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ULOGA VODPA MISLJENJA U OCJENI STOPE DIFUZIJE INOVACIJA U OBLAS-
T1 SPORTSKE OPREME

THE ROLE OF OPPINION LEADERS IN ASSESSMENT OF INNOVATION
DIFFUSION RATE IN SPORTS EQUIPMENT

mr Svjetlana Babi¢,
mr Zoran Ergarac

Rezime - Vodeci korisnici sa snazno naglaSenim osobinama voda misljenja mogu pozitivno da uticu na
percepciju buducih inovacija kod prosjecnih korisnika sportske opreme i prateéih usluga. U ovom radu se
predstavija presjek rezultata skorijih istrazivanja koja predlazu model prepoznavanja karakteristika vodecih
korisnika i funkcije voda misljenja, kao i menadzerske implikacije za povecavanje stope difuzije inovacija za
odredene kategorije sportskih proizvoda. PredloZeni koncept nastoji da smanji rizik uceséem korisnika u procesu
inoviranja proizvoda i usluga i istraZivanju trzista, razvijajuéi proizvode adekvatne potrebama korisnika,
povecavajuci na taj nacin vjerovatnocu prihvatanja na trzistu

Kljuéne rijeci: difuzija inovacija, sport, istraZivanje trzista, vodeci korisnik, voda misljenja, smanjenje rizika

Abstract - Lead users with strong opinion-leader features can positively influence the perception of future
innovations by the average users of sports equipement and supporting services. This article presents the
summary of recent research results that propose the model for recognition of lead user and opinion leader
characteristics, as well as managerial implications for acceleration of innovation diffusion rate for certain
sports product categories. The proposed concept wishes to reduce the risk in the products and services
innovation process and market research, developing the products that correspond with the needs of users, thus
increasing the probabilty of adoption in the market.
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1. UvOD

Visoka stopa neuspjeha velikog broja sportskih inovacija na trziStu je nesto §to zabrinjava kako istrazivace
trziSta, tako i menadZere. Ova stopa neuspjeha predstavlja gubitak u stotinama miliona evra na evropskom
trZistu, dok se globalnom planu taj gubitak samo naslucuje, u svjetlu globalne ekonomske krize. Jedan od
mogucih razloga za ovako visoku stopu neuspjeha je teskoca evaluacije faktora vezanih za poveéanje stope
difuzije inovacija u proizvodnji sportske opreme i pruzanju prateéih usluga. Drugi moguéi razlog je
neodgovarajuéa primjena modela. Shodno tome, bolje razumijevanje faktora i modela koji uti¢u na difuziju
inovacija u oblasti sportske opreme postaje visoko rangiran prioritet za istrazivace trzista i menadzere..

Neki od istrazivaca difuzije inovacija su dugo smatrali da odredeni skup faktora, kao Sto su karakteristike
inovacije i karakteristike ,,voda misljenja“ (opinion leaders) kod potroSaca predstavljaju najbolji indikatore stope
difuzije. Ostali istrazivadi su isticali karakteristike ,,vodecih korisnika“ (lead users) kao najefikasniji metod za
evaluaciju procesa razvoja inovacije. Na uvodenje inovacija uticu kompleksni faktori koji ¢e biti objasnjeni u
ovom radu.

Jedan broj istrazivaca su teorijski i empirijski istrazivali ulogu vodecih korisnika u procesu difuzije inovacije,
prilikom modifikovanja postojeéih proizvoda u buduc¢e komercijalne proizvode [6]. U ovom pristupu se tvrdi da
ova difuzija putem vodecih korisnika pomaze preduzecima da minimiziraju rizik povezan sa uvodenjem novih
proizvoda na trziSte. Time se nude vece prednosti nad sistemom inovacija koji je fokusiran na proizvodaca. Kao
rezultat toga, mogucnost javljanja povecane stope difuzije je mnogo veca nego kod tradicionalnog metoda
difuzije inovacija.

2. SUSTINA USVAJANJA INOVACIJA

Inovacije su novi proizvodi, usluge, nadini primjene i alati koji rjeSavaju probleme onih koji ih usvajaju. Razli¢iti
korisnici percipiraju i procjenjuju inovacije na razlicite nacine. Rogers [9] predlaze da se inovacije analiziraju u

inovacija.

Kljucéna istrazivanja difuzije inovacija pratila su model hijerarhije efekata koji je promovisao kognitivnu
procjenu troskova i koristi povezanih sa inovacijama [9]. Istrazivanje odluka o usvajanju inovacija je dobilo $iri
zamah kad su istrazivaci trziSta postali zabrinuti zbog usvajanja inovacija. Shodno tome, novi proces prihvatanja
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proizvoda se naj¢e$ce posmatra kao hijerahijski slijed koji poé¢inje od saznanja, svjesnosti i evalucije do punog
usvajanja. Komuniciranje informacija o novom proizvodu je od klju¢nog znacaja za stvaranje pozitivne
percepcije njegovih Koristi i pozitivnog stava prema njima. Tradicionalni modeli difuzije inovacija bazirani su na
pretpostavci da informisanje potroSaca o inovacijama proizvodi pozitivne stavove i olak$ava usvajanje. Smatra
se da potrosaci reaguju u skladu sa sopstvenom percepcijom kada postanu svjesni «pozeljnosti» odredene
inovacije. Kada potroSac¢ postane svjestan potrebe i posjeduje sredstva da zadovolji potrebu, on pocinje sa
evaluacijom inovacije.

U novijim studijama zasnovanim na modelu vodeceg korisnika, istrazivaci su dosli do zakljucka da se
karakteristike inovacije evaluiraju na dva nivoa. Na prvom nivou se poredi inovacija sa nizom proizvoda koji se
trenutno koriste. Ovo poredenje je uoc¢eno u istrazivanju Henkela i von Hippela [3]. U ovom kontekstu, inovacije
se porede sa kategorijom proizvoda koje koristi potencijalni usvajaé¢, da bi se odredio stepen kompatibilnosti sa
postojecim potrebama. Ako bi ostali faktori bili ujednaceni, veci korisnici kategorije proizvoda bi vjerovatno bili
rani usvajaci kompatibilne inovacije.

Drugi nivo evaluacije poredi inovaciju sa sli¢nim proizvodima. Postoje¢i slicni proizvodi se nalaze u kategoriji
komplementarnih proizvoda koje korisnik trenutno koristi ili je razmatrao njihovo koriStenje. Za svakog
korisnika se pretpostavlja da «prilagodava» ovaj proces evaluacije svom licnom iskustvu, percipiranom pritisku
od strane kulturoloske ili referentne sredine i razlikama u nivou znanja ili osvjestenosti o proizvodu. Ovdje se
uocava model «komparativne evaluacije», gdje korisnik evaluira sli¢ne proizvode iz oblasti sportske opreme i
prate¢ih usluga u skladu sa njihovim percipiranim troskovima i koristima, a zatim evaluira sopstvena ocekivanja
u vezi sa idealnom inovacijom koja ide korak dalje od trenutnog stepena inovacije.

3. NOVI IZVORI INOVACIJA

Organizacije su uglavnom slijedile tradicionalni metod razvijanja novih proizvoda za trziste. To je metod kojeg
karakteriSe visok rizik zbog nesigurnosti vezanih za cijeli proces. K tome, najveéi broj organizacija rade na
prosirenju proizvodnih linija i modifikovanju postojecih proizvoda vise nego na stvaranju novih proizvoda.
Svojevremeno je predlozeno da se rizik smanji uc¢e$¢em korisnika u procesu inovacije [5]. Ovim bi organizacije
smanjile rizik razvijajuéi proizvode korespondentne potrebama korisnika, na taj nacin povecavajucéi vjerovatnocu
prihvatanja na trzistu [3].

Pored ovih prednosti, postoje bitna ogranicenja za uce$¢e korisnika u procesu inovacije putem tradicionalnih
metoda istrazivanja trziSta koje se baziraju na intervjuima i fokus grupama. Na prvom mjestu, korisnici
obezbjeduju fidbek zasnovan na njihovom li¢nom iskustvu, ne uzimajuéi u obzir buduce trendove na trzistu. U
dodatku tome, procedura rjeSavanja problema je relativno komplikovana, naroCito kada korisnici trebaju da
objasne i opiSu svoje potrebe. Na kraju, metode istrazivanja trziSta koje se koriste u procesu inovacije se baziraju
na evaluiranju preferenci korisnika i percepciji razli¢itih karakteristika koncepta inovacije [11]. Prema tome,
prenos informacija od korisnika do organizacije je relativno skup zbog potrebe «prevodenja» informacije iz
subjektivne forme, na primjer — ukus korisnika - sportiste, u formu koja je korisna organizaciji [10]. Na taj nacin
organizacije zavise od svoje baze podataka kao izvora informacija u cilju razvoja proizvoda koji ¢e zadovolji
uobicajene potrebe korisnika. Koriste¢i ovaj pristup, organizacije nastoje da zadovolje heterogene potrebe, Sto
rezultuje odredenim brojem nezadovoljnih korisnika [3].

