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marketing.

Rezime: Promene trZiSnih uslova i osno-
va za konkurisanje dovele su do promena
u profilisanju i realizaciji inovacionih
strategija. PotroSaci su kljucni subjekt u
valorizaciji inovacija, a informacije o njima
sustinske za u generisanju inovacija. Po-
troSaci u savremenim uslovima ne ¢ekaju
inicijativu preduzeéa u stvaranju vred-
nosti i nisu deo formalizovanih procesa
marketing istraZivanja. Oni se zahvaljujugi
novim komunikacionim tehnologijama sve
vise dobrovoljno ukljucuju u inovacione
aktivnosti preduzeca, a motivisani su
lojalnoS¢u marki, entuzijazmom, Zeljom
da istrazuju. Preduzeéa shvataju znacaj
ovog vaznog izvora novih ideja i menjaju
svoje ponasanje. Namera autora u radu je
da razmotri znaCaj inovacionih mreza za
trZisni uspeh inovacija, analizira evoluciju
potroSaca od korisnika do stvaraoca vred-
nosti, identifikuje karakteristike potroSaca
kao inovatora i ukaze na izazove sa kojima
se preduzece susrece u procesu njihovog
ukljucivanja u obavljanje inovacionih
aktivnosti.

Kljucne reci: potrosaci, inovacije,
stvaranje vrednosti, inovacione mreze,
participacija potroSaca

CLaNcI/PAPERS

Potrosac kao ucesnik
inovacionih mreza*

Suzana Dukié

uvoD

Dinami¢no okruzenje stalno povecava rizik trzi$nog neuspeha inovaci-
ja. Stvaranje trziSno prihvatljivih inovacija uslovljeno je pronalazenjem
specifi¢nih izvora i sposobnosti i postizanjem operativne efikasnosti. S
druge strane, zahtevi za racionalnim kori§¢enjem resursa i svodenjem
rizika inovacija u prihvatljive okvire dodatno su povecani pod utica-
jem ekonomske krize. Neophodni su novi nac¢ini ponasanja preduzeca
i upravljanja inovacijama (Sinfield, Calder, Mcconnell, Colson, 2012, str.
85). Da bi ostvarila odrziv rast, preduzeca se okre¢u ka stvaranju razli-
¢itih inovacionih mreza. Inovacije u novom milenijumu ¢e biti rezultat
povezivanja svih delova organizacije (interno umreZavanje) i povezivanje
sa drugim subjektima (eksterno umrezavanje) (Henke, Zhang, 2010, str.
41-43; Huston, Sakkab 2006, str. 62).

U uslovima brzih trzi$nih i tehnoloskih promena tesko je obezbediti
zadovoljavajuce poslovne performanse. Iskustva poslovne prakse poka-
zuju da su preduzeca sa superiornim poslovnim performansama fleksi-
bilna i da kontinuiranim inovacijama pokusavaju da stvore jedinstvenu
vrednost za potrosace. Inovacije su, u savremenim uslovima poslovanja,
klju¢ni faktor poslovnog uspeha i postizanja superiornih performansi
preduzeca u grani (Han, Kim, Srivastava, 1998; Weerawardena, O’Cass,
Julian, 2006). Zadatak razvijanja inovacija postepeno preuzimaju potro-
$aci od profesionalaca i departmana u preduzecu. Da bi rizik inovacija
svela u prihvatljive okvire, preduzeca se sve viSe orijenti$u na otvorene
inovacije i na saradnju sa potro$acima, a ne na stvaranje vrednosti za
njih. Ovakav nacin razvijanja inovacija daje bolje rezultate od inovacija
zasnovanih na marketing istrazivanjima, jer za rezultat ima projekte sa
izvesnijom trzisSnom valorizacijom. Sve viSe se smatra da su znanje i krea-
tivnost potro$aca idealni resurs za razvijanje novih proizvoda i platformi
novih usluga.

Oslanjanje na potrosace i ostale eksterne izvore ideja zahteva od pre-
duzeca preispitivanje svog ponasanja. Postoje preduzeca koja ignorisu
participaciju potro$aca u razvoju inovacija, ali i ona koja zbog potencijal-
nih problema deluju preventivno generisanjem inovacija. Uspe$na pre-

* U radu su saopsteni rezultati istrazivanja na projektu: ,,Istrazivanje i razvoj platforme
za nau¢nu podrsku u odlucivanju i upravljanju nau¢nim i tehnologkim razvojem u
Srbiji‘, koji finansira Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja u periodu
2011-2015, evb. IIT 47005.



duzeca reaguju strategijski i u inovativnosti potrosa-
¢a vide mogu¢nost za jednostavno i relativno jeftino
prikupljanje novih ideja. Ona menjaju svoje stavove
i u skladu sa misijom i ciljevima i pronalaze efikasne
nacine razvijanja inovacija zajedno sa potrosacima.

Rad je strukturiran na slede¢i nacin. Prvi deo sa-
drzi razmatranje znacaja inovacionih mreza za pove-
¢anje trzisnog uspeha inovacija. Sledi analiza trans-
formacije potrosaca od korisnika do saradnika u
stvaranju vrednosti. U poslednjem delu rada paznja je
usmerena na identifikovanje nacina participacije po-
tro$ac¢a u inovacionim mrezama i izazove sa kojima se
preduzeca suocavaju.

