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Rezime:

Interet, elektronsko poslovanje, cyber marketing, nove tehnologije —
Svakako su termini novog vremena, koje je heophodno primeniti i u poslo-
vanje vojne organizacije. U radu je analiziran dosadasniji rejting i nacin rada
web prezentacije Vojne akademije. Definisane su i ciline grupe sajta Vojne
akademije i predloZena strategija promocije web adrese Vojne akademije.
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USING MARKETING STRATEGY TO IMPROVE THE ONLINE
PRESENTATION OF THE MILITARY ACADEMY

Summary:

Internet, e-business, cyber marketing and new technologies are
some of the characteristics of modern times which should be applied in
military organisation management as well. The rating and organisation
of the Military Academy web presentation have been analysed. Ttarget
groups have been defined and a strategy to promote the Military Aca-
damy web address has been proposed.
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Uvod

Osnovu razvoja savremenog poslovanja i marketinga Cini razvoj in-
formacionih i komunikacionih tehnologija. Savremene (digitalne) tehnolo-
gije pokrecu prelazak iz industrijski bazirane ekonomije ka informaciono
baziranoj ekonomiji, istovremeno stvarajuc¢i globalno trziste i informacio-
nu ekonomiju sa globalnim marketingom.

Posledice pojave i masovnog koris¢enja interneta u poslovne svrhe
na savremeno poslovanje i marketing su ogromne i gotovo nepojmljive.
Globalna raCunarska mreza (internet) omogucava koris¢enje informacija
koje se odnose na globalni ekonomski sistem i globalno trziste, a moze ih
upotrebiti, u realnom vremenu, veliki broj pojedina¢nih korisnika sa geo-
grafski udaljenih lokacija. Globalne komunikacije svojom prenosivos¢u ¢i-
ne geografsku lokaciju nevaznom, pa se postize ekonomska nevaznost
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poloZzaja same kompanije u smislu lokacije i dostupnosti korisnicima ili
drugim kompanijama. Internet prakti¢no eliminiSe prostorna i vremenska
ograniCenja trzista, pre svega u prometu nematerijalnih dobara, tako da
trziste postaje globalno, tj. predstavlja ceo civilizovani svet.

Mnogo je vaznije pitanje — Sta internet moze da pruzi poslovhom
procesu i marketingu, jer je izazvao pravu revoluciju u marketingu, obez-
bedujuc¢i mnogo vise od samog medija preko kojeg kompanije komunici-
raju sa korisnicima (potroSacima) i drugim kompanijama. Internet pred-
stavlja pokreta¢ promena u tradicionalnom pristupu marketingu, donose¢i
novi nagin razmisljanja, novi masovni medij i novu kulturu pona$anja i pri-
stupa, $to nikada ranije nije bilo videno u marketingu.

Osnovna odlika internet marketinga jeste priblizavanje korisniku (po-
troSacu). Ova odlika je posledica nove marketinSke sredine koja omoguca-
va da kompanije koris¢enjem interneta mogu da prevazidu fizitka ograni-
Cenja sopstvenih trZidta i stvore virtuelnu zajednicu u kojoj se takmice sa
svojim konkurentima u cyber space-u. Naime, primena servisa i moguéno-
sti koje nudi internet utiCe na smanijivanje razlika izmedu razvijenih i neraz-
vijenih zemalja, dajuéi priliku kompanijama iz zemalja u razvoju ili u tranzi-
ciji da ravnopravnije u€estvuju u svetskoj ekonomskoj utakmici.

Navedene pozitivne promene u poslovanju i marketingu predstavljaju
motiv za sve veci broj kompanija sa prostora Srbije, koje shvataju poslovni
potencijal i Sanse koje internet donosi, da angazovanjem sopstvenog inte-
lektualnog potencijala poku$aju da nadoknade finansijske, organizacione i
zakonsko-regulativne nedostatke u odnosu na kompanije iz ostalih evrop-
skih zemalja. Zato je neophodno da domace kompanije, uporedo sa kon-
stantnim razvojem interneta proporcionalno razvijaju i mogucénosti njegove
upotrebe, analize njegovih rezultata i optimizovanje sopstvenog nastupa, §to
zahteva neprekidno usvajanje znanja potrebnog za uspesno koridcenje.

Znacajan broj organizacija gradi velika oekivanja u odnosu na onli-
ne marketing. U oCekivanju brzog ostvarenja velikog profita, mnoge orga-
nizacije su stupile na web, verujuci statistikama koje su pokazivale da su
prosecni internet potrosaci oni koji raspolazu natprosecnim dohotkom i
da su visoko sofisticirani. Medutim, vecina organizacija je, ipak, svesna
da je marketing na mrezi isto tako dug i naporan proces kao $to je u
stvarnom svetu. Ali, internet je od raspolozivih marketing-medija ipak naj-
ekonomicniji, jer funkcioniSe sa najefikasnijim iskori§¢enjem troSkova.

Medutim, marketing-menadzeri doSli su do zaklju¢ka da je problem
koji se pojavio u primeni online-marketinga usmeren na nepostojanje
marketing strategija za internet tehnologije.

Prezentacija Vojne akademije na internetu je neminovnost koju jedna
institucija drzavnog nivoa u danasnje vreme nikako ne moze izbedi. Internet,
elektronsko poslovanje, cyber marketing, nove tehnologije — svakako su ter-
mini novog vremena, koje je neophodno primeniti i u poslovanje vojne orga-
nizacije koja ve¢ poseduje izgraden i hijerarhijski uspostavljen sistem.
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Marketing neprofitnin organizacija

Marketing, kao pojava, datira od trenutka kada je doslo do prvih rob-
nih i robno-nov¢anih transakcija. Obe strane u razmeni imale su potrebu
da dobiju Zeljeni proizvod uz davanje neCega zauzvrat i za transakciju su
morali da zainteresuju drugu stranu koja bi eventualno u€estvovala.

Uzimajuéi u obzir Sirok i raznolik spektar nacina organizovanja po-
slovnih aktivnosti u preduzeéima i institucijama, veliki problem predstavlja
strogo razgraniCavanje izmedu organizacija koje prave profit i potpuno
neprofitnih organizacija. Sustinska razlika ipak postoji i ogleda se u tome
8to aktivnosti za pravljenje profita, u sluaju neprofitnih organizacija, ne
predstavljaju primarni cilj, ve¢ je osnovna svrha sprovodenje njihove real-
ne misije. lako marketing ne predstavlja tradicionalni element u funkciji
neprofitnih organizacija, usled promena u finansiranju iz fondova i pove-
¢ane konkurencije, kod tih organizacija se razvilo interesovanje za prela-
zak sa koncepcije proizvoda/usluga na marketing-koncepciju.

Neprofitne organizacije u javnom sektoru kontroliSe drzava i, u tom smi-
slu, odgovornije su njoj nego Clanstvu ili deoni¢arima, a oslanjaju se na sufi-
nansiranje viSe subjekata: vlade, korisnika, donatora i sponzora ili im je dode-
lien odredeni nivo samostalnosti, a time i odgovornost za vlastiti budzet [1].

Bitno je napomenuti da je u najvecem broju neprofitnih organizacija
marketing ve¢ zastupljen, mada se takve aktivnosti mogu opisivati dru-
gim imenima ili je zastupljena samo neka od marketing-aktivnosti podre-
dena drugoj funkciji. Medutim, kada jedna neprofitna organizacija pruza
uslugu, marketing treba da proZme svaki sloj te organizacije, ako Zeli da
ima jednu pravu marketing koncepciju.

Mogucéi razlozi za loSe rezultate vecine neprofitnih organizacija su
slededi [1]:

— nedostatak postupka provere efikasnosti organizacije (efikasnosti
koriséenja ljudi i sredstava);

— finansiranje organizacije je nezavisno od trzista (zbog toga i zado-
voljenje potreba korisnika neizostavno postaje sekundarno pitanje);

— vecina neprofitnih organizacija zauzima monopolski polozaj (nepovolj-
nost za korisnika ogleda se u povecanju cena ili pogorSanju stanja sluzbi).

Da bi neprofitne organizacije svoje poslovanje prilagodile trZziSnim zahte-
vima i savremenim menadZment principima, potrebno je da definiSu misiju or-
ganizacije. Utvrdivanjem misije trebalo bi da se odgovori na sledeca pitanja:

— Ko su korisnici kojima je namenjena usluga?

— Kakva je vizija onoga $to zeli da se postigne?

— Kakva je diferentna prednost konkretne organizacije u odnosu na
konkurente?

— Ko su vlasnici (osnivaci, akcionari) Cije interese organizacija treba
da zadovol;i?

100



Marketing XXI veka

Marketing-koncept nalazi se u srzZi slobodnog preduzetnistva. Na da-
nasnjim globalnim trzistima kupcima se nudi raznovrsno mnostvo izbora
od strane medunarodnih kompanija. PotroSaci kupuju od onih kompanija
za koje su zapazili da nude najbolju vrednost. Svako preduzece bi treba-
lo da prati i istrazuje promene u okruzenju. Pra¢enjem treba identifikovati
ove komponente okruZenja koje mogu najviSe izazvati probleme, ili, pak,
otvoriti najve¢e mogucnosti.

