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Vsem, ki so mi Ze od malega zaupali, in verjeli,

da se z misljenjem izven ustaljenih vzorcev lahko dale¢ pride.

Predvsem pa tistim, ki se ob tako pomembni prelomnici,

Zal, ne morejo veseliti z menoj.



AKTIVNO VKLJUCEVANJE POTROSNIKA V MARKETING

Z druzbenimi spremembami v sodobnem ¢asu tudi teorije o marketinskih transakcijah
in odnosih z veCinoma receptivnim pasivnim potroSnikom zgubljajo svojo neomajno
veljavo. V ospredje prihaja nov koncept storitvene logike marketinga, ki potrosnika
21. stoletja postavlja v vlogo aktivhega igralca na trgu pri soustvarjanju koncne
vrednosti ponudbe podjetja. V dinami¢nem odnosu menjave se aktivni potrosnik s
svojim znanjem, spretnostmi, Zeljo in veseljem do sodelovanja sam vkljuCuje v
marketinSke aktivnosti podjetja. V okviru tega diplomskega dela je obrat k vse ved;ji
vklju€enosti in proaktivnosti potroSnika pri razvoju ponudbe podjetja obrazlozen prek
socioloSkega vidika ponovne vzpostavitve koncepta skupnosti v postmoderni druzbi
ter zameglitve loCnice med delom in prostim Casom znotraj nje. Hitri razvoj
tehnologije in njeno prodiranje v vsakdanje Zivljenje posameznika omogocita
decentralizacijo delovnih aktivnosti. S tem se odpira prostor za nove hibridne
koncepte, kot je na primer Stebbinsov resni prosti ¢as, s katerim se v veliki meri
pokriva tudi opredelitev aktivnega potroSnika. Kot je razvidno iz primera prvega
poskusa potro$nisko ustvarjenega filma Zivijenje v enem dnevu, nudi sodobni
razmah druzabnih omrezij prek virtualnih skupnosti trdno platformo za aktiviranje
potroSnikov. Dostopna tehnologija, nizke zahteve potrebnih veScin, zabava,
prostovoljno sodelovanje in obCutek pomembnosti v procesu soustvarjanja pa so tisti
dejavniki, ki postavljajo primer v domeno aktivhega vkljuCevanja potrosnika v
marketing.

Kljuéne besede: marketing, soustvarjanje, aktivni potrosnik, virtualