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UuvoD

Porabniki se na trgu srecujejo z vse ve¢ izdelki, ki so si med seboj zelo podobni; ne gre le za
vizualno podobnost, ampak tudi samo namembnost izdelka. Z veCanjem konkurence je
potreba po razlikovanju Se toliko vecja, zato morajo podjetja nenehno iskati inovativne in
kreativne resitve. Podjetja i§¢ejo nacine, kako ustvariti dodatno vrednost za ciljne porabnike.
V dana$nji druzbi prevlada cilj »biti boljSi«, kar lahko pomeni biti hitrejsi, kakovostnejsi,
cenejsi, uglednejsi ipd. V vecini primerov govorimo o spletu vec razlikovalnih prednosti.

Veliko podjetij se zaveda, da lahko svojo konkuren¢no prednost gradi na razvoju novih
izdelkov in storitev, ki so posledica zaznanih porabnikovih potreb. Ni pa dovolj samo
prepoznati porabnikove potrebe, pomembno jih je v ¢im krajsem ¢asu zadovoljiti. Prav iz tega
razloga mora vsako podijetje, bodisi proizvodno bodisi storitveno, spodbujati razvoj novih
izdelkov in storitev, s katerimi bodo zagotovili konkuren¢nost in obstoj podjetja.
Pomembnosti vkljuéevanja porabnikov v razvoj novih izdelkov in storitev se podjetja
zavedajo, v veCini primerov pa jim primanjkuje strategija ucinkovitega vkljucevanja
porabnikov v razvojni proces (Alam & Perry, 2002).

Glavni razlog za vkljuCevanje porabnikov v razvoj je nedvomno vecja uspesSnost novih
izdelkov in storitev. Podjetja Zelijo s sodelovanjem porabnikov v procesu razvoja novih
izdelkov doseci lazjo prepoznavnost, edinstvenost ponudbe in njeno ¢im vecjo zazelenost pri
porabnikih, ko se novost pojavi na trgu.

Danes so znacilne zaostrene konkurenéne razmere, zaradi ¢esar bi bilo upraviceno domnevati,
da je vecina porabnikov vklju¢ena v razvoj novih izdelkov, vendar se kljub temu podjetja
vedejo dokaj zaprto (Rangus & Drnovsek, 2013). Glavna problematika magistrskega dela je
najti povezavo med izdelki, porabniki in poslovno naravnanostjo podjetja v smislu
porabnikovega vkljuevanja v razvoj novih izdelkov ter prikazati primere dobrih praks v
Sloveniji.

Vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka pa v tuji literaturi nima enotnega prevoda,
saj govorimo o tako preprosti, a po svoji kompleksnosti zelo raznoliki obliki delovanja. Za
izraz vkljuCevanje porabnikov v razvoj novega izdelka najdemo razlitne pojme. V
magistrskem delu najpogostejse pojme, uporabljene v tuji literaturi, tudi predstavim.

Vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka postaja vse bolj aktualno, kar je nadvse
logi¢no in razumljivo, saj so uporabniki tisti, ki uporabljajo izdelek in vedo, kaj bi Zeleli na
njem spremeniti oziroma nadgraditi. Podjetje lahko k sodelovanju povabi porabnike ze v
zacetni fazi pridobivanja idej ali pa v kasnejSih fazah razvoja. Rezultat je ¢im hitrejSi vstop na
trg.



Ko v magistrskem delu govorim o »izdelkih«, imam v mislih tudi »storitvene izdelke«, zato
uporabljam tekom celotne naloge izraz wizdelki«, tako za fiziéne izdelke kot za storitve.
Namen magistrskega dela je poleg predstavitve teoreticnega izhodis€a preucditi proces
sodelovanja porabnikov pri razvoju novega izdelka. S pregledom razli¢nih pojmov in metod,
ki jih najdemo v obstojeci literaturi o vkljuéevanju porabnikov v razvoj novih izdelkov, ter z
empiri¢no raziskavo na vzorcu slovenskih porabnikov Zelim prispevati k nadgradnji znanja na
tem podro¢ju. Cilj magistrskega dela je skrbno pregledati vsebine pojmov v povezavi z
vkljuCevanjem porabnikov v razvoj novega izdelka in tako ugotoviti, ali govorimo o
sopomenkah. Ob tem pa Zelim na podlagi teoreti¢nih izhodi$¢ predstaviti trenutno situacijo
vkljucevanja porabnikov v proces razvoja novega izdelka s prikazom dobrih praks na
slovenskem trgu. Preuc¢im, kdaj (v katerih fazah) porabniki sodelujejo pri razvoju novih
izdelkov in na kakSen nacin ter kaksen je profil porabnikov, ki pri tem sodelujejo. Cilj
empiri¢nega dela je preuciti odnos porabnikov do vkljucevanja porabnikov v razvoj novega
izdelka.

Osnovna raziskovalna hipoteza v magistrskem delu je, da so na slovenskem trgu porabniki
premalo vkljuéeni v razvoj novega izdelka. Osrednji namen je zato prikazati, kako bi lahko
porabnike bolj vkljucevali v proces razvoja novega izdelka. Pri izdelavi magistrskega dela
uporabim teoreti¢no-analiti¢na znanja, pridobljena med $tudijem, ki jih nadgradim z domaco
in s tujo literaturo o vkljuéevanju porabnikov v proces razvoja novih izdelkov. V teoreticnem
delu uporabim metodo deskripcije, opirajo¢ se na domaco in tujo literaturo, v prakticnem delu
pa kvalitativno raziskovalno metodo. Ocenjujem, da je kvalitativna raziskava v tem primeru
dobra izbira, kajti Zzelim bolje spoznati naravo proucevanega problema. V Sloveniji so
dosedanje raziskave proucile problematiko z vidika podjetij, tokrat pa se bom poglobila v
porabnikova staliS¢a do take oblike sodelovanja.

Magistrsko delo ima poleg uvoda in sklepa tri vsebinska poglavja. Uvodu sledi prvo poglavje
o izdelkih, v katerem obravnavam splosni pojem izdelka in definicije, ki jih izdelku
pripisujejo razli€ni avtorji. Prav tako je govora o novih izdelkih, kjer se poglobim v sam
proces razvoja novih izdelkov. Splosnemu poglavju o izdelkih sledi drugo poglavije o
vklju€evanju porabnikov v razvoj novega izdelka, z opredelitvijo razli¢nih pojmov, tesno
povezanih z vkljuCevanjem porabnikov v razvoj novega izdelka, ki se velikokrat uporabljajo
kot sopomenke. Ker je klju¢ni element pri razvoju novega izdelka porabnik in zadovoljevanje
potreb le-tega, se drugo poglavje poglobi v vloge, ki jih porabnik lahko igra v odnosu s
podjetjem, ter oblike in metode vkljuCevanja porabnikov v razvoj novega izdelka. Drugo
poglavje se zakljuci s predstavitvijo razlicnih primerov vkljuCevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka. S tretjim poglavjem se za¢ne empiri¢ni del magistrskega dela. V tem poglavju
predstavim raziskavo o odnosu porabnikov do vkljucevanja porabnikov v razvoj novega
izdelka, z opisom metodologije in s predstavitvijo rezultatov. Zaklju¢im s priporocili za
podjetja.



1 1ZDELEK

Kotler (2004, str. 407) opredeljuje izdelek kot vsako stvar, ki jo je mogoce ponuditi na trgu,
da zadovoljimo neko zeljo ali potrebo. Izdelki, ki jih trzimo, vkljuCujejo fizicne izdelke,
storitve, dozivetja, dogodke, osebe, kraje, premozenje, organizacije, informacije in ideje.
Podobno definicijo podaja tudi Devetak (1995, str. 67—68). Lindgren in Shimp (1996, str.
224) dopolnjujeta zgornjo definicijo in pravita, da porabniki ob nakupu ne kupijo le skupka
fizi¢nih lastnosti, temvec celotno dozivetje izdelka (embalaza, blagovna znamka, poprodajna
storitev ...). Za teorijo in prakso trZenja sta Gabrijan in Snoj redefinirala pojem izdelek. Gre
za celoto delovanja bitij in stvari, s katerimi udeleZenec v menjalnem odnosu (so)udejanja
koristi, za katere mora placati dolo¢eno ceno (Gabrijan & Snoj, 2012, str. 33).

Lindgren in Shimp (1996, str. 225) ter Kotler in Armstrong (2006, str. 234) govorijo o
razliénih ravneh izdelka. Jedro je prva raven, kjer se vprasamo, kaj to¢no predstavlja
porabniku osnovno korist. Drugo raven predstavlja osnovni ali genericni izdelek, ki je
temeljna razliCica izdelka. Pri€akovani izdelek vsebuje nize lastnosti, ki jih porabniki pri
nakupu pricakujejo. Vkljuuje znacilnosti izdelka, dizajn, kakovost, blagovno znamko in
embalazo. Cetrta raven je razsirjeni izdelek, ki se oblikuje kot nadgradnja prvih, ter ponuja
dodatne storitve in koristi za porabnika, po katerih se ponudba razlikuje od konkurence.
Kotler (2004) dodatno opredeli Se potencialni izdelek, ki obsega vse raz§iritve in spremembe,
ter kaZe na mozen razvoj v prihodnosti. Ravni izdelka so relativne meje, ki se neprestano
spreminjajo, zato mora podjetje spremljati dogajanje in predvidevati nadaljnje korake. Najprej
je treba definirati kljuéne potrebe kupcev, ki jih bo izdelek zadovoljeval, nato oblikovati
izdelek in Sele v naslednji fazi poiskati naCine za razsiritev izdelka, ki omogo¢i najboljSo
porabnikovo izkusnjo (Kotler & Armstrong, 2006, str. 234).

1.1 Nov izdelek

Pojem inovacija izhaja iz latinske besede innovare. Pomeni prenovitev in izboljsanje. Med
inovacije Stejemo razlicne rezultate in procese, med katere uvrS€amo tudi razvoj novega
izdelka. Podjetja spodbujajo k inovacijam in razvoju novih izdelkov predvsem $tirje
dejavniki: tehnoloSki napredek, spreminjajoe se potrebe porabnikov, skrajSevanje
Zivljenjskega cikla izdelkov in povecana svetovna konkuren¢nost.

Ko govorimo o novih izdelkih, pa se je smiselno vprasati, kaj sploh nov izdelek je. Izdelek je
lahko nov za podjetje, ker Cesa takega Se ni proizvajalo ali prodajalo, lahko je nov za trg in
gre za resni¢no inovacijo (Cooper, 2001, str. 14). Zaklju¢im lahko, da je po tej definiciji za
proizvajalca nov izdelek tisti, ki ga Se ne proizvaja, za porabnika pa tisti, ki ga Se ne pozna.
Podobno zagovarjata Kotler in Armstrong (2006, str. 160), da je nov izdelek dobrina, storitev
ali ideja, ki je s strani potencialnih kupcev razumljena kot nova.



Upostevati gre dejstvo, da je lahko izdelek nov za porabnika, nov za podjetje ali celo za obe
strani hkrati. Foxall, Goldsmith in Brown (2002) predstavijo pogled na nov izdelek kot mrezo
stirih situacij. Tabela 1 prikazuje nov izdelek z vidika podjetja in z vidika porabnika.

Tabela 1: Nov izdelek z vidika podjetja in z vidika porabnika

PORABNIK

OBSTOJEC NOV

Nov izdelek za porabnika, poznan

OBSTOJEC Obstojec izdelek. -
podjetju.

PODJETJE

oV Nov izdelek za pO_dJetJe, Nov izdelek.
poznan porabniku.

Vir: G. Foxall, G., R.E. Goldsmith, & S. Brown, S., Consumer psychology for marketing, 2002, str. 40.

Izdelek je lahko nov samo za porabnike, ko ga podjetje prvi¢ uvede v neko drzavo ali ga
repozicionira v nov segment porabnikov. Do vecje tezave pa lahko pride, ko je izdelek nov za
podjetje, a dobro poznan porabnikom. Taka percepcija hitro vodi do neuspeha, bodisi ker gre
za imitacije ali pa ker gre za izdelke, ki porabnikom ne prinaSajo dodane vrednosti. Najvecjo
novost na trgu pa predstavljajo popolnoma novi izdelki, tako za porabnike kot za podjetja. Za
razvoj le-teh podjetje uporabi nove tehnoloske in trzenjske prijeme (Foxall et al., 2002).

V trzenjski literaturi je pogosta Seststopenjska razvrstitev novih izdelkov po Booz, Allen &
Hamilton (Cooper, 2001):

e Svetovnemu trgu Se neznani izdelki (angl. new to the world products).

e Nova skupina izdelkov (angl. new product lines).

e Dodatki k obstojeci skupini izdelkov (angl. additions to existing product lines).

e Nadgradnje in izboljsave obstojecih izdelkov (angl. improvements and revisions to
existing products).

e Repozicionirani izdelki (angl. repositionings).

e Znizevanje stroskov (angl. cost reductions).

Le redki so izdelki, ki so novi v svetovnem merilu. Mednje $tejemo izdelke, kot so pisalni
stroj, telefon, raCunalnik ipd. Pri vecini novih izdelkov gre za razsiritev linije izdelkov z novo
kategorijo oz. skupino. IzboljSave in dodatki k obstoje¢im izdelkom so najmanj tvegani, ker
pomagajo pri vzdrzevanju in nadgradnji odnosa z obstoje¢imi porabniki. Repozicionirani
izdelki predstavljajo nekoliko manjSe tveganje za podjetje, saj gre za iskanje novih trgov z Ze



obstojecim izdelkom. Zaskrbljujo¢ trend pa je vsekakor zmanjSanje stroskov, ko podjetje
strmi k selekciji materialov, nacrtovanju trzenja in odlocanju o trzenjskem raziskovanju.

John A. Hall (1991) predlaga klasifikacijo petih kategorij novega izdelka, ki je prikazana na
Sliki 1.

Slika 1: Klasifikacija novih izdelkov po Hallu

[ZDELKI NOVE
GENERACIJE

ZA NAS NOVI RAZSIBITVE
IZDELKI OBSTOJECE LINIJE

POPOLNOMA NOVI

IZDELKI KATEGORIJA 3R

Vir: A. Hall, Bringing new products to market: the art and science of creating winnersS, 1991, str. 7.

e Popolnoma novi izdelki (angl. the breakthrough products) so izdelki, ki so rezultat nove
tehnologije za zadovoljevanje Ze obstojecih znanih potreb.

e Za nas novi izdelki (angl. the »It's new for us« products) so izdelki, ki jih posamezno
podjetje proizvede ali trzi prvic, vendar so na trgu Ze poznani.

e lzdelki nove generacije (angl. the new, improved, next generation products) so taki, Ki
imajo dodano vrednost, korist, izboljSavo, Ki ni bila prisotna v zadnji generaciji izdelkov.

e Razsiritve obstojeCe linije (angl. the line extention products) so rezultat specificne
potrebe, ki se je izkazala na trgu. Gre za dopolnitve ze obstojecih izdelkov.

e V kategorijo 3R (angl. the 3 Rs) uvrs¢amo izdelke z novo embalazo (angl. the repackaged
products), repozicionirane izdelke (angl. the repositioned products) na nov trg ali
zadovoljevanje novih potreb na obstojeCem trgu in reciklirane izdelke (angl. the recycled
products), ki so zastareli zaradi novega tehnoloskega razvoja.

V literaturi sem zasledila razli¢ne opredelitve novega izdelka, iz ¢esar lahko sklepam, da je
mejo med razlicnimi kategorijami novih izdelkov tezko postaviti, kar lahko vidimo tudi iz
zgoraj navedenih kategorizacij. Pojem novega izdelka je v splosnem nekaj, kar porabniku
pomeni novo vrednost. Pojem izdelka je zelo $irok, zato je mozno lociti razlicne stopnje te
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novosti. Zgoraj navedeni kategorizaciji novih izdelkov sta si v osnovi zelo podobni, saj so
razli¢ne kategorije novih izdelkov doloCene glede na stopnjo novosti. Prva da vecji poudarek
na stopnji novosti z vidika porabnika, druga kategorizacija pa z vidika podjetja. Jasno mejo
tezko dolocim, saj je ne nazadnje razvoj novega izdelka prepletanje tako enega kot drugega
vidika. Jasno lahko razmejimo le prvo, redko kategorijo popolnoma novih izdelkov, ki so v
svetu Se nepoznani, vse druge kategorije so pogostejse. Gre za spremembe obstojecih
izdelkov, v obliki razli¢nih izboljSav.

Razvijanje novih izdelkov je nujna dejavnost vsakega podjetja. Zaradi prenasic¢enosti izdelkov
pa gre pri novem izdelku najveckrat le za izboljSavo Ze obstojecega, saj so popolnoma novi
izdelki najbolj tvegana investicija.

1.2 Proces razvoja novega izdelka

Nov izdelek nastane skozi ve¢ faz razvojnega procesa. Z vidika razvijanja in uvajanja novega
izdelka so si definicije faze razvojnega procesa dokaj podobne. Razlike nastajajo predvsem
zaradi strokovne usmeritve avtorjev, zato eni bolj poudarjajo proizvodni vidik, drugi pa
trzenjski vidik.

Ceprav skozi celotno magistrsko delo uporabljam izraz izdelek, naj na tem mestu predstavim
znacilnosti, ki locujejo izdelke od storitev in vplivajo na proces razvoja. Prva je vsekakor
neopredmetenost storitve. S tega vidika je lahko Cas trajanja razvoja storitve krajsi, saj lahko
dolo¢ene faze (npr. izdelavo prototipa) presko¢imo. Kljub temu pa razvoj storitve ne sme
potekati nestrukturirano in nenacrtovano. Spremenljivost izvajanja storitev je ena od razlik.
Zato je $e toliko bolj pomembno pri storitvah, da postavimo jasne standarde, da ne prihaja do
odstopanj v kakovosti. Poleg omenjenega lahko minljivost storitev in nezmoznost
proizvajanja privedeta do velikih izgub prihodka v obdobju, ko je povprasevanje vecje od
ponudbe (De Brentani, 1991).

Med najbolj sploSne opredelitve procesa razvoja novega izdelka spada opredelitev
Crawfordove in Di Benedetta (2008), ki sestoji iz ve¢ faz. Prva faza je iskanje idej (angl.
exploration). Ideje lahko prihajajo iz mnogih virov (kupci, znanstveniki, konkurenti,
zaposleni v podjetju, trgovski posredniki ter poslovodstvo). Z vidika koncepta trZenja se
iskanje idej za¢ne s porabnikovimi potrebami in zahtevami. Podjetja se lahko veliko naucijo 0
potrebah porabnikov s prouéevanjem t. i. vodilnih uporabnikov (angl. lead users). Stevilne
tehnike lahko pomagajo posameznikom in skupinam pri iskanju novih ali celo boljsih idej
(seznam znacilnosti, ustvarjanje povezav, morfoloska analiza, dolocitev potrebe, mozganska
nevihta, sinektika). Namen iskanja idej je najti ¢im vecje Stevilo le-teh, ki jih potem na
stopnji ocenjevanja (angl. screening) zmanjSamo na nekaj najbolj obetavnih. Bistvo te faze
je namre¢, da prepoznamo ideje, ki imajo potencial, da jih razvijemo v uspeSne izdelke na
trgu. Namen ocenjevanja idej je ovreci slabe ideje, kakor hitro je le mogoce, ker velja namre¢
osnovno nacelo, da stroski razvoja izdelka naraS$¢ajo z vsako naslednjo stopnjo razvoja.
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Zanimive ideje je treba pretvoriti v Koncepte izdelkov, ki jih je mozno testirati. Fazo
imenujemo oblikovanje in testiranje koncepta (angl. concept development and
experimentation). Izdelati je treba idejo o izdelku (mozen izdelek), koncept izdelka (predelana
razli¢ica ideje), podobo izdelka (predstava o dejanskem in moznem izdelku). Nadaljnje
moramo koncept izdelka spremeniti v koncept blagovne znake in pripraviti nacrt
pozicioniranja. Sledi trZzenjska analiza (angl. marketing analysis). Na tej stopnji se izdela
nacrt trzenjske strategije, s pomocjo katere bo podjetje uvedlo izdelek na trg. Prvi del
trzenjske analize opisuje velikost, sestavo in obnasanje ciljnega trga, nacrtovano
pozicioniranje, prodajo, trzni delez in nacrtovani dobicek za prvih nekaj let. V drugem delu pa
je vecji poudarek na nacértovani ceni izdelka, strategiji distribucije, enoletnem prora¢unu za
trzenje. Tretji del se nanasa na prodajo in dobicek na dolgi rok ter na strategijo trzenjskega
spleta v ¢asu. Ko poslovodstvo razvije koncept izdelka in trzenjsko analizo, lahko zacne
vrednotiti privlacnosti predlaganega izdelka za podjetje. Najprej je treba nacrtovati prodajo,
stroske in oceniti, ¢e so pricakovanja v skladu s cilji podjetja. Govorimo o fazi poslovne
analize (angl. business analysis). Ce koncept izdelka uspesno prestane poslovno analizo, ga v
oddelku za raziskave in razvoj ter v oddelku za inzeniring razvijejo v fizi¢ni izdelek. Nova
stopnja, razvijanje izdelka (angl. development), predstavlja velik finan¢ni preskok. Na tej
stopnji se dejansko pokaze, ali je idejo mogoce pretvoriti v fizi¢ni izdelek. Ko vodstvo
ugotovi, da je delovanje izdelka v funkcionalnem in psiholoskem smislu zadovoljivo, izdelek
opremijo z blagovno znamko, embalazo in za¢etnim programom trzenja, da bi ga testirali na
trgu (angl. testing). Namen testiranja je ugotoviti, kako se porabniki in trgovci odzivajo na
ravnanje z izdelkom, njegovo porabo, ponovni nakup in na velikost trga. Testiranje trga
verjetno zagotovi dovolj podatkov, na osnovi katerih potem vodstvo odlo¢a o dokon¢ni
uvedbi novega izdelka na trg (angl. commercialization). Podobne razli¢ice predstavljenega
procesa razvoja novega izdelka navajajo tudi Kotler (2004), Nickels in Wood (1997), Vida in
Kos Kokli¢ (2010). Slika 2 prikazuje prej opisani proces razvoja novega izdelka.

Slika 2: Proces razvoja novega izdelka

OBLIKOVANJE IN 7
TESTIRANJE VANALIZA”
KONCEPTA

OCENJEVANJE

ISKANJE IDE]  [E= IDE]

DOKONCNA
UVEDBA
[ZDELKA NA TRG

POSLOVNA RAZVIJANJE TESTIRANJE NA

PROTOTIPA TRGU

ANALIZA

Vir: C. M. Crawford & C.A. Di Benedetto, New Products Management, 2008.

Brentani (v Raki¢, 2005) podobno kot prej omenjeni avtorji predstavi sedem fazni linearni
model. Prva faza je generiranje idej. Cilj te faze je pridobiti veliko idej, ki so skladne s
strategijo podjetja. Na tej stopnji podjetje izvaja razliCne raziskave za dosego cilja. Druga faza
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je selekcija idej. Podjetje izbere samo potencialno uspesne ideje. Tretja faza je vrednotenje
koncepta. Gre za kritiéno fazo, kjer so ideje Se dodatno ovrednotene in predstavljene
potencialnim porabnikom z namenom pridobiti povratne informacije. Cetrta faza je analiza
poslovanja, pri kateri podjetje oceni sposobnost finan¢ne realizacije razvoja novega izdelka.
Peta faza je razvoj in testiranja izdelka. V tej fazi dobi izdelek oprijemljivo obliko in lastnosti.
Postane tako tehni¢no kot trzno izvedljiv. Izdelava prototipov na tej tocki pomeni ugotoviti,
ali ima izdelek kakrine koli pomanjkljivosti. Sesta faza zajema testiranje in predstavitev
izdelka na trgu. lzdelki, ki se prebijejo skozi fazo razvoja, so izpostavljeni ponovnemu
testiranju, da podjetje pridobi informacije, ki jih uporabi pri strategijah pozicioniranja, cenah,
embalazi ipd. To je zadnja faza, kjer lahko podjetje Se opusti realizacijo novega izdelka.
Zadnja, sedma faza je lansiranje izdelka na trg. Podjetje v tej fazi za¢ne proizvajati izdelek
(Brentani v Raki¢, 2005).

Linearni model zagovarja, da proces razvoja novega izdelka vkljucuje niz faz, ki se zacnejo z
iskanjem idej in zakljucijo s komercializacijo. Klju¢no je, da si faze sledijo tako, da
predhodna kaze, kako naj si sledijo nadaljnji koraki, kot to prikazuje slika 3. Dopusca
moznost opustitve nadaljnjega razvoja v vsaki fazi, ¢e ocena prejSnje kaze na nesmiselnost
nadaljevanja (Brentani v Raki¢, 2005).

Slika 3: Posplosen linearni model razvoja novega izdelka

IZVEDBA
(proizvodnja)

RAZISKAVE IN RAZVOJ
(ugotavljanje potreb)

NACRTOVANJE KOMERCIALIZACIJA

Prednosti t. i. linearnega modela razvoja novega izdelka je kontrola nad zahtevnim in
tveganim projektom, slabost pa pocasnost v primerjavi s hitro spreminjajo¢im se trgom
(Kotler, 2004). Pa vendar so opisani linearni modeli dokaj strogi in neprilagodljivi. Podjetje
mora najti pot, kako skrajsati Cas, ki je potreben od faze iskanja idej pa do lansiranja izdelka
na trg. TakSen proces pomeni soCasno delovanje razli¢nih oddelkov. Govorimo o vzporednem
modelu razvoja novega izdelka. Kljub zagovarjanju tradicionalnega linearnega modela
razvoja novega izdelka pa se Kotler in Armstrong zavedata, da lahko podjetje pospesi in
hkrati ohrani kakovost razvoja z vzporednim modelom razvoja novega izdelka. Vsi oddelki
torej delajo istoCasno in ne zaporedno. Namesto da bi razvoj novega izdelka prehajal z
oddelka na oddelek, podjetje oblikuje skupino ljudi iz ve¢ oddelkov, ki se ukvarjajo z
izdelkom od zacetne pa do konéne faze, kot to prikazuje slika 4. Vsi ¢lani oblikovane skupine
tesno sodelujejo, pri tem se prej predstavljene faze prekrivajo med seboj in dosezemo enak, ce
ne Se boljsi rezultat. Clani skupine si delijo ideje, rezultate, pomisleke, priloznosti in
nevarnost (Kotler & Armstrong, 2006).