Organizacije nastoje da prevazidu ova ograni¢enja u kontekstu novih trendova na trzi§tu kao §to su razvoj
tehnologije, globalna konkurentnost i obrazovani i upuceni Korisnici - sportisti. Ovi trendovi ohrabruju
organizacije da koriste eksterne izvore informacija u procesu inovacije [2]. Jedan od nacina je da se poveca
ucesée iskusnih sportskih radnika i sportista, u zavisnosti od njihove kreativnosti i vjeStine za rjeSavanje
problema. Empirijska istrazivanja pokazuju znacajne korelacije izmedu vodecih korisnika i inovacija od strane
korisnika kod mnogih velikih proizvodaca [11]. Kao rezultat toga, novi metod inovacije putem vodeéih korisnika
su usvojile organizacije kao $to je Adidas [6].

4. VODECI KORISNICI KAO INOVATORI

Istrazivaci inovacija su otkrili da su mnogi vazni proizvodi razvijeni od strane korisnika koji su bili ispred
trzi$nih trendova zbog svojih nezadovoljenih potreba. Metod vodeéih korisnika kao inovatora je empirijski
istrazen u svrhu pokazivanja na koji nacin su nezadovoljni korisnici bili u stanju da razviju sopstvene koncepte
proizvoda koje su organizacije kasnije prihvatile [8].

Lilien i dr. [4] istakli su tri glavne faze procesa nastanka ideje kod vode¢ih korisnika: stvaranje cilja, piramidalno
umrezavanje — kojim se identifikuju vodec¢i korisnici na ciljnom trzistu i, na kraju, radionice u kojima vodeci
korisnici razvijaju ideju proizvoda u koncept. Na ovaj na¢in se vodeé¢im korisnicima prebacuje jedan dio
zadataka odjeljenja za istrazivanje i razvoj [8]; [10]. Jedna od glavnih prednosti ovog pristupa je minimiziranje
troSkova «prevodenja» informacije tako Sto korisnici ucestvuju u najveéem dijelu procesa razvoja proizvoda
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[10]. Shodno tome, moguénost javljanja povecane stope difuzije je veéa nego kod tradicionalnog metoda
inovacije.

5. IDENTIFIKOVANJE VODECIH KORISNIKA I VOPA MISLJENJA

Vode¢i korisnici proizvoda ili usluge ne moraju biti medu postojec¢im korisnicima kompanije, jer mogu biti
korisnici konkurencije ili kompanija potpuno van trziSta [11]. Shodno time, od kljuéne vaznosti je da se
identifikuju karakteristike vode¢ih korisnika:

Sposobnosti:
. posjedovanje potreba ispred trenda u oblasti sportske opreme
o znanje i svjesnost brenda
. iskustvo u sportu i sportske vjestine
Motivacija:
. intenzitet potrebe
. visok nivo ocekivane koristi
Komunikacija:
. djelovanje unutar mreze korisnika ili sportista
Interpersonalni faktori vodeceg korisnika:
. istrazivacko ponasanje
. visok nivo ukljuéenosti i zainteresovanosti
. svijest 0 vrijednosti: novi proizvod i njegova cijena
° svijest o sportskim trendovima i modi

Vode¢i korisnici - sportisti su ispred masovnog trzista u smislu svojih sposobnosti da identifikuju potrebe,
kreiraju prototip proizvoda u oblasti sportske opreme ili modifikuju postojece proizvode u cilju zadovoljavanja
svojih potreba [5]; [6]; [11]. Identifikovanje vodeceg korisnika je vaZan dio procesa inovacije kojim se povecava
vjerovatnoc¢a prihvatanja proizvoda, zato §to vodeéi korisnici mogu da djeluju kao vode misljenja, povecavajuci
time stopu difuzije inovacije [6]

