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Model difuzije razli¢itih brendova na
telekomunikacionom trzistu

Valentina Radojici¢, Goran Markovi¢

Sadriaj — U radu je predstavljen difuzioni model
prognoziranja prihvatanja servisa/proizvoda od strane
konkurentnih brendova na telekomunikacionom  trzistu.
Predlozeni model treba da pomogne menadZerima da
predvide kako ¢e se ulazak novog brenda na trziSte odraziti
na postojeci broj korisnika. Model je testiran na primeru
telekomunikacionog trzista mobilne telefonije, sa ciljem da se
prikaze kako ¢e se ulazak novog operatora odraziti na
trendove postoje¢ih mobilnih operatora.

Kljucne re¢i — Dbrend, difuzija, konkurencija,
servis/proizvod, trziste.
I. UvoDp
ROGNOZIRANJE prihvatanja telekomunikacionih

servisa se moZe, sa velikim uspehom, ostvariti
primenom difuzionih modela. Proces difuzije se opisuje
kao proces koji se odvija u drustvu u kome inovatori
putem razlicitih vidova socijalnog komuniciranja Sire ideju
o postojanju i prihvaéenosti nekog novog servisa. Razvoj
novih telekomunikacionih servisa zahteva viSegodisnji
napor i velika materijalna ulaganja. U tom smislu,
predvidanje ponaSanja trziSta u odnosu na ponudeni servis
je od izuzetnog znacaja.

Trziste predstavljaju svi sadasnji i potencijalni korisnici
servisa/proizvoda. Odredivanje veli¢ine trzista
podrazumeva studiju o sveukupnoj veli€ini populacije.
Pretpostavlja se da su faktori okruZenja (politicko
okruzenje, tehnoloski razvoj, mentalitet, kultura i dr.) u
kojima jedna kompanija funkcioniSe dati i ne mogu se
menjati ili na njih uticati. Medutim, postoje drugi faktori
koji utiCu na trziSte, a koji mogu biti pod kontrolom
operatora. Neki od klju¢nih faktora, kojima se mozZe
upravljati i time i uticati na prihvatanje odredenog servisa
na trzi$tu su marketing i kvalitet servisa koji se nudi. Oni
mogu u velikoj meri uticati na porast zahteva i na broj
servisa koji se mogu ponuditi u datom okruZenju. Isto tako,
oni mogu biti kori§¢eni da prevazidu faktore okruZenja ili
da ih istaknu i slicno. Ako se uloZi celokupan godi$nji
budZet u marketing servisa, Zivotni ciklus servisa ima
izgled visoravni. Ovakav Zivotni ciklus servisa je rezultat

Ovaj rad predstavlja deo rezultata istrazivanja u okviru projekta
Opticke mreZe naredne generacije - istraZivanje mogucnosti
unapredenja transportne mreZe Srbije, koji je finansiran od strane
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toga Sto trZiSte postaje veoma rano svesno servisa koji se
nudi, pa otuda sledi i veoma brzo prihvatanje istog. Nakon,
priblizno 5 godina, nivo prihvatanja servisa pocinje da
stagnira i zadrZava se na nekom konstantnom nivou [1].

Ulaganje celokupnog budZeta u poboljSanje kvaliteta
servisa rezultira blagim porastom zahteva za odredenim
servisom u duZem vremenskom periodu. TrziSte nije
dovoljno upoznato sa servisom kao ni sa poboljSanim
kvalitetom istog, pa stoga i nema masovnijeg prihvatanja
od strane korisnika. To je posledica ne ulaganja sredstava
u marketing servisa. Postepeno, ipak dolazi do povec¢anih
zahteva za servisom, jer se utisak zadovoljnih korisnika
prenosi na nove, potencijalne korisnike. Kao optimalna
varijanta se pokazalo paralelno ulaganje sredstava u
marketing i kvalitet servisa kako u sadasnjem trenutku tako
i u budu¢em periodu. Da bi se ovo postiglo brojne analize
trziSta se moraju napraviti u smislu marketinskog uticaja
do postizanja maksimalnog prihvatanja servisa [1].

Marketing istraZivaci su razvili razliCite tipove
difuzionih modela kako bi obuhvatili §to vise uticajnih
faktora na razvoj pojedinih vrsta servisa. Ovi faktori se
prevashodno odnose na uticaj politike cena i aktivnosti
marketinga. Bass, Krishnan i Jain (1994) su razvili model
koji objedinjuje ova dva uticaja, Horsky (1990) i Krishnan,
Bass i Jain (1999) su razvili difuzioni model razli¢itih
generacija istog servisa. PaZljivom analizom teorije
difuzionih modela moze se zakljuciti da se ve¢ina modela
fokusira na proces difuzije na nivou servisa a svega
nekoliko na nivou brenda. Za kompanije koje imaju
priblizno monopolsku poziciju na trzistu, difuzija na nivou
servisa je od prevashodnog znacaja. Medjutim, za
kompanije koje ucestvuju na konkurentskom trzistu, od
prevashodnog znacaja je difuzija na nivou brenda. Proces
difuzije na nivou brenda je pod znaCajnim uticajem viSe
faktora, kao $to su cena i marketing.

Cilj rada je da prikaZe kako se ulazak novog brenda na
trziSte odrazava na proces difuzije ostalih brendova koji
ve¢ duZe vreme egzistiraju na tom trZiStu. Prikazan je
ilustrativni primer trZiSta mobilne telefonije i model je
prilagoden ulasku novog operatora na trZiste.

II. DIFUZIONI MODEL NA NIVOU BRENDA

Na osnovu teorije difuzije, rast broja korisnika novog
proizvoda ili servisa zavisi pre svega od utiska korisnika
koji su servis/proizvod ve¢ prihvatili. Utisak o istom, bilo
los ili dobar, ¢e uticati i na druge brendove koji pruZaju isti
servis. Ovo je posebno izraZeno ukoliko se deli isto trZiSte.



IstraZivaci reSavaju ovaj problem na razli¢ite nacine, na
primer, Mahajan, Sharma i Buzzell (MSB) (1993) predlazu
sledec¢i model za procenu prodaje brenda [2]:

5;(1)= Pi'lmi _Xi(t)J+qi X,(0)[n-x()}i=12.. (1)

gde su:

Si(t) prodaja brenda i za vreme ¢,

m; potencijal trZiSta brenda i,

X; kumulativna prodaja brenda i za vreme ¢,

X(t) je ukupna kumulativna prodaja servisa za vreme ¢,

m je ukupan potencijal trZiSta odredenog servisa,

pi1g;su procenati inovatora i imitatora.

U ovom modelu, procenat inovatora na nivou servisa se
uzima u obzir iz trZiSta specificnog brenda, dok je procenat
imitatora deo ukupnog trzista.

Za analizu trziSta mobilne telefonije, smatra se da ovaj
model nije u potpunosti prihvatljiv. Odluka da 1i ¢e neko
postati korisnik mobilne telefonije ne zavisi od brenda, ve¢
od stvarne potrebe. Izbor brenda je tek drugo pitanje.
PredlozZeni model je prihvatljiv u situacijama gde je izbor
brenda prevashodno pitanje.

Prema tome, smatra se da ukoliko uticaj brenda nije
dominantan, za analizu trziSta se moZe Koristiti Bass-ov
(1969) model [6]. U suprotnom, kada dominira izbor
brenda prikazani model (MSB) se moze sa uspehom
Kkoristiti.

Veoma je vazno shvatiti da je svaki brend pod uticajem
korisnika drugih brendova koji su servis ve¢ prihvatili.
Umesto da pokusavamo da modeliramo uticaj svake grupe
korisnika pojedinog brenda posebno, mi prosto treba da
prihvatimo cunjenicu da svi korisnici koji su prihvatili
srevis, kolektivho imaju uticaj na dalju penetraciju bilo
kog brenda na trZiStu. Ovaj kolektivni uticaj je izraZen
preko kumulativne funkcije gustine prihvatanja odredenog
servisa, F(t). S obzirom da kolektivni uticaj vazi za sve
brendove na trzistu, da bi se osigurali da je njegov uticaj
razli¢it na razlicite brendove, uvodi se koeficijent koji se
odnosi na pojedini brend. Tako na primer, za brend 1, vazi
sledece:

fi(e)
1-F(t)

PredloZeni model je izveden na osnovu klasi¢nog Bass-
ovog modela i moze se koristiti kada je servis koji se
razmatra unapred poznat i kada je ocenjeno da je izbor
brenda pitanje drugog reda. Zbog toga je ovaj model
primenljiv za trziSte mobilne telefonije. Model je posebno
pogodan da se razmotri kako ¢e kasniji ulazak novog
operatora na telekomunikaciono trZiSte uticati na
penetraciju dominantnog operatora.

Ako sumiramo obe strane jednacine za slucaj postojanja
viSe brendova na trzistu dobijamo:

> £(0) =S p+3q Flt).

1-F(t)
gde je i indeks odgovarajuceg brenda.
Ako oznacimo Zfi(t) sa f.(t), Zp;sap,i Zg;, sa g, relacija
(3) se moze predstaviti kao:
£.0)
1-F(r)

=p,+q, F(t) )

3

F(r) “)

=p+q:

34

Jednacina (4) predstavlja difuzioni model na nivou
brenda. ReSenje jednacine (4) predstavljeno je slede¢om
relacijom [5]:

] pra)t

1+4 . e
P
Zamenom jednacine (5) u jednacinu (2) i reSavajuci je

po Fi(t) dobija se:

(o) 5)

{pa 1+4
E®=%-Jhe+p{”—%j4n1’ (6)
9 +Q . e_(’”"’)" qg\P 4 1+ﬂ . e—(Pﬂ/)-f
p p

Ova jednacina predstavlja kumulativnu prodaju brenda i
u funkciji vremena.
Ako sa m ozna¢imo potencijal trziSta posmatranog
servisa a sa m; potencijal trZiSta brenda i, sledi:
m; :m'Fi(w):’n'&'

1+”[”f<q—1]41n[1+q]
q g\ 4 4 p

Vreme kada se dostize gustina zasi¢enja prodaje, za
brend i, moZe se odrediti na osnovu jednacine:
0= 1 .ln(z%l""‘I(% _Pi)J

ptq plg; +p;)

MoZe se pokazati da ¢e brend i dosti¢i vi$nu prodaju u
odnosu na neki brend j, ako i samo, ako je ispunjeno
4/pi<qyp;-

Predstavljeni model podrazumeva da su brendovi usli na
trziSte pribliZzno u isto vreme. Medutim, na mnogim
trZi§tima uspeh ostvaruju i brendovi koji znacajno kasnije
pristupaju trZiStu, nude¢i isti servis. U tom slucaju,
menadZerima dominantnog operatora bi bilo veoma
znacajno da mogu da procene kako ¢e njihovo prisustvo
uticati na prihvatanje servisa uop$eno, odnosno kako ¢e se
to odraziti na njihovo poslovanje.

III. ULAZAK NOVOG BRENDA NA TRZISTE

Pretpostavimo da se posle vremena ¢, na trZiStu
pojavljuje novi brend. U ovoj situaciji moguce je da se
dogodi viSe scenarija: celokupno trziste se §iri (m postaje
vece), proces difuzije servisa je brzi (g ¢e biti vece), ili ¢e
se dogoditi i jedno i drugo. Na nivou brenda se moze
dogoditi uticaj u pozitivnom ili negativnom smislu.
Ekzaktan uticaj se izraZzava preko parametara m, ¢ i g;.

Primera radi, pretpostavimo da su dva brenda prisutna
na trziStu od momenta ¢ = 0, a da je brend 3 uSao na trziste
u momentu f = t,.

Neka M i Q' predstavljaju potencijal trZiSta nakon
ulaska treceg brenda. Tako, za t > f,, model prodaje
servisa, u diskretnom vremenu, se moze predstaviti kao:

ZS([)
s(:):[M—zs(z)Hva 1
t

Ako uvedemo da je M = mk sledi:
356 0 >5()

M

m

Imajuéi u vidu da je,
Ste) 1d
r)=30 L4

m

d
== F(
m dt ()

dt

(NG



i ako oznacimo da je Q'k = Q, dobija se:

[ (1)=[Kk-F (1) [x[ p+QF (1) | ve>t, .