Slika 4: Posplosen vzporedni model razvoja novega izdelka

RAZISKAVE IN RAZVOJ
(ugotavljanje potreb)

KOMERCIALIZACIJA

NACTOVANJE

IZVEDBA (proizvodnja)

Poleg omenjenega formalnega procesa razvoja novega izdelka pa na uspesnost le-tega vpliva
Se nekaj pomembnih faktorjev, kot so sodelovanje razli¢nih oddelkov v podjetju, vkljucenost
porabnikov, hitrost razvoja in usmerjenost podjetja (Brentani v Rakic¢, 2005). Podjetje lahko k
razvoju novega izdelka pristopi na razli¢ne naéine. Lahko se omeji na razvoj v svojem
notranjem okolju (npr. z vklju€itvijo zaposlenih, opirajo¢ se zgolj na oddelek raziskave in
razvoj ipd.) ali se obrne navzven. Govorimo o sodelovanju z zunanjimi partnerji, najemu
storitev raziskav in razvoja na fakultetah, sodelovanju s porabniki, soinvestiranju v nova
podjetja, nakupu ali najemu tehnologij in znanja od zunaj, vkljuevanju vseh zaposlenih v
podajanje idej in razvoj novih izdelkov (Rangus & Drnovsek, 2013).

In kdaj je uvedba novega izdelka na trg uspesna? Hall (1991) podaja odgovor na zastavljeno
vprasanje v naslednjih tockah. Podjetje je pri uvedbi novega izdelka na trg uspesno, Ce
uposteva naslednje tocke:

e Osredotocenost na porabnikove Se nezadovoljene potrebe.

e Kaorporativna kultura, ki podpira, spodbuja in nagrajuje razvoj novih izdelkov.

o Skupinski pristop k razvoju novega izdelka in ne strogi linearni pristop.

e Skrbno in sistemati¢no nacrtovan proces razvoja novega izdelka.

e Profesionalizem v na¢rtovanju in razvoju novih izdelkov.

e Financna podpora in stabilnost v dobrih in slabih Casih.

e Izvedba kakovostnih trzenjskih raziskav.

e Vloga novega izdelka mora biti podrobno opredeljena v strateSkem poslovnem nacrtu,
skupaj s procesi za doseganje zastavljenih ciljev.

¢ Realno postavljena tako ¢asovni kot finan¢ni plan.

e Investiranje v trzenjske dejavnosti pri lansiranju novega izdelka na trg.

e Podpora oddelka za finance, ki na ratun dolgotrajnega uspeha zamizi pri presezku
stroskov.



Menim, iz vsega zgoraj navedenega, da je bistveni element pri uvedbi novega izdelka na trg
porabnik in njegova vkljucitev v sam proces razvoja novega izdelka.

2  VKLJUCEVANJE PORABNIKOV V RAZVOJ NOVEGA IZDELKA

Vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka se nanasa na nacine, kako porabniki
postanejo del procesa razvoja novega izdelka. Pri raziskovanju pojma se je zataknilo ze pri
sami opredelitvi, saj se v literaturi pojavljajo razlicni pojmi in opredelitve. Pri interpretaciji
»vkljuCevanja porabnikov v razvoj novega izdelka« si avtorji niso enotni. V nadaljevanju so
zato predstavljeni naslednji pojmi, ki jih najdemo v tuji literaturi: open innovation, co-
creation, crowdsourcing, spreading positive word of mouth, user driven innovation, customer
participation. Le-ti so v tuji literaturi obravnavani kot vkljuéevanje porabnikov v razvoj
novega izdelka. Klju¢na razlika med njimi je, kako posamezni avtor dojema vkljucevanje
porabnika (v kateri fazi procesa razvoja, stopnjo sistematicnosti ipd.).

VKkljuéenost porabnikov (angl. customer participation) je ena od osrednjih tem na podro¢ju
trzenja zadnjih nekaj deset let. Razli¢ni avtorji dojemajo vkljucenost porabnikov kot njihov
prispevek bodisi dela bodisi sredstev za dopolnitev ponudbe na trgu. Spremembe, ki so se
dogodile na trgu v zadnjih desetletjih, so pustile pomemben pecat tudi na podro¢ju trzenja in
razvoja novih izdelkov (Mustak, Jaakkola & Halinen, 2013). Globalne spremembe so uvedle
kompleksnost v poslovnem okolju. V vecini panog je potrebno neprestano inoviranje za
ohranjanje konkuren¢nosti na trgu. Zaradi vecje informiranosti, znanja in hitrega tempa
zivljenja je z inovacijami vse teZje zadovoljiti porabnike. Porabniki imajo danes na voljo ve¢
izdelkov kot kadar koli prej, vendar se zdi, da so znova in znova nezadovoljni. Podjetja
vlagajo veliko sredstev v razvoj novih izdelkov, vendar se le-ti med seboj znatno ne
razlikujejo. Rast in ustvarjanje vrednosti pa sta postali prevladujo¢i temi. Zaradi velikih
stroSkov, potrebnih virov in ¢asa podjetja vse bolj sodelujejo med seboj. Potreba po
sodelovanju z zunanjimi partnerji je spodbudila nastanek novega nacina generiranja inovacij,
model odprtega inoviranja. Model odprtega inoviranja (angl. open innovation)
predpostavlja, da se dobre ideje ne generirajo samo na oddelku raziskav in razvoja, temve¢ se
podjetje vse bolj obraca na predloge zunanjih akterjev, kot so porabniki, dobavitelji,
proizvajalci, univerze ... Znacilnost odprtega inoviranja je, da inovacijski proces podpira
pritok in odtok znanja, z namenom pospeSevanja notranjega inoviranja podjetij in moznostjo
vkljuc¢itve zunanjih subjektov v inoviranje. Iz navedenega lahko zaklju¢imo, da je
kompleksnost znanja in informacij v tem, da so v razli¢nih oblikah in so razprSene po vsem
svetu, kar pomeni, da so podjetja primorana sodelovati z zunanjim okoljem (Chesbrough,
2003). Razloge za odprto inoviranje najdemo v vse bolj izobraZzenem in mobilnem kadru in
vse bolj izobrazenih in informiranih kupcih. Pri izkori§€¢anju zunanjih virov pa vloga notranjih
ni ni¢ manjsa.

Chesbrough (2003) izpostavlja naslednje temeljne razloge, zakaj so procesi, ki so bili e do
nedavnega strogo zaprti, zabrisali meje med podjetjem in zunanjim okoljem:
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e Uporabno znanje, razsirjeno po vsem svetu.

e Nemoc¢ nad nadzorovanjem informacij.

e Ideje ne smejo Cakati, treba je preveriti, ali omogocajo priloznost, preden zastarajo.
e Moznost prodaje lastnega in nakupa tujega znanja.

e Vse vecja ponudba tveganega kapitala.

Kot lahko vidimo, je odprto inoviranje SirSi pojem. Vkljucevanje porabnikov v razvoj je samo
ena od oblik interakcije podjetja z okoljem. Interakcijo med podjetjem in porabnikom veliko
avtorjev poimenuje soustvarjanje, ki postaja klju¢ ustvarjanja vrednosti. Soustvarjanje (angl.
co-creation) je postal Siroko uporabljen izraz, ki opisuje premik v razmis$ljanju k procesu, Ki
poudarja sodelovanje, kjer ljudje in organizacije skupaj ustvarjajo in razvijajo (Ind & Coates,
2013). Razliéni avtorji so si enotni, da izraz co-creation pomeni, da porabnik postane
soustvarjalec vrednosti izdelka. Poudarek je na razvoju odnosa med porabnikom in podjetjem,
skozi interakcijo in dialog. Rezultat soustvarjanja je koristen za obe strani; tako za boljsi
donos podjetja kot pripadnost porabnikov. Koncept soustvarjanja temelji na tem, da porabnik
na podlagi svojih pricakovanj, zelj in izkuSenj izboljSa ze ponujen izdelek na trgu. Osnovni
pomen soustvarjanja temelji predvsem na vkljucevanje porabnikov v prilagajanje dizajna
izdelka. Kot primer lahko navedemo Nike, ki je svojim porabnikov ponudil moznost kreiranja
personaliziranih Sportnih copat. Soustvarjanje je postal tako prevladujo¢i poslovni koncept
podjetij.

Glavni element pri spremembah, ki se dogajajo, je razmah informacijske in komunikacijske
tehnologije. Razmah nove tehnologije, spleta 3.0, predstavlja izjemno priloznost za podjetja.
Pred, med in po stiku s porabniki lahko podjetja uporabljajo razlicne tehnike, kot so
skladiS¢enje podatkov, rudarjenje podatkov in management odnosov s porabniki. Pridobljene
podatke lahko skupaj z informacijami, ki jih dobijo preko socialnih omrezij in spletnih mest
na splosno, uporabijo pri personalizaciji izdelkov, blagovnih znamk, storitev. Kot lahko
opazimo, temelji vse navedeno na ustvarjanju in upravljanju omrezij. Pojem, ki se
najpogosteje uporablja, je mnoZi¢no sodelovanje (angl. crowdsourcing). Razli¢ni avtorji
podajajo razli¢ne definicije mnozi¢nega sodelovanja. Koli¢ina znanja in talenta razprSenega
med ¢lovesko raso je vedno preseglo naso sposobnost, da to izkoristimo. Starost, spol, rasa,
izobrazevanje in pretekle izkuSnje niso ve¢ pomembni, kakovost dela, je vse, kar Steje.
Mnozi¢no sodelovanje je s pomoc¢jo razmahom interneta in informacijske tehnologije sprozilo
tudi dramatiCen premik v misljenju. Zasnova mnozi¢nega sodelovanja izvira iz pescice
racunalniskih programerjev, ki so pokazali, da skupnost podobno misle¢ih kolegov ustvari
boljse izdelke kot je npr. Microsoft. Sam koncept mnozi¢nega sodelovanja je popolno
nasprotje vecstoletne prakse (Howe, 2008). Enrique Estellés-Arolas in Fernando Gonzélez-
Ladron-de-Guevara sta v svoji Studiji (2012, str. 189-200) ugotovila, da obstaja ve¢ kot 40
definicij mnozi¢nega sodelovanja. S splosnega vidika je to sistem, sestavljen iz mnozice ljudi,
ki sodelujejo na spletu, z namenom reSevanja Siroko zastavljenega problema, ki je dolgoro¢no
koristen za celotno skupnost (npr. iStockphoto, Wikipedija). Z vidika sodelovanja na spletu
11



podjetje predlaga, da bi skupina posameznikov prostovoljno sodelovala pri nekem problemu.
O mnozi¢nem sodelovanju govorimo, ko podjetje prenese funkcijo, ki so jo neko¢ opravljali
zaposleni, v zunanje izvajanje nedoloceni in na splosno veliki mrezi ljudi. Pri mnoZi¢nem
sodelovanju gre predvsem za interakcijo posameznikov na spletu, ki s svojimi znanji in
izkusnjami sodelujejo pri razresitvi SirSega problema. Govorimo o gradnji platforme, s ¢imer
se zelo hitro gradijo zbirke podatkov. Lahko je tudi dejavnost, ki jo podjetje predlaga, v
namen, da bi skupina posameznikov preko odprtih razpisov prostovoljno sodelovala pri
problemu, kot je razvoj novega izdelka. Brabham (2008) kot uspesne primere mnozi¢nega
sodelovanja navaja Threadless, iStockphoto, InnoCentive, Goldcorp Challenge ipd.
(Brabham, 2008).

Vecina managerjev ve, da prisluhniti porabnikom prinasa dodano vrednost podjetju. Nekateri
tudi veliko naredijo, da pridobijo porabnike, ki podajo konstruktivne predloge in delijo ideje o
tem, kako oblikovati ponudbo izdelkov in storitev. Vendar sta zaprtost podjetja in
nedovzetnost za delitev informacij pogosti. Podjetja se ve¢inoma osredotoc¢ajo na Sirjenje
pozitivnih govoric med porabniki (angl. spreading positive word of mouth). Merlo,
Eisingerich in Auh (2013) menijo, da je vkljucevanje porabnikov s spodbujanjem pozitivnih
informacij od ust do ust bistvenega pomena za njihovo zvestobo. Mo¢ informacij od ust do ust
je predvsem v tem, da porabniki zaznavajo staliS¢a drugih strank, ki so manj pristranska in
bolj zaupanja vredna od informacij, ki jih podjetje neposredno ustvari. Vendar v tem primeru
govorimo samo o tem, kar ljudje pravijo. Poleg tega je smotrno poudariti, da so porabniki res
vkljuceni tudi v fazi razvoja, vendar gre za Sirjenje pozitivnih govoric ve¢inoma takrat, ko je
izdelek Ze na trgu.

Naslednji pojem, ki opredeljuje vkljuCevanje porabnikov v razvoj novega izdelka, je od
uporabnika spodbujeno inoviranje (angl. user driven innovation). Raziskovalci, zdruzeni v
Nordijski inovacijski center (NORDEN), so ga opredelili kot proces, ki preucuje resni¢ne
porabnikove potrebe in porabnike kot take sistemati¢no na razli¢ne nacine vkljuci v proces
inoviranja. Od uporabnika spodbujeno inoviranje se od drugih vrst vklju¢evanja porabnikov v
razvoj novega izdelka razlikuje v sistemati¢nem raziskovanju, razumevanju in sodelovanju s
porabniki. Rosted (2005) je v svoji Studiji, ki je bila namenjena preucevanju osredotocenosti
podjetij na porabnike, ugotovil, da je iskanje vira za razvoj novega izdelka in osredotocenje
na porabnika bistvenega pomena, pri emer obstajajo razli¢ni nacini interakcije s porabniki.
Ugotavlja tudi, da osredotocenost na porabnika ni zadostna za razvoj novih izdelkov. Podjetja
potrebujejo ustrezne kompetence in znanja, s pomocjo katerih lahko ocenjujejo potrebe
porabnikov. Sodelovanje s porabniki lahko nastopi v razli¢nih oblikah in ni nujno vedno
povezano z bolj§im razumevanjem porabnikov, temve¢ lahko pomeni zgolj analiziranje,
zbiranje informacij in nabiranje idej. Na vzorcu danskih podjetij je bila izvedena Studija
(Rosted, 2005), namenjena preucevanju osredotoCenosti podjetij na uporabnike. Vzorec je
obsegal tri sektorje: elektrotehniko, medicinske pripomocke in modno industrijo. Ugotavlja,
da zgolj osredotocCenost na uporabnike ni dovolj, klju¢na so ustrezna znanja in kompetence, s
pomoc¢jo katerih odrivajo potrebe uporabnikov. Izmed vseh podjetij, zajetih v vzorec,
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polovica sodeluje z zunanjimi partnerji z namenom spoznati potrebe porabnikov. Od
uporabnika spodbujeno inoviranje zagovarja sistemati¢no ravnanje podjetja z namenom
razvoja novega ali nadgradnje obstojecega izdelka ali storitve. Taka vrsta inoviranja poudarja
preucevanje in raziskovanje resni¢nih porabnikovih potreb ter njihovo sistemati¢no
vkljuevanje v razli¢ne faze procesa inoviranja (Nagy & Ruzzier, 2013). Od uporabnika
spodbujeno inoviranje lahko uvrstimo v paradigmo odprtega inoviranja.

Kot vidimo iz obravnavanih pojmov, je podrocje, ki zajema proucevanje porabnikov in
njihovih navad, zelo kompleksno. Na splosno je v literaturi zaznati precej pojmov, povezanih
z vkljuevanjem porabnikov v razvoj novega izdelka, ki so si po vsebini zelo podobni, po
izrazoslovju pa drugac¢ni. V Tabeli 2 prikazujem pregled pojmov, ki so v literaturi pogosto
povezani z vklju€evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka. Omenjeni izrazi se pogosto
uporabljajo kot sopomenke.

Tabela 2: Pregled pojmov, povezanih z vkljucevanjem porabnikov v razvoj novega izdelka

Izvirni pojem Avtor(ji) Prevod Opredelitev
Podjetje se obraca na predloge
Open Chesbrough Odprto zunanjih akterjev, kot so
innovation (2003) inoviranje porabniki, dobavitelji,
proizvajalci, univerze ipd.
Spreadmg Merlo. Auh & pO;rthei:\I/l-r]]eih _ Porabn_l_kl sl?roiljo pozmvné
positive word of | _. . : . informacije o izdelku, kar vpliva
Eisingerich (2013) govoric, .
mouth T na ostale porabnike.
izkuSenj
Co-creation Ind & Coaths Soustvarianie Porabnik postane soustvarjalec
(2013) Jan vrednosti izdelka.
Podjetje na razli¢ne nacine in na
Wise & Od razli¢nih stopnjah vkljuci
User driven Hogenhaven uporabnika | porabnika v proces razvoja novega
innovation ?2 008) spodbujeno izdelka. Vkljucuje preucevanje

inoviranje potreb, raziskovanje, razumevanje
in sodelovanje porabnikov.
Sistem, sestavljen iz mnoZice

Crowdsourcing Esteles (2012) Mnoiién(.) Ijuiji, ki §otjglujejo, z namenom
sodelovanje reSevanja Siroko zastavljenega
problema.
Porabnik je popolnoma vkljucen v
Customer Vargo & Lusch Vklju¢enost | proces razvoja novega izdelka (od
participation (2004) porabnikov pridobivanja idej do testiranja in

sodelovanja pri uvedbi na trg).
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Na podlagi zgoraj opredeljenih pojmov podajam svoj shemati¢ni pregled le-teh, ki ga
prikazuje Slika 5. Iz pregledane literature razumem, da je nadpomenka vseh navedenih
pojmov, povezanih z vklju¢evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka, odprto inoviranje.
Le-to zajema sodelovanje s porabniki, z dobavitelji, s proizvajalci, z univerzami in drugimi
akterji. Torej je vkljuevanje porabnikov samo ena od oblik sodelovanja z zunanjim okoljem.
Vklju¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka pa razli¢ni avtorji razlicno razumejo, v
svojih opredelitvah se razlikujejo predvsem po stopnji oziroma intenzivnosti vklju¢enosti
porabnikov in po tem, v kateri fazi v procesu razvoja novega izdelka podjetje vkljuci
porabnika. Menim, da je lahko enoten pojem preprosto »vkljucevanje porabnikov«, Saj z njim
zajamemo Vse vrste in nacine vklju¢evanja porabnikov. Smiselno pa je od primera do primera
opredeliti, kako in v kateri fazi vklju¢evanje poteka.

Slika 5: Razmerje pojmov, povezanih z vkljucevanjem porabnikov v razvoj novega izdelka

0D UPORABNIKA
SPODBUJENO
NOVIRANJE

VKLJUCENOST
PORABNIKOV

PORABNIKI SOUSTVARJANJE

MNOZICNO

DOBAVITEL]JI SODELOVANJE

SIRJENJE

PROIZVAJALCI POZITIVNIH
NOVINARNJE GOVORIC

ODPRTO

UNIVERZE

Opirajoc¢ se na relevantno obstojeco literaturo je smiselno vse pojme umestiti v kategorizacijo.

Rosted (2005, v Nagy, 2013) razlikuje obravnavanje porabnikov s pomocjo dveh dimenzij.
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Prva obravnava neposredno (zgornja vrstica na Sliki 6) ali posredno (spodnja vrstica na Sliki
6) vkljucenost porabnikov v inovacijski proces. Druga dimenzija obravnava poznane (levi
stolpec) ali nepoznane (desni stolpec) potrebe porabnikov. Kategorizacija sestoji iz Stirih
skupin, ki jih opredeljujeta dve dimenziji. Skupini, ki neposredno vkljucujeta porabnike v
proces razvoja novega izdelka sta porabnisko inoviranje in sodelovanje s porabniki. Razlika je
v tem, da pri prvi omenjeni skupini porabniki poznajo svoje potrebe in znajo tudi ustvariti
resitev, zato do porabniki del inovacijskega tima. Pri drugi skupini pa so prav tako
neposredno vkljuceni, vendar podjetje na sistematiCen nacin vklju¢i le te. Posredno
vkljuevanje porabnikov v proces razvoja novega izdelka opisujeta tretja (porabnisko
testiranje) in Cetrta kategorija (raziskovanje porabnikov). Pri porabniskem testiranju, kot Ze
sama opredelitev pove, imajo porabniki le vlogo testiranja in niso del razvojnega tima.
Raziskovanje porabnikov pa je najosnovnejsa oblika vklju¢evanja porabnikov, kamor spadajo
dejavnosti, ki so povezane z raziskavo in analizo porabnikovih potreb. Ko podjetje prepozna
potrebe, porabnika ne vklju¢i v nadaljnje faze procesa razvoja novega izdelka.

Slika 6: Kategorizacija vkljucevanja porabnikov v proces razvoja novega izdelka
Neposredno vklju¢evanje porabnikov v proces razvoja novega izdelka

SODELOVANJE S PORABNIKI
PORABNISKO INOVIRANJE

Porabniki izrazijo potrebe in
tezave. Gre za razli¢ne oblike
sodelovanja s porabniki, v
procesu katerega so zadolzitve

Porabniki so del inovacijskega
tima. Porabniki razvijejo
lastne inovacije, ki so nove

in odgovornosti oddelka
raziskave in razvoj
spremenjene. Podjetje
sistemati¢no in na razli¢cne
nacine vkljuci porabnika v
proces razvoja.

ideje za komercialno rabo.
Porabniki so neposredno
vkljuceni v proces inoviranja
in razvoja modela.

Poznane porabnikove potrebe Nepoznane porabnikove potrebe

PORABNISKO TESTIRANJE RAZISKOVANJE PORABNIKOV

Porabniki niso del
inovacijskega tima. V podjetju
oddelek raziskav in razvoja na

podlagi poznavanja potreb
porabnikov realizira izdelek.
Porabnik ima le vlogo
testiranja.

Gre za metode in dejavnosti, ki
raziskujejo porabnikove
potrebe in zahteve. Porabniki
niso neposredno vkljuceni v
proces razvoja. Njihove
potrebe so nepoznane, zato je
potrebno temeljito
raziskovanje.

Posredno vkljuéevanje porabnikov v proces razvoja novega izdelka



Vir: T. Nagy, Od uporabnika spodbujeno inoviranje: razvoj konstukta in modela, 2013; J. Rosted, User-driven
Innovation: Results and Recommendations, 2005.

Lahko zaklju¢im, da pod vkljuc¢evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka razumemo vse
od raziskovanja porabnikovih potreb, vkljucitve le-teh v posamezno fazo razvoja,
posredovanja mnenj in izkusenj o izdelku do dejanskega razvoja novega izdelka kot dela
razvojne skupine.

Vse zgoraj navedene pojme oziroma koncepte pa sta Vernette in Hamdi-Kidar (2013)
smiselno razdelila v dve skupini, in sicer navzgor usmerjeno vklju¢evanje porabnikov in
navzdol usmerjeno vkljucevanje porabnikov. Navzgor usmerjeno vkljuéevanje porabnikov
pomeni, da je porabnik dejansko del razvojnega tima. Porabniku omogoca sodelovanje od
same ideje pa vse do kon¢ne realizacije in uvedbe izdelka na trg (Vernette & Hamdi-Kidar,
2013 v Tezak, 2014). Podjetja, kot so Nivea, Orange, SFR, Microsoft in Proctor & Gamble,
uporabljajo omenjeno vkljucevanje porabnikov. V tej kategoriji lahko izpostavim od
uporabnika spodbujeno inoviranje in vkljuevanje porabnikov. Govorimo predvsem o
soustvarjanju ze v prvih korakih razvoja. Porabniki imajo vlogo vodilnih porabnikov,
mnenjskih voditeljev, razvijalcev in moc¢no prispevajo k realizaciji izdelkov. Gre za
interakcijo med porabniki in podjetji, v okviru katere sodelujejo pri razvoju, repozicionirajo
ali celo izumljajo nove izdelke. Gre za nenehen proces interakcije. Navzdol usmerjeno
vklju€evanje porabnikov pa se osredotoca na porabnisko izkusnjo v povezavi z doloceno
blagovno znamko. Do vkljuevanja porabnikov pride Sele v fazi t. i. testiranja, torej, ko je
izdelek Ze realiziran in lansiran oziroma je tik pred lansiranjem. Podjetja se pri tem
osredotocajo na soustvarjanje v kasnejsih fazah (Vernette & Hamdi-Kidar, 2013 v Tezak,
2014). Te koncepte opredeljujejo Vargo in Lusch (2004) ter Prahalad in Ramaswamy (2004).
Ceprav pojma soustvarjanje in mnoziéno sodelovanje ne izkljutujeta tudi vkljuéevanja
porabnikov v zaCetne faze razvoja novega izdelka, pa na podlagi literature in uporabe pojmov
mislim, da jih lahko umestimo v kategorijo navzdol usmerjenega vklju¢evanja porabnikov.
NajizrazitejSi predstavnik doticne kategorije je vsekakor Sirjenje pozitivnih govoric.
Znacilnost skupine je predvsem, da se podjetje osredotoca na izkusnje porabnikov. Podjetje se
lahko odlo¢i na ta nacin odkriti nepredvideno uporabo izdelka. Interaktivne platforme na
internetu in spletne skupnosti ponujajo odkrivanje novih mozZnosti uporabe in spoznavanje
prihodnih trendov uporabe. Taksna spletna mesta ponujajo moznosti za opazovanje, testiranje
in razvijanje novih vrednosti s porabniki. Primer navzdol usmerjenega vkljucevanja
porabnikov je podjetje LEGO, ki ga podrobneje opisujem v poglavju o primerih vklju¢evanja
porabnikov.

2.1 Vloge porabnika pri razvoju izdelka

Zavedati se moramo, da so porabniki tisti, ki dejansko uporabljajo izdelke, ki so na trgu. Prav
porabniki lahko prispevajo klju¢ne informacije, zato jim je treba dati moznost sodelovanja v
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procesu razvoja novega izdelka. Preden pa jih vklju¢imo v sam proces, je treba poznati
njihovo vlogo na trgu.