U poslednje vreme moZe se zapaziti brzi razvoj i tehnolosko napre-
dovanje hardvera, softvera i tehnika telekomunikacija i prenosa. Mogu¢-
nosti sve brzeg kretanja informacija, medusobne razmene informacija i
koriS¢enje baza podataka i interneta postaju toliko velike, da znacajno
utiCu i menjaju nacin rada i poslovanja, i u buduénosti ¢e odredivati nivo
konkurentnosti koju preduzeée moze ostvariti. Znacajan je sistem elek-
tronske razmene podataka (EDI), koja predstavlja buduénost poslovanja
u uslovima globalnih medunarodnih ekonomskih odnosa. Na ovaj nacin,
savremeno preduzece obavlja poslove putem racunara. Elektronska raz-
mena podataka Cesto se definide i kao put u ,drustvo bez papira®.

Globalno trziste, medunarodni proizvodni sistemi i informaciona eko-
nomija sa globalnim marketingom osnovne su karakteristike savremenog
poslovanja.

Trendovi razvoja savremenog poslovanja u svetu zasnovani su na kon-
ceptima globalnog trzista i marketinga, medunarodnih proizvodnih sistema i
globalne raCunarske mreze. Danas internet ima veliki uticaj na poslovanje.
Predstavlja globalni multimedijalni distribuirani informacioni sistem, jer obuhva-
ta praktiCno ceo svet i omogucava ne samo pristup multimedijalnim sadrzajima
prostorno distribuiranim, ve¢ i generisanje specificnih multimedijalnih sadrzaja
na osnovu konkretnog zahteva korisnika u interaktivnom rezimu rada.

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Slika 1 — Broj korisnika interneta u periodu od 1998. godine do 2006. godine [2]
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Na slici 1 prikazan je eksponencijalan rast broja korisnika interneta u
milionima. Procenjuje se da ¢e do kraja 2008. godine broj korisnika inter-
neta dosti¢i milijardu.
govom stalnom Sirenju su:

— svake sekunde pojavi se 7 novih korisnika na internetu;

— izmedu marta 2003. i marta 2004. godine internet populacija se
uvecala za 80 miliona novih korisnika (priblizZno kao celokupno stanovnis-
tvo Nemacke);

— u ovom trenutku na internet je povezan (online) veci broj osoba
nego $to iznosi broj stanovnika Velike Britanije;

— tinejdZeri i mlada punoletna populacija stanovnistva provodi viSe vre-
mena na web-u nego u kori§éenju drugih medija ( online aktivnosti, ukljucu-
juci e-mail — 16,7 Casova nedeljno; gledanje televizije — 13,6 ¢asova nedelj-
no, Citanje knjiga i Casopisa (neSkolske obaveze) — 6,0 asova nedeljno);

— koriS¢enje web sajtova za pretrazivanje (Search engines) druga je
najpopularnija internet aktivhost, odmah nakon upotrebe elektronske
poste (e-mail);

— broj troslovnih domena je u stalnom porastu;

— najzastupljeniji jezik na internetu je engleski (35,8%), a zatim slede:
kineski (14,1%), japanski (9,6%), Spanski (9,0%) i nemacki (7,3%) [11].

Internet je novi medij koji izaziva radoznalost mnogih menadZera koji
idu u korak sa vremenom i savremenom tehnologijom. Utemeljen je kra-
jem Sezdesetih godina kao neprofitna, rastu¢a, globalna mreza svih mre-
Za koja povezuje naucne, istraZivacke i univerzitetske centre.

Dakle, ocigledno je da je napredak ¢ovelanstva vezan za razvoj i
primenu internet tehnologija, koje omoguéavaju priblizavanje i poveziva-
nje razli€itih industrija. Uticaj njihovog daljeg razvoja na poslovanje Siri se
i na privatni zivot. Sve ukazuje na to da ¢e internet u bliskoj budu¢nosti
predstavljati infrastrukturu za ostale vidove komunikacija.

Internet marketing oslanja se na internet i njegove srodne tehnologi-
je, kako bi se ostvarile marketin$ki ciljevi kompanije. Internet je, pre sve-
ga, distribucioni kanal, tako da se koristi kao mesto za promociju proizvo-
da ili servisa, za obezbedivanje informacija za potencijalne korisnike i za
prodor na razli¢ite geografske regione.

Marketing koji je usredsreden ka korisniku klju¢ je uspeha svake
kompanije. Izgradnja bliskijeg odnosa sa korisnicima i zadrZzavanje posto-
je¢ih korisnika je veoma vazno, jer zadobijanje novog korisnika je eko-
nomski znatno skuplje nego zadrZavanje postoje¢eg. Prema istrazivanju
USWeb Corporation iz 2002. godine, smatra se da kompaniju deset i viSe
puta koSta da osvoji novog kupca, nego da zadrZi postoje¢eg. Kada kori-
snik na internetu nije zadovoljan onim $to dobija od kompanije, on jedno-
stavno prelazi na proizvode i usluge druge kompanije, $to je nedopustivo
sa stanoviSta uspesnog poslovanja svake kompanije.
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Mogu da se izdvoje sledece prednosti interneta:

— smanjuju se troskovi putem unapredenja poslovanja firme;

— firma zauzima strateSku poziciju na trzistu, ¢ime ¢uva stare i prido-
bija nove klijente, a time odrZzava konkurentnost;

— stalno prisustvo na internetu putem raznih aktivnosti gradi imidz
moderne, pouzdane i jake firme;

— preko interneta mogu se lako ispitati Zelje i potrebe vasih kupaca;

— internet nudi velike poslovne mogucnosti i ogromno trZiste, koje ¢e
se §iriti i radati nove mogucnosti;

— internet je izmenio nacin Zivota;

— internet je najlaksi put da se bude u toku deSavanja i da se prestig-
ne konkurencija.

Internet marketing je najbolje koristiti uz druge marketinSke medije.
Koordinacija izmedu online i offline marketinskih aktivnosti je veoma va-
Zna. Zato se kompanije i na internetu moraju pridrzavati koncepata tradi-
cionalnog marketinga (upotreba konzistentnih poruka, jedinstvenog loga,
zastitnog znaka i ostalih elemenata koji se odnose na vizuelni identitet),
tako da korisnici (potroSaci) pronadu iste sadrzaje nezavisno od medija
koji se koristi. Na taj nacin stvara se ¢vrst i prisan odnos sa korisnicima.

Sam naziv internet marketing nije jedinstveno usvojen, jer se ¢esto
koriste sledeci termini (iako u potpunosti nisu podudarni sa internet mar-
ketingom): digitalni marketing, elektronski marketing, online marketing,
virtuelni (cyber) marketing i web marketing.

Tabela 1
Razlike izmedu tradicionalnog i internet marketinga [3]

Tradicionalni marketing Internet marketing
Lokalno i regionalno trziSte Globalno trziste (geograf. nezavisnost)
Ograni¢ena vremenska raspolozivost Uvek raspoloziv 24h, 365 dana godi$nje
Masovni marketing 1 prema 1 marketing (ka jednom korisniku)
Nema interaktivnosti Interaktivnost (dvosmernost komunikacije)
Veca finansijska ulaganja Veca finansijska efikasnost (ekonomicnost)
Difuzno emitovanje (TV, radio, Stampa) Usmereno emitovanje (internet)
Heterogena zajednica korisnika Homogena internet zajednica korisnika
Otezano ocenjivanje rezultata kampanje  Merljivost rezultata marketinSke kampanje

Tabela 1 daje uporedni prikaz osnovnih razlika izmedu tradicional-
nog i internet marketinga. Razlike su uslovljene karakteristikama interne-
ta, kao $to su: globalno pokrivanje, interaktivnost, ekonomska efikasnost
i upotreba elektronske poste (e-mail).

Korisnik (potro$ac) na internetu zahteva pristupacnost, brzinu ispo-
ruke i tacnost. Takode, reklamne poruke se, za razliku od tradicionalnog
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marketinga, ne Salju ciljnoj grupi korisnika, veé korisnicima koji su zahte-
vali ili odobrili prijem reklamnih poruka za odredene vrste proizvoda ili
servisa. Sami korisnici, a ne kompanije koje se oglasavaju, zapocinju
marketinsku komunikaciju.

Moraju se uzeti u obzir i osobine korisnika koji su povezani na inter-
net (,Internet zajednica“). Naime, kod korisnika interneta osec¢a se jak
duh zajedniStva, a posledice negativhog stava prema kompaniji koja se
reklamira na internetu mogu biti dugovecne. Zato, kompanije koje koriste
internet kao marketinski kanal moraju poStovati jasno definisana pravila
ponasanja na mrezi (netu).

Osnovna sredstva internet marketinga su:

1. Marketing koji se oslanja na servise za pretrazivanje mreze. Oko 85%
internet korisnika Kkoristi servise za pretrazivanje. Najpopularnijin 5 web lokaci-
ja na kojima se nalaze servisi za pretraZivanje mreZe i preko kojih se obavlja
gotovo 80% pretrazivanja su: Google, Yahoo, MSN, AOL i Ask Jeeves.

2. E-mail marketing. Elektronska posta je najpopularnija online aktiv-
nost. Prema rezultatima istrazivanja gotovo 96% online korisnika koristi
servis e-mail.

