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Sazetak

S inovacijama se susrecemo svakog dana. One u najSirem smislu predstavljaju neki novi
proizvod, kao i poboljSanje postojeceg. Da bi poduzece od nje ostvarilo profit te da bi se
prosirila po cijelom trziStu, ona mora proc¢i dug put. Upravo to prihvacanje inovacija na trzistu
pokriva difuzija inovacija. U radu ¢e se razraditi difuzija inovacija kroz 5 tipova korisnika, sto
je, zapravo, teorija difuzije inovacija, koliko i zasto je ona vazna i sli€no. Teorijski dio bit ¢e
primijenjen na primjeru inovacije s hrvatskog trziSta. Navest ¢e se opcenite informacije o
poduzecéu — osnivacu, kako se sama usluga razvijala, kako se kretao broj korisnika usluge,
koje su njihove karakteristike te naposljetku kako su se kretali glavni financijski pokazatelji
poslovanja poduzec¢a. Sama tema ¢e se sazeti u posljednjem poglavlju rada, zaklju¢ku. Uz
to, bit ¢e dano i miSljenje o moguénosti poboljSanja kvalitete teorije difuzije inovacija u
buduénosti.

Kljuéne rije€i: inovacija; difuzija inovacija; intelektualno vlasnistvo; korisnici inovacije;

hrvatsko trziste; proizvodna inovacija; financijski pokazatelji
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1. Uvod

Danasniji svijet veliko je globalno selo. Ubrzanim napretkom tehnologije olakSano je
poslovanje poduzeca, kraéi je vijek proizvodnje, kao $to je prisutno i konstantno povecanje
konkurentnosti. Nastavno nato, uz unaprijedenu poslovnu komunikaciju, lak$e se zapoS$ljavaju
novi zaposlenici, ali i prikupljaju novi klijenti. Kad je rije€ o proizvodima koji se proizvode i koji
su osnovni produkt djelatnosti bilo kojeg poduzeca, kao i glavni atribut postizanja primarnog
cilja poslovanja — profita, olak8ano je i prikupljanje povratnih informacija korisnika i klijenata.
Uz pomo¢ upravo spomenutog nacina, poduze¢a mogu osluskivati i ispunjavati sve potrebe i
Zelje korisnika, osiguravajuéi si bolje i uspjeSnije poslovanje, ali i ¢vrstu poziciju medu
konkurentima. Ona je glavni indikator opstanka poduzeca na trzistu, ali i kasnijeg osvajanja
veceg udjela trzista. Upravo iz tih razloga nastaju inovacije. Prva asocijacija na spomen
termina ,inovacije” bila bi novi proizvod, poboljSanje i prilagodavanje karakteristika postojeceg
proizvoda/ usluge klijentima/ potroSagima i sli¢no. Stoga, nakon plasiranja inovacije na trziste,
difuzijom inovacija, koja ¢e biti fokus ovog zavrSnog rada, poduzeéa mogu pratiti prihvacenost
iste medu korisnicima na trZidtu, a uz to, mogu i predvidjeti kretanje njezine potraznje u nekom

buduéem vremenu.

Teorijski dio analiza je suvremene znanstvene literature na temu inovacija, teorije
difuzije inovacija i mnogih drugih. Uz spomenuto, glavni temelj pisanja prvog dijela rada je i
knjiga Everetta Rogersa ,Diffusion of innovations® (5. izdanje). Za potrebe pisanja prakti¢nog
dijela rada i primjene difuzije inovacije odabrana je web shop platforma ,Bazzar.hr®. U tom
dijelu, za pisanje su koristene njihove sluzbene web stranice, informativhe prezentacije i
financijski izvjestaji preuzeti s Registra godiSnjih financijskih izvjeStaja FINA-e za 2018., 2019.
i 2020. godinu. Medu svim nabrojenim, najvaznije je spomenuti i intervju sa suosnivatem

platforme ,Bazzar.hr.

U sljedec¢im poglavljima ovog rada bit ¢e rije€i o0 samim inovacijama, biti ¢e istaknuta
njihova definicija, koje su njihove vrste i kakvi su rizici u postupku inoviranja. Nadalje, biti ¢e
rije€i o glavnoj temi: difuziji inovacija. Ona ¢e biti potanko definirana, kao i njezina proslost
nastanka i kako se ona razvijala do danasnjeg vremena te koji sve tipovi usvojitelja postoje i
slicno. U prakticnom dijelu rada primijeniti ce se obradena teorija na primjeru proizvoda iz
Hrvatske i njezinog trziSta. Ukratko Ce biti opisano dosadasnje poslovanje odabranog web
shopa i opcenite informacije o njima. Nadalje, govorit ¢e se o njihovom rastu, odnosno kako
su prihvaceni na trziStu, kakve su karakteristike njihovih klijenata, kako su zastitili svoje
intelektualno vlasnistvo, posluju li uspjesno i sigurno, ali i kakvi su planovi i predvidanja za
buduc¢nost. Na kraju ¢e se u zakljuCku sve saZzeti i dati misljenje o daljnjem unapredeniju teorije

difuzije inovacija u poslovanju u buduénosti.



2. Inovacija

U prvom poglavlju teorijske obrade teme bit e rijei o inovacijama. Za pocetak bit ¢ce
definiran sam pojam ,inovacija“ prema izvatku iz enciklopedije. Potom ¢&e viSe rije€i biti o
vrstama inovacija koje postoje i koje su priznate u Europskoj uniji. Nadalje, sve spomenuto
nadovezat ¢e se na inovacijske procese i aktivnosti koje se provode nad idejama i kasnije
inovacijama, te $to sve uklju€uje Zivotni ciklus inovacije. U posljednjem poglavlju detaljnije ¢e
se obraditi zastita intelektualnog vlasnistva i zasto je ona vazna te ¢e biti objasnjeni primjeri za

svaki tip.

Rije€ ,inovacija“, prema enciklopediji.hr (2021.) dolazi s mnogo sinonima od kojih su
neki: novina, prinova, novotarija, obnova, promjena... Ona ozna¢ava uvodenje novih sustava
i mjerila ili pak razvoj i primjenu novih rjeSenja, proizvoda, procesa i postupaka. ,Inovacija je
plod istrazivaCke i razvojne sposobnosti pojedinca (inovatora) ili organiziranih skupina

stru¢njaka.“ (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, 2021.)

2.1. Vrste inovacija

Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo (bez dat.a) prema Oslo Manualu (2018.),
dokumentu kojim se definiraju inovacije na prostorima Europske unije, inovacije u poduze¢ima
dijeli na 2 osnovne vrste inovacija — tehnoloske i netehnoloske. TehnoloSke inovacije koje
predstavljaju rezultat istrazivanja i razvoja dijele se dalje na inovacije proizvoda i inovacije u
postupku proizvodnje. NetehnoloSke inovacije od iznimne su znacajnosti za profitabilni

marketing proizvoda i/ili usluge i dijele se na organizacijske i marketinSke inovacije.

Inovativan proizvod podrazumijeva razvoj potpuno novog proizvoda na trzistu, za kojeg
je primjer Amazon Kindle, aplikacija za online ¢itanje knjiga. Osim razvijanja novog proizvoda,
tu je i poboljSanje performansi postoje¢eg proizvoda, potkreplieno primjerom povecanja
kapaciteta memorije na mobilnim uredajima, a tu se mozZe navesti i primjer aplikacije ,George®,
razvijene u Erste banci. Radi se o mobilnom bankarstvu koje je u potpunosti prilagodeno
korisniku i njegovim potrebama. Kao posljednje za inovacije proizvoda, navodi se dodavanje
novih znacajki postoje¢em proizvodu. Primjer za ovaj tip inovacije bio bi ,pametni“ kiSobran,
,Get Kisha*, koji je spojen na aplikaciju na korisnikovom mobilnom uredaju i javlja mu svakog
dana kakva Ce biti prognoza za taj dan i treba li uzeti kiSobran, kao i da ga je moguce locirati

preko GPS-a, ako se negdje zagubi. (infini.hr, 2021.)



Inovacija u postupku proizvodnje podrazumijeva novi ili zna¢ajno poboljSan nacin
obavljanja poslova u poslovhom okruZenju. Uvode se nove proizvodne tehnologije koje
ubrzavaju proces proizvodnje, povecavaju preciznost, ali i kvalitetu proizvodnje ili jednostavno
smanjuju proizvodne troSkove. Stvaraju se nove kombinacije tehnologija, vjestina, strojeva i
objekata poslovne okoline koje se koriste za poslovanje i takve su promjene najcesce vidljive

samo unutarnjoj okolini poduzeca. (infini.hr, 2021.)

Kao treée, navode se organizacijske inovacije. One obuhvacaju primjene novih
menadzerskih praksi, struktura i procesa koje se znacajno isti€u od prethodnih i najCeSce se
odnose na koordinaciju ljudskih resursa. Tu se istiCu start-upovi jer oni, s obzirom da su ha
samom pocetku poslovanja, najlakSe ponavljaju i prilagodavaju svoje poslovne modele prema
trziSnim trendovima. Primjeri takve inovacije su AirBnB i Uber, koje su samom pojavom na

trziStu donijele drasticne promjene medu konkurentima. (infini.hr, 2021.)

Posljednja od 4 vrste inovacija koje su definirane na podru€ju EU je marketinSka
inovacija. Ona predstavlja spoj marketinga i inovacije kojom se primjenjuju nove marketinske
metode koje ranije nisu koriStene i obi¢no uklju€uju znacajnije promjene u dizajnu proizvoda,
njegovom pakiranju, plasiranju, cijeni, kao i lansiranju proizvoda na nekonvencionalnim
mjestima i jedinstvenim promocijama. Primjer takve vrste inovacije je L'Oreal, razvitkom svoje
aplikacije koja korisnicima omogucéava digitalno isprobavanje kozmeti¢kih proizvoda. Tu je i
Netflix, sa svojom marketinskom strategijom nazvanom ,Reverse engineering Hollywood*,
kojom su prikupljene velike koli€¢ine podataka o novim trendovima, marketingu i korisnicima
prema kojima su prilagodene usluge i time stavljen fokus na zadovoljenje potreba korisnika.
(infini.hr, 2021..)

2.2. Inovacijski procesi i aktivnosti

Inovacije se ostvaruju tijekom odvijanja inovacijskog procesa i inovativnih aktivnosti:
koncipiranja, implementacije i marketinga. Aktivhost koncipiranja podrazumijeva analizu
problema i njegovog rjeSavanja putem razvoja i evaluacije ideje te planiranja projekta.
Implementacija, nadalje, uklju€uje razvoj i izradu prototipa, njegovu testnu primjenu i testiranje
proizvoda. | posljednje, marketing podrazumijeva proizvodnju i pustanje proizvoda na trziste,
kao i proboj na Zeljeno trziSte i zauzimanje dobre pozicije na istom. Sve nabrojeno uklju€uje i
sve znanstvene, tehnoloske, organizacijske, komercijalne i financijske korake. Vezano na to,
u istom sudjeluju i razliciti strunjaci (od tehniCkih eksperata, do marketinskih stru¢njaka i
stru€njaka u podrucjima poput financija i uprava te vanjskih konzultanata, dobavljac¢a, partnera

i korisnika) koji zajedno vode prema implementaciji inovacije. (DZIV, 2021.)



2.3. Zivotni ciklus inovacije i rizici inoviranja

Kao i organizacije, proizvodi ili zZiva biCa i inovacije imaju svoj zivotni ciklus.
Prema predavanju dr. sc. Miroslava Madari¢a na edukaciji Uvod u inovaciju u organizaciji
Zagrebackog inovacijskog centra (,Plavi ured“) odrzanog 2019. godine (Bleci¢ B., 2019.b),

»inovacija ima zivotni ciklus u 8 faza (8 E-s):

1. Envision (vizija) — strateSki pogled unaprijed prema novim proizvodima (fiziCkim i

uslugama), organizacijama i poslovnim modelima,

2. Encourage (ohrabrivanje) — ohrabrivanje zaposlenika i korisnika za sudjelovanje u

inovacijskom procesu,
3. Enable (omoguc¢avanje) — omogucavanje inovacijskog procesa i resursa za inovaciju,
4. Explore (istrazivanje) — istraZivanje vezano uz ideju: razina novosti ili izvedivosti,
5. Evaluate (vrednovanje) — trziSna prihvatljivost ili sukladnost s propisima,
6. Experiment (eksperimentiranje) — testiranje, najéesce izrada i provjera prototipa,
7. Execute (izvodenje) — proizvodnja i prodaja,

8. Evolve (razvoj) — daljnji razvoj, dodatno poboljSanje proizvoda ili drugog objekta
inovacije”

Pojedine moguce greSke u nekoj od upravo navedenih faza zivotnog ciklusa inovacije,
dovode inovatora i njegovu inovaciju do potencijalnih rizika i mogucnosti propasti i prije
vremena. Pod najceSée greSke koje se mogu javiti u bilo kojoj fazi moglo bi se ubrojiti odbijanje
nove, dobre ideje i nedovoljna ustrajnost u realizaciji. (Madari¢ M., 2016.) Nedovoljno
promisljanje o idejama, odnosno mogucnostima koje im se pruzaju, mogu dovesti inovatore
do pogresne odluke. To na primjer moze biti odbijanje dobre ideje koja bi dodatno unaprijedila
proces proizvodnje i sam proizvod ili pak ubrzala proces prihvaéanja na trziStu, medu
potrosacima. Nedovoljna ustrajnost u realizaciji, s druge strane, rezultat je Covjekove
nestrpljivosti i razmisljanja da se sve moze stvoriti ,preko noéi“, a ona zapravo znaci podosta
mjeseci, pa i godina napornog rada da bi se ostvarilo ono zamisljeno. Kad se u tu cijelu pricu
ukljuci i postojeca konkurencija, a i ona koja ¢e se tek pojaviti, rizik inoviranja je i kopiranje
nastale inovacije. Takva vrsta rizika moze teSko oStetiti inovatora i njegov proizvod na nacin
da ne budu adekvatno prepoznati medu potroSacima. Takoder, time se otvara i negativhost za
inovatora i poduzece, a to je nemoguénost probijanja na trZiSte i nemogucénost ostvarivanja
povoljnog polozaja na trziStu. Inovatori prije ostvarivanja svega navedenoga, mogu
preventivno reagirati zastitom intelektualnog vlasniStva, o kojem ¢e biti rijeCi viSe u iduéem

poglavlju ovog teorijskog dijela zavrSnog rada.