Vloge porabnikov na trgu razli¢ni avtorji razli¢no kategorizirajo. Porabniki, ki so v najvecji
meri pripravljeni sodelovati, so inovatorji (porabniki, ki so najnaprednejsi pri sprejemanju
novih izdelkov), vodilni porabniki (posamezniki, ki prepoznavajo prihodnje potrebe), nujni
porabniki (porabniki, ki imajo sposobnost izboljSati izdelek tako, da se bo zdel vecini
porabnikov uporaben) in poznavalci trga (posamezniki, ki imajo veliko informacij o izdelkih
na trgu) (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh, 2010, str. 288). Schreier in Priigl (2009)
sta jih razdelila na: vodilne uporabnike (angl. lead users), obi¢ajne uporabnike (angl.
ordinary users), napredne uporabnike (angl. advanced users), kriti¢ne uporabnike (angl.
critical users) in neuporabnike (angl. no users). Tak$ni ali drugacni tipi uporabnikov pa
lahko prispevajo klju¢ne informacije oziroma ideje za izboljSave ali povsem nove inovacije.

Vodilni porabniki so tisti porabniki, ki kazejo dolo¢eno potrebo mesece ali leta, preden
postane splosna potreba na trgu. Zaradi njihove sposobnosti napovedovanja trendov v
prihodnosti, so le ti dober vir napovedovanja potreb na trgu. Vodilni porabniki pogosto
poskusajo najti resitve za svoje potrebe in so zato potencialni vir idej za nove izdelke. S
sistemati¢no analizo vodilnih porabnikov lahko podjetja hitreje razvijejo izdelke, ki bodo
zadovoljili potrebe v prihodnosti. Problem, ki ga imajo podjetja pa je prepoznavanje vodilnih
porabnikov (Drevensek, 2012). Metodo vodilnih porabnikov podrobneje opisem v
nadaljevanju.

Porabnikova vpletenost in njegova vloga v procesu razvoja novega izdelka sta razli¢ni glede
na to, v kateri fazi podjetje vkljuci porabnika. Porabnik je lahko vir informacij. Porabnik igra
vlogo informatorja, podjetje oskrbuje z informacijami. Porabnik lahko igra vlogo
soustvarjalca. Tedaj sodeluje pri planiranju in razvijanju izdelka. V vlogi soustvarjalca je
vpletenost pri razvoju novega izdelka velika, vendar kon¢ne odlocitve navadno sprejemajo
zaposleni, odgovorni za posamezno podroc¢je. Ko je izdelek v osnovi Ze izdelan, podjetje
poisce ¢im vecje Stevilo porabnikov za preizkusanje le-tega. Govorimo o porabniku v vlogi
preizkusevalca. Podjetja na ta nacin dobijo vpogled v sprejemanje izdelka (Nambisan, 2002).

2.2 Oblike in metode vklju¢evanja porabnikov

V postmoderni druzbi, prepleteni s silnicami skupnosti in tesnimi virtualnimi odnosi, sodobni
porabnik ni zgolj pasivni prejemnik izdelkov, ki jih podjetje zasnuje zanj, temvec je dejavni in
Vpleteni soustvarjalec vrednosti. To staliS¢e zagovarjajo Stevilni avtorji (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2008; Lawer & Knox, 2006; Rowley, Kupiec-Teahan &
Leeming, 2007; Kristensson, Matthing & Johansson, 2008), ki vidijo naslednji razvojni korak
trZzenja v premiku od pasivnega porabnika k aktivnemu. Podjetja in porabniki sodelujejo z
namenom oblikovati novo, izboljsano ponudbo, prilagojeno potrebam porabnikov.

17



Pri razvoju novosti ima podjetje moznost spremljati trg s prepoznavanjem porabnikovih
potreb (ankete, fokusne skupine, globinski intervjuji ...) ali z natan¢nim spremljanjem dejanj
in reakcij porabnikov v njihovem domacem okolju in jih intenzivneje vkljucevati v sam
proces razvoja. PosluSanje obstojecih strank ter potencialnih porabnikov, opazovanje
njihovega trenutnega pocetja ter opazovanje tistega, kar trenutno uporabljajo, poznamo pod
pojmom etnografske raziskave. S pomocjo opisov vsakdanjega zivljenja, vklju¢no z
verbalnimi opisi, video posnetki, s fotografijami, ¢asopisnimi ¢lanki ipd. se dokopljemo do
informacij, ki so nam bile do sedaj nedostopne (Light Minds, 2005). Poleg etnografije, kjer s
preucitvijo porabnika pridobimo kvalitativne informacije, poznamo nekaj drugih metod, preko
katerih lahko v razvoj vklju¢imo porabnike. Tyler (2010) izpostavlja Stiri nacine, kako
porabnike vkljuciti v razvoj novih izdelkov. Porabnika lahko torej vklju¢imo tako, da
sodeluje (angl. collaborating), popravlja (angl. tinkering), sooblikuje (angl. co-designing)
ali predlaga (angl. submitting). A. Kuusisto in J. Kuusisto (2010) pa izpostavljata tri pristope.
To so pridobivanje poglobljenega razumevanja porabnikov (angl. building deep customer
understanding), vkljucevanje porabnikov kot del razvojne skupine (angl. involving
customers as participants) in uporaba porabnikovih ustvarjenih vsebin in inovacij (angl.
making use of user-generated content and innovations). Bistvo prvega pristopa je v metodah,
s katerimi zagotovimo boljSe razumevanje porabnikov. Pri tradicionalnih pristopih
raziskovanja (ankete, fokusne skupine, intervjuji) porabniki najveckrat govorijo o ze poznanih
stvareh in ne o inovativnih reSitvah. Bistvo te kategorije je, z uporabo tako aktivnih kot
pasivnih metod, pridobiti ¢im bolj poglobljene informacije o porabnikih. Pristop gre uporabiti
v zgodnjih fazah razvoja novega izdelka. Tipi¢ne metode so etnografija (angl. ethnographic
approach), empati¢no oblikovanje (angl. emphatic design), kontekstualno poizvedovanje
(angl. contextual inquiry) in kontekstualno anketiranje (angl. contextual interviewing). Vse
metode so usmerjene v porabnikovo vedenje in Custvovanje. Razlika je samo v tem, ali
porabnika dejansko vmes sprasujemo o tem, kaj pocne in zakaj, ali ga zgolj opazujemo pri
njegovem pocetju. Pristop vklju€evanja porabnika kot del razvojne skupine vkljucuje metode,
kjer porabnik neposredno sodeluje v eni ali ve¢ fazah razvoja novega izdelka (v smislu
podajanja 1idej, oblikovanja prototipa, testiranja ipd.). Tipi¢ne metode pristopa so
identifikacija porabnikovih potreb (angl. customer identification of needs), sooblikovanje
(angl. participatory design) in pogovorni pristop (angl. conversational approach). Pri prvi
metodi porabnikov ne opazujemo ali spraSujemo, temve¢ sami opredelijo svoje potrebe in
podajajo ideje za njihovo razreSitev. Pri tem pa je treba porabnike spodbujati k inovativnemu
razmi$ljanju z uporabo razli¢nih tehnik. Klju¢na ideja metode sooblikovanja je dejavno
sodelovanje med razvojem in porabniki, da bo kon¢ni izdelek kar se da prijaznejsi za uporabo.
Osnovno nacelo tretje metode, metode pogovora, je, da je komunikacija klju¢ do novih ide;j.
Tretji pristop, ki ga navajata A. Kuusisto in J. Kuusisto (2010), je uporaba porabnikovih
ustvarjenih vsebin in inovacij. Poudarek je na sistematiénem pregledu porabnika kot
inovatorja. Meja s prej opisanim pristopom ni vedno jasna. Klju¢na razlika pa je, da je pri
tretjem pristopu poudarek na tem, kaj porabnik v prvi vrsti ustvari sam, brez interakcije s
podjetjem. Tabela 3 prikazuje zgoraj omenjene nacine vkljuCevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka in pripadajoce metode.
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Tabela 3: Nacini vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka in pripadajoce metode

Pridobivanje poglobljenega | Vklju¢evanje porabnikov kot | Uporaba porabnikovih
razumevanja porabnikov del razvojne skupine ustvarjenih vsebin in
inovacij

+ etnografija  identifikacija potreb « porabnik sam ustvarja in
+ empati¢no oblikovanje « sooblikovanje stopi v kontakt s
» kontekstualno * pogovorni pristop podjetjem

poizvedovanje
+ kontekstualno

anketiranje

Vir: A. Kuusisto & J. Kuusisto, Customers and users as drivers and resources of new service development:
Three approaches towards user needs driven service innovations, 2010.

Pogosto podjetja od porabnikov pridobivajo ideje o novih in izboljSanih izdelkih z
izpolnjevanjem listi¢ev v trgovinah, z oddajo idej preko specifi¢nih obrazcev na spletni strani
ipd. Vse ve¢ podjetij pa je zacelo ustvarjati posebne platforme oz. spletne skupnosti za
porabnike, kjer lahko podajajo svoje ideje in med seboj izmenjujejo komentarje (Rangus,
2010). Tako platformo ze vrsto let vzdrzujeta podjetji Dell s svojo platformo z imenom Dell
Idea Storm in podjetje Starbucks s svojo platformo z imenom My Starbucks Idea. Ali pa
gredo celo korak dlje in omogocijo razvoj personaliziranega izdelka — kot npr. to omogoca
spletna platforma NikelD in spletna platforma miAdidas ter podjetje LEGO, ki to omogoca
prek njihove spletne platforme z imenom LEGO Create and Share.

Ve avtorjev (npr. Rosted, 2005; Wise & Hogenhaven, 2008) opozarja na pomembnost
razli¢nih dejavnosti in metod, ki vkljucujejo porabnike v razvoj novih izdelkov. V literaturi je
torej zaznati ve¢ razli¢nih pogledov, vendar prevladujeta dve obliki vkljucevanja porabnikov
v razvoj novega izdelka. Gre za posredno ali neposredno raziskovanje in za vkljucevanje
porabnikov v razli¢ne faze procesa razvoja novega izdelka, od Cesar so odvisne tudi metode in
dejavnosti. Cooper in Edgett (2008) sta poimenovala prvo skupino kot glas porabnikov (angl.
voice of customers), drugo pa kot metode odprtega inoviranja (angl. open innovation
methods).

Obstaja ve¢ nacinov in poti za vkljuevanje porabnikov Vv razvoj novega izdelka. Vecina

inovacij ne izhaja iz podjetij, ampak je plod porabnikovih idej. Obstajajo razli¢ne oblike in

metode vklju¢evanja porabnikov v posamezni fazi razvoja novega produkta. Danes je internet

najpreprostejse, najcenejSe in najbolj interaktivno mesto, kjer lahko porabniki in podjetja
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neposredno sodelujejo. Uporaba nove tehnologije je omogocila, da so porabniki obdani z
vsemi potrebnimi informacijami (Piller & Walcher, 2006). Inovacije, skupaj z napredovanjem
novih informacijskih in komunikacijskih tehnologij ter razvoj interneta, so imeli velik vpliv
na strukturo podjetij in so spremenili proces odloc¢anja. V novem gospodarskem in druzbenem
okolju, razumevanje socialnih omrezij in spleta 3.0 tehnologije je klju¢nega pomena, saj
vpliva inovacije in konkuren¢nost podjetij. Porabniki so namre¢ postali vse dejavnejsi.
Uporaba nove tehnologije omogoca, da je dejavni porabnik seznanjen z neomejenimi
informacijami s celega sveta, kar mu omogoca internet. Razmah interneta, zlasti druzbenih
omrezij, je vse vecji. Govorimo o skupini internetnih aplikacij, ki dovoljujejo ustvarjanje in
izmenjavo vsebin, ki prihajajo od uporabnika. Da je uporaba le-teh vse pomembnejsa, potrjuje
tudi dejstvo, da so tudi podjetja zacela uporabljati druzbena omreZzja za razvoj novih izdelkov.
Druzbena omrezja in virtualne skupnosti so bistvenega pomena za razumevanje trenutne
spremembe v poslovnem okolju. O¢itno je, da so novi trendi olaj$ali gradnjo moc¢nih socialnih
omrezij in virtualnih skupnostih, ki vplivajo na oblikovanje spletnih strani, in na splosno,
povecanje konkuren¢nosti podjetij, hkrati pa vodi k preoblikovanju poslovnih modelov v vseh
sektorjih. Zlasti rast virtualnih druzbenih omrezij, kot so LinkedIn, Facebook, Twitter ali
YouTube, in na splos$no, vse vrste virtualnih skupnostih, je bila pomembna v zadnjih nekaj
letih. Vpliv razmaha interneta in druzbenih omrezij je zelo Sirok. Lahko govorimo o
podjetniskih mrezah, strokovnih skupnostih, e-platformah poslovanja, raziskovalnih mrezah,
izobrazevalnih omrezij, omrezij s strankami, dobavitelji, prijatelji, itd (Garrigos et al., 2012).

Po podatkih Statisti¢nega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) je leta 2013
imelo spletno stran 80 % podjetij v Sloveniji z vsaj 10 zaposlenimi (77 % v letu 2012).
Vecina jih spletno stran uporablja za oglaSevanje, za predstavitev svojih izdelkov ali storitev
in za informacije o cenah (78 %). Podjetja pa vedno bolj uporabljajo tudi druzbene medije. 34
% podjetij (priblizno 2260 podjetij) je imelo v letu 2013 svoj profil na druzbenih omreZzjih
(npr. Facebook, Viadeo itd.). V najve¢jem obsegu ga imajo velika podjetja (60 %), sledijo
srednje velika (38 %) in mala podjetja (32 %). 13 % podjetij (priblizno 900 podjetij) ima
uporabniSki profil na spletnih straneh, ki omogocajo objavo in delitev multimedijskih vsebin
— slik, videoposnetkov (npr. YouTube, Flickr, Picasa, SlideShare itd.). 8 % (priblizno 530)
podjetij je imelo svoj blog ali mikroblog (npr. profil na Twitterju, Blogspotu). Kot je razvidno
iz slike 7, podjetja uporabljajo druzbene medije najpogosteje za razvoj celostne podobe
podjetja ali trzenje izdelkov ali storitev (30 %). 17 % uporablja to moznost za pridobivanje
mnenj ali za odgovarjanje na mnenja in ocene strank, 9 % podjetij pa za vkljuditev strank v
razvoj, inovacijo izdelkov ali storitev. Orodja za izmenjavo, ki temeljijo na Wiki in
omogocajo ustvarjanje, urejanje in povezovanje internetnih strani in graditev skupnosti,
uporabljata 2 % podjetij. V najvec¢jem obsegu jih uporabljajo velika podjetja (11 %). Glede na
dejavnost podjetij pa uporabljajo druzbene medije v ve¢jem obsegu podjetja v storitvenih
dejavnostih; uporablja jih 47 % teh podjetij. V proizvodnih dejavnostih uporablja druzbene
medije 26 % podjetij.
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Dosti slovenskih podjetij se ze zaveda, da lahko druzbena omrezja uporabijo sebi v prid,
vendar je treba neprestano slediti trendom in se jim prilagajati. Poslovodstvo mora dolo¢iti
poslovna podrocja in kategorije izdelkov, ki jih podjetje Zeli razviti. Natancno mora dolociti
kriterije za sprejemanje idej o novih izdelkih. Po podatkih SURS-a ima formalno dolo¢eno
strategijo za uporabo druzbenih medijev, ki vsebuje na primer cilje uporabe, pravila, postopke
za uporabo itd. le 9 % podjetij. Med velikimi podjetji jih ima taksno strategijo skoraj Cetrtina
(24 %), sledijo srednje velika (10 %) in mala podjetja (8 %).

Slika 7: Nameni uporabe druzbenih medijev v podjetjih z vsaj 10 zaposlenimi osebami,
Slovenija, 2013

ddaas

razvoj celostne pridcbivanje mnenj sodelovanje s vkljuditev strank v zaposlovanje, izmenjava stalisé,
podcobe ali trienje 3li odgovarjanje na poslovnimi partnerji razvoj, inovacijo pridobivanje novih mnenj znotraj
izdelkow ali storitev mnenjs, ocene ali z drugimi izdelkow ali storitev sodelavcev podjetja
strank organizacijami

10 3li vec zaposlenih 10—49 zaposlenih ® 50—249 zaposlenih M 250 ali ve€ zaposlenih SSURS

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2013.

Sodelovanje s porabniki se pojavlja v razli¢nih fazah razvoja novega izdelka. Nekateri kupci
so vkljuceni le v zacetnih fazah, drugi v zaklju¢nih fazah, spet drugi pa so nenehno vkljuceni
v proces. Zgoraj navedene primerjave razliénih metod vkljuéevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka zahtevajo okvir. Kaulio (1998, str. 141-143) predlaga okvir, ki temelji na
dveh dimenzijah vpletenosti: vzdolzni in pre¢ni smeri. Vzdolzna dimenzija (angl. the
longitudinal dimension) vkljuéuje tocke interakcije s porabniki v procesu razvoja novega
izdelka. Precna dimenzija (angl. the lateral dimension) pa zajema intenzivnost vkljuc¢enosti
porabnikov v procesu razvoja novega izdelka. Pojma vzdolZzne in precne dimenzije izvirata iz
raziskave Lefton & Rosengren iz leta 1962 o odnosu pacientov do bolnisnice. V kontekstu
razvoja novega izdelka lahko vzdolzno dimenzijo razumemo kot tocke interakcije. Le-ta
vkljuuje razlicne faze: specifikacija (angl. specification), konceptualni razvoj (angl.
conceptual development), podrobno nacrtovanje (angl. detailed design), prototipiranje (angl.
prototyping) in kon¢ni izdelek (angl. final product). Pre¢na razseznost pa nam pove, v
kolik§ni meri so porabniki vkljuceni v proces razvoja novega izdelka. Ta dimenzija je
povezana z vlogo porabnika. Da bi lahko opisali to razseznost, uporabljamo kategorije:
oblikovanje za (angl. design for), oblikovanje z (angl. design with) in oblikovanje od (angl.
design by):
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e Oblikovanje za: oznacuje razvojni pristop personaliziranih izdelkov. Podatki o porabnikih,
splosnih teorij in modelov vedenja le-teh se uporabljajo kot baza znanja za oblikovanje.
Ta pristop pogosto vkljucuje tudi posebne Studije strank, kot so razgovori in fokusne
skupine. Kon¢ni izdelek je pisan na kozo posamezniku ali skupini posameznikov.

e Oblikovanje z: oznacuje pristop razvoja izdelkov, ki se osredoto¢a na porabnika. Prav
tako kot v "oblikovanje za" pristop, poleg tega pa vkljuCuje prikaz razli¢nih
reSitev/konceptov za porabnike.

e Oblikovanje od: pomeni pristop, razvoj izdelkov, Kjer kupci dejavno sodelujejo pri
oblikovanju izdelka.

Znotraj okvirja vzdolzne in pre¢ne dimenzije je Kaulio (1998) postavil sedem metod
vklju€evanja porabnikov v razvoj novega izdelka. Izklju¢ene so metode, ki se osredotocajo na
neposredno izvabljanje podatkov iz porabnikov (kot so intervjuji, fokusne skupine,
opazovalne tehnike), saj je namen avtorjevega prispevka osvetliti razlicne oblike interakcije
med porabniki in podjetji. Izkljucene metode so ze dobro poznane in razSirjene. Pregled
metod prikazuje Slika 8.

Slika 8: Metode vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka

KONCEPTUALNI PODROBNO

SPECIFIKACIA RAZVOI NACRTOVANIE PROTOTIPIRANIE KONCNI [ZDELEK
TOCKE INTERAKCIJE
QFD
OBLIKOVANIE
ZA
PORABNISKO USMERIEN RAZVOJ IZDELKOV
OBLKOVANIEZ TESTIRANJE TESTIRANJE

METODA VODILNIH PORABNIKOV
OBLIKOVANIE PORABNISKO OBLIKOVANIE

oD
PARTICIPATIVNA ERGONOMUA

INTENZIVNOST
VKLJUCENOSTI
PORABNIKOV

Vir: M.A. Kaulio, Customer, consumer and user involvement in product development: A framework and a review
of selected methods, 1998, str. 145.

QFD: Ta metoda oziroma metodologija je opisana kot "sistem, da zagotovi, da so potrebe
porabnikov tiste, ki usmerjajo proces oblikovanja in proizvodnje izdelka". Proces se ravna po
principu "glas porabnika". QFD se uporablja na razliénih projektih v predelovalnih
dejavnostih, gradbenistvu in v razvoju programske opreme (Kaulio, 1998, str. 145).
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Porabnisko usmerjeni razvoj izdelkov (angl. user-oriented product development): Za ta
pristop so znacilni analiza porabnikov, sodelovanje s porabniki in testiranje prototipov s strani
porabnikov. UporabniSko usmerjeni razvoj izdelkov se uporablja za nacrtovanje delovnih
oblacil, notranjo opremo in tudi javnih sistemov, vklju¢no s sistemi za lo¢evanje komunalnih
odpadkov in javnega prevoza (Kaulio, 1998, str. 146-147).

Testiranje koncepta (angl. concept testing): Je pristop, ki si prizadeva za vkljucevanje
porabnikov v konceptualni fazi. Priporoc€ljivo je, da se ta korak dopolni s kasnejSimi ocenami
prototipa, na primer beta testiranje. Testiranje koncepta se uporablja za razli¢ne izdelke
(Kaulio, 1998, str. 146-147).

Beta testiranje (angl. beta testing): OpiSemo kot pristop, ki se uporablja v zadnji fazi
nacrtovanja izdelkov s ciljem ugotoviti, ¢e je izdelek skladen z naértovanim. Beta testiranje se
pogosto uporablja v programskem inzenirstvu. Rezultati teh testov se uporabljajo, da bi Se
podrobneje spoznali izdelek in za odstranitev vseh nepravilnosti. Informacije morajo biti
zbrane s pomoc¢jo opazovanj ali retrospektivnih $tudij (Kaulio, 1998, str. 148).

Porabnisko oblikovanje (angl. consumer idealized design): Pristop se ukvarja predvsem s
konceptualno zasnovo in se osredotoc¢a na vkljuc¢evanje uporabnikov v zgodnjih fazah procesa
nacrtovanja izdelka, vendar je intenzivnost vkljucevanja porabnikov velika. Vloga porabnika
je opredeliti osnovne zahteve in dejavno najti nove resitve za svoje tezave in zahteve (Kaulio,
1998, str. 148).

Metoda vodilnih porabnikov (angl. lead user method): Ta pristop je opisan kot metodologija,
ki zdruZuje vodilne porabnike in trZzno raziskovalne tehnike. Postopek poteka v §tirith korakih:
(1) dolocitev kriterijev vodilnih porabnikov, (2) opredelitev skupine uporabnikov, (3)
ustvarjanje konceptov (izdelkov) z vodilnimi porabniki, (4) testiranje konceptov z navadnimi
porabniki. Kriticne tocke v tej metodi so izbor vodilnih porabnikov. Le-ti so dejavno
vkljuCeni v proces iskanja reSitve za svoje tezave (Kaulio, 1998, str. 149). Tradicionalne
metode zbiranja idej se osredoto¢ajo na porabnike, ko so v centru trga, medtem ko proces
vodilnih porabnikov zbira podatke o potrebah in resitvah teh potreb med vodilnimi porabniki
(Drevensek, 2012).

Participativna ergonomija (angl. participatory ergonomics): Je pristop, ki se uporablja v
industriji in arhitekturi. Osnovna ideja je, da porabniki sami dejavno sodelujejo kot
oblikovalci, ustvarjajo ideje in oblikujejo svoje (lastno) delovno okolje. Kljucni element je
sodelovanje konénih porabnikov. S tem, ko se ukvarjajo s procesom sprememb, dejavno
prispevajo k reSevanju lastnih tezav (Kaulio, 1998, str. 149).

Za vkljucenost porabnikov v razvoj novega izdelka imamo na voljo razli¢na orodja. Glede na
njihov namen loc¢imo tri skupine (Lagrosen, 2005):
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e Pridobivanje idej vkljucuje orodja, kot so viharjenje mozganov, morfoloska analiza,
fokusne skupine, ankete, opazovanje, metoda Delphi ipd.

e Optimizacija izdelka vkljucuje orodja, kot so conjoint analiza, testiranje koncepta,
testiranje prototipov ipd.

e Optimizacija trZzenjskega spleta vkljucuje simulirano testno trzenje, uporabo razlicnih
modelov za napovedovanje ipd.

Od zgornjih orodij je porabnik dejavno vklju¢en predvsem pri uporabi orodij za izboljSanje
izdelka, Geprav je vpliv porabnika vkljuen prav v vseh skupinah. Ceprav je bilo razvitih
mnogo kategorizacij in orodij za vklju¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka, sta
poznavanje in uporaba le-teh obi¢ajno presenetljivo redka (Lagrosen, 2005).

2.3 Poslovna naravnanost podjetja

Vire idej za nove izdelke delimo na notranje in zunanje, ki hkrati dokazujejo zaprtost ali
odprtost podjetja do zunanjega okolja. Odprtost podjetja pa Se dodatno opredeljujejo
dejavnosti, ki jih podjetje uporablja pri razvoju novih izdelkov. Zaznati je porast procesov
razvoja novih izdelkov, v katere so vklju¢eni zunanji delezniki. Podjetja morajo povecati
moznost vkljuevanja zunanjih deleznikov v proces inoviranja.

Vkljuéevanje porabnikov v razvoj novega izdelka je po mnenju mnogih avtorjev (Slater &
Narver, 1998; Janci¢, 1990; Kotler, 2004) odvisno od naravnanosti podjetja. Prevladujeta dve
temeljni skupini poslovne naravnanosti (Gabrijan & Snoj, 1994):

e zaprta naravnanost, kjer se podjetje osredotoCa na svoje potrebe in cilje (iz sebe izhajajoc),
in

e odprta naravnanost, kjer podjetje upoSteva Zelje in potrebe trga (naravnano v okolje).

