upravo priprema za stampu.

Nikada ne nudite da pisete besplatno — Bez obzira da li ¢lanak pisete u cilju
promocije svoje firme, nikada u ponudi nemojte da kazete kako bi ste pisali
besplatno. Time potkopavate sopstveni autoritet, a ako se kasnije ponudi da vam se
Clanak objavi besplatno, to je vel druga prica.

Ponudite ekskluzivnu pricu — Svakako da ¢ete vasu ponudu poslati na vise adresa. Al
svakome ponudite ekskluzivnost i drzite reC. Time imate mogucnost da pregovarate
o nacinu na koji bi se vas Clanak predstavio. Koje strane, koliko, gde i na koji nacin
Ce vas tekst biti predstavijen.

U pripremanju ponude za pisanje Clanka, mozete se posluziti metodama opisanim u
prethodnim brojevima a koris¢enim u pripremi izvestaja za stampu. Koristite oprobani
metod AIDA. Privucite paznju urednika, izazovite njegovo interesovanje, kreirajte
zelju da vas tekst objavi, i stimuliSite ga na akciju, da to i neopozivo odluci.

Svakako ova prica vazi i u slucaju Internet komunikacije. Ceo proces uspostavljanja
komunikacije sa urednikom moze se ostvariti putem e-mejla. Sustina je da se
komunikacija ostvari postepeno, korak po korak, u zavisnosti od samog toka
komunikacije.

Dal li je potrebno prvo pitati?

Verovatno cete rec¢i da je mozda bolje prvo poslati Clanak i time preskociti celu
komplikaciju oko slanja predloga. Medutim u devedeset posto sluCajeva bolje cete
proci koristeCi ovu postepenu metodu komuniciranja. Kao prvo, uredniku je lakse da
procCita jednu stranu predloga nego vise stranica teksta. Ustedecete vreme i njemu i
sebi. Drugo, piSuci prvo predlog, vi ostavljate mogucnost da se u pripremu vaseg
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teksta ukljuci i urednik. Time je i on sigurniji da ¢e Clanak ispasti onako kako valja, i
bolje zadovoljiti zelje i potrebe njegovih Citalaca.

Cak iako ste vecé pripremili Elanak, uvek je bolie kondenzovati tekst i predstaviti
njegovu sustinu u nekoliko paragrafa. Time ste omogucili urednicima da ne gubeci
vreme odluCe o tome da li vas tekst zadovoljava njihove zahtevne kriterijume.
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