2.4. Zastita intelektualnog vlasnistva

Prema Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo (2020.a), intelektualno vlasnistvo,
u drustvenom smislu, pod posebnim uvjetima, predstavlja kreativnu ili umjetni¢ku realizaciju
neke ideje koja je proizvod ljudskog intelekta koja pripada njegovom stvaratelju. S druge,
poslovne strane, intelektualno vlasniStvo predstavlja nematerijalnu imovinu koja uspjesnim
iskoriStavanjem moze predstavljati jak temelj i doprinos daljnjem poslovanju. Zbog poticanja
zastite ovakve vrste imovine i kako bi se ljude potaknulo na kreativnost, a samim time i na
doprinos op¢em druStvenom razvitku, razvijen je sustav pravne zastite intelektualnog
vlasnistva. Ono predstavlja sustav pravnih instrumenata kojima se odreduje nacin stjecanja
intelektualnog vlasniStva i nadin zastite od neovlastenog koridtenja istog. Neovlastena bi
uporaba, odnosno umnozavanje predmeta intelektualnog vlasnistva, u tom slu€aju, znacila
povredu prava. S druge strane, pravo vlashika iste predstavlja raspolaganje, uporabu i

stjecanje koristi i ono se $&titi sredstvima i institucijama nadleZnog pravnog sustava.

Intelektualno vlasnistvo dijeli se na dvije podgrupe prava, a to su autorsko i srodna
prava te prava industrijskog vlasnistva. Autorsko pravo i srodna prava karakteristiCna su za
inovacije s podrucja informacijskih tehnologija i kreativnih industrija. Autorsko pravo pripada
autorima djela iz podruc€ja knjizevnosti, znanosti ili umjetnosti, a daje im iskljuCivo pravo
koristenja svog djela, kao i pravo isklju€ivanja drugih iz tog istog koristenja. Predmet autorskog
prava su izrazaji, a ne postupci, ideje metode rada ili pak matematicki izrazi. Uz to, srodna
prava odnose se na izvedbe umjetnika izvodaca, fonograme te emitiranja radija i televizije.
Industrijsko vlasniStvo predstavlja prava kojima proizvodaci Stite od konkurenata svoje
poslovne interese, sredstva uloZena u istrazivanje, razvoj, promociju, kao i svoj polozaj na
trzistu. (Ble€i¢ B., 2019.a; DZIV, 2020.a)

Prema Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo (2015.) naj¢esSci oblici zastite
intelektualnog vlasni$tva su: patent i uporabni predmet, zig (zastitni znak), zasti¢eni industrijski
dizajn, oznake zemljopisnog podrijetla i oznake izvornosti te zastitna topografija poluvodickih

proizvoda.

Patent je pravo priznato za izum, tj. rjeSenje nekog tehni¢kog problema. NajceSce se
odnosi na neki odredeni proizvod, postupak ili primjenu. Zastita svojeg intelektualnog
vlasnistva patentom podrazumijeva na prvom mjestu poslovno sredstvo koje nositeljima —
vlasnicima omogucuje povrat svih sredstava ulozenih u projekt razvitka novih proizvoda.
(DZIV, bez dat.b) Primjeri hrvatskih patenata: mjeSavina zacina Vegeta, izmjeni¢na struja,

penkala (kemijska olovka), kravata, padobran ...



Zig je iskljugivo pravo priznato za znak koji sluzi za razlikovanje proizvoda ili usluga
jednog poduzetnika od proizvoda ili usluga drugih. To mogu biti imena, crteZi, brojke, logotip,
amblem, etikete i drugi, kao i kombinacije svih navedenih elemenata. (Horak H. i sur. 2016.)
Ono je vlasniku garantirano kao trziSno sredstvo kojim on moze §tititi sva sredstva uloZena u
neku od faza proizvodnog procesa, na primjer marketing i promociju. (DZIV, 2020.b) Primjeri
registriranih zigova bili bi ime proizvoda Vegeta, grb Republike Hrvatske, grb Hrvatskog

nogometnog saveza i drugo.

Nadalje, industrijskim dizajnom Stite se vidljiva prostorna ili plodna obiljezja proizvoda.
To podrazumijeva zastitu prostornih obiljeZja poput oblika i obrisa te plodnih obiljezja poput
Sara, crta, boja, tekstura i kombinacija navedenog. (DZIV, 2020.c) Zasti¢eni industrijski dizajn
daje nositelju, tj. vlasniku isklju€ivo pravo izrade, ponude, stavljanja u promet, uvoza ili izvoza
proizvoda u kojem je zasticeni dizajn primijenjen. Uklju€uje i spreCavanje drugih osoba da se
tim dizajnom koriste bez odobrenja vlasnika. (Horak H. i sur., 2016.) Primjeri zasti¢enog
dizajna bili bi: uzorak na tapetama (za uredenje interijera), tekstilu ili bilokakvim kuéanskim

aparatima, igractkama ili namjestaju.

Oznake zemljopisnog podrijetla ukazuju da neki proizvod potje€e iz odredenog
zemljopisnog podruéja te da posjeduje odredenu kvalitetu i svojstva, a oznake izvornosti
podrazumijevaju iskljucivi utjecaj Cimbenika odredene zemljopisne sredine. Zastita navedenih
oznaka uklju€uje njihovo zajedni¢ko koriStenje svim proizvodadima iz naznacenog podrucja
koji zadovoljavaju propisane uvjete. Kontrola njihova koriStenja provodi se registracijom
korisnika tih oznaka kod odgovarajuceg nadleznog tijela. (DZIV, 2011.a) Primjeri registriranih
zasti¢enih oznaka zemljopisnog podrijetla su: zagorski mlinci, dalmatinska panceta,
varazdinski klipi¢ i drugi, dok su primjeri zasti¢enih oznaka, koji su tek u postupku registracije:
varazdinsko bucino ulje, zagorski Strukli, komiski rogac¢ i drugi. Nastavno, primjeri registriranih
oznaka izvornosti na podrucju Republike Hrvatske su varazdinsko zelje, paska janjetina, paski
sir i drugi, a primjeri oznaka izvornosti koji su tek u postupku registracije su bracko maslinovo

ulje, novigradska dagnja, zagorski bagremov med i drugi. (Min. poljoprivrede, bez dat.)

Topografija poluvodickih proizvoda $titi od kopiranja razvijene topografije jer razvoj
novih poluvodi¢kih proizvoda najéescée zahtjeva znatna ulaganja. Spomenuto se §titi zbog toga
Sto razvoj novi poluvodickih proizvoda, osobito smanjenje njihovih dimenzija, zahtjeva poveca
dodatna ulaganja. S druge strane, neeticko ponasanje kopiranja vec¢ razvijene topografije bila
bi jeftina izvedba i jednostavna uporaba (iskoriStavanje). (DZIV, 2011.a) Primjer zasticene
topografije poluvodickih proizvoda je ,Tiskana ploCica STM-4 EAGLE ver.1.07_C3 za sustav

nadzora kretanja“ koji je registriran i zasticen 2011. godine. (DZIV, bez dat.c)



3. Difuzija inovacija

U nastavku slijedi glavni dio obrade teme zavrdnog rada, difuzija inovacija. U prvom
dijelu ona ¢e biti definirana i detaljno objasnjena prema definicijama Everetta Rogersa iz
njegove knjige ,Diffusion of innovations® i prema radu dr. Vojislava Buri¢a. Nadalje, biti ¢e rijeci
0 povijesnom razvoju teorije difuzije i biti ¢e navedeni svi teoretiCari, kao i njihove razli€ite
teorije koje su razvijali i primjenjivali. Nakon toga, detaljnije ¢e biti objasnjeni elementi difuzije
i karakteristike inovacije prema kojima ih usvojitelji usvajaju brze ili sporije. Potom ¢e biti rijeci
o tipovima usvojitelja inovacije, koji su glavni temelj difuzije. Uz to bit ¢e opisane i njihove
karakteristike i naini razmisljanja o inovacijama te ¢e biti dani primjeri inovacija iz Hrvatske
prema tipovima usvoijitelja. Na to, nadovezat ¢e se i poglavlja o prednostima i primjenama te

nedostacima i ograni¢enjima teorije difuzije.

3.1. Opcenito o difuziji inovacija

Prema Everettu Rogersu (2003.) difuzija inovacija je proces u kojem je inovacija
prenesena i predstavljena C¢lanovima drustva preko razliCitih kanala, u nekom vremenu.
Drugim rije€ima i objedinjeno s ranijom definicijom inovacije, difuzija inovacija teorija je kojoj
je cilj objasniti kako, zasto i kojom brzinom se Sire proizvodi, usluge ili procesi (novih

tehnologija i ideja) kroz populaciju, odnosno potrosace.

Prema dr. Vojislavu Buriéu (1975.), difuzija je primarno vremenski i stupnjeviti proces.
To bi znacilo da, u drustvenim okvirima, difuzije inovacija zapoc€inju u odredenom vremenom
razdoblju, a zavrSavaju njezinim aktivnim koristenjem u praksi s funkcijom zadovoljavanja

odredenih potreba zbog kojih je i stvoren.

3.1.1.Povijesni razvoj i teoreti€ari

Prema Thomasu Valenteu i Everettu Rogersu (1995.) najranija istrazivanja difuzije
inovacija provodena su od 1903. godine, pod vodstvom francuskog odvjetnika, suca i
akademskog sociologa, Gabriela Tardea. U idu¢im godinama najviSe se istrazuju difuzije
kulturoloskih osobina i promjena, kao i ispitivanja difuzije promjena na, ponajprije,
poljoprivrednim podrucjima. To podrazumijeva ispitivanje prihvaéenosti novog sjemenja, na
primjer, celera i lubenice. Konagno, po¢etkom 1940-ih godina ta era zavrSava i 1943. godine,
objavljivanjem rezultata istrazivanja usvojenosti hibridnog zrna kukuruza istrazivaCa Ryana i

Grossa u lowi, sluzbeno zapocinje Citava povijest difuzije inovacija.



Valente i Rogers (1995.) opisivanjem tog istrazivanja istiCu kako su pojedini
poljoprivrednici u pocetku sijali novo sjemenje samo na malom postotku svojeg usjeva, $to
predstavlja poljoprivrednike spremne na preuzimanje rizika. To testiranje sjemenja utjecalo je
kasnije na nesto konzervativnije poljoprivrednike i njihovo usvajanje. Takoder, jedan vazan
element, koji je utjecao na Sirenje novog sjemenja na trZidtu, je i komunikacija izmedu susjeda
poljoprivrednika te izmedu prodavaca i poljoprivrednika. Time su se medu njima Sirila pozitivha
iskustva i prijedlozi za isprobavanje. Svime navedenim, novo sjemenje brzo se usvojilo medu

poljoprivrednicima i na taj se na¢in kompletirao €itav proces difuzije te inovacije.

Daljnjim istrazivanjima Ryan i Gross sastavili su srZ tada nove teorije difuzije sa 4
glavna elementa, a to su na prvom mjestu proces odlucivanja o usvajanju inovacije, a zatim
uloga izvora informacija i kanala preko kojih se uci o inovaciji. 1z toga prema njihovom otkri¢u
proizlazi krivulja ,S* oblika difuzije inovacije, a posljednji se element odnosi na osobne,
ekonomske i socijalne karakteristike tipova usvojitelja. Prvim najutjecajnijim objavljenim radom
istrazivanja difuzije ,Kako poljoprivrednici prihvacaju nove ideje“ iz 1955. godine odredeno je
5 elemenata koji utje€u na proces odlu€ivanja, a to su: awareness (svijest), interest
(zanimanje), evaluation (procjena), trial (isprobavanje) i adoption (usvajanje). 1957. godine
objavljenim radom Beala i Bohlena, na proSla su otkri¢éa dodani i klju¢ni tipovi usvojitelja
inovacije: inovatori, rani usvojitelji, rana vecina, kasna vecina i neusvojitelji. (Valente T. i
Rogers E., 1995.) Kasnije Everett Rogers objedinjuje sva dotadasnja istrazivanja i sve
otkrivene elemente, te s nekim novim, 1962. godine objavljuje jednu od najstarijih i
najpoznatijih socioloskih teorija difuzije. | do danasnjeg vremena temelji difuzije koje je
postavio Rogers te godine sluze poduzecima i ostalim istrazivacima za analizu usvajanja nove
inovacije na trzistu. Citava difuzija, njezin proces, elementi i sve $to je za nju vazno biti ée

obradeni u iduéim poglavljima.

3.1.2.Elementi difuzije inovacija

Kao $to je ranije spomenuto u jednom od poglavlja, difuzija inovacija je proces kojim
se inovacija na trzistu predstavlja potroSaCima u nekom vremenu preko komunikacijskih
kanala. (Rogers E., 2003.) Sukladno navedenome odmabh treba istaknuti kako je €itav proces

difuzije odreden sa ukupno 4 elementa, a to su:
1. Inovacija
2. Komunikacijski kanali
3. Vrijeme

4. DruStveno okruZenje.



Inovacije su detaljno obradene na pocetku rada, no u ovom dijelu vazno je napomenuti
da su prema istrazivanjima utvrdene specificne karakteristike inovacija koje utjeCu na difuziju.
To su: relativna prednost, kompatibilnost, slozenost, jednostavnost isprobavanja i

promatranost.

Prema Everettu Rogersu (2003.) relativna prednost, kao prva vazna karakteristika
inovacije, znaci da ¢e usvoijitelji brze i bolje prihvatiti inovaciju ako za njih ona predstavlja
prednost, odnosno boljitak u odnosu na postojecu situaciju, tj. postojeéi proizvod.
Kompatibilnost je karakteristika inovacije prema kojoj su ju usvaoijitelji skloniji brze usvaoijiti jer
ona predstavlja inovaciju koja je stvorena u okviru postojecih vrijednosti, pro8lih iskustava i
potreba potencijalnog usvojitelja. U okviru kompleksnosti odreduje se teZina shvacanja i
koristenja inovacije. Prema njoj usvojitelji ¢e lakSe prihvatiti inovaciju koja je jednostavnija za
shvadanje i uporabu, od one koja je kompliciranija. Cetvrta karakteristika inovacije,
jednostavnost isprobavanja, govori sama za sebe. Usvoijitelji lakSe prihvacéaju inovacije koje
oni sami mogu testirati i isprobati u nekim ograni¢enim uvjetima, prije same potvrde usvajanja.
Posljednja karakteristika inovacije je promatranost. Prema njoj usvojitelji su skloniji prihvatiti
istrazivanja, utvrdeno je i kako su prva dva elementa, relativna prednost i kompatibilnost,

najvaznija dva elementa prema kojima usvojitelji prihvacaju nove inovacije na trzistu.

Komunikacijski kanali sredstva su kojima neki poSiljatelj Salje poruku primatelju. Drugim
rije€ima, oni pruzaju mogucnost prijenosa podataka pa i informacija izmedu dvije ili viSe osoba.
Takoder, prema proslim istrazivanjima difuzije inovacija, kako je naveo Everett Rogers (2003.),
dokazano je kako iskustva s inovacijom jednih usvojitelja snazno utje¢u na druge, a samim
time i na brzinu usvajanja inovacije. To se najvise odvija preko masovnih medija koje

predstavljaju i najefektivniji primjer komunikacijskih kanala.

Tu veliku ulogu igraju heterofilija i homofilija. Heterofilija predstavlja stupanj po kojem
dva ili viSe pojedinaca imaju razliita misljenja, stavove i vjerovanja prema istoj stvari, atributu
o kojem se raspravlja. Homdfilija, s druge strane, predstavlja stupanj po kojem dva ili vise

pojedinaca dijele isto ili slicno misljenje, vierovanja o istoj stvari o kojoj je rije¢.

Vrijeme, kao treci element koji odreduje prihvaéanje inovacije, predstavlja vremenski
period od kad pojedinac usvojitelj prima prvo saznanje o inovaciji pa sve do trenutka usvajanja
ili pak njezinog odbijanja. Istovremeno, vrijeme dolazi kao i usporediv element kojem pojedinac
promatra i usporeduje vrijeme usvajanja inovacije. NajceS¢e se radi o promatranju koliko je
Clanova druStvenog okruzenja usvojilo neku inovaciju u nekom zadanom konkretnom

vremenskom periodu. (Rogers E., 2003.)



Drustveno okruZenje, prema Everettu Rogersu (2003.), definira se kao skupina ¢lanova
ujedinjenih za rie$avanje nekog problema prilikom postizanja zajedni¢kog cilja. Clanovi mogu
biti pojedinci, neformalne grupe, organizacija i slicho. Kojem god od navedenog da pripadaju,
svi Clanovi djeluju zajedno i to Citav sustav spaja u jedno. Zbog toga i difuzija dosta ovisi 0
drudtvenom okruzeniju i to na nekoliko nagina. Promatra se kako drustvena struktura okruzenja
utjee na difuziju, u¢inak normi, uloge nositelja misljenja i agenata na promjene, vrste odluka

o inovacijama i posljedice inovacija.

3.1.3. Proces difuzije inovacija i odluke

Uz upravo opisane elemente difuzije, odvija se i proces difuzije koji dovodi do krajnje
odluke o usvajanju ili odbijanju inovacije. Prema Everettu Rogersu (2003.), proces difuzije
inovacija proces je u kojem pojedinac prolazi kroz ukupno 5 faza, od saznanja o inovaciji,

uvjeravanja, odluke, implementacije i konaéno, potvrde odluke.

Prva faza procesa difuzije inovacije je spomenuto saznanje o postojanju inovacije i
u€enje njegovih funkcionalnosti. Usvajanje kre¢e kada usvoijitelj formira svoje pozitivno i
negativno misljenje o inovaciji. Kljuéna faza, odluka, nastupa kada pojedinac usporedujuéi
pozitivne i negativne kontekste inovacije, u odnosu na postojece stanje i proizvode, odluCuje
hoce li ili nece usvojiti inovaciju. Faza implementacije nastupa kada usvoijitelj zapocinje s
uporabom inovacije. Posljednje, potvrda, javlja se kada pojedinac usvojitelj trazi jacanje
spomenute odluke o usvajanju, no on ju u ovoj fazi moze i ponistiti ukoliko je izlozen

kontradiktornim porukama o inovaciji o kojoj se odlu¢uje. (Rogers E., 2003.)

Kao sto je upravo spomenuto, jedna od faza procesa difuzije inovacije je i odluka.
Prema Everettu Rogersu (2003.), postoje 3 osnovna tipa odluka: opcionalna odluka, kolektivha

odluka i odluka vlasti o inovaciji.

Opcionalna odluka predstavlja donoSenje odluke pojedinca samog za sebe, hoce li ili
nece prihvatiti inovaciju i sam za to snosi odgovornost. Njome se najbrze prihvaca inovacija
na trZistu, a karakteristiCna je za podrucja djelovanja poput poljoprivrede, gdje odluke donose
farmeri, poljoprivrednici. Takoder, Cesto se spominje i u kontekstu ponasanja potrosaca, u
kojem sam potroSac€ za sebe donosi odluku o usvajanju inovacije. Kad je rije€ o kolektivnoj
odluci, svi imaju pravo izrazavanja svojeg miSlijenja i na kraju se zajednicki, najceSc¢e
kompromisom donosi odluka o usvajanju. Posljednje, odluka vlasti predstavlja autoritativnu
odluku koja je donesena za Citav drustveni sustav od strane vlasti, bez obzira na misljenja
svakog pojedinca. Vazno je spomenuti da su kolektivha i odluka vlasti karakteristiCne za
donoSenje odluka o prihvac¢aju inovacije u organizacijama poput tvornica, Skola ili pak vladinih

organizacija. (Rogers E., 2003.)
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3.2. Tipovi usvojiteljainovacija

Opce je poznato da su potroSaci jedni od kljuénih elemenata okoline poduzeéa za
njezino poslovanje, a osim toga, uz inovacije temelj su na kojem se provodi proces difuzije
inovacija. Kao &to je navedeno u ranijem poglavlju, najéed¢e se provodi ispitivanje
prihvaéenosti inovacije, na nacin da se promatra koliko je potroSa¢a (u ovom slu€aju

usvojitelja) prihvatilo inovaciju u zadanom vremenskom periodu.

Kako se svako zivo bice razlikuje i ima svoja razmisljanja razliita od ostalih, tako se
razlikuju i potrodaci, odnosno usvoijitelji. Medutim, kad je rije€ o aktivnostima ili radnjama u
kojima sudjeluje viSe osoba, prema nacelu ranije spomenute homofilije, potrosaci, odnosno
usvojitelji dijele i neka zajednicka obiljezja. Ona su nakon istrazivanja znanstvenika sazeta i
prema njima prema Everettu Rogersu (2003.) napravljena je njihova podjela na ukupno 5
grupa/ tipova usvojitelja koji postoje na trzistu. To su na po€etku u velikoj manijini inovatori,
potom rani usvojitelji, rana, pa kasnha vecina i na kraju, kompletiranjem i zavr§etkom procesa
difuzije slijede zaostali. Njihov graficki prikaz s udjelom drudtva koji zauzimaju, uz tablicu s

opisima i karakteristikama slijede u nastavku.

Inovatori Rani Rana Kasna
usvojitelji vec:)na vecina Zaostali
13,5% 34% 34% 16%

Slika 1. Tipovi usvoijitelja inovacije (izvor: extensionaus.com.au, bez dat.)
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Tablica 1. Tipovi usvojitelja s opisima i karakteristikama

Grupa Opis Karakteristike
-Sposobnost snalazenja s
tehni¢kim informacijama
- T -Ukoliko je proizvod dobar,
. 1er P ) nedostaju ili nisu adekvatni
isprobati novu tehnologiju. _Pod iakim utiecaiem
Inovatori Predstavljaju tek maniji J jecal

postotak medu svim
grupama.
- &ine 2,5% drustva

masovnih medija
-Ne mogu ovisiti 0
subjektivnim dozivljajima
ostalih ¢lanova drustva
-Privuéeni velikim rizicima i
velikim profitima

Rani usvojitelji

Zele isprobati nove
tehnologije. Svjesni su
potencijala odredenog

proizvoda te ga njegovom

uporabom koriste kao svoju
konkurentsku prednost
—>¢ine 13,5% drustva

-Spremni na nadoknadu
elementa koji nedostaju ili
nisu adekvatni
-,Vodeni“ su mislju o velikom
dobitku — manja osjetljivost na
cijenu proizvoda
-Odlu€uju o buduc¢nosti novih
tehnologija

Rana vecéina

Oni ¢ine vecinu potraznje na
trzistu. Koriste nove
tehnologije samo onda kad se
uvjere da odreden proizvod
ima dobre preporuke i kad su
sigurni da neée doci do
gredke. Pridobivanje ove
grupe predstavlja najtezi
marketinski poduhvat.

- Cine 34% drustva

-Shvacéaju se neprilike i
kompromisi stvarnog svijeta
-Fokus je stavljen na
provjerene tehnologije
-Vecinski su okrenuti prema
ljudima, a ne tehnologiji

Kasna vecina

Uz ranu vecinu, takoder
zauzimaju velik udio na
trzistu. Veoma su opreznii ne
upustaju se olako u kupovinu
novih proizvoda.

Prije poCetka koristenja
proizvoda, zele imati Cvrste i
pouzdane dokaze o
rezultatima nove tehnologije.
- Cine 34% drustva

-Protive se svakom riziku
-Osjetljivi su po pitanju cijene
tehnologija
-Privrzeni su jednom,
pouzdanom proizvodacu
-Nisu podlozni promotivnim
aktivnostima
-Ne vjeruju u poboljSanje
produktivnosti

Zaostali

Nisu pobornici novih
tehnologija i zato je
izbjegavaju. Usvoijit ¢e je kad
se na trzistu pojavi ve¢ iduca
inovacija, a kupovat ce je
samo onda kad bas moraju
—>Cine 16% drustva

-Vjeruju u zakon nenamjernih
posljedica
-Vole se protiviti popularnom
misljenju
-Nastoje blokirati kupovinu
novih tehnologija

(izvor: Everett Rogers, 2003.; inkubator.biz, 2021.)
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Udio trzista (%)

100 —

Inovatori "Rani Rana Kasna
usvojitelji vecina vedina Zaostali
13,5% 4% 34% 16%
Vrijeme

Slika 2. Karakteristi¢na krivulja difuzije inovacija (izvor: izrada autora prema medium.com,
bez dat.)

Kada se na prikaz udjela tipova usvojitelja u drustvu doda i krivulja difuzije inovacije na
trzistu, moze se lako primijetiti kako s prihva¢anjem inovacije medu usvojiteljima, raste i njezina
rasSirenost trziStem. Sve, naravno, zapocinje s prvim tipom usvojitelja — inovatorima sa svega
2,5% udjela drustva. Kada inovacija prode taj tip, na trziStu je rasirena svega od 5 do 10%.
Nadalje, prihva¢anjem inovacije od strane ranih usvaoijitelja (udio od 13,5%), inovacija raste od
10 do 20% na trzistu. U tom trenutku, nakon ranih usvojitelja, a prije rane vecine slijedi faza
zvana ,provalija“. Ona predstavlja veliku kritiénu prepreku koju inovacija treba prevaliti prilikom
pokusaja ostvarivanja promjena u poslovanju. Ako inovacija uspjesno prede tu prepreku,
karakteristi¢no je da ¢e se njezino prihvacanje drasti¢no ubrzati (na tocki prijeloma). Medutim,
ako ne uspije, inovacija ¢e ostati prihvacéena samo medu onima koji su ju do tada usvajili.
(celemi.com, 2018. g) Dalje slijedi treci tip usvoijitelja - rana vecina. Nakon njezinog udjela od
34%, inovacija dozivljava veliki uzlet i trziStem se dodatno Siri, do preko 50%. Idu¢im tipom,
kasnom vecinom, sa takoder 34% drustva, inovacija je proSirena na oko 60 do preko 80%
trzista. Posljednjim, zaostalima, sa 16% udjela drustva, inovacija se proSiruje u postupnosti na

trzistu, ali nesto sporije, Sto je vidljivo na gornjoj krivulji koja slabije raste prema kraju.
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Takoder, prema istom prikazu vidljivo je da krivulja tipova usvoijitelja tvori krivulju
obrnutog ,U“ oblika, dok s druge strane krivulja usvajanja inovacije tvori klasi¢ni i
najkarakteristi¢niji za vecinu inovacija, ,S* oblik, sporijim rastom na poc&etku, brzim u sredini te
ponovno slabijim rastom na kraju. No, prema Rogersu (2003.) postoje i neke varijacije na
spomenutu ,.S* krivulju. Neke od ideja i inovacija relativho se brze i snaznije prihvacaju medu
usvojiteljima na trzistu, a tada ta krivulja gubi klasi¢an oblik i postaje strmija. S druge strane,
inovacije koje se sporije i teZze prihvacaju na trzidtu, imaju i krivulju &iji je nagib nesto slabiji i

dulji, pa to sve zajedno tvori nesto poloZzeniji prikaz difuzije.
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Slika 3. Prikaz difuzija inovacija razli€itih proizvoda (izvor: pinterest.com, bez dat.)