Znotraj temeljni skupini poslovne naravnanosti pa lahko umestimo razlicne naravnanosti
podjetij. To so izdel¢na, proizvodna, prodajna, trZenjska naravnanost, naravnanost v
posameznega porabnika in druzbeno odgovorna trzenjska naravnanost.

e Izdel¢na naravnanost

Osrednji fokus podjetja je na sam izdelek, njegove lastnosti in delovanje. Predpostavlja se, da
bo porabnik sprejel izdelek, ki ga podjetje uvede na trg, s predpostavko, da je le-ta izboljsana
verzija prejSnjega. Podjetje se tako brani pred zunanjimi vplivi, kajti zanemarja vpliv samega
porabnika (Kotler, 2004). Izdel¢na naravnanost potemtakem ne predpostavlja vkljuCevanja

porabnika v razvoj novega izdelka.

e Proizvodna naravnanost
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Izhajajo¢ iz navedenega se podjetje osredotoca na nizke stroske in mnozi¢no distribucijo.
Delovanje podjetja je tudi v tem primeru enosmerno. Z izdelki podjetje zadovolji le osnovne
potrebe porabnikov (Janc¢i¢, 1990). Je ena najstarejSih naravnanosti podjetja. Prednost daje
cenejSim in vsesplo$no dosegljivim izdelkom (Kotler, 2004).

e Prodajna naravnanost

Prodajna usmeritev tako kot proizvodna spada v skupino zaprtih naravnanosti. Kotler (2004)
izhaja iz predpostavke, da brez agresivnosti porabniki ne bodo kupili dovolj izdelkov, ki jih
podjetje prodaja (Kotler, 2004). Govorimo $e vedno o enosmerni usmeritvi, brez vklju¢evanja
porabnikov v razvoj.

e TrZenjska naravnanost

Klju¢ za doseganje ciljev organizacije je v ucinkovitejSem ustvarjanju, posredovanju in
komuniciranju veéje vrednosti za porabnika, kot to po¢ne konkurenca (Kotler, 2004). Koncept
temelji na dolocanju ciljne skupine, prepoznavanju potreb in ustvarjanju ustreznega
trzenjskega spleta, ki vodi v porabnikovo zadovoljstvo.

e Naravnanost v posameznega porabnika

Kotler omenja $e usmeritev v posameznega porabnika, kjer predpostavlja intenzivne raziskave
porabnikovega vedenja in njegovih preferenc. Podjetje se osredotoa na posameznega
porabnika, za katerega ustvarja po meri oblikovane izdelke (Kotler, 2004). Podjetja zbirajo
podatke o svojih porabnikih in si prizadevajo za njihovo dolgoro¢no zvestobo.

V zadnjih letih se vse bolj poudarja tudi druzbeno odgovorna trzenjska naravnanost:
e DruZbeno odgovorna trzenjska naravnanost

Gre za nadgradnjo trzenjske naravnanosti. Kotler (2004) pravi, da koncept temelji na
sposobnosti opredeliti potrebe in Zelje porabnikov in jih Zeli zadovoljiti na nacin, ki ohranja
ali celo poveca porabnikovo in druzbeno blaginjo. Ta koncept vkljucuje poleg potreb
porabnika Se ekoloski vidik, demografske trende in socialne storitve.

Ze dolgo se pri razvoju novih izdelkov postavlja v ospredje preference in potrebe porabnikov
(Slater & Narver, 1998; Bodlaj, 2009). V ospredje so postavljene informacije o kupcih in
ideje, ki so osnova za nadaljnji razvoj. Pomembno vlogo igra internetna tehnologija, saj je
olajsala in pospesila tako zbiranje informacij o porabnikih kot dejavno udejstvovanje pri
razvoju novega izdelka. Kot pravita Vargo in Lusch (2004), se je v trzenju dogodil pravi
preobrat, pri ¢emer se je usmerjenost z izdelka premaknila na usmerjenost k porabniku, kjer
se opredeli trzenje kot proces sodelovanju s porabnikom, pri tem pa je le-ta soustvarjalec
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vrednosti. Narver, Slater in MacLachlan (2004) predstavijo trzenjsko naravnanost podjetja z
dveh zornih kotov, kot odzivno in kot proaktivno naravnanost. Pri odzivni naravnanosti se
podjetja osredotoc¢ajo na zadovoljevanje izraZenih potreb porabnikov, medtem ko se pri
proaktivni trzenjski naravnanosti osredotoca podjetje na zadovoljevanje porabnikovih
neizrazenih ali latentnih potreb (Narver et al., 2004).

1z pregleda literature je razvidno, da se v sodobnem razumevanju trzenja podjetja ¢edalje bolj
usmerjajo na porabnika kot na vse dejavnejsi element pri razvoju novih izdelkov. Ce sta bili
neko¢ vlogi proizvajalca in porabnika strogo loCeni, se je danes meja zabrisala in govorimo o
soustvarjanju ponudbe (Prahalad, 2004). Spet drugi avtorji (Jaworski, Kohli & Sahay, 2000)
pa razvijanje in prilagajanje potrebam porabnikov locijo na dve obliki trzne naravnanosti.
Razlikujejo med ravnanjem po trgu (angl. market driven) in oblikovanjem trga (angl. driving
market). Prva naravnanost temelji na u¢enju, razumevanju in odzivanju podjetij na potrebe
porabnikov. Druga naravnanost pa pomeni spreminjanje vedenja porabnikov z namenom
izboljsanja konkurenénega polozaja podjetja. Pri¢akovati je, da uspesna podjetja kombinirajo
ravnanje tako prve kot druge naravnanosti, z namenom zagotavljanja konkuren¢nosti in
dolgoro¢nega obstoja.

2.4 Koristi in pomanjkljivosti vkljucevanja porabnikov

Hall (1991) pravi, da so novi izdelki gonilo napredka v zadovoljevanju porabnikovih Zelja in
potreb. Vkljucevanje porabnikov V razvoj novega izdelka pripelje do boljSega in pristnejSega
odnosa med podjetjem in porabnikom. Sodelovanje podjetja in porabnikov omogocajo
repozicioniranje podjetja v oceh klju¢nih ciljnih javnosti. Za uspeSnost in rast podjetja je
nujno, da stalno iS¢e nove poti za izboljSave svojih izdelkov. Podjetje z vkljucitvijo
porabnikov v razvoj novega izdelka pridobi na ucinkovitosti in uspe$nosti, hkrati pa na
zniZzanju stroSkov iz naslova morebitnega umika izdelka, zaradi nesprejetja s strani
porabnikov (Hoyer et al., 2010).

Razlogov, zakaj porabniki sodelujejo pri razvoju novega izdelka, je ve¢. Nekateri porabniki so
motivirani zaradi finan¢nih nagrad, drugi zaradi druZbenih koristi, spet drugi sodelujejo zaradi
psiholoskih razlogov. Obstajajo pa tudi posamezniki, ki sodelujejo zgolj zaradi altruizma ali
preprosto zaradi nezadovoljstva z izdelkom (Hoyer et al., 2010, str. 289).

Prednosti vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka za porabnike so (Nambisan,
2002):

osrednji motiv je povecati kakovost izdelka,

e pridobijo znanje, kako izdelek obsirneje uporabljati,

e ustvarjalnost in radovednost,

e zgodnje informacije o spremembah in novostih,

e delezni so popustov, vabljeni so na razli¢ne predstavitve,
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e pripadanje skupnosti,
e razvoj mo¢ne druzbene identitete in medosebnih odnosov ipd.

Po drugi strani pa vkljucevanje porabnikov v procese podjetja lahko ogroza osredotocenost
samega podjetja. Ne nazadnje se z vkljuCevanjem porabnikov v proces poveca kompleksnost
pri vodenju. Druga morebitna nevarnost je intelektualna lastnina. Nastopi tezava o vpraSanju
lastni$tva ideje in zahtevi nagrade oziroma deleza. Delitev informacij je ena od nevarnosti. Ce
podjetje zeli vkljuciti porabnika v razvoj novega izdelka, mu mora omogociti dostop do
dolocenih informacij. Hkrati pa mora tudi porabnik deliti s podjetjem dolocene informacije,
ideje. V tem primeru je klju¢no varovanje podatkov (ohranjanje skrivnosti v zvezi z razvojem
novega izdelka in vsemi informacijami, pridobljenimi med projektom) (Hoyer et al., 2010). Ti
pomisleki so lahko hkrati upravi¢eni, hkrati pa prestrogi. Konec koncev, zaupanje je osnovni
pogoj za vzpostavitev medsebojnega odnosa. Prednosti vkljuéevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka za podjetje so lahko: zmanjSanje stroSkov zaradi manj potrebnih zaposlenih,
vecje povprasevanje po izdelkih (ker so le ti prilagojeni potrebam in Zeljam porabnikov), ipd.
(Hoyer et al., 2010).

2.5 Primeri vkljuéevanja porabnikov v razvoj novega izdelka

Na podlagi predstavljenih teoreti¢nih dejstev iz tematike vkljuevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka sem poiskala razliéne domace in tuje primere, ki s prakticnega vidika
dopolnjujejo postavljene teoreticne poglede. Primere sem podrobno in celovito analizirala z
namenom predstaviti in razloziti razlicne nacine vkljuevanja porabnikov v razvoj novega
izdelka v razli¢nih panogah. Vsak primer analiziram posebej, vendar je mogoce zaznati, kako
se dolocene znacilnosti med posameznimi primeri prekrivajo. Odgovor na to, kako podjetja v
praksi vkljuCujejo porabnike v razvoj novega izdelka, predstavim v nadaljevanju na primeru
podjetij Hilti, Fresh, Fructal, Gorenje design za Kolektor LIV, Hofer in LEGO.

Podjetje Hilti je ponudnik vrhunske tehnologije za potrebe gradbene panoge po vsem svetu.
Izdelki, sistemi in storitve Hilti gradbenim strokovnjakom ponujajo inovativne reSitve z
izjemno visoko dodano vrednostjo. Proces razvoja novega izdelka na Hilti se pogosto za¢ne s
strani porabnikov, izhajajo iz pohval ali pritozb. Velikokrat tudi porabniki sami predlagajo
izboljsave Ze obstojeCih izdelkov, ki zadevajo vse od ucinkovitosti samih izdelkov do
ergonomskih vidikov. Prodajno osebje zbere staliSca, ki jih pridobi od tesarjev, gradbenikov
in inZenirjev na gradbiscih in jih prenese do produktnih vodij. Na podlagi teh staliS¢ inZenirji
druzbe zaénejo razvijati nove izdelke oziroma izboljSevati obstojece. V naslednjem koraku se
iz podjetja ponovno obrnejo na vodilne porabnike in jim ponudijo za testiranje prototipe
realiziranih izdelkov. Hilti uporablja sistem vklju¢evanja vodilnih uporabnikov v proces
razvoja novega izdelka. S svojimi porabniki razvijajo mocne osebne odnose, kar je podlaga za
skupno sodelovanje pri razvoju novih izdelkov. Podjetje gradi na dolgoro¢nem sodelovanju in
zadovoljstvu porabnikov (Lagrosen, 2005).
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Podobno se razvoja novega izdelka lotijo v podjetju Fresh. Proces se obicajno zacne tako, da
podjetje povabi porabnike k predlaganju moznih izboljsav. Ko podjetje z razlicnimi metodami
pridobi potrebne informacije, znotraj podjetja nadaljuje razvoj, brez stika s porabniki. Ko
podjetje izdela prototip, se ponovno obrne na porabnike in jih prosi, da izrazijo svoj pogled na
prototip. Da bi olajsali ocenjevanje prototipov, podjetje uporablja posebej za to namenjen
prostor, kjer so porabniki lahko izpostavljeni razlicnim dejavnikom (dim, svetloba ipd), na
podlagi ¢esar lahko pristneje ocenijo delovanje prezracevalnih sistemov (Lagrosen, 2005).

Pogosto podjetja od porabnikov pridobivajo ideje o novih in izboljSanih izdelkih z
izpolnjevanjem listiCev v trgovinah, z oddajo idej preko specifi¢nih obrazcev na spletni strani
ipd. Vse ve¢ podjetij pa je zacelo ustvarjati posebne platforme oz. spletne skupnosti za
porabnike, kjer lahko podajajo svoje ideje in med seboj izmenjujejo komentarje (Rangus,
2010). Tako platformo ze vrsto let vzdrzuje podjetje Dell (Dell Idea Storm na Sliki 9).
Podatki na njihovi spletni strani kazejo, da je s strani porabnikov bilo posredovanih ve¢ kot 23
milijonov idej, od katerih je bilo ve¢ kot 549 tiso¢ tudi implementiranih. Podobno ponuja tudi
Starbucks (My Starbucks Idea).

Slika 9: Platforma Dell Idea Storm

IdeaStorm can help take your

1dea and turn it into reality, SUBMIT YOUR IDEA

7,665 VOTES. 101,754+ COMMENTS. 543 IDEAS IMPLEMENTED.
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Vir: IdeaStorm, 2015
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Se eden izmed mnogih tujih primerov, ki ga ne gre izpustiti pri predstavitvi primerov
vkljucevanja porabnikov, je vsekakor podjetje LEGO. Podjetju je pomembno imeti s svojimi
porabniki tesen odnos, saj se zaveda, da so porabniki klju¢ do uspeha. Podjetje je od samega
zaCetka temeljilo na inovacijah in izpolnjevanju pricakovanj porabnikov. LEGO je veliko
inovacij razvil strogo znotraj podjetja. Tako so zaceli sodelovati z znanimi filmi, kot so Star
Wars in Harry Potter, ne da bi pri tem vkljucili porabnike. Nekatera sodelovanja so obrodila
sadove, druga pa velik neuspeh (npr. Galidor). Neuspeh najdemo predvsem v tem, da podjetje
ni reSevalo dejansko porabnikovih potreb in Zzelj. Problem podjetjia LEGO ni bil v
inovativnosti, temve¢ v povezavi med poslovnimi cilji, ustvarjalnostjo in porabniki. Iz vec¢
neprijetnih izkusenj, ki so jih imeli, so prepoznali pomembnost vkljucevanja porabnikov v
proces razvoja novega izdelka (Elmansy, 2014). Poleg odnosa, ki ga krepijo s svojimi
najmlajs$imi porabniki, podjetie LEGO nameni posebno pozornost starej§im porabnikom
(angl. Adult LEGO fans), ki so se poimenovali »AFOLs« (angl. Adult Fans of LEGO).
Podjetje LEGO je dejavno razvijalo platformo in se povezalo z ve¢ kot 100 skupinami, ki so
jih ustanovili porabniki lego izdelkov, in vkljucujejo ve¢ milijonov porabnikov. Podjetje
LEGO danes tesno sodeluje s porabniki. Sodelovanje zajema tako prireditev razlicnih
dogodkov, oglasevanje novih izdelkov in ne nazadnje tudi vkljucevanje porabnikov v razli¢ne
faze razvoja novega izdelka. Leta 2005 je podjetje LEGO naznanilo program »LEGO
Ambassador«. Namen programa je prav vkljuéiti v sam proces talentirane in inovativne
porabnike. Vsako skupino v programu LEGO ambasador predstavlja en ¢lan. Program ima
trenutno 86 ¢lanov iz 30 drzav po vsem svetu. Nekateri porabniki so svojo strast prelevili v
delo, 13 jih je celo priznanih kot »LEGO Certified partners« in so del razvojnega tima (LEGO
Short presentation, 2012). Poleg omenjenega ima pomembno vlogo pri interakciji s porabniki
tudi druzbeno omrezje. Podjetje ima jasno zacrtano strategijo nastopa na druzbenih omrezjih.
Vsebina je smiselno prilagojena posamezni platformi (kar je uspe$sno na Facebooku,
najverjetneje ne bo delovalo na Twitterju in tako naprej), kar jim zagotavlja maksimalno
ucinkovitost in doseg svojih porabnikov. Podjetje LEGO ima na Facebooku ve¢ kot 10
milijonov sledilcev, objavljene vsebine variirajo med video vsebinami, hashtagi in
tekstovnimi ter slikovnimi objavami. Administratorji so proaktivni, v neprestani interakciji s
porabniki. Twitter uporabljajo kot nekakSen »servis za stranke, kjer lahko sledilci vprasajo o
manjkajocih kosckih, izrazijo svoje tezave ali delijo svojo najljubSo vsebino. Administratorji
so tudi tukaj aZurni z odgovori.
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Slika 10: Primer LEGO platforme

Discover. Design. Create.

LEGO WeDo Powered
by NI LabVIEW

The LEGO Education WeDo platform, powered by LabVIEW, redefines classroom robotics, making it
possible for primary school students ages 7 to 11 to build and program their own solutions. LEGO
Education WeDo provides a hands-on learning experience that actively engages children’s creative
thinking, teamwork, and problem-solving skills. The WeDo environment is programmed with simple, drag-
and-drop software created in LabVIEW!

Vir: LEGO Education WeDo, 2015

Nekaj uspesnih primerov je tudi na slovenskem trgu. Poglejmo si primer Gorenje design za
Kolektor LIV, Hoferja in Fructala. Da dobro razumevanje potreb in navad porabnikov ter
njihova vkljucitev v razvoj novega izdelka odpirata nove priloZznosti za ustvarjanje dodane
vrednosti izdelkov in s tem razlikovanja na trgu, se zavedajo tudi v podjetju Gorenje design za
Kolektor LIV. Pri projektu razvoja novega vidnega kotli¢ka so tako v proces razvoja novega
izdelka vkljucili tudi porabnike, ki so poleg trznih in tehnoloSkih raziskav tvorili smernice za
razvoj izdelka. Cilj projekta je bil oblikovati vidne plasti¢ne kotlicke. Kot uporabnike vidnih
kotli€¢kov so prepoznali tri skupine porabnikov: konéni porabniki, prodajalci in inStalaterji.
Potrebe in Zelje prodajalcev so preverjali s pomocjo poglobljenih intervjujev, inStalaterja pa
so opazovali pri simulaciji montaze vidnega kotlicka in z njim opravili poglobljeni intervju.
Da bi dobili vpogled v navade, potrebe, zivljenjski stil in izzive porabnikov, pa so uporabili
metodo fokusne skupine (Osredkar, 2013, str. 18-20). Pred prvim sre¢anjem podjetje ni delilo
podrobnosti 0 namenu fokusne skupine, porabnike so le prosili, naj s seboj prinesejo
fotografije svoje kopalnice in predmetov v njej, ki jim je bila v oporo pri predstavitvi drugim
¢lanom. Po prvem srecanju so ¢lani fokusne skupine imeli nalogo zapisovanja dnevnika.
Pozorni so morali biti na razlicne potrebe in navade, ki jih imajo v kopalnici v povezavi s
kotlickom. Na naslednje sreanje so porabniki prisli z zavedanjem lastnega nacina uporabe
kotlicka in svoje ugotovitve delili z drugimi clani skupine. Porabniki so na podlagi
ugotovljenega imeli nalogo narisati svoje idealne kotlicke. Skupaj so nato opredelili glavne
lastnosti idealnega kotlicka glede na funkcije, velikost, upravljanje, obliko, moznosti
prilagajanja in dodatne funkcije. Te lastnosti so pretvorili v fizi¢en izdelek in jim tako dodali
otipljivost. Vpogled v Zelje in potrebe porabnikov, problemi instalaterjev, izsledki razgovorov
s prodajalci na prodajnih mestih, trzna in tehnoloska izhodis¢a ter poslovni cilji so bili klju¢ni
stebri, na katerih sta bila zasnovana dva oblikovna koncepta in modela, s pomocjo katerih so v
nadaljevanju preverjali oblikovno ustreznost. Skupaj s predstavniki razvoja pa so modela
preverjali tudi z vidika tehnoloske izvedljivosti. Na podlagi vseh analiz se je podjetje odlocilo
za izdelavo prototipa. Le-tega so predstavili fokusni skupini, ki je lahko izdelek testirala
(Osredkar, 2013, str. 20-22). Opazimo, da je podjetje strukturirano in da je skozi celoten
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proces razvoja novega izdelka smiselno vkljucevalo porabnike in tako pridobilo kljucne
informacije za nadaljnji razvoj izdelka. Primer vkljuevanja porabnikov v proces razvoja
vidnega kotlicka prikazuje slika 11.

Slika 11: Vkljucevanje porabnikov v proces razvoja vidnega kotlicka Gorenje design za
Kolektiv LIV

Vir: A. Osredkar, 2013.

Spet drugacen tip vkljuevanja porabnikov v razvoj novega izdelka je ubralo podjetje Hofer.
Z aplikacijo »Postanite Hoferjev pek« so v Hoferju svoje kupce pozvali k dopolnitvi
prodajnega programa. Za oglaSevanje akcije so uporabili napredne dinamic¢ne oglase in na ta
nacin porabnike nagovarjali k pristopu k sodelovanju pri razvoju novega izdelka. Poleg tega
so na uradnem profilu Hofer Slovenija ustvarili aplikacijo in svojim porabnikom omogocili
oddajo recepta. Slika 12 prikazuje povabilo porabnikom k sodelovanju v nagradni igri.

Slika 12: Povabilo porabnikom k sodelovanju

[NAGRADNA IGRA] Cas za sodelovanje se izteka - do jutri zveier oddajte
svoj recept in morda bo iz nase pekarne kmalu disalo ravno po vasi
dobroti > https://fb-apps. hofer.sithoferjev-pek/

P.S.: Nagrajence ¢akajo mamijive nagrade ©

Vir: Hofer, 2012.

Sodelovanje je bilo preprosto. Uporabnik je izbral zeleno obliko, testo in sestavine, SVOj
izdelek pa na koncu tudi poimenoval in mu dodal skrivno sestavino. Med vsemi recepti,
oddanimi od 2. februarja 2015 do 2. marca 2015, je strokovna Zirija izbrala pet najboljsih in
pripravila kruh po recepturi, ki je bila oddana v aplikacijo. Izmed 5 izbranih so glede na okus,
videz in primernost za prodajo izdelali 3 prototipe in njihove fotografije ter sestavine objavili
v aplikaciji. Uporabniki druzbenega omrezja Facebook so tako izglasovali najboljsi izdelek
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(IPROM, 2015). Med vec kot 1600 oddanimi predlogi so izbrali 5 zmagovalcev. V primeru
zmage je podjetje Hofer obljubilo nagrado. Zmagovalni izdelek »skrivnostni poljub« je bil
maja naprodaj v vseh Hoferjevih poslovalnicah.

Podoben pristop, prav tako v zivilski industriji, je imelo podjetje Fructal. V ¢asu od 26.
novembra 2012 do 31. januarja 2013 je na spletni strani www.moj-frutek.com potekal natecaj
»Zmesaj Cisto svoj okus Frutka«. Namen vkljuevanja porabnikov v obliki natecaja je bil
izbor novega okusa kaSice, soka in slogana Frutka. Predloge se je zbiralo in zanj glasovalo na
spletni strani. Slika 13 prikazuje povabilo podjetja k nateCaju »Zmes$aj Cisto svoj okus
Frutka«.

Slika 13: Povabilo k natecaju »Zmesaj cisto svoj okus Frutka«

MAMICE V SODELOVANJU Z NARAVO

TImegajte éisto
$vo) okus Frutka!

prav za vatega malcka?
Sadje? Zelenjavo? Zita? Ali mesanico vsega?

aju
takien okus Frutka,
i bo vasemu maléku najbolj viee

Med vsemi prispelimi okusi bomo izbrali zmagovalca e -
in nov okus Frutka tudi izdelali ST

‘_/
www.moj-frutek.com AR\ FRUCTAL

Vir: Fructal, Moj frutek — Zmesaj cisto svoj okus Frutka., 2012.

Predloge je ocenila in izbrala strokovna Zzirija, 4. februarja 2013. Strokovno Zirijo so
sestavljali Fructalova vodja blagovne znamke, Fructalova vodja razvoja, predstavnik podjetja
Formitas in predstavnik podjetja Sedem. Podeljenih je bilo skupno 92 nagrad. Med 60 okusi
kaSic in sokov Frutek, ki so prejeli najve¢ glasov, je komisija izbrala zmagovalni okus.
Kljuéni pri odlo¢itvi so bili zaposleni na oddelku razvoja, kjer so kasice in sokove z najvec
glasovi v mesecu marcu izdelali, jih laboratorijsko preverili ter ocenili primernost hranljivosti,
okusa, sladkosti oziroma Kislosti, vonja, barve in drugih pomembnih dejavnikov. Tako so
zagotovili neoporecnost izdelkov. Zadnjo besedo pred razglasitvijo pa so imeli prav porabniki
kasic. Ozji izbor kasic so testirali tisti, ki so jim izdelki namenjeni — malcki. Med 50 slogani z
najvec glasovi je komisija izbrala najboljSega. Sode¢ po objavah na Facebook profilu Frutek,
je bila komisija prijetno preseneCena nad koli¢ino predlogov za Frutke in ustvarjalnimi
slogani (Frutek, 2013). Na natecaju so izbrali povsem nov okus kasice in soka. Zmagovalca
so razglasili s Facebook objavo, ki jo prikazuje Slika 14. Zmagovalna kaSica iz banane, skute,

riza in borovnic ter sok iz jabolk, malin in borovnic sta na voljo v trgovinah od septembra
2013.
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Slika 14: Razglasitev zmagovalne kasice na natecaju Moj Frutek

M Frutek

Banana, skuta, riz in borovnica se druzita v NOVI, zmagovalni kaSici
natecaja Moj Frutek @ So jo vasi malcki Ze preizkusili?

Vir: Frutek, 2011.

Skupna tocka predlogov za slogan, se je izkazalo, SO zdravje, dober okus in otroSka igrivost.
Zmagal je slogan »Za majhne, velike in najvecje otroke«, ki ga uporabljajo pri oglasevanju.

Vkljucevanje porabnikov v proces razvoja novega izdelka predstavlja priloznost, da s
sodelovanjem ustvarimo nove dodane vrednosti in razlikovanje med mnozico. Metodologije
se glede na naravo resitev lahko razlikujejo, kljuc¢ za uspeh v procesu razvoja novega izdelka
z vkljuCevanjem porabnikov pa so strukturirani koraki, dobra komunikacija in jasno
zastavljeni cilji. Veliko smo govorili o vidiku podjetja do vkljuevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka. Z naslednjo raziskavo se zelim poglobiti v vidik porabnika in kako le-ta
dojema vkljuéevanje v proces razvoja novega izdelka.

Vse opisane primere vklju¢evanja porabnikov v razvoj novega izdelka sem poskusala umestiti
v eno izmed teoreti¢nih kategorizacij. Pri umestitvah sem imela nekaj tezav, saj se tako pojmi
vkljucevanja porabnikov kot metode med seboj zelo prepletajo. Tabela 4 prikazuje pregled
primerov in lastno razvrstitev. Sledi kratka argumentacija, zakaj sem za posamezni primer
izbrala prav doti¢ni nacin in metodo.

Tabela 4: Pregled primerov vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka

Podjetje Nacin vkljuevanja porabnikov Metoda vklju¢evanja porabnikov
Hilti Soustvarjanje Metoda vodilnih porabnikov
(angl. co-creation) (angl. lead users)
Fresh Soustvarjanje Porabnisko oblikovanje
(angl. co-creation) (angl. consumer idealized design)
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Dell Mnozi¢no sodelovanje Porabnisko oblikovanje
(angl. crowdsoursing) (angl. consumer idealized design)
Gorenie Vkljucenost porabnikov Participativna ergonomija
J (angl. customer participation) (angl. participatory ergonomics)
Frutek Vklju¢enost porabnikov Porabnisko oblikovanje
(angl. customer participation) (angl. consumer idealized design)
Hofer Vkljucenost porabnikov Porabnisko oblikovanje
(angl. customer participation) (angl. consumer idealized design)
LEGO Mnozi¢no sodelovanje Metoda vodilnih porabnikov
(angl. crowdsoursing) (angl. lead users)

Proces razvoja novega izdelka na Hilti se pogosto zacne s strani porabnikov, izhajajo iz
pohval ali pritozb. Velikokrat tudi porabniki sami predlagajo izboljSave Ze obstojecih
izdelkov. Vodilni porabniki, ki jih podjetje Hilti sistemati¢no izbere, soustvarjajo in
izboljsujejo izdelek tako, da je konéen porabnik zadovoljen z izdelkom in s storitvijo. V tem
primeru so porabniki vkljuceni tako pri posredovanju Zelj, pohval in pritozb kot pri testiranju
prototipov. Podjetje gradi na dolgoroénem sodelovanju in zadovoljstvu porabnikov, kar je
tudi vodilo soustvarjanja. Od podjetja Hilti se podjetje Fresh razlikuje v metodi vkljucevanja
porabnikov, saj govorimo o porabniskem oblikovanju. Ukvarjajo se predvsem s konceptualno
zasnovo in se osredotoc¢ajo na vkljucevanje porabnikov v zgodnjih fazah procesa nacrtovanja
izdelka, vendar je intenzivnost vkljuevanja porabnikov velika. Vloga porabnika je opredeliti
osnovne zahteve in dejavno najti nove resitve. V nadaljnjih fazah pa porabnik ni vkljucen v
razvoj, ta se izvaja interno v podjetju.

Dell je prav tako primer porabniS$kega oblikovanja, vendar govorimo o mnozi¢nem
sodelovanju, saj podjetje od porabnikov pridobiva ideje o novih in izboljSanih izdelkih na
spletni strani s pomo¢jo posebne platforme oz. spletne skupnosti za porabnike, kjer lahko
podajajo svoje ideje in med seboj izmenjujejo komentarje. Prav tako kot podjetje Dell sem
tudi podjetje LEGO umestila v kategorijo mnozi¢nega sodelovanja, vendar z uporabo metode
vodilnih porabnikov, saj je njihov pristop nekoliko drugacen. Res je, da tudi oni izbirajo ideje
na za to ustvarjeni platformi, vendar se osredotoc¢ajo predvsem na vodilne porabnike in z
njimi tudi intenzivneje sodelujejo v kasnejSih fazah razvoja. Slovenskim primerom Gorenje,
Frutek in Hofer je skupen nacin vkljucevanja. Opredelila sem ga kot vkljucenost porabnikov,
saj le-to dojemamo kot porabnikov prispevek bodisi dela bodisi sredstev za dopolnitev
ponudbe na trgu, pri tem, da so nacini, kako so podjetja do tega prisla, razlicni. Gorenje je
izbralo participativno interakcijo (t.i. participativna ergonomija), za katero je znacilno, da je
porabnik vkljucen v vse faze razvoja novega izdelka z izjemo zadnje, tj. lansiranje izdelka na
trg. Frutek in Hofer pa sta si med seboj zelo podobna. Govorimo o porabniskem oblikovanju,
kjer so porabnika vkljucili v zgodnjo fazo (porabnik je sestavil svoj izdelek in bil pri tem
intenzivno vkljucen) s pomoc¢jo nagradne igre. Vloga porabnika je opredeliti osnovne zahteve,
podjetje je izdelke samo razvilo po konceptu porabnika in le-te lansiralo na trg. Iz povzetega
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lahko zaklju¢im, da je nacinov vklju¢evanja porabnikov v razvoj novega izdelka veliko,
metod prav tako. Drugi avtorji bi lahko za posamezni primer dolocili drugaden nacin in
metodo vkljuCevanja, kar potrjuje moje zacetno predpostavko, da je v povezavi z
vklju¢evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka Se veliko nerazjasnjenega.

3 RAZISKAVA O ODNOSU PORABNIKOV DO VKLJUCEVANJA
PORABNIKOV V RAZVOJ NOVEGA IZDELKA

Trzenjsko raziskovanje predstavlja pomemben del trzenja. Malhotra (2002) opredeli trZzenjsko
raziskovanje kot sistemati¢no objektivno identificiranje, zbiranje, analiziranje in posredovanje
informacij, nujnih za izboljSevanje odlocitev, povezanih z identifikacijo in reSevanjem
problemov v trzenju. Sam proces trzenjskega raziskovanja Malhotra (2002) razmeji v Sest faz.
Prva je opredelitev problema, kjer se raziskovalec poglobi v razloge za raziskavo in opredeli
problem. Prva faza zajema analizo sekundarnih podatkov in kvalitativne raziskave, kot so
fokusne skupine. Druga faza je pristop k problemu. Tu je treba formulirati analiti¢éno ogrodje
in modele, postaviti hipoteze in vprasanja, s pomocjo katerih pridemo do rezultatov. Tretja
faza raziskovalnega procesa je priprava raziskovalnega naérta. V nacrtu morajo biti podrobno
opisani postopki, s katerimi bomo pri§li do potrebnih podatkov. Cetrta faza je zbiranje
podatkov. Priprava podatkov in analiza je predzadnja ali peta faza. Zbrani podatki se na tej
stopnji urejajo, kodirajo in prepisujejo. Celoten proces zahteva natan¢nost. Rezultati se nato
interpretirajo, tako da formuliramo skupne ugotovitve v povezavi z raziskovalnim
problemom. Zadnja, Sesta faza je predstavitev porocila. V procesu izvedbe raziskave
predstavlja izbira raziskovalne metode eno izmed kritiénih odlocitev (Malhotra, 2002). V
empiricnem delu magistrskega dela se osredoto¢im na proucevanje porabnikovih staliS¢ do
vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka in zato izberem preiskovalno raziskavo. V
nadaljevanju natan¢neje opisujem raziskavo in izbrani metodoloski pristop.

3.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

V raziskovalnem delu ugotavljam, v koliksni meri in na kakSen nacin podjetja vkljucujejo
porabnike v razvoj novega izdelka. Raziskovanja sem se lotila z vidika porabnika. Skusala
sem odgovoriti na vprasanje, kaksen je odnos porabnikov do njihovega vkljucevanja v razvoj
novega izdelka. V okviru tega ugotavljam izkusnje udeleZencev z vklju€evanjem porabnikov
v razvoj novega izdelka, dojemanje vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka in, kot
pomemben element interakcije porabnika in podjetja, tudi uporabo spleta in druzbenih
omrezij v povezavi z vklju€evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka. Z opredelitvijo
raziskovalnega problema sem na podlagi literature opredelila tudi raziskovalni izhodis¢i, ki
sluzita kot pomo¢ pri raziskovalnem delu, in na kateri se oprem pri interpretaciji rezultatov.
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Raziskovalno izhodi$¢e 1: Porabniki menijo, da jih podjetje ne vkljucuje v razvoj novega
izdelka.

Casi, ko so za razvoj novih izdelkov skrbeli znotraj podjetja na oddelku raziskav in razvoja,
so mimo. Zdaj je nujno, da podjetje v proces razvoja novega izdelka vkljuci tudi porabnike.
Od orodij in metod, razvitih za vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka, je porabnik
dejavno vkljuéen predvsem pri izboljsanju izdelka, v literaturi zasledim, da najpogosteje z
metodo testiranja izdelka. Ceprav je bilo razvitih mnogo kategorizacij in orodij za
vkljuevanje porabnikov v razvoj novega izdelka, sta poznavanje in uporaba le-teh
presenetljivo redka (Lagrosen, 2005).

Raziskovalno izhodiS¢e 2: Porabniki si zelijo sodelovati v procesu razvoja novega izdelka.

StaliS¢e, da sodobni porabnik ni ve¢ pasiven, temve¢ aktiven soustvarjalec vrednosti
doloCenega izdelka, zagovarjajo S$tevilni avtorji (Vargo & Lusch, 2004; Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Porabnik z vecjo dostopnostjo do informacij, s pogledom na globalno
dogajanje, z moznostjo mrezenja in eksperimentiranja si Zeli in se zdruzuje v Stevilne
skupnosti z namenom razvoja novih izdelkov (npr. Kickstarter, LEGO ipd.).

V nadaljevanju si podrobneje poglejmo metodologijo kvalitativne raziskave, kamor spada tudi
fokusna skupina, ki jo izberem kot metodo v svojem magistrskem delu.

3.2 Metodologija

Izbira primerne raziskovalne metodologije je v prvi vrsti odvisna od zastavljenega cilja.
Odvisna pa je tudi od obstojec¢ih podatkov o proucevani problematiki. Poznamo ve¢ vrst
raziskav, ki se v sploSnem delijo na kvantitativne in kvalitativne. Klasifikacijo trZenjskih
raziskav si lahko pogledamo v Prilogi 1. Kvantitativna raziskava strmi k podajanju dokon¢nih
rezultatov, ki temeljijo na reprezentativnih vzorcih. Ovrednotene podatke in rezultate je
mogoce posplositi na celotno populacijo. Podatki so statisti¢no obdelani in na podlagi le-teh
lahko predlagamo smiselne resitve. Ko imamo manj znanja in vpogleda v dolo¢en problem,
teorija predlaga uporabo kvalitativnih (preiskovalnih) metod. Z uporabo le-teh pridobimo
poglobljen vpogled v razumevanje problematike. Govorimo o0 majhnem, ne reprezentativnem
vzorcu. Zbiranje podatkov je nestrukturirano, podatke analiziramo opisno in ne statisti¢no.
Priloga 2 prikazuje kljuéne razlike med kvantitativno in kvalitativno raziskavo. V
magistrskem delu uporabim kvalitativen metodoloSki pristop. Kvalitativne raziskovalne
metode spadajo med preiskovalne (eksplorativne) raziskave. Kvalitativne raziskave so
nestrukturirane in temeljijo na majhnem vzorcu. Sestojijo iz razli¢nih raziskovalnih tehnik,
kot so fokusne skupine, asociacije besed, globinski intervjuji, Studije primerov ipd. Nacrt
vzorcenja zajema opredelitev vzoréne enote, velikosti vzorca in metode vzorcenja (Malhotra,
2002).
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Fokusna skupina je uporabljena tehnika za pridobitev podatkov za analizo. Fokusna skupina
0z. skupinski pogovor je ena izmed najbolj prepoznanih kvalitativnih raziskav. Mnogokrat je
med trzenjskimi raziskovalci uporabljena kot sinonim za kvalitativno raziskavo. Metoda
fokusnih skupin je ena od kvalitativnih metod za zbiranje, analizo in interpretacijo podatkov.
Sodi torej med metode, pri katerih se uporabljajo tehnike sprasevanja in opazovanja, ki niso
zelo strukturirane. Izsledkov fokusne skupine ne moremo posplosevati na celotno populacijo.
Gre za pridobivanje kvalitativnih podatkov, ki sluzijo za oblikovanje vtisa. Fokusna skupina
ali skupinska diskusija je raziskovalna metoda, pri kateri se o izbrani temi odvija neformalen
pogovor med 6-8 udelezenci. Udelezence vodi izkuSen moderator, ki je za posamezen projekt
posebej pripravljen. Vsi udelezenci so naklju¢no izbrani glede na cilje raziskave. Gre za
pogovor skupine ljudi, ki pa se od drugih tovrstnih pogovorov razlikuje po tem, da je
osredoto¢en na vnaprej znano temo in poteka po dolo¢enem nacrtu (Malhotra, 2009).

Fokusne skupine naj bi odkrivale nove teme ter poglobljeno presojale (raziskovale, analizirale
...), odkrivale okolis¢ine nekaterih pojavov, stali$¢, interpretirale pojave, staliS¢a. Zelo
pogosto se fokusne skupine uporabljajo za spoznavanje problemov ali skupin ljudi, o katerih
ne vemo dovolj. V fokusnih skupinah poglobljeno spoznavamo, kako so si udeleZenci in
njihove izkusnje med seboj podobni ali razli¢ni. Ko spremljamo interakcijo, ki se v fokusni
skupini razvije, spoznavamo okoli$¢ine, v katerih so umescene podobnosti in razlike med
udelezenci. V fokusni skupini spoznamo, kako so se posamezni procesi razvili, zakaj so taki,
kakrsni so, in kak$na je njihova dinamika (Morgan, 1998). Namen fokusnih skupin je zbrati
ve¢ informacij v kratkem casu. Glede tega je metoda fokusnih skupin zelo ucinkovita. Vir
informacij je interakcija, pogovor v skupini. Izpeljava srecanj fokusnih skupin je vedno
odvisna od Stevilnih dejavnikov in lahko poteka razlicno. Uspeh fokusnih skupin je dosezek
skupinskega dela, v katerem poleg moderatorja sodelujejo Se udeleZenci, zapisovalec ali
prepisovalec besedila, analitiki in sestavljavci poro€ila. Za uspeh fokusnih skupin je
nacrtovanje vseh potrebnih korakov izredno pomembno. Pazljivo je treba premisliti,
nacrtovati in izpeljati §tiri stopnje: nacrtovanje, pridobivanje udelezencev, izpeljavo sre€anj
fokusnih skupin, analizo in porocanje (Morgan, 1998). Prednosti fokusnih skupin so
predvsem sinergija vec¢je skupine ljudi, u€inek snezne kepe, stimulacija, moZnost opazovanja
v Z1vo in snemanje pogovora, hitrejSa izvedba in obdelava podatkov. Slabosti fokusne skupine
pa so lahko napacna interpretacija rezultatov, tezko moderiranje, slaba reprezentativnost
skupine, majhno Stevilo udelezencev ipd. (Malhotra, 2002).

Zbiranje podatkov je temeljilo na izvedbi fokusne skupine, ki sem jo vodila jaz, v vlogi
moderatorja. Izkus$nja je bila zahtevna, pa vendar pri vsaki fokusni skupini razli¢na.
Izoblikovala sem dve fokusni skupini, glede na starost udelezencev. Prva fokusna skupine je
zajemala udeleZzence od 25 do 35 let, druga pa od 40 do 65 let. V obeh skupinah je bilo po 6
udeleZencev. Zaradi narave teme so bili v obeh fokusnih skupinah udelezenci obeh spolov. V
mlajsi fokusni skupini je sodelovalo Sest oseb:

e Eva, 26 let, Studentka Ekonomske fakultete,
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. gpela, 30 let, administratorka v banki,
e Martin, 27 let, zavarovalniSke storitve,
e Matjaz, 25 let, inZenir elektrotehnike,

e Jana, 33 let, uciteljica,

e Moijca, 26 let, graficna oblikovalka.

Prav tako kot v starejsi fokusni skupini:

e Stanko, 65 let, upokojenec,

e Meri, 40 let, vodja trzenja,

e Jelena, 47 let, vodja igralnega salona,
e Jani, 64 let, upokojenec,

e Natasa, 50 let, samostojna podjetnica,
e Josip, 45 let, informatik.

Skupinska pogovora sta potekala v soboto, 16. maja 2015. Prvi pogovor, z mlajso fokusno
skupino, je potekal od 15.30 do 17.00, drugi pogovor, s starejSo fokusno skupino, pa od 18.00
do 19.00. Vsi udeleZenci fokusne skupine so mi pogovor dovolili snemati, vsem udeleZencem
sem zagotovila anonimnost.

Sodelujoce sem izbrala subjektivno in priloZznostno. Sklepanje na populacijo torej ni mogoce,
a menim, da izsledki raziskave ponujajo odgovor na raziskovalno vpraSanje ter sluzijo tudi
kot vodilo za morebitno nadaljnje raziskovanje. Pri izbiri udelezencev sem bila pozorna na
homogenost skupine. Izbrala sem udelezence razli¢nih starosti, najmlaj$i udeleZenec je bil star
25 let, najstarejSi pa 65. Glede na starost sem jih razdelila v dve skupini in dosegla
homogenost znotraj posamezne skupine. Hkrati pa je razlog dveh starostnih skupin v tem, da
V razli¢ni literaturi avtorji poudarjajo, da se danasnji (mlajsi) porabnik razlikuje od starejSih
porabnikov. Zato me je zanimalo, ali se bodo pojavile razlike glede odgovorov med
starostnima skupinama.

Pogovor pri obeh skupinah se je zacel s kratko predstavitvijo tematike. Nato se je Se vsak
udeleZenec predstavil (kdo je, koliko je star in kakSno delo opravlja). Tako smo prebili led in
ustvarili spro$¢eno vzdusje. V Prilogi 3 je opomnik, ki je sluzil pri povezovanju. Pri
udelezencih so me od osnovnih podatkov zanimali zgolj njihovo delo, starost in spol. Najprej
sem se jim zahvalila za njihovo udeleZzbo in jim obrazlozila, da se bomo pogovarjali o
vklju€evanju porabnikov v razvoj novega izdelka, o njihovih izku$njah in pogledih na to
tematiko. Pogovor sem usmerjala od enega vprasanja k drugemu. Prvi sklop vprasanj se
nanasa na izkus$nje, ki jih udeleZenci imajo z razvojem novega izdelka. Drugi sklop vpraSanj
se nanasa na razloge, ki jih porabniki imajo za sodelovanje. Zanimali so me motivi za
sodelovanje pri razvoju novih izdelkov. S tretjim sklopom vpraSanj sem zelela priti do
informacij, kako porabniki dojemajo sodelovanje. Kako dojamejo sebe v odnosu do podjetja
in ali imajo dovolj znanja in informacij za sodelovanje v razvoju novega izdelka. Na tej tocki
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sem postavila tudi klju¢no vprasanje, ali se jim zdi, da podjetja veliko vkljucujejo porabnike v
razvoj novega izdelka. Kot je bilo ze v teoreticnem delu veckrat izpostavljeno, ima internet
pomembno vlogo pri interakciji. Zato sem tudi udelezence fokusne skupine povprasala o
uporabi spleta, njihovih dejavnostih in druzbenih omrezjih. Zaklju¢ni sklop vprasanj pa
zajema odnos podjetja do porabnikov. Ker je vkljucenost pri porabnikih zelo tezko doseci,
sem iz sklopa vprasanj zelela prepoznati, kaj je njim pomembno, kako podjetje pristopi, kako
poda informacije in kako komunicira z njimi po koncu sodelovanja. Ce menijo, da je kdaj
sodelovanja med porabniki in podjetjem konec.

Po opravljenih fokusnih skupinah sem naredila transkripcijo. Sledil je najpomembne;jsi del,
analiziranje odgovorov. Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005) predlagajo dva pristopa k
analizi kvalitativnih podatkov, kamor sodijo tudi podatki, zbrani z uporabo metode fokusne
skupine. Prvi pristop je deduktivni, kjer izhajamo iz obstojeCe teorije. Drugi pristop je
induktivni, kjer strmimo k oblikovanju lastne teorije, ki temelji na prakti¢nih primerih.

3.3 Ugotovitve

V nadaljevanju so predstavljene ugotovitve. Razdeljene so v sklope, znotraj katerih so
predstavljene bistvene ugotovitve posamezne fokusne skupine in primerjava med njima.

3.3.1 IzkuS$nje udeleZencev z vklju€evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka

Po uvodnem nagovoru in predstavitvi posameznega udeleZenca sem Zelela od sodelujocih
izvedeti, ali so sploh kdaj sodelovali pri razvoju novega izdelka. Vsi sodelujo¢i v mlajsi
fokusni skupini vedo, da je sodelovati moZno, poznajo primere, pa vendar Se nikoli niso imeli
tovrstne izkusnje. Vecina pa jih meni, da je prispevek porabnika pri samem razvoju kljucnega
pomena, ne nazadnje je porabnik tisti, ki izdelek uporablja: »Porabniki velikokrat malo
drugace gledajo na uporabo izdelka kot tisti, ki ga razvijajo. Ne smemo pa zanemariti vloge
enih in drugih. Kupec oziroma porabnik, kot mu recemo, je lahko pomemben pri dajanju
kak$nih predlogov, izboljSav, povratnih informacij, medtem ko pa razvoj doda tehni¢no oz.
strokovno piko na i.«

V starejsi fokusni skupini sta najbolj izstopala upokojenca, ki sta mnenja, da je razvoj novega
izdelka v domeni podjetja in ne porabnikov: »Ne predstavljam si, da bi to delali kupci. Zakaj
bi? Podjetje naredi izdelek in ga proda. Potem pa se odlocis, kaj kupis.« Sicer nista izrecno
odklonila moznosti sodelovanja, pa vendar sta do tega nacina dela nekoliko skepti¢na. Ena
sodelujoca v starejsi fokusni skupini je sodelovala v procesu razvoja novega izdelka:
»Sodelovala sem pri nastajanju jogurta. Sestra je dala kontakt eni agenciji in so me
kontaktirali. Najprej so me izprasali po telefonu. So rekli, da je to zato, da preverijo, Ce
ustrezam njihovim Kriterijem za nadaljnje sodelovanje. Potem pa so me povabili, da pridem k
njim. Bili smo v enem prostoru. Najprej smo se pogovarjali tako kot tukaj. O tematiki
jogurtov, otrok, okusih ipd. Potem pa so nas Se povabili, da preizkusimo. Poizkusali smo kar
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dolgo, ¢e me spomin ne vara, slabo urico ... Vsaki¢, ko sem poskusila en lon¢ek, sem morala
opisati obc¢utke, okus, Custva ipd. Potem pa so $e dodajali razne dodatke (od Krispijev,
bombonckov do sadja ipd.). Aja, in ko smo koncali z okusi, smo $e izbirali risanega junaka.
No, predvsem so merili naso reakcijo, ko smo videli, kar so nam pokazali.« Vecina
udelezencev starejSe fokusne skupine je mnenja, da za vsak izdelek obstaja skupina ljudi, ki
jih to zanima, in ti so najprimernejsi za sodelovanje. V mlajsi fokusni skupini smo veliko
govorili o moznostih vkljucevanja porabnikov pri razvoju novega izdelka. Vecina pozna in so
zasledili nac¢ine vklju€evanja porabnikov v razvoj novega izdelka, sami pa niso sodelovali.

Sledila je tematika o razlogih za sodelovanje v procesu razvoja.
3.3.2 Razlogi za vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka

Tako rezultati fokusne skupine kot teorija pravijo, da se za sodelovanje pri doloceni
dejavnosti odlo¢imo iz razli¢nih razlogov. Razlogov, zakaj porabniki sodelujejo pri razvoju
novega izdelka, je vec. Nekateri porabniki so motivirani zaradi finan¢nih nagrad, drugi zaradi
druzbenih Kkoristi, spet tretji sodelujejo zaradi psiholoSkih razlogov. Obstajajo pa tudi
posamezniki, ki sodelujejo zgolj zaradi altruizma ali preprosto zaradi nezadovoljstva z
izdelkom (Hoyer et al., 2010). Lawer in Knox (2006) pa pravita, da porabnik zahteva od
podjetja tri stvari: podporo pri sprejemanju pametne odloCitve o nakupu s posredovanjem
klju¢nih informacij, sebi prilagojeno trzno ponudbo in transparentnost podjetja.

Rezultati fokusne skupine lepo podkrepijo teoreticne postavljene trditve. Vecina sodelujocih v
mlajsi fokusni skupini bi najverjetneje sodelovala pri razvoju novega izdelka v primeru, da bi
jih podjetje kontaktiralo. Vsekakor pa bi bili pripravljeni sodelovati samo s podjetji, Ki
ponujajo izdelke, ki jih zanimajo: »Jaz vem, da ko uporabljam kakSen program, sem prav
zivéen, ko ne omogoca vse, kot bi si jaz zelel, in imam neSteto idej, kaj bi se vse dalo
izboljsati. Zato mislim, da se ljudje odloc¢ajo, ker hocejo nekaj boljSega uporabljati.«
Izpostavljeno je bilo tudi, da bi sodelovali le, ¢e bi upostevali njihovo mnenje. Pri tem se je iz
povedanega razumelo, da sodelovanje razumejo predvsem kot testiranje izdelkov. Do
sodelovanja so vsi v mlajsi fokusni skupini pozitivnho naravnani, vendar jih nekako vodijo
razli¢ni motivi. Vsi razen enega poudarjajo dejstvo, da vecina ljudi sodeluje, ker jim podjetje
v zameno obljublja nagrado: »Po moje najve¢ ljudi sodeluje tam, Kjer ponujajo neko
nagrado.« Prav okoli tega se je razvnela debata, saj eden pravi: »Pa zakaj bi morali za vse
dobiti neko nagrado? Saj je dovolj, da ti ves, da si naredil nekaj koristnega za izdelek, ki ga
bos uporabljal oz. ki ga bomo vsi uporabljali.« 1z nastale debate pa lahko zaklju¢im, da se je
vecina sodelujocih v mlajsi fokusni skupini strinjala, da se ljudje odlocajo za sodelovanje na
podlagi razmerja med njihovimi stroski in koristmi. Zanimivo je razmiSljanje enega od
udelezencev: »Jaz mislim, da tisti, ki sodelujejo zaradi nagrade, ne bodo nikoli prispevali
kvalitetne ideje.« V vsakem primeru pa so kot prvi in nujen razlog za sodelovanje izpostavili,
da je izdelek dovolj privlacen.
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Podobno stali§¢e ima vecina sodelujocih v starejSi fokusni skupini. Za sodelovanje bi jih v
prvi vrsti najbolj pritegnil sam izdelek. Torej, da jih stvar zanima, je pogoj, da se obstoja
izdelka sploh zavedajo. Izpostavljajo tudi »fer odnos«. Ena od udelezenk je posten odnos
pojasnila tako »da te ne izkoristijo in potem izlo¢ijo«. StarejSa fokusna skupina tako
pricakuje, da ¢e Ze namenijo svoj ¢as sodelovanju pri razvoju novega izdelka, od podjetja
pricakujejo, da njihov vlozek ceni. Tudi literatura pravi, da se bo porabnik odlocil za
sodelovanje s podjetjem, ¢e bo pri sebi zaznal kompetentnost za sodelovanje, ¢e ga bo izdelek
zanimal, ¢e bo zaznal, da ima vpliv na razvoj kon¢nega izdelka, ¢e bo imel na razpolago
ustrezna orodja za delo ter bo v sodelovanju videl dovolj veliko spodbudo v obliki nagrade
(Vargo & Lusch, 2004).