3. Partnerski marketing. Partnerski marketing zasniva se na modelu
podele prihoda izmedu online oglaSiva¢a i online prodavca, gde se kom-
penzacija zasniva na performansama, koje se obi¢no mere u broju pro-
daja, klikova, registracija ili meSovito. Partnerski marketing postize se u
slu¢aju kada jedan web sajt (partner) promoviSe drugi web sajt (proda-
vac) koji nudi neki komercijalni proizvod ili uslugu.

4. Reklamiranje pomocu banera bilo je veoma popularno pocetkom
masovne upotrebe interneta kao marketinskog i distribucionog kanala.
lako je danas procenat efikasnosti banera, tj. broja pritisaka misem na
baner, prema broju posetilaca web sajta oko 2% (1994. godine iznosila je
25%) u slu€aju kupovine, reklamiranje pomoc¢u banera se i dalje smatra
efikasnom alatkom za izgradnju poznate robne marke.

5. Viralni marketing je marketing ,od usta do usta“ i smatra se jed-
nim od glavnih izvora informacija koje se odnose na nove web sajtove.
Moze dosti¢i vrednost 5-15% CTR. Prednost viralnog marketinga jeste
Sto zahteva malo truda i malo finansijskih sredstava; dovoljno je da pose-
tilac web sajta ima dobar utisak o njemu i da svoje impresije prenese
svojim prijateljima i poznanicima. Hotmail predstavlja jedan od prvih pri-
mera viralnog marketinga.

Osnovnu pogodnost interneta ¢ine njegovi servisi. Dva osnovna i za
marketing najvaznija servisa su e-mail (elektronska posta) i web, koiji
predstavljaju digitalnu alternativu tradicionalnim (offline) servisima slanja
pisama (faksova) i €itanja novina (€asopisa, knjiga, itd.). Ogromne ustede
i Sanse za sticanje prednosti u odnosu na manje visprenu konkurenciju
vidljive su kroz upotrebu ova dva servisa.
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Primena internet marketinga u poslovanju
kompanija u Srbiji

Osnovno pitanje jeste — kako sadasnja ekonomska situacija u Repu-
blici Srbiji utiCe na potrebe za primenom interneta u poslovanju i marke-
tingu? Ekonomsko naslede Srbije iz poslednjih 15 godina ne uliva veliki
optimizam.

Poslovanje i marketing na internetu nesumnjivo su vodedi trend i ka-
rakteristika savremenog Zivota i rada. U nasoj sredini su manje prisutni u
odnosu na postoje¢a znanja i potrebe. Struéni potencijali postoje, ali iner-
cija u politickim i poslovnim strukturama usporava razvoj poslovanja i
marketinga na internetu. Nase drustvo je proteklih decenija zaostajalo u
pracenju savremenih tehnoloskih trendova i zato internet treba iskoristiti
kao jednu od $ansi za ubrzani razvoj.

Pri dimenzionisanju i analizi domaéeg virtuelnog (internet) prostora
moraju se imati u vidu odredena ograni¢enja i specificnosti. Marketinsko
okruzenje sastoji se od politickih, pravnih, zakonodavnih, drustvenih, pri-
vrednih, konkurentskih i tehnoloskih faktora. Na kompaniju u internet
marketing okruzenju uticu brojni faktori:

— medunarodni faktori (ekonomski faktori, pravna ograni¢enja i kultu-
roloski faktori);

— karakteristike drzave (ekonomski faktori, pravna ograni¢enja i kul-
turolo$ki faktori);

— drustveni faktori (javno mnjenje, moralna ogranicenja i eticka ogra-
ni¢enja);

— tehnologija (inovacije i trendovi).

Pored navedenih opstih faktora postoje i brojni domaci nepovoljni
faktori:

— nestabilan politicko-ekonomski ambijent u poslednjih 15 godina;

— opSta ekonomska situacija koja je prouzrokovala i malu upotrebu
interneta u kompanijama i firmama koje bi mogle da koriste ovaj elektron-
ski medij radi unapredenja poslovanja;

— stepen tehnoloske razvijenosti informaciono-telekomunikacione tehno-
logije je uporediv, ali po obimu zaostaje u odnosu na zemlje istoéne Evrope;

— nizak nivo informati¢kog obrazovanja koji je uticao da mali broj lju-
di poznaje mogucénosti interneta;

— nedovoljni kapacitet i pouzdanost telefonskih linija i monopolski
polozaj domaceg telekomunikacionog operatera (mozda i najvece ograni-
¢enje u razvoju informaciono-telekomunikacione tehnologije);

— dostupnost racunara i raCunarskih komponenti je ispod evropskog
proseka, zbog niskog standarda i male kupovne moci stanovnistva.
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Kada se ovi opsti faktori internet marketing-okruzenja uporede sa
domacim nepovoljnim faktorima dobija se veliki broj negativnih uticaja na
domace kompanije koje pokusaju da svoje marketinSke aktivnosti proSire
i na internet (virtuelni, cyber) prostor. Broj PC racunara i internet priklju-
Caka u populaciji su samo jedan, ali veoma vazan kriterijum u dimenzio-
nisanju i predikciji razvoja.

lako se internet pojavio u nasoj zemlji 1996. godine, broj njegovih ko-
risnika u Srbiji je u znatnom porastu tek poslednje 3—4 godine, $to bi znadi-
lo da je preko 700.000 stanovnika pristupalo internetu. Novije istraZivanje
kompanije Marten Board International iz juna 2007. godine pokazuje po-
voljniju situaciju, jer je 32,7% urbanih stanovnika u Srbiji koristilo usluge in-
terneta, Sto je uporedivo sa rezultatima istog takvog istrazivanja u zemlja-
ma u naSem okruzZenju: Hrvatska (33,3%), Madarska (25,6%), Slovenija
(45,4%) i Turska (17,4%). Detaljni prikaz ovog istrazivanja dat je na slici 2.

U Srbiji broj korisnika interneta varira po starosnoj dobi ispitanika,
obrazovnoj strukturi, materijalnom poloZaju i veli€ini naselja u kojem kori-
snik Zivi. Najveci broj korisnika pripada mladoj i obrazovanoj populaciji,
kao i u populaciji koja zivi u gradovima. Uzorak sacinjavaju stanovnici Sr-
bije, starosne dobi od 15 do 70 godina.

Posedovanje raéunara i koriséenje interneta u Srhiji
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Slika 2 — Posedovanje racunara i kori§¢enje interneta u Srbiji u urbanoj populaciji [2]

Uporedni pokazatelji sa drzavama u okruZenju ne smeju da zavara-
ju, jer je ,digitalni jaz* izmedu Srbije i razvijenih evropskih zemalja i dalje
veliki. Na primer, u Svedskoj 78% stanovnistva koristi internet, medu koji-
ma €ak 76% penzionera.
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Imajuci u vidu prirodu i uslove dosadasnjeg razvoja interneta u Srbiji,
uloga drzavnih organa, odnosno Vlade, mora biti vrlo paZljivo izbalansira-
na sa osnovnim ciliem da se kreiranjem adekvatnog trziSnog ambijenta
postigne povoljna klima za stimulisanje implementacije i koriS¢enja inter-
net tehnologija. Takav razvoj treba da ima osobine decentralizacije i teh-
noloske neutralnosti, sa minimalnim, ali predvidljivim i konzistentnim ak-
tivnostima i merama.

Na globalnom nivou postoje razli€iti primeri uklju€enosti drzavnih or-
gana u stimulisanje i promociju interneta. Imajuci u vidu planove Srbije u
smislu priblizavanja Evropskoj uniji (EU), kao referentna mogu se koristiti
konkretna iskustva upravo drZzava EU ili drzava koje su u$le u proces pri-
druzivanja EU.

Sa najvecéim problemima u razvoju informati¢kog drustva, a samim
tim i razvoja masovne primene interneta u svim sferama poslovanja i
marketinga (skup, nepouzdan i spor pristup internetu, nedovoljna digital-
na pismenost online populacije, nedovoljna dinamicka, preduzetnicka i
servisno-orijentisana kultura) trebalo bi da se bori posebno ministarstvo
za informacione tehnologije. Tako je u Sloveniji oformljeno Ministarstvo
za informaciono drustvo, $to je bio osnovni preduslov da realizuju posta-
vljene ciljeve i to u prili€no kratkom roku.

U Srbiji je jo$ u julu 2001. godine osnovan Zavod (agencija) za infor-
matiku i razvoj interneta, koji nije uspeo da ostvari mnoge od predvidenih
cilieva. Osnovni uzroci leZe, pre svega, u strahu od promena na svim ni-
voima. U drzavnoj birokratiji, generalno gledano, postoji evidentan strah
da ¢e informatizacijom poslovi mnogih ¢inovnika postati suvisni.

Dakle, kao preduslov za veéu upotrebu interneta u poslovanju do-
macih kompanija, neophodna je ¢vrsta podrdka u vrhu vlasti, koja mora
biti stalna i od koje, u vecoj meri, zavisi i podrSka u javnosti. Razvojem in-
frastrukture i adekvatne regulative, sa ciliem da internet — umesto eksklu-
zive vezane za urbana podrucja, mlade i obrazovane — postane deo sva-
kodnevnice svih gradana, nasSa drzava ¢e na najbolji na¢in promovisati i
stimulisati razvoj interneta i okruZenja potrebnog za elektronsko poslova-
nje i marketing.

U poslovanju domacih kompanija prisustvo kompanije na internetu
do skoro se svodilo samo na prenesen propagandni letak, cenovnik i
istorijat kompanije na koje su vlasnici ponosni. Adekvatna web prezenta-
cija, promotivne aktivnosti, elektronski ¢asopisi, reklamiranje u njima, di-
skusije (forumi), mailing lista i ostali alternativni nacini internet marketin-
ga koji su adekvatni poslovanju odredene kompanije, trebalo bi da budu
nacin na koji bilo kompanija postoji i posluje u virtuelnom okruzZenju.

Do promena u ponasanju kompanija prema internetu dolazi sa pora-
stom broja njegovih korisnika kod nas, kao jednog od klju¢nih faktora koji
utiCu na razvoj trzista. Do stvaranja kriticne mase Kkorisnika interneta u
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Srbiji, koja je izazvala pocCetni razvoj trzista, doslo je u toku 2003. godine.
Tada je broj domacdinstava koje imaju pristup internetu bio priblizno 15%
od ukupnog broja domacinstava. Kriticha masa korisnika interneta jeste
broj korisnika potreban da se internet uoCi kao marketinski medij. Udeo
marketindkih sredstava koji se usmerava ka internetu srazmeran je broju
njegovih korisnika u odnosu na ukupnu populaciju.

Ako se posmatraju podaci o korisnicima interneta za Sloveniju (30%)
i Hrvatsku (15%) iz 2002. godine, mozZe se uoCiti da je u Sloveniji oko
0,8% bruto sredstava odlazilo na online marketing, dok je u Hrvatskoj taj
procenat bio maniji i iznosio je 0,3. U Srbiji se tokom ove i naredne godi-
ne moze oc€ekivati ozbiljniji iskorak u kreiranju posebnih budZeta za onli-
ne kampanje, kao i konaéno uvrstavanje interneta u marketing planove,
narocito kod kampanja tipa prepoznavanja brenda.

Generalno posmatrano, cena oglasavanja i dalje ¢e u proseku biti 5
do 10 puta jeftinija za iste efekte promocije u odnosu na klasi¢ni sistem
oglasavanja. Kao osnovna prednost marketinskih aktivnosti na srpskom
internetu i dalje Ce se isticati broj korisnika koji je u stalnom porastu, pre-
ciznost efekta online promocije i cena.

Domace kompanije od sredstava internet marketinga najviSe kori-
ste baner, posle ¢ega dolaze razne sponzorske aktivnosti i e-mail mar-
keting. To je sasvim razumljivo, ako se uzme u obzir da je penetracija
internet korisnika jo$ uvek mala, a da se najCesS¢e koriste e-mail i pre-
trazivanja, a online kupovina jo$ uvek nije razvijena. Placanje se u naj-
vec¢em broju sluCajeva obavlja pouzecem. Kao jeftina moguénost po-
boljSanja internet marketing nastupa domacih kompanija moze se isko-
ristiti ,sveprisutni“ e-mail, koji se, osim za online kampanje na internetu,
mozZe upotrebiti za merenje delatnosti konkurencije i za merenje uticaja
same online kampanije.

Sto se ti¢e oglasavanja na internetu, najvise su zastupljene banke,
osiguravajuca drustva, kozmeti¢ka industrija, itd. MoZe da se primeti da
je veliki broj oglaSivaca preSao sa televizije na internet, odnosno da inter-
net vremenom uzima deo marketinskog kolaCa televizije, koja viSe ne
moze da poveca broj svojih korisnika.

Da bi internet marketing doZiveo svoj zasluzeni rast, potrebno je
stvoriti kriti€énu masu stru€njaka, koji ¢e svojim znanjem i zalaganjem do-
kazati njegovu efikasnost. Stru¢njaci bi edukovali Siru populaciju, koja bi
imala Zelju i potrebu za znanjem. Edukovana Sira profesionalna populaci-
ja bi sa svojih pozicija mogla proizvesti pozitivan pomak. Pod Sirom po-
pulacijom podrazumevaju se, na prvom mestu, osobe iz marketinskih
agencija, Ciji je primarni zadatak da svojim klijentima osiguraju Sto veci
uspeh, sa sto manje uloZenih sredstava, jer vr.emenom ionako moraju
prihvatiti internet kao neizostavan deo marketinskih strategija.
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Na domacem trziStu internet se jo$ uvek pretezno koristi kao dopun-
sko sredstvo u marketinskim kampanjama, a ne i kao sredstvo ostvariva-
nja ukupnih poslovnih planova neke kompanije.

Nakon marketindkih agencija, na internet scenu trebalo bi da stupe
same kompanije, koje bi trebalo da budu svesne mogucnosti interneta i
koje bi neprekidno razradivale nacine ostvarivanja zadatih poslovnih pla-
nova, analizirale rezultate i optimizovale nastup kompanije na internetu.

Marketinski aspekti u vodenju online
prezentacije Vojne akademije

Prezentacija Vojne akademije na internetu je neminovnost koju ova
institucija za visoko obrazovanje u danasnje vreme nikako ne sme izbedi,
a njen cilj bi bio:

— afirmacija Vojne akademije u domacim i stranim medijima,

— prikaz i popularizacija vojni¢kog Zivota i poziva oficira Vojske Srbije,

— informisanje domace i strane javnosti o aktivnostima Vojne akade-
mije pravovremenim i proverenim vestima i saopstenjima.

Povecanje popularnosti web prezentacije Vojne akademije je stalni
zadatak. Sadrzajem prezentacione komponente omoguceno je da se o
Vojnoj akademiji (njenoj organizaciji, formaciji, strukturi, nauénom radu,
naucnim institucijama) po prvi put u domacoj i stranoj javnosti sazna di-
rekino bez posrednika. Informativha komponenta je omogucila direktno
informisanje javnosti o aktivnostima i dogadajima u ovoj instituciji.

Sve to ukazuje na opravdanost pokretanja internet prezentacije Vojne
akademije. Internet mreza ispravno je izabrana kao vrlo efikasan medijski
kanal za dalje unapredenje njenog imidza, kao i za stvaranje pozitivhog
javnog mnjenja o svim pitanjima koja se ti¢u drzave i njene odbrane, kako
u zemlji, tako i u svetu. Internet prezentacija Vojne akademije predstavlja
veoma dobru osnovu za uspostavljanje komunikacije sa pripadnicima inte-
resnih grupa.

Jedan od nacina za utvrdivanje potreba i moguénosti za uvodenje
marketing aktivnosti u neprofitnim organizacijama je primena SWOT ana-
lize (akronim od rijeCi: Strenghts — snage, Weaknes — slabosti, Opportu-
nities — Sanse i Threats — pretnje) [4]. Ona predstavlja jednu od najpopu-
larnijih metoda marketing-planiranja. Primenom ovog metoda, marketing-
planiranje zasniva se na analizi internog okruZenja (snaga i slabosti) i
eksternog okruzenja (prijetnji i Sansi).

SWOT analiza je veoma pogodna za analizu i pobolj$anje marketin-
Skog nastupa u promociji online prezentacije Vojne akademije. Na slici 3
prikazana je SWOT matrica online prezentacije Vojne akademije.
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Prednosti (Strengths)

Unapredenje lokalnog,
regionalnog i nacionalnog
imidza Vojne akademije.
Stvaranje pozitivhog
javnog mnjenja o pitanjima
koja se ti¢u drzave i njene
odbrane.

Mogucnost da se o Vojnoj
akademiji u domacoj i
stranoj javnosti sazna
direktno bez posrednika.
Prijavljivanje web
prezentacije Vojne
akademije na domace
pretrazivace.
Prijavljivanje web
prezentacije Vojne
akademije na inostrane
pretrazivace.

Nedostaci (Weaknesses)

Marketinsko neiskustvo koje je posledica deficita
stru¢nog kadra iz oblasti marketinga koji bi mogao
da ukaze i izradi marketinski pristup promociji sajta.
Nije iskoriS8¢éen momenat pojavljivanja web
prezentacije Vojne akademije da se u offline
medijima ativnije ukaze na njegovu pojavu.
Neadekvatno promovisanje sajta Vojne akademije u
izdanju magazina ,Odbrana“i emisiji ,Dozvolite*.
Nepostojanje Web prezentacije Vojne akademije u
katalozima inostranih pretraziva¢a (Yahoo, Google,
Ask Jeeves, AOL...)

Nedovoljna online i offline marketing prezentacija
sajta Vojne akademije.

Nedovoljna razmena linkova sa sajtovima koji su
sliéni po oblasti delovanja (inostrani i domaci).

Moguénosti
(Opportunities)

Emitovanje novih
sadrzaja na sajtu Vojne
akademije.

Primena novih,
savremenih tehnickih
reSenja radi unapredenja
izgleda sajta Vojne
akademije.

Izrada i realizacija
marketindke strategije.
Aktivniji markentiski
nastup.

KoriS¢enje online i offline
marketinga za
promovisanje internet
adrese Vojne akademije.

