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Apstrakt:

Sticanje konkurentske prednosti u savremenom poslovanju podra-
zumeva postojanje novih ideja koje su inspirisane pazljivim posma-
tranjem aktuelnih trendova na trzi$tu. Strate$ko razvijanje inovacija
dovodi do stvaranja superiornih performansi proizvoda i obezbeduje
dugoro¢nu konkurentsku prednost. Karakteristike inovacija uslov-
ljavaju razli¢ite stepene i brzinu prihvatanja, a vreme prihvatanja
inovacija je osnova uspe$nog Sirenja na trzistu. Prose¢no vreme za
koje potrosa¢ prihvata novi proizvod ukazuje na vremenski period
koji ¢e biti potreban da bi se nov proizvod $iroko prihvatio. Cilj rada
je da ukaze na znac¢aj komunikacionih kanala i definisanje strategije
koje omogucavaju efikasno informisanje, tzv. difuziju inovacija kroz
sofisticirano ,,ubedivanje“ potrosaca. Rezultati istrazivanja ukazuju
da rani prihvatioci koriste komunikacione kanale demonstriraju¢i
putem njih jedinstvenu korist novih proizvoda i usluga.

Klju€ne reci:
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1. UVOD

Inovacije predstavljaju imperativ danasnjeg poslovanja, i
postaju klju¢ni faktor ne samo rasta, ve¢ i opstanka kompanija
na trzi$tu. Uspeh kompanije, ogleda se u kontinuiranom stva-
ranju superiorne vrednosti za potro$ace (korisnike usluga) i u
pozicioniranju novog proizvoda/usluga na trziste pre konku-
rencije. Traganje za inovativnim nacinima ostvarivanja trzi$nog
uspeha, uocljivo je na svim poljima poslovnog delovanja. Kom-
panije mogu biti inovatori ne samo stvarajuci novi proizvod
ili uslugu, vec i stvarajuci novi proizvodni ili usluzni proces,
program lojalnosti, ili primenjujuci nove nacine organizovanja,
tj. komunikacije. Inovacija za potrosaca ne predstavlja samo nov
proizvod, ve¢ i svaku drugu ideju koja se kako kvalitativno, tako
i kvantitativno razlikuje od drugih i koju potencijalni kupac
smatra novom (Milisavljevi¢, 2003).

Nove tehnologije, internet, mobilni uredaji i celokupno
savremeno informati¢ko okruzenje u kojem Zzivimo i posluje-
mo, doveli su do ogromnog povecavanja brzine komunikacije i
stvaranja sveobuhvatnijeg globalnog trzista. Zahvaljuju¢i tome,
uz pomo¢ savremenih tehnologija, drustvenih mreza i internet
poslovanja, kompanije danas brze i lakse komuniciraju sa svo-
jim potro$acima, prikupljaju i obraduju njihove podatke, otkri-
vaju njihove navike i prepoznaju njihove potrebe, ¢ak i pre njih
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Abstract:

Gaining a competitive advantage in the modern business world implies
the existence of revolutionary ideas triggered by careful observation of
the current market trends. Strategic innovation development leads to
superior product performances and guarantees a long-term competitive
advantage. The characteristics of innovations determine the degree
and speed of their adoption, while the time of adoption is considered
a prerequisite for successful expansion and positioning in the market.
The average length of time that the consumer needs to adopt a new
product indicates the total length of time that will be required for a
new product to become widely adopted. The purpose of this paper is
to indicate the importance of modern communication channels and
define the strategy that would enable efficient provision of informa-
tion, so-called diffusion of innovations by means of sophisticated
consumer persuasion techniques. Research results indicate that early
adopters use communication channels, thus demonstrating the unique
benefits of new products and services.
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samih. Okruzenje u kome kolaboriraju kompanije i potrosadi,
omogucilo je kompanijama da postanu fleksibilnije i da brze
reaguju na zahteve potro$aca, a time sebi obezbede konkurent-
sku prednost.

Medusobna komunikacija potro$aca kojima je stalo do ne-
kog proizvoda ili usluge, obezbedila je jedan potpuno novi ka-
nal koji je van opsega masovnog marketinga i prose¢nih stvari.
On istice jedinstvenost, a danas, za kompanije, jedina sigurna
stvar na trzistu je da budu izuzetne (Godin, 2005). Upravo takvo
okruzenje je rezultat kreativnosti i inovacija, a ujedno i genera-
tor novih ideja. Kreativnost predstavlja sposobnost generisanja
i razvijanja novih ideja, a inovacije aktivnosti usmerene na stva-
ranje promena, pretvaranje ideja u realna i prakti¢na resenja,
nove proizvode i jedinstvene usluge. Za kreativnost mozemo
reci da je neizostavan element inovacije, dok inovacije predstav-
lju zbir kreativnosti i uspe$ne implementacije. Uspes$ne inovaci-
je su upravo one koje kvalitetnije i racionalnije mogu da odgo-
vore na potrebe savremenih potrosaca od prethodnih resenja.

Inovacije su takode i najbolje sredstvo za uspes$no resavanje
velikih drustvenih izazova, koji su svakim danom sve aktuel-
niji. Upravo zbog toga, Evropska komisija je oznacila inova-
cije kao jedan od najbitnijih faktora, kako za izlazak iz svetske
ekonomske krize, tako i za rast evropske ekonomije (European
Commision, 2011).
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2. EVOLUCIJA INOVACIJA DIGITALNIH
POTROSACA

Inovacija je ideja, proizvod, odnosno usluga koja se, od stra-
ne pojedinca, dozivljava i prihvata iskljuc¢ivo kao nova. Dozivljaj
nove ideje za pojedinca odreduje njegova reakcija na nju. Ako
je ideja nova, onda se ona smatra inovacijom (Rogers, 2003).
Veoma Cesto se prave semanticke greske, pa se ne pravi razlika
izmedu otkrica, ideje, pronalaska, izuma, invencije i inovacije
(Roco & Bainbridge, 2013). Inovacija je kompleksnija aktivnost,
jer pored tehnologije obuhvata i marketing, finansiranje i druge
ekonomske aktivnosti. Inovacija je deo, tj. faza inovacionog ci-
klusa (sl. 1) koji obuhvata jedinstven razvojni ciklus:

DIFUZIJA

INVENCIJA INOVACLIE

INOVACIJA

Slika 1. Razvojni ciklus

Izvor: Proven Models http://www.provenmodels.com/14

Takode, inovacije mozemo definisati kao prvu prakti¢nu
primenu pronalaska ili nau¢nog otkric¢a. Najbrojnije i ekonom-
ski najvaznije su tehnoloske inovacije, koje imaju odlu¢ujudi
uticaj na razvoj proizvodnje i privredu u celini, a predstvljaju
prvo lansiranje novog proizvoda, novog ili bitno pobolj$anog
tehnoloskog procesa. Jaksi¢ et al. (2006) navode da o dubini
inovativnosti one mogu biti fundamentalne (rezultat funda-
mentalnog i primenjenog istrazivanja i razvojnog rada) ili funk-
cionalne, odnosno adaptivne (rezultat primenjenog istrazivanja
i/ili razvojnog rada).
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Karakteristike inovacija uslovljavaju razli¢ite stepene i brzi-
nu prihvatanja. Osnovne karakteristike inovacije su: ,relativna
prednost” koja se ogleda u sagledavanju elemenata u kojima
inovacija prednjaci u odnosu na proizvode u istoj klasi, ,,kom-
patibilnost“ koja prikazuje koliko su inovacije u skladu sa po-
stoje¢im vrednostima, proslim iskustvom ali i potrebama ranih
prihvatioca, ,kompleksnost“ koja predstavlja sloZzenost inova-
cije za razumevanje i kori$¢enje, ,eksperimentalnost koja se
ogleda u relativnoj jednostavnosti testiranja inovacije pre dono-
$enja odluke, ,moguénost posmatranja“ koja prikazuje koliko
su rezultati inovacije vidljivi drugima (Rogers, 2003).

Dobar primer evolucije u inovacijama su mobilni telefoni,
tacnije pametni telefoni ¢iji nastanak vezujemo za 1973. godi-
nu. Zvani¢no su bili predstavljeni javnosti od strane kompanije
Ericsson tek 1997. godine, a zatim od strane kompanije Nokia
koja je dugi niz godina bila lider na trzistu mobilnih telefona.
Trziste pametnih telefona je bilo ,,uzburkano® plasiranjem pr-
vog pametnog telefona kompanije Apple 2007. godine. Inovaci-
je u ovoj kategoriji proizvoda su dovele do toga da od 2010. go-
dine, trziste pametnih telefona postaje jedno od najbrze rastu¢ih
trzi$ta na svetu. O tome svedoce i rezultati onlajn istrazivanja
kompanije Accenture o zivotnom stilu digitalnih potrosaca;
52% ispitanika planira da kupi pametne telefone u naredinih
12 meseci, dok samo 4% trenutno nema ovaj telefon (sl. 2).

Prilikom planiranja kupovine digitalnih uredaja i dalje do-
miniraju multifunkcionalni uredaji, gde ¢ak svaki peti potrosa¢
planira da kupi jo$ jedan pametni telefon, HD-TV, fablet ili ta-
blet uredaj. Istrazivanje je takode utvrdilo da je vise od 51% po-
tros$aca zainteresovano da kupi fablet uredaje, koji predstavljaju
fuziju pametnih telefona i tableta, ¢ija se veli¢ina ekrana krece u
rasponu od 5 do 7 inca.

U prilog privla¢nosti prema najnovijim inovacijama, potro-
$ac¢i nameravaju da uloze 33% viSe nov¢anih sredstava u uredaje,
nego u pratece sadrzaje i usluge. Samo 20% ispitanika planira da
poveca potro$nju na broadband internet usluge, 19% na usluge
mobilne telefonije, 13% na video i 12% na druge sadrzaje (sl. 3).

Navedite koji od novih digitalnih uredaja sa liste, vkoliko s prikazani, planirate da kupite v narednih 12 m eseci?

Pam et telefon

HD TV

Tatlet

Laptop

Euénaigratka konzola

Desktop 1 “Allin ene”™ PC/Mac

GP3E naviga cija Pl

Ebock uredaj 8%

Prencsni igradks vredap P

Uredap uvozilu kao sistemi
za zabavy povezan nainternet

Settep box f kablovsk paket
il TV uslug a B 1

™ 2% 160
Osnovn 1 unapredent =
mohiln telefen i 17
TV Settopbox’ kablowsla paket
davalac usluga trece strane

4 13

%

]

P 18

4% | 520

9% 1%

11% 40%

4% 38%

25

3%

23

2204

20%

M Planira da bupn - digitalni uredaj wnarednih 12 meseci,
pored renutnog Ah uredaja

m Planira da bopd  digitalni uredaj wnarednih 12 meseci,
kao zamenu zapostojets  ureds)

Planira da bupt  digitalm uredaj jer trenuino ne poseduge

Slika 2. Namere o kupovini

Izvor: Accenture http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/Accenture-Digital-Consumer-Tech-Survey-2014.pdf/
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Koliko ¢e se iznos koji planirate da potrosite, za digitalne usluge i uredaje navedene ispod, prome

20% 19%

Povecace se 33%

Ostace priblizno isti 52% 68% 66%

Smanjice se
Nije planirana
potrosnja
Uredaji Broadband Mobil ni
internet servisi

niti u narednih 12 meseci?

13% 12%

51% 59%

Video
sadrzaji

Drugi sadrzaji
(igranje, muzika,
internet novine
i Casopisi )

Slika 3. Namere o kupovini

Izvor: Accenture http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/Accenture-Digital-Consumer-Tech-Survey-2014.pdf/

3. DIFUZIJA INOVACIJE - PLANSKO SIRENJE
IDEJA

Difuzija predstavlja proces u kome se inovacija komunicira
kroz odgovarajuce kanale izmedu ¢lanova drustva u odredenom
vremenskom periodu. Rogers (2003) istice da postoje Cetiri
klju¢ne komponente difuzije (sl. 4): inovacija, kanali komuni-
kacije, odredeno vreme i ¢lanovi nekog drustvenog sistema.

Kasni prihvatioci
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Slika 4. Cetiri klju¢ne komponente difuzije
Izvor: Rogers, E.M. (2003).

Difuzija je specifi¢an tip komunikacije u kome su poruke
kreirane oko nove ideje. Te nove ideje u sadrzaju poruke daju
difuziji njen specifican karakter. Novost, novina znaci da je neki
stepen neizvesnosti ukljucen u difuziju. Difuziju neki autori
vezuju za spontano, slu¢ajno Sirenje ideja ali Rogers naglasava
kako spontano tako i plansko $irenje ideja (Rogers, 2003).

Upravljanje difuzijom inovacije, danas je posebno znacajno
za savremeno poslovanje, s obzirom da su mnoga istrazivanja
povezana sa tehnoloskim inovacijama. Kotler et al. (2007) na-
vode da nacin $irenja inovacije sa aspekta vremena prihvatanja
se najc¢esce deli u pet kategorija potrosaca: inovatori, rani pri-
hvatioci, rana veéina, kasna veéina i zakasneli (sL. 5).