3.3.3 Dojemanje vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka

S tretjim sklopom vpraSanj sem pridobila informacije, kako porabniki dojemajo sodelovanje,
kako dojamejo sebe v odnosu do podjetja, ¢e imajo dovolj znanja in informacij za sodelovanje
pri razvoju novega izdelka.

Vecina sodelujocih se ne ¢uti vklju€ene v proces razvoja novega izdelka. Kljub temu je oseba
iz starejSe fokusne skupine izpostavila, da je sodelovala pri razvoju novega izdelka. V mlajsi
fokusni skupini pa zal ni bilo osebe, ki bi sodelovala pri razvoju novega izdelka. Je pa
prevladalo strinjanje s komentarjem enega izmed udelezencev: »... nisem zasledil dosti
moznosti, da bi lahko, mi navadni smrtniki, sodelovali pri razvoju. Mogoce kak§no meSanico,
da naredis, izberes$ svoj okus, ma, da bi prav konkretno razvijali nek izdelek, se ne spomnim.«

Sodelujoci poznajo moznosti sodelovanja in jih opazijo, ocenjujejo pa, da je teh priloznosti
premalo. Strinjajo se, da neumnih idej ni in da ima porabnik dovolj informacij in znanj, da
lahko sodeluje pri razvoju novega izdelka. Ne glede na to so sodelujo¢i enotnega mnenja, da
podjetja premalo vkljucujejo porabnike v razvoj novega izdelka in takrat ko jih, to izrabljajo v
trzenjske namene: »Aktivnosti, kjer bi porabnik lahko sodeloval, je po mojem malo. Podjetja,
se mi zdi, da uporabljajo taksne stvari za reklamo in ne kot nek resen razvoj izdelka.«
Omenjeno obliko vkljuevanja smo zasledili v obravnavanih primerih Hoferja in Frutka, kjer
je podjetje dejansko vkljuc€ilo porabnike v razvoj novega izdelka, kar so bogato nagradili,
hkrati pa jim je vkljuéevanje sluzilo kot promocija podjetja in izdelkov.

Udelezenci starejSe fokusne skupine so dodatno izpostavili, da vlada slabo gospodarsko
stanje, kar je po njihovem mnenju vzrok za zaostajanje v vkljuCevanju porabnikov v proces
razvoja novega izdelka pred tujino: »Oblast ni lih naklonjena ... kako Ze ti rece§ ...
vklju¢evanju porabnikov.« Poleg tega pa so mnenja, da smo porabniki vse bolj informirani,
zahtevni in ozave$€eni, pa kljub temu velikokrat naivni. V¢asih je bil na trgu en izdelek, ni
bilo veliko izbire. Danes pa je trg preplavljen z raznovrstnimi izdelki, informacije pa se dobi
na internetu. Vsi sodelujoCi so enotnega mnenja, da je samo sodelovanje odvisno tudi od
panoge. Izpostavljena je bila prehrambna industrija kot tista, kjer porabniki lazje sodelujejo,
in tehni¢na kot tista, kjer je treba imeti malo ve¢ znanja za sodelovanje: »Mogoce je pri
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prehrani malo drugace. Pri tehni¢nih izdelkih, denimo, bi se strinjal, da prav vsak nima dovolj
tehni¢nega znanja. Je pa res, da Ze z idejo naredi$ veliko, pol pa nekdo, ki zna, dopolni.«
Opaziti je, da imajo sodelujo¢i kot vkljucevanje porabnikov Vv razvoj v mislih predvsem
testiranje izdelkov in posredovanje mnenj.

Sodelujo¢i obeh fokusnih skupin so izpostavili, da pogresajo podjetja, ki vkljucujejo
porabnike v razvoj, na nacin, ki ni samo testiranje in izrazanje mnenj. StarejSa fokusna
skupina je mogoce na tej tocki sla korak dlje in vzrok nasla v slabem stanju gospodarskega
okolja v Sloveniji. Menim, da bo uveljavljanje modela odprtega inoviranja in posledi¢no
vklju¢evanje porabnikov v razvoj novih izdelkov lahko zazivelo, ko se bodo kazale
spremembe gospodarskega stanja v pozitivno smer. Negativho zaznavanje podjetij in
posledi¢no njihovo delo zmanjSujeta interes porabnikov, da bi na kakrSen koli nacin
sodelovali v njihovih procesih. Udelezenec mlajSe fokusne skupine je Se dodatno izpostavil:
»Mislim, da se pri nas podjetja Se bojijo sodelovati s kupci. Tisti, ki pa to dela, ve, da je ful
pomembno.« Podjetja pa najverjetneje usmerjajo svojo pozornost k reSevanju tezav, ki so se
pojavile zaradi sploSnega slabega stanja v gospodarstvu, in ne toliko k interakciji s porabniki.

3.3.4 Uporaba spleta in druzbenih omreZij

Internet in druzbena omreZja spreminjajo trzenje. Pomen posameznih klasi¢nih orodij
nadomesc¢ajo nova. Medsebojni nacin sodelovanja in komunikacije se spreminja. Na izbiro je
mnozica komunikacijskih kanalov. Statisticni podatki o uporabi interneta zato niso
presenetljivi. V prvem Ccetrtletju 2014 je imelo v Sloveniji dostop do interneta 77 %
gospodinjstev. Internet je v prvem cetrtletju 2014 uporabljalo priblizno 1.118.000 oseb ali
72 % vseh oseb, starih 16-74 let. 81 % teh oseb je internet uporabljalo vsak dan ali skoraj
vsak dan. Ti so ga v najveéjem odstotku (87 %) uporabljali za posiljanje ali prejemanje e-
poste in za iskanje informacij o blagu ali storitvah. 58 % oseb je v prvem cetrtletju 2014
sodelovalo v druzbenih spletnih omrezjih (v prvem Ccetrtletju 2013 je bilo takih 53 %). V
druzbenih omreZjih je sodelovalo 61 % zensk in 56 % moskih. 41 % oseb je uporabljalo
internet za telefoniranje ali video telefoniranje (v istem obdobju prej$njega leta: 35 %)
(SURS, 2013).

Zato ni presenetljivo, da vecina udelezencev, z izjemo enega iz starejSe fokusne skupine,
uporablja internet. Na spletu is¢ejo raznovrstne informacije, od sluzbenih do zasebnih. Po
ve€ini poznajo strani, kjer se izmenjuje mnenja in ideje, pa vendar jih namensko ne
»In interakcija ni slaba stvar.« Vecina sodelujocih ima osebni profil na Facebooku, kjer
porabijo najve¢ Casa, ko so na spletu. Vecina je tudi opazila objave podjetij: »VSeckam pa
potem se mi pojavlja na zidu.« Menijo, da je moznost objavljanja komentarjev pozitivna: »...
podjetja dobijo iskren feedback, kaj je prav in kaj je narobe pri neki stvari na trgu. Najcenejse
do najdrazjih informacij.« Kar pomeni, da je upoStevanje povratne informacije poceni nacin
raziskave. Podjetja bi morala porabnikom omogociti ¢im ve¢ izrazanja in jih seveda poslusati.
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Socialna omrezja so mesta, Kjer se srecujejo stari prijatelji in spoznavajo novi. Da porabnik
zazna podjetje, mora le-to biti nekoliko drugac¢no, kot smo navajeni. Pomembno je poudariti
Custvene in funkcionalne vrednote. Ustvariti Splet vtisov, obcutij, komentarjev in izkuSenj
uporabnika. Podjetja se morajo povezovati s strankami na enak nacin kot prijatelji med seboj.

Vsi sodelujoci v mlajsi fokusni skupini poznajo spletne strani, kjer poteka izmenjava idej, in
so jih sami od sebe zaceli navajati (npr. Kickstarter). Nih¢e od njih nima izku$nje s tak$no
stranjo. Tekom pogovora je prislo do meSanih mnenj. Nekateri zagovarjajo stalisc¢e, da obstaja
nevarnost kraje idej: »... ampak kako pa je to nevarno za izvirnike. Sigurno je Ze prislo do
kraje idej.« Medtem pa drugi to vidijo kot priloznost za posameznike, ki ne morejo sami
razvijati zaradi pomanjkanja finan¢nih sredstev.

Sodelujo¢i v obeh fokusnih skupinah so izpostavili, da smo porabniki vedno zahtevnejsi,
informirani, a kljub temu naivni in moramo paziti na to, kar nas obdaja. Na zahtevnost pa
vpliva razmah interneta in posledi¢no vecja informiranost ter prenasicenost trga. Kar podkrepi
teoreticni del, kjer omenjam, da teoretiki izpostavljajo prenasicenost z izdelki. V mlajsi
fokusni skupini so posebej izpostavili, da je prav zaradi prenasienosti pri nakupu nekega
izdelka vedno ve¢ tistih, ki preberejo forume in izkuSnje drugih in se niti ne zavedamo, kako
pomembno je tisto, kar preberemo na spletu: »Moramo biti tudi mi na tej strani ekrana dovolj
pametni, da razsodimo, kdo piSe in kaj piSe. Lahko podjetje hvali svoj proizvod ali pa ga
konkurenca pljuva.« Opozorili pa so na dejstvo, da je pri zbiranju informacij na spletu
potrebna dolocena mera pazljivosti, bodisi zaradi laznih informacij bodisi zaradi
subjektivnosti.

3.3.5 Odnos podjetja do porabnikov in do vkljufevanja porabnikov v razvoj novega
izdelka

Sodelovanje je ena izmed najbolj osnovnih znacilnosti odnosa med porabnikom in podjetjem.
Odvisno je, kaks$na je ta oblika sodelovanja in koliko je pristna. Gradnja dolgoro¢nosti odnosa
s svojimi porabniki naj bi bil primarni cilj vsakega podjetja. Na splos$no izgradnja pristnega in
dolgorocnega odnosa prinese korist za obe strani, tako za podjetje kot za porabnika
(Gummesson, 2003). Ze v mlajsi fokusni skupini so izpostavili, da je pri vkljuevanju
porabnika kljuénega pomena sam pristop. Iskren in odprt. Ce primerjajo podjetja neko¢ in
danes, so si enotni, da so danes podjetja bolj odprta, imajo s porabniki vecjo interakcijo in so
bolj odzivna. Vsi se strinjajo, da so podjetja primorana sodelovati s porabniki, ¢e Zelijo
ohraniti konkuren¢nost na trgu, zaradi nasicenosti in hitrega razvoja. Enotni so si tudi pri
mnenju, da kjer porabnik posreduje svojo idejo, je klju¢no, da podjetje poda tudi povratno
informacijo o tem: »To pa je res minimalno, kar lahko podjetje naredi. Da ti pove, ali so
realizirali ali niso pa zakaj.« Ce podjetje ne bi odgovorilo, bi jih to prej odvrnilo od
prihodnjega sodelovanja kot pa neuspeh lansiranja izdelka na trg.
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Torej je nacin, kako podjetje predstavi zgodbo, kaj ponudi v zameno in da potem odgovori,
kljucen pri odlo¢itvi porabnika za sodelovanje pri samem razvoju. Podjetja pa so do sedaj
premalo naredila, da bi se priblizala porabnikom in jih vkljucila v razvoj.

Udelezenci izpostavljajo »fer odnos«, odprtost, odkritost kot tiste lastnosti, ki jih v odnosu s
podjetjem najbolj pritegnejo k sodelovanju. Iz vsega povedanega lahko recem, da je
najpomembne;jsi element pri razvoju odnosa, torej tudi pri vkljucevanju porabnikov v razvoj
novega izdelka, zaupanje. Brez zaupanja (tako s strani podjetja kot s strani porabnika) se ne
more razviti tako sodelovanje, ki bi prineslo koristi in zadovoljstvo obema stranema. Vendar
je postavljanje prednosti dolo¢enim znacilnostim lahko napacna ugotovitev, saj ima lahko v
doloceni situaciji druga znacilnost vec¢ji pomen. Zato lahko recem, da le kombinacija razli¢nih
lastnosti podjetja lahko pripelje do dobrega odnosa s porabniki.

3.4 Povzetek glavnih ugotovitev in priporocila za podjetja

podajam koristna priporo¢ila za podjetja v povezavi z vkljuevanjem porabnikov v razvoj
novega izdelka.

Raziskovalno izhodiS¢e 1: Porabniki menijo, da jih podjetje ne vkljucuje v razvoj
novega izdelka.

Vecina sodelujo¢ih nima obcutka, da jim podjetje omogoca vkljuevanje v proces razvoja
novega izdelka. V obeh fokusnih skupinah pa je zaznati, da sodelujoci opazajo takSne prakse
oziroma so pri razvoju celo sodelovali. Sicer pa v obeh skupinah sodelujo¢i opazajo, da
podjetja za ohranitev konkuren¢nosti na trgu stopajo v korak s casom in so tudi v Sloveniji Ze
zaceli vkljucevati porabnike v razvoj novega izdelka, pa vendar so to le redki primeri. Sami
pa so se v proces razvoja le redko vkljuéili.

Raziskovalno izhodis¢e je tesno povezano z izku$njami udeleZzencev z vkljucevanjem
porabnikov v razvoj novega izdelka. Nih¢e od sodelujocih v mlajsi fokusni skupini ni
sodeloval pri razvoju novega izdelka. Vecina pa je mnenja, da je vloga porabnikov v procesu
razvoja novega izdelka pomembna. V starejsi fokusni skupini pa imamo udelezenko, ki je
sodelovala v procesu razvoja novega izdelka. Dva izmed udeleZzencev v starejsi fokusni
skupini izstopata po mnenju ostalih udelezencev v starejSi fokusni skupini, da je razvoj
novega izdelka v domeni podjetja in ne porabnikov.

Raziskovalno izhodiS¢e 2: Porabniki si Zelijo sodelovati v procesu razvoja novega
izdelka.

44



V obeh fokusnih skupinah veéina sodelujocih izpostavlja, da bi bili pripravljeni sodelovati s
podjetji, a le pri stvareh, ki so za njih aktualne. Pri starejSih je toliko vecja verjetnost, da bi se
odlocili za sodelovanje, ¢e bi to bilo vnaprej jasno opredeljeno, transparentno in korektno.
Vecjo zeljo po sodelovanju pri razvoju novega izdelka je zaznati pri mlajsi fokusni skupini.
Predvsem pa se oboji strinjajo, da takega nacina sodelovanja niso navajeni.

Raziskovalno izhodis¢e temelji na razlogih in dojemanju vkljucevanja porabnikov v razvoj
novega izdelka ter vlogi druzbenih omrezij v doticnem procesu. Tako iz rezultatov fokusne
skupine kot iz predstavljene teorije lahko vidimo, da se porabniki za sodelovanje pri dolo¢eni
aktivnosti odlo¢ijo iz razliénih razlogov. Rezultati kazejo, da v mlajsi fokusni skupini
prevladuje nagrada, kot razlog za sodelovanje v procesu razvoja novega izdelka. V starejsi
fokusni skupini imajo udelezenci podobno stalis¢e do nagrad, vendar ni to prvi razlog, ki so
ga navedli. Za sodelovanje jim veliko pomeni sam izdelek in posten odnos. Od podjetja
pri¢akujejo, da njihov vlozek cenijo. Udelezenci v obeh fokusnih skupinah so si enotni, da
ima porabnik dovolj informacij in znanj, da lahko sodeluje pri razvoju novega izdela.
Nenazadnje so porabniki vse bolj zahtevni, informirani, pri ¢emer ima pomembno vlogo splet
in uporaba druzbenih omrezij. Sodelujoc¢i obeh fokusnih skupin so izpostavili, da pogresajo
podjetja, ki vkljucujejo porabnike v razvoj, na nacin, ki ni samo testiranje in izraZanje mnen;.

Navedena spoznanja na podlagi izpeljane raziskave ne morem posplositi na populacijo, saj
govorim o kvalitativni metodi z uporabo nereprezentativnega vzorca. Da bi lahko ovrednotili
podatke in rezultate posplosili na celotno populacijo z namenom podajanja konkretnih reSitev,
bi bilo smiselno izpeljano kvalitativno raziskavo nadgraditi s kvantitativno raziskavo. V ta
namen postavljam naslednja raziskovalna vpraSanja:

e Ali imajo starej$i v povprecju pozitivno mnenje do vkljuevanja v razvoj?

e Ali obstaja razlika med delezem moskih in zensk, ki sodelujejo pri razvoju novega
izdelka?

e Ali se mnenje porabnikov o vklju¢evanju porabnikov v razvoj novega izdelka razlikuje
med moskimi in zenskami?

Na podlagi analize in pregledane literature pa v nadaljevanju podajam nekaj priporocil za
podjetja v povezavi z vklju¢evanjem porabnikov V razvoj novega izdelka.

Razvoj novega izdelka se v podjetju zacne z zbiranjem idej. Podjetje mora skozi faze procesa
razvoja novega izdelka prepoznati le take ideje, ki bodo pripeljale do izdelka, ki ga bodo
porabniki sprejeli. Najboljsi, a hkrati najzahtevnejsi nacin je, da v sam proces razvoja
vkljucijo prav porabnike. Hkrati pa mora podjetje upostevati tudi svoje sposobnosti. Samo
inovativno usmerjeno podjetje je sposobno ustvarjati nove, perspektivne ideje in jih prevesti v
nov, uspesen izdelek. Gre pa poudariti dejstvo, da ni prav vsak nov izdelek vreden lansiranja.
Opirajo¢ se na Hallovo kategorizacijo (1991) lahko z nekaj osnovnimi opredelitvami strnem,
na kaj mora biti podjetje pozorno pri razvoju novega izdelka. Popolnoma nov izdelek je
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seveda vsak izdelek, ki je plod nove tehnologije oziroma novega pristopa in razresi ze
poznano potrebo. Taki izdelki so zares revolucionarni, pa vendar podjetje ne more
pricakovati, da bo vedno naredilo revolucijo na trgu (npr. racunalnik, telefon ...). Najveckrat
se podjetje znajde v situaciji, ko na trgu Ze obstaja izdelek in ga zeli tudi samo proizvajati in
je to zanj novo. Razlog za tovrstno potezo lahko najdemo v Zelji po pridobitvi trznega deleza
na rasto¢em trgu. Vendar pa Se vedno obstaja dejstvo, da ¢e podjetje ne more ponuditi
porabnikom izdelka po nizji ceni, vi§je kakovosti, z boljsimi storitvami ali nizjimi stroski
proizvodnje je tovrstna uvedba izdelka na trg nespametna poteza. Smiselno je opustiti tovrstne
ideje, se osredotociti na ustvarjalnejse in bolje dobickonosne pristope, v nasprotnem primeru
so lahko rezultat nizek trzni delez, slaba volja v podjetju, spopad z bojem za prezivetje ipd.
Podjetje pa lahko investira tudi v druga¢ne oblike novih izdelkov, kot so izboljsani izdelki, ki
imajo dolocene lastnosti, ki niso bili na razpolago v zadnji generaciji izdelkov. Lahko razsiri
obstojeco linijo izdelkov, kot odgovor na specifi¢ne potrebe porabnikov. S tem porabnikom
podjetje pokaze, da ima posluh zanje in da je odzivno na vse hitreje spreminjajocem se trgu.
Hall (1991) pa izpostavi Se tri kategorije, ki prav tako niso zanemarljive. Izdelke z novo
embalazo, stratesko repozicionirane izdelke in reciklirane izdelke.

Na podlagi pregleda literature in izpeljane raziskave lahko podjetjem svetujem, da za uspesno
lansiranje novega izdelka na trg vedno zacnejo z Zeljo in S potrebo porabnika in nikoli z
vidika podjetja (Armstrong & Kotler, 2006). Treba je ustvariti konkurenéno prednost, da bodo
konkuren¢na podjetja tezko kopirala. Prav tako je ¢as odziva zelo pomemben. Skrajsati je
treba Cas testiranja trga, saj se stvari odvijajo z veliko hitrostjo. Izhajajo¢ iz navedenega je
treba tudi izdelek umakniti s trga, takrat ko je zaznati, da ga porabniki niso sprejeli. Vsako
dodatno vlaganje pomeni le izgubo denarja in Casa. Uspejo tista podjetja, ki zadovoljijo
potrebo porabnika bolje kot kdor koli drug. Najboljse je ugotoviti potrebe porabnikov v
sodelovanju z njimi in jih vkljuéiti v proces razvoja novega izdelka.

Podjetja se morajo zavedati, da je razvoj novega izdelka dejavnost, ki povezuje dve strani. Po
eni strani gre za prepoznavanje in zadovoljevanje potreb porabnikov, po drugi strani pa
vklju€uje tehni¢no in znanstveno znanje, kot plod vecletnih izkuSenj podjetij. Menim, da bi
bilo veliko manj neuspesnih novih izdelkov, ¢e bi podjetja namenila vec €asa in pozornosti
obvladovanju svojih osnovnih tehnologij, kompetenc, prepoznavanju in razumevanju
porabnikov ter vklju¢evanju porabnikov v sam razvoj novega izdelka. Obstajajo porabniki, t.
i. vodilni porabniki, ki ne le, da imajo nove potrebe, ampak znajo izpostaviti svoj problem in
predlagati reSitev zanj, v€asih celo sami oblikujejo predloge izdelkov za reSitev problema, ki
se je pojavil. 1z obravnavane literature sklepam, da je vkljucitev takih porabnikov s strani
podjetja v sam razvoj novega izdelka smotrna in bo v prihodnosti postala nekaj povsem
obi¢ajnega. Na razli¢nih podro¢jih imajo razli¢ni viri (med njimi tudi porabniki) razli¢no
pomembnost. Zato morajo biti vsi viri pred odlo¢itvijo o vkljuéitvi sistemati¢no analizirani in
prestudirani. Ni zadosti, da jih podjetje prepozna. Njihovo iskanje mora biti organizirano,
potekati pa mora sistemati¢no. Pri odlocitvi, ali vkljuciti porabnika v proces razvoja novega
izdelka, pa igra pomembno vlogo naravnanost samega podjetja. Podjetje mora imeti dobro
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organiziran in u¢inkovit razvoj ter se pri nacrtovanju opirati na strateSko trzenje. Inovativnost
in ustvarjalnost sta nepogresljiva elementa v vseh fazah delovnega procesa. Pri vklju¢evanju
porabnikov v proces razvoja novega izdelka moramo prav tako upostevati znacilnosti podjetja
(Cloveski viri, struktura, strategija ...).

Podjetje naj ne ¢aka, da ga ideja naklju¢no sreca. Rezultat je odvisen od trdega dela. Podjetje
mora sprva odkriti in okrepiti svoje prednosti in kompetence, okoli katerih lahko razvija nove
izdelke. Ujemanje projekta razvoja novega izdelka z viri idej, s kompetencami in z izku$njami
je klju¢ do uspesnosti. Pri razvoju novega izdelka se podjetje lahko odlo¢i med proaktivnim in
reaktivnim pristopom. Odlocitev je odvisna od pogojev v podjetju in na trgu. Pri reaktivnem
pristopu gre za sledenje ze poznanemu izdelku, bodisi gre za imitacijo bodisi za izboljSavo
obstojecega izdelka drugega podjetja. S proaktivnim pristopom pa podjetje vpelje spremembe,
na nacin, da usmeri vse svoje vire v razvoj novega izdelka. Pri tem pristopu podjetje doloci
posameznike, ki so posebej zadolZeni za nastanek nove ideje in izdelka (Brentani v Rakic,
2005). VKlju¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka je mozno tako pri reaktivnem kot pri
proaktivnem pristopu podjetja. Zaradi vecjih stroskov in kompleksnosti odlocitve o
vkljucevanju porabnikov je vecja verjetnost, da se bo podjetje zanj odlocilo pri proaktivhem
pristopu, pa vendar je tudi pri reaktivnem smotrno, saj ima podjetje priloznost delati
izboljsave s porabniki na Ze obstojecem izdelku. Katero od strategij izbrati, je odvisno od vec
faktorjev, kot so lastnosti trga, lastnosti podjetja, specificnost izdelka, viri podjetja ipd. S
proaktivnim pristopom podjetje veliko investira v raziskave in razvoj, s katerimi strmi biti
vodilno na trgu. Reaktivni pristop je nekoliko cenejsi, saj nov izdelek razvije nekdo drug,
podjetje pa samo gradi naprej. S tem si podjetje zagotovi polozaj sledilca.

Razvoj novih izdelkov je zahteven proces, ki zahteva veliko sistematicnega, organiziranega in
strukturiranega dela. Kljub formalizaciji procesa in vsake od njegovih faz (od faze iskanja idej
pa do lansiranja izdelka na trg) Se vedno obstaja moznost neuspeha, zaradi nezadovoljstva
porabnikov. Zato je najbolje, da so porabniki vkljuceni v ¢im ve¢ faz razvoja novega izdelka.
Tako kot sta udeleZzenca marketinSke konference g. Gruskovnjak iz podjetja Cisco Systems in
g. Biemans z univerze v Groningenu poudarila na marketinski konferenci v Portorozu 2012
(Simoni¢, 2012), si porabniki zelijo sodelovati v celotnem procesu nastajanja novega izdelka,
ne le pri nakupu, GruSkovnjak je kot primer navedel podjetje P & G, ki zaradi vkljucevanja
porabnikov v razvoj dosega 80-odstotno uspeSnost novih izdelkov na trgu, medtem ko je
povprecje v industriji 37 odstotkov. Podjetje mora biti organizirano okrog potreb porabnika.
Ta narekuje poslovne odlocitve in je tudi klju¢ do uspesne inovacije. Trzenje pa mora biti glas
porabnika znotraj podjetja, ki se mora prilagoditi porabniku, ne nasprotno. Podjetje se mora
osredoto¢iti in ugotoviti, kaj porabnik v resnici potrebuje. Da bi to ugotovili, ni dovolj
vprasati porabnika. Treba je povezati ve¢ virov informacij. Za podjetja je smiselno, da
izkoristijo razmah interneta in vse funkcije, ki jih le-ta nudi, za dejavno vkljucevanje
porabnikov v razvoj novega izdelka. Tudi iz izpeljane raziskave ugotovim, da vecina
sodelujo¢ih nima obcutka, da jim podjetje omogoca vkljuCevanje v proces razvoja novega
izdelka. V obeh fokusnih skupinah je vecina sodelujoCih izpostavila, da bi bili pripravljeni
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sodelovati s podjetji, a le pri stvareh, ki so za njih aktualne. Vecjo Zeljo po sodelovanju pri
razvoju novega izdelka je zaznati pri mlajsi fokusni skupini. Predvsem pa se oboji strinjajo,
da takega nacina sodelovanja niso navajeni, je pa zelo koristen in dobrodosel. Podjetje lahko
od porabnikov ze v zacCetni fazi pridobiva ideje, jih vkljuci v fazo vrednotenja ali izdelke pred
lansiranjem na trg testira. Za vsako podjetje je pomembno, da izoblikuje nacin, kako bo
sodelovalo s svojimi porabniki.