Rizici (Threats)

Smanjenje (pad) rejtinga vojne organizacije i
profesije u drustvu.

Smanjenje kvaliteta online prezentacije Vojne
akademije.

Nemoguénost pruzanja Zeljenih informacija ciljnim
grupama.

Smanjenje broja posetilaca i broja pregledanih
stranica online prezentacije Vojne akademije.
Smanjenje interesovanja za vojnu profesiju.

Slika 3 — SWOT analiza online prezentacije Vojne akademije

SWOT analiza pokazuje da je jedan od osnovnih preduslova za us-
pesnu online prezentaciju Vojne akademije izrada marketinSke strategije
i implementacija ciljeva koji su predvideni navedenom strategijom.

Osnovni ciljevi koje bi sadrzala marketinska strategija bili bi:
— unapredenje imidza Vojne akademije i Vojske Srbije,
— povecanje proseénog broja poseta sajtu Vojne akademije,
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— emitovanje novih sadrzaja na sajtu Vojne akademije,

— koris¢enje online i offine marketinga za promovisanje internet
adrese Vojne akademije.

Da bi se realizovali ciljevi koji su postavljeni marketinSkom strategi-
jom neophodno je preduzeti sledec¢e korake u najuzem okruzenju:

— obezbediti internet prikljucke u svakoj organizacionoj jedinici Vojne
akademije. To zahteva izradu projekta za postavljanje interne racunarske
mreze koja ¢e pokriti celu Vojnu akademiju;

— uspostaviti bolju koordinaciju izmedu organizacionih celina po pita-
nju definisanja sadrzaja koji se objavljuju na internetu. Iz svake organiza-
cione celine (prodekanata) najmanje jedna osoba treba da bude zaduze-
na da po svojoj uskostru¢noj problematici prati sadrZzaje na internetu. Na
osnovu toga, internet se posmatra kao jedan od medija sa kojeg se priku-
pljaju i na koji se usmeravaju informacije iz Vojne akademije (pored radi-
ja, TV, javnih glasila);

— redefinisati strukture vesti. Vesti koje se objavljuju na web prezen-
taciji moraju da budu sveZe i autenticne. Bolje je objaviti dve ili tri auten-
ticne vesti koje niko drugi nije objavio nego objaviti i po dvadeset vesti
koje su radio i TV objavili prethodnog dana.

Definisanje markenting nastupa u promociji
online prezentacije Vojne akademije

UspesSnost jednog web sajta umnogome zavisi od strategije nastupa
na internetu. Dobra marketing-strategija Vojne akademije mora da se fo-
kusira na slede¢im kljuénim tackama:

— prepoznatljivost — web sajt mora da stvori prepoznatljiv brend koji
je u skladu sa brendom organizacije;

— sazetost (konciznost) — stranice sajta moraju biti informativne, ali i
sazete. Tamo gde su informacije opsezne sa mnostvom detalja primenju-
je se logi¢ko rastavljanje sadrZaja na manje tematske celine povezane
hiperlinkovima;

— sadrZaj je klju¢ uspesnosti jednog sajta. Na stranicama sajta po-
stoji potreba za prikazivanjem svih informacija koje ¢e koristiti korisnici-
ma, ali se vodi raCuna i 0 tome da se ne postavljaju nepotrebni sadrzaiji;

— dinamiénost — u skladu sa prethodnom tackom dolazi i pitanje di-
namiénosti sajta. Sadrzaji moraju konstantno da se menjaju i dopunijuju,
a u zavisnosti od potreba i profila korisnika;

— upravljanje troskovima. Stvaranje i odrzavanje sajta iziskuje odre-
dena finansijska sredstva kojima se mora planski i sistematski upravljati;

— svest o globalnom karakteru trZista — postavljanjem svoje prezen-
tacije Vojna akademija postaje globalno prisutna i o tome se mora voditi

111

VOJNOTEHNICKI GLASNIK 1/ 09



VOJNOTEHNICKI GLASNIK 1/ 09

racuna (dvojezi¢nost prezentacije, prilagodavanje sadrzaja za viSe struk-
tura korisnika, itd.);

— aktuelnost. Sadrzaji moraju biti aZzurirani u Sto krac¢im intervalima;

— dogadanja uzivo. Online dogadanja u realnom vremenu;

— promocija — online i offline promocija sajta Vojne akademije;

— saradnja — potrebno je ostvariti saradnju sa ostalim Vojnim kole-
dZima u svetu;

— upotreba savremenih tehnologija — uvek mora postojati spremnost
za prihvatanje i usvajanje nove tehnologije, kako bi se odrzavala steCena
trziSna pozicija, tj. rejting sajta.

Savremena komunikacija, a posebno ona na internetu, zahteva
osmi$ljavanje razliitih sadrzaja kojima se mozZze omoguciti dvosmerna
komunikacija. U tu svrhu identifikovane su razliCite interesne grupe, za
koje bi na8i sadrzaiji bili od interesa. Pridobijanje interesovanja interesnih
grupa u direktnoj je vezi sa povecanjem proseénog broja posetilaca web
prezentacije Vojne akademije, Sto je jedan od ciljeva postavljene marke-
ting strategije. Kao interesne grupe uoceni su:

— opSta javnost u zemlji. Ova heterogena interesna grupa obuhvata
roditelje studenata Vojne akademije, zaljubljenike u naoruzanje, razli€ite
nevladine organizacije, predstavnike Beogradskog univerziteta koji sara-
duju ili nameravaju da saraduju sa Vojnom akademijom, itd.;

— novinari i predstavnici medija. Jedan od vrlo znagajnih nacina za
povecanje efekata koji se ostvaruju emitovanjem informacija putem inter-
net prezentacije Vojne akademije je adekvatna komunikacija sa pred-
stavnicima medija. Na taj nacin, veliki broj ljudi koji je zainteresovan za
pitanja vojnog Skolstva, a da pri tom nema pristup internetu, mogao je
doc¢i do informacija o aktivnostima Vojne akademije;

— potencijalni bududi studenti Vojne akademije. U dosadasnjem radu
web prezentacije Vojne akademije paznja je posvecena pruzanju ade-
kvatnih sadrzaja i infomacija o zivotu, radu, sportskim takmi¢enjima, ak-
tivnostima na logorovanjima, obuci u skijanju i plivanju studenata Vojne
akademije;

— struéne institucije. To je jedna od vrlo vaznih grupacija, jer potpis
koji oznaCava pripadnost odredenoj instituciji predstavlja poseban vid ko-
munikacije. Preko interneta nastavnici sa Vojne akademije mogu da kon-
taktiraju struénjake iz sveta, iz oblasti tehnike (Vojnotehnicki institut, Teh-
ni¢ki opitni centar ...). U Vojnoj akademiji rade strucnjaci koji bi svojim ra-
dovima i projektima verovatno bili zapaZeni u domacoj i stranoj javnosti.

Pripadnici interesnih grupa nisu samo pasivni posmatraci onoga $to
se objavljuje na internet prezentaciji Vojne akademije. Oni imaju svoje li¢-
ne dileme, pitanja, predloge i ideje. Propustanje prilike da se uspostavi
dvosmerna komunikacija Cesto znaci i propustanje prilike da se neke ide-
je prikazu. Upravo zato, marketing strategija internet prezentacije Vojne

112




akademije u narednom periodu treba da sadrzZi osmisljene nacine za us-
postavljanje dvosmerne komunikacije kao osnove za realizaciju navede-
nih ciljeva.

Kao osnov marketinske strategije u narednom periodu neophodno je
da se pripreme i realizuju sledeéi novi sadrZaji web prezentacije Vojne
akademije:

— emitovanje e-mail dnevnih vesti. Aktivan nacin komunikacije sa
predstavnicima medija iz zemlje i inostranstva, ali i sa pripadnicima osta-
lih interesnih grupa, mogao bi znacajno biti olakSan putem emitovanja
dnevnog e-mail informatora. Umesto pasivnog ¢ekanja da novinari sami
posete sajt i prenesu vesti, ovakvim proaktivnim pristupom, bilo bi obez-
bedeno da vesti svakog dana stiZzu do novinara koji su se prijavili na nasu
mejling listu;

— emitovanje ekskluzivnih intervjua. DosadaSnja praksa emitovanja
intervjua vojnih zvani¢nika putem tiraznih dnevnih novina ili Casopisa sa
odgovarajuc¢im rejtingom mogla bi biti promenjena. Naime, ukoliko bi se
ekskluzivni intervjui objavili najpre na internet prezentaciji, uz pravo novi-
nara da ih u celosti preuzimaju, obezbedilo bi se vrlo zna¢ajno povecanje
posecenosti i rejtinga internet prezentacije, kao i moguénost da ti intervjui
budu reemitovani u veéem broju novina i Easopisa, kako domacih tako i
inostranih. Na taj nacin ime sajta Vojne akademije pojavilo bi se u mno-
gim medijima, ¢ime bi Siroki krug ljudi saznao za adresu i postojanje sajta
Vojne akademije;

— organizacija foruma. Brojne teme vezane za odbranu zemlje i voj-
sku privlage vrlo znagajnu paznju pripadnika razli¢itih interesnih grupa;

— organizacija nagradnih igara. Korisnici veoma rado posecuju inter-
net prezentacije na kojima se nude odredene nagrade u nagradnim igra-
ma. Vojna akademija na svojoj internet prezentaciji i te kako moze iskori-
stiti ovu moguénost, pripremanjem nagrada kao sto su amblemi, bedzevi
Vojne akademije i sl. Ovakvi simboli¢ni pokloni u velikoj meri mogu uticati
na formiranje stavova, naro€ito kada su najmladi posetioci u pitanju;

— veza sa TV emisijama koje obraduju teme vezane za Vojsku Srbi-
je. U emisiji ,Dozvolite” upucivati gledaoce da se pitanja, predlozi i sl. do-
stavljaju preko e-mail adrese sajta.

