== NOVIIZAZOVITRAZE
NOVA RJESENJA!

Godinama promatramo, a vjerojatno i radimo vlastite analize;
promjene i ocjene - i mnoge medu njima ukazuju na stalne, brze,
brojne i Ceste promjene kojima jednostavno ne moZzemo pobjeci.

Cak i ako se kao pojedinci (potrosac ili kupac) ili tvrtke odlu¢imo ne
mijenjati, a koliko se danas moze sagledati, na trziStu su brojne tvrtke
koje se ponasaju i pokuSavaju poslovati kao prije nekoliko godina.
Svijet oko nas se mijena, a ako tvrtke, a potrosaci-kupci, zele biti
iskreni, moraju priznati da su se manje ili vise promijenili u zadnjih

SUPERPRODAVAC

nekoliko godina.

E sad, ako to promatramo s
pozicije kupaca-potrosaca, onda
su se navike kupovine i konzumi-
ranja medija ili bilo kojeg drugog
proizvoda ili usluge promijenile; i
zadnjih nekoliko godina kupci-po-
trosaci imaju nove navike. Mnogi
potrosaci-kupci su gotovo stalno
ili vrlo ¢esto,on-line’, vecini kupa-
ca-potrosaca je normalnainterak-
tivna komunikacija s oglasivacima
i redovito idu na trazilice i drustve-
ne mreZe potraziti informacije o
proizvodu ili usluzi, a svakako se
veliki broj kupaca-potrosaca upu-
$ta u aktivnu komunikaciju s ogla-
sivacima-tvrtkama. Kupci-potro-

$adi su postali dosta razmazeni,
pa pod normalno ocekuju da in-
formacije o proizvodu budu pri-
lagodene njima, relevantne i pla-
nirane u pravo vrijeme, bas kako i
kada to njima odgovara. Naravno,
svi potrosaci-kupci vole individu-
alno rjesavanje svojih problema i
potreba, te o¢ekuju brzu uslugu,
kvalitetu i dakako onu vrijednost
koju brend komunicira u svojim
marketing aktivnostima.

95% potrosaca se informira
prije kupnje

U tom vrtlogu svakodnevnih
promjena, zanimljivo je proma-

trati kako vodeci ljudi u tvrtkama,
i ako tvrde da kako se mijenja-
ju kupci-potrosaci, da se i tvrt-
ke mijenjaju, i ako se slazu da i
sami funkcioniraju poput kupaca
i potrosaca, kada trebaju donijeti
strateske odluke, pri ¢emu su po-
sebno zanimljive one odluke pri
usvajanju marketing strategije,
u vecini, moglo bi se reci u pravilu,
mijenjaju pogled na trziste i neri-
jetko za nove izazove nude stara li
minimalno promijenjena rjesenja.
Ne zaboravimo da kupac-potro-
sac¢ kupuje racionalno, a odlucu-
je emocionalno. Klju¢no je pita-
nje da li su tvrtke spremne uitida
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Zive sretnije, tj. kako na nove iza-
zove odgovoriti novim rjesenjima?

Kako se prilagoditi te kako
si tvrtka moze pomodi u ostvari-
vanju Zeljenih poslovnih ciljeva
unato¢ novim i tezim poslovnim
okolnostima? Kako su primjetne
velike promjene u navikama i
odnosu snaga na relaciji tvrtka -
kupac, potrosac; tvrtka naprosto
mora ponuditi promijenjene, pri-
lagodene ili nove aktivnosti i rje-
senja. Danasnji kupci-potrosaci u
komunikaciji s brendom Zele pri-
mamljivost, interakciju, otkrivati i
istraZivati o proizvodu/tvrtki, a ne
Zele velika obecanja, fraze, mani-
pulacije i upadanja u njihov svi-
jet kada to tvrtki odgovara, nego
naprotiv kupac-potrosac zeli rele-
vantne informacije, upravo u ter-
minu kada to njemu ta informacija
treba. U danasnjim novim trzisnim
okolnostima kada su i kupci-po-
trosacii tvrtke optereceni krizom,
nedostatkom vremena, greske se
placaju skuplje, a odnosi na re-
laciji kupac, potrosac - tvrtka iz
dana u dan se mijenjaju. Postav-
lja se opravdano pitanje kako zi-
vjeti u svijetlu SMM (social me-
dia marketing), jer su u sve ve¢em
postotku, negdje oko 95%, potro-
sac ca informira prije nego
oba ju, bez obzira kupuju
li pri ili uslugu, a pri tome