Na gornjoj slici, prema krivuljama difuzija razli€itih inovacija, moze se lako uoditi razlika
u brzini prihvacenosti istih medu usvaijiteljima. Na primjer, inovacije poput mobilnog telefona,
televizije, radija ili pak mikrovalne pecnice biljeze snaznu i brzu prihvacenost i to se moze i
uociti prema vrlo strmim krivuljama difuzija. S druge strane, inovacije poput aviona i automobila
bilieze nesto usporenije usvajanje, $to je uodljivo prema nesto polozZenijim krivuljama difuzija
spomenutih inovacija. To se nadovezuje na ranije spomenute elemente inovacije,
kompatibilnost, sloZenost i jednostavnost isprobavanja, koje u ovim slu¢ajevima nisu imale

pozitivhe konotacije koje bi doprinijele laksem usvajanju.
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3.2.1. Primjeri inovacija iz Hrvatske prema tipovima usvojitelja

Za prvi tip usvaijitelja, inovatore, kao primjer inovacije s hrvatskog trzista mogla bi se
izdvojiti trenutno aktualna verzija automobila tvrtke Rimac automobili — Nevera. Nevera je
trenutno najbrze ubrzavajuci proizvodni automobil na svijetu koji dostize brzine i do 412 km/h,
dok 100 km/h dostize za sve 1,97 sekundi, a priblizna cijena mu je oko 2.400.000 $. Moglo bi
se reci kako se radi o vrlo visokoj cijeni, pa su stoga takvi automobili dostupni samo rijetkim
pojedincima koji stvarno mogu i Zele uloziti u novi automobil takve kategorije kao $to su

automobili Rimac proizvodnje. (rimac-automobili.hr, 2021.)

Za rane usvojitelje primjer inovacije bila bi aplikacija Keks Pay, razvijena u Erste banci.
Radi se o aplikaciji koja omogucava brzo i jednostavne beskontaktno placanje racuna,
parkinga, skupljanje novaca ili pak doniranja istog razli¢itim udrugama u partnerstvu s Keks
pay-om. Spomenuta aplikacija relativno je nova aplikacija koja se ve¢ sada koristi medu
200.000 korisnika ¢ijih 2.500.000 transakcija biljezi preko 0,5 milijardi prenesenih kuna u gore

spomenutim aktivnostima. (kekspay.hr, 2021.)

Aplikacija Photomath razvijena pod vodstvom Damira Sabola aplikacija je za rijeSavanje
matematiCkih zadataka i bila bi primjer inovacije €iji su korisnici ve¢ u tipu rane veéine. Ona
funkcionira na principu da se pomoc¢u mobitela ili tableta fotografira matematicki zadatak i
aplikacija automatski predlaze postupak i mogucée rijeSenje tog zadatka. Njezini Kkorisnici
spadali bi pod rane usvojitelje, s obzirom da se njezina primjena provlai kroz novije
tehnologije, a uz to, njezini najéesci korisnici bili bi u€enici, studenti, profesori pa i roditelji koji

zajedno ¢ine povedi udio Citavog drustva. (photomath.com, 2021.)

Kao primjer inovacije Ciji potro$aci, korisnici spadaju u kasnu vecinu usvoijitelja mogao
bi se navesti oglasnik Njuskalo. Njuskalo je internetski oglasnik, tzv. marketplace koji u svojoj
ponudi nudi rabljene, kao i neke nove proizvode i robe iz Sirokog asortimana od automobila,
poljoprivrednih strojeva, udomljavanja Zivotinja i slicno. Mogao bi se smijestiti u ovaj tip
usvojitelja s obzirom da ve¢ godinama postoji i posluje na trziStu te se mnogo kupaca, ali i
prodavaca njime koristi. Ta brojka svakog dana raste i premasuje vec viSe od 2.100.000
korisnika. Prilog tome je i €injenica da dio druStva koji nije upoznat i ne koristi se s uredajima
modernog doba, poput mobitela ili raCunala, nije niti upoznat s navedenim oglasnikom. Oni
predstavljaju posljednji udio drustva koji ga jo§ mora usvojiti. (njuskalo.hr, 2021.)

Za posljedniji tip usvoijitelja kao primjer mogla bi se navesti kemijska olovka koja je
stvorena upravo u Hrvatskoj. To je mehaniCka olovka s kuglicom koja nanosi tintu na povrsinu
papira prilikom pisanja. Time je ova inovacija, koja se koristi ve¢ preko 100 godina u Citavom

svijetu, jasni primjer proizvoda kojeg je usvojilo 100% drustva i time dovrsilo proces difuzije.
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3.3. Prednosti i primjena teorije difuzije inovacija

Kao &to je u prethodnim poglavljima spomenuto, za potrebe ispitivanja prihva¢anja
inovacije na trzistu kreirane su i saZete liste karakteristika i ¢imbenika proizvoda, usluga ili
tehnologija prema kojima ¢e one lakSe biti prihvaéene. Tada to, kad se govori o proSlosti i
sadasnjosti poslovanja poduzeca, u danasnje vrijeme podrazumijeva koriStenje teorije difuzije
u svrhu lakSeg shvacanja i ocjenjivanja prihva¢enost neke inovacije. To podrazumijeva vec
ranije spomenuto potrebno vrijeme, nacine upoznavanja s proizvodom (preko drustva i
komunikacijskih kanala) i samu inovaciju. Na temelju toga, kad je rije€ o buduénosti, moze se
procijeniti i predvidjeti kakva ¢e biti daljnja prihvacenost — hoce li ona iéi brze, sporije ili e se

ipak zaustaviti medu nekim od tipova usvojitelja. (Zhang X., Yu P. i suradnici, 2015.)

3.4. Nedostaci i ograni¢enja teorije difuzije inovacija

Prema istrazivanju MacVaugha i Schiavonea iz 2010. godine tehnologija, osim §to
potpomaze i vodi prema novim inovacijama, nosi i veliku ulogu u donoSenju odnosno
ograniCavaniju kriterija i specificnosti prilikom procesa usvajanja inovacije. To bi prvenstveno
znadcilo da nova i unaprijedena tehnologija moze dodatno ubrzati ili usporiti usvajanje inovacije
prema karakteristikama koje posjeduje. 1z tog bi razloga vrlo lako moglo doéi do pogresne
procjene i predvidanja prihvacanja inovacije u buducnosti, $to je u prethodnom poglavlju
navedeno kao jedna od glavnih primjena i prednosti teorije difuzije. Za dokazivanje takvog

zaklju€ka navest ¢ée se nekoliko primjera.

Kao prvi primjer mogu se navesti i usporediti potrebe igraca ra¢unalnih igara i nove
inovacije iz proizvodnje tvrtke Apple. Korisnici gaming informati¢ke opreme potrazuju i o¢ekuju
posebne karakteristike prilikom kupnje nove opreme kao $to bi bili procesori velikih brzina ili
pak ekrani vrlo visoke razlu€ivosti. Usporedujuéi to s nekim od inovacija spomenute tvrtke
Apple vidljive su neke razlike. Apple racunala visoko su kvalitetna, ali ne u toj mjeri da bi
zadovoljilo spomenuta potrazivanja gamera. Nadalje, drugi primjer su inovacije s podrucja
automobilske industrije. Takve proizvode u najveéoj ¢e mjeri kupovati potrosaci koji u svojem
vlasnistvu posjeduju automobil i medu takvom kategorijom potroSaca takvi ¢e proizvodi biti u

potpunosti prihvaceni. No, oni ne predstavljaju 100 %-tni udio drustva.

Prema primjeru iz spomenutog rada MacVaugha i Schiavonea (2010.) nova tehnologija
ili unapredivanje nekih specifikacija proizvoda moze unistiti kvalitete koje su do tada ti proizvodi
imali. Tako to moze biti kvaliteta zvuka audio opreme koju potrazuju glazbenici i srodne
kategorije potrosaca. Ukoliko dode do takvog slucaja, takve potrosace to odbija, inovacije kod

njih nisu usvojene i oni se tada okrecu ,starijim®, ve¢ poznatim proizvodima.
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Nakon ovih nekoliko primjera, moze se zakljuciti kako najnovija tehnologija ne daje
uvijek adekvatne i zadovoljavaju¢e odgovore na potraZivanja potrosa¢a. Odnosno, proizvodi
mogu biti vrhunske kvalitete i mogu ih karakterizirati sve specificnosti za Sto lakSe prihvacanje
u Citavom drustvu, no to jednostavno neée biti moguce jer takve inovacije nisu odgovor na

potrazivanja svakog potro3aca.

Nazalost, jedno od ogranienja teorije difuzije inovacija je i nedostupnost, odnosno
slabija dostupnost obrazovanja opcenito, pa tako i o novim tehnologijama, kao i pristup i
upoznavanje s novim proizvodima na trzistu. Kad je rije¢ o nedostupnosti obrazovanja,
naj¢esce je rijec o ljudima iz nerazvijenih zemalja gdje je teSko uopce stedi i najosnovnije uvjete
za odrzavanje zivota koji moraju biti prioritet kod rjeSavanja takvih pitanja. S druge strane,
plasiranje i promocije proizvoda na trZistu stvar su financijskih sredstava i mogucnosti
poduzeéa. Marketinske promocije vrlo su Cesto vrlo skupi i komplicirani procesi Kkoji
predstavljaju probleme poduzeéima na pocetku poslovanja, pa tako predstavljanje proizvoda

trziStu moze biti znatno otezano ili pak onemoguéeno.

Postoje i nedostaci i ograni¢enja teorije difuzije kada tehnologija i dostupnost proizvoda
nisu u fokusu priCe. Do osporavanja moze do¢éi i prilikom samog procesa odlucivanja o
usvajanju proizvoda i to podlijeganjem pojedinca zamkama u odlucivanju. Zamke u odlucivanju
naj¢esce nastaju u uvjetima kada je pojedinac nesiguran, kada je rizik odlu€ivanja visok ili kad
okolina na pojedinca vrsi pritisak. Mogu nastati i zbog nedovoljno vremena i premalo
informacija za donoSenje adekvatne odluke, kada se u ¢itav proces upli¢e previse emocija
umjesto racionalnog razmi$ljanja i sli€no. Neke od najceséih zamki koje se pojavijuju u
odlu€ivanju su zamka sidrenja, zamka prethodnih odluka, status quo, zamka potvrdivanja,
zamka postavljanja okvira te zamka procjene i predvidanja. Zamka koja bi se dodatno mogla
istaknuti kao posebno ograni¢enje na teoriju difuzije bi bio efekt trake. Efekt trake psiholoSki je
fenomen utjecaja na naviku pojedinca kod kojeg on radi nesto jer to radi velik broj drugih ljudi,
bez obzira na svoja stajaliSta, vjerovanja i misljenja, ignorirajuci ih ili nadilaze¢i. (Begicevi¢
Redep N. i suradnici, 2015.) Ona se najlak§e mogu prepoznati prema trendovima i objavama
koje se javljaju na drustvenim mrezama i koje se tada masovno kopiraju i slijede, a to se isto

moze preslikati i na trziSte nakon pojave novog proizvoda, odnosno inovacije.

Na kraju poglavlja, opcenito gledajuci sva spomenuta ograni¢enja teorije predstavljaju
nesigurnost i dozu nepouzdanosti zaklju€aka donesenih o usvajanju inovacije. Tako se moze
zakljuciti kako se nakon zavrSetka Citavog istrazivanja usvojenosti inovacije medu potroSa¢ima
sa 100 %-tnom sigurno$cu moze govoriti samo o €istim dobivenim brojkama. To znaci da se
jedino moze govoriti o brojci potroSaca koji su nekom svojom aktivnoSc¢u prihvatili inovaciju, ali
ne i o tome je li potrodac inovaciju prihvatio zbog stvarnog zadovoljavanja svojih potrazivanja

ili zbog tudeg utjecaja.
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4. Primjena teorije difuzije inovacija na primjeru iz

Hrvatske — Bazzar.hr

Sukladno obradenoj teoriji i kako je ranije spomenuto u uvodu, u nastavku rada slijedi
njezina primjena na primjeru proizvoda iz Hrvatske. Od mnogih zanimljivih primjera, odabrana
je web shop platforma ,Bazzar.hr®, tvrtke ,Prati me d.0.0.“ iz Zagreba. Za potrebe pisanja ovog

dijela zavrdnog rada konzultiran je i intervjuiran suosniva¢ ,Bazzar.hr-a, Viktor Zimmermann.

4.1. O Bazzar.hr-u

.Bazzar.hr najveca je hrvatska web shop platforma koja omogucuje potrodacima brzu,
jednostavnu i sigurnu kupovinu proizvoda razli€itih brendova i kategorija na jednom mjestu.
Radi se o vise od 700 prijavljenih trgovina i preko 200.000 razli€itih proizvoda najveéih domacih
i svjetskih brendova iz kategorija, kao $to su ljepota, njega, moda, uredenje doma, asortiman

za djecu i bebe, kuéanski aparati i sli¢no. (bazzar.hr, 2021.)