Promovisanje internet adrese Vojne akademije

Za dalje unapredenje posecenosti potrebno je koncipirati i adekvat-
nu strategiju promovisanja internet prezentacije Vojne akademije.

Jedna od vaznijih funkcija internet marketinga jeste priviaéenje po-
tencijalnih korisnika. Taj cilj moze se ostvariti, pre svega, kvalitetom pre-
zentovanih sadrzaja i vizuelnom dopadljivo$cu i funkcionalno$¢u sajta.
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Medutim, da bi neko pristupio sajtu mora znati da taj sajt uopste po-
stoji. Drugim rec€ima, postojanje web sajta mora se obelodaniti. Promocija
internet prezentacije moze da se vrsi putem online i offline marketinga i
kombinacijom ova dava pristupa.

Online marketing u promociji internet sajta podrazumeva nekoliko
tehnika:

— prijavljivanje na svetske i domace pretrazivace i kataloge,

— reklamiranje putem banera,

—razmena linkova,

— e-mail marketing.

Offline marketing:

— specijalizovana offline promocija,

— promocija na reklamnom materijalu,

— promocija i reklamiranje putem drugih medija.

Unakrsno delovanje online i offline marketinga ogleda se u paralel-
nim akcijama marketinga, oglaSavanja i PR-a kroz online i offline kanale.
NajceS¢a greska je kada se online prisustvo oglasi samo na internetu
bez odgovarajuée akcije u klasi¢nim medijima.

Do skoro je bilo nezamislivo da za sajtove i elektronske magazine offli-
ne promocija moze biti efikasnija od promocije putem interneta. Medutim,
novija istrazivanja pokazala su da je offline promocija efektivnija kada su po-
sredi usko specijalizovani sajtovi i sajtovi kompanija/organizacija, koji se ko-
riste samo za informisanje zainteresovanih grupa. Naime, ovakvi sajtovi
uglavnom imaju uzak krug ljudi koji ih posecuje i koristi njihove usluge, te je
do njih veoma tesko docéi bez rasipanja novca na promociju po drugim sajto-
vima i ostalim medijima. Jedan od takvih sajtova je i sajt Vojne akademije.

Oglasavanje na bazi klasi¢nih medija predstavlja vrlo jeftin i efektan
nacin oglasavanja, koji se mozZe organizovati uz minimalna ulaganja. Re¢
je, pre svega, o:

— predstavijanju internet adrese u svim Stampanim medijima koje ob-
Javijuje Vojska. Dodavanje internet adrese na vizit karte, kataloge, pro-
spekte, pozivnice, kalendare, knjige i Casopise moZzZe predstavljati poCetni
korak u promovisanju adrese;

— pokretanju rubrike o internetu u magazinu ,,Odbrana®;

— usvajanju logotipa interneta Vojne akademije, Cime bi se vizuelno
objedinili svi promotivni nastupi u Vojsci Srbije i izvan nje;

— snimanju adekvatnog TV spota—dZingla—maske koji bi sadrzao in-
ternet adresu prezentacije Vojne akademije i bio objavljivan u emisijama
koje objavljuju sadrzaje o Vojsci Srbije. To mozZe lako da se realizuje u
saradnji sa VFC Zastava-filmom.

Da bi putem interneta moglo da se pristupi nekom sajtu, potrebno je
znati URL za odredeni sajt ili pronaci sajt putem nekog od pretrazivaca,
tako Sto Ce se u polje za pretrazivanje uneti klju€ne reci koje su vezane
za sajt ili pojam koji se trazi.
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Pretrazivaéi (search engines) spadaju medu najposecenije web saj-
tove na internetu, pa biti viden na nekom od njih mozZze marketinski mno-
go da znaci. Prema tvrdnjama brojnih naucnika i istrazivata ove oblasti,
pretrazivadi su kljucni interfejs preko kojeg korisnici pristupaju Citavom in-
ternetu — kako stari tako i novodosli. U 2006. godini ¢ak 80% surfera na
odredeni sajt dolazilo je preko pretrazivaCa. Surferi sve manje vremena
provode na stranicama koje otvore (u proseku 25-60 sekundi), posle Ce-
ga se ponovo vracéaju na pretraziva¢, tragajuéi za novom informacijom.
To znaCi da je proseCan Covek danasnjice gotovo u potpunosti zavisan
od pretrazivaCa i sadrzaja koji mu on prezentuje, dok za druge vidove po-
trage za informacijama nema vremena ili volje.

Na internetu postoje brojni pretrazivadi i katalozi. ldealna marketin-
Ska kampanja bila bi da se sajt prijavi na sve pretrazivace, ali to je prak-
ticno neizvodljivo, pa se treba koncentrisati samo na one pretrazivace ko-
je koristi vecina potencijalnih korisnika sajta.

Yahoo: 28%

Google:35%

Ask Jeeves 2.1%
InfoSpace: 1.6%

Ostali: 0.7%

Lycos 0.5% — Altavista: 0.9%

Slika 4 — Procentualno u¢esée pretrazivaca u 2006. godini
(po istrazivanjima ,,Comscore Media Metrix“) [5]

Medutim, kada su u pitanju rezultati pretrage na pojedinim pretraZi-
vacima, Google je danas neprikosnoven. Dva pretraZzivata sa impozant-
nim u¢eS¢em u broju pretraga, Yahoo i AOL, koriste njegove rezultate
pretrazivanja, tako da u¢eSée Google pretrazivaCa u prikazima rezultata
pretrage iznosi ¢ak 79%.

Drugi na ovoj listi je Yahoo, sa 15% uceS¢a. Buduéi da Yahoo koristi
rezultate Google pretrazivaca, pomenuti procenat odnosi se na pretrage
po katalogu, koje Yahoo samostalno koristi i pozajmljuje pretrazivaCima
MSN i AltaVista. U grupi najvecih nalazi se i Ask Jeeves, sa 3% uceSca.
Svi ostali pretrazivaci zajedno imaju 3% ucedéa u ukupnom broju pregle-
da rezultata pretrazivanja (slika 5).
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Google: 7920

Yahoo: 15%0

Ostali : 3% Ask: 304
Slika 5 — Procentualno uces$cée pretrazivaCa u broju pretraga[5]

Web prezentacija Vojne akademije ne nalazi se u katalozima ino-
stranih pretrazivaca (Yahoo, Google, Ask Jeeves, AOL...). Jedan od naj-
vaznijih instrumenata u kompleksu internet marketinga je svakako baner,
odnosno reklama, naj¢eS¢e u vidu animirane slike, Cija je osnovna i naj-
vaznija funkcija da dovede posetioca na saijt.

Uspesnost banera, kao marketinskog oruda, zavisi od viSe faktora. Prvi
faktor je sajt na kojem se baner nalazi. Sto je odredeni sajt poseceniji to je i
veca isplativost postavljanja banera na taj sajt. Pored posecenosti veoma je
bitho da je sajt na koji se postavlja baner tematski blizak sajtu koji se rekla-
mira, odnosno da privladi iste ili sli¢ne ciline grupe. Do postavljanja banera
na odredeni sajt moZze se doci klasi¢nim putem: placanjem ove usluge ili
razmenom banera. Ekonomski najisplativiji na€in oglasavanja, po pravilu,
podrazumeva razmenu banera sa drugimi internet prezentacijama.

Drugi bitan faktor je dizajn samog banera. Dimenzije banera su naj-
¢esce uslovljene ponudom sajtova koji nude usluge promocije, ali i fakto-
rima kao $to su sredstva namenjena za promociju, mesto banera na sajtu
gde se promovise i sli¢no.

PoZeljno je na baneru istaci i adresu sajta. Bitno je napomenuti da bi
svakom baneru trebalo napraviti okvir tankom linijom, jer se smatra da

Jedna od najefikasnijih promotivnih strategija jeste e-mail marketing. Po-
mocu e-maila se brzo i lako uspostavlja komunikacija izmedu korisnika i na taj
nacin razmenjuju informacije. Ovde je rec€ je o relativno jednostavngj i vrlo efi-
kasnoj strategiji kojom bi se unificirao tekst koji prati svaku e-mail poruku. Na
ovaj nacin sve sluzbene e-mail poruke koje odlaze iz Vojne akademije nosile bi
adresu sajta, bez obzira na to iz koje organizacione celine bi bile upucivane.