Na sli¢an nacin, mogu se izvesti i jednacine difuzije na
nivou brendova. Slede¢e diferencijalne jednacine
predstavljaju porast prodaje servisa na trZistu u situaciji
postojanja tri brenda, pri ¢emu je treci brend kasnije stupio
na trziste:

e s, v
zfgzt)z”l”’"'ﬂt)’ Vi<, i=12 (9
k{ig)(l)zpl_,_gi.p(t), Vi, i=12  (10)
F(t)=0, vi<i, an

£:0) =0, F(t), Vi1, 12)

k—F(r)

Jednacine 7 i 8 predstavljaju proces difuzije servisa, pre
i posle ulaska treeg brenda na trZiSte, respektivno.
Jednacine 9 i 10 predstavljaju process difuzije brenda i (i =
1,2) pre i posle ulaska tre¢eg brenda. Jednacine 11 i 12
predstavljaju process difuzije tre¢eg brenda.

U jednacinama 8, 10 i 12, parametar k pokazuje da ¢e
potencijal trZiSta biti manji ili veéi zbog ulaska treceg
brenda na trZiste.

Za primenu modela neophodno je proceniti koeficijente
inovacije i imitacije pre i posle ulaska treeg brenda na
trZiSte, pri ¢emu se smatra da koeficijent inovacije za treci
brend ne postoji.

Resenja jednacina 7 i 9 su prikazana jednacinama 5 i 6,
respektivno. ReSenja diferencijalnih jednacina 8 i 10, su
data jednacinama 13 i 14.

k|:] + QF”} ~(k-F, )e—(P+kQ)(t—tn)
p

[1+25,)

0,(p+4F,)
QZ
p+kQ
p+QF, +Qlk—F,)e N

Or-pQ p+kQ
Y ""[ (reiali,)
0 p+QF, +0(k=F,)e '

U gornjim jednacinama, F(t,) i Fi(t,) su oznaCeni sa F, i
F,, respektivno. Jednacine 13 i 14 predstavljaju
kumulativnu prodaju servisa i brenda i, respektivno, posle
ulaska tre¢eg brenda. Ako t—eo u jednacini 13, dobija se
da je F(e0) = k. Vrednost parametra k, pokazuje da 1i se
trzi§te povecava ili smanjuje zbog ulaska treceg brenda.

Sli¢no tome, poredeci procenjene vrednosti F;(eo) pre i
posle ulaska treceg brenda, moZe se izraCunati Sta se

F)= (13)

Q

p

0

p

(k = F, Je~trrke)e=s,)

F, +

(14)
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desava sa potencijalom trziSta brenda i zbog ulaska novog
brenda na trZiste.

Kumulativna funkcija prodaje brenda 3 startuje od
trenutka 7 = ¢, = 0 i moZe se predstaviti jednac¢inom:

FS(,):QS(qun){ p+kQ _1}

QZ p+OF, +Q(k -F, )ei(IHkQ)(’*’”) (15)
P 4 p+kQ
0* | p+0F, +0(k—F,)e o)

Jednacine 13, 14 i 15, zajedno sa jednac¢inama 5, 6 i 11,
prikazuju kumulativnu prodaju brenda i (i = 1,2), i brenda
3 nakon vremena t = t,.

PredloZeni model se moZe Kkoristiti za viSestruke
Na primer, primenjujuéi ove jednaCine na
statisticke podatke 1 porede¢i procenjene vrednosti
ekvivalentih parametara pre i posle ulaska tre¢eg brenda,
moze se prognozirati brzina difuzije servisa svakog
pojedinacnog brenda i pretpostaviti promene koje se mogu
dogoditi na trzistu.

Jednacina prodaje se izvodi kao proizvod potencijalnog
trzista, m, i razlike dve uzastopne vrednosti kumulativne
funkcije prodaje. Prema tome, vazi da je vrednost prodaje
proizvoda/usluge S(f) u posmatranom trenutku ¢ data
izrazom: S(t)=m x [Cumulative Sales(t) - Cumulative
Sales(t-1)], gde je kumulativna funkcija prodaje servisa za
sva tri brenda data jednacinama 5, 6, 11, 13, 141 15.

namene.

IV.

PredloZzeni model je demonstriran na hipotetickom
primeru servisa mobilne telefonije, gde su se u pocetnoj
fazi razvoja na trZiStu pojavila najpre dva mobilna
operatora, a kasnije licencu dobija i tre¢i operator.

Vrednosti svih relevantnih parametara neophodnih za
primenu predstavljenog modela dati su u Tabeli 1.

ILUSTRATIVNI PRIMER

TABELA 1: PROCENJENI PARAMETRI TRZISTA.

Potencijal triista 7.350.000
pret, posle t,
p q p Q
Servis 0.02 0.35 0.02 0.65
Operator 1 0.005 0.15 0.005 0.22
Operator 2 0.025 0.18 0.025 0.28
Operator 3 - - - 0.15

Razmatran je sluc¢aj gde potencijal trZiSta ostaje isti, pre
i posle ulaska tre¢eg operatora na trziSte. Medutim,
koeficijent imitacije raste i za brend 1 i za brend 2,
priblizno za 20 %. Drugim refima, pojacane marketinske
aktivnosti koje prate ulazak treceg brenda na trziSte, uticu
na potencijalne korisnike da prihvate servis $to pre.

Takode se moZe razmatrati sluc¢aj gde ukupan potencijal
trziSta raste a koeficijenti imitacije ostaju isti i za prvog i
drugog operatora. Ovo bi znacilo da pojacane marketinske
aktivnosti treeg operatora utiCu na Sirenje svesti
potencijalnih korisnika, koji se tek sada odlucuju da
prihvate servis, nevezano za izbor samog operatora.

Normalizovani  kumulativni rast broja korisnika
mobilnih operatora, pre i posle ulaska tre¢eg operatora na
trziste, prikazani su na slikama 1 i 2, respektivno.
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KUMULATIVNI RAST BROJA KORISNIKA POSLE ULASKA TRECEG OPERATORA
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MoZe se pokazati da bi raniji ulazak treeg operatora na
trziSte znacajno uticao na broj korisnika koji on moZe
pridobiti, kao Sto je ilustrovano na slikama 3 i 4. U
razmatranom primeru ulazak tre¢eg operatora je nastupio u
periodu kada je broj korisnika dostigao priblizno 70 %
ukupnog potencijala trZiSta.

Isto tako, moguce je analizirati slu¢aj kada ulazak treceg
brenda utic¢e i na povecanje ukupnog potencijalnog trzista
kao i na koeficijente imitacije pojedinih brendova.

V. ZAKLIUCAK

U radu je predstavljen difuzioni model na nivou brenda,
sa ciljem da se analiziraju moguci efekti kasnijeg ulaska
novog brenda na trziSte. Model je testiran na primeru
trziSta mobilne telefonije. Predstavljen je scenarijo
razvoja, gde ulazak treCeg brenda ne utice na ukupan
potencijal trziSta, ve¢ samo na povecanje koeficijenata
imitacije. Predstavljeni model moze biti veoma koristan
menadzerima kompanija kako bi mogli da adekvatno
predvide kako ¢e se ulazak kasnijeg brenda na trziste
odraziti na njihovo poslovanje kao i na poslovanje samog
novog brenda. Pravovremena reakcija menadZzmenta
kompanija u smislu redukcije cene, promotivnih aktivnosti
i marketinskih kampanja u pravom trenutku mogu
umnogome doprineti ocuvanju ili unapredenju pozicije
koja se ima na trZiStu. Od suStinske vaZnosti je pravilno
proceniti koeficijente imitacije pojedinih brendova, $to se
moZe sa uspehom ostvariti permanentnim analizama
potencijalnog trzista.
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ABSTRACT

In this paper, we presented a brand-level diffusion model and
used the framework to analyze the effects of a late entrant on the
diffusion dynamic of the existing brands. The proposed model
could be useful to product managers, because a simple graph of
the sales data does not explain the complex effect the third brand
entry has on the market and the effect the market has on the sales
growth of the new brand.
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