DOI: 10.15308/Synthesis-2015-588-593

waeansd100

K 7
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34%
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Kasna vecina Oni koji kasne, tj. zaostaju

34% 16%

Rani usvajadi

13.5%

Slika 5. Kategorizacija usvojilaca na osnovu inovativnosti
Izvor: Milisavljevi¢, M. (2003).

Ove kategorije prihvatilaca novih proizvoda u dobroj meri
se poklapaju i korespondiraju sa fazama u zivotnom ciklusu
proizvoda: uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Za uspeh inova-
cija su presudni rani prihvatioci ili ,,najbolji promoteri“ novih
proizvoda i usluga.

4. ,LIDERI MISLJENJA“ — RANI PRIHVATIOCI

Uloga drustva, posebno inovatora i ranih privatioca, u $i-
renju novih ideja i tehnologije istrazuje se jo§ od 60-ih godina
proslog veka (Rogers, 2003). U ovom kontekstu najveci znacaj
imaju rani prihvatioci koji ¢ine malu grupu ljudi koji ,,menja-
ju svet®. Oni se najées¢e defini$u kao radoznali, avanturisticki
potrosaci koji prvi kupuju i brzo Sire dobre ili lo$e ,,glasine®
o svom potrosackom iskustvu. Medutim, potrebno je ista¢i da
postoje i izuzeci koji vesto izbegavaju Sirenje novosti jer zele da
izbegnu da ih drugi ljudi kopiraju.

Rani prihvatioci se tretiraju kao ,lideri misljenja“ koji su
visoko obrazovani, imaju visoke prihode i imaju odredeni
drustveni status. Njihova uloga je posebno znacajna jer su oni
drustveno aktivni i ohrabruju druge potrosaca da prihvate



inovaciju. U digitalnoj eri, njihova uloga je jo$ veca, posebno
kada govorimo o uvodenju novih proizvoda/usluga na trziste
(Rogers, 2003).

Rane prihvatioce od drugih korisnika posebno razlikuje vre-
me prihvatanja, Sto predstavlja osnovu procesa Sirenja inovacija.
Vremenski period koji je potreban da se novi proizvod prihvati
u $irem obimu, je pod direktnim uticajem prose¢nog vremena
za koje potrosac prihvata inovaciju. Sto je vreme od saznanja do
kupovine novog proizvoda krace, to ¢e celokupna stopa Sirenja
inovacije biti brza, i obrnuto. Najnovija istrazivanja pokazuju
da se poslednjih godina Zivotni ciklus proizvoda znatno skratio,
a da se istovremeno povecala brzina $irenja inovacije. Glavne
barijere u $irenju inovacija predstavlja otpor potrosaca prema
inovacijama koje nisu u skladu sa njegovim ranijim verova-
njima. Maric¢i¢ (2011) razlikuje dve vrste potrosackih barijera:
funkcionalne (kori$¢enje, vrednost, rizik) i psiholoske (tradicija,
imidz), a one se mogu prevazic¢i pravilnim izborom adekvatnog
komunikacionog kanala i atraktivnog sadrzaja poruke.

Kuo et al. (2013) navode da su osnovne karakteristike ranih
prihvatilaca: fokusirani na tehnologiju, zagovornici revoluci-
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onarne promene, korisnici vizionari, orijentisani na projekte,
spremni da preuzmu rizik, spremni da eksperimenti$u, sami
sebi dovoljni, i da teze horizontalnoj komunikaciji.

Prethodno navedeno potvrduje istrazivanje Accenture Di-
gital Consumer Tech Survey (2014), koje pokazuje da su rani
prihvatioci (vi$e od 70%) pokazali interesovanje za kupovinu
funkcionalnih uredaja $irokog spektra, od navigacije za vozila i
uredaja za kuénu bezbednost, pa sve do uredaja za li¢cnu bezbed-
nost i zdravlje i fitnes (sl. 6). Za ove potrosace nosiva tehnologi-
ja kristalie njihov kompletan digitalni zZivotni stil.

Fromm et al. (2011) isti¢u da je, kad su inovacije u pitanju,
potrebno razlikovati dve generacije sa suprotnim stavovima.
Milenijumska generacija (rodeni izmedu 1977. i 1995. godine)
dva puta vise Zeli da bude u ulozi ranih prihvatioca savremenih
tehnologija nego starija, nemilenijumska generacija. Takode,
oko 26% ove generacije izvestilo je da su jedni od prvih ili medu
prvima koji su ,,probali“ nove tehnologije. Osim njih, 35% je
onih koji ¢ekaju da prode neko vreme pre nego $to probaju nove
tehnologije, odnosno 22% je onih koji su priznali da su ¢ekali da
tehnologija postane masovno prihvacena (sl. 7).

Zainteregovani za kupovinu aplikacije na telefonu/laptopu/desktopu ili na uredaju sa pojedinacnom operacijom.
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Slika 6. Interesovanje za digitalne ponude
Izvor: Accenture http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/Accenture-Digital-Consumer-Tech-Survey-2014.pdf/
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SL 7: Stavovi milenijumske i nemilenijumske generacije po pitanju inovacija savremenih tehnologija
Izvor: Fromm, J., Lindell, C., & Decker L. (2011).
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5. ZNACAJ KOMUNIKACIONIH KANALA |
DRUSTVENIH MREZA U DIFUZIJI INOVACIJA

Komunikacioni kanali su sredstva uz pomo¢ kojih se pre-
nose informacije tj. poruke. Oni se menjaju i usavr$avaju pod
uticajem savremenih informacionih tehnologija. Postoje dve
vrste komunikacionih kanala: masovni mediji i interpersonalni
kanali. Masovni mediji su kanali koji putem radija, televizije,
novina, itd., salju poruku javnosti. Nasuprot tome, interperso-
nalni kanali su efektivniji u ubedivanju da se nova ideja pro-
movise i prihvati, posebno kada se radi o li¢cnim kanalima koji
povezuju dvoje ili vise ljudi koji imaju sli¢an socioekonomski
status, obrazovanje i sl. (Jobber & Fahy, 2012). Interpersonalni
kanali podrazumevaju razmenu licem u lice. Danas, bez obzira
na tip kanala, komunikacija putem interneta je postala znaca-
jan izvor $irenja inovacija. Ona je zadrzala sve elemente licnog
kanala, bez potrebe direktnog prenosenja informacije, ¢ime se
sam proces prenosa informacija znatno ubrzao.

Komunikacione kanale takode mozemo kategorisati kao lo-
kalne i globalne, koji komuniciraju izmedu pojedinca iz odre-
dene drustvene grupe i spoljnih izvora. Interpersonalni komu-
nikacioni kanali mogu biti lokalni ili globalni, dok su skoro svi
kanali masovnih medija globalni. Zbog ovih karakteristika glo-
balni kanali i kanali masovnih medija imaju znacajniju ulogu u
fazama znanja, dok lokalni kanali i interpersonalni kanali imaju
vazniju ulogu u fazama ubedivanja prilikom procesa donosenja
odluka vezanih za inovacije (Sahin, 2006).

Internet je postao jedinstveno okruzenje za pojavu i Sirenje
inovacija, pruzajuci nove nacine za komunikaciju. Istovremeno,
promenio je poimanje osnovne interakcije dozvoljavajuci po-
jedincu da deluje, nezavisno od njegove fizicke blizine (Mon-
tanaria & Saberi, 2010). Kako je difuzija drustveni proces koji
podrazumeva interpersonalnu komunikaciju, omogucen je snaz-
niji uticaj na kreiranje ili menjanje stavova pojedinaca. Jedan
tendencija u¢esnika da se okupljaju u razli¢ite grupe, $to je pot-
pomognuto razvojem drustvenih medija.

Drustveni mediji se mogu definisati kao online platforme
koje pojedinci koriste kako bi medusobno razmenili misljenja
i podelili svoja iskustva, uklju¢ujuci fotografije, video snimbke,
muziku, itd. Platforme drustvenih medija, mogu se kategorisati
u osam glavnih celina: drustvene mreze, blogovi, mikroblogovi,
sajtovi sa deljenim sadrzajima, sajtovi koji dozvoljavaju edito-
vanje sadrzaja i strukture od strane korisnika, centralizovani
online servisi koji omogucavaju korisnicima da skladiste i po-
delite bookmark-ove, podkastove i forume (Kogak et al., 2013).

Drustvene mreZe su danas postale savremeni nac¢in komu-
nikacije. Intenzivna elektronska komunikacija uti¢e na brzo
prenosenje iskustva i kreiranje pozitivnih i negativnih stavova.
Osnovni znacaj komercijalne upotrebe internet drustvenih mre-
za ogleda se u njihovoj efikasnosti, efektivnosti, pristupacnosti
i proaktivnom stavu.

Imajudi u vidu da se veliki broj socijalnih i tehnologkih ino-
vacija $iri putem drustvenih mreza, doslo je do brzog rasta i
povecanja popularnosti u ovoj sferi internet interakcije izmedu
potrosaca i kompanija. Zahvaljuju¢i razvoju drustvenih medija,
rani prihvatioci imaju potencijal da ostvare jo$ ve¢i uticaj nad
proizvodima koje kupuju i testiraju, posebno kada su u pitanju
mali uredaji i onlajn brendovi. Prema navodima Forrester Re-
search-a, ¢ak 70% odraslih koristi drustvene mreze, blogove ili
video (Advertising Age, 2010).

Medutim, iako je jedna od glavnih uloga ranih prihvatilaca
da Sire vesti i informacije o inovacijama, potrebno je napome-
nuti da oni ¢esto dodu u konflikt interesa u komuniciranju. Na-
ime, rani prihvatioci imaju veliku potrebu da budu jedinstveni
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iiz tog razloga se hvale drugim ljudima, ali istovremeno, oni se
Cesto plase da ¢e na taj nacin podstadi druge da ih imitiraju i da
¢e tako izgubiti svoju posebnost. Njihova zelja da pri¢om pro-
movisu inovaciju, koja je povezana sa njihovom tendencijom
za ranim usvajanjem, je ujedno i ogranicena zeljom da o¢uvaju
svoj jedinstveni drustveni status (Moldovan et al., 2015).
Centar za marketing istrazivanja Univerziteta u Masacu-
setsu (University of Massachusetts Dartmouth) objavio je studi-
ju o usvajanju drustvenih medija medu 500 najve¢ih americkih
kompanija. Studija je pro$irena tokom godina, kako bi ukljuci-
la kori$¢enje najbrze rastu¢ih drustvenih medijskih platformi
i alata (Instagram, Google+, Foursquare i Pinterest), poslovne
mrezne platforme (LinkedIn), kao i pokazatelje angazmana kao
$to su broj Facebook fanova i sledbenika na Twitter-u. U 2014.
godini 157 preduzeca (31%) je imalo korporativne blogove, $to
je za 3% manje u odnosu na 2013. godinu. Najaktivnije su bile
dve kompanije, Wal-Mart Stores i Exxon Mobil. Kada je u pita-
nju upotreba Twitter-a, zabeleZen je porast od 6% u odnosu na
2013. godinu, kada je 413 kompanija (83%) posedovalo korpo-
rativni nalog sa najmanje jednim tweet-om na mese¢nom nivou.
Kompanija Facebook, ve¢ drugu godinu za redom, ima najveci
broj sledbenika na Twitter-u, a zatim slede Starbucks, Microsoft,
Walt Disney Company, Whole Foods Market, Inc., Nike, Inc., i
Intel Corporation. Facebook belezi najveli broj korisnika, gde od
ukupno 500, ¢ak 401 kompanija (80%) svakodnevno koristi ovu
drustvenu mrezu, $to je za 10% viSe u odnosu na 2013. godinu.
Druge drustvene mreze takode su zabelezZile rast. Foursquare je
uzivao najveci porast (42%), dok je kori$¢enje Pinterest-a pove-
¢ano za 27%, a Instagrama za 12% (Barnes & Lescault, 2014).

6. ZAKLJUCAK

U dinami¢noj trzis$noj privredi, preduzeca na razli¢ite naci-
ne dolaze do novih proizvoda i uklju¢uju ih u svoju marketing
strategiju. Pojava tehnologkih inovacija omoguc¢ava promene na
postojec¢im i uvodenje novih proizvoda, ostvarujuci na taj nacin
rast i opstanak preduzeca na trzistu. Odluke o novom proizvo-
du su odluke dugoro¢nog karaktera i od velikog znacaja u tom
procesu je razumevanje kako do¢i do superiorne vrednosti za
potrosace. Potrosaci se razlikuju u spremnosti ili Zelji da prihva-
te nesto novo $to produzava proces difuzije inovacija. Pre vise
godina je ustanovljeno da postoje Cetiri kategorije prihvatioca
novih proizvoda i rezultati istrazivanja ukazuju da rani prihvati-
oci (oko 13,5% od potencijalnog trzista) su spremni da prihvate
rizik i kupe nov proizvod. Prava priroda efekta uticaja drustve-
nih mreza na difuziju inovacija, jo$ uvek je nejasna, i u mnogim
slucajevima, postoje konfliktne hipoteze medu istraziva¢ima.
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