Zaklju€ak

Kompleksnost i dalekoseznost zadatka marketinga u neprofitnim organi-
zacijama ogleda se u skretanju paznje javnosti na postojanje institucija ova-
kvog tipa, u razvijanju svesti o njima, kao potrebnim ustanovama, u poboljSa-
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nju kvaliteta njihovog uticaja i unapredeniju funkcionisanja. Shodno savreme-
nim marketing-trendovima i neprofitno orijentisane organizacije na domaéem
trZistu pocele su da primenjuju, preuzimaju i razvijaju marketing-metode i teh-
nike iz oblasti profitnog sektora.

Razvijanje web sajta, kao modela elektronskog poslovanja, veoma
je kompleksan posao koji zahteva dosta napora, vremena i umeca.

Internet je velika baza podataka. Da bi jedan sajt opstao i bio ,viden*
medu ovim podacima nastup na internetu mora biti planski organizovan.
Pristup mora biti takav da se u fazi razvoja jednog sajta mora poci od pla-
niranja i izrade marketing-plana. Samo takav modelski pristup ovom pro-
blemu garantuje potpunu kontrolu u nastupu na internetu.

Na osnovu izlozenog materijala moze se reci da svi koji su doprineli
formiranju, postavljanju i azuriranju web prezentacije Vojne akademije,
od pocetka pa do danas, generalno mogu da budu zadovoljni do sada
postignutim rezultatima. Uraden je prvi veliki korak, ali posto u cyber pro-
storu nista ne trpi statiCnost, moraju se neprestano ulagati i dodatni na-
pori. Pre svega, neophodno je istrajati u naporima da se do kraja prime-
ne zaklju€ci i preporuke marketing-analize i predlozi sadrzani u njoj. Veo-
ma bitno je da se na nivou Vojne akademije proS8iri osnova edukovanih
uCesnika, kako bi se obezbedila blagovremena priprema za stvaranje in-
ternet mreze na nivou Vojne akademije. Na taj nacin bili bi ostvareni
osnovni preduslovi za uklju€enje pojedinaca i organizacionih jedinica iz
Vojne akademije u procese elektronskog poslovanja. Ovakvo poslovanje
¢e, na osnovu svojih karakteristika, omoguciti automatizaciju toka infor-
macija, pojeftiniti poslovanje smanjenjem papirne prepiske na razumnu
meru i optimizaciju jos uvek vrlo dugog vremena administrativhe zadrske.

Znacaj koji planira da se posveti web prezentaciji na nivou Vojne aka-
demije direktno zavisi od investicija koje mogu biti izdvojene za edukovanje
ljudi i materijalno-tehnickih sredstava namenjenih za ovu delatnost, kao i
stepena uklju¢enja drugih institucija iz Ministarstva odbrane u ovaj projekat.
To ujedno znadi da bi dalja realizacija jednog ovakvog projekta trebalo da
poprimi razmere jedne dobro osmisljene i vodene kampanje, koju treba ves-
to dozirati, zavisno od situacije u okruZenju. Jedna ovakva kampanja, koja bi
u domadoj i svetskoj javnosti na pravi na€in promovisala sajt Vojne akade-
mije, imace sigurno viSe pozitivnih efekata, a svakako ¢e rezultirati i pobolj-
Sanjem sveukupnog imidza Vojne akademije i Vojske Srbije.

Literatura

[1] Jovanovi¢, P., MenadZment — teorija i praksa, drugo izdanje, Grafoslog,
Beograd, 1996.

[2] www.glreach. com

[3] www.Jupiter Research. com

[4] Filipovi¢, V., Kosti¢, M.: Marketing menadZment (teorija i praksa), Fakul-
tet organizacionih nauka, Beograd, 2001.