Goldsmith i Witt [1] su okarakterisali pojam vode misljenja kao jednu od dimenzija vode¢ih korisnika. Veliki
broj istrazivaca je naglasio da je sklonost ka inovacijama jedan od glavnih atributa voda misljenja [7]. Vode
misljenja su obi¢no rani usvajaci novih proizvoda i koriste svoju vjeStinu komuniciranja u interpersonalnoj
komunikaciji da bi uticali na ponasanje drugih ljudi u smislu traganja za novim proizvodima i na¢ina njihovog
koristenja [2]. Uopsteno gledajudi, uticaj voda misljenja je neformalan, ali igraju jednu od kljuénih uloga u
procesu donos§enja odluka od strane korisnika sportske opreme i pratecih usluga, zato $to se informacije dobijene
od njih smatraju pouzdanim. Shodno tome, istrazivadi trziSta sportske opreme i marketari rade na stvaranju
komunikacijskih kanala ka vodama misljenja da bi ih ohrabrili da Sire pozitivne informacije o proizvodu ili
usluzi. Vode misljenja se mogu identifikovati prema sljede¢im osobinama:

Znanje:

. usvajanje vise informacija o proizvodu

. iskustvo u sportu i nivo sposobnosti

. traganje za informacijama

. znanje o novim inovacijama

° izlaganje masovnim medijima
Drustveni uticaj:

. u centru su komunikacijskih mreza u sportu

° drustveno su pristupacni

. utiCu na misljenja sportista i fanova
Inovativnost:

. rano usvajaju inovacije

o skloniji su inovacijama od svojih sljedbenika
Interpersonalni faktori voda misljenja:

. radoznalost i istrazivacko ponaSanje

. zainteresovanost za kategoriju proizvoda

. drustveno-ekonomski status u sportu kojim se bave

Jedan broj istrazivaca kao S$to su Myers i Robertson [7] tvrdi da vode miSljenja sami nisu inovatori, ali
primjeéuju vezu izmedu voda misljenja i inovativnog ponaSanja. Na drugoj strani Goldsmith i Witt [1] su
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dokazali pozitivnu korelaciju izmedu inovatorskog ponasanja i ponasanja voda misljenja na primjeru nekoliko
kategorija proizvoda. U dodatku tome, neki od istrazivaca smatraju da je sklonost ka inovacijama jedna od
osnovnih karakteristika voda misljenja [7]. Potrosaci kao inovatori uticu na proces donosenja potrosackih odluka
putem Sirenja pozitivnog stava. Oni djeluju i kao uzori [1]. Shodno tome, vode misljenja mogu da ubijede druge
potrosace da usvoje nove inovacije. Uoceni odnos su podrzali istrazivaci difuzije inovacije, koji su naglasili da
vode misljenja uticu na evaluaciju novih inovacija i samim tim na stopu difuzije [2].

6. ZAKLJUCAK

Prethodno izloZena stanovi$ta su namijenjena budu¢im empirijskim istrazivanjima u oblasti difuzije inovacija u
oblasti sportske opreme i pratecih usluga koja bi utvrdila da li vodeéi korisnici - sportisti sa snazno naglasenim
osobinama voda misljenja mogu pozitivno da uticu na percepciju buducih inovacija kod prosje¢nih korisnika
sportske opreme. Dalje studije i istrazivanja bi takode mogli da prosire predloZeni model i da ga upotrijebe za
povecéanje stope difuzije inovacija za odredene kategorije sportskih proizvoda. Buduca istrazivanja trebaju da
nastoje da iskoriste predloZeni koncept da bi dokazala ili opovrgla tvrdnju da vode¢i korisnici pozitivno uticu na
percepciju karakteristika inovacije i samim tim povecavaju stopu difuzije inovacije. Buduéa istrazivanja bi
trebala da se pozabave prikupljanjem podataka iz tri kategorije: vodeéi korisnici - sportisti, eksperti u oblasti
sporta i fizicke kulture, korisnici koji predstavljaju masovno trziste. PredloZzena metodologija bi pomogla da se
identifikuju prototipi inoviranih proizvoda koje bi evaluirali eksperti putem empirijskog testiranja u svrhu
otkrivanja nacina na koji razli¢iti segmenti trziSta evaluiraju i prihvataju ove zajednicki zacete buduée inovacije.
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