kupaca-potrosaca koristi mobil-
ne telefone. Kako mobilni telefoni
predstavljaju mala racunala, lako
ih je povezati s raznim uredajima
unutar trgovine. Ako se police
opreme aktivnim oznakama koje
podrzavaju komunikaciju preko
bluetooth protokola, mobilni ure-
daji u njezinoj neposrednoj blizini
mogu se spojiti na takovu oznaku
i s nje preuzeti informacije o pro-
izvodu. U isto to vrijeme trgovina
moze prikupljati informacije o
kretanju kupaca-potrosaca kroz
trgovinu te o njihovim interesima.
Kako bi se u potpunosti iskoristi-
le prednosti ove tehnologije, po-
trebno je osigurati odgovarajucu
infrastrukturu koja ¢e omoguditi
efikasno upravljanje velikom ko-
licinom podataka koju mreza ova-
kvih uredaja generira. Takoder je
potrebno osigurati i adekvatnu
implementaciju sustava poslov-
ne inteligencije koji ¢e omoguci-
ti donosenje poslovnih zakljucaka
iz raspolozivih podataka.

TrziSni komunikacijski splet

Svijet, pa i drustvo, prozeto
je multimedijom, tako da pri-
vatnost dobiva sasvim drugu di-
menziju, a jezici udomljavaju sve
veci broj prihvatljivih tudica - po-
sebno engleskog jezika i to sve
kako bi se drustvo, kao i pojedi-
nac izrazili sto brze. Zahvaljujudi
multimediji i napretku tehnolo-
gije dogodila se i dogada se tran-
sformacija marketinga, proda-
je, edukacije i Zivotne filozofije. U
posljednjih tridesetak godina me-
diji su znacajno utjecali na tran-
sformaciju marketinga. Dakle, od
pocetka 1980-ih marketing ko-
munikacija iziskuje holisticki
pristup koji teZiste polaze na do-
dane vrijednosti - na onu trecu
vrijednost za kupce-potrosace i
na emocionalne atribute proi-
zvoda.

Putem odredenog brenda, a
to je ta emocionalna vrijednost,
kupci-potrosaci Zele steci osjecaj
pripadnosti, razmjenjivati ste-
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TVRTKE MORAJU ISKORISTITI SVE MOGUCNOSTI KOJE IM
NUDI DIGITALNA ERA, PRIKUPLJATI KONKRETNE PRIJEDLOGE
I KROZ PERMANENTNU KOMUNIKACIJU GRADITI LOJALNOST
S KUPCIMA-POTROSACIMA, JER CE SAMO TAKO OSTVARITI
DUGOROCNO DRUSTVENO, OPRAVDANE REZULTATE.

Cena iskustva, dozivljavati ne-
$to uzbudljivo i pokazati samoi-
zrazavanje. Sve to zahtjeva i Sire
sagledavanje te integraciju svih
aktivnosti u tvrtki da bi se ispo-
rucila kumulirana vrijednost. Bez
obzira na koje se komunikacijske
oblike i medije odlucili, oni se mo-
raju uzajamno dopunjavati u sklo-
pu komunikacijskog spleta, a to
znaci da u trzisnom komunicira-
nju valja istodobno kombinirati
osobne (prodaju, prezentaciju),
neosobne i masmedijske i digi-
talne medije (internet, mobilne
tehnologije i interaktivni digital-
ni komunikacijski kanal). | kako su
kupci-potrosaci pod stalnim uda-
rom najrazlicitijih nacina oglasa-
vanja i komuniciranja, te su vise
nego ikada obasuti informacija-
ma, stvarni problem je kako do
kupaca i potrosaca doprijeti u
pravi trenutak i na pravi nacin.
S obzirom na to da suvreme-
ni medijski sadrzaji, poruke za
kupce i potrosace, sve vise ovise

o tehnologiji, potrebno je traziti
te poveznice kako bi se, ne samo
ulovio, ve¢ zadrzao i izgradio loja-
lan kupac-potrosac. Elektronicki
marketing i racunalstvo u obla-
ku bit ¢e najmocnija sredstva in-
formacijske tehnologije, pa je za
ocekivati takav stupanj ispreple-
tenosti u kojoj ¢e prosjecan ku-
pac-potrosac jedva razlikovati
postojanje odvojenih sadrZaja i
formi. U buduénosti se moze oce-
kivati jacanje upravo tog OTT(over
the top) trzista i disperzija korisni-
ka prema gledanju sadrZaja-Cita-
nju poruka, na vise uredaja putem
monitora, zaslona, TV ekrana, pro-
jektorai sli¢no.

Viralne kampanje, marketing
na drustvenim mrezama, mobil-
no oglasavanje, digitalni retarge-
ting ve¢ danas postaju obvezne
sastavnice i standardi upravljanja
trzisnim komunikacijama, kako bi
se ostvario kontakt s kupcima-po-
trosacima. Upotreba razli¢itih me-
dija u kombinaciji s modernom

tehnologijom moze znacajno
olaksati posao. Tu se pritom mi-
sli na premos¢ivanje velikih uda-
ljenosti. Danas uopce nije vazno
u kojem se dijelu svijeta nalazi
kupac-potrosac¢, ako ima rac¢una-
lo i internet, povezan je s cijelim
svijetom. Nekada je slika govori-
la tisucu rijeci, a koliko tek slika
u pokretu, sa zvukom i tekstom,
s mogucnoscu interakcije.... Ko-
municiranje, pa tako i poslovanje,
olaksano je zahvaljuju¢i multime-
dijalnim prezentacijama cije su
mogucnosti prenosenja sadrzajai
ideja gotovo neograniceneiovise
tek o kreativnosti pojedinaca koji
na njima rade.

Preobrazba iz procesa u
putovanje

Sve do nekoliko godina prije,
smatralo se i u€ilo o procesu od-
lu¢ivanja o kupnji. No uvazava-
juci okruzenje i njegove svakod-
nevneirapidne promjene, pitanje
je trena kada ce se to uvjerenje
i u€enje zamijeniti novo uvjere-
nje. Prema sagledavanju stvar-
nosti okruzenja i onoga $to nas
Ceka nije vise rijeC o procesu nego
0,putovanju”- o consumer buying
journey (CBJ). To uvjerenje govo-
ri o sve sloZenijem putu od proi-
zvoda do njegove upotrebe. Ku-
pac-potrosac vise ne prolazi kroz
proces koji u teoriji ima nekoliko
faza, nego se upucuje na pravo
putovanje kroz stvarni i virtu-
alni svijet uz mnogo distrakcija,
spontano odlucuje i skrece s uo-
bic¢ajenoga, ucrtanog puta. Ulovi-
ti ga u ovo novo doba prosirene
stvarnosti za marketing strucnja-
ke i tvrtke je pravi izazov.

| upravo recentna istraziva-
nja i stru¢njaci sve vise govore
o vaznosti i znacenju e-potro-
Saca. Oni zakljucuju da je digi-
talni svijet nedvojbeno utjecao i
da utjece, i da je promijenio na-
¢in na koji potrosaci-kupci kupu-
ju, te je zapravo najzasluzniji za
tu preobrazbu iz procesa u puto-
vanje. Internet, po njima, je broj