Svoje uspjesno poslovanje ,Bazzar.hr* sluzbeno zapocinje 21.05.2013. godine. Prema
Viktorovim rije€ima, na trziStu su se pojavili najprije kao klasi¢an oglasnik. Za njega, sami su
stvorili platformu i time zapoceli svoje inhouse poslovanje. U stvaranju sudjelovao je suosniva¢
i njegova sestra Tana, koja je ujedno i direktorica te joS svega dvoje prijatelja. Njihova osnovna
ideja bila je da stvore vlastitu platformu, kao $to je bio poznati oglasnik ,Njuskalo®, no s vise
unaprijedenih opcija (na prvom mjestu, moguénost kreiranja profila kupaca i prodavaca), preko
kojih bi im bilo lakSe pratiti popuste kao i ukupnu ponudu i potraznju na platformi. Tako su
najprije zapoceli s ponudom nekretnina, s prikazom lokacija na kartama, a kasnije su svoju
platformu prosirili oglasavanjem rabljenih proizvoda prijavljenih prodavaca. Suosniva¢ navodi
kako su od samog pocetka poslovali s odli¢énim brojevima korisnika na platformi, no ta im je
opcija s vremenom postala sve manje i manje financijski isplativa. Stoga su krenuli s
ponudama novih i originalnih, a ne samo rabljenih proizvoda, o ¢emu ¢ée vise biti rijec€i u iduéem

poglavlju o poslovanju Bazzara.

U istoj godini, nastavljaju s idejom o promjeni poslovanja, odnosno s idejom da svoju
platformu preoblikuju u veliki internetski prodajni kanal za male, srednje i velike tvrtke,
automatiziran i prilagoden za domace trziste. S tom idejom osvajaju prvo mjesto na 1. Start up
Weekendu u Dubrovniku 2013. godine i razvijajuci Citavu ideju iduc¢ih godina, 2015. godine

lansiraju prvu beta verziju Bazzar platforme. (bazzar.hr, 2021.)

Na njezinom primjeru Ce se i temeljiti ovaj prakti¢ni dio i pratit e se njezin daljnji razvoj,

kao i ono najvaznije, Sirenje trziStem i prihva¢anje medu korisnicima - difuzija.

18



4.2. Poslovanje Bazzara

Kao $to je ranije spomenuto, osvajanjem prvog mjesta na 1. Start up Weekendu u
Dubrovniku 2013. godine, platforma Bazzar postupno, do gotovo u potpunosti, gasi svoju
uslugu klasi¢nog oglasnika rablienom robom. U ponudi je ostavljena jedino opcija kupnje i
iznajmljivanja nekretnina, opcija s kojom su se i pojavili na trziStu i zapoceli svoje poslovanje.
Ona tako obuhvaéa prodaju i iznajmljivanje stanova, kuéa, zemljista, poslovnih prostora i

garaza.

Fokus tada pada na ponudu samo originalne i nove robe, mnogo razli€itih kategorija i
razli¢itih brendova, kao $to je ranije spomenuto u opéenitom opisu. Sve to doista je prilagodeno
Zeljama, potrebama i trendovima medu korisnicima, odnosno potrosa¢ima, $to je najvaznije za
istaknuti kao klju¢ njihova poslovanja i uspjeha. Dakle, ovaj poCetak obiljezen je velikom
suradnjom Bazzara i brenda ,Procter & Gamble® (P&G). 1z nje iznjedrila je sjajna ponuda na
Bazzaru, a to je mjeseCna pretplata na ,Pampers” pelene za djecu. Radi se o automatiziranoj
ponudi platforme Bazzar u kojoj se roditelj, skrbnik ili netko od ostalih ¢lanova obitel;i
pretplacuje na mjeseCnu ponudu ,Pampers“ pelena. Na taj nacin zeljeli su promijeniti
korisniCku percepciju o konceptu jednokratne kupnje nekog proizvoda koji se opetovano
kupuje duze vremena. Dakle, Bazzarov sustav svakih 20-tak dana, pretplacenom Korisniku
Salje personaliziranu poruku s obavijestima o produzetku i/ ili promijeni veli€ine paketa, ovisno
0 potrebama djeteta. Uz samu osnovnu ponudu pretplate, nude i razli¢ite pogodnosti, poput
popusta na djecCje potrepstine, kao i gratis proizvode i razliCite poklone, u koje se ubrajaju
vlazne maramice, igracke i sli€no. (Zimmermann T., 2021.) Prema rije¢ima suosnivaca, uz
mjesecne pretplate na dje¢je pelene, jedna od glavnih ponuda bila im je i kozmetika, koja im

je i danas jedna od najceSc¢e pretrazivanih kategorija na platformi, iz koje se i najvise kupuje.

Nakon narudzbe prilikom plaéanja korisnici na platformi Bazzar imaju na odabir
mnogobrojne opcije, takoder zbog prilagodavanja svojim potrebama i moguénostima. To je uz
kreiranje profila za korisnika bila i jedna od temeljnih ideja platforme — promijeniti misljenje
korisnika o nesigurnoj kupovini. Sukladno tome, korisnici na odabir imaju razliCite vrste
pla¢anja: od pla¢anja preuzimanjem (Sto je dominantno, oko 65% svih aktivnih korisnika koristi
ovu opciju), preko pla¢anja karticama, PayPal-a, Keks Pay-a, do najnovije opcije, uvedene

poCetkom 2021. godine — pla¢anja kriptovalutama. (bazzar.hr, 2021.; Lider, 2021.b)

Takoder, jedna od vaznih karakteristika njihova poslovanja je i da oni sami izdaju
raCune korisnicima za njihovu kupljenu robu, kao da 3alju robu sa svojeg skladista, iako oni
nisu proizvodaci tih proizvoda. Uz to, oni osiguravaju i svoju dostavu, kako bi lakSe mogli pratiti
kuda putuju narudzbe te garantiraju siguran povrat novca u roku od 14 dana ukoliko kupac Zeli

zamijeniti ili jednostavno vratiti naru¢eni proizvod.
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Spomenutim izdavanjem svojih raCuna i vlastitom dostavom, odgovaraju i za sigurnost
narudzbe svakog kupca, za slu¢aj ako nesto nece biti u redu s odredenom narudzbom i ona iz

nekog opravdanog razloga ne moze sti¢i do svojeg odredista.

Njihovu je uspjeSnost prepoznala i poznata konzultantska kuéa, ,Deloitte Touche
Tohmatsu Limited“ (skr. Deloitte). ,Radi se o globalnoj organizaciji tvrtki ¢lanica posveéenih
izvrsnosti u pruzanju profesionalnih usluga i savjeta. Zahvaljujuéi toj globalnoj mrezi tvrtki
Clanica u viSe od 150 zemalja, Deloitte raspolaze vrhunskim svjetskim ekspertima i detaljnom
lokalnom ekspertizom, na temelju kojih pomaze uspjeSnosti svojih klijenata u njihovom
poslovnom okruzZenju. Pruzaju usluge u Cetiri profesionalna podrudja, a to su: revizija, porezni
konzalting, poslovno savjetovanje i financijsko savjetovanje.“ (deloitte.com, 2021.) Svake
godine Deloitte odrzava ugledno regionalno natjecanje tehnoloskih tvrtki istiCuéi javnosti veé
etablirane, ali i nove tvrtke na trzidtu. ,Deloitteov Fast 50 program u Srednjoj Europi rangira 50
najbrze rastucih tehnolokih tvrtki, bilo da se radi o javnom ili privatnom vlasnistvu. Rangiranje
se provodi na temelju prosje¢nog rasta koji je pojedina tvrtka ostvarila u periodu od 4 godine.
U obzir ulaze sve tvrtke koje posluju u sliedec¢im (ili srodnim) industriama: komunikacije,
tehnologije zastite okolisa, ,fintech®, ,hardware®, zdravstvo, farmaceutska industrija, mediji i

industrija zabave te ,software.“ (deloitte.com, 2021.)

2019. godine Bazzar je nagraden kao najbrze rastu¢a hrvatska tehnoloska tvrtka te kao
5. najbrza rastuc¢a tehnoloska tvrtka na podrucju Srednje Europe, s pribliznom stopom rasta
od 2.821% u periodu od 2015. do 2018. godine. Iduce, 2020. godine, takoder su osigurali svoje
mjesto medu 50 najbrze rastucih tvrtki i to kao 2. najuspjesnija tvrtka medu hrvatskim
kandidatima. Te godine plasirali su se na 36. mjesto na podru¢ju Srednje Europe, s
prosje€nom stopom rasta od oko 695%, u periodu od 2016. do 2019. godine. Uz opisano
oshovno poslovanje Bazzara i navedene nagrade, potaknuti pandemijom korona virusa, 2020.
godine u sklopu svoje web shop platforme, lansirali su i poseban odjeljak s proizvodima —
Bazzar Supermarket. On je dio osnovne web platforme Bazzara na kojem se nalazi ponuda
artikala koji su svakoj osobi potrebni svakodnevno. Radi se o kategorijama hrane i pi¢a,
¢iS¢enja i pranja, osobne higijene, zastite i slicno. Ono zbog ¢ega se ovaj dio platforme
razlikuje od osnovnog je da istog dana naru¢eno kreée prema lokaciji naruditelja, sto rok
dostave naru¢enog svodi na svega 24 do 48 sati. (bazzar.hr, 2021.) To je, zapravo nesto Sto

svaki potroSac i oCekuje s obzirom da se radi o takvoj kategoriji artikala.

Clanak Lider medije iz lipnja 2021. godine (Lider, 2021.c) o rastu e-trgovine u
posljednjih nekoliko mjeseci na hrvatskom trzistu istiCe: ,,Svi pokazatelji ukazuju da je najveci
rast online prodaje imao sektor robe Siroke potroSnje.“ Takoder, prema podacima Eurostata
(2021.b) Hrvatska u 2020. godini biljezi porast internetske trgovine za 25% u odnosu na 2015.-

u, $to &ini jedan od najveéih porasta u Europskoj uniji, uz Rumunjsku, Madarsku i Cesku.
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Broj korisnickih racuna
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4.3. Rast broja korisnika i prihva¢anje na trzistu

Sve navedeno u prethodnom poglavlju podrazumijeva i €injenicu da platformu koristi
velik broj korisnika, kako Zena, tako i muskaraca, razli€¢itih dobnih skupina. Upravo to ¢e, uz
detaljnu analizu preostalih karakteristika korisnika, biti fokus u ovom poglavlju kako bi se sto

bolje upoznali korisnici platforme Bazzar.

Prema podacima, koji su istrazeni sa suosnivatem, na platformi Google Analytics,

dobiven je sljedeci prikaz broja kreiranih korisni¢kih rauna prema godinama poslovanja:

298.5k

259.4k

156.3k
27k
I

2013 20 2017 2020 2021

Godina

Slika 4. Broj kreiranih profila na Bazzaru prema godinama, od 2013. do 2021. godine (izvor:
Google Analytics, 20.05.2021.)
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Prvo je, od svega zanimljivo pogledati brojeve 2013. i 2014. godine, kada je Bazzar joS
pruzao samo usluge klasi¢nog oglasnika. Izmedu te dvije godine broj registriranih korisnika je
skocio za oko 13.900 korisnika, $to je potvrda Cinjenice da su ve¢ tada sjajno prepoznati na

trzistu samo s ponudom rabljenih proizvoda i nekretnina.

2015. godine, kada su lansirali postojecu i aktualnu web shop platformu, broj korisnika
raste na oko 22.200 korisnika, a ta brojka se idu¢ih godina i dalje poveéava i to za nekoliko
desetaka tisu¢a godiSnje. Najveci skok biljezi se s prijelaza 2019. na 2020. godinu, s oko
156.300 korisnika u 2019. godini, na velikih 259.400 korisnika u 2020. godini, $to znaci porast
od oko 142.200 novih registracija. Osim kontinuiranog rasta korisnika, ovom snaznom porastu
zasigurno je doprinijelo i razdoblje lockdowna u Hrvatskoj zbog pojave snhaznog Sirenja

pandemije korona virusa.

U 2021. godini, u odnosu na 2020. ve¢ sada se biljezi porast korisnika za oko 40.000
novih registracija, a treba uzeti u obzir da su podaci preuzeti sredinom mjeseca svibnja.

godine, od dana preuzimanja podataka, preostaje viSe od 6 mjeseci.

Nadalje, u ovom dijelu vazno je govoriti i 0 karakteristikama korisnika i karakteristikama
njihovih kupnji. Prema podacima na Google Analytics-u, platformu Bazzar koriste vise Zene
nego muskarci. To se nadovezuje na podatke da od ukupno kreiranih novih korisnic¢kih racuna,
60-ak % su Zene, a preostalih 40-ak % musSkarci, te se to ponavlja iz mjeseca u mjesec, s
odstupanjem od oko 5% viSe ili manje u korist jednih ili drugih. Takoder, Zene kupuju ¢esce,

no u manjim krajnjim iznosima, dok muskarci kupuju riede i u poveéim iznosima.

Sto se pak dobnih skupina tige, najvi§e kupuju osobe u starosti od 25-34 godina (30%),
dok su na drugom mjestu oni od 35-44 (25-27%), a na tre¢em 45-54 godine (16—20%).