Z razmahom interneta in najsodobnejSimi tehnologijami je lazje pridobiti vse potrebne
informacije za nadaljnje dejavnosti. Stalna komunikacija s porabniki omogoca podjetju, da
ohranja prednost pred konkurenti in da zagotavlja kakovostno in celovito reSitev za svojega
porabnika. Z razmahom interneta se je zgodil tudi pomemben preobrat v trzenju,
komuniciranju in nasploh delovanju podjetij. Gre za prehod s tradicionalnega modela, ko je
oglasevalec z enim sporoCilom nagovarjal kupce, ko so imeli trzenjski oddelki Cas za
razmislek, raziskovanje in ustvarjanje strategij pol leta ali celo leto, na vpletanje porabnikov v
oblikovanje blagovne znamke, interakcijo porabnikov z znamko in hitri odziv na dogajanje na
trgu (Pavlin, 2012). Najvecja sprememba je hitrost, s katero posel deluje. Teoreti¢ni del
podkrepi tudi raziskava, kjer sodelujoci izpostavljajo vedno zahtevnejSe uporabnike, prav
zaradi razmaha interneta. Na podlagi raziskave lahko priporo¢am podjetju, da zelo pozorno
zastavi strategijo komuniciranja na internetu, saj so porabniki res da lahko vcasih naivni, pa
vendar zelo pozorni pri zbiranju informacij in zelo strogi do laznih informacij.

Podjetje lahko prepozna izrazene in neizrazene potrebe. IzraZzene potrebe lahko podjetje
ugotavlja s tradicionalnimi metodami, kot so poglobljeni intervjuji, fokusne skupine in ankete.
Neizrazene ali latentne potrebe so pa tiste, ki se jih kupec Se ne zaveda. Hkrati pa gre
izpostaviti dejstvo, da zgolj porabnikove izraZene potrebe in Zelje ne morejo voditi razvoj
podjetja. Podjetje mora biti usmerjeno k porabniku, upostevati njegove izrazene in neizrazene,
t. i. latentne potrebe. Podjetje mora biti vedno korak pred zaznanimi potrebami in pred
konkurenco. Pri tem pa ne gre zanemariti sposobnosti podjetja.

Zivimo v ¢asu, ko je napredek v kakovosti konstantna ideja in zahteva. Izdelki se neprestano
izboljsujejo, razvijajo in ne nazadnje opuscajo. Novi izdelki ne samo, da zadovoljijo vse
zahtevnejSe porabnikove potrebe in Zzelje, tudi oblikujejo in spreminjajo nacin Zivljenja
porabnikov. Omenim naj samo nekaj izmed prelomnih novih izdelkov: televizija, telefon,
racunalnik ipd. Podjetja proizvajajo izdelke, za katere ¢lovek pred nekaj desetletji sploh ni
vedel. Za obstoj vsakega podjetja sta nujni neprestano inoviranje in uvajanje novega
(Chesbrough, 2003). Kot predstavljeno v teoreticnem delu magistrskega dela, obstajajo
razliéni nacini vklju€evanja porabnikov v razvoj novega izdelka. Vedno vec avtorjev
zagovarja dejstvo, da vklju¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka povecuje verjetnost
uspeha novega izdelka (Hoyer et al., 2010), prav tako obravnavani primeri iz prakse (npr.
LEGO) potrjuje, da je vkljuevanje porabnikov v razvoj novega izdelka klju¢no pri
uspesnosti. V skladu s to trditvijo mora podjetje pretehtati koristi in stroske (denarne,
porabljen Cas), da se preprica o tem, ali je v primeru posameznega podjetja to donosno.
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Glavni problem naj bi bil porabnike ozavestiti 0 pomembnosti njihovega sodelovanja pri
razvoju novega izdelka. ReSitev je lahko razvijati tesne odnose s porabniki. Ta se lahko
razvije na podlagi zaupanja, transparentnega odnosa in zavedanja, da tovrstno sodelovanje
prinese pozitivne rezultate tako za podjetje kot za porabnike. Navedeno lahko priporo¢im tudi
na podlagi analize moje raziskave, ki je pokazala, da se sodelujoCi sicer odlocajo za
sodelovanje pri razvoju novega izdelka iz razli¢nih razlogov, vendar je vecini skupno, da bi se
odlocili za sodelovanje, ¢e bi jih izdelek zanimal. Izpostavljajo tudi »fer odnos«. Ena od
udeleZenk je poSten odnos pojasnila tako: »Da te ne izkoristijo in potem izloc¢ijo.« Pricakuje,
da ¢e Ze namenijo svoj ¢as sodelovanju pri razvoju novega izdelka, naj podjetja njihov vlozek
cenijo. Tudi literatura pravi, da se bo porabnik odlo¢il za sodelovanje s podjetjem, ¢e bo pri
sebi zaznal kompetentnost za sodelovanje, ¢e ga bo izdelek zanimal, ¢e bo zaznal, da ima
vpliv na razvoj kon¢nega izdelka, ¢e bo imel na razpolago ustrezna orodja za delo ter bo v
sodelovanju videl dovolj veliko spodbudo v obliki nagrade (Vargo & Lusch, 2004). Prav
nagrada je v izpeljani raziskavi (predvsem v mlajsi fokusni skupini) razvnela moc¢no debato.
Ne gre zanemariti dejstva, da je raziskava pokazala, da je vecina udeleZencev pozitivno
naravnana do nagrade.

Z rastjo zahtevnosti porabnikov postajajo danasnji porabniki dejavni in soudelezeni pri
oblikovanju izdelkov. Prispevati zelijo svoje izku$nje in si zelijo dialoga. Pripravljeni so
poskusiti nove izdelke. Pri nakupovanju postajajo vedno bolj samosvoji. Vcasih so varcni,
drugi¢ razsipni, ob dolocenih priloznostih racionalni, drugi¢ bolj custveni. Skoraj ni¢esar ne
kupijo, ne da bi se prej pozanimali. Ne zanesejo se le na oglase in obljube prodajalcev
(Vukasovic, 2013). Podjetje naj zato temelji na odnosih s porabniki, ker le tako lahko ustvari
visoko stopnjo porabnikovega zadovoljstva. Trzenjski nadin razmisljanja v 21. stoletju se
torej sooca z novim izzivom, vkljuéevanjem porabnikov v razvoj novega procesa. Podjetje na
ta nacin ustvarja svojo ponudbo z upoStevanjem Zelja porabnika. Z vklju¢evanjem porabnikov
v zgodnje faze razvoja podjetje prihrani ¢as, denar in zmanjSa tveganja neuspeha na trgu. V
kasnej$i fazi je vkljuCevanje porabnikov tako priloznost kot izziv. Podjetja morajo najpre;j
pridobiti porabnikovo pozornost, mu ponuditi poskusne izdelke in ga motivirati za povratne
informacije. Dejavno spremljanje druzbenih omrezij in uposStevanje povratnih informacij
podjetju pomagata razumeti porabnikove navade in preference (Hoyer et al., 2010). V razvoj
novega izdelka je smiselno vkljuciti vse oddelke v podjetju. Le-to zahteva od vsega zacetka
tesno skupinsko delo med raziskavo in razvojem, proizvodnjo, nabavo, trZzenjem in financami.
V projekt razvoja novega izdelka je treba zelo zgodaj vkljuciti tudi porabnike (Kotler, 2004).
V danas$njem razgibanem okolju je treba podjetje upravljati racionalno in strateSsko. Porabniki
so izjemno pomembni zunanji delezniki, a zunanje okolje vkljucuje Se celo vrsto drugih
deleZnikov in silnic. Podjetja morajo zato izkoristiti vse priloZznosti v zunanjem okolju,
uporabiti lastne prednosti in minimizirati slabosti.

Predlagam, da podjetja v srediS¢e svojega delovanja vselej postavljajo porabnika, kar je
skladno z trZzenjsko naravnanostjo podjetja. V posamezni fazi razvojnega procesa se glede na
naravo in Sirino obravnavanega problema uporabijo razlitne metodologije njihovega
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vkljucevanja. Porabnike naj se postavi v vlogo dejavnih partnerjev pri ustvarjanju novih
izdelkov. Na ta nacin bo vsako podjetje z ve¢jo verjetnostjo zagotovilo ustrezno resitev za
doseganje dejanske dodane vrednosti za porabnike in posledi¢no uspesnost na trgu.

Naj zaklju¢im z mislijo gospoda Juliana Bouldinga, ustanovitelja podjetja Thenetworkone:
»Vkljucujte potroSnike, bodite hitri in fleksibilni, delali boste napake, a jih morate znati tudi
hitro in iskreno popraviti« (Pavlin, 2012).

SKLEP

Koncept vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka je kompleksen koncept, velikokrat
povezan z drugimi pojmi in posledi¢no ga razli¢ni avtorji razli€no razumejo in interpretirajo.
Iz vseh analiziranih virov lahko pojme, ki ta koncept omenjajo, razdelimo v dve skupini:
vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka navzdol in vkljucevanje navzgor.
Vkljucevanje navzgor si razlagamo od podjetja k porabniku (podjetje porabniku omogoca
sodelovanje od same ideje pa vse do konéne realizacije in uvedbe izdelka na trg). Kot primer
smo v magistrskem delu spoznali od uporabnika spodbujeno inoviranje in soustvarjanje.
Nasprotno, vkljucevanje navzdol od porabnika k podjetju, osredoto¢a se na porabnikovo
izkusnjo v povezavi z doloCeno blagovno znamko. Kot primer smo spoznali mnoZzi¢no
sodelovanje, ki pa seveda ne izkljucuje moznost vkljucevanja porabnikov Ze v zacetne faze
razvoja, ampak se po vecino lastnosti bolje vkljuci med navzdol usmerjene vkljucenosti.

Dejstvo je, da morajo podjetja za ohranjanje svoje konkurencne prednosti na trgu strmeti k
vklju¢evanju porabnika v razvoj novih izdelkov. lzpostaviti gre dejstvo, da ima porabnik
vedno dejavnej$o vlogo v procesu ustvarjanja vrednosti, saj je ne nazadnje porabnik tisti, Ki
izdelek uporablja. Podjetje mora do porabnika pristopiti transparentno in korektno. Zavedati
pa se mora tudi prednosti in pomanjkljivosti samega vklju€evanja porabnikov v razvoj.

Ker pri pregledu literature zasledim ve¢ pogledov avtorjev na strani podjetij, se v empiri¢nem
delu osredoto¢im na drugo stran, na porabnike oziroma na odnos porabnikov do vkljucevanja
porabnikov v razvoj novega izdelka. I1zberem kvalitativen raziskovalni pristop in izpeljem dve
fokusni skupini. Kljuéni mejnik med sodelujo€imi v eni in drugi fokusni skupini je starost.
Prva je mlajsa fokusna skupina in druga starejsa fokusna skupina. Ugotovitve fokusnih skupin
se skladajo z ugotovitvami analiziranih sekundarnih virov. Vecina sodelujo¢ih nima obcutka,
da jim podjetje omogoca vkljucevanje v proces razvoja novega izdelka. V obeh fokusnih
skupinah pa je zaznati, da sodelujoci poznajo nacine vkljucevanje porabnikov, najpogosteje
kot testiranje izdelkov. Sicer pa v obeh skupinah sodelujoc¢i opazajo, da podjetja za ohranitev
konkurencnosti na trgu stopajo v korak s ¢asom in so tudi v Sloveniji Ze zaceli vkljucevati
porabnike v razvoj novega izdelka, pa vendar so to le redki primeri. Sami pa so se v proces
razvoja le redko vkljucili. V obeh fokusnih skupinah vecina sodelujocih izpostavi, da bi bili
pripravljeni sodelovati s podjetji, a le v primeru, da jih izdelek zanima, ¢e bi bilo sodelovanje
transparentno in korektno izpeljano. lzkaze se, da je eden izmed klju¢nih dejavnikov za
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pristop k sodelovanju porabnikov zanimanje za dolo¢en izdelek. Gre za nujen, a velikokrat ne
zadosten pogoj za odlocitev za porabnikovo sodelovanje, saj sodelujoCi izpostavijo tudi
pomembnost odnosa podjetja s porabniki. Izpostavljen je tudi motiv nagrade, ki se od
posameznika do posameznika razlikuje, za kar je meja tezko dolo¢ljiva.

Vecjo zeljo po sodelovanju pri razvoju novega izdelka je zaznati pri mlajsi fokusni skupini.
Predvsem pa se oboji strinjajo, da takega nacina sodelovanja niso navajeni. Porabniki se
zavedajo, da so vedno zahtevnejsi in bolj kritini, saj je na trgu vedno ve¢ med seboj
podobnih si izdelkov. VkljuCevanje porabnikov dojemajo kot novo obliko sodelovanja, ki je
sodelujo¢im tako ene kot druge fokusne skupine tuje. Glede na ugotovitve iz fokusnih skupin
se pokazejo tudi generacijske razlike, ki se skladajo z ugotovitvami razlicnih avtorjev, ki
zagovarjajo dejstvo, da so mlajSe generacije tiste, ki so dovzetnejse za sodelovanje. Vendar pa
je ve¢ udelezencev iz starejSe fokusne skupine, ki je Ze sodelovalo pri razvoju novega izdelka.
Mlajsa generacija opazi ve¢ pobud podjetij za vkljuevanje porabnikov v razvoj novega
izdelka, predvsem zaradi vecje povezanosti s sodobno tehnologijo.

Kot ugotavljam tekom naloge, je koncept vkljucevanja porabnikov v razvoj novega izdelka v
Sloveniji zelo mlad, neuveljavljen in $e ni sprejet tako med podjetji kot med porabniki. Za
boljse razumevanje in lazjo uveljavitev ter integracijo v poslovne procese podjetij bi bilo treba
koncept bolje preuditi in stopati po Ze preverjanih poteh dobrih praks iz tujine.

Z vklju¢evanjem porabnikov v zgodnje faze razvoja podjetje prihrani ¢as, denar in zmanjsa
tveganja neuspeha na trgu. V kasnejsi fazi je vkljuCevanje porabnikov tako priloznost kot
izziv. Podjetje mora biti organizirano okrog potreb porabnika. Podjetje se mora osredotoditi in
ugotoviti, kaj kupec v resnici potrebuje. Da bi to ugotovili, ni dovolj vprasati porabnika, treba
je povezati ve¢ virov informacij. Za podjetja je smiselno, da izkoristijo razmah interneta in
vse funkcije, ki jih le-ta nudi, za dejavno vkljucevanje porabnikov v razvoj novega izdelka.
Opirajo¢ se na izpeljane rezultate raziskave menim, da se je v prihodnje treba osredotociti na
dejavnike, ki porabnike ovirajo pri vkljucitvi v razvoj in poglabljanje razumevanja, kaksna so
njihova pri¢akovanja v povezavi s sodelovanjem. Glavne ugotovitve moje raziskave bi
podjetjem lahko sluzile kot smernice pri vpeljevanju procesa vkljuevanja porabnikov v
razvoj novega izdelka. Pri tem pa ne smemo zanemarjati strani podjetja. Primerjava ene in
druge raziskave bi pokazala celovitejSo sliko o stanju na trgu in ujemanje tako enega kot
drugega vidika.

Naj zakljuéim s svojim pogledom, ki je nekoliko skeptiCen do integracije koncepta
vkljuc¢evanja porabnikov v sam razvoj novega izdelka. Na podlagi preucenega sklepam, da v
naslednjih petih letih ni pricakovati razmaha soustvarjanja s porabniki, kajti soustvarjanje
temelji na zaupanju in vzajemnem sodelovanju, kar pa v slovenskem gospodarstvu trenutno
manjka. Vklju€evanje porabnikov, grajenje odnosa z njimi je po mojem mnenju konkurencna
prednost in prihodnost vsakega podjetja, ki Zeli dosec¢i in ohranjati uspesnost, odlicnost in
konkurencnost na trgu.
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Priloga 1: Klasifikacija trzenjskih raziskav
Slika 1: Klasifikacija trzenjskih raziskav

PODATKI

SEKUNDARNI PRIMARNI

KVALITATIVNE

RAZISKAVE

FOKUSNE
SKUPINE

POGLOBLJENI
POGOVORI

KVANTITATIVNE
RAZISKAVE

OPISNE

VZROCNE

PROJEKTIVNE

TEHNIKE SNKEILE

OPAZOVANJE EKSPERIMENT

BESEDNE
ASOCIACIJE

RAZLAGANJE
SLIK

IGRANJE VLOG

DOKONCANJE
STAVKOV

Priloga 2: Razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo

Tabela 1: Razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo

KVALITATIVNE KVANTITATIVNE

CILJ Pridobiti podroben vpogled in Ovrednotiti podatke in
razumevanje problematike | rezultate posplositi na celotno

(motivi, razlogi ...) populacijo z namenom
podajanja konkretnih resitev.

VZOREC Majhen, nereprezentativen Velik, reprezentativen

ZBIRANJE PODATKOV

Nestrukturirano

Strukturirano

ANALIZA PODATKOV

Nestatisti¢no

Statistiéno

REZULTAT

Oblikovati poglobljeno
razumevanje

Konkretne predloge in reSitve
obravnavanega problema

Vir: A.N. Malhotra, Basic marketing research, 2002, str. 168.
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Priloga 3: Opomnik
FOKUSNA SKUPINA

V fokusni skupini lahko sodeluje vsak, ki se je pripravljen pogovarjati o tematiki vklju¢evanja
porabnikov. Pritrdilen odgovor pomeni, da je kandidat primeren ¢lan za izvedbo fokusne
skupine.

Od udelezencev so me od osnovnih podatkov zanimali zgolj njihovo delo, starost in spol.
UVODNA OBRAZLOZITEV

Dober dan in dobrodosli na danasnjem sre¢anju! Hvala, ker ste si vzeli ¢as za udelezbo na
srecanju fokusne skupine na temo Vkljuevanja porabnikov v razvoj novega izdelka. Sem
Kelly Prodan Lukezi¢, $tudentka podiplomskega programa ekonomske fakultete, smer trzenje.
PiSem magistrsko nalogo z naslovom Vkljuc¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka. Za
empiri¢ni del svoje naloge bi z vami rada izvedla fokusno skupino. Ze vnaprej vam
zagotavljam anonimnost, vasi odgovori bodo uporabljeni zgolj za lastno analizo. Prosila bi
vas, ¢e lahko pogovor snemam. Pogovarjali se bomo o vklju¢evanju porabnikov v razvoj
novega izdelka, o vasSih izku$njah in pogledih na to tematiko. Na kartonckih pred vami so
zapisana vasa imena, tako da se bomo hitreje znasli in laZje komunicirali. S svojo nalogo
zelim pridobiti vpogled v teorijo in prakso vklju€evanja porabnikov v razvoj novega izdelka.
Izbrala sem vas, ker menim, da bodo vasa mnenja, stalis¢a in izkusnje pomembno dopolnili
nalogo.

Danes se bomo torej pogovarjali o vaSith mnenjih, stali$¢ih in izkuSnjah v zvezi z
vklju€evanjem porabnikov v razvoj novega izdelka. Pogovor bom usmerjala z vprasanji. Moja
vloga je, da vas poslusam in vas spraSujem. V pogovoru ne bom sodelovala, vendar naj vas to
ne ovira pri vasi razpravi. Pogovor bom usmerjala od enega vprasanja k drugemu. Ni pravih
in napac¢nih odgovorov, so le razli¢na mnenja. Prosim vas, da zaupate svoje mnenje tudi, ¢e se
razlikuje od drugih. Vcasih so lahko razliéna mnenja celo koristnejSa kakor prevelika
skladnost.

Zagotavljam, da so vaSe izjave zaupne. Pogovor se snema zaradi lazje analize in upoStevanja
vseh komentarjev. Torej za€nimo.

Predlagam da zatnemo na moji desni in nadaljujemo po vrsti okoli mize. Prebijmo led s
sploSnim vprasanjem. Se lahko vsak izmed vas predstavi, pove svoje ime, starost in kje je

zaposlen oziroma delo, ki ga opravlja?

IZKUSNJE



Je mogoce kdo izmed vas Ze sodeloval pri razvoju novega izdelka?

Ce se ne razvije pogovor: Ali mogode veste, katere so vse oblike? Na hitro povem nekaj
oblik ...

Kako ste sodelovali? OpiSite malo proces. Je Slo za izboljSavo Ze obstojeCega ali za
popolnoma nov izdelek?

Je kdo od vas Ze pisno podal mnenje o kakSnem izdelku oziroma se vkljucil v debato s
souporabniki? Kaj vas je spodbudilo? Zakaj se niste?

Ce ni nih¢e sodeloval, poznate kaksen primer, ko je podjetje vkljugilo porabnike v razvoj?

RAZLOGI ZA SODELOVANJE

Za sodelovanje pri dolo¢eni dejavnosti se odlo¢imo iz razli¢nih razlogov. Zakaj se po
vaSem mnenju ljudje odlocajo za soustvarjanje izdelka, izbirajo nova imena, dajejo nove
ideje ipd.? Kaj bi lahko podjetje naredilo, da pritegne vaSe sodelovanje? Se vam zdijo
nagradne igre privlacen razlog za sodelovanje?

DOJEMANJE SODELOVANJA

Ali ima porabnik dovolj znanja in informacij?
Kako pomemben je po vasem mnenju prispevek porabnikov za podjetje?

Se vam zdi, da podjetja veliko vkljucujejo porabnike?

SPLET

Koliko ¢asa dnevno preZivljate na spletu? Koliko ¢asa ste prisotni na druzbenih omreZjih?
Kaksne so vaSe dejavnosti? Sodelujete v kaksni skupnosti? Se vam zdijo druZzbena
omrezja pomemben medij za sodelovanje podjetij s porabniki?

Ali prek druzbenih omreZzij spremljate kakSno podjetje ali blagovno znamko? Preletite
samo objave ali poiScete strani podjetij in preberete njihove objave?

ODNOS DO PODJETJA

Se vam zdi pomembno, kako do vas pristopi podjetje?
Je pomembno, da vam potem podjetje poda tudi povratno informacijo?
Bi vas neuspeh podjetja odvrnil od nadaljnjega ali ponovnega sodelovanja?



Priloga 4: Zapis pogovora z udeleZenci mlajSe fokusne skupine
Mlajsa fokusna skupina

(Eva, 26 let, studentka ekonomske fakultete; Spela, 30 let, administratorka v banki; Martin,
27 let, zavarovalniske storitve; Matjaz, 25 let, inZenir elektrotehnike; Jana, 33 let, uiteljica;
Mojca, 26 let, graficna oblikovalka)

Jaz: Je mogoce kdo izmed vas Ze sodeloval pri razvoju novega izdelka?

Matjaz: Sicer je to moja sluzba, ampak vseeno. Jaz vsak dan sodelujem pri razvoju modulov
za brezzi¢no komunikacijo. Najbrz je ze kaksen, ki sem ga delal, pristal v mojih rokah. Tako
da ja, sem sodeloval.

Jaz: Super, ampak to je tvoje delo. Dejansko si ti del razvoja. Niste pa povabili konénih
porabnikov k vam, da sodelujejo.

Matjaz: Ne, zaenkrat delamo samo zaposleni.

Spela: Jaz vem, da dolo¢ena podjetja omogodajo sodelovanje. Recimo na portalu Etsy. Tam
kupujem razli€éne modne dodatke, pri katerih lahko izbiram mesecno najljubsi izdelek. Super
mi je, da ga lahko izberem v razli¢nih odtenkih barve, z razliénimi materiali ter v razli¢nih
velikosti.

Martin: Kaj je to?

Spela: Gre za ro¢ne izdelke, prodajalci so na spletu mlada dekleta, ki fotografije nastajanja
objavljajo na razlicnth druzbenih omrezjih, Ze v C¢asu nastanka sprejemajo
komentarje/predloge.

Jana: To se mi zdi super. Ampak se to dejansko spremlja?

Spela: Seveda. No¢em imeti enakih modnih dodatkov kot ostale prijateljice. Ne Zelim
nakupovati izdelkov, ki so masovno proizvedeni in enaki. Zelim sodelovati pri izbiri materiala
ter zelim informacije, od kje je material in kaj vse je bilo uporabljeno pri nastajanju.

Jaz: Super primer. Kot veste, lahko sodelujete na razli€ne nacine. Lahko podjetju izrazite
svoje mnenje, sodelujete v fokusnih skupinah, preizkuSate izdelke in glasujete za najboljSega,
dejansko vi nekaj novega izumite ipd. Mogoce Se kak$na izkuSnja?
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Mojca: Ma, jaz nisem sodelovala. Vem, pa da stalno nekaj vabijo. Najveckrat zasledim na
netu kaksna povabila k sodelovanju.

Eva: Ma, na nasem faksu dostikrat sodelujemo s podjetji. V bistvu se Studentje damo v
skupine in naredimo nek projekt na temo. Mislim, da je za podjetje to veliko ceneje, kot pa ¢e
vkljuci dejansko kon¢ne porabnike. Za nas pa je to dobra izkusnja.

Martin: Ja, za Studente je super izkusnja. Podjetje pa gre poceni skozi, a dobi dobre ideje.
Ampak ¢e izratunamo, koliko oni s tem, ko vkljucijo kupca, prihranijo, potem je tisti vlozek
malo nic.

Jaz: Torej se vam zdi prispevek porabnika pomemben?
(Vsi so prikimali in neverbalno izrazili strinjanje.)

Jaz: Za sodelovanje pri doloceni dejavnosti se odlo¢imo iz razli¢nih razlogov. Zakaj se po
vaSem mnenju ljudje odlocajo za soustvarjanje izdelka, izbirajo nova imena, dajejo nove ideje

ipd.?

