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Inovativnost u marketingu
ICT rjesenja

Profesor Graham Bailey ugledni je marketinski stru¢njak s bogatim me-
dunarodnim iskustvom koji daje savjetnicke usluge vodecim svjetskim
korporacijama. Voditelj je katedre za marketing i stalni predavac pri pre-
stiznoj poslovnoj skoli Cotrugli Business Academy (CBA) koja je pocela s
radom u Zagrebu u rujnu 2003. godine (www.cba.com.hr).

Za nas list on odgovara na pitanja iz podruc¢ja marketinga i inovacija, s
posebnim osvrtom na specificnosti informacijsko-komunikacijskoga
(ICT - Information and Communication Technology) sektora.

- Koje su sli¢nosti, a koje razlike izme-
du marketinskog pristupa prema poslo-
vnom trzisnom segmentu i Sirokoj bazi
krajnjih korisnika?

- Iako ima mnogo sli¢nosti izmedu busi-
ness to business (B2B) i business to consu-
mer (B2C) marketinskog pristupa, postoje t
neke kljucne razlike. Recimo, proces donose-
nja odluka je sloZeniji kod B2B pristupa. U
taj proces desto je ukljuéeno mnogo razlici-
tih osoba, a u nekim slucajevima i cijele or-
ganizacijske jedinice postaju dio tog procesa.
Nadalje, raznovrsnost dostupnih medija kod
B2B marketinga je u pravilu mnogo manja u
usporedbi s trzistima krajnjih korisnika, pa je
u tom slucaj izbor medija i vrednovanje novca
mnogo izazouvniji proces. B2B trZista omogu-
Suju kreiranje prisnijih odnosa s kupcima, a
zbog manjeg broja klijenata, B2B triista su u
mogucénosti kvalitetnije identificirati preferen-
cije i potrebe kupaca te kreirati mnogo efika-
snije planove upravljanja odnosima s kupci-
ma (CRM - Customer Relationship Manage-
ment). Takoder, odnosi s javnoséu imaju veéi
znadaj zbog ogranicenog spekira medija za
oglasavanje te predstavljoju vaZan dio komu-
nikacijskog miksa u pozicioniranju proizvo-
da, a Gesto se manifestiraju kroz razlidita do-
gadanja, priredbe ili sponzorstva. Za tréisne
marke na B2B trzistu obi¢no se planira manji
budzet, sto je razlog inzistiranja na poveéanqj
kreativnosti kako bi se ostvarili dobri prodaj-
ni rezultati i generirala svijest kod potrosaca.
Posto je na B2B trzistu obi¢no manje konku-
renata, postoji moguénost poblize upoznati
svakoga od njih i njegovu strategiju. Upravo
ta dinjenica omoguduje efikasnije pozicionira-
nje u odnosu na konkurenciju.

- Kako gledate na interakciju inovaci-
ja i marketinskih procesa unutar orga-
nizacija?

- O inovacijama se pocelo vise diskutirati
tek kada su organizacije shvatile kako njihova
globalna konkurentnost ovist o vaznosti dono-
Senja inovacija na trziste. Takvo razmisijanje
primarno je potaknuto skraéivanjem Zivotnog

vijeka proizvoda te naglasavanjem vaZnosti
razvoja novih i inovativnih proizvoda. Bez tih
predispozicija nije mogude efikasno se natje-
cati na trzistu niti ostvariti konkurentske pre-
dnosti.

Inovativnost u marketingu zahtijeva orga-
nizacijsku strukturu koja podrZava i aktivno
potice inovacije. Peter Drucker je u svgjoj re-
denici «Marketing je previse znacajan kako bi
ostao u okvirima marketinskog odjela.» pred-
stavio vodedi princip prilikom implementaci-

NEDAVNA ISTRAZIVANJA POKA-
ZUJU KAKO JE KUPCIMA POTRE-
BNO VISE VREMENA NEGO OR-
GANIZACIJAMA DA USVOJE NOVE
TEHNOLOGIJE, BILO DA SE RA-

DI O DIGITALNOM RADIO PRIJE-
MNIKU, TELEVIZORU, MP3 PLAY-
ERU ILI NAJNOVIJEM MOBILNOM
TELEFONU. TAJNA USPJEHA SA-
DRZANA JE U IDENTIFICIRANJU
INOVATORA I PRVIH USVOJITELJA
TIH INOVATIVNIH PROIZVODA.

