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Napomena: Rad je u formi prethodnog saopštenja predstavljen na nauč-
noj konferenciji „Izazovi savremenog marketinga“ održanoj na Zlatiboru 
od 1. do 3. novembra 2019. godine i prihvaćen je za publikovanje u zbor-
niku radova čiji je izdavač časopis Marketing.

JEL Klasifikacija: M 31 

1. UVOD
Preduzeća koja posluju u savremeno doba se susreću sa daleko većom 
konkurencijom nego što je to bio slučaj početkom i sredinom prošlog 
veka. Razvojem informacionih tehnologija, saobraćaja i interneta svet je 
povezan i preduzeće se ne takmiči samo sa lokalnim preduzećima već i sa 
nacionalnim i globalnim preduzećima. Rastom međunarodne trgovine, a 
posebno trgovine putem interneta, potrošači imaju više mogućnosti nego 
ikada dosad. Globalizacija pruža prilike i mogućnosti za rast, ali i zna-
čajno povećava konkurenciju. Nove prilike za preduzeća su velike, ali na 
njih je potrebno adekvatno odgovoriti kada se uoče. Konkurencija koju 
je donela globalizacija izuzetno otežava opstanak onima koji ne mogu da 
se prilagode (Voiculeţ & Dobrişan, 2012). 

U uslovima izuzetne konkurencije preduzeća je prinuđeno da kon-
stantno unapređuje svoju ponudu. Odličan način unapređenja ponude i 
konkurentnosti preduzeća jeste razvoj inovativnih proizvoda (Millson & 
Wilemon, 2002). Novim proizvodom se smatra i manja ili veća promena 
tj. modifikacija postojećeg proizvoda, ali i razvoj nečega što do sada nije 
postojalo (istinska inovacija). U proces razvoja novog proizvoda potro-
šači mogu biti intenzivno uključeni od samog početka, u svim fazama 
tog procesa, ali mogu biti i samo površno uključeni u određenim, naj-
češće krajnjim fazama razvoja novog proizvoda. Proces razvoja i uloga 
potrošača se mogu značajno razlikovati od slučaja do slučaja, pa želimo 
da utvrdimo da li je uključivanje potrošača, pre svega poslovnih kupaca, 
uvek pravi pravac akcije u razvoju novog proizvoda.

Proces razvoja novog proizvoda je složen i dugotrajan te zahteva zna-
čajne resurse. Posebno ukoliko se radi o značajnim inovacijama, a vero-
vatnoća uspeha nije visoka. Upravo svrha strukturiranog procesa jeste 
da se lakše i bolje upravlja razvojem novog proizvoda, ali ponekad čak 
ni to nije dovoljno da osigura uspeh. Proces razvoja može dugo da tra-
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je, posebno ukoliko rezultati procesa nisu adekvatni i 
dolazi do vraćanja u prethodnu fazu procesa. Vreme 
od ideje o novom proizvodu do momenta kada se pro-
izvod nađe na tržištu je vrlo važno. Opstanak i uspeh 
preduzeća u mnogome zavise od njihove sposobnosti 
da uspešno inoviraju i da se prilagođavaju promena-
ma na tržištu. 

Sile koje pokreću (i sputavaju) kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potrošačima su: organizacione sile, 
strateške sile, sile koje se odnose na komunikaciju, sile 
koji se odnose na potrošače, tehnološke sile i ekster-
ne sile (Greer & Lei, 2011). Organizacione sile čine 
kulturološki elementi saradnje preduzeća i potrošača 
kao i poverenje koje među njima postoji, raspoloži-
vost vremena. Strateške sile se odnose na poverljivosti 
informacija i rizik da potrošač postane konkurencija 
(ovo je posebno izraženo kod preduzeća koja poslo-
vanje zasnivaju na privrednom tržištu). Tehnološke 
sile dovode do tehnoloških promena (na primer in-
ternet koji je omogućio saradnju sa potrošačima) kao 
i modularnost proizvoda koja omogućuje povezivanje 
više različitih proizvoda. Sile odnosno faktori koji se 
odnose na potrošače su ekspertiza samih potrošača i 
njihova motivacija za saradnju. (koja se postiže putem 
cena, ekskluzivnih prava itd.) Sile koje se tiču komu-
nikacije se odnose na komunikaciju i vezu među razli-
čitim industrijama i transfere znanja o tržištima. Strah 
od gubitka poverljivih informacija i znanja je faktor u 
domenu komunikacije koji sputava kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potrošačima. Eksterne sile su pre sve-
ga svetski problem i problem karakteristični za tržišne 
niše čijim rešavanjem se stvara proizvod sa velikim 
potencijalom. Eksterna sila koja sputava saradnju sa 
potrošačima može da bude saturacija tržišta ili nepo-
verljivost potrošača prema zajedničkim inovacijama 
(Hallikas & Ojanen, 2009).

Kako je razvoj novih proizvoda osnov inovacija 
poslovanja, a verovatnoća njihovog uspeha nije ve-
lika, postavlja se pitanje zašto je to tako? Pogrešno 
razumevanje potreba potrošača je osnovni razlog za 
komercijalni neuspeh proizvoda koje razvijaju pro-
izvođači. Jedno istraživanje je pokazalo da osnovni 
razlog otkazivanja 62% projekata inovacija je njihov 
nizak komercijalni potencijal1 (Henkel & von Hippel, 
2004). Znatno su ređe situacije kada se projekat ot-
kazuje zbog nesavladivih tehnoloških prepreka. Jedan 
od razloga za takve niske stope uspeha razvoja proi-
zvoda jeste stav proizvođača da oni znaju najbolje. Ta-

1	 U studiji iz 1975 godine utvrđeno je da od svih projekata 
koji su bili predmet studije, čak 62% je otkazano zbog niskog 
komercijalnog potencijala. Nizak komercijalni potencijal je po-
sledica nedovoljnog razumevanja potreba i zahteva potrošača.

kvim stavom kada je razvoj u pitanju, proizvođači se 
oslanjaju pre svega na svoje zaposlene iz istraživanja 
i razvoja uz nedovoljno konsultovanje potrošača koji 
predstavljaju njihovo tržište. Razvoj novih proizvoda 
koji bazira isključivo na znanju koje potiče unutar 
preduzeća, više nije dovoljan za konkurentnost na tr-
žištu (Morgan, Obal & Anokhin, 2018).

Cilj ovog rada jeste da utvrdimo da li uključiva-
nje potrošača u proces razvoja novih proizvoda utiče 
pozitivno na brzinu i kvalitet procesa razvoja novih 
proizvoda, te vrednost novog proizvoda za preduzeće. 
Predmet rada je analiza vrednosti uključivanja potro-
šača u razvoj novog proizvoda. Uključivanje potroša-
ča sa sobom nosi određene koristi i prilike za predu-
zeća, ali njihovo angažovanje prouzrokuju i određene 
opasnosti i troškove. Naš cilj je da utvrdimo da li je 
potrebno uvek angažovati potrošača, a ako nije, od 
čega zavisi kada je potrebno angažovati potrošača.

Na početku rada ćemo ukazati na metodologiju 
koja je korišćena pri izradi rada, kao i istraživačka 
pitanja od kojih smo pošli. Nakon toga razmatramo 
opšte aspekte angažovanja potrošača u razvoju novih 
proizvoda. Zatim analiziramo koristi koje preduzeće 
ima od ranog uključivanja potrošača u razvoj novih 
proizvoda, kao i troškove i opasnosti koji su prou-
zrokovani njihovim angažovanjem. Koristi i troškove 
angažovanja potrošača u procesu razvoja novih proi-
zvoda analiziramo i iz ugla samih potrošača. Na kraju, 
izvodimo zaključke i dajemo preporuke za menadžere 
koje im mogu biti korisne u postupku razvoja novih 
proizvoda i razmatranja uključivanja potrošača u taj 
proces.

2. METODOLOGIJA
Inoviranje i razvoj novih proizvoda je uslov opstanka i 
razvoja preduzeća, a oslanjanja samo na interne izvo-
re ideja i znanja u preduzeću često nije dovoljno, već 
je neophodno i uključivanje znanje potrošača proces 
razvoja novog proizvoda. Ovim radom težimo da sa-
gledamo vrednost potrošača u procesu razvoja novih 
proizvoda, kako bi sagledali da li oni pozitivno utiču 
na stvaranje novog proizvoda kada se uključe u razvoj 
istih. Do informacija smo došli pregledom sekundar-
nih izvora podataka - knjiga, članaka u relevantnim 
časopisima kao i drugih publikacija koje analiziraju 
tematiku potrošača i razvoja novih proizvoda.

Istraživačka pitanja od kojih smo pošli su sledeća. 
Prvo istraživačko pitanje: da li uključivanje potrošača 
u razvoj novog proizvoda uvek donosi preduzeću veće 
koristi nego troškove? Analiziraćemo da li se preduze-
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ću isplati da uključi potrošače u proces razvoja novih 
proizvoda. Pretpostavka je da će preduzeće angažova-
ti potrošača ukoliko su koristi koje mu to angažova-
nje potrošača donosi veće u odnosu na troškove tog 
angažovanja. Drugo istraživačko pitanje: ukoliko je 
vrednost za potrošača pozitivna, da li će on uvek uzeti 
učešće u razvoju novog proizvoda? Potrošači vrše po-
ređenje koristi koje dobijaju učešćem u razvoju novih 
proizvoda i troškova koje im dato učešće prouzrokuje. 
Želimo da proverimo da li će potrošač, ukoliko su ko-
risti za veće od troškova, uvek odlučiti da uzme učešće 
u razvoju novih proizvoda. Treće istraživačko pitanje: 
da li rast koristi za potrošača uvek vodi rastu troškova 
preduzeća? Na jednoj strani su preduzeća koja razvi-
jaju proizvod, a na drugoj strani su potrošači. I jedna i 
druga strana imaju koristi ali i troškove, a pretpostav-
ka saradnje je da kod obe strane koristi prevazilaze 
troškove. Postavlja se pitanje da li preduzeće do po-
većanja koristi za potrošača mora da dolazi isključivo 
povećanjem sopstvenih troškova?

3. �ANGAŽOVANJE POTROŠAČA 
U PROCESU RAZVOJA 
NOVIH PROIZVODA

Preduzeće ukoliko prestane da unapređuje svoju po-
nudu ili pogrešno izabere pravac moguće je da gotovo 
u potpunosti nestane sa tržišta koje je prethodno stvo-
rilo. Ilustrativan je primer kompanije Nokia, koja je 
finska kompanija koja je početkom ovog veka kreirala 
i dominirala na tržištu mobilnih telefona (Bouwman, 
Harry et al., 2014). Model pod nazivom “1100” je iz-
bacila 2003. godine. Taj model je prodat u više od 250 
miliona primeraka što ga svrstava u jedan od najpro-
davanijih modela mobilnih telefona svih vremena. 
Kompanija Nokia je bila izuzetan inovator. U njoj je 
čak 31% zaposlenih radilo u sektoru istraživanja i ra-
zvoja a procenat ukupnih prihoda koji se izdvajao za 
istraživanje i razvoj je 10%. Posvećenost inovacijama 
je Nokiu održavala duži niz godina na vrhu i tada su 
njeni proizvodi dominirali tržištem mobilnih telefo-
na. Ona je 2006. godine plasirala model “N95” koji se 
smatra jednim od prvih pametnih telefona i začetni-
kom tržišta pametnih telefona. Do 2007. godine No-
kia je držala oko 70% tržišnog učešća koje je poticalo 
od njenih značajnih inovacija. Međutim, posle 2007. 
godine kompanija nije nastavila svoj uspon. Primat na 
tržištu pametnih telefona, koje je upravo Nokia stvori-
la, preuzeli su Samsung i Apple. 

Nokia je pokazala da je u pitanju kompanija koja je 
izuzetno sposobna da inovira i da napravi velike po-

make kada da je tehnologija u pitanju. Slabost kompa-
nije je odsustvo sposobnost da se razumeju potrošači 
i njihove potrebe ne samo u datom trenutku već i u 
budućnosti. Nedostatak sluha za potrošače, sa jedne 
strane i intenzivna konkurencija na tržištu mobilnih 
telefona, sa druge strane, dovela je do toga da od li-
dera Nokia dođe do pozicije da gotovo nije prisutna. 
Ovakav razvoj situacije na tržištu mobilnih telefona 
odlično prikazuje pod kojim su pritiskom kompani-
je da inoviraju, slušaju potrošače i razumeju njihove 
potrebe.

Direktna saradnja i učešće potrošača tj. korisnika u 
razvoju novih proizvoda postoji odavno. Još je Adam 
Smith uočio pojavu da je veliki broj mašina nastao 
tako što su radnici koji rade na mašinama tražili na-
čine da efikasnije obavljaju svoj posao (Von Hippel, 
2005).2 U saradnji sa proizvođačima mašina oni su 
razvijali sredstva za rad koja su im to omogućavala. 
To je jedan od primera koji nam govori koliko daleko 
u prošlost seže direktna saradnja i učešće potrošača u 
razvoju novih proizvoda. 

Svake godine milioni potrošača širom sveta inovi-
raju proizvode. Generički i univerzalni proizvodi više 
ne zadovoljavaju potrebe svih potrošača ili korisnika. 
Savremeni potrošači često sami modifikuju standar-
dizovane proizvode kako bi ih prilagodili svojim po-
trebama i kontekstu korišćenja. Samostalne inovacije 
od strane potrošača su primer da postoje potrebe koje 
nisu adekvatno zadovoljene i one čine odlične prilike 
za preduzeće (de Jong, von Hippel, Gault, Kuusisto & 
Raasch, 2015).

Preduzeća do novih proizvoda mogu doći na dva 
osnovna načina: 1. eksterno kroz akvizicije i licence 
i 2. interno kroz razvoj novog proizvoda. Ono što je 
zajedničko za većinu novih proizvoda jeste da je stopa 
uspeha niska. Neki od osnovnih razloga za neuspeh 
novih proizvoda su: nedovoljno velike razlike u odno-
su na stari proizvod, nedovoljno razrađen plan o tome 
kako će svojim novim karakteristikama proizvoda za-
dovoljiti potrebe potrošača, nizak stepen zadovoljstva 
potrošača ključnim atributima, loš tajming odnosno 
prerano ili previše kasno uvođenje novog proizvoda, 
kada su se planovi potrošača već promenili, nemo-
gućnost da se pristupi potrošačima, greška u miksu 
brenda, nedovoljna atraktivnost sa aspekta ciljnog se-
gmenta itd. (Gligorijević & Veljković, 2019).

2	 Adam Smith 1776 uočio da mašina može da zameni veći broj 
ljudi tj. da jedna osoba uz pomoć mašina radi posao koji je 
prethodno obavljalo više ljudi. Upravo je veliki broj mašina i 
nastao na zahtev samih radnika, kako bi na lakši i brži način 
obavljali jednostavne, kao i aktivnosti koje se ponavljaju u 
njihovom poslu.
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Pored navedenih, mnogi faktori mogu da dovedu 
do neuspeha novih proizvoda. Na uspeh ili neuspeh 
novog proizvoda može da utiče tehnologija. Konku-
rencija koja razvija svoje proizvode, takođe, može da 
učini da novi proizvodi drugih preduzeća ne budu 
uspešni. Međutim, mnogi autori se slažu da većina 
novih proizvoda doživi neuspeh zbog neadekvatnog 
pristupa potrošačima i njihovim potrebama (Hoyer, 
2010). Preduzeća koja nove proizvode razvijaju is-
ključivo unutar kompanije mogu da ostvare značajne 
koristi ukoliko uključe druge partnere u proces ra-
zvoja, a potrošači su posebno logični partneri koji bi 
dali input u vidu informacija šta je to njima potrebno. 
Usled angažovanja potrošača proces razvoja proizvo-
da može da bude efektivniji i efikasniji jer će biti ma-
nje iteracija u procesu razvoja. Ukoliko se u procesu 
razvoja ne upravlja adekvatno sa potrošačima, proces 
može da bude manje efikasan zbog nedostatka tehnič-
kog znanja.

Tradicionalni pristup razvoju novog proizvoda 
podrazumevao je da se on odvija isključivo unutar 
granica preduzeća, bez uključivanja partnera van pre-
duzeća. Inspiracija zaposlenih i podaci koje preduzeće 
prikupi su ono na osnovu čega preduzeće razvija pro-
izvod. Preduzeće prikuplja i sekundarne i primarne 
podatke, ali se u razvoj proizvoda upušta isključivo na 
bazi intuicije zaposlenih. Preduzeća ranije nisu uklju-
čivala potrošače jer oni nekih svojih potreba i nisu 
svesni ili ne umeju adekvatno da ih artikulišu (Thom-
ke & von Hippel, 2002).

Kada preduzeće do informacija o potrošačima i 
njihovim potrebama dođe putem istraživanja tržišta 
i krene u razvoj proizvoda koji treba da zadovolji po-
trebu koja je uočena, to ne garantuje uspeh. Zaposleni 
rezultate možda neće ispravno protumačiti ili će to-
kom razvoja odstupiti od stvarnih potreba potrošača. 
Takođe, potrebe potrošača se vremenom menjaju, kao 
i kontekst upotrebe proizvoda. Dok se proizvod razvi-
je moguće je da se okruženje promeni u odnosu na 
ono kako je bilo na početku razvoja. Da bi se ovi pro-
blem otklonili, potrebno je aktivno uključiti potrošače 
u proces razvoja novog proizvoda. Prema pojedinim 
autorima, upravo to uključivanje potrošača u proces 
razvoja može biti izvor konkurentske prednosti pre-
duzeća (Enkel, Perez–Freije, & Gassmann, 2005). 
Potrošači su odlična prilika za preduzeće da podignu 
stopu uspeha razvoja novog proizvoda, ali ukoliko 
preduzeće to ne uradi na pravi način, oni mogu biti i 
faktor neuspeha nekog proizvoda (Fang, Palmatier, & 
Evans, 2008).

Preduzeće koje odluči da angažuje potrošače odlu-
čuje i o stepenu angažovanosti, odnosno uključenosti 

potrošača u proces razvoja novog proizvoda. Prema 
stepenu angažovanosti uloge koje potrošači mogu da 
imaju su sledeće: napredni korisnik, saradnik, savet-
nik, vodič i promoter (videti: Seybold, 2006, p. 24).

Preduzeće može na različite načine da dobije po-
vratne informacije od potrošača. Može da ih dobije 
posredno ili u direktnoj komunikaciji sa njima. Na 
primer, informacije o novom proizvodu može da pla-
sira putem medija pa da čeka reakcije korisnika. Me-
đutim, takva komunikacija u izuzetno dinamičnom 
okruženju nije dovoljna. Informacije kasne, predu-
zeće ne može da bude sigurno da je došlo do pravih 
potrošača. Motivi potrošača koji u takvim uslovima 
daju povratne informacije ne moraju nužno biti po-
zitivni za preduzeće. Konkurencija može potencijalno 
da usmeri razvoj u pogrešnom smeru, dajući pogrešne 
informacije. Da bi se sve to izbeglo, mnogo je bolja 
direktna komunikacija sa određenim brojem potroša-
ča (pre svega poslovnih kupaca) u koje preduzeće ima 
poverenja. Direktna komunikacija omogućava dina-
mičniju razmenu informacija, kao i veću količinu in-
formacija koja može da se razmeni sa njima. I kvalitet 
informacija koji se postiže u direktnoj komunikaciji 
je daleko iznad kvaliteta komunikacija koji se posti-
že kada su potrošači indirektno uključeni. (Svendsen, 
Haugland, Grønhaug, & Hammervoll, 2011)

Saradnja preduzeća I potrošača može biti orga-
nizovana na tri različita nivoa (Lagrosen, 2005). Pri 
tradicionalnom razvoju proizvoda, potrošači su pa-
sivno uključeni. Proizvođači ispituju potrošače putem 
ankete ili na neki drugi način prikupljaju informacije 
koje im nedostaju u određenoj fazi razvoja. Na kraju 
se takav proizvod plasira na tržište. U uslovima gde 
se tržište ne menja drastično i gde konkurencija nije 
intenzivna, ovakav tradicionalni način može da bude 
dobar za preduzeće jer ulaganja u angažovanje potro-
šača nisu prevelika. Odnos je na transakcionom ni-
vou. 

Drugi nivo saradnje podrazumeva nešto intenziv-
nije angažovanje potrošača. Sami potrošači su takođe 
spremni da investiraju u povezivanje sa dobavljačem 
kako bi imali koristi, na primer, da dobiju novi proi-
zvod po nižim cenama. Podrazumeva se razmena po-
dataka, logistička saradnja.

Treći nivo saradnje je kada proizvođači angažuju 
potrošače u procesu razvoja novog proizvoda na in-
tegrativnom nivou. Upravo to je predmet istraživanja 
ovog rada. Kod ove vrste saradnje potrošači su uklju-
čeni u veći broj faza razvoja novog proizvoda i imaju 
značajan uticaj na to kakav će proizvod na kraju biti 
napravljen. Potrošači, osim niže cene tog novog proi-
zvoda, očekuju više koristi.
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4. �KORISTI OD ANGAŽOVANJA 
POTROŠAČA U PROCESU 
RAZVOJA PROIZVODA

Koristi koje preduzeće može da ima ukoliko u razvoj 
novih proizvoda uključi potrošače na integrativnom 
nivou su brojne. Osnovne koristi su: brže plasiranje 
novih proizvoda na tržište, pozitivan imidž preduzeća 
i bolje prihvatanje novog proizvoda od strane potro-
šača, razvoj odnosa sa ključnim potrošačima i sma-
njenje neizvesnosti.

Vreme koje protekne od ideje za novi proizvod do 
trenutka kada se proizvod pojavi na tržištu je jedan 
od faktora uspeha novog proizvoda (Laage-Hellman, 
Lind, & Perna, 2014). Preduzeće pokušava da kreira 
proizvod koji će zadovoljiti potrebe potrošača koje 
postoje u trenutku kada proces razvoja novog proi-
zvoda započinje. Do trenutka kada se proizvod nađe 
na tržištu, date potrebe mogu da se promene tako da 
ih proizvod više ne zadovoljava adekvatno. Takođe, 
kontekst u kom su potrošači imali te potrebe i njihovo 
okruženje može da se promeni. Konkurencija često u 
isto vreme radi na kreiranju sličnih proizvoda za za-
dovoljenje tih potreba. Preduzeće ukoliko proizvod 
izbaci pre konkurencije, ima bolju ponudu za potroša-
če. Preduzeće ima priliku da zauzme poziciju u svesti 
potrošača dok konkurent nije tu. Kada su u pitanju 
radikalne inovacije, brži proces razvoja znači duži 
monopol na tržištu. Kako vreme prolazi tako raste ve-
rovatnoća da će se potrebe izmeniti, da će konkurenti 
izbaciti njihovo rešenje i slično. Brže plasiranje pro-
izvoda na tržište umanjuje sve prethodno navedene 
rizike. Potrošači proces razvoja mogu da učine efika-
snijim ili manje efikasnim. Uz adekvatno upravljanje 
potrošačima rezultat bi trebalo da bude viša efikasnost 
procesa razvoja proizvoda, odnosno skraćeno vreme 
od ideje do tržišta.

Potrošači, posebno poslovni kupci, mogu da budu 
značajan faktor u smanjenju vremena koje je potrebno 
da se proizvod nađe na tržištu. Ukoliko su u pitanju 
napredni korisnici oni imaju adekvatna tehnička zna-
nja pa mogu i u tom smislu da pomognu zaposleni-
ma da se proces ubrza. Iako je korisno kada potrošači 
imaju tehnička znanja, njima to nije neophodno da bi 
ubrzali proces. Najveća vrednost potrošača je u tome 
što konstantno usmeravaju preduzeće da se ne udalji 
od njihovih potreba. Ukoliko se kontekst u kom se ta 
potreba zadovoljava promeni, potrošači će to odmah 
preneti preduzeću, a ono može da se prilagodi.

Preduzeće koje ne uključuje potrošače u proces 
razvoja vrlo verovatno neće primetiti promene sve 
do samog kraja razvoja proizvoda ili čak lansiranja 

na tržište, kada će morati da se vrati na sam početak. 
Potrošači u kombinaciji sa kontrolnim tačkama su tu 
da na vreme upozore i ako treba vrate preduzeće ko-
rak unazad. Taj korak znači da se kasnije neće vraćati 
više koraka unazad, što predstavlja ogromnu uštedu u 
vremenu i ubrzanje procesa razvoja novog proizvoda. 
Ukoliko preduzeće dobro upravlja potrošačima u ra-
zvoju novih proizvoda trebalo bi da bude u stanju da 
brže od konkurenata razvija proizvode - ako je pro-
ces u startu interno dobro organizovan i ukoliko je u 
stanju da upravlja potrošačima tako da tehnička ne-
kompetentnost prosečnog potrošača ne ometa proces 
razvoja.

Potrošači cene kada uvide da ih preduzeće zaista 
sluša. Uključivanje potrošača u razvoj novih proi-
zvoda kako bi što bolje zadovoljili njihove potrebe 
je dobar pokazatelj potrošačima da je preduzeće ori-
jentisano ka njima. Uključivanje potrošača u fazama 
generisanja i selekcije ideja ima pozitivan uticaj na 
to kako potrošači vide preduzeće (Gemser & Perks, 
2015). Naravno da neće svi potrošači dobiti priliku da 
učestvuju u razvoju novog proizvoda, ali oni koji je 
dobiju će sigurno imati pozitivniju sliku o tom predu-
zeću nego ranije. Može doći i do daljeg širenja te slike, 
pa činjenica da su neki potrošači uključeni u proces, 
utiče pozitivno i na ostale, koji nisu uključeni. To vodi 
stvaranju pozitivnih stavova šire grupe potrošača o 
preduzeću, što dalje vodi lojalnosti i većoj kupovini 
(Fuchs & Schreier, 2011). Difuzija pozitivnog imidža 
može biti brža kada su u razvoj uključeni potrošači 
koji su napredni korisnici, kao i lideri mišljenja. Oni 
lakše i brže prenose svoje stavove i mišljenja na ostale 
potrošače.

Potrošači samostalno inoviraju i bez preduzeća. 
Oni nabavljaju standardne proizvode i zatim ih mo-
difikuju tako da ih na najbolji način prilagode svojim 
potrebama. Na taj način potrošači stvaraju nove proi-
zvode. Takve inovacije se, na žalost, ne šire u značajnoj 
meri. Potrošačima nije u cilju da se tim bave kao delat-
nošću, jer oni to prave za sebe. Oni ne rade na inten-
zivnoj difuziji inovacije, nema oglašavanja i nuđenja 
tog proizvoda drugima. Veliki broj potrošača prema 
novim proizvodima ima neku dozu rezerve (de Jong 
et al, 2015). Angažovanjem potrošača se uliva povere-
nje i drugim potrošačima da će ti proizvodi zadovoljiti 
njihove potrebe. Angažovanjem naprednih korisnika 
i lidera mišljenja širenje novih proizvoda se podstiče, 
jer oni dele inovacije u svojoj zajednici. Proizvodi koji 
su razvijeni u saradnji sa potrošačima više odgovaraju 
potrebama potrošača, pa je logično da njihovo širenje 
bude brže jer je u pitanju bolji proizvod. Kada lideri 
mišljenja daju zeleno svetlo i postanu advokati koji 
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aktivno promovišu proizvod uz podršku kompanije, 
onda je to daleko superiorniji način širenja inovaci-
je nego da se ostavlja samo potrošačima i usmenom 
širenju. Napredni korisnici mogu da se iskoriste kao 
referenca za kompaniju koja uliva poverenje proseč-
nom potrošaču. Saradnja sa potrošačima bi mogla da 
dovede i do zadovoljavanja latentnih potreba što dalje 
ubrzava proces širenja inovacije i prihvatanja na trži-
štu. (Leonard-Barton & Sinha, 1993)

Uključivanje potrošača u proces razvoja novog 
proizvoda produbljuje odnos sa datim potrošačem. 
Integrisanjem glasa potrošača3 u proces razvoja pro-
izvoda dobijaju se informacije, ali se i utiče na jačanje 
odnosa sa potrošačima (Melander, 2019). Preduzeće 
zajedničkim radom stvara vrednost za obe strane i sti-
če poverenje potrošača. Takvi odnosi su od značaja jer 
preduzeću pružaju sigurnost i lojalnost potrošača, čak 
i u vremenima krize. Preduzeće treba da kreira pouz-
dane partnere kojima veruje kako bi ih i ubuduće mo-
glo da uključi u svoj proces razvoja proizvoda. Uko-
liko preduzeće izabere nekog u koga nema poverenje 
može se susresti sa gubitkom know-how-a ili nekim 
drugim negativnim ponašanjem, a što ne bi trebalo da 
bude slučaj sa nekim sa kim ima prethodnu saradnju. 
Ili je verovatnoća za takvo ponašanje niža. Neki autori 
tvrde da čak i ukoliko su potrošači tj. korisnici tehnič-
ki ispod nivoa na kom bi trebalo da budu da bi po-
mogli proizvođaču i dalje se isplati angažovati ih zbog 
partnerstva koje se ostvaruje samim činom saradnje. 
(Campbell & Cooper, 1999)

Jaz ili gep između informacija koje su potrebne da 
bi se izvršio zadatak i informacija kojima neko ras-
polaže predstavlja neizvesnost. Neizvesnost je upravo 
najviša u prvim fazama projekta jer tada najmanje in-
formacija ima (Gales & Mansour-Cole, 1995). Da bi 
neki novi proizvod bio uspešan, potrebne su dve vrste 
informacija. To su informacije o potrebi i kontekstu 
zadovoljenja potrebe i generičke informacije o rešenju 
koje imaju proizvođači specijalizovani za datu oblast. 
Obe vrste informacija su neophodne da bi se proi-
zvod adekvatno razvio. Tehnička znanja su nešto što 
je obično na strani proizvođača dok su detaljna znanja 
o potrebi i kontekstu upotrebe proizvoda na strani po-
trošača. Za uspeh novog proizvoda potrebno je pove-
zati te dve vrste znanja (von Hippel, 2005). Uključiva-
njem potrošača se smanjuje neizvesnost. Samim tim, 
smanjuje se i finansijski rizik na bazi obezbeđivanja 
kvalitetnih inputa u proces razvoja novog proizvoda 
(Campbell & Cooper, 1999).

3	 Voice of Customers

U situaciji kada su u pitanju projekti inkremental-
nih inovacija koji predstavljaju male iskorake, onda 
preduzeće i zaposleni u preduzeću raspolažu gotovo 
svim informacija koje su im potrebne. U takvim si-
tuacijama intenzivno angažovanje potrošača može 
predstavljati trošak koji nije neophodan. I to ne samo 
finansijski trošak, već i vreme angažovanja zaposlenih 
koji sarađuju sa potrošačima. Sa druge strane, kada su 
u pitanju radikalne inovacije, preduzeća imaju jako 
malo informacija na raspolaganju na samom početku 
i često prate svoju intuiciju i nagađaju. Slična je situa-
cija i sa novim proizvodima iz grupa kojima se predu-
zeće do tada nije bavilo. Kada informacija ima malo 
a vrednost projekta je izuzetno velika, tada ima smi-
sla učiniti sve što se može da se smanji neizvesnost. 
Neizvesnost može da se smanji intenzivnim istraživa-
njem i uključivanjem potrošača da kroz direktnu ko-
munikaciju vode preduzeće ka zadovoljenju njihovih 
potreba (Gales & Mansour-Cole, 1995). Dvadeset do 
trideset potrošača može da identifikuje 90% potreba 
jednog tržišnog segmenta ukoliko se sa potrošačima 
radi kroz fokus grupe i individualne intervjue (Melan-
der, 2019). Potrošači pružanjem informacija o svojim 
potrebama i učešćem u selekciji ideja značajno utiču 
na umanjenje rizika od neuspeha (Morgan, Anokhin 
& Wincent, 2019).

5. �TROŠKOVI I OPASNOSTI 
KOJI NASTAJU USLED 
ANGAŽOVANJA POTROŠAČA

Troškovi koji se mogu javiti za preduzeće prilikom 
angažovanja potrošača ne moraju nužno biti novčani, 
već mogu biti i u drugim oblicima. Za uspešan razvoj 
novog proizvoda za preduzeće je od izuzetnog značaja 
da odabere prave potrošače i da tu ne načini grešku. 
Kako bi preduzeće uspešno odabralo potrošača ili kli-
jenta kog će angažovati ono ulaže značajan broj radnih 
sati svojih zaposlenih, radi analizu potrošača i pilot 
projekte. Oportunizam je realna pretnja koja ugroža-
va uspeh novog proizvoda od same faze razvoja istog. 
Da bi se preduzeće odbranilo od oportunizma nekada 
će, na primer, posegnuti ka pravnom uređenju odno-
sa sa partnerom, što zahteva pravnike i niz razgovora 
i pregovora sa partnerima koji učestvuju u procesu. 
Potrošači, da bi bili adekvatno motivisani da učestvu-
ju u procesu razvoja novog proizvoda kod određenog 
proizvođača, očekuju uglavnom neke posebne pogod-
nosti jer će taj novi proizvod biti ponuđen na tržištu 
nakon razvoja. Potrošač može očekivati povlašćenu 
cenu ili možda čak ekskluzivu na proizvod određeni 
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vremenski period, što za preduzeće predstavlja propu-
štenu priliku da ga prodaje po višoj ceni.

5.1 Oportunizam

U razvoju novog proizvoda potrebna su tehnička zna-
nja za njegovu izradu, kao i znanja o potrebi i kon-
tekstu upotrebe datog proizvoda od strane potrošača. 
Proizvođači imaju tehničku ekspertizu na osnovu 
znanja svojih stručnjaka, prethodnog iskustva i opre-
me koju koriste u izradi, ali njima po pravilu nedo-
staje znanja o samim potrebama potrošača. Znanje 
o potrebama potrošača oni mogu da prikupe na bazi 
istraživanja tržišta, ali nekada to nije dovoljno pa 
angažuju potrošače. Proizvođač na taj način dobija 
uvide u potrebe, dok sa druge strane potrošači mogu 
da dobiju tehnička znanja koja su potrebna za izradu 
proizvoda. Tada se javlja opasnost od oportunističkog 
ponašanja potrošača tačnije poslovnog kupca, jer ga 
je preduzeće direktno naučilo kako da mu konkuriše. 
Naravno, to se ne dešava često, ali kada do toga dođe, 
potrošači dobijaju ono što im je neophodno za verti-
kalno širenje, što nikako nije u interesu proizvođača 
koji ih je angažovao. Opasnost je veća kada proizvo-
đač ne može da razvije proizvod u zadatim rokovima 
ili onako kako potrošač očekuje. Još jedan oblik opor-
tunističkog ponašanja jeste da poslovni kupac slede-
ći put ode kod drugog, konkurentskog proizvođača i 
prenese mu znanje prethodnog proizvođača, od kog je 
i naučio kako se izrađuje proizvod (Brockhoff, 2003).

Proizvođač može od oportunog ponašanja potro-
šača da se štiti tako što će mu selektivno davati infor-
macije i neće ga u potpunosti uključiti u proces razvo-
ja proizvoda (Noordhoff, Kyriakopoulos, Moorman, 
Pauwels, & Dellaert, 2011). Pristup selektivnog dava-
nja informacija potrošaču može da ostavi nedostajuće 
delove (rupe) u znanju klijenta kada je u pitanju izra-
da samih proizvoda, ali isto tako može i da značajno 
umanji efektivnost klijenta u celom procesu razvoja 
novog proizvoda. To ukazuje na nedostatak povere-
nja pa se postavlja pitanje kako će potrošač reagova-
ti na to. Potrošač može i dalje da učestvuje aktivno u 
procesu razvoja proizvoda, možda se povuče iz istog, 
a može i da povede preduzeće u pogrešnom pravcu. 
Postoji objektivan rizik da potrošač dobije know-
how i potrebno je da postoji poverenje da bi saradnja 
proizvođača i potrošača mogla da proizvede najbolje 
efekte. Ovako je proces manje efikasan i efektivan pa 
se postavlja pitanje da li je uopšte isplativ jer i tako 
potrošači prouzrokuju troškove za proizvođača, dok 
koristi koje donose opadaju.

Proizvođač ukoliko ne želi da uskraćuje informa-
cije potrošačima, može da formalno pravno definiše 
odnos sa njima. Formalno definisanje odnosa i potpi-
sivanje ugovora bi trebalo da budu potvrda da i jedna 
i druga strana imaju prave namere. Ukoliko potrošač, 
odbija da se ugovorom obaveže, to može da ukazuje 
da njegove namere nisu bile korektne i da je za proi-
zvođača možda i bolje da ga ne angažuje.

Partneri za razvoj proizvoda se moraju pažljivo bi-
rati. Preduzeće mora da obrati pažnju da to ne budu 
samo napredni korisnici jer, ukoliko su samo oni u 
pitanju, preduzeće neće u potpunosti dobiti ispravnu 
sliku tržišta. Takođe, to ne treba da budu jedni te isti 
korisnici jer bi i to moglo da dovede do toga da bude 
vezano samo za njih i da preduzeće nema uvid u celo 
tržište, koje se tokom vremena može promeniti. Izu-
zetno je važno da to budu klijenti u koje preduzeće 
ima puno poverenje, kako ne bi morali da im uskraću-
ju informacije iz straha od oportunizma. Da bi predu-
zeće imalo poverenja u nekog potrebno je da postoji 
dugoročna i uspešna saradnja dugi niz godina. Uko-
liko preduzeće nema takvih partnera ili jednostavno 
traži nekog novog, za kog misli da bi bilo dobar kandi-
dat za razvoj proizvoda, sa njima može prvo da uradi 
par test projekata. Test projekat može biti neki manji 
razvoj, inkrementalna promena ili novi proizvod, koji 
nije od ključnog značaja za budućnost preduzeća. 
Kroz te projekte preduzeće može da uoči kako se par-
tner ponaša i da eventualno stekne poverenje u njega, 
kako bi ga kasnije uključili u neke važnije projekte.

Proizvođač može i da odnos sa klijentom postavi 
tako da i oni moraju, sem svog vremena i znanja o 
tržištu, da nešto dodatno ulože. Može zahtevati od 
klijenta da i on materijalno uloži u proces razvoja 
proizvoda i da u skladu sa tim ostvari koristi. Naime, 
ukoliko potrošač napravi materijalne investicije sa 
jednim proizvođačem, onda se verovatnoća oportuni-
tetnog ponašanja smanjuje. Potrošač oportunitetnim 
ponašanjem i nanošenjem štete preduzeću koje ga je 
prvobitno angažovalo nanosi štetu i sebi, jer je i ono 
investiralo u taj projekat. Na taj način proizvođač diže 
barijeru izlaska za potrošača i diže partnerski odnos 
na jedan još viši nivo. Tada je potrošaču uspeh novog 
proizvoda još bitniji, jer će njegove koristi biti još veće 
(Noordhoff i dr, 2011).

Angažovanje potrošača koji su deo iste mreže kao 
i proizvođač smanjuje verovatnoću oportunizma kod 
njih. Manja grupa, odnosno, zatvoren krug povezanih 
kompanija koje čine mrežu utiče destimulišuće na 
oportunistično ponašanje potrošača. U slučaju uspeš-
nog razvoja novog proizvoda potrošači imaju koristi, 
dobijaju novi proizvod koji bolje zadovoljava njihove 
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potrebe nego što je to bio ranije slučaj. Takođe, po-
trošači će ostvariti još neku korist, kao što su povla-
šćene cene ili ekskluzivno korišćenje proizvoda neko 
vreme. Kad se potrošač oportunistički ponaša to se 
lako sazna u datoj mreži kompanija, te u budućnosti 
druge kompanije ne žele da sarađuju i angažuju one 
koji se oportunistički ponašaju. Na taj način potroša-
či uskraćuju sebe za sve buduće koristi koje uspešan 
razvoj proizvoda sa proizvođačem nosi. (Noordhoff i 
dr, 2011)

5.2 �Opasnosti i troškovi koji su u 
vezi sa izborom potrošača

Za preduzeće je pri angažovanju potrošača u razvoju 
novog proizvoda od ključnog značaja da odabere pra-
ve partnere u tom procesu. Potrošači su ti koji predu-
zeću prezentuju svoje potrebe i na taj način pružaju 
izuzetno važne informacije za razvoj proizvoda. Uko-
liko ti potrošači nisu dobro izabrani, ni inputi koje oni 
daju nisu dobri, što preduzeće može da odvede u po-
grešnom pravcu. Angažovanje potrošača tj. klijenata 
za preduzeće nije jeftin ni jednostavan postupak, zato 
ono ne bi smelo da pogreši kada je izbor potrošača u 
pitanju.

Da bi preduzeće došlo do dobrih kandidata potreb-
no je da ima poverenja u njih. Za proizvođača je bitno 
da ima više opcija, odnosno da ima nekoliko kandi-
data. Ukoliko proizvođač svaki put kreće od nule u 
potragu za pravim kandidatom, konstanto ima taj do-
datni trošak i to može biti skupo (Bonner & Walker, 
2004). Kasnije se to prenosi i na mehanizme odbrane 
od oportunizma, kao i na nižu efikasnost i efektivnost 
potrošača u procesu razvoja novog proizvoda.

U procesu razvoja novog proizvoda preduzeće neće 
angažovati samo jednog već nekad ima potrebe za više 
različitih potrošača. Kada to čini, mora da obrati pa-
žnju na to koje potrošače će da angažuje. Možemo 
napraviti razliku između naprednih korisnika, koji 
imaju tehnička znanja i intenzivno koriste proizvode; i 
onih “prosečnih” korisnika. Neki autori smatraju da se 
angažovanjem prosečnih korisnika ubija inovativnost. 
Naime, kako su bez naprednih tehničkih znanja, oni 
će sputavati inovativnost novog proizvoda. Međutim, 
neke kompanije su pokazale da to nije slučaj tako što 
su nastali uspešni inovativni proizvodi koji su razvija-
ni na bazi saradnje sa prosečnim korisnicima. Poenta 
je da preduzeće mora pravilno da upravlja potrošači-
ma koje angažuje i da pronađe optimalan nivo sarad-
nje. Napredni korisnici koji imaju napredna znanja 
nemaju identične potrebe kao prosečni korisnici koji 
čine najveći deo tržišta. Naravno, napredni korisnici 

su nosioci radikalnih promena zbog svojih karakteri-
stika (Sandmeier, Morrison, & Gassmann, 2010).

Poželjno je da među potrošačima koji su uključe-
ni u proces razvoja novog proizvoda postoje različita 
znanja. Iz heterogenosti znanja se mogu razviti inova-
tivna rešenja za probleme koji se javljaju i samim tim 
inovativan proizvod. Ukoliko su potrebe i znanja po-
trošača identična onda i nema potrebe za angažova-
njem više potrošača. Znanja proizvođača i potrošača 
moraju biti različita kako bi proizvođač učio od po-
trošača. U situaciji kada se znanja proizvođača ne ra-
zlikuju previše od onog što mu potrošač pruža postoji 
mogućnost da proizvođač zauzme stav da on za sve i 
da zna najbolje. Kada se to desi, potrošači su angažo-
vani uzalud, a troškovi rastu bez potrebe. Verovatno-
ća da proizvođač neće zadovoljiti potrebe potrošača 
ostaje ista kao da ih uopšte nije angažovao (Noordhoff 
i dr, 2011).

Proizvođač može angažovati jednog potrošača 
kroz ceo proces razvoja novih proizvoda ili više njih. 
Ukoliko angažuje jednog, onda taj potrošač može da 
prođe kroz sve faze procesa razvoja proizvoda ili da 
učestvuje samo u nekim fazama, u kojima može naj-
više da doprinese. Na taj način se i smanjuje opasnost 
od oportunizma. Ukoliko proizvođač angažuje više 
proizvođača, tada će pojedinačni potrošači uglavnom 
biti uključeni samo u onim fazama gde mogu najvi-
še da doprinesu. Na taj način nijedan potrošač nema 
kompletnu sliku procesa izrade i razvoja novog proi-
zvoda sa tehničke strane, a preduzeće pak u svakoj fazi 
ima informacije od potrošača koje su mu potrebne.

Izbor potrošača i njihovo uključivanje za preduze-
će jeste jedan ozbiljan trošak. Kako smo prethodno 
naveli, proizvođač može prvo da testira potrošače na 
nekim manje značajnim projektima. Ukoliko je ishod 
negativan to je znatno koštalo preduzeće jer je propao 
jedan projekat i takođe, to je jedan potencijalni potro-
šač manje u razvoju nekih bitnijih odnosa. Preduzeće 
kada interno analizira koje potrošače angažovati, to 
zahteva angažovanje zaposlenih koji to rade. Takođe, 
preduzeće može i da angažuje eksterne saradnike i 
konsultante u proceni potrošača a što iziskuje znatna 
novčana sredstva.

5.3 �Troškovi koji nastaju usled 
dodatnih koristi za potrošače

Angažovanje potrošača u svrhu razvoja novog proi-
zvoda prouzrokuje određene troškove. Potrošači pre-
duzeću pružaju korisne informacije i postoji mnogo 
interakcija pri razmeni informacija. Da bi se sve in-
formacije obradile potrebni su resursi proizvođača. 
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Sami potrošači imaju svoje troškove kada se odluče da 
se uključe u razvoj nekog proizvoda. I oni moraju da 
ulože svoje vreme i vreme svojih zaposlenih a nekad 
će i oni morati da ulože određene finansijske resurse u 
taj razvoj. Preduzeće - poslovni kupac, da bi te troško-
ve nadoknadilo očekuje i da ostvare određene koristi. 
Osnovna korist jeste to da dobijaju novi proizvod koji 
će bolje zadovoljavati njihove potrebe nego što je to 
do sada bio slučaj. Međutim, to često nije dovoljno da 
bi oni bili dovoljno motivisani da se priključe procesu 
razvoja.

Potrošači iako imaju korist od novog proizvoda 
oni, kada god su u situaciji, žele da dobiju više. Postu-
pak razvoja novog proizvoda treba da bude win win 
situacija za obe strane, ali naravno, svaka strana želi 
da maksimizira svoju korist. Proizvod koji se razvije 
verovatno će biti ponuđen celom tržištu pa tako, iako 
potrošač ima bolji proizvod nego ranije istovreme-
no ga imaju i njegovi konkurenti. Zato potrošač tra-
ži ekskluzivno pravo na korišćenje novog proizvoda 
na određeni vremenski period. Ukoliko to ne može 
da ostvari, zahtevaće makar povlašćenu cenu za novi 
proizvod, kako bi imao neku prednost u odnosu na 
svoje konkurente. Dodatne koristi koje potrošači traže 
su koristi za proizvođače.

5.4 �Upravljanje potrošačima u procesu 
razvoja novog proizvoda

U procesu razvoja novog proizvoda od velikog zna-
čaja je upravljanje potrošačima. Naime, pri angažova-
nju potrošača potrebno je usklađivanje rada internog 
tima ljudi u preduzeću koji rade na razvoju proizvoda 
sa potrošačima, koji treba da doprinesu procesu. Tim 
koji sarađuje sa potrošačima mora pažljivo da ih slu-
ša i uči od njih o kontekstu upotrebe proizvoda. Sof-
tverske kompanije često koriste korisnike u testiranju 
programa i to zovu otvorena beta. Pri tome, moguće 
je da se hiljade ljudi prijave za beta testiranje. Potreb-
no je prvo privući prave potrošače i sprovesti selekciju 
koje potrošače uključiti. To se može učiniti uz pomoć 
zaposlenih kao i računarskih programa koji mogu po-
moći u selekciji (Gemser & Perks, 2015).

Preduzeće mora da razvije interne timove koji 
mogu da obrade date informacije ali takođe i progra-
me za upravljanje podacima (Prahalad & Ramaswamy, 
2000). Upravljanje potrošačima se ne svodi isključivo 
na upravljanje podacima, ali to jeste izuzetno izazov-
no. Veliki izazov i trošak za preduzeće predstavlja 
obrada kvalitativnih povratnih informacija koje daju 
potrošači koji su aktivno uključeni u razvoja proizvo-
da. (Cui & Wu, 2016) Proizvođači nekada moraju da 

promene timove koji rade na proizvodu kako bi ima-
li ljude koji mogu da adekvatno iskoriste informacije 
koje dobijaju od potrošača. Deo radnog vremena ti-
mova koji rade na razvoju se usmerava na razmenu 
informacija i diskusiju sa potrošačima, a što ranije nije 
bio slučaj. 

U isto vreme, potrošači nekada rade sa više pro-
izvođača, ali i proizvođači nekada angažuju više po-
trošača. To su situacije kada je potrebno biti oprezan i 
posebnu pažnju posvetiti potrošačima. Potrošači kada 
rade sa drugim proizvođačima može se im desiti da 
odaju neku tajnu i tako prenesu know-how na druge 
konkurente iz grane. I kada preduzeće angažuje više 
potrošača koji su jedni drugima konkurentni mora 
biti pažljivo i voditi računa o tome kakve koristi pru-
ža različitim potrošačima. Na primer, Bosch je radio 
na razvoju novog kočionog sistema sa Mercedesom, a 
BMW je prvi najavio dati kočioni sistem u svojim vo-
zilima (Brockhoff, 2003). Tako je Mercedes značajno 
uložio u razvoj proizvoda, a ispada da je njihov veliki 
konkurent BMW dobio više od proizvođača kočionih 
sistema u tom slučaju. To može značajno da naruši 
dugoročnu saradnju kompanija. Različiti potrošači 
mogu davati gotovo identične inpute a teško je odre-
diti koliki je ko dao doprinos krajnjem rešenju i kako 
ga nagraditi. 

6. �KORISTI I TROŠKOVI RAZVOJA 
NOVOG PROIZVODA IZ 
UGLA POTROŠAČA

Svaka strana u poslovnom odnosu nastoje da za sebe 
maksimira vrednost koju dobijaju, pa tako i potrošači. 
Oni imaju korist od toga što će imati novi proizvod 
na raspolaganju kada ga njihov dobavljač proizvede. 
Kolika je vrednost novog proizvoda za potrošača za-
visi od pozicije u kojoj se potrošač nalazi. Da li po-
trošač može nekim drugim proizvodom da zadovolji 
datu potrebu, da li može sam da modifikuje neki stan-
dardan proizvod ili ne? Ukoliko ima potrebu koja je 
izuzetno izražena, a ne može drugačije da je zadovo-
lji opcija razvoja sa nekim proizvođačem će dobiti na 
značaju (Basu & Bhaskaran, 2018).

Dodatnu korist za potrošača dobavljači mogu da 
obezbede ukoliko se obavežu da proizvod prodaju 
samo njima u nekom periodu ili da samo oni imaju 
povlašćene cene, jer su dali doprinos razvoju proi-
zvoda. To su primeri nekih od načina kako potrošači 
mogu da uvećaju korist i ukupnu vrednost koju oni 
dobijaju učestvovanjem u procesu razvoja novog proi-
zvoda. Tim zahtevima oni od proizvođača uzimaju je-
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dan deo ukupne vrednosti koji se stvara putem novog 
proizvoda. Svaka strana, iako su partneri, nastoji da 
maksimizira svoj udeo u poslu. Proizvođač koji razvi-
ja proizvod u slučaju da ne angažuje potrošača zadr-
žava svu vrednost koju stvori. U slučaju uključivanja 
potrošača u razvoj, udeo vrednosti koji ostaje proizvo-
đaču mora da bude veći od ukupne vrednosti koju bi 
imao da sam razvija proizvod. U suprotnom proizvo-
đač nema interesa da angažuje potrošača jer će stvoriti 
manju ukupnu vrednost za sebe (Fang et al, 2008).

Bolja cena za novi proizvod je primer finansijske 
koristi koju potrošač može da ostvari. Pored finansij-
skih koristi, potrošač može da ima i sledeće koristi: 
tehnološku korist, sociološku korist - što će ga drugi 
videti kao uzornog građanina koji daje predloge i su-
gestije i pomaže drugima. Potrošač može dobiti i neko 
javno priznanje što mu takođe pruža društvenu korist. 
Psihološka korist učešća u razvoju proizvoda jeste sa-
mopotvrđivanje i dokazivanje sebi da je sposoban da 
realizuje nešto i da pruži drugima vrednost i pomogne 
i poveća verovatnoću uspeha nekog projekta (Hoyer, 
Chandy, Dorotic, Krafft & Siddharth 2010).

Pri angažovanju potrošača u razvoju novog proi-
zvoda, za potrošača su prisutni i određeni troškovi. Ti 
troškovi su kako novčani, tako se javljaju i u drugim 
formama. Potrošači moraju nekada da ulože novac u 
neku opremu, da posvete svoje inžinjerske timove i 
pošalju ih kod svog dobavljača kako bi učestvovali u 
procesu razvoja proizvoda. Takođe, prisutno je ulaga-
nje radnih časova svojih zaposlenih, ali i propuštene 
prilike koje bi razvili da rade u preduzeću na svojim 
projektima (Hoyer et al., 2010).

Potrošači mogu da učestvuju u procesu razvoja no-
vog proizvoda i bez nekih velikih koristi iz tog pro-
cesa. Kada potrošač odluči da posveti svoje resurse 
u značajnoj meri, on naravno očekuje adekvatnu na-
gradu za to. Međutim kada potrošač ulaže žalbe i daje 
sugestije za proizvode koje koristili ili koje je dobio na 
testiranje on daje doprinos razvoju novog proizvoda. 
Kako angažovanje potrošača u tom slučaju nije veliko 
oni tada često i ne očekuju velike koristi i nagrade.

7. ZAKLJUČNA RAZMATRANJA
Danas su preduzeća pod većim pritiskom konkuren-
cije nego ikada ranije. Potrebno im je da na tržište 
brže plasiraju inovirane proizvode uz što veću stopu 
uspeha. U pitanju je veliki izazov za preduzeća i po-
kazali smo da angažovanje potrošača može da dopri-
nese njihovom uspehu. Evidentno je da angažovanje 
potrošača donosi velike koristi preduzeću jer edukuje 

zaposlene direktno o potrebama i kontekstu zado-
voljavanja istih, ali isto tako prouzrokuje i troškove. 
Ograničenost ekspertize potrošača može da učini ceo 
proces neefikasnim - ukoliko potrošači nisu dovolj-
no stručni da doprinesu tehnološkom razvoju mogu 
značajno da koče ceo proces i da ga učine neefika-
snim iako su ga učinili efektivnim (Campbell & Co-
oper,1999). Pored troškova potrošači sa sobom nose i 
ozbiljne opasnosti kao što je njihovo vertikalno širenje 
kada dobiju know-how ili saradnja sa konkurentima.

Na prvo istraživačko pitanje, da li uključivanje po-
trošača u razvoj novog proizvoda uvek donosi veće 
koristi nego troškove, jasno smo ukazali da potro-
šači samo u određenim slučajevima donose veliku 
korist preduzeću, dok je rizik konstantno visok, kao 
i troškovi koje prouzrokuju. Ukoliko preduzeće ima 
mogućnost da samostalno realizuje svoje ciljeve ili 
da faktore koji fale preduzeću ostvari kupovinom na 
tržištu, to može biti bolji put nego zajednički razvoj 
proizvoda sa potrošačima (Greer & Lei, 2011). Dakle, 
uključivanje potrošača ne donosi uvek veće koristi 
nego troškove.

Kod drugog istraživačkog pitanja, ukoliko je vred-
nost za potrošača pozitivna, da li će on uvek uzeti 
učešće u razvoju novog proizvoda, pokazali smo da 
veće koristi za potrošača od troškova automatski ne 
znače da će on učestovati u razvoju proizvoda. Uko-
liko je tržište takvo i konkurencija izuzetno izražena, 
neko drugo preduzeće jednostavno može ponuditi 
tom potrošaču veće koristi uz iste troškove angažova-
nja i samim tim veću vrednost. To bi dovelo do toga 
da potrošač iako dobija pozitivnu vrednost, odbija da 
učestvuje u tom procesu ukoliko dati proizvođač od 
njega traži da ekskluzivno sarađuje samo sa njim. Po-
trošač će sarađivati sa dobavljačem koju mu ponudi 
veću vrednost.

Za treće istraživačko pitanje, da li rast koristi za po-
trošača uvek vodi rastu troškova preduzeća, smo po-
kazali da to ne mora uvek biti slučaj. Potrošači pored 
finansijskih imaju brojne koristi od učešća u razvoju 
novih proizvoda. Rast društvenih i psiholoških koristi 
za potrošača ne vodi nužno rastu troškova za proizvo-
đača, tako da je moguće da koristi za potrošača rastu, 
a za proizvođača da troškovi ostanu na istom nivou.

Iako smo uspeli da u osnovi odgovorimo na postav-
ljena istraživačka pitanja, rad ima značajna ograniče-
nja. Ograničenja rada se ogledaju pre svega u izvori-
ma koji su korišćeni jer su u pitanju sekundarni izvori. 
Rezultate rada bi bilo korisno proveriti empirijskim 
istraživanjem. Takođe, rad je opšteg karaktera i situ-
acija od grane do grane se može značajno razlikovati 
- velike razlike mogu da se jave na poslovnom tržištu, 
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kod proizvođača koje proizvode robu široke potroš-
nje ili u uslužnim delatnostima. Buduća istraživanja u 
ovoj oblasti bi trebalo da se fokusiraju na prikupljanje 
primarnih podataka i analizu istih po pojedinim gra-

nama privrede. Bilo bi interesantno i prikazati razli-
ke primene ovog pristupa po granama, posebno onih 
koje posluju na B2B tržištu i onih sa B2C tržišta, kao i 
na tržištu usluga.
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Modern companies are facing much tougher competition 
than before. In the past, companies were competing, mostly 
with other companies locally. Now companies can offer their 
products to customers beyond the local market. Globaliza-
tion presents a huge chance for companies to grow by an 
increase in the market size, but as the market size grows, the 
same happens with the competition. If a company wants to 
endure, a company is under pressure to innovate, and in-
cluding customers can affect new product development. The 
goal of this paper is to determine if including consumers in 

new product development can affect faster and better quality 
new product development processes and increase new prod-
uct value for the company. This analysis should provide us 
with an answer to the question, should we include consum-
ers, and if we should, when? The results of this paper could 
act as a guide for managers in developing new products.
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