[5] www.yutrend. co.yu

117

VOJNOTEHNICKI GLASNIK 1/ 09




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo true
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
    /AgencyFB-Bold
    /AgencyFB-Reg
    /Albertus-ExtraBold
    /Albertus-Medium
    /AlbertusMT
    /AlbertusMT-Italic
    /AlbertusMT-Light
    /Algerian
    /AntiqueOlive
    /AntiqueOlive-Bold
    /AntiqueOlive-Compact
    /AntiqueOlive-Italic
    /AntiqueOlive-Roman
    /Apple-Chancery
    /Arial-Black
    /Arial-BoldItalicMT
    /Arial-BoldMT
    /Arial-ItalicMT
    /ArialMT
    /ArialNarrow
    /ArialNarrow-Bold
    /ArialNarrow-BoldItalic
    /ArialNarrow-Italic
    /ArialRoundedMTBold
    /ArialUnicodeMS
    /AvantGarde-Book
    /AvantGarde-BookOblique
    /AvantGarde-Demi
    /AvantGarde-DemiOblique
    /BaskOldFace
    /Bauhaus93
    /BellMT
    /BellMTBold
    /BellMTItalic
    /BerlinSansFB-Bold
    /BerlinSansFBDemi-Bold
    /BerlinSansFB-Reg
    /BernardMT-Condensed
    /BlackadderITC-Regular
    /Bodoni
    /Bodoni-Bold
    /Bodoni-BoldItalic
    /Bodoni-Italic
    /BodoniMT
    /BodoniMTBlack
    /BodoniMTBlack-Italic
    /BodoniMT-Bold
    /BodoniMT-BoldItalic
    /BodoniMTCondensed
    /BodoniMTCondensed-Bold
    /BodoniMTCondensed-BoldItalic
    /BodoniMTCondensed-Italic
    /BodoniMT-Italic
    /BodoniMTPosterCompressed
    /Bodoni-Poster
    /Bodoni-PosterCompressed
    /BookAntiqua
    /BookAntiqua-Bold
    /BookAntiqua-BoldItalic
    /BookAntiqua-Italic
    /Bookman-Demi
    /Bookman-DemiItalic
    /BookmanITCbyBT-Demi
    /BookmanITCbyBT-DemiItalic
    /BookmanITCbyBT-Light
    /BookmanITCbyBT-LightItalic
    /Bookman-Light
    /Bookman-LightItalic
    /BookmanOldStyle
    /BookmanOldStyle-Bold
    /BookmanOldStyle-BoldItalic
    /BookmanOldStyle-Italic
    /BookshelfSymbolSeven
    /BradleyHandITC
    /BritannicBold
    /Broadway
    /BrushScriptMT
    /CalifornianFB-Bold
    /CalifornianFB-Italic
    /CalifornianFB-Reg
    /CalisMTBol
    /CalistoMT
    /CalistoMT-BoldItalic
    /CalistoMT-Italic
    /Candid
    /Castellar
    /Centaur
    /Century
    /CenturyGothic
    /CenturyGothic-Bold
    /CenturyGothic-BoldItalic
    /CenturyGothic-Italic
    /CenturySchoolbook
    /CenturySchoolbook-Bold
    /CenturySchoolbook-BoldItalic
    /CenturySchoolbook-Italic
    /CGOmega
    /CGOmega-Bold
    /CGOmega-BoldItalic
    /CGOmega-Italic
    /CGTimes
    /CGTimes-Bold
    /CGTimes-BoldItalic
    /CGTimes-Italic
    /CHelv
    /CHelvBold
    /CHelvBoldItalic
    /CHelv-Italic
    /Chicago
    /Chiller-Regular
    /CHVojska
    /CHVojska-Bold
    /CHVojska-BoldItalic
    /CHVojska-Italic
    /CirTimes
    /CirTimes_New_Roman
    /CirTimesBold
    /CirTimesBoldItalic
    /CirTimesItalic
    /Clarendon
    /Clarendon-Bold
    /Clarendon-Condensed-Bold
    /Clarendon-Light
    /ColonnaMT
    /ComicSansMS
    /ComicSansMS-Bold
    /CooperBlack
    /CooperBlack-Italic
    /CopperplateGothic-Bold
    /CopperplateGothic-Light
    /Copperplate-ThirtyThreeBC
    /Copperplate-ThirtyTwoBC
    /Coronet
    /Coronet-Regular
    /Courier
    /Courier-Bold
    /Courier-BoldOblique
    /CourierNewPS-BoldItalicMT
    /CourierNewPS-BoldMT
    /CourierNewPS-ItalicMT
    /CourierNewPSMT
    /Courier-Oblique
    /CTVojska
    /CTVojska-Bold
    /CTVojska-BoldItalic
    /CTVojska-Italic
    /CurlzMT
    /Decor
    /EdwardianScriptITC
    /Elephant-Italic
    /Elephant-Regular
    /English157BT-Regular
    /EngraversMT
    /ErasITC-Bold
    /ErasITC-Demi
    /ErasITC-Light
    /ErasITC-Medium
    /EstrangeloEdessa
    /Euclid
    /Euclid-Bold
    /Euclid-BoldItalic
    /EuclidExtra
    /EuclidExtra-Bold
    /EuclidFraktur
    /EuclidFraktur-Bold
    /Euclid-Italic
    /EuclidMathOne
    /EuclidMathOne-Bold
    /EuclidMathTwo
    /EuclidMathTwo-Bold
    /EuclidSymbol
    /EuclidSymbol-Bold
    /EuclidSymbol-BoldItalic
    /EuclidSymbol-Italic
    /Eurostile
    /Eurostile-Bold
    /Eurostile-BoldExtendedTwo
    /Eurostile-ExtendedTwo
    /FelixTitlingMT
    /FencesPlain
    /FootlightMTLight
    /FormalScript421BT-Regular
    /ForteMT
    /FranklinGothic-Book
    /FranklinGothic-BookItalic
    /FranklinGothic-Demi
    /FranklinGothic-DemiCond
    /FranklinGothic-DemiItalic
    /FranklinGothic-Heavy
    /FranklinGothic-HeavyItalic
    /FranklinGothic-Medium
    /FranklinGothic-MediumCond
    /FranklinGothic-MediumItalic
    /FreestyleScript-Regular
    /FrenchScriptMT
    /Garamond
    /Garamond-Antiqua
    /Garamond-Bold
    /Garamond-Halbfett
    /Garamond-Italic
    /Garamond-Kursiv
    /Garamond-KursivHalbfett
    /Gautami
    /Geneva
    /Georgia
    /Georgia-Bold
    /Georgia-BoldItalic
    /Georgia-Italic
    /Gigi-Regular
    /GillSans
    /GillSans-Bold
    /GillSans-BoldCondensed
    /GillSans-BoldItalic
    /GillSans-Condensed
    /GillSans-ExtraBold
    /GillSans-Italic
    /GillSans-Light
    /GillSans-LightItalic
    /GillSansMT
    /GillSansMT-Bold
    /GillSansMT-BoldItalic
    /GillSansMT-Condensed
    /GillSansMT-ExtraCondensedBold
    /GillSansMT-Italic
    /GillSans-UltraBold
    /GillSans-UltraBoldCondensed
    /GloucesterMT-ExtraCondensed
    /Goudy
    /Goudy-Bold
    /Goudy-BoldItalic
    /Goudy-ExtraBold
    /Goudy-Italic
    /GoudyOldStyleT-Bold
    /GoudyOldStyleT-Italic
    /GoudyOldStyleT-Regular
    /GoudyStout
    /Haettenschweiler
    /HarlowSolid
    /Harrington
    /Helvetica
    /Helvetica-Bold
    /Helvetica-BoldOblique
    /Helvetica-Condensed
    /Helvetica-Condensed-Bold
    /Helvetica-Condensed-BoldObl
    /Helvetica-Condensed-Oblique
    /HelveticaLat
    /HelveticaLatBold
    /Helvetica-Narrow
    /Helvetica-Narrow-Bold
    /Helvetica-Narrow-BoldOblique
    /Helvetica-Narrow-Oblique
    /Helvetica-Oblique
    /HighTowerText-Italic
    /HighTowerText-Reg
    /HoeflerText-Black
    /HoeflerText-BlackItalic
    /HoeflerText-Italic
    /HoeflerText-Ornaments
    /HoeflerText-Regular
    /Impact
    /ImprintMT-Shadow
    /InformalRoman-Regular
    /JoannaMT
    /JoannaMT-Bold
    /JoannaMT-BoldItalic
    /JoannaMT-Italic
    /Jokerman-Regular
    /JuiceITC-Regular
    /Kartika
    /KristenITC-Regular
    /KunstlerScript
    /Latha
    /LatinWide
    /LetterGothic
    /LetterGothic-Bold
    /LetterGothic-BoldSlanted
    /LetterGothic-Italic
    /LetterGothic-Slanted
    /LHVojska
    /LHVojska-Bold
    /LHVojska-BoldItalic
    /LHVojska-Italic
    /LTVojska
    /LTVojska-Bold
    /LTVojska-BoldItalic
    /LTVojska-Italic
    /LubalinGraph-Book
    /LubalinGraph-BookOblique
    /LubalinGraph-Demi
    /LubalinGraph-DemiOblique
    /LucidaBright
    /LucidaBright-Demi
    /LucidaBright-DemiItalic
    /LucidaBright-Italic
    /LucidaCalligraphy-Italic
    /LucidaConsole
    /LucidaFax
    /LucidaFax-Demi
    /LucidaFax-DemiItalic
    /LucidaFax-Italic
    /LucidaHandwriting-Italic
    /LucidaSans
    /LucidaSans-Demi
    /LucidaSans-DemiItalic
    /LucidaSans-Italic
    /LucidaSans-Typewriter
    /LucidaSans-TypewriterBold
    /LucidaSans-TypewriterBoldOblique
    /LucidaSans-TypewriterOblique
    /LucidaSansUnicode
    /Magneto-Bold
    /MaiandraGD-Regular
    /Mangal-Regular
    /Marigold
    /MaturaMTScriptCapitals
    /MicrosoftSansSerif
    /Mistral
    /Modern-Regular
    /Monaco
    /MonaLisa-Recut
    /MonotypeCorsiva
    /MonotypeSorts
    /MSOutlook
    /MSReferenceSansSerif
    /MSReferenceSpecialty
    /MT-Extra
    /MT-Symbol
    /MVBoli
    /MyriadWebPro
    /MyriadWebPro-Bold
    /MyriadWebPro-Condensed
    /MyriadWebPro-CondensedItalic
    /MyriadWebPro-Italic
    /NewCenturySchlbk-Bold
    /NewCenturySchlbk-BoldItalic
    /NewCenturySchlbk-Italic
    /NewCenturySchlbk-Roman
    /NewYork
    /NiagaraEngraved-Reg
    /NiagaraSolid-Reg
    /OCRAbyBT-Regular
    /OCRAExtended
    /OCRB10PitchBT-Regular
    /OldChurchSlavonicCyr
    /OldEnglishTextMT
    /Onyx
    /Optima
    /Optima-Bold
    /Optima-BoldItalic
    /Optima-Italic
    /Oxford
    /PalaceScriptMT
    /Palatino-Bold
    /Palatino-BoldItalic
    /Palatino-Italic
    /PalatinoLinotype-Bold
    /PalatinoLinotype-BoldItalic
    /PalatinoLinotype-Italic
    /PalatinoLinotype-Roman
    /Palatino-Roman
    /Papyrus-Regular
    /Parchment-Regular
    /Perpetua
    /Perpetua-Bold
    /Perpetua-BoldItalic
    /Perpetua-Italic
    /PerpetuaTitlingMT-Bold
    /PerpetuaTitlingMT-Light
    /Playbill
    /PoorRichard-Regular
    /Pristina-Regular
    /Raavi
    /RageItalic
    /Ravie
    /Rockwell
    /Rockwell-Bold
    /Rockwell-BoldItalic
    /Rockwell-Condensed
    /Rockwell-CondensedBold
    /Rockwell-ExtraBold
    /Rockwell-Italic
    /ScriptMTBold
    /Serbian-Elegant
    /Serbian-Elegant-Bold
    /Serbian-Elegant-Bold-Italic
    /Serbian-Elegant-Italic
    /ShowcardGothic-Reg
    /Shruti
    /SnapITC-Regular
    /StempelGaramond-Bold
    /StempelGaramond-BoldItalic
    /StempelGaramond-Italic
    /StempelGaramond-Roman
    /Stencil
    /Sylfaen
    /Symbol
    /SymbolMT
    /Taffy
    /Tahoma
    /Tahoma-Bold
    /TempusSansITC
    /Times-Bold
    /Times-BoldItalic
    /Times-Italic
    /TimesNewRoman
    /TimesNewRomanBold
    /TimesNewRomanBoldItalic
    /TimesNewRomanItalic
    /TimesNewRomanPS-BoldItalicMT
    /TimesNewRomanPS-BoldMT
    /TimesNewRomanPS-ItalicMT
    /TimesNewRomanPSMT
    /Times-Roman
    /Trebuchet-BoldItalic
    /TrebuchetMS
    /TrebuchetMS-Bold
    /TrebuchetMS-Italic
    /Tunga-Regular
    /TwCenMT-Bold
    /TwCenMT-BoldItalic
    /TwCenMT-Condensed
    /TwCenMT-CondensedBold
    /TwCenMT-CondensedExtraBold
    /TwCenMT-Italic
    /TwCenMT-Regular
    /Univers
    /Univers-Bold
    /Univers-BoldExt
    /Univers-BoldExtObl
    /Univers-BoldItalic
    /Univers-BoldOblique
    /Univers-Condensed
    /Univers-CondensedBold
    /Univers-Condensed-Bold
    /Univers-Condensed-BoldItalic
    /Univers-CondensedBoldOblique
    /Univers-Condensed-Medium
    /Univers-Condensed-MediumItalic
    /Univers-CondensedOblique
    /Univers-Extended
    /Univers-ExtendedObl
    /Univers-Light
    /Univers-LightOblique
    /Univers-Medium
    /Univers-MediumItalic
    /Univers-Oblique
    /UstavIzvorni-Medium
    /Verdana
    /Verdana-Bold
    /Verdana-BoldItalic
    /Verdana-Italic
    /VinerHandITC
    /Vivaldii
    /VladimirScript
    /Vrinda
    /Webdings
    /Wingdings2
    /Wingdings3
    /Wingdings-Regular
    /YUTimesNewRoman
    /YUTimesNewRomanBold
    /YUTimesNewRomanBoldItalic
    /YUTimesNewRomanItalic
    /ZapfChancery-MediumItalic
    /ZapfDingbats
    /ZWAdobeF
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 600
  /ColorImageDepth 8
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /FlateEncode
  /AutoFilterColorImages false
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 600
  /GrayImageDepth 8
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /FlateEncode
  /AutoFilterGrayImages false
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 600
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [1734.803 2245.040]
>> setpagedevice