41% '
MUEKARC ﬁ MUSKARCI § Zene
ﬁ' 18-24 m 18-24
25- 34 25 - 34

225.UUO+=E- _

KORISNI 35.- 44 I >«
X 45 - 54 4% | 45 - 54
# &. 590/6 55+ m 554

ZEME

Slika 5. Grafi¢ki prikazi broja i postotaka korisnika prema spolu i dobnim skupinama (lzvor:

informativna prezentacija Bazzara, 2020.)
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Sto se lokacije dostava i podrugja s kojih korisnici najvise kupuju tice, prema podacima
iz 2020. godine, gotovo 100% korisnika je iz Hrvatske. U svojem dosadasnjem poslovanju,
najvise svojih posiljki Bazzar je poslao prema jugu Hrvatske, na podru¢je Dalmacije (od
Zadarske, Sibensko—kninske, do Splitsko—dalmatinske i Dubrovacko—neretvanske Zupanije) i
to Cak 24% svih dostava. 23% svih dostava 3alje se prema glavnome gradu Zagrebu, kao i
Zagrebackoj Zupaniji te prema Istarskoj Zupaniji i Kvarneru. Prema sjeveru Hrvatske i ostatku
srediSnjeg dijela Salju oko 17% narudzbi, dok najmanje dostava ide prema podrucju Slavonije,

samo 14%.

ok
o R

. ol
521 RN

Slika 6. Podjela Hrvatske prema postocima poslanih Bazzarovih poSiljki (Izvor: informativna

prezentacija Bazzara, 2020.)

Takoder, prema dobivenim podacima u Google Analytics-u, postotak korisnika koji udu
na platformu i nita ne kupe vrlo je nizak i sukladno tome iznimno zadovoljavajuci, a on iznosi
oko 23%. To potvrduje Cinjenicu da korisnici vecinski posjecuju platformu, s ciliem da i kupe

neki odredeni proizvod ili viSe njih.
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Kao &to je poznato i ve¢ ranije spomenuto, s pojavom korona virusa i uvodenjem
lockdowna, porasla je zainteresiranost i potreba korisnika za internetskom trgovinom. To se
odrazilo i na platformu Bazzar. Broj korisnika i njihovih kupniji, tijekom razdoblja 2020., s
naglaskom na razdoblje lockdowna, porastao je za impresivnih 70%, to je povecalo samo
poslovanje Bazzara, ali im dalo i dodatan vjetar u leda. Detaljnije o uspjednosti poslovanja biti
Ce rijeCi u dijelu s analizom glavnim financijskih pokazatelja na temelju financijskih izvjestaja iz
2018., 2019. i 2020. godine.

Nastavno na sve spomenuto do sad, vazno je i objasniti kako ljudi najvise doznaju za
platformu Bazzar. Jedan od glavnih odgovora suosnivac¢a na to pitanje je takozvani referral,
odnosno preporuke drugih ljudi. Na taj nacin provodi se Siroka promocija na razli€itim
Facebook grupama, kao i blogovima i forumima. Nadalje, isti¢e se i korisni¢ka podrska. Kao
8to suosniva¢ navodi, jako im je vazno da svaki korisnik dobije odgovor na svoje pitanje i
podrsku, ako se pojavi kakav odredeni problem. Naravno, da je i svakom korisniku to jako
vazno i naravno da na taj nain osiguravaju sigurniju kupnju, a samim time i ¢e$¢e i opetovane

kupnje svojih vjernih korisnika.

Takoder, kao bitna stavka privlaCenja kupaca su i popusti, koje na platformi Cesto
omogucuju svojim korisnicima. Posebice se u ovom slucaju, prema rije€ima suosnivaca, isti¢u
popusti za takozvani Black Friday ili Crni petak, rodendanski popusti ili popusti koji dolaze

krajem godine, povodom blagdana i praznika.

Angaziranost i pojacanu ponudu na Bazzaru, s obzirom da svake godine ocekuju
pojacanu aktivnost potroSaca i prodavaca u razdoblju u kojem su aktualni popusti povodom
Black Friday-a, potvrduje i RTL-ova izjava iz 2018. godine: ,Bazzar.hr s nestrpljenjem iS¢ekuje
"Black Friday", a oni su ga isto produljili od petka do nedjelje. Porucili su kupcima kako ih
oCekuju najbolji popusti iz svijeta mode i ljepote, opreme za dom, sportske opreme, djecje i
baby opreme i pokloni za sve uzraste. Oni su ¢ak u ponedjeljak 26. studenog uveli tzv. "Cyber

Monday" uz posebne akcije na tehniku i gadgete.” (bazzar.hr, 2021.)

Uz sve nabrojeno, suosnivac istiCe kako se njihovo poslovanje uvelike promijenilo od
onog dana kada su proglaseni kao najbrze rastuca tehnoloska tvrtka u Hrvatskoj, odnosno 5.
u Europi prema Deloitteu 2019. godine, $to je ve¢ ranije spomenuto. Istim je velika paznja
javnosti (korisnika — kupaca i prodavaca) usmjerena na nacin poslovanja njihove platforme, pa
je i samim time broj korisnika od tog dana uvelike porastao. Za glavne razloge porasta
registracija korisnika na Bazzaru najvaznije bi bilo navesti korisniCku znatiZelju i jednostavnost
pristupa korisnicima (od pretrage ponude, narudzbe kupca ili plasiranja ponude prodavaca pa
do same naplate, tj. placanja). To se u ovom primjeru ponovno istic¢e kao najvazniji faktor i

¢imbenik uspjeha poslovanja platforme Bazzar.
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Takoder, prema rije€ima suosnivaca, vazno je spomenuti da je za korisnike vazan i
responzivan dizajn same web stranice, odnosno web shopa. Ona se tako razlikuje od izgleda
platforme kad joj korisnik pristupa preko mobitela u odnosu na izgled platforme kad joj
primjerice korisnik pristupa s prijenosnog ra¢unala ili tableta. No, to ne znadi da je Citav dizajn
i izgled platforme u potpunosti drugaciji, ve¢ se on jednostavno prilagodava prema uredaju
kojim se korisnik koristi i na kojem on pretrazuje ponudu, slaze svoju narudzbu ili plasira i

predstavlja svoje proizvode, odnosno svoju ponudu.

Uz to, na platformi Bazzar, prilikom pretrazivanja nekog proizvoda moguce je uociti i
rubriku s postojeéim ocjenama i recenzijama potroSaca koji su taj proizvod kupili. U pocetku
se radilo samo o opciji jednostavnog principa ,svida mi se/ ne svida mi se, ocjenjivanja ponude
u oglasu s kojom onda korisnici lak§e mogu sudjelovati u kreiranju sadrzaja, odnosno ponude
na Bazzaru. To bi drugim rijeCima znacilo da korisnici sami, nakon kupnje i koriStenja
proizvoda, mogu odrediti $to je dobro, vrijedno te dati svoje preporuke i drugima ili pak da je
proizvod oS i da ga ne preporucuju prema svojem iskustvu. Opisano je uvedeno ponovno iz
razloga poboljSanja korisni¢kog iskustva i iz Zelje za uklju€ivanjem potro$aca, korisnika u €itav

proces poslovanja Bazzara. (Mia Biberovi¢, 2013.)

Zanimljivi su podaci, ocCitani s Google Analytics-a da Bazzar biljezi najvise posjeta
stranici preko mobilnih uredaja i to Cak 64%. Nadovezujuéi se na to, velikih 80% svih kupovina
na web shopu vrsi se putem mobilnih uredaja, a ne, na primjer raCunala, sto bi bilo nekako
oCekivano. Na drugom mijestu uredaja preko kojih korisnici posjeéuju platformu, su upravo
spomenuta ra¢unala s postotkom od oko 32% te na posliednjem mjestu tableti, sa svega 4%
posjeta. Suosnivac istice kako je to zasigurno posliedica promjene svakodnevnog zivota, u
koju se svakako moze svrstati snazna povezanost s mobitelima, ali i jednostavnost koristenja

moderne tehnologije.

Kao zaklju¢ak ovog poglavlja, moze se reci da je fokus, $to poslovanja, a $to izgleda
platforme Bazzar, zapravo kvaliteta sadrzaja, odnosno tezi se $to pozitivnijem korisni¢kom
iskustvu i cjelokupnom dozivljaju Bazzara. Ovakav princip uvelike se razlikuje od veéine
oglasnika ili konkurentskih marketplace platformi koje vecinski teze samo Sto vecoj koli€ini
oglasa i ponude na svojim stranicama. To je i vidljivo da korisnici prepoznaju, $to se ponovno
moze zakljuCiti prema broju registracija koji raste velikim brzinama iz godine u godinu, kao i
broju narudzbi potroSaca iz svih krajeva Republike Hrvatske. Tu se mogu ubrojiti i brojne
preporuke koje korisnici daju i piSu za Bazzar, a koje se mogu procitati na raznim forumskim

stranicama ili drugim drustvenim mrezama (referral).
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4.4. Zastita intelektualnog vlasnistva

S povecéanim rastom popularnosti e-trgovina i kupovine preko interneta na hrvatskom
trzistu medu potroSacima u posljednje vrijeme, posebice u vremenu ove pandemije korona
virusa, raste i jata konkurencija na podrucju ove djelatnosti. Od oglasnika ,Njuskalo®, preko
web shopa ,Abrakadabra“, pa sve do internetske trgovine ,e-kupi“ i obi¢nih marketplace
platformi na drusStvenim mreZzama poput Facebooka i Instagrama. Kao $to je navedeno u
teorijskom dijelu ovog zavrSnog rada, s rastom konkurentnosti u pojedinim djelatnostima raste
i rizik od pojave plagijata ili neke druge vrste neeti€énog ponasanja. Kako bi se spomenuto
sprijecilo na vrijeme i zastitilo svoja prava na svoj ulozeni trud i rad, od iznimne je vaznosti

zastiti svoje intelektualno vlasnistvo.

Najvaznije od svega u ovom poglavlju je istaknuti kako je platforma Bazzar, odmah na
poCetku svojeg poslovanja svoje ime zastitila Zigom i to na podrucju Citave Hrvatske, regije, ali
i velikog dijela Europe. Kao $to je spomenuto u teorijskom dijelu, prema Drzavnom zavodu za
intelektualno vlasniStvo (2020.b) zastita intelektualnog vlasnistva Zigom podrazumijeva
isklju€ivo pravo priznato za znak koji sluzi za razlikovanje od drugih, na primjer ime, kao Sto
se to radi u slu¢aju platforme Bazzar. Ono tako predstavlja trziSno sredstvo kojim Bazzar Stiti
sva sredstva koja su ulozili i ulazu u marketing i promociju te ima vrijednost 10 godina od
datuma prijave koja se moze produzavati neograniceni broj puta uz pravovremeno podnosenje

zahtjeva.

U nastavku slijedi nekoliko primjera problema s konkurentima oko zastite intelektualnog
vlasnistva s kojima se upravo platforma Bazzar susrela u svojem dosadasSnjem poslovaniju.
Kako navodi suosnivac, prvi veliki problemi s konkurentima na trziStu pojavili se sa samim
pocCetkom poslovanja, 2014. i 2015. godine. Naime, netom nakon pojave Bazzara na trzistu,
snazan hrvatski portal za Zene ,Zena.hr” lansirao je novi dodatak svojoj stranici. Na njemu su
se odlucili na pruzanje usluga prodaje razli€itih proizvoda, veéinski namijenjenih Zenama i dali
mu iznimno sliéan naziv — ,bazar. Nakon apeliranja suosniva¢a i njegove sestre, uprava
portala ,zena.hr“ isprva se zestoko protivila njihovom zahtjevu, no naposljetku isti je ugasen i

sada mu je nemoguce pristupiti.

U ovom slucaju radi se o klasi¢nom i nerijetkom primjeru pokusaja preuzimanja imena
jednog poduzeca od strane nekog drugog. Atraktivna i kreativha imena pokuSavaju se oteti
kako bi se poduze¢a mogla osvijetliti, odnosno kako bi mogli privuéi paznju u javnosti medu
potroSacdima. Time imaju namjeru preuzeti kupce, pa tako ¢ak i partnere, zbog samo naizgled
,malene” razlike. Platforma Bazzar, da je doS$lo do realizacije takvog neetickog pona$anja,

uvelike bi bila oSteCena i izgubila bi svoj znak prepoznatljivosti te uloZen trud i rad.
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Sljededi primjer je povezan s poznatom platformom Abrakadabra. Naime, tijekom 2015.
godine, nakon preorijentacije Bazzara s klasi¢nog oglasnika rabljenom robom, na danasnju
ponudu, lansirali su i redizajniranu web stranicu. Spomenuta web platforma poduzeéa Agrokor,
nekoliko mjeseci nakon, tijekom svojeg redizajniranja gotovo je u potpunosti kopirala Bazzarov
izgled glavnog izbornika, pretrazivata i cjelokupnog pregleda kategorija koje su u onom
periodu imali u svojoj ponudi. Na Slici 7. koja se nalazi ispod ovog teksta nalazi se usporedba

dvaju preglednika, Bazzara (dolje) i Abrakadabre (gore), s koje je vrlo lako zakljuditi i vidjeti o
kakvoj se sli¢nosti radi.

Abrakadabra 2015. godina

SMART SO URIDINA OFREMA Ui UGl

bazzar.hr 2015

Slika 7. Usporedba izgleda web stranice platforme Abrakadabra (gore) i platforme Bazzar

(dolje) u 2015. godini (izvor: Viktor Zimmermann, bez dat.)
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4.5. Analiza uspjesnosti i sigurnosti poslovanja

Za potrebe pisanja ovog poglavlja prakticnog dijela rada, provedene su horizontalne i
vertikalne analize, a uz to su i izraCunati glavni financijski pokazatelji iz podataka dostupnih u
financijskim izvjeStajima poduzeca ,Prati me d.o0.0.“ za 2018., 2019. i 2020. godinu. Navedeni

su preuzeti s Registra godiSnjih financijskih izvjeStaja FINA-e.

45.1.Vertikalna i horizontalna analiza

Kroz sve 3 promatrane godine, prilikom provodenja vertikalne analize, utvrdeno je da
u aktivi najveci udio otpada na kratkotrajnu imovinu i to s od oko 89 do 95%. U pasivi najveci
udio Cine kratkoroCne obveze i u sve 3 godine s preko 100%-tnim udjelom zbog visokih
prenesenih gubitaka i ostvarenih gubitaka u teku¢im godinama. To se kroz godine smanijuje,
Sto je znak da poduzeée u tim godinama posluje sa sve veéim dobicima. Takoder, velik
doprinos tom smanjenju daju i neto dobici preusmjereni na nadoknadu spomenutih gubitaka,
kao Sto je navedeno u dokumentu o raspodijeli dobitka tekuée godine. Kad je rije¢ o raCunu
dobiti i gubitaka, sve su stavke stavljene u odnos s ukupnim prihodima koje je poduzece
ostvarilo u tekué¢im godinama. Sveukupno gledajuéi, kroz sve 3 godine najveci udio otpada na

ukupne rashode tekuée godine i to oko 100% u svim godinama.

Prilikom provodena horizontalne analize, najprije 2019. u odnosu na 2018. godinu,
utvrdeno je da se ukupna aktiva povecala za 83,32%, isto kao i pasiva. Najve¢u promjenu u
aktivi bilance biljeze kratkotrajna potrazivanja, koja u 2019. godini u odnosu na 2018. godinu,
rastu za 173,49%. Kod pasive, najvecu promjenu biljeze preneseni gubici prethodne poslovne
godine i to povecanje za 120,37% u 2019. godini u odnosu na 2018. godinu. Usporedujuci
racune dobiti u gubitaka u spomenutim godinama, odmah se moze utvrditi rast neto dobiti za
111,89% u 2019. godini prema 2018. godini. Kad je rije€ o prihodima, kako poslovnim, tako i
ukupnim, moze se odmah uociti rast istih za oko 60%, dok s druge strane, kod rashoda, biljezi

se rast za oko 55%.

Prilikom provodenja horizontalne analize izvjeStaja iz 2020. godine prema onima iz
2019. godine, aktiva i pasiva biljeZe daljnji rast za 56,38%. Najve¢a promjena u aktivi bilance
odnosi se na porast novca u blagajni i banci za 280,23% u 2020. u odnosu na 2019. godinu.
Kod pasive, najve¢u promjenu biljezi stavka neto dobiti poslovne godine (kao dio kapitala i
rezervi) koja u 2020. godini raste za 932,15% u odnosu na 2019. godinu. Analizom racuna
dobiti i gubitka utvrden je, na 1. mjestu, rast bruto dobiti za 1014,55%, a neto dobiti za
932,15%. Time je jasno vidljivo da u 2020. godini zapocinju raspolagati s ozbiljnim iznosima
neto dobiti. Ukupni, pa i poslovni prihodi u 2020. godini bilieZze 100%-tni porast prema 2019.

godini, dok rashodi biljeze, takoder, ali nesto maniji porast za oko 99%.
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4.5.2. Glavni financijski pokazatelji

U nastavku biti ¢e prikazani rezultati dobiveni izraCunom glavnih financijskih

pokazatelja prema godisSnjim financijskim izvjeStajima poduzec¢a Prati me d.o.0. za 2018,,

2019. i 2020. godinu. Na temelju toga zakljucit ¢e se posluje li poduzece uspjesno i sigurno.

4.5.2.1. Pokazatelji likvidnosti

Tablica 2. Pokazatelji likvidnosti Bazzara za 2018, 2019. i 2020. godinu

POKAZATELJ 2018. godina 2019. godina 2020. godina
Koeficijent trenutne
likvidnosti 0,164 0,153 0,432
Koef_lcu_ent ub_rzane 0,445 0,625 0,922
likvidnosti 1
Koef_lcu_ent ub_rzane 0.445 0.629 0,931
likvidnosti 2
Koeficijent tekuce 0,655 0,792 0,931
likvidnosti
Koeficijent
financijske -0,343 -0,327 -2,870
stabilnosti

(izvor: viastita izrada autora prema financijskim izvje$tajima, 2021.)

4.5.2.2. Pokazatelji zaduzenosti

Tablica 3. Pokazatelji zaduzenosti Bazzara za 2018., 2019. i 2020. godinu

POKAZATELJ 2018. godina 2019. godina 2020. godina
KoefJC|Jent_ 1,444 1,226 1,085
zaduzenosti
Koef_lcuent_ vIa_stltog -0,444 -0,226 -0,035
financiranja
Koefl(_:uen_t -3,250 -5,429 -29,710
financiranja
Pokrice troSkova 476 1,80 26,02
kamata
Stupanj pokrica 1 -3,745 -3,724 -0,668
Stupanj pokrica 2 -2,914 -3,058 -0,348

(izvor: izrada autora prema financijskim izvjeStajima, 2021.)
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4.5.2.3. Pokazatelji aktivnosti

Tablica 4. Pokazatelji aktivnosti Bazzara za 2018., 2019. i 2020. godinu

potraZivanja

POKAZATELJ 2018. godina 2019. godina 2020. godina
Koeficijent obrtaja
ukupne imovine 9,513 8,267 10,611
Dani vezivanja
ukupne imovine 38,37 44,15 34,40
Koeficijent obrtaja
kratkotrajne imovine 10,79 8,80 11,19
Dani vezivanja
kratkotrajne imovine 33,83 4148 32,62
Koeficijent obrtaja
kratkotrajnih 25,14 14,65 21,28
potrazivanja
Trajanje naplate
kratkotrajnih 14,52 2491 17,15

(izvor: izrada autora prema financijskim izvjestajima, 2021.)

4.5.2.4. Pokazatelji ekonomic¢nosti

Tablica 5. Pokazatelji ekonomicnosti Bazzara za 2018., 2019. i 2020. godinu

financiranja

POKAZATELJ 2018. godina 2019. godina 2020. godina

Ekonomi¢nost _ 0,97 1,00 1,01
ukupnog poslovanja

Ekon_omlcr_\ost _ 0,98 1,01 1,01
poslovnih aktivnosti

Ekonomicnost 0,02 0,00 0,20

(izvor: izrada autora prema financijskim izvjeStajima, 2021.)

4.5.2.5. Pokazatelji profitabilnosti

Tablica 6. Pokazatelji profitabilnosti Bazzara za 2018., 2019. i 2020. godinu

POKAZATELJ 2018. godina 2019. godina 2020. godina
Bruto marza profita -2,22% 0,45% 1,16%
Neto marza profita -2,22% 0,45% 1,08%

Neto rentabilnost ) 0 0 o

imovine (ROA) 21,15% 3,73% 11,43%

Rentabilnost
vlastitog kapitala 58% -7% -314,57%
(ROE)

(izvor: izrada autora prema financijskim izvjeStajima, 2021.)
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U promatranom razdoblju od 2018. do 2020. godine, poduzece, iz godine u godinu
povecava svoj novac u blagajni i banci, €¢ime raste i ukupna kratkotrajna imovina, kojom onda
lakSe i u sve vecoj mjeri otplacuje postojeée kratkorocne obveze. NaZalost, promatrajuci
koeficijente trenutne likvidnosti, zakljuCuje se da poduzeée ne ostvaruje radni kapital, s
obzirom da je koeficijent kroz sve 3 godine manji od 2. Medutim, moZe se dati pretpostavka
da ¢e se to u idu¢im godinama promijeniti, ako poslovanje nastavi rasti snaznom mjerom, kao

i do sada. Sve opisano zakljuéeno je prema izraCunatim pokazateljima u Tablici 2.

Prema pokazateljima zaduZenosti (Tablica 3.) moze se zakljuciti da poduzece Koristi
tude izvore viSe nego se koristi vlastitim sredstvima kako bi financiralo svoje poslovanje. Takvi
su rezultati dobiveni zbog spomenutih visokih prenesenih gubitaka u kapitalu. No, takoder je
vidljivo da se i to smanjuje kroz godine jer se sva ostvarena neto dobit tekuée poslovne godine
preusmjerava na pokrivanje negativnog kapitala. Tome ¢&e uvelike doprinijeti i promjena
vlasniCke strukture te dodatne investicije iz investicijske grupacije EMMA Capital Group. (Lider,
2021.a) Usprkos tome, poduzece prema dobivenim rezultatima izrauna pokri¢éa troSkova
kamata, sve svoje kamate, iz godine u godinu, u sve vecoj mjeri moze pokriti. Od jedva

jedanput u 2018. godini, pa do 26 puta u 2020. godini.

Kao $to je vidljivo u Tablici 4., poduzece svoju imovinu, pa tako i kratkotrajnu imovinu i
kratkotrajna potrazivanja koristi vrlo efikasno. To se moze zakljuciti jer svoju imovinu, kroz sve
3 godine, poduzeée moze isplatiti minimalno 8 puta, a u danima vezivanja to odmah predstavlja
obrtanje imovine u minimalnom razdoblju od 44 dana. Takoder, medu ovim koeficijentima
vidljiv je lagani pad u 2019. godini, no ponovni raste u 2020., $to znaci veéu stopu rasta prihoda

od stope rasta ukupne i kratkotrajne imovine, ali i kratkotrajnih potrazivanja.

Prema izraCunatim koeficijentima iz Tablice 5. moze se zakljuciti da poduzece od 2019.
godine za ulozenih 1 kn rashoda u ukupnim, poslovnim ili pak financijskim aktivnostima,
ostvaruje tek 1 kn prihoda. Sukladno tome, moze se zakljuditi da koliko sredstava poduzece

ulozi u neku od aktivnosti poslovanja, toliko ostvaruje i povrata, odnosno prihoda.

Posljednje, izraCunatim koeficijentima bruto i neto marze profita iz tablice 6., moze se
dati zaklju€¢ak da poduzece zadrzava vrlo mali udio prihoda, svega 1% u 2020. godini. S druge
strane, neto rentabilnost imovine (ROA) prikazuje da poduzeée tek u 2019. godini, od 3
promatrane godine, ostvaruje nekakvu neto dobit od ulozene ukupne imovine — svega 3,73%,
dok se u 2020. godini to penje ve¢ na 11,43%. Rentabilnost vlastitog kapitala (ROE) samo je
u 2018. godini pozitivan i iznosi ¢ak 58%, Sto znali da na 1 kn uloZzenog kapitala poduzece
ostvaruje 0,58 kn neto dobiti. U preostale 2 godine, taj pokazatelj se sve viSe smanjuje i odlazi

u negativno zbog visokih prenesenih gubitaka prethodnih poslovnih godina.
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Usporedbom izraCunatih rentabilnosti imovine i viastitog kapitala, moze se zakljuciti da
financijska poluga ne djeluje jer je ROA veca od ROE. Prema tome mozemo zakljuCiti da
poduzece efikasnije koristi tuda sredstva za poslovanje od vlastitih uloZzenih sredstava.
Medutim, moglo bi se i reCi da, s obzirom da poduzece ima visoka vlastita ulaganja i da njih
zapravo samo pokrivaju (premasuju) preneseni gubici, taj pokazatelj nije najpouzdaniji za

zakljuCivanje o profitabilnosti poslovanja poduzeca i djelovanju financijske poluge.

Naposljetku, kao zaklju¢ak Citavog poglavlja, moze se reéi da usprkos vrlo negativnim
koeficijentima zaduZenosti poduzeée posluje vrlo uspjedno. Tome doprinosi i likvidnost, koja
se kroz sve 3 promatrane godine sve viSe povecava, a ona ukazuje na sve sigurnije poslovanje
poduzeéa. Uz sve pozitivne ili negativne koeficijente financijskih pokazatelja, neto se dobit
poslovanja platforme Bazzar povecava kroz sve 3 godine, Sto je naposljetku i najvaznije.
Racionalnim promisljanjem ono se svake godine preusmijerava na nadoknadu prethodno
ostvarenih gubitaka, a time omogucéavaju sebi i svojem poduzedu, iz godine u godinu, sve

stabilnije poslovanje.

Naravno, uvijek ima mijesta za napredak i dodatno usavrSavanje, pa tako i kod
poduzeca Prati me d.o.0. koje zastupa platformu Bazzar. Zasigurno ¢e tome doprinijeti i ranije
spomenute investicije dobivene za proSirenje poslovanja na istok i jugoistok Europe. Moze se
i potvrditi ranije navedeni zakljuCak: usporedba koeficijenata ROA i ROE ponekad nije
najpouzdanija za zaklju€ivanje o profitabilnosti poslovanja poduzec¢a i dono$enju ,automatske*
odluke o odbijanju investiranja. Ovo je jedan od jasnih primjera, s obzirom na visinu iznosa

dobivenih investicijskih sredstva u 2021. godini.

Tako bi poduzecu, zbog tih dobivenih investicija, dodatno trebala porasti i iskoristivost,
odnosno efikasnost upotrebe vlastitih sredstava (kapitala). Investicijskim sredstvima pokrit ¢e
se svi preostali preneseni gubici i samim time smanjit ¢e se efikasnost uporabe tudih
sredstava, a koeficijenti zaduzenosti iz negativnih ¢e prijeci u pozitivne i time dati realniju sliku

poslovanja platforme Bazzar na hrvatskom trzistu.

Sve se naposljetku jednostavno moze sazeti i reéi kako je platforma Bazzar iz godine
u godinu sve je snaznija i uz takav nastavak, pa i jo$ jaci rast, dodatno ¢e rasti i njihova

sigurnost i uspjesnost.

32



4.6. Planovi za buduénost

Prema Viktorovim rije€ima, Bazzar ¢e u buduénosti nastojati dodatno se ucvrstiti na
hrvatskom trziStu, prvenstveno prilagodavajuéi se potrosacima i njihovim potrebama, kao sto
su to Cinili i do sad. Takoder, u intervjuu za portal Telegram.hr iz 2020. godine spominje i:
.Potpuno éemo se probiti na europsko trziste, povezati i umreziti kupce sa dobavlja¢ima, od
medunarodnih korporacija do malih proizvodaca iz susjedstva.” Osim spomenutog, planiraju i
dodatno Siriti ponudu na platformi na sve postojece robe i usluge, kako bi mogli zadovoljiti svu
potraznju potro$ada na trzistu. Sto se pak zaposlenika tite, dodatno ée se pojadati uloga
umjetne inteligencije u poslovanju, cemu ¢e uvelike pridonijeti i pojava 5G mreze na podrucju
Hrvatske. (telegram.hr, 2020.)