1. INOVACIONE MREZE KAO
SREDSTVO POVECANJA
TRZISNOG USPEHA INOVACLJA

Uspesne inovacije su sve vise uslovljene posedova-
njem jedinstvenih resursa. Znanje je jedan od takvih
resursa koje povecava inovacione performanse pre-
duzeca i konkurentsku prednost na trzistu. U teznji
da generi$u vredno znanje u procesu generisanja ino-
vacija, mnoge organizacije se fokusiraju na sopstvene
izvore. One prepoznaju potrebu ekstenzivnog umre-
zavanja razlicitih, specijalizovanih znanja koja se sti¢u
u kompleksnim odnosima svih organizacionih delova
i poslovnih funkcija preduzeca. Integrisanem znanja
unutar organizacije obezbeduje se konsolidacija ak-
tivnosti i standardizovanje zadataka koja je posledica
uspostavljene interfunkcionalne koordinacije. U ra-
zvijanju i komercijalizaciji inovacija unutar preduzeca
posebno je vazna sprega izmedu marketing funkcije i
funkcije istrazivanja i razvoja.

Obezbedenje komunikacije i deljenje informacija
i ideja izmedu zaposlenih jedan je od klju¢nih pro-
blema funkcionisanja internih inovacionih mreza. Za
uspesno povezivanje kriti¢ni su tehnologija i marke-
ting jer doprinose kreiranju distinktivnih kompeten-
cija. Upravljanje znanjem u internim mrezZama vezuje
se za postojanje informacione tehnologije i baza po-
dataka koje omogucavaju razmenu informacija u pre-
duzecu, integrisanje, prevodenje u znanje i njegovo
$irenje unutar organizacije. Uloga novih tehnologija,
a posebno informacione i komunikacionih tehnologi-
ja, postaje klju¢na u generisanju i $irenju znanja koje
se sti¢e u inovacionim mrezama. Kori§¢enjem odgo-
varajucih softvera i baza podataka stvaraju se uslovi
za uspe$nije upravljanje znanjem, time i poslovnim
rizikom. Na primer, informacije koje pruzaju odgova-
rajuce baze podataka o potro$acima povecavaju uspeh
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inovacija, jer omogucavaju da se proizvodi/usluge pri-
lagode potrebama potrosaca i da se isporuci superior-
na vrednost. Shvatajuci znacaj tehnologije kao faktora
kreiranja uspes$nih inovacija, mnoga preduzeca formi-
raju organizacione jedinice ¢iji je zadatak monitoring
i testiranje moguc¢nosti kori§¢enja novih tehnologija u
procesu razvijanja novih ideja (Tellis, 2009, str. 3-23).

S druge strane, preduzeca se u procesu razvoja
inovacionih projekata sve viSe orijenti$u na eksterne
izvore inovacija. Stvaranje superiorne vrednosti za
potrosace Cesto je uslovljeno pronalazenjem speci-
ficnih izvora i sposobnosti i postizanjem operativne
efikasnosti. Integracioni procesi izmedu ucesnika
u stvaranju vrednosti za potrosace su postali nemi-
novni. Zahtevi za racionalnim kori$¢enjem resursa i
svodenjem rizika inovacija u prihvatljive okvire do-
datno su povecani pod uticajem aktuelne ekonom-
ske 1 finansijske krize. Tako su nastali razli¢iti oblici
eksternih inovacionih mreza koje nastaju poveziva-
njem i integracijom znanja razlicitih ucesnika u lancu
vrednosti. Umrezavanje inovacionih resursa unutar
organizacija ili izmedu organizacija pomaze deljenje
korisnog znanja i sposobnosti, ali i rizika u procesu
razvijanja inovacija. Brojne inovacione mreze dovele
su do kreiranja kriti¢nih sposobnosti koje su izazvale
talas promena u tehnoloskom i ekonomskom okruze-
nju (Silikonska dolina, Kembridz, Singapur). Formal-
ne i neformalne inovacione mreze imaju potencijal
za generisanje spektra koristi koje se individualnim
angazovanjem preduzec¢a ne mogu ste¢i. Klju¢ne su:
inovativnije ideje, podela rizika, pristup novim tehno-
logijama, niZi trogkovi, brzina razvijanja inovacija, sti-
canje inovacionih resursa (Goftin, Mitchell, 2005, str.
85; Hoffman, 2005, str. 125).

Da bi inovacione mreze za rezultat imale trzi$ni
uspeh inovacija, u procesu njihovog razvijanja pre-
duze¢a moraju da identifikuju stepen komplemen-
tarnosti resursa potencijalnih partnera i usaglasenost
njihovih inovacionih ciljeva. Preduze¢a koja imaju
kompatibilne resurse, ciljeve i inovacione politike se
usredsreduju na razvijanje inovacionih klastera ili tzv.
konkurentskih alijansi. Umrezavanjem resursa, raz-
menom informacija i iskustava, podelom rizika, razvi-
janjem poverenja i medusobne privrzenosi partnera u
mrezi znacajno se moze povecati njihova konkurent-
nost. Kontinuiranim praéenjem inovacionih aktivno-
sti konkurenata mogu se generisati vredne ideje. Kon-
kurentski ben¢marking je tehnika prikupljanja ideja
koju koriste uspesne kompanije za uporedivanje sa
praksom najboljih, ali i za prikupljanje ideja. SMMT
Industry Forum or Logic je primer jedne konkurentske
alijanse u oblasti industrije gasa i goriva koja je zna-



¢ajno unapredila inovacioni kapacitet i konkurentsku
poziciju svojih ¢lanica.

Mnoge inovacione mreze funkcioniSu u formi
strategijskih alijansi, zajednickih ulaganja i konzor-
cijuma koji se stvaraju u granama u okviru kojih se
dominantno generisu radikalne inovacije. Uspeh ovih
vrsta inovacionih mreza uslovljen je stepenom delje-
nja informacija i podelom preuzetog rizika uklju¢enih
preduzeca. Takav je npr. Symbian konzorcijum koga
¢ine Sony, Ericsson, Motorola i druga preduzeca koja
zajedno razvijaju nove operativne sisteme za mobilne
telefone.

Preduzeca sa visokim stepenom diferenciranosti
resursa i sposobnosti se opredeljuju na umrezavanje sa
subjektima u cilju razvijanja visoko rizi¢nih projekata.
Rizik umrezavanja razli¢itih resursa i velika ulaganja
zahtevaju ustanovljavanje pravila ponasanja ucesnika
u mrezi, a posebno obezbedivanje prava na zastitu
intelekturalne svojine. Konkurentnost preduzeca sve
vi$e je vezana za kori$¢enje prednosti odredenog po-
drugja i povezivanje za relevantnim partnerima. Ra-
zvoj globalnih mreza inovacionih klastera je efikasan
nacin za unapredenje konkurentnosti na svim nivoi-
ma (Engel, Palacio, 2009, str. 493-503).

Efikasnost aktivnosti i procesa koji se obavljaju u
jednoj inovacionoj mrezi povecava verovatnocu da
¢e preduzeca uspes$no koristiti mogucnosti za stica-
nje novog znanja i njegov transfer kroz mrezu. Na taj
nacin efikasnije se koriste raspolozivi resursi i krei-
raju novi. Kontinuirano povezivanje resursa subje-
kata uklju¢enih u mrezu uvecava njihovu vrednost
jer otezava kori$cenje istih od strane subjekata izvan
mreZze. Veze izmedu aktivnosti, resursa i ukljuc¢enih
subjekata su podlozne promenama. Stepen njihove
medusobne povezanosti determini$e gustinu mreze.
Prednosti koje proizilaze iz gustine mreze zasnivaju
se na razmeni vrednih informacija i znanja koje je te-
ko ste¢i van mreze. Postoje i odredena ogranicenja
koja proizilaze iz gustine mreze. Deljenje informacija
i znanja u mrezi u odredenim uslovima moze sma-
njiti sposobnost racionalnog reagovanja preduzeca i
njegovo strategijsko prilagodavanje. Neke informacije
i znanja su kriti¢ni i, ako se ne iskoriste na pravi na-
¢in, mogu ugroziti konkurentsku prednost preduzeca.
Reputacija u¢esnika uklju¢enih u mrezu znacajno do-
prinosi njihovom uspesnijem pozicioniranju $to utice
na kako na efekte mreze, tako i efekte pojedina¢nih
preduzeca.

2. POTROSACI KAO SARADNICI
U STVARANJU VREDNOSTI

Vrednost koja nastaje kao odgovor na artikulisane
potrebe potrosaca samo kratkoro¢no obezbeduje du-
goro¢ni poslovni uspeh, posebno na konkurentski in-
tenzivnim trzi$tima. I pored primene razvijenih kvan-
titativnih i kvalitativnih istrazivackih metoda i tehnika
marketing istrazivanja, potrosace i njihove potrebe je
tesko razumeti (Maricié, Pordevié, 2012, str. 38). Oni
Cesto rade stvari koje su neocekivane, viSe su emocio-
nalni nego racionalni u donosenju odluka o kupovini.
Kupuju proizvode koji ne moraju biti tehnologki su-
periorni i pla¢aju cene koje ne odrzavaju realnu vred-
nost proizvoda. Sve manje veruju informacijama koje
dobijaju od preduzeca, zbog ¢ega konsultuju razlicite
izvore informacija (licne i nezavisne). Vrednost je, s
druge strane, kompleksna kategorija koja zajedno sa
tehnoloskim razvojem povratno uti¢e na oblikovanje
potreba i zahteva potrosaca.

Uloga potrosaca u stvaranju vrednosti se vremenom
menjala. Te promene su se desavale paralelno sa evolu-
cijom poslovnih filozofija, odnosno promenom strate-
gijskog naglasavanja proizvodnje i prodaje ka isticanju
profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja ciljnog trzi-
$ta. Uloga potro$aca u pojedinim poslovnim orijentaci-
jama sustinski je razlicita.

Dominantnost proizvodne i prodajne orijentacije,
koje su svoju svrsishodnost imale u odredenim trzi-
$nim uslovima, znacila je inferiornu i pasivhu ulogu
potrosaca u procesu stvaranja vrednosti. Centralna je
bila ideja da ¢e potrosaci favorizovati proizvode koji su
raspolozivi na trziStu i imaju najniZu cenu, usled cega
su napori preduzeca bili usredsredeni na proizvodnju
proizvoda visokog kvaliteta i njithovu agresivnu proda-
ju. Transformacijom trzista prodavaca u trziste kupaca,
poslovanje koje se ne zasniva na istrazivanju $ta potro-
$ac zeli i trazi, nije davalo Zeljene rezultate. Shvatanje
da opstanak na trzi$tu zavisi od potrosaca, dovelo je
do promene u njegovom tretmanu od strane preduze-
¢a. Potrosac postaje polazna i zavr$na tacka marketing
procesa, a istrazivanje njegovih potreba i zahteva fun-
damentalna marketing aktivnost preduzeca (Prahalad,
Ramasway, 2004, str. 10-12).

Masovni marketing kao primarni nacin razmislja-
nja i poslovanja, imao je za cilj ostvarivanje ekonomi-
je obima. Radilo se o prodaji jednog proizvoda veli-
kom broju potro$a¢a. Dominantan nacin privlacenja
potrosaca imao je zadatak da im prenese poruke o
atraktivnosti i jedinstvenosti proizvoda. Potrosgaci su
bili primaoci poruka i korisnici vrednosti. U takvim
uslovima marka je bila znacajno strategijsko sredstvo.
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Njen zadatak je bio da prenese potrosac¢ima znacenje
koncepta proizvoda i obezbedi njegovo diferencira-
nje u odnosu na konkurentske proizvode. Efektivno
upravljanje markom bilo je usmereno na izbor pravog
nacina za realizovanje potencijala marke i povecanje
njene vrednosti. To je za rezultat imalo konkurentsku
borbu pozicioniranjem marke na trzistu kako bi se
potros$aci duze vezali za nju.

Primarni fokus marketing istrazivanja je bio na tzv.
vodece korisnike i identifikovanje vodecih koristi. Vo-
de¢i korisnici se smatraju prethodnicima danasnjih
potrosaca ko-kreatora vrednosti (Schindehutte, Mor-
ris, Pitt, 2009, str. 52-54). Oni su predstavnici ciljnog
trziSta izabrani iz grupe potro$aca-inovatora. Pose-
duju znanje koje Sire i prenose na druge korisnike, tj.
nalaze se u ulozi lidera misljenja. Njihovo misljenje je
bilo presudno za identifikovanje potreba koje ¢e biti
prihvacene od vecéine potrosaca pa su smatrani va-
znim subjektom u generisanju novih ideja, smanjenju
rizika i troSkova u procesu razvoja novog proizvoda
(von Hipel, 1986, str. 791-805). Karakterise ih sklo-
nost i brzo prihvatanje inovacija. Pripadaju grupi mo-
bilnih, obrazovanih i platezno sposobnih potrosaca.
Brojni uspes$ni novi proizvodi su u kompaniji 3M ra-
zvijeni istrazivanjem vodecih korisnika koje su saci-
njavali predstavnici profesionalnog okruzenja, odno-
sno specijalisti razlic¢itih oblasti medicine.

Komunikacija sa vode¢im korisnicima je bila
formalizovana i kontrolisana od strane istrazivaca.
Fokusirana je na prepoznavanje potreba i zahteva.
Prikupljene ideje su razvijane u koncept proizvoda,
odnosno paket koristi za potrosace. Proizvod i ce-
lokupna marketing ponuda su bili vlasnistvo i pod

SLIKA 1. Tradicionalni
pristup razvoju novog

Tradicionalni pristup

kontrolom preduzeca. Preduzece je bilo jedini kreator
vrednosti, a potrosac je smatran pasivnim korisnikom
iste. Potrosaci sve viSe postaju svesni da se preko njih
vodi bespostedna konkurentska borba i da su njihovi
interesi u suprotnosti sa interesima preduzeca. Zbog
toga preduzeca intenzivno menjaju pristup prema po-
tro$acima i redefini$u njihovu ulogu u procesu stvara-
nja vrednosti (Slika 1).

Potrosaci u savremenim uslovima ne ¢ekaju inici-
jativu preduzeca za uce$ée u procesu stvaranju vred-
nosti. Zahvaljujuc¢i novim komunikacionim tehnolo-
gijama oni se svojevoljno i dobrovoljno uklju¢uju u
taj proces. Nacine na koji to rade mnoga preduzeca
nisu ocekivala. Oni zele da istrazuju, eksperimentisu
sa proizvodom i inoviraju iz znatizelje ili zbog privr-
zenosti marki. Njihove ideje su motivisane stvarnim
potrebama, ali i entuzijazmom. Fokus njihovog inte-
resovanja je $irok i prevazilazi specificne probleme u
kori$¢enju proizvoda. Zahvaljujuci aktivnostima vo-
lontera nastao je operativni sistem Linux, alternativa
Microsoft Windows-a. Za njih su ove aktivnosti bile
izazov.

Potrosaci inovatori su, u ve¢ini sluc¢ajeva, spremni
da svoja iskustva podele sa ostalim potrosa¢ima i pre-
duze¢em. Mogu raditi i u licnom interesu zbog cega
mnoge ideje nisu javno iznete od strane potrosaca
(npr. kori$¢enje alternatora automobila za generisanje
elektriciteta u ku¢ama). Oni su pasionirani potrosa-
¢i, entuzijasti koji rade iz hobija i ne Zele nagrade za
svoje aktivnosti (Kotro, Kepo, Brata, Hagen, Hauge,
2010, str. 165). Pruzaju preduzec¢u vredne informacije
o svojih preferencijama, vrednostima, navikama, mo-
tivima, emocijama (Rossi, 2011, str. 50-55). Kompani-

Pristup potrosac kao inovator

proizvoda vs pristup preduzede preliminarni preliminarni preduzede
,potrosac kao inovator* razvo razvoj
l l interfejs
razvoj razvoj
dizajna dizajna
j razvoj
razvoj A iteracije 4 )
prototipa prototipa
interfejs l l
potroad testiranje  _| . lestiranje potroad
trzista trzista

Izvor: Thomke, von Hipel, 2002, str. 6.
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PREGLED 1. Uloga zajednica potroaca u inovacionom procesu preduzeéa

Funkcija zajednice . . _ - -
v - Vrsta zajednice potrosaca Uloga u inovacionom procesu
potrosaca

Agregiranje globalne traznje

Istrazivanje trziSta

Intenziviranje komunikacije sa
i izmedu potroSaca

Saradnja u razvijanju marke

Jacanje lojalnosti potroSaca

Zajednica potroSaca koja podrzava
transakcioni proces

Zajednica interesa
Zajednica odnosa
Zajednica odnosa i zabave

Zajednica interesa i zajednica odnosa

Testiranje koncepta novog proizvoda
(usluge)
Razvijanje i testiranje koncepta novog
proizvoda (usluge)

Komercijalizacija novog proizvoda (usluge)

Razvijanje koncepta i komercijalizacija
novog proizvoda (usluge)
Upravljanje ciklusom Zivota proizvoda
(usluge)

Izvor: Prandelli, Sawhney, Verona, 2008, str. 83

ja BMW regularno komunicira sa svojim potro$ac¢ima
i inspirisana je njihovim idejama. Takve potrosace
smatra nematerijalnom imovinom preduzeca, kapi-
talom koji se akumulira u vidu lojalnosti potrosaca,
prestiza, statusa i reputacije (Schindehutte, Morris,
Pitt, 2009, str. 53).

Povezivanje potrosaca u zajednice znacajno je do-
prinelo transformaciji potrosaca od korisnika vredno-
sti do klju¢nog saradnika u njenom stvaranju. Kori$ce-
nje Interneta je znacajno doprinelo tome (Cova, Pace,
2006, str. 1109). Podaci pokazuju da preko 40 miliona
ljudi Sirom sveta participira u nekoj formi virtuelne
zajednice (Sicilia, Palazo’n, 2008, str. 255). Mnoge
virtuelne zajednice su eksplicitno strukturirane oko
pojedinih marki, aktivnosti potro$nje i zna¢no uti¢u
na difuziju inovacija i njihovo masovno prihvatanje i
korig¢enje (Pregled 1). Clanovi su lojalni takvim za-
jednicima unutar kojih se druze i aktivno razmenjuju
ideje, informacije i stavove. Mogu¢nost brze i efikasne
razmene informacija izmedu velikog broja pripadni-
ka zajednice je klju¢na karakteristika komuniciranja
u njima. Frekventna i intenzivna komunikacija izme-
du ucesnika jaca individualni osecaj prema zajednici,
a prisni odnosi i prijateljstvo olaks$avaju medusobnu
pomoc¢ i podrsku. Jednostavan pristup zajednicama i
sadrzajno komuniciranje omogucavaju kontinuirano
razmenjivanje informacija, znanja i iskustava ne samo
izmedu potrosaca, ve¢ i potrosaca sa preduzecem.
Kompanija Apple ima veoma aktivnu zajednicu po-
tro$aca koja konstantno predlaze nove atribute i na-
¢ine upotrebe proizvoda (Muniz, Schau, 2005, str. 9).
Kompanija Lego je integrisanjem potrosaca u stvara-
nje proizvoda kao $to su: Lego robotic kit Mindstorms
ili Corp Threadless ostvarila zavidnu stopu njihovog
trzisnog uspeha (Koerner, 2006, str. 104-112).

Integracija potroSaca u proces razvijanja inovaci-
ja znacajno smanjuje njihov trzi$ni rizik. Zajednicko
razvijanje superiorne vrednosti preduzeca i potrosaca
je od posebne vaznosti u realizaciji visoko rizi¢nih i
specifi¢nih projekata. U preduze¢ima koja u potrosa-
¢ima prepoznaju vredan izvor novih i kreativnih ideja
olaksano je generisanje i $irenje trzi$nih informacija
i znanja. Marketing postaje centar inovacija, a potro-
$a¢ aktivan ucesnik inovacionih mreza. Zasnovanost
konkurentske prednosti na inovacijama i aktivno par-
ticipiranje stejkholdera preduzeca, posebno potrosaca
u definisanju i razvijanju vrednosti su klju¢ne karak-
teristike relacionog marketinga.

Proizvodi (usluge) koji se stvaraju uz pomo¢ po-
tro$aca postaju tzv. kreativne platforme, odnosno pro-
izvodi na kojima su moguce kontinuirano menjanje
i unapredivanje karakteristika i funkcija (Pascu, van
Lieshout, str. 2009, str. 126-128). To su multifunkci-
onalni proizvodi i usluge sa velikim mogu¢nostima
za dalje usavr$avanje. Mnoge marke automobila su
razvijane kao rezultat saradnje proizvodaca i vlasnika
(npr. Bently, Bugatti, Alvis). Modeli Boing-a su takode
nastali u kooperaciji sa velikim klijentima (avio kom-
panijama).

Potro$aci, medutim nemaju potrebno znanje i ve-
$tine za razvijanje novih proizvoda i usluga. Zbog toga
je neophodno da se preduzece ukljucuje i profilise ko-
munikaciju koja se odvija izmedu potrosaca u skladu
sa strategijskim ciljevima i interesima. U cilju boljeg
kori$¢enja znanja potros$aca u procesu razvoja proi-
zvoda - kreativnih platformi neophodno je usvajanje
sledecih principa od strane preduzeca:

« Pravo otvorenog dizajna. Koncept proizvoda je
zasnovan na individualnim kreativnim potrebama
potro$aca i omogucava kontinuirano modifiko-
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vanje i usavr$avanje njegovih atributa, forme,
funkcija, dizajna u razli¢itim fazama kori§¢enja.

o Tolerancija na potencijalne greske potrosaca i
prilagodavanje ciljeva inoviranja. Proizvodi krea-
tivne platforme ohrabruju potrosace na inoviranje
proizvoda i omogucavaju prilagodavanje ciljeva
inoviranja tim zahtevima.

o Prijateljski voden kreativni interfejs je osnov zajed-
nickih interakcija korisnika i proizvoda. Proizvodi
kreativne platforme imaju zadatak da pomognu
potrosacima u razvijanju sopstvene kreativnosti
(Chang, Luh, 2012, str. 20-27).

Integrisanjem potro$aca u inovacione mreZe on
postaje delimi¢no odgovoran za svoje zadovoljstvo
(nezadovoljstvo) (Fang, 2008, str. 79-104). Smanje-
njem nezavisnog i izolovanog delovanja potrosaca,
povecava se broj aktivnosti koje preduzeca i potrosaci
zajedno obavljaju. Analizom funkcionisanja dvanaest
istrazivanih zajednica potrosaca utvrdeno je aktiv-
no uce$ce potro$aca u razvijanju svih instrumenata
marketing miksa (Schau, Muniz, Arnould, 2009, str.
39). Stvaranje inovacija sa potro$adima omogucava
efikasnije kori$¢enje informacija i znanja i skra¢ivanje
vremena razvoja i lansiranja inovacionih projekata.
Saradnja sa potro$ac¢ima posebno smanjuje delovanje
faktora kao $to su: kompleksnost, rizik, kognitivna
disonanca i transakcioni troskovi. Kod kompleksnih
proizvoda i usluga gradenje poverenja potrosaca je
klju¢no jer pojednostavljuje proces kupovine i dono-
$enje konac¢ne odluke o kupovini.

3. 1ZAZOVI U PROCESU INTEGRISANJA
POTROSACA U INOVACIONE MREZE

v Y7

Ucesc¢e potrosaca u inovacionim aktivnostima izazov
je za savremena preduzeca. Jedna od njih ovaj izazov
pokusavaju da prevedu u svoju prednosti i menjaju
svoje ponasanje. Druga preduzeca ignorisu potrosa-
¢e ili ne uspevaju da se prilagode ovoj promeni. Po-
stoje i ona koja u ukljucivanju potro$aca u stvaranje
vrednosti vide opasnost, zbog ¢ega ih ogranicavaju i
onemogucavaju u takvom delovanju. Pri tome polaze
od ¢injenice da je komunikacija izmedu potrosaca ne-
formalna i da se znac¢ajanim delom odvija nezavisno
od preduzeca.

Izbor pravog nacdina participacije potrosaca u ra-
zvijanju inovacija povezan je sa brojnim pitanjima.
Jednostavno ,,slusanje“ potrosaca je nedovoljna for-
ma integracije potrosaca u inovacioni proces. Ukoliko
zele da smanje trzi$ni rizik prikupljanjem vrednih in-
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formacija i ideja od potrosaca preduze¢a moraju radi-
kalno da promene ponasanje. Neophodan je strategij-
ski pristup koji podrazumeva da preduzeca u skladu
sa misijom i ciljevima pronadu efikasan nacin obliko-
vanja sadrzaja i tema koje su predmet komunikacije sa
potrosacima i da upravljaju intenzitetom i frekvenci-
jom razmene informacija.

Znacajan problem u integrisanju potro$aca u inova-
cione mreze preduzeca je ¢injenica da potrosaci zele da
prenesu svoje stavove, osecanja i iskustva drugim po-
tro$acima, ali ne i preduzecu. Postoje potrosaci koji su
otvoreni za interakciju i razmenu misljenja, ali mogu
biti nezainteresovani, ¢ak i neprijateljski raspolozeni
prema naporima preduzeca da na njih uti¢u i upravljaju
njima. Komunikacija izmedu potrosaca, posebno u on
lajn okruzenju, je veoma brza i intenzivna, $to od pre-
duzeca zahteva adekvatno reagovanje. Nove tehnologije
omogucavaju potrosacima da komuniciraju i dele infor-
macije, a da u isto vreme ostanu anonimni. Tzv. poplava
informacija i prikupljanje velikog broja informacija koje
su irelevantne za preduzece je znacajan problem koji za-
hteva njihovu proveru u pogledu relevantnosti za pre-
duzece (Pita, Fowler, 2005, str. 289-291). Njihovo dalje
procesuiranje i integrisanje u korisno znanje zahteva
odgovarajuce resurse i sposobnosti preduzeca (Haavisto,
2014, str. 217).

Razvijanje komunikacije sa potro$a¢ima povezano
je sa upravljanjem imidzom i korporativhom reputa-
cijom. Preduzeca koja podrzavaju kreativnost potro-
$aca moraju da vode rac¢una o zastiti svojih marki i iz-
begavanju loseg publiciteta. Preduzeca s jedne strane,
ne Zele da svojim aktivnostima uniste spontanost ko-
munikacije sa potro$ac¢ima i njihove kreativne napore,
a s druge strane iskustva pokazuju da posledice cesto
mogu biti lose za imidZ preduzeca i njegovih marki.
Jedan od brojnih primera je kompanija Mattel koja je
bila prinudena da optuzi osobu koja je transformisala
deciju igracku Barbi u parodiju za odrasle i time naru-
$ila ugled ove marke i preduzeca (Dreyfuss, Ginsburg,
2014, str. 409).

Teskoce u razvijanju inovacionih strategija usred-
sredenih na potro$ace moze olaksati klasifikacija mo-
gucih pristupa preduzeca u zavisnosti od stava prema
potrosacima-inovatorima, s jedne strane i preduzetim
aktivnostima, s druge strane. Stav preduzeca prema
inovativnosti potro$a¢a moze biti pozitivan i nega-
tivan. U tom smislu stav preduze¢a moze biti igno-
rantski, protivvoljna tolerancija i proaktivni stav koga
prate odgovarajuce aktivnosti. Ignorantski stav prema
saradnji preduzeca sa potrosac¢ima povezan je sa do-
bijanjem cesto nejasnih i imaginarnih ideja koje pre-
duzeca ne razume, nije sigurno u njihovu valorizaciju



na trzi$tu ili ne poseduje resurse za njihovo razvijanje.
Krajnost je pozitivan stav preduzeca koja u potrosa-
¢ima vide mogu¢nost za jednostravno i relativno jef-
tino prikupljanje novih ideja. Aktivnosti preduzeca u
smislu motivisanja inovativnosti potrosaca mogu biti
razli¢ite, pocev od pasivnog ponasanja do aktivnog
stimulisanja i negovanja interaktivne komunikacije. U
zavisnosti od navedenih dimenzija moguce je identi-
fikovati ¢etiri moguce strategije preduzeca: obeshra-
briti potro$ace, pruzati otpor, ohrabriti potrosace i
omoguciti potroSace.

Strategiju ,obeshrabriti“ karakteri$e negativan, ali
pasivan stav preduzeca prema potro$a¢ima inovato-
rima. Preduzece javno izrazava stav o nepodrzavanju
potrosaca u takvim namerama, ali ne preduzima ak-
tivnosti koje bi onemogucile takvo ponasanje. Ovo je
¢est inicijalni odgovor mnogih preduzec¢a. Kompanija
Apple je, tako, u prvim fazama dobrovoljnog ukljuci-
vanja potro$ac¢a u inoviranje iPod uredaja bila u stra-
hu zbog legalnih mogucnosti za njegovo koridc¢enje
za pretrazivanje Internet radio stanica. Zbog toga je
pokusala da se distancira od toga. Kasnije je ovakva
pozicija kompanije evoluirala u proaktivan stav pa se
iPod poceo da isporucuje uz legalno odobrene podca-
ting pretplate (kompanija je ovu uslugu odobravala uz
pretplatu i kao deo paketa iTunes) (Muniz, Arnould,
2005, str. 740-743).

Strategija ,,pruZati otpor” je karakteristicna za pre-
duzeca koja imaju negativan stav prema inovacijama
potrosaca i preduzimaju aktivnosti da ih minimizira-
ju, ili ¢ak i eliminini$u. Kompanija FedEx nije odobra-
vala pokusaje da se kutije sa njenim zastitnim znakom
koriste za konstruisanje kancelarijskih polica koje su
predlagali neki njeni klijenti, ve¢ im je zakonskim
merama ,,pomogla“ da odustanu i oborila sajtove na
kojima su prezentirane takve ideje. Ovakav postupak
je za posledicu imao negativan publicitet. Kasnije je
objasnjeno da je odbijanjem takvih ideja kompanija
izbegla moguce probleme sa bezbednosc¢u, s obzirom
na to da njeni proizvodi nisu predvideni za takve na-
mene (Jaffe, 2007, str. 80-81).

Proklamovanje pozitivnog stava bez preduzima-
nja aktivnosti da se inovativnost potrosaca stimulise
je Cest odgovor preduzeca. Radi se o strategiji ,,ohra-
briti potrosace‘. Kompanija Toyota je primenjivala
ovu strategiju zbog javnog podrzavanja eksperimenta
njenih potrosaca sa markom Prius, ali im nije pruzila
materijalnu i finansijsku pomo¢ za to (www.toyotapri-
usprojects.com).

Najpovoljniji pristup je ,,omoguciti potrosace” kada
preduzeca svoj pozitivan stav izrazavaju kroz aktivno
angazovanje u motivisanju potro$aca da saopste svoje

ideje i razmenjuju ih sa preduzec¢em. Ovu strategiju
Cesto primenjuju proizvodaci visoke tehnologije, po-
sebno mobilnih telefona, ili preduzeca koja deluju u
industriji on lajn igrica. Potrosac i preduzece uce jed-
ni od drugih i zajednicki koriste rezultate interakcije
(Jaworski, Kohli, 2006, str. 109-117). Tako su nastali
brojni proizvodi i usluge koji imaju izrazito lojalne
potrosace (npr. Counter Strike, najpopularnija on lajn
igrica u istoriji Internet igara).

Primena poslednje strategije zahteva stvaranje
povoljne atmosfere u preduzecu za razvoj novih ide-
ja i organizovano vodenje inovativnog procesa. Ne-
ophodno je strategijsko liderstvo i upravljanje kao i
obezbedenje resursa za podrzavanje inovacija kako bi
se smanjio rizik. Inovativna klima i kultura stimuli-
$u i motivisSu potrosace i zaposlene na kreativnost i
razmenu znanja. Organizaciona struktura koja prati
takve promene je fleksibilna. Ona smanjuje formali-
zaciju i pojednostavljuje komunikaciju izmedu zapo-
slenih i potrosaca. Proaktivna veza organizacionih de-
lova preduzeca i potrosa¢a omogucava kontinuirano
obostrano ucenje §to omogucava tehnologko i trzi$no
liderstvo.

ZAKLJUCAK

Inovacije su klju¢ne za opstanak preduzeca u turbu-
lentnom poslovnom okruzenju. Orijentacija na inova-
cije podrazumeva usmeravanje resursa preduzeca na
invencije i razvijanje proizvoda sa superiornim per-
formansama. Posledice takve orijentacije mogu biti da
one ne obezbeduju zadovoljstvo potrosaca i ciljni pri-
nos na ulaganja. Zbog toga je neophodno da inovaci-
one aktivnosti polaze od potrosaca i njihovih potreba
i zahteva. Informacije koje se dobijaju od potrosaca su
krucijalne za generisanje novih proizvoda (usluga) i
poslovnih procesa. Sofisticiranim tehnikama marke-
ting istrazivanja preduzeca nastoje da dobiju infor-
macije neophodne za razvijanje inovacije koje ¢e biti
prihvacene na trzistu.

Moguc¢nosti za valorizaciju uspe$nih inovacija su
vece ukoliko se ostvaruje povezivanjem i saradnjom
sa drugim subjektima na trzi$tu. Razvijanje inova-
cija u razli¢itim vrstama inovacionih mreza izvor je
konkurentske prednosti mnogih preduzeca. Kreira-
njem i transferom znanja u takvim mrezama postize
se kriti¢an nivo odredenih i vrlo ¢esto specijalizova-
nih kompetentnosti. One se mogu ste¢i od potrosaca,
ali i dobavljaca specijalizovanih inputa, posrednika,
konkurenata, istrazivackih institucija, univerziteta. U
upravljanju inovacijama u takvim uslovima formiraju
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se interorganizacioni timovi sastavljeni od stru¢njaka
razlic¢itih profila i hijerarhijskih nivoa ukljucenih or-
ganizacija.

Potrosaci u savremenim uslovima postaju kljucni
subjekt inovacionih mreza. Oni su izvor vrednih ide-
ja i znacajno smanjuju rizik inovacija. Ovakav nacin
kreiranja inovacija daje bolje rezultate od tradicional-
nog istrazivanja potro$aca, jer za rezultat ima projek-
te koje jasno prepoznaju i Zele potrosaci. Potrosaci u
savremenim uslovima ne ¢ekaju inicijativu preduzeca
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Abstract:

Customer as a Participant of
Innovative Networks

Suzana Duki¢

The changes in market conditions and basis for compet-
ing have brought the changes in profiling and realizing
innovation strategies. Customers are the key subject in the
process of generating of innovation. Customers in modern
conditions do not wait for initiative of enterprise in value
creation and they are not a part of formal processes of
marketing research. The new communication technologies
help them to be included in voluntary way in innovative
activities of enterprise, which is motivated by brand loy-
alty, enthusiasm, hobby, wish to investigate. The enter-
prises realize the validity of this important source of new
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ideas and change their behaviour. The intention of author
is to consider the importance of innovative networks for
market innovation success, to analyse customer evolution
from user to value creator, to identify the characteristics
of customer as innovator, and to point to challenges for
enterprise in the process of including them in its innova-
tive activities.

Key words: customers, innovations, value creation, inno-
vative networks, customer participation
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