Matjaz: Meni se zdi dobro sodelovanje na projektih, Kjer se razvija nove produkte. Jaz vem,
da ko uporabljam kaksen program, sem prav zivcen, ko ne omogoca vse, kot bi si jaz Zelel, in
imam nesteto idej, kaj bi se vse dalo izboljsati. Zato mislim, da se ljudje odlo¢ajo, ker hocejo
nekaj boljSega uporabljati.

Mojca: Se strinjam z MatjaZzem, s tem da mislim, da ni razlog samo v tem, da hocejo nekaj
boljSega, ampak se skriva tudi zelja po kakSni nagradi.

Jaz: Se vam zdijo nagradne igre privlaen razlog za sodelovanje? Kaj bi lahko podjetje
naredilo, da pritegne vase sodelovanje?

Mojca: Ja, glej, ljudje smo si razli¢ni, ene zanimajo denarne nagrade, drugim pa je dovolj, da
se pocutijo pomembne. Mene bi stimuliralo to, da imam potem referenco, da sem nekaj
ustvarila.

Matjaz: Pa zakaj bi morali za vse dobiti neko nagrado? Saj je dovolj, da ti ves, da si naredil
nekaj koristnega.

Jana: Danes je pac tako. Generacije se spreminjajo in nic se ne dela zaston;.

Martin: Se strinjam. Po moje najve¢ ljudi sodeluje tam, kjer ponujajo neko nagrado. Pa ¢eprav
nisem zasledil neki dosti moznosti, da bi lahko mi, navadni smrtniki, sodelovali pri razvoju.
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Mogoce kak$no mesanico da naredis, izbere§ svoj okus, ma, da bi prav konkretno razvijali
nek izdelek, se ne spomnim.

Eva: Meni se tudi zdi, da podjetja premalo dajo na to, da bi kupci izboljsevali izdelke.
Sprasujejo o mnenjih, a pol ni¢ ne naredijo.

Jaz: Ce pravite, da podjetja ne izkoristijo priloznosti in premalo vkljuéijo porabnike, koliko
mislite, da so porabniki pravzaprav pripravljeni sodelovati pri razvoju novega izdela?

Eva: Kot so prej rekli, vecja kot je nagrada, bolj bodo pripravljeni sodelovati.
(Vecina jih je prikimala.)

Matjaz: Pa smo spet pri nagradi. Jaz mislim, da tisti, ki sodelujejo zaradi nagrade, ne bodo
nikoli prispevali kvalitetne ideje. Pomembno je, da imas idejo. Da te motivira, da prispevas k
razvoju. Potem pa bo nagrada prisla sama od sebe.

Eva: No ja, smo si razli¢ni. Ampak vecina je lovcev na nagrade.

Jaz: Kaj pa znanje? Imamo porabniki dovolj znanja in informacij za prispevati k razvoju
novega izdelka?

Martin: Mah, kaksenkrat so bolj koristni neumni uporabniki kot doktorji znanosti. Pac tisti, ki
res uporablja izdelek, ga hoce narediti ¢im bolj enostavnega za uporabo.

Jana: Ja, porabniki velikokrat malo drugace gledajo na uporabo izdelka kot tisti, ki ga
razvijajo. Ne smemo pa zanemariti vloge enih in drugih. Kupec oziroma porabnik, kot mu
reCemo, je lahko pomemben pri dajanju kaksnih predlogov, izboljSav, povratnih informacij,
medtem ko pa razvoj doda tehni¢no oz. strokovno piko na i.

Matjaz: Danes se da vsega nauciti, tako da je po moje uporabnik tudi zelo relevanten ¢len pri
razvijanju. Se kirurgijo se bo kmalu dalo nauéit na Youtubu, kaj $ele razvijati izdelke, da si
olajSsamo delo.

Eva: Ja, tudi meni se zdi, da smo obkrozenimi z vsemi potrebnimi informacijami, da lahko
pripomoremo k izboljsavi izdelka ali pa celo razvoju novega. Samo kaj, ko podjetja tega ne
izkoristijo.

Jaz: Torej, kako pomemben, mislite, da je prispevek porabnika za podjetje?

Jana: Ce izberejo prave ljudi, jih pravilno vkljuéijo v razvoj in na koncu tudi upostevajo
njihove predloge in delo je neprecenljivo.



Mojca: Ja, morajo najti prave ljudi, ker ¢e ne, Sta vrzena Cas in denar stran.

Martin: Ni lih tako. Vsaka izboljsava, predlog kupca sta dobrodosla. Samo ¢e bo podjetje to
uporabilo. Ampak ¢e odgovorim na vprasanje, mislim, da se pri nas podjetja Se bojijo delovati
s kupci. Tisti, ki pa to dela, ve, da je ful pomembno.

Matjaz: Meni se zdi, da je prispevek porabnika v veliki meri odvisen od produkta. Ce gre res
za tehni¢ne stvari, lahko porabnik pove o svojih Zeljah, ki potem pripomorejo k razvoju
ustreznega izdelka. Ce pa proizvod ni tehni¢no zahteven z vidika proizvodnje, pa lahko
aktivneje sodelujejo. Mislim pa, da je taka ali drugacna oblika prispevka za podjetje kljucna,
saj na podlagi tega potem podjetje obstane ali pa ne.

Jaz: Se vam zdi, da podjetja veliko vkljucujejo porabnike ali ne?

Matjaz: Ne, lahko bi jih bol;.

Jana: Aktivnosti, Kjer bi porabnik lahko sodeloval, je po mojem malo. Podjetja se mi zdi, da
uporabljajo takSne stvari za reklamo in ne kot nek resen razvoj izdelka.

Spela: Ma, v bistvu, ¢e hotes sodelovati, se malo poigrati, da ima$ personalizirane produkte,
potem ima$ kar nekaj moznosti. Zdaj, da bi pa prav razvijali nek znanstvenofantasti¢en

produkt, pa ja, mislim, da se porabnikov ne vkljucuje kaj dosti.

Mojca: Ma, se kar strinjam s Spelo. Moznosti je kar nekaj. Zadnji¢ sem celo videla, da si
lahko svojo kozmetiko zmesas.

Matjaz: Haha. Kaj si ne bodo Se izmislili.

Mojca: Res, na spletni strani izbira$, kaks$ne tezave ima$ oziroma za kaj ti rabi dolocen
izdelek in ti zmeSajo po tvojih Zeljah.

Jana: To bi bilo zanimivo probat.

Jaz: Glede nato, da omenjate, da vse to najdete na spletu, imate torej vsi dostop do interneta?
(Samoumevni pogledi.)

Jaz: Koliko Casa dnevno pa prezivljate na spletu?

Eva: Veliko, takoj ko imam kaj ¢asa, malo pobrskam, kaj se dogaja.



Spela: Ma, ne pretirano. V sluzbi, ko ni guzve, pa zve&er malo za relaks.

vvvvv

internetu.

Jana: Ne veliko, mogoce pol urice vsak dan.

Mojca: Vsak dan tudi po 4 ure. Malo brskam po Facebooku in tako.

Martin: So dnevi, ko visim cel dan gor. Zgubljam ¢as in prebiram, kaj se po svetu dogaja.
Jaz: No, kaksne pa so vase najpogostejse dejavnosti na spletu?

Spela: Ma, ve¢inoma Facebook. Tam zves§ vse.

Matjaz: Ma, najvec¢ novice. Ja, potem Facebook.

(Vsi ostali so izpostavili Facebook.)

Jaz: Ali prek druzbenih omrezij spremljate kaksno podjetje ali blagovno znamko? Preletite
samo objave ali poiscete strani podjetij in preberete njihove objave?

Mojca: Ma, lajkam stran, ko mi je nekaj v§e¢. Potem pa se mi prikaZzejo objave na zidu.

Jana: Mene vecinoma pritegnejo slike. Ne vem, koliko podjetij spremljam, ampak nekaj jih.
Da bi pa jih prav iskala, to ne. Mogoce kaksno akcijo, ampak pol na njihovi spletni strani, ne
na Facebooku.

Eva: Ja, ima Jana prav, ko omenja slike. V tej poplavi informacij rabis vizualno noto, da ti res
skoraj da ne iz ekrana skoc€i. Ali pa, da je tako moc¢en naslov, da potem ko zacnes brati, da je
drugace kot Ze vse poznano.

Martin: Ja, saj je skoraj da ne vse isto. En se spomni, pa vsi prekopirajo. In sem ze naletel na
to, da sta me pritegnila slika pa naslov, pol pa me vsebina razocara. In takrat so me zgubili.

Matjaz: Ma, jaz spremljam tiste strani, ki me zanimajo, navdusijo. Take, ki vem, da bodo kaj
koristnega objavile. Zanimiv je Wimp, kjer prikazujejo nenavadne, zanimive inovacije. Res so
carji.

Spela: Ma, jaz pa pregledam objave, ne i$¢em pa podjetja.

Jaz: Ste kdaj komentirali izdelek ali povedali mnenje o njem? Mogoce se vkljucili v debato?
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Matjaz: Jaz ne.
(Martin in Spela sta pokimala.)

Eva: Tudi jaz se Se nisem vkljucevala v to. Ma, kaksenkrat imam obcutek, kot da zaposleni
vse to usklajujejo, pa pol se mi zdi zamalo.

Jana: Ma, jaz tu pa tam kaks$no nagradno igro na Facebooku odigram. Izbiram najboljSe barve,
najboljsi okus ipd. Samo vsaki¢ znova se ujamem v pasti, ker pol mi posiljajo maile. Da bi pa
se prav vkljucila v debato, to pa ne.

Mojca: Ma, jaz nimam te navade. Sem bolj opazovalka.

Jaz: Se vam zdijo druzbena omrezja pomemben medij za sodelovanje podjetij s porabniki?

Jana: Ja. So. Moramo pa vedeti, da so tam pretezno mladi.

Mojca: Jaz pa mislim, da je to samo predsodek. Vedno ve¢ starejSih se mi zdi, da je zdaj
aktivnih na internetu.

Martin: Res je, samo odvisno, kako podjetje to zapelje.
Jana: Stari, mladi. Saj ni vazno. S takimi in druga¢nimi komentarji podjetja dobijo iskren feed
back, kaj je prav in kaj je narobe pri neki stvari na trgu. NajcenejSe do najdrazjih informacij.

(Smeh).

Martin: Zdaj se smejimo, ampak se mogoce niti ne zavedamo, kako pomembno je tisto, kar
preberemo na spletu.

Matjaz: Se mi zdi, da lahko kot posameznik naredis veliko Skode ali koristi, predvsem, ker se
je uporaba interneta tako razsirila, in tega se podjetja zavedajo.

Eva: Saj to sem prej mislila, ko sem rekla, da preberemo ze. Ampak moramo biti tudi mi na
tej strani ekrana dovolj pametni, da razsodimo, kdo pise in kaj pise. Lahko podjetje hvali svoj
proizvod ali pa ga konkurenca pljuva.

Jaz: Se vam torej zdi pomembno, kako podjetje pristopi do vas?

Matjaz: Ja, meni se to zdi zelo pomembno. Ampak po moje nimajo neki dosti moznosti.
Osebno je skoraj zastarelo pristopiti do kon¢nega kupca pa tudi ful drago. Obstajajo pa



platforme, kjer podjetja pojasnijo probleme, pol pa se vklju¢ijo posamezniki ali skupine, ki
jim predlagajo resitve.

Martin: Kickstarter pa je lih obratno. Platforma, kjer inovatorji predstavijo izdelek, pa se
podjetja javijo, da dajo denar, ker posameznik tega ne zmore.

Spela: Ja, je pomembno, kako pristopijo oni. Ma, ¢e ima$ kaksno idejo, bi moral ti poslati
predlog podjetju.

Jana: Sej je Ze vse mozno, samo volja je potrebna.
Eva: Dobra ideja. Trzno privlacna.

Mojca: Ja, se strinjam in poznam vse povedano, ampak kako pa je to nevarno za izvirnike.
Sigurno je ze prislo do kraje ide;j.

Eva: Jah, to je pa potem vprasanje etike.

Jaz: Je pomembno, da vam potem podjetje poda tudi povratno informacijo o vasem
prispevku?

Jana: To je vedno pomembno.

Mojca: To pa je res minimalno, kar lahko podjetje naredi. Da ti pove, ali so realizirali ali niso,
pa zakaj.

Jaz: Bi vas neuspeh podjetja odvrnil od nadaljnjega ali ponovnega sodelovanja?

(Zmajali so z glavo.)

Martin: Prej bi ostal slabo, ¢e mi nobeden ne bi ni¢ odgovoril.

Mojca: Res je.

Jaz: Torej je nacin, kako podjetje zapelje zgodbo, kaj ponudi v zameno in da vam potem
odgovori, kljucen pri odlo¢itvi porabnika za sodelovanje pri samem razvoju. Podjetja pa so
premalo naredila do sedaj, da bi se priblizala porabnikom in jih vkljucila v razvoj.

(Strinjanje s strani sodelujo¢ih.)

Jaz: No, s tem kratkim povzetkom bi nase sreanje zakljuéila. Prav vsakemu posamezniku se
zahvaljujem, da si je vzel Cas in sodeloval v fokusni skupini. Upam, da ste se imeli lepo, in

10



vedite, da ste doprinesli veliko k moji magistrski nalogi. Za konec bomo nekaj malega
popikali pa Se kaksno rekli.

Priloga 5: Zapis pogovora z udeleZenci starejSe fokusne skupine
StarejSa fokusna skupina:

(Stanko, 65 let, upokojenec, Meri, 40 let, vodja trzenja, Jelena, 37 let, vodja igralnega
salona, Jani, 64 let, upokojenec, Natasa, 50 let, samostojna podjetnica, Josip, 45 let,
informatik)

Jaz: Je mogoce kdo izmed vas Ze sodeloval pri razvoju novega izdelka?

Natasa: Sodelovala sem pri nastajanju jogurta. Sestra je dala kontakt eni agenciji in so me
kontaktirali. Najprej so me izprasali po telefonu. So rekli, da je to zato, da preverijo, Ce
ustrezam njihovim kriterijem za nadaljnje sodelovanje. Potem pa so me povabili, da pridem k
njim. Bili smo v enem prostoru. Najprej smo se pogovarjali tako kot tukaj. O tematiki
jogurtov, otrok, okusih ipd. Potem pa so nas$ Se povabili, da preizkusimo. Poizkusali smo kar
dolgo, ¢e me spomin ne vara, slabo urico.

Stanko: Toliko? Pa ste se res najedli.

(Smeh.)

Natasa: Ja, ni bilo tako lahko, kot je slisati. Vsaki¢ ko sem poskusila en lonc¢ek, sem morala
opisati obcutke, okus, Custva ipd. Potem pa so Se dodajali razne dodatke (od Krispijev,
bombonckov do sadja ipd). Aja, in ko smo koncali z okusi, smo Se izbirali risanega junaka.
No, predvsem so merili naSo reakcijo, ko smo videli, kar so nam pokazali.

Stanko: In mislis, da so vas upostevali?

Natasa: No vsakega posameznika ne vem. Ampak verjetno tisto, kar je izbrala vecina, ja.
Videla sem, da so na trgu. Verjetno niso tega delali kar tako.

Jaz: Super, da smo zaceli s tako izkuSnjo. Kot veste, lahko sodelujete na razli¢ne nacine.
Lahko podjetju izrazite svoje mnenje, sodelujete v fokusnih skupinah, preizkusate izdelke in
glasujete za najboljSega, dejansko, da vi nekaj novega izumite ipd. Mogoce Se kakSna

izkus$nja?

(Mimika obraza nakazala na negativni odgovor.)

11



Jaz: Za sodelovanje pri doloceni dejavnosti se odlo¢imo iz razli¢nih razlogov. Zakaj se po
vasem mnenju ljudje odloc¢ajo za sodelovanje pri razvoju novega izdelka, izbirajo nova imena,
dajejo nove ideje ipd.?

Jani: Ne predstavljam si, da bi to delali kupci. Zakaj bi? Podjetje naredi izdelek in ga proda.
Potem pa se odlocis, kaj kupis.

Jaz: Kaj pa bi lahko podjetje naredilo, da pritegne vase sodelovanje?
Jani: Iskreno, ne verjamem, da je to potrebno, saj je na voljo veliko razli¢nih izdelkov in
zagotovo najdem sebi ustreznega. Pomembna je tudi cena, ne pa, kako je narejeno in kako

izgleda. Saj ne kupujem pakiranja, ampak tisto notri.

Meri: Saj ne gre samo za pakiranje. Govorimo o »tistem notri«, da bi lahko mi predlagali
podjetju, kako naj dela.

Jani: Saj je v trgovini vsega moznega, kar rabis na koncu najdes.
Stanko: Ni prav tako. Stvari je ogromno, ma, ko nekaj is¢es, pa ne najdes tega, kar rabis.

Jelena: Prav zato bi lahko podjetja poslusala nase komentarje in ne kar nekaj dajali na trg.
Potem pa so trgovine polne neuporabnih stvari.

Jaz: Torej se vam zdi prispevek porabnika pomemben?
Jelena, Meri, Natasa: Ja.

Stanko: Pah, podjetja so obstajala do zdaj, pa niso nekaj dosti poslusali nas norcev, pa bodo
Se naprej. Ampak je res, da ¢e bi poslusali kupce, bi bili mi bolj zadovoljni.

Josip: Ma, ja. V bistvu bi rekel, da je pomembno. Sicer je to drago, ampak po moje se splaca.
Eno racunico bi si moralo podjetje narediti in ko potegnejo ¢rto, bi morali biti v plusu. Pri
tehni¢nih stvareh, recimo, bi z veseljem sodeloval. Samo bi potem te proizvode moral nekdo
drug stestirati in dati na trg.

Jaz: Torej bi sodelovali pri stvareh, ki vas zanimajo?

Stanko: To absolutno. Ce Ze, bi me moralo zanimati.

Natasa: Ja, saj potem, Ce te potegnejo not, je skoraj vsaka stvar zanimiva. No, ne prav vsaka.

Jani se je nasmehnil.
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Meri: To mislim, da je pogoj, da se za¢nes sploh zavedati dolocene stvari, da obstaja. Tako da
ja, eden od razlogov je sigurno to, da te zanima.

Jaz: Kateri pa so Se drugi razlogi?
Jelena: To, da so fer. Da te ne izkoristijo in potem izlo¢ijo.

Jani: Pa saj to delajo. Kaj naj vsakega vkljucijo kot delnicarja. Dejte no, mnenja ja Stejejo,
ampak vsak naj dela to, kar zna.

Jaz: Torej menite, da porabniki nimajo dovolj znanja in informacij, da bi lahko prispevali k
razvoju novega izdelka?

Natasa: Ne, to ni res, ker mi smo s sodelovanjem dejansko izumili nov proizvod — jogurt.
Josip: Ja. Mogoce pri prehrani je malo drugace. Pri tehni¢nih izdelkih, denimo, bi se strinjal,
da prav vsak nima dovolj tehni¢nega znanja. Je pa res, da ze z idejo naredi§ veliko, pol pa
nekdo, ki zna, dopolni.

Meri: Res je. So panoge, kjer je vkljuciti kupca lazje, in panoge, kjer je to tezje. Ampak
prilagajanje je klju¢no. Ne glede na to, 0 Kateri panogi govorimo, mora podjetje spreminjati,

inovirati, uvajati novosti, ker taki smo potros$niki. Vedno zahtevnejsi, vedno bolj izbiréni.

Jelena: Ampak dejansko bolj ko razmiSljam in ve¢ ko se pogovarjamo o temu, opazam, da
nam ni¢ ni prav.

Jani: Govori zase. Meni je prav dobro. Vi, mladi, ne veste, kaj bi.
(Smeh.)

Jaz: Kaj pa ¢e bi s tem, ko bi sodelovali pri razvoju, pridobili neke nove informacije, se
naucili nekaj novega? Bi koga to pritegnilo k sodelovanju?

(Obrazna mimika nakazuje na dvom in nestrinjanje.)

Jaz: No, nekaj podjetij se kar trudi vkljuciti potrosnike v svoj proces poslovanja. Ste mogoce
zaznali kakSne spremembe?

Natasa: Tista izku$nja, ki sem jo imela, drugace sem videla, Frutek neki dela.

Jelena: Ma, pri nas to dosti manj delajo kot v tujini.
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Meri: Meni se zdi, da zasledim tu pa tam. To¢nega podjetja ne. Ma, so bolj iskanje mnenj kot
kaj drugega.

Josip: Saj za kaj drugega se najverjetneje obrnejo na kaksne institute, Sole in tako.
Stanko: Pa sej na mladih svet stoji.

Jani: Tudi mi nismo za v smeti.

Stanko: Pa ¢e si prej rekel, da noce$ sodelovati. Zakaj bi te kdo kaj vprasal?
(Smeh.)

Jaz: Torej pravite, da niste izrazito zaznali, da bi podjetja vkljuCevala porabnike. Koliko pa
mislite, da so porabniki pravzaprav pripravljeni sodelovati pri razvoju novega izdela?

Jelena: Ce imajo fer odnos, bi marsikdo sodeloval.

Meri: Se posebno sedaj, ko je vse na spletu, bi marsikdo z veseljem kaj sodeloval, ¢e bi ga
pozvali. Ljudje se radi poc¢utimo pomembni, pa uspeh nas Zene.

Josip: Pa saj je Ze dosti tega na internetu. Ma, ve¢inoma med porabniki. Pa se vmes kaksno
podjetje javi. Za Slovenijo govorim. V tujini je to malo drugace.

Stanko: Ma, mi smo $e nazaj pred drugimi v doloCenih stvareh. Pa Se ta nasa drzava, ne da
cveti.

Jani: To se strinjam. Oblast ni lih naklonjena ... kako ze ti reces ... vklju¢evanju porabnikov.

Natasa: Ampak pocasi se dale¢ pride. Korak za korakom, pa bomo tudi mi doc¢akali boljse
stanje.

Jani: Ja, upam, da ga bomo res docakali.

Jaz: Govorili smo, da se sedaj veliko dogaja na internetu. Imate vsi dostop do interneta doma?
Vsi: Ja.

Stanko: ... ampak ga ne uporabljam. Me $e niso naucili.

Jaz: Koliko ¢asa dnevno pa prezivljate na spletu, tisti, ki ga uporabljate?
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Natasa: Cel dan.

Jelena: Se pridruzujem Natasi.

Meri: Kaj pa vem. Ene 3, 4 ure.

Jani: Odvisno. Ma, recimo, ¢e potegnem crto, kaks$no urico na dan.
Josip: Uff, cel dan. Kaj bi danes brez interneta.

Jaz: Kaksne pa so vasSe najpogostejSe dejavnosti na spletu?

Josip: Is¢em informacije. Tak$ne in druga¢ne. Tam vse najdes.

Jani: Jaz $e kaksno delo postorim. Sicer sem v penziji, ampak kaj morem. Otrokom je treba
priskociti tu pa tam na pomoc.

Natasa: Ma vsega. Od Facebooka pa do sluzbenih zadev.

Jelena: Enako.

Meri: Vecinoma i8¢em informacije. Kot je rekel Josip, danes vse dobis na spletu.

Jaz: Ali prek druZzbenih omrezij spremljate kakSno podjetje ali blagovno znamko?

NataSa: Ma tako, ko vSeckas, pac spremljas.

Jelena: Da bi jih iskala, ne. Kot je rekla Natasa. VSeCkam pa potem se mi pojavlja na zidu.

Josip: Pa saj je vse narejeno tako, da ko obis¢e$ doloceno stran, se ti bodo potem prikazovali
oglasi, objave. Sej veste, da je to vse sprogramirano.

NataSa: Pusti nam malo naivnosti.

Stanko: Po pameti je treba na tem internetu. Po pameti.

Meri: Jaz zelo malo tega uporabljam, tako da ne spremljam.

Jaz: Se vam zdijo druzbena omrezja pomemben medij za sodelovanje podjetij s porabniki?

Meri: Ucinkovit marketing je splet aktivnosti. Od tiska do radia in ne nazadnje do spleta,
vklju¢no z druzbenimi omrezji.
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ljudje gredo sprostit. In interakcija ni slaba stvar, ¢e jo tako zapeljejo.

Jaz: Se vam torej zdi pomembno, kako podjetje pristopi do vas?

Jelena: Seveda.

Jaz: Lahko to malo bolj razdelate? Kaj za vas pomeni dober pristop?

Jelena: Da podjetje postavi jasne pogoje, nagovori z jasnimi navodili, dobrodosla je kaksna
nagrada za sodelovanje, spremljanje, kaj se dogaja, pristno sodelovanje in na koncu neka

ocena, povratna informacija.

Meri: Ja, nekaj takega. Ampak to lahko podjetja delajo s skupinami. Ne z vsakim
posameznikom.

Josip: Najverjetneje prej naredijo kak$ne skupine, ne komunicirajo z vsakim posebej.

Natasa: Sigurno. Pri nas so najprej izvedli nek vprasalnik po telefonu, da vidijo, ¢e ustrezamo
pogojem za sodelovanje pri razvoju jogurtov.

Jaz: Kako pomemben pa mislite, da je prispevek porabnika za podjetje?
Stanko: Pomemben. Ampak ce je konstruktiven. To raziskovanje ne more biti poceni stvar.

Meri: Seveda da ni, pa tudi tega ne poc¢enjajo podjetja vsak dan. Za resne izume porabijo kar
nekaj sredstev in Casa.

Jelena: Kako Ze recejo ... kupec je vladar ... tako da, ¢e podjetje zna izkoristit ideje in
pripombe kupca, zmaga.

Jaz: Je pomembno, da vam potem podjetje poda tudi povratno informacijo o vaSem
prispevku?

Natasa: Ja. To je tisto, kar smo prej govorili o fer odnosu.

Jaz: Torej, ¢e povzamem danasnje srecanje, smo si po vecini enotni, da smo v ¢asu, ko so
porabniki vedno zahtevnejsi, trg je vse bolj zasien z izdelki, med katerimi je veliko
uporabnih, veliko pa tudi neuporabnih. Podjetja se zavedajo, da imajo porabniki pomembno
vlogo pri njihovem obstoju. Je pa gospodarsko stanje v Sloveniji tako, da se Se ne da velikega
poudarka na vkljué¢evanje porabnikov v razvoj novega izdelka. Menite pa, da bi s fer odnosom
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informacij.
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