Sto se ti¢e inozemnih granica, suosnivaé napominje da platformu dalje planiraju $iriti
prema isto¢nim i jugoisto&nim zemljama, a ne sjevernije ili zapadnije, $to je nekako danas
praksa vecine poduzeca. Tako se planiraju u skorijem vremenu predstaviti potroSacima,
ponajprije u susjednoj Srbiji i njezinom trzistu. Takoder, ve¢ imaju registrirano i zasti¢eno ime
.Bazzar‘ na podrucju Republike Srbije prema pretrazivadu vazecéih Zigova ,TMview“ kojeg
koordinira i kojim upravlja Ured Europske unije za intelektualno vlasnistvo (tmdn.org, 2021. g).
Odluka o okretanju proSirenja poslovanja prema istoku donesena je iz razloga $to su njihove
web shop platforme, kao $to je Bazzar, slabije razvijene u odnosu na naSe, pa onda i u odnosu
na zapadnije zemlje. Uz to, nesto je i slabije zastupljenija i jo$ je i manja potraznja za online
kupovinom nego $to je to slu¢aj u Hrvatskoj. Time ¢e se krenuti u osvajanje trzista prije ostalih
konkurentskih poduzeca, presti¢i ¢e ih i zauzeti Evrstu poziciju na trzistu. Samim time Bazzar
bi u idu¢im godinama mogao diktirati i smjer i brzinu, odnosno mogao bi diktirati i postavljati

sve trendove razvitka e-commerca u zemljama na istoku i jugoistoku Europe.

Tome c¢e uvelike pripomoéi i njihovo prvo institucionalno financiranje - investicijska
sredstva grupacije EMMA Capital Group koje je platforma Bazzar dobila potpisivanjem
ugovora o partnerstvu 03.08.2021. godine u Zagrebu. Sredstva su, kao $to je spomenuto,
namijenjena daljnjem razvijanju i proSirenju poslovanja Bazzara na podrucja istone i

jugoistoéne Europe. (Lider, 2021.a; Lucija Spiljak, 2021.)

Konaéno, Tana Zimmermann u ¢lanku za tportal.hr (2017.) o planovima i buduénosti
Bazzara zaklju€uje: ,Neki nasi iseljenici koji Zive u Americi otkrili su nas na internetu i odmah
narucili igracku za svoje dijete. Bila je to ameriCka igraCka koja 'govori' na hrvatskom. Prodali
smo ameri¢ku igracku u Ameriku. Tada smo shvatili da trziSte e-commercea nije samo Zagreb,
Split ili Osijek, nego cijeli svijet. Zato i ne¢emo stati samo na Hrvatskoj jer strancima mozemo

ponuditi jo§ mnogo toga, pogotovo stvari koje ljudi kod nas u Hrvatskoj znaju proizvesti®.
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4.7. Zaklju€ak o difuziji Bazzar.hr-a na trzistu

Za donoSenje zakljuaka o difuziji Bazzara na hrvatskom trzidtu, najprije je i najvaznije
spomenuti brojke i karakteristiCnosti korisnika. Posljednjih nekoliko godina platforma,
usporedujuéi svaku tekuéu s prethodnom godinom, biljeZi porast od oko 40.000 do 50.000
novih korisnika. S obzirom na €itavu pandemiju i njezin utjecaj, posebice na e-commerce, u
2020. godini broj raste i za preko 100.000 korisnika. Prema &lanku portala poslovni.hr Bazzar
prema najnovijim podacima biljeZi preko 330.000 registriranih korisnika na platformi Sto
predstavlja vise od 35% ukupnih korisnika intereta u Republici Hrvatskoj. (Lucija Spiljak,
2021.) To bi znacilo da je, prema gruboj procjeni, zapravo svaka tre¢a osoba koja je korisnik
interneta u Hrvatskoj, ujedno i korisnik usluga platforme Bazzar ili barem ima registrirani

korisni¢ki racun na spomenutom.

Takoder, kad je rije¢ o karakteristikama korisnika, radi se u velikoj veéini o mladim
osobama dobrih skupina 25-34 godina. Sa sigurnos¢u se moze reéi da se radi 0 generacijama
koje su relativno nedavno zapocele s radom i zaradom svojih vlastitih primanja. Takoder, radi
se o dijelu populacije koja je jasnho upoznata i Cija se svakodnevica sastoji od interneta i
zapravo sve funkcionira preko mobilnih i radunalnih uredaja. Sto dokazuje ranije spomenuto

da se najviSe narudzbi kreira upravo preko mobitela (80%).

Upravo opisane karakteristike korisnika platforme Bazzar upuéuju na to da takvi
potroSaci zele isprobati novine na trziStu, kao i nove tehnologije (Sto potvrduje rast broja
korisnika). To bi znacilo da ¢e oni i diktirati daljnju uporabu tehnologija, bas zbog mladosti i
razmisljanja koja se mogu razlikovati od razmisljanja starijih generacija. Takve karakteristike,

karakteristike su potro§aca usvojitelja inovacije koji spadaju u tip ranih usvojitelja.

Vazno je dodati kako platforma Bazzar posluje ve¢ 8 godina i da brojka korisnika vec
sad premasuje oko 300.000 korisnika, kao §to je spomenuto ranije te stoga prema usvajanju
korisnici ne bi spadali u prvu skupinu, inovatore. Drugim rije¢ima, to se moze tvrditi iz razloga
Sto, usprkos cinjenici da platforma posluje svega nekoliko godina, imaju vrlo visok broj
registriranih korisnika. S druge strane, njihovi korisnici ne bi bili uvrsteni ni u skupinu rane
vecine takoder zbog broja korisnika koji je prenizak za tu kategoriju (rana vecina
podrazumijeva 34% udjela ukupnog drustva). To se nadovezuje na prethodno istrazene
brojeve i postotke populacije u Hrvatskoj koja je upoznata i koristi se internetom u svojoj
svakodnevici (radi se o postotku od 35% korisnika interneta u Hrvatskoj, ne 35% ukupnog
drustva). Vezano uz to, rana vecina mora podrazumijevati i viSe ukljucivati starije osobe koje
u nasSem drustvu, nazalost, ni danas nisu u tolikoj mjeri sklone koriStenju modermnih tehnologija.

Morala bi biti omogucena ¢eSc¢a upoznavanja, testiranja i isprobavanja novih tehnologija.
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Dodatan razlog je i taj da ,starije” generacije i nisu ba$ sklone internetskim kupovinama
zbog prijevara koje su sami iskusili, ali i zbog tudih primjera. | dalje viSe vjeruju onoj klasi¢noj,
standardnoj kupovini u robnim ku¢ama i du¢anima, kao i strogo placanje gotovinom — isto zbog
straha od prijevara. Ta se €injenica moZe preslikati i na opcéenito stanje i razmisljanje velike
veCine stanovnika u Hrvatskoj te se ona potvrduje s otprije spomenutim navodima i
objasnjenjima razvitka e-commerca u Hrvatskoj. Daljnjem usvajanju platforme Bazzar i
njihovog poslovanja na hrvatskom trzistu u korist se moze pridodati i nekoliko &injenica

(pretpostavki i planova) koje ¢e se objasniti u nastavku.

Kako je u poglavlju planova i predvidanja buduénosti poslovanja platforme receno, u
planu im je i medu Zeljama dodatno se udvrstiti medu korisnicima, pribliziti se svima i svima
biti dostupni. To bi tada ukljucivalo i dokazivanje pozitivnih strana internetske kupovine i e-
trgovina, kao i promjenu razmisljanja hrvatskih potroSaca o nesigurnosti kupovine preko
spomenutih kanala. Takoder, Sirenju i jatem prihvaéanju njihove usluge medu potrosacima
doprinijet ¢e i ve¢ sad vrlo Sirok asortiman proizvoda i roba svih vrsta u kojem &e svaki kupac
moci pronaci adekvatan odgovor, odnosno rjeSenje za ono $to potrazuje za sebe i svoje

potrebe.

Sve navedeno moglo bi promijeniti ¢itav nac€in razmisljanja mnogih potrosaca u iducih
nekoliko godina. Posebice je tu vazno istaknuti starije stanovnistvo, koje u Hrvatskoj Cini veéi
udio drustva, a koje je onda i cilj uputiti i upoznati kako bi im bilo lak$e shvatiti Citav koncept i
svrhu poslovanja Bazzara, a samim time i buduénosti trgovine i kupovanja. U ovom slucaju
odmah je vazno napomenuti da prema podacima Eurostata iz 2021. godine u Hrvatskoj se u
prosloj, 2020. godini, medu starijom populacijom izmedu 65 i 74 godine uporaba interneta
povecala na 28% i najvjerojatnije je da ¢e kroz godine dodatno rasti. To je jedan od naj¢vrs¢ih
razloga i temelja prema kojem bi Bazzar vrlo skoro mogao biti usvojen i medu ranom vec¢inom

ukupnog drustva na trzistu.

Takoder doprinos Sirenju i prihva¢anju Bazzara zasigurno ¢e dati i abnormalna brzina
razvitka i Sirenja novih tehnologija u danasnjem vremenu. Razvitkom i spomenutim
prihvaéanjem tehnologije, e-commerce ¢e postati sve zastupljeniji i popularniji medu
potroSacdima (€emu je na neki nadin velika odsko¢na daska bila i ova aktualna situacija s
pandemijom korona virusa). Nastavno na to, jakim marketinskim promocijama koje ¢e biti
olakSane spomenutom novijom tehnologijom bit ¢e lakSe i doprijeti do veceg dijela

stanovnistva, kao i daljnjom komunikacijom i vecom koli€inom preporuka.

Time Ce se platforma Bazzar, s ve¢ sad postojeCim snaznim pozicijama na trzistu,
dodatno udvrstiti i postati raSirenije medu potroSac¢ima. To znaci da ¢ée potrosaci u idudih

nekoliko godina nakon rane vecine, dostici i kasnu vecinu.
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5. Zaklju€ak

Ubrzanim napretkom tehnologije, osim $to je olakS8ana proizvodnja, olakdana je i
komunikacija s potroSadima kojom se omogucéava povratna informacija nakon uporabe
kupljenog proizvoda. Osluskivanjem primjedbi i pohvala potro$aca, pa tako i njihovih potreba,
unapreduju se kako proizvodi, tako i procesi kojima se oni proizvode i tako nastaju inovacije.
Njihova je temeljna podjela na one koje su rezultat istrazivanja — tehnoloSke i netehnoloske —
one koje predstavljaju profitabilni znagaj za marketing proizvoda. Izmedu ostalog, vazna je i
zastita intelektualnog vlasnistva koja predstavlja pravne temelje zastite kojim se bilo koja
inovacija, a koja je proizvod ljudskog intelekta, &titi od bilo kakvog neeti¢nog ponasanja

pojedinca ili konkurenta.

Inovacija je jedan od 4 temeljna elementa teorije difuzije inovacije koja je i bila fokus
ovog zavrSnog rada. Preostala 3 elementa su komunikacijski kanali, vrijeme i druStveno
okruzenje. Navedeno je rezultat teorije Everetta Rogersa iz 1960.-ih godina koja nastaje
objedinjavanjem svih postojeéih istrazivanja na temu difuzije inovacija sve od 1903. godine.
Time se moze na jednostavan nacin objasniti da je teorija difuzije inovacija zapravo proces u
kojem se kompatibilna, jednostavna, dostupna inovacija predstavlja i prenosi komunikacijskim
kanalima u drustvenom okruzenju u nekom zadanom vremenom periodu. Tako postoji 5 tipova
usvojitelja u koje se svrstavaju korisnici inovacije ovisno o udjelu drustva koji €ine i njihovim

karakteristikama. To su inovatori, rani usvojitelji, rana vecina, kasna vecina i zaostali.

Kao primjer proizvoda s hrvatskog trziSta odabrana je web shop platforma Bazzar.hr.
Na trziStu se nalaze 8 godina i za taj period biljeze prilicno visoke brojeve korisnika svoje
platforme. Karakteristike korisnika i njihovih kupovina koje je vazno istaknuti bile bi da se radi
vecinski o mladoj populaciji, narudzbe se veéinski slazu preko mobilnih uredaja i sli¢no. Prema
analiziranom broju korisni¢kih racuna, karakteristikama korisnika i njihovih kupnji, na kraju je

zakljueno da se korisnici platforme Bazzar.hr nalaze medu ranim usvoijiteljima.

Kad je rije¢ o buduénosti teorije difuzije inovacija, kao i u svemu, postoji mjesta za
napredak. U ovom slucaju, kao Sto je u jednom od poglavlja navedeno, postoji nekolicina
nedostataka i ograniCenja teorije Cije bi ispravijanje moglo uvelike doprinijeti njezinom
napretku. Obrazovanje mora biti shvaceno kao osnovni uvjet za zivot i omoguc¢eno u svim
zemljama svijeta, a posebice slabije razvijenim. Ono, osim $to bi unaprijedilo kvalitetu Zivota,
unaprijedilo bi u ovom slu€aju i shvaéanje inovacija koje se kroz godine pojavljuju kako na
nacionalnim, tako i regionalnim te globalnim trziStima. Takoder, ispitivanje razloga usvajanja
inovacije kod pojedinca, mozda bi donijelo vece financijske izdatke vlasniku inovacije, ali

doprinijelo bi se i kvaliteti, a ne samo kvantiteti istrazivanja difuzije inovacije na trzistu.
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