Je uspjesnih inovacija u organizaciji. Na taj
nadcin svi djelatnict daju svoj doprinos kre-
ativnom razvojnom procesu i omogucuje se
asimilacija najboljih ideja iz svih organizacij-
skih segmenata. Organizacije u kojima se ide-
Je 1 tnovacije kontinuirano poti¢u s vremenom
th sve efikasnije primjenjuju u praksi. Takva
praksa ubrzo postaje dio organizacijske kultu-
re, a noui djelatnici vrlo brzo usvajaju Zeljeni
obrazac ponasanja.

Marketing cesto predstavlja odli¢an stimu-
lans za generiranje ideja. Njegova zadaca tre-
bala bi biti prenosenje poruke o promjenjivim
preferencijama kupaca i trzista do svih razina
u organizaciji. Isto tako, zadaéa marketinga
Je pravilno usmjeravanje inovacija prema kon-
tinuiranom unaprjedenju ponudenth proizvo-
da i usluga kako bi se osigurale maksimalne
pogodnosti za kupce.

- Koje su znacajne specificnosti mar-
ketinga u ICT sektoru?

- ICT sektor iskoristio je marketinski pristup
pruvenstveno kako bi razvio proizvode i usluge
kaji odgovaraju specifiénim potrebama potro-
Saca. U tom procesu istrazivacki ulazni poda-
¢t su kljucéni kako bi se omogudilo kuvalitetno
pracenje trzisnih trendova.

Posto se komunikacijska, racunalna i digi-
talna tehnologija sve vise zblizava, u orga-
nizacijama se pojavljuje sve veéa potreba za
povezanoséu s klijentima kako bi se osiguralo
stalno praéenje tehnoloskog razvaja i proizvo-
dnih ciklusa.

Informacije dobivene kvalitetnim holisti-
¢kim istraZivanjem takoder sluZe organizaciji
kako bi mogla preduvidjeti mogude stope rasta
na razli¢itim trzistima, a takoder omoguéuju
asimiliranje inovativnih tehnologija. Neda-
vna istraZivanja pokazuju kako je kupcima
potrebno vise vremena nego organizacijama
da usvoje nove tehnologije, bilo da se radi o
digitalnom radio prijemniku, televizoru, mp3
playeru ili najnovijem mobilnom telefonu.
Tajna uspjeha sadrzana je u identificiranju
tnovatora i pruth usvojitelja tih inovativnih
proizvoda. Naime, vrlo je bitno usmjeriti svoje
inicijalne napore prema njima kako bi sto pri-
Je asimilirali novi proizvod te formirali poziti-
vno misljenje o njemu. U tom slucaju, ta mala
grupa kupaca kreira misljenje o tom proizvo-
du ili usluzi, a ostatak trzista njihovo mislje-
nje prihvaca kao relevantno.

Kljucni elementi ostvarivanja takvoga sce-
narija su: jasno ciljanje kljuénih potrosaca;
razvoj i predstavljanje novog proizvoda i uslu-
ge sukladno trzisnim potrebama; distribucija
proizvoda putem najprikladnijih distribuciyj-
skih kanala; oprezno odredivanje cijene pro-
1zvoda koja mora biti u skladu s vrijednosti
proizvoda; pametno pronalaZenje trzisne po-
zicije koja omogucéava konkurentsku prednost;
spremnost na prilagodbe organizacijske okoli-
ne sukladno promjenama preferencija potro-
Saca; osiguravanje najkvalitetnijih informaci-
Ja o trenutaénim trZisnim uyjetima i konku-
renciji (market intelligence); poticanje svakog
djelatnika kako bi maksimalno doprinosio ra-
zvgjnom procesu organizacije. F |
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