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Apstrakt: UceSce potroSaca u razvoju
novog proizvoda je sve aktuelnija temaii
to pre svega u oblasti poslovnog marke-
tinga. Savremena preduzeéa se susrecu
sa daleko veéom i oStrijom konkurencijom
nego Sto je to pre bio slucaj. Dok su se
ranije preduzeca takmicila sa drugim pre-
duzeéima sa lokalnog trZiSta, danas mogu
daizadu izvan granica lokalnog trziSta i
da svoje proizvode ponude potroSacima
u drugim mestima, drugim zemljama i
drugim kontinentima. Globalizacija je
pruZila priliku preduzecu da kroz ogroman
rast trZiSta i ono samo raste, medutim, sa
rastom trziSta povecala se i konkurencija.
Preduzece da bi opstalo, sad je pod stal-
nim pritiskom da inovira, a pravovremeno
ukljucivanje potroSaca u taj proces moze
da utice na razvoj novih proizvoda. Cilj
ovog rada jeste da utvrdimo da li ukljuci-
vanje potroSaca u razvoj novih proizvoda
utiCe pozitivno na brzinu i kvalitet procesa
razvoja novih proizvoda, te na vrednost
novog proizvoda za preduzeée? Analiza
vrednosti ukljucivanja potroSaca u razvoj
novog proizvoda za preduzece je predmet
rada. Sami rezultati rada menadZerima
mogu da pomognu u vodenju procesa
razvoja novog proizvoda.

Kljucne reéi: angaZovanje potrosaca,
razvoj novog proizvoda, koristi i opasnosti
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Vrednost ucesca potrosaca u razvoju
novog proizvoda za preduzece
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1.UvoD

Preduzeca koja posluju u savremeno doba se susre¢u sa daleko ve¢om
konkurencijom nego $to je to bio slucaj pocetkom i sredinom proslog
veka. Razvojem informacionih tehnologija, saobracaja i interneta svet je
povezan i preduzece se ne takmici samo sa lokalnim preduze¢ima ve¢ i sa
nacionalnim i globalnim preduze¢ima. Rastom medunarodne trgovine, a
posebno trgovine putem interneta, potrosaci imaju vise mogucnosti nego
ikada dosad. Globalizacija pruza prilike i mogucnosti za rast, ali i zna-
¢ajno povecava konkurenciju. Nove prilike za preduzeca su velike, ali na
njih je potrebno adekvatno odgovoriti kada se uoce. Konkurencija koju
je donela globalizacija izuzetno otezava opstanak onima koji ne mogu da
se prilagode (Voiculet & Dobrisan, 2012).

U uslovima izuzetne konkurencije preduzeca je prinudeno da kon-
stantno unapreduje svoju ponudu. Odli¢an nac¢in unapredenja ponude i
konkurentnosti preduzeca jeste razvoj inovativnih proizvoda (Millson &
Wilemon, 2002). Novim proizvodom se smatra i manja ili ve¢a promena
tj. modifikacija postojeceg proizvoda, ali i razvoj necega §to do sada nije
postojalo (istinska inovacija). U proces razvoja novog proizvoda potro-
$aci mogu biti intenzivno ukljuceni od samog pocetka, u svim fazama
tog procesa, ali mogu biti i samo povr$no ukljuceni u odredenim, naj-
ce$ce krajnjim fazama razvoja novog proizvoda. Proces razvoja i uloga
potrosaca se mogu znacajno razlikovati od slucaja do slucaja, pa zelimo
da utvrdimo da li je uklju¢ivanje potrosaca, pre svega poslovnih kupaca,
uvek pravi pravac akcije u razvoju novog proizvoda.

Proces razvoja novog proizvoda je slozen i dugotrajan te zahteva zna-
¢ajne resurse. Posebno ukoliko se radi o zna¢ajnim inovacijama, a vero-
vatnoca uspeha nije visoka. Upravo svrha strukturiranog procesa jeste
da se lakse i bolje upravlja razvojem novog proizvoda, ali ponekad ¢ak
ni to nije dovoljno da osigura uspeh. Proces razvoja moze dugo da tra-



je, posebno ukoliko rezultati procesa nisu adekvatni i
dolazi do vrac¢anja u prethodnu fazu procesa. Vreme
od ideje o0 novom proizvodu do momenta kada se pro-
izvod nade na trzistu je vrlo vazno. Opstanak i uspeh
preduze¢a u mnogome zavise od njihove sposobnosti
da uspes$no inoviraju i da se prilagodavaju promena-
ma na trzistu.

Sile koje pokrecu (i sputavaju) kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potro$ac¢ima su: organizacione sile,
strateske sile, sile koje se odnose na komunikaciju, sile
koji se odnose na potrosace, tehnoloske sile i ekster-
ne sile (Greer & Lei, 2011). Organizacione sile ¢ine
kulturoloski elementi saradnje preduzeca i potrosaca
kao i poverenje koje medu njima postoji, raspolozi-
vost vremena. Strateske sile se odnose na poverljivosti
informacija i rizik da potrosa¢ postane konkurencija
(ovo je posebno izrazeno kod preduzeca koja poslo-
vanje zasnivaju na privrednom trzistu). Tehnoloske
sile dovode do tehnoloskih promena (na primer in-
ternet koji je omogucio saradnju sa potrosacima) kao
i modularnost proizvoda koja omogucuje povezivanje
vi$e razlic¢itih proizvoda. Sile odnosno faktori koji se
odnose na potrosace su ekspertiza samih potrosaca i
njihova motivacija za saradnju. (koja se postize putem
cena, ekskluzivnih prava itd.) Sile koje se ti¢u komu-
nikacije se odnose na komunikaciju i vezu medu razli-
¢itim industrijama i transfere znanja o trzistima. Strah
od gubitka poverljivih informacija i znanja je faktor u
domenu komunikacije koji sputava kreiranje proizvo-
da u saradnji sa potro$a¢ima. Eksterne sile su pre sve-
ga svetski problem i problem karakteristi¢ni za trzi$ne
niSe ¢ijim reSavanjem se stvara proizvod sa velikim
potencijalom. Eksterna sila koja sputava saradnju sa
potrosacima moze da bude saturacija trzista ili nepo-
verljivost potro$aca prema zajedni¢kim inovacijama
(Hallikas & Ojanen, 2009).

Kako je razvoj novih proizvoda osnov inovacija
poslovanja, a verovatnoc¢a njihovog uspeha nije ve-
lika, postavlja se pitanje zasto je to tako? Pogresno
razumevanje potreba potrosaca je osnovni razlog za
komercijalni neuspeh proizvoda koje razvijaju pro-
izvodadi. Jedno istrazivanje je pokazalo da osnovni
razlog otkazivanja 62% projekata inovacija je njihov
nizak komercijalni potencijal' (Henkel & von Hippel,
2004). Znatno su rede situacije kada se projekat ot-
kazuje zbog nesavladivih tehnologkih prepreka. Jedan
od razloga za takve niske stope uspeha razvoja proi-
zvoda jeste stav proizvodaca da oni znaju najbolje. Ta-

! U studiji iz 1975 godine utvrdeno je da od svih projekata
koji su bili predmet studije, ¢ak 62% je otkazano zbog niskog
komercijalnog potencijala. Nizak komercijalni potencijal je po-
sledica nedovoljnog razumevanja potreba i zahteva potrosaca.
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kvim stavom kada je razvoj u pitanju, proizvodaci se
oslanjaju pre svega na svoje zaposlene iz istrazivanja
i razvoja uz nedovoljno konsultovanje potrosaca koji
predstavljaju njihovo trziste. Razvoj novih proizvoda
koji bazira isklju¢ivo na znanju koje potice unutar
preduzeca, vise nije dovoljan za konkurentnost na tr-
zi$tu (Morgan, Obal & Anokhin, 2018).

Cilj ovog rada jeste da utvrdimo da li ukljuciva-
nje potrosaca u proces razvoja novih proizvoda utice
pozitivno na brzinu i kvalitet procesa razvoja novih
proizvoda, te vrednost novog proizvoda za preduzece.
Predmet rada je analiza vrednosti ukljucivanja potro-
$aca u razvoj novog proizvoda. Ukljucivanje potrosa-
¢a sa sobom nosi odredene koristi i prilike za predu-
zeca, ali njihovo angazovanje prouzrokuju i odredene
opasnosti i troskove. Na$ cilj je da utvrdimo da li je
potrebno uvek angazovati potrosaca, a ako nije, od
Cega zavisi kada je potrebno angazovati potrosaca.

Na pocetku rada ¢emo ukazati na metodologiju
koja je kori$¢ena pri izradi rada, kao i istrazivacka
pitanja od kojih smo posli. Nakon toga razmatramo
opste aspekte angazovanja potrosaca u razvoju novih
proizvoda. Zatim analiziramo koristi koje preduzece
ima od ranog ukljuc¢ivanja potro$aca u razvoj novih
proizvoda, kao i troSkove i opasnosti koji su prou-
zrokovani njihovim angazovanjem. Koristi i troskove
angazovanja potrosaca u procesu razvoja novih proi-
zvoda analiziramo i iz ugla samih potrosaca. Na kraju,
izvodimo zakljuc¢ke i dajemo preporuke za menadzere
koje im mogu biti korisne u postupku razvoja novih
proizvoda i razmatranja ukljucivanja potrosaca u taj
proces.

2. METODOLOGLJA

Inoviranje i razvoj novih proizvoda je uslov opstanka i
razvoja preduzeca, a oslanjanja samo na interne izvo-
re ideja i znanja u preduzecu cesto nije dovoljno, ve¢
je neophodno i uklju¢ivanje znanje potrosaca proces
razvoja novog proizvoda. Ovim radom tezimo da sa-
gledamo vrednost potrosaca u procesu razvoja novih
proizvoda, kako bi sagledali da li oni pozitivno uti¢u
na stvaranje novog proizvoda kada se ukljuce u razvoj
istih. Do informacija smo do$li pregledom sekundar-
nih izvora podataka - knjiga, ¢lanaka u relevantnim
¢asopisima kao i drugih publikacija koje analiziraju
tematiku potrosaca i razvoja novih proizvoda.
Istrazivacka pitanja od kojih smo posli su sledeca.
Prvo istrazivacko pitanje: da li ukljuc¢ivanje potrosaca
u razvoj novog proizvoda uvek donosi preduzecu vece
koristi nego troskove? Analiziracemo da li se preduze-



¢u isplati da ukljuci potrosace u proces razvoja novih
proizvoda. Pretpostavka je da ¢e preduzece angazova-
ti potroaca ukoliko su koristi koje mu to angazova-
nje potrosaca donosi vece u odnosu na troskove tog
angazovanja. Drugo istrazivacko pitanje: ukoliko je
vrednost za potro$aca pozitivna, da li ¢e on uvek uzeti
ucesce u razvoju novog proizvoda? Potrosaci vrse po-
redenje koristi koje dobijaju u¢es¢em u razvoju novih
proizvoda i troskova koje im dato uce$ce prouzrokuje.
Zelimo da proverimo da li ée potrogag, ukoliko su ko-
risti za vece od troskova, uvek odluciti da uzme ucesce
u razvoju novih proizvoda. Trece istrazivacko pitanje:
da li rast koristi za potros$aca uvek vodi rastu troskova
preduzeca? Na jednoj strani su preduzeca koja razvi-
jaju proizvod, a na drugoj strani su potrosaci. I jedna i
druga strana imaju koristi ali i tro$kove, a pretpostav-
ka saradnje je da kod obe strane koristi prevazilaze
troskove. Postavlja se pitanje da li preduzece do po-
vecanja koristi za potro$aca mora da dolazi iskljuc¢ivo
povecanjem sopstvenih troskova?

3. ANGAZOVANJE POTROSACA
U PROCESU RAZVOJA
NOVIH PROIZVODA

Preduzece ukoliko prestane da unapreduje svoju po-
nudu ili pogresno izabere pravac moguce je da gotovo
u potpunosti nestane sa trzista koje je prethodno stvo-
rilo. Ilustrativan je primer kompanije Nokia, koja je
finska kompanija koja je pocetkom ovog veka kreirala
i dominirala na trzistu mobilnih telefona (Bouwman,
Harry et al,, 2014). Model pod nazivom “1100” je iz-
bacila 2003. godine. Taj model je prodat u vise od 250
miliona primeraka $to ga svrstava u jedan od najpro-
davanijih modela mobilnih telefona svih vremena.
Kompanija Nokia je bila izuzetan inovator. U njoj je
¢ak 31% zaposlenih radilo u sektoru istrazivanja i ra-
zvoja a procenat ukupnih prihoda koji se izdvajao za
istrazivanje i razvoj je 10%. Posvec¢enost inovacijama
je Nokiu odrzavala duzi niz godina na vrhu i tada su
njeni proizvodi dominirali trziStem mobilnih telefo-
na. Ona je 2006. godine plasirala model “N95” koji se
smatra jednim od prvih pametnih telefona i zacetni-
kom trzi$ta pametnih telefona. Do 2007. godine No-
kia je drzala oko 70% trzi$nog ucesca koje je poticalo
od njenih znacajnih inovacija. Medutim, posle 2007.
godine kompanija nije nastavila svoj uspon. Primat na
trzistu 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-
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make kada da je tehnologija u pitanju. Slabost kompa-
nije je odsustvo sposobnost da se razumeju potrosaci
i njihove potrebe ne samo u datom trenutku ve¢ i u
budu¢nosti. Nedostatak sluha za potrosace, sa jedne
strane i intenzivna konkurencija na trzi$tu mobilnih
telefona, sa druge strane, dovela je do toga da od li-
dera Nokia dode do pozicije da gotovo nije prisutna.
Ovakav razvoj situacije na trzi$tu mobilnih telefona
odli¢no prikazuje pod kojim su pritiskom kompani-
je da inoviraju, slusaju potrosace i razumeju njihove
potrebe.

Direktna saradnja i u¢esce potrosaca tj. korisnika u
razvoju novih proizvoda postoji odavno. Jo$ je Adam
Smith uocio pojavu da je veliki broj masina nastao
tako $to su radnici koji rade na masinama trazili na-
¢ine da efikasnije obavljaju svoj posao (Von Hippel,
2005).> U saradnji sa proizvodac¢ima masina oni su
razvijali sredstva za rad koja su im to omogucavala.
To je jedan od primera koji nam govori koliko daleko
u proslost seze direktna saradnja i uc¢e$¢e potrosaca u
razvoju novih proizvoda.

Svake godine milioni potrosaca Sirom sveta inovi-
raju proizvode. Genericki i univerzalni proizvodi vise
ne zadovoljavaju potrebe svih potrosaca ili korisnika.
Savremeni potro$aci ¢esto sami modifikuju standar-
dizovane proizvode kako bi ih prilagodili svojim po-
trebama i kontekstu kori§¢enja. Samostalne inovacije
od strane potrosaca su primer da postoje potrebe koje
nisu adekvatno zadovoljene i one ¢ine odli¢ne prilike
za preduzece (de Jong, von Hippel, Gault, Kuusisto &
Raasch, 2015).

Preduzec¢a do novih proizvoda mogu do¢i na dva
osnovna nacina: 1. eksterno kroz akvizicije i licence
i 2. interno kroz razvoj novog proizvoda. Ono $to je
zajednic¢ko za vec¢inu novih proizvoda jeste da je stopa
uspeha niska. Neki od osnovnih razloga za neuspeh
novih proizvoda su: nedovoljno velike razlike u odno-
su na stari proizvod, nedovoljno razraden plan o tome
kako ¢e svojim novim karakteristikama proizvoda za-
dovoljiti potrebe potrosaca, nizak stepen zadovoljstva
potrosaca klju¢nim atributima, lo$ tajming odnosno
prerano ili previSe kasno uvodenje novog proizvoda,
kada su se planovi potrosaca ve¢ promenili, nemo-
gucnost da se pristupi potrosacima, greska u miksu
brenda, nedovoljna atraktivnost sa aspekta ciljnog se-
gmenta itd. (Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019).

> Adam Smith 1776 uocio da masina moze da zameni veéi broj
ljudi tj. da jedna osoba uz pomo¢ masina radi posao koji je
prethodno obavljalo vise ljudi. Upravo je veliki broj masina i
nastao na zahtev samih radnika, kako bi na laksi i brzi na¢in
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 moze da uti¢e tehnologija. Konku-
rencija koja razvija svoje proizvode, takode, moze da
ucini da novi proizvodi drugih preduzeca ne budu
uspesni. Medutim, mnogi autori se slazu da vedina
novih proizvoda dozivi neuspeh zbog neadekvatnog
pristupa potrosac¢ima i njihovim potrebama (Hoyer,
2010). Preduzeca koja nove proizvode razvijaju is-
klju¢ivo unutar kompanije mogu da ostvare znacajne
koristi ukoliko uklju¢e druge partnere u proces ra-
zvoja, a potro$aci su posebno logi¢ni partneri koji bi
dali input u vidu informacija $ta je to njima potrebno.
Usled angaZovanja potrosaca proces razvoja proizvo-
da moze da bude efektivniji i efikasniji jer ¢e biti ma-
nje iteracija u procesu razvoja. Ukoliko se u procesu
razvoja ne upravlja adekvatno sa potrosa¢ima, proces
moze da bude manje efikasan zbog nedostatka tehnic-
kog znanja.

Tradicionalni pristup razvoju novog proizvoda
podrazumevao je da se on odvija isklju¢ivo unutar
granica preduzeca, bez ukljucivanja partnera van pre-
duzeca. Inspiracija zaposlenih i podaci koje preduzece
prikupi su ono na osnovu ¢ega preduzece razvija pro-
izvod. Preduzece prikuplja i sekundarne i primarne
podatke, ali se u razvoj proizvoda upusta iskljucivo na
bazi intuicije zaposlenih. Preduzeca ranije nisu uklju-
¢ivala potrosace jer oni nekih svojih potreba i nisu
svesni ili ne umeju adekvatno da ih artikuli$u (Thom-
ke & von Hippel, 2002).

Kada preduzece do informacija o potrosacima i
njihovim potrebama dode putem istrazivanja trzista
i krene u razvoj proizvoda koji treba da zadovolji po-
trebu koja je uocena, to ne garantuje uspeh. Zaposleni
rezultate mozda nece ispravno protumaciti ili ¢e to-
kom razvoja odstupiti od stvarnih potreba potrosaca.
Takode, potrebe potrosaca se vremenom menjaju, kao
i kontekst upotrebe proizvoda. Dok se proizvod razvi-
je moguce je da se okruzenje promeni u odnosu na
ono kako je bilo na pocetku razvoja. Da bi se ovi pro-
blem otklonili, potrebno je aktivno ukljuditi potrosace
u proces razvoja novog proizvoda. Prema pojedinim
autorima, upravo to uklju¢ivanje potrosaca u proces
razvoja moze biti izvor konkurentske prednosti pre-
duze¢a (Enkel, Perez-Freije, & Gassmann, 2005).
Potro$aci su odli¢na prilika za preduzece da podignu
stopu uspeha razvoja novog proizvoda, ali ukoliko
preduzece to ne uradi na pravi nacin, oni mogu biti i
faktor neuspeha nekog proizvoda (Fang, Palmatier, &
Evans, 2008).

Preduzece koje odluci da angazuje potrosace odlu-
¢uje i o stepenu angazovanosti, odnosno ukljucenosti
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potrosaca u proces razvoja novog proizvoda. Prema
stepenu angazovanosti uloge koje potrosa¢i mogu da
imaju su sledece: napredni korisnik, saradnik, savet-
nik, vodi¢ i promoter (videti: Seybold, 2006, p. 24).

Preduzece moze na razli¢ite nacine da dobije po-
vratne informacije od potro$aca. Moze da ih dobije
posredno ili u direktnoj komunikaciji sa njima. Na
primer, informacije o novom proizvodu moze da pla-
sira putem medija pa da c¢eka reakcije korisnika. Me-
dutim, takva komunikacija u izuzetno dinami¢nom
okruzenju nije dovoljna. Informacije kasne, predu-
zeée ne moze da bude sigurno da je doslo do pravih
potrosaca. Motivi potrosaca koji u takvim uslovima
daju povratne informacije ne moraju nuzno biti po-
zitivni za preduzece. Konkurencija moze potencijalno
da usmeri razvoj u pogresnom smeru, daju¢i pogresne
informacije. Da bi se sve to izbeglo, mnogo je bolja
direktna komunikacija sa odredenim brojem potroga-
¢a (pre svega poslovnih kupaca) u koje preduzece ima
poverenja. Direktna komunikacija omogucava dina-
mi¢niju razmenu informacija, kao i ve¢u koli¢inu in-
formacija koja moze da se razmeni sa njima. I kvalitet
informacija koji se postize u direktnoj komunikaciji
je daleko iznad kvaliteta komunikacija koji se posti-
ze kada su potrosaci indirektno ukljuceni. (Svendsen,
Haugland, Grenhaug, & Hammervoll, 2011)

Saradnja preduzeca I potro$aca moze biti orga-
nizovana na tri razli¢ita nivoa (Lagrosen, 2005). Pri
tradicionalnom razvoju proizvoda, potrosaci su pa-
sivno ukljuceni. Proizvodaci ispituju potrosace putem
ankete ili na neki drugi nacin prikupljaju informacije
koje im nedostaju u odredenoj fazi razvoja. Na kraju
se takav proizvod plasira na trziste. U uslovima gde
se trziSte ne menja drasti¢no i gde konkurencija nije
intenzivna, ovakav tradicionalni na¢in moze da bude
dobar za preduzece jer ulaganja u angazovanje potro-
$aca nisu prevelika. Odnos je na transakcionom ni-
vou.

Drugi nivo saradnje podrazumeva nesto intenziv-
nije angazovanje potrosaca. Sami potrosaci su takode
spremni da investiraju u povezivanje sa dobavljacem
kako bi imali koristi, na primer, da dobiju novi proi-
zvod po nizim cenama. Podrazumeva se razmena po-
dataka, logisti¢ka saradnja.

Treci nivo saradnje je kada proizvodaci angazuju
potrodace u procesu razvoja novog proizvoda na in-
tegrativnom nivou. Upravo to je predmet istrazivanja
ovog rada. Kod ove vrste saradnje potrosaci su uklju-
¢eni u veci broj faza razvoja novog proizvoda i imaju
znacajan uticaj na to kakav ¢e proizvod na kraju biti
napravljen. Potrosaci, osim niZe cene tog novog proi-
zvoda, ocekuju vise koristi.



4. KORISTI OD ANGAZOVANJA
POTROSACA U PROCESU
RAZVOJA PROIZVODA

Koristi koje preduzece moze da ima ukoliko u razvoj
novih proizvoda uklju¢i potrosace na integrativnom
nivou su brojne. Osnovne koristi su: brze plasiranje
novih proizvoda na trziste, pozitivan imidz preduzeéa
i bolje prihvatanje novog proizvoda od strane potro-
$aca, razvoj odnosa sa klju¢nim potrosac¢ima i sma-
njenje neizvesnosti.

Vreme koje protekne od ideje za novi proizvod do
trenutka kada se proizvod pojavi na trzistu je jedan
od faktora uspeha novog proizvoda (Laage-Hellman,
Lind, & Perna, 2014). Preduzece pokusava da kreira
proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca koje
postoje u trenutku kada proces razvoja novog proi-
zvoda zapocinje. Do trenutka kada se proizvod nade
na trzi$tu, date potrebe mogu da se promene tako da
ih proizvod vise ne zadovoljava adekvatno. Takode,
kontekst u kom su potrosaci imali te potrebe i njihovo
okruZenje moze da se promeni. Konkurencija ¢esto u
isto vreme radi na kreiranju sli¢nih proizvoda za za-
dovoljenje tih potreba. Preduzece ukoliko proizvod
izbaci pre konkurencije, ima bolju ponudu za potrosa-
¢e. Preduzece ima priliku da zauzme poziciju u svesti
potrosaca dok konkurent nije tu. Kada su u pitanju
radikalne inovacije, brzi proces razvoja znac¢i duzi
monopol na trzi$tu. Kako vreme prolazi tako raste ve-
rovatnoca da e se potrebe izmeniti, da ¢e konkurenti
izbaciti njihovo reSenje i sli¢cno. Brze plasiranje pro-
izvoda na trziSte umanjuje sve prethodno navedene
rizike. Potro$aci proces razvoja mogu da ucine efika-
snijim ili manje efikasnim. Uz adekvatno upravljanje
potrosacima rezultat bi trebalo da bude visa efikasnost
procesa razvoja proizvoda, odnosno skra¢eno vreme
od ideje do trzista.

Potro$aci, posebno poslovni kupci, mogu da budu
znacajan faktor u smanjenju vremena koje je potrebno
da se proizvod nade na trzitu. Ukoliko su u pitanju
napredni korisnici oni imaju adekvatna tehnicka zna-
nja pa mogu i u tom smislu da pomognu zaposleni-
ma da se proces ubrza. Iako je korisno kada potrosaci
imaju tehni¢ka znanja, njima to nije neophodno da bi
ubrzali proces. Najveca vrednost potrosaca je u tome
$to konstantno usmeravaju preduzece da se ne udalji
od njihovih potreba. Ukoliko se kontekst u kom se ta
potreba zadovoljava promeni, potrosaci ¢e to odmah
preneti preduzecu, a ono moze da se prilagodi.

Preduzece koje ne ukljucuje potrosace u proces
razvoja vrlo verovatno nele primetiti promene sve
do samog kraja razvoja proizvoda ili ¢ak lansiranja
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na trziste, kada ¢e morati da se vrati na sam pocetak.
Potrosaci u kombinaciji sa kontrolnim tackama su tu
da na vreme upozore i ako treba vrate preduzece ko-
rak unazad. Taj korak znaci da se kasnije nece vracati
vi$e koraka unazad, $to predstavlja ogromnu ustedu u
vremenu i ubrzanje procesa razvoja novog proizvoda.
Ukoliko preduzece dobro upravlja potrosacima u ra-
zvoju novih proizvoda trebalo bi da bude u stanju da
brze od konkurenata razvija proizvode - ako je pro-
ces u startu interno dobro organizovan i ukoliko je u
stanju da upravlja potrosacima tako da tehnicka ne-
kompetentnost prosecnog potrosaca ne ometa proces
razvoja.

Potros$aci cene kada uvide da ih preduzece zaista
slusa. Ukljucivanje potrosac¢a u razvoj novih proi-
zvoda kako bi $to bolje zadovoljili njihove potrebe
je dobar pokazatelj potros$a¢ima da je preduzece ori-
jentisano ka njima. Uklju¢ivanje potro$aca u fazama
generisanja i selekcije ideja ima pozitivan uticaj na
to kako potrosaci vide preduzece (Gemser & Perks,
2015). Naravno da nece svi potros$aci dobiti priliku da
ucestvuju u razvoju novog proizvoda, ali oni koji je
dobiju ¢e sigurno imati pozitivniju sliku o tom predu-
ze¢u nego ranije. Moze do¢i i do daljeg Sirenja te slike,
pa cinjenica da su neki potrosaci ukljuceni u proces,
utice pozitivno i na ostale, koji nisu ukljuceni. To vodi
stvaranju pozitivnih stavova $ire grupe potrosaca o
preduzecu, $to dalje vodi lojalnosti i vecoj kupovini
(Fuchs & Schreier, 2011). Difuzija pozitivnog imidza
moze biti brza kada su u razvoj ukljuceni potrosaci
koji su napredni korisnici, kao i lideri misljenja. Oni
lakse i brze prenose svoje stavove i mi$ljenja na ostale
potrosace.

Potro$aci samostalno inoviraju i bez preduzeca.
Oni nabavljaju standardne proizvode i zatim ih mo-
difikuju tako da ih na najbolji nacin prilagode svojim
potrebama. Na taj nacin potrosaci stvaraju nove proi-
zvode. Takve inovacije se, na zalost, ne $ire u znacajnoj
meri. Potro$acima nije u cilju da se tim bave kao delat-
noscu, jer oni to prave za sebe. Oni ne rade na inten-
zivnoj difuziji inovacije, nema oglasavanja i nudenja
tog proizvoda drugima. Veliki broj potro$aca prema
novim proizvodima ima neku dozu rezerve (de Jong
etal, 2015). Angazovanjem potrosaca se uliva povere-
nje i drugim potrosacima da e ti proizvodi zadovoljiti
njihove potrebe. Angazovanjem naprednih korisnika
i lidera misljenja $irenje novih proizvoda se podstice,
jer oni dele inovacije u svojoj zajednici. Proizvodi koji
su razvijeni u saradnji sa potro$acima vise odgovaraju
potrebama potrosaca, pa je logi¢no da njihovo Sirenje
bude brze jer je u pitanju bolji proizvod. Kada lideri
misljenja daju zeleno svetlo i postanu advokati koji
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aktivno promovisu proizvod uz podrsku kompanije,
onda je to daleko superiorniji nacin $irenja inovaci-
je nego da se ostavlja samo potro$ac¢ima i usmenom
$irenju. Napredni korisnici mogu da se iskoriste kao
referenca za kompaniju koja uliva poverenje prosec-
nom potrosacu. Saradnja sa potrosacima bi mogla da
dovede i do zadovoljavanja latentnih potreba sto dalje
ubrzava proces $irenja inovacije i prihvatanja na trzi-
$tu. (Leonard-Barton & Sinha, 1993)

Ukljucivanje potro$aca u proces razvoja novog
proizvoda produbljuje odnos sa datim potrosac¢em.
Integrisanjem glasa potros$aca’ u proces razvoja pro-
izvoda dobijaju se informacije, ali se i uti¢e na jacanje
odnosa sa potro$ac¢ima (Melander, 2019). Preduzece
zajednickim radom stvara vrednost za obe strane i sti-
¢e poverenje potrosaca. Takvi odnosi su od znacaja jer
preduzecu pruzaju sigurnost i lojalnost potrosaca, ¢ak
i u vremenima krize. Preduzece treba da kreira pouz-
dane partnere kojima veruje kako bi ih i ubuducée mo-
glo da ukljuci u svoj proces razvoja proizvoda. Uko-
liko preduzece izabere nekog u koga nema poverenje
moze se susresti sa gubitkom know-how-a ili nekim
drugim negativnim ponasanjem, a $to ne bi trebalo da
bude sluc¢aj sa nekim sa kim ima prethodnu saradnju.
Ili je verovatnoca za takvo ponasanje niza. Neki autori
tvrde da cak i ukoliko su potro$aci tj. korisnici tehnic-
ki ispod nivoa na kom bi trebalo da budu da bi po-
mogli proizvodacu i dalje se isplati angazovati ih zbog
partnerstva koje se ostvaruje samim ¢inom saradnje.
(Campbell & Cooper, 1999)

Jaz ili gep izmedu informacija koje su potrebne da
bi se izvr$io zadatak i informacija kojima neko ras-
polaze predstavlja neizvesnost. Neizvesnost je upravo
najvisa u prvim fazama projekta jer tada najmanje in-
formacija ima (Gales & Mansour-Cole, 1995). Da bi
neki novi proizvod bio uspes$an, potrebne su dve vrste
informacija. To su informacije o potrebi i kontekstu
zadovoljenja potrebe i genericke informacije o reSenju
koje imaju proizvodaci specijalizovani za datu oblast.
Obe vrste informacija su neophodne da bi se proi-
zvod adekvatno razvio. Tehnicka znanja su nesto $to
je obi¢no na strani proizvodaca dok su detaljna znanja
o potrebi i kontekstu upotrebe proizvoda na strani po-
tro$aca. Za uspeh novog proizvoda potrebno je pove-
zati te dve vrste znanja (von Hippel, 2005). Ukljuciva-
njem potro$aca se smanjuje neizvesnost. Samim tim,
smanjuje se i finansijski rizik na bazi obezbedivanja
kvalitetnih inputa u proces razvoja novog proizvoda
(Campbell & Cooper, 1999).

* Voice of Customers
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U situaciji kada su u pitanju projekti inkremental-
nih inovacija koji predstavljaju male iskorake, onda
preduzece i zaposleni u preduzecu raspolazu gotovo
svim informacija koje su im potrebne. U takvim si-
tuacijama intenzivno angaZovanje potroSaca moze
predstavljati tro$ak koji nije neophodan. I to ne samo
finansijski trosak, ve¢ i vreme angazovanja zaposlenih
koji saraduju sa potrosac¢ima. Sa druge strane, kada su
u pitanju radikalne inovacije, preduzeca imaju jako
malo informacija na raspolaganju na samom pocetku
i Cesto prate svoju intuiciju i nagadaju. Sli¢na je situa-
cija i sa novim proizvodima iz grupa kojima se predu-
zece do tada nije bavilo. Kada informacija ima malo
a vrednost projekta je izuzetno velika, tada ima smi-
sla uciniti sve $to se moze da se smanji neizvesnost.
Neizvesnost moze da se smanji intenzivnim istraziva-
njem i uklju¢ivanjem potrosaca da kroz direktnu ko-
munikaciju vode preduzece ka zadovoljenju njihovih
potreba (Gales & Mansour-Cole, 1995). Dvadeset do
trideset potrosaca moze da identifikuje 90% potreba
jednog trzisnog segmenta ukoliko se sa potrosacima
radi kroz fokus grupe i individualne intervjue (Melan-
der, 2019). Potrosaci pruzanjem informacija o svojim
potrebama i uc¢es¢em u selekciji ideja znacajno uti¢u
na umanjenje rizika od neuspeha (Morgan, Anokhin
& Wincent, 2019).

5. TROSKOVI | OPASNOSTI
KOJI NASTAJU USLED
ANGAZOVANJA POTROSACA

Troskovi koji se mogu javiti za preduzece prilikom
angazovanja potro$aca ne moraju nuzno biti novcani,
ve¢ mogu biti i u drugim oblicima. Za uspesan razvoj
novog proizvoda za preduzece je od izuzetnog znacaja
da odabere prave potrosace i da tu ne nacini gresku.
Kako bi preduzece uspesno odabralo potrosaca ili kli-
jenta kog ¢e angazovati ono ulaze znacajan broj radnih
sati svojih zaposlenih, radi analizu potrosaca i pilot
projekte. Oportunizam je realna pretnja koja ugroza-
va uspeh novog proizvoda od same faze razvoja istog.
Da bi se preduzece odbranilo od oportunizma nekada
¢e, na primer, posegnuti ka pravnom uredenju odno-
sa sa partnerom, §to zahteva pravnike i niz razgovora
i pregovora sa partnerima koji ucestvuju u procesu.
Potro$aci, da bi bili adekvatno motivisani da ucestvu-
ju u procesu razvoja novog proizvoda kod odredenog
proizvodaca, o¢ekuju uglavnom neke posebne pogod-
nosti jer ¢e taj novi proizvod biti ponuden na trzistu
nakon razvoja. Potro$a¢ moze ocekivati povlas¢enu
cenu ili mozda ¢ak ekskluzivu na proizvod odredeni



vremenski period, $to za preduzece predstavlja propu-
$tenu priliku da ga prodaje po vi$oj ceni.

5.1 Oportunizam

U razvoju novog proizvoda potrebna su tehnicka zna-
nja za njegovu izradu, kao i znanja o potrebi i kon-
tekstu upotrebe datog proizvoda od strane potrosaca.
Proizvodaci imaju tehnic¢ku ekspertizu na osnovu
znanja svojih stru¢njaka, prethodnog iskustva i opre-
me koju koriste u izradi, ali njima po pravilu nedo-
staje znanja o samim potrebama potro$aca. Znanje
o potrebama potro$aca oni mogu da prikupe na bazi
istrazivanja trzita, ali nekada to nije dovoljno pa
angazuju potrosace. Proizvoda¢ na taj nacin dobija
uvide u potrebe, dok sa druge strane potro$aci mogu
da dobiju tehnicka znanja koja su potrebna za izradu
proizvoda. Tada se javlja opasnost od oportunistickog
ponasanja potrosaca tacnije poslovnog kupca, jer ga
je preduzece direktno naucilo kako da mu konkurige.
Naravno, to se ne desava cesto, ali kada do toga dode,
potrosaci dobijaju ono $to im je neophodno za verti-
kalno $irenje, $to nikako nije u interesu proizvodaca
koji ih je angaZovao. Opasnost je veca kada proizvo-
da¢ ne moze da razvije proizvod u zadatim rokovima
ili onako kako potrosa¢ oc¢ekuje. Jo$ jedan oblik opor-
tunistickog ponasanja jeste da poslovni kupac slede-
¢i put ode kod drugog, konkurentskog proizvodaca i
prenese mu znanje prethodnog proizvodaca, od kog je
i naucio kako se izraduje proizvod (Brockhoft, 2003).

Proizvoda¢ moze od oportunog ponasanja potro-
$aca da se titi tako $to ¢e mu selektivno davati infor-
macije i nece ga u potpunosti ukljuciti u proces razvo-
ja proizvoda (Noordhoff, Kyriakopoulos, Moorman,
Pauwels, & Dellaert, 2011). Pristup selektivhog dava-
nja informacija potrosa¢u moze da ostavi nedostajuce
delove (rupe) u znanju klijenta kada je u pitanju izra-
da samih proizvoda, ali isto tako moze i da znacajno
umanji efektivnost klijenta u celom procesu razvoja
novog proizvoda. To ukazuje na nedostatak povere-
nja pa se postavlja pitanje kako ¢e potrosa¢ reagova-
ti na to. Potrosa¢ moze i dalje da ucestvuje aktivno u
procesu razvoja proizvoda, mozda se povuce iz istog,
a moze i da povede preduzece u pogre$nom pravcu.
Postoji objektivan rizik da potrosa¢ dobije know-
how i potrebno je da postoji poverenje da bi saradnja
proizvodaca i potrosac¢a mogla da proizvede najbolje
efekte. Ovako je proces manje efikasan i efektivan pa
se postavlja pitanje da li je uopste isplativ jer i tako
potrosaci prouzrokuju troskove za proizvodaca, dok
koristi koje donose opadaju.

Vrednost uceSéa potroSaca u razvoju novog proizvoda za preduzece

Proizvodac¢ ukoliko ne Zeli da uskracuje informa-
cije potrosa¢ima, moze da formalno pravno definise
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 potrosac,
odbija da se ugovorom obaveze, to moze da ukazuje
da njegove namere nisu bile korektne i da je za proi-
zvodac¢a mozda i bolje da ga ne angazuje.

Partneri za razvoj proizvoda se moraju pazljivo bi-
rati. Preduzece mora da obrati paznju da to ne budu
samo napredni korisnici jer, ukoliko su samo oni u
pitanju, preduzece nece u potpunosti dobiti ispravnu
sliku trzista. Takode, 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 preduzece nema uvid u celo
trziste, koje se tokom vremena moze promeniti. Izu-
zetno je vazno da to budu klijenti u koje preduzece
ima puno poverenje, kako ne bi morali da im uskracu-
ju informacije iz straha od oportunizma. Da bi predu-
zece imalo poverenja u nekog potrebno je da postoji
dugoro¢na i uspe$na saradnja dugi niz godina. Uko-
liko preduzeée nema takvih partnera ili jednostavno
trazi nekog novog, za kog misli da bi bilo dobar kandi-
dat za razvoj proizvoda, sa njima moze prvo da uradi
par test projekata. Test projekat moze biti neki manji
razvoj, inkrementalna promena ili novi proizvod, koji
nije od klju¢nog znacaja za buducnost preduzeca.
Kroz te projekte preduzeée moze da uoci kako se par-
tner ponasa i da eventualno stekne poverenje u njega,
kako bi ga kasnije ukljucili u neke vaznije projekte.

Proizvoda¢ moze i da odnos sa klijentom postavi
tako da i oni moraju, sem svog vremena i znanja o
trzistu, da ne$to dodatno uloZe. MoZe zahtevati od
klijenta da i on materijalno ulozi u proces razvoja
proizvoda i da u skladu sa tim ostvari koristi. Naime,
ukoliko potrosa¢ napravi materijalne investicije sa
jednim proizvodacem, onda se verovatnoca oportuni-
tetnog ponasanja smanjuje. PotroSa¢ oportunitetnim
ponasanjem i nanoSenjem Stete preduzecu koje ga je
prvobitno angazovalo nanosi Stetu i sebi, jer je i ono
investiralo u taj projekat. Na taj nacin proizvodac dize
barijeru izlaska za potrosaca i dize partnerski odnos
na jedan jo$ visi nivo. Tada je potrosacu uspeh novog
proizvoda jos bitniji, jer ¢e njegove koristi biti jo§ vece
(Noordhoffi dr, 2011).

Angazovanje potro$aca koji su deo iste mreze kao
i proizvoda¢ smanjuje verovatnoc¢u oportunizma kod
njih. Manja grupa, odnosno, zatvoren krug povezanih
kompanija koje ¢ine mrezu uti¢e destimuliSu¢e na
oportunisti¢no ponasanje potrosaca. U slucaju uspes-
nog razvoja novog proizvoda potro$aci imaju koristi,
dobijaju novi proizvod koji bolje zadovoljava njihove
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potrebe nego $to je to bio ranije sluc¢aj. Takode, po-
trosaci ¢e ostvariti jo§ neku korist, kao $to su povla-
$¢ene cene ili ekskluzivno kori$c¢enje proizvoda neko
vreme. Kad se potro$a¢ oportunisticki ponasa to se
lako sazna u datoj mrezi kompanija, te u buducnosti
druge kompanije ne Zele da saraduju i angazuju one
koji se oportunisti¢ki ponasaju. Na taj nacin potro$a-
¢i uskracuju sebe za sve buduce koristi koje uspesan
razvoj proizvoda sa proizvodacem nosi. (Noordhoff i
dr, 2011)

5.2 Opasnosti i troskovi koji su u
vezi sa izborom potrosaca

Za preduzece je pri angazovanju potrosaca u razvoju
novog proizvoda od klju¢nog znacaja da odabere pra-
ve partnere u tom procesu. Potrosaci su ti koji predu-
zecu prezentuju svoje potrebe i na taj nadin pruzaju
izuzetno vazne informacije za razvoj proizvoda. Uko-
liko ti potrosaci nisu dobro izabrani, ni inputi koje oni
daju nisu dobri, $to preduzec¢e moze da odvede u po-
gre$nom pravcu. Angazovanje potrosaca tj. klijenata
za preduzece nije jeftin ni jednostavan postupak, zato
ono ne bi smelo da pogresi kada je izbor potrosaca u
pitanju.

Da bi preduzece doslo do dobrih kandidata potreb-
no je da ima poverenja u njih. Za proizvodaca je bitno
da ima viSe opcija, odnosno da ima nekoliko kandi-
data. Ukoliko proizvoda¢ svaki put kre¢e od nule u
potragu za pravim kandidatom, konstanto ima taj do-
datni trosak i to moze biti skupo (Bonner & Walker,
2004). Kasnije se to prenosi i na mehanizme odbrane
od oportunizma, kao i na nizu efikasnost i efektivnost
potro$aca u procesu razvoja novog proizvoda.

U procesu razvoja novog proizvoda preduzece nece
angazovati samo jednog ve¢ nekad ima potrebe za vise
razli¢itih potrosaca. Kada to ¢ini, mora da obrati pa-
znju na to koje potrosace ¢e da angazuje. Mozemo
napraviti razliku izmedu naprednih korisnika, koji
imaju tehnicka znanja i intenzivno koriste proizvode; i
onih “prose¢nih” korisnika. Neki autori smatraju da se
angazovanjem prose¢nih korisnika ubija inovativnost.
Naime, kako su bez naprednih tehnickih znanja, oni
¢e sputavati inovativnost novog proizvoda. Medutim,
neke kompanije su pokazale da to nije slucaj tako $to
su nastali uspe$ni inovativni proizvodi koji su razvija-
ni na bazi saradnje sa prose¢nim korisnicima. Poenta
je da preduzeée mora pravilno da upravlja potrosaci-
ma koje angazuje i da pronade optimalan nivo sarad-
nje. Napredni korisnici koji imaju napredna znanja
nemaju identi¢ne potrebe kao prose¢ni korisnici koji
¢ine najveci deo trzista. Naravno, napredni korisnici
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su nosioci radikalnih promena zbog svojih karakteri-
stika (Sandmeier, Morrison, & Gassmann, 2010).

Pozeljno je da medu potrosacima koji su ukljuce-
ni u proces razvoja novog proizvoda postoje razli¢ita
znanja. [z heterogenosti znanja se mogu razviti inova-
tivna re$enja za probleme koji se javljaju i samim tim
inovativan proizvod. Ukoliko su potrebe i znanja po-
troSaca identi¢na onda i nema potrebe za angazova-
njem vise potrosaca. Znanja proizvodaca i potrosaca
moraju biti razlic¢ita kako bi proizvoda¢ ucio od po-
trosaca. U situaciji kada se znanja proizvodaca ne ra-
zlikuju previse od onog $to mu potrosac pruza postoji
moguc¢nost da proizvoda¢ zauzme stav da on za sve i
da zna najbolje. Kada se to desi, potrosaci su angazo-
vani uzalud, a troskovi rastu bez potrebe. Verovatno-
¢a da proizvodac nece zadovoljiti potrebe potrosaca
ostaje ista kao da ih uopste nije angazovao (Noordhoft
idr, 2011).

Proizvoda¢ moze angazovati jednog potrosaca
kroz ceo proces razvoja novih proizvoda ili vise njih.
Ukoliko angazuje jednog, onda taj potro$a¢ moze da
prode kroz sve faze procesa razvoja proizvoda ili da
ucestvuje samo u nekim fazama, u kojima moze naj-
vide da doprinese. Na taj nacin se i smanjuje opasnost
od oportunizma. Ukoliko proizvoda¢ angazuje vise
proizvodaca, tada ¢e pojedinacni potrosaci uglavnom
biti ukljuceni samo u onim fazama gde mogu najvi-
$e da doprinesu. Na taj nacin nijedan potro$a¢ nema
kompletnu sliku procesa izrade i razvoja novog proi-
zvoda sa tehnicke strane, a preduzece pak u svakoj fazi
ima informacije od potro$aca koje su mu potrebne.

Izbor potrosaca i njihovo ukljuc¢ivanje za preduze-
¢e jeste jedan ozbiljan trosak. Kako smo prethodno
naveli, proizvoda¢ moze prvo da testira potrosace na
nekim manje znacajnim projektima. Ukoliko je ishod
negativan to je znatno kostalo preduzece jer je propao
jedan projekat i takode, to je jedan potencijalni potro-
$a¢ manje u razvoju nekih bitnijih odnosa. Preduzece
kada interno analizira koje potro$ace angazovati, to
zahteva angaZovanje zaposlenih koji to rade. Takode,
preduze¢e moze i da angaZuje eksterne saradnike i
konsultante u proceni potrosaca a $to iziskuje znatna
novcana sredstva.

5.3 Troskovi koji nastaju usled
dodatnih koristi za potrosace

Angazovanje potro$aca u svrhu razvoja novog proi-
zvoda prouzrokuje odredene troskove. Potrosaci pre-
duzec¢u pruzaju korisne informacije i postoji mnogo
interakcija pri razmeni informacija. Da bi se sve in-
formacije obradile potrebni su resursi proizvodaca.



Sami potrosaci imaju svoje troskove kada se odluce da
se uklju¢e u razvoj nekog proizvoda. I oni moraju da
uloZe svoje vreme i vreme svojih zaposlenih a nekad
¢e ioni morati da uloZe odredene finansijske resurse u
taj razvoj. Preduzece - poslovni kupac, da bi te trosko-
ve nadoknadilo ocekuje i da ostvare odredene koristi.
Osnovna korist jeste to da dobijaju novi proizvod koji
¢e bolje zadovoljavati njihove potrebe nego sto je to
do sada bio slucaj. Medutim, to ¢esto nije dovoljno da
bi oni bili dovoljno motivisani da se prikljuce procesu
razvoja.

Potrosaci iako imaju korist od novog proizvoda
oni, kada god su u situaciji, Zele da dobiju vise. Postu-
pak razvoja novog proizvoda treba da bude win win
situacija za obe strane, ali naravno, svaka strana zeli
da maksimizira svoju korist. Proizvod koji se razvije
verovatno ¢e biti ponuden celom trzistu pa tako, iako
potrosa¢ ima bolji proizvod nego ranije istovreme-
no ga imaju i njegovi konkurenti. Zato potrosac tra-
zi ekskluzivno pravo na kori$¢enje novog proizvoda
na odredeni vremenski period. Ukoliko to ne moze
da ostvari, zahteva¢e makar povlagéenu cenu za novi
proizvod, kako bi imao neku prednost u odnosu na
svoje konkurente. Dodatne koristi koje potrosaci traze
su koristi za proizvodace.

5.4 Upravljanje potrosacima u procesu
razvoja novog proizvoda

U procesu razvoja novog proizvoda od velikog zna-
¢aja je upravljanje potro$ac¢ima. Naime, pri angazova-
nju potrosaca potrebno je uskladivanje rada internog
tima ljudi u preduzecu koji rade na razvoju proizvoda
sa potrosacima, koji treba da doprinesu procesu. Tim
koji saraduje sa potrosac¢ima mora pazljivo da ih slu-
$a i udi od njih o kontekstu upotrebe proizvoda. Sof-
tverske kompanije ¢esto koriste korisnike u testiranju
programa i to zovu otvorena beta. Pri tome, moguce
je da se hiljade ljudi prijave za beta testiranje. Potreb-
no je prvo privuci prave potrosace i sprovesti selekciju
koje potrosace ukljuciti. To se moze uciniti uz pomo¢
zaposlenih kao i racunarskih programa koji mogu po-
moci u selekciji (Gemser & Perks, 2015).

Preduze¢e mora da razvije interne timove koji
mogu da obrade date informacije ali takode i progra-
me za upravljanje podacima (Prahalad & Ramaswamy,
2000). Upravljanje potro$a¢ima se ne svodi iskljucivo
na upravljanje podacima, ali to jeste izuzetno izazov-
no. Veliki izazov i troSak za preduzece predstavlja
obrada kvalitativnih povratnih informacija koje daju
potrosaci koji su aktivno ukljuceni u razvoja proizvo-
da. (Cui & Wu, 2016) Proizvodaci nekada moraju da
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promene timove koji rade na proizvodu kako bi ima-
li ljude koji mogu da adekvatno iskoriste informacije
koje dobijaju od potrosaca. Deo radnog vremena ti-
mova koji rade na razvoju se usmerava na razmenu
informacija i diskusiju sa potro$a¢ima, a $to ranije nije
bio slucaj.

U isto vreme, potrosaci nekada rade sa viSe pro-
izvodaca, ali i proizvodaci nekada angazuju viSe po-
trosaca. To su situacije kada je potrebno biti oprezan i
posebnu paznju posvetiti potrosacima. Potrosaci kada
rade sa drugim proizvodac¢ima moze se im desiti da
odaju neku tajnu i tako prenesu know-how na druge
konkurente iz grane. I kada preduzece angazuje vise
potrosaca koji su jedni drugima konkurentni mora
biti pazljivo i voditi racuna o tome kakve koristi pru-
za razli¢itim potro$a¢ima. Na primer, Bosch je radio
na razvoju novog kocionog sistema sa Mercedesom, a
BMW je prvi najavio dati kocioni sistem u svojim vo-
zilima (Brockhoff, 2003). Tako je Mercedes znacajno
uloZio u razvoj proizvoda, a ispada da je njihov veliki
konkurent BMW dobio vi$e od proizvodaca kocionih
sistema u tom slucaju. To moze znacajno da narusi
dugoro¢nu saradnju kompanija. Razlic¢iti potrosaci
mogu davati gotovo identi¢ne inpute a tesko je odre-
diti koliki je ko dao doprinos krajnjem resenju i kako
ga nagraditi.

6. KORISTI | TROSKOVI RAZVOJA
NOVOG PROIZVODA IZ
UGLA POTROSACA

Svaka strana u poslovnhom odnosu nastoje da za sebe
maksimira vrednost koju dobijaju, pa tako i potrosaci.
Oni imaju korist od toga $to ¢e imati novi proizvod
na raspolaganju kada ga njihov dobavlja¢ proizvede.
Kolika je vrednost novog proizvoda za potrosaca za-
visi od pozicije u kojoj se potrosa¢ nalazi. Da li po-
tro$a¢ moze nekim drugim proizvodom da zadovolji
datu potrebu, da li moze sam da modifikuje neki stan-
dardan proizvod ili ne? Ukoliko ima potrebu koja je
izuzetno izrazena, a ne moze drugacije da je zadovo-
lji opcija razvoja sa nekim proizvodac¢em ¢e dobiti na
znacaju (Basu & Bhaskaran, 2018).

Dodatnu korist za potro$aca dobavlja¢i mogu da
obezbede ukoliko se obavezu da proizvod prodaju
samo njima u nekom periodu ili da samo oni imaju
povlaséene cene, jer su dali doprinos razvoju proi-
zvoda. To su primeri nekih od nacina kako potrosaci
mogu da uvecaju korist i ukupnu vrednost koju oni
dobijaju ucestvovanjem u procesu razvoja novog proi-
zvoda. Tim zahtevima oni od proizvodaca 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. Proizvodac koji razvi-
ja proizvod u slucaju da ne angazuje potrosaca zadr-
zava svu vrednost koju stvori. U slucaju ukljucivanja
potrosaca u razvoj, udeo vrednosti koji ostaje proizvo-
dacu mora da bude ve¢i od ukupne vrednosti koju bi
imao da sam razvija proizvod. U suprotnom proizvo-
dac nema interesa da angazuje potrosaca jer ¢e stvoriti
manju ukupnu vrednost za sebe (Fang et al, 2008).

Bolja cena za novi proizvod je primer finansijske
koristi koju potrosa¢ moze da ostvari. Pored finansij-
skih koristi, potrosa¢ moze da ima i sledece koristi:
tehnologku korist, sociolosku korist - $to ¢e ga drugi
videti kao uzornog gradanina koji daje predloge i su-
gestije i pomaze drugima. Potrosa¢ moze dobiti i neko
javno priznanje $to mu takode pruza drustvenu korist.
Psiholoska korist uce$¢a u razvoju proizvoda jeste sa-
mopotvrdivanje i dokazivanje sebi da je sposoban da
realizuje nesto i da pruzi drugima vrednost i pomogne
i poveca verovatnocu uspeha nekog projekta (Hoyer,
Chandy, Dorotic, Krafft & Siddharth 2010).

Pri angaZovanju potro$aca u razvoju novog proi-
zvoda, za potro$aca su prisutni i odredeni troskovi. Ti
troskovi su kako nov¢ani, tako se javljaju i u drugim
formama. Potro$a¢i moraju nekada da uloZe novac u
neku opremu, da posvete svoje inzinjerske timove i
posalju ih kod svog dobavljaca kako bi ucestvovali u
procesu razvoja proizvoda. Takode, prisutno je ulaga-
nje radnih ¢asova svojih zaposlenih, ali i propustene
prilike koje bi razvili da rade u preduzecu na svojim
projektima (Hoyer et al., 2010).

Potro$aci mogu da ucestvuju u procesu razvoja no-
vog proizvoda i bez nekih velikih koristi iz tog pro-
cesa. Kada potrosac¢ odluc¢i da posveti svoje resurse
u znacajnoj meri, on naravno ocekuje adekvatnu na-
gradu za to. Medutim kada potrosac ulaze zalbe i daje
sugestije za proizvode koje koristili ili koje je dobio na
testiranje on daje doprinos razvoju novog proizvoda.
Kako angazovanje potrosaca u tom slucaju nije veliko
oni tada Cesto i ne ocekuju velike koristi i nagrade.

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Danas su preduzeéa pod veéim pritiskom konkuren-
cije nego ikada ranije. Potrebno im je da na trziste
brze plasiraju inovirane proizvode uz $to vecu stopu
uspeha. U pitanju je veliki izazov za preduzeca i po-
kazali smo da angazovanje potro$aca moze da dopri-
nese njihovom uspehu. Evidentno je da angazovanje
potrosaca donosi velike koristi preduzecu jer edukuje
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zaposlene direktno o potrebama i kontekstu zado-
voljavanja istih, ali isto tako prouzrokuje i troskove.
Ogranicenost ekspertize potro$aca moze da ucini ceo
proces neefikasnim - ukoliko potro$aci nisu dovolj-
no struc¢ni da doprinesu tehnoloskom razvoju mogu
znacajno da koce ceo proces i da ga ucine neefika-
snim iako su ga u¢inili efektivnim (Campbell & Co-
oper,1999). Pored troskova potrosaci sa sobom nose i
ozbiljne opasnosti kao $to je njihovo vertikalno Sirenje
kada dobiju know-how ili saradnja sa konkurentima.

Na prvo istrazivacko pitanje, da li uklju¢ivanje po-
tro$aca u razvoj novog proizvoda uvek donosi vece
koristi nego troskove, jasno smo ukazali da potro-
$a¢i samo u odredenim slucajevima donose veliku
korist preduzecu, dok je rizik konstantno visok, kao
i troskovi koje prouzrokuju. Ukoliko preduzece ima
moguc¢nost da samostalno realizuje svoje ciljeve ili
da faktore koji fale preduzecu ostvari kupovinom na
trzi$tu, to moze biti bolji put nego zajednicki razvoj
proizvoda sa potrosacima (Greer & Lei, 2011). Dakle,
ukljuc¢ivanje potro$aca ne donosi uvek vece koristi
nego troskove.

Kod drugog istrazivackog pitanja, ukoliko je vred-
nost za potros$aca pozitivna, da li ¢e on uvek uzeti
ucesée u razvoju novog proizvoda, pokazali smo da
vece koristi za potros$aca od troskova automatski ne
znace da ¢e on ucestovati u razvoju proizvoda. Uko-
liko je trziste takvo i konkurencija izuzetno izrazena,
neko drugo preduzece jednostavno moze ponuditi
tom potrosacu vece koristi uz iste troskove angazova-
nja i samim tim ve¢u vrednost. To bi dovelo do toga
da potrosac iako dobija pozitivnu vrednost, odbija da
ucestvuje u tom procesu ukoliko dati proizvoda¢ od
njega trazi da ekskluzivno saraduje samo sa njim. Po-
trosac e saradivati sa dobavljacem koju mu ponudi
vecu vrednost.

Za trece istrazivacko pitanje, da li rast koristi za po-
tro$aca uvek vodi rastu troskova preduzeéa, smo po-
kazali da to ne mora uvek biti slucaj. Potrosaci pored
finansijskih imaju brojne koristi od uce$¢a u razvoju
novih proizvoda. Rast drustvenih i psiholoskih koristi
za potrosaca ne vodi nuzno rastu troskova za proizvo-
daca, tako da je moguce da koristi za potrosaca rastu,
a za proizvodaca da troskovi ostanu na istom nivou.

Iako smo uspeli da u osnovi odgovorimo na postav-
ljena istrazivacka pitanja, rad ima znacajna ogranice-
nja. Ogranicenja rada se ogledaju pre svega u izvori-
ma koji su kori$¢eni jer su u pitanju sekundarni izvori.
Rezultate rada bi bilo korisno proveriti empirijskim
istrazivanjem. Takode, rad je opsteg karaktera i situ-
acija od grane do grane se moze znacajno razlikovati
- velike razlike mogu da se jave na poslovnom trzistu,



kod proizvodaca koje proizvode robu Siroke potros-
nje ili u usluznim delatnostima. Budu¢a istrazivanja u
ovoj oblasti bi trebalo da se fokusiraju na prikupljanje
primarnih podataka i analizu istih po pojedinim gra-
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The Value of Customer Involvement in
new Product Development for Company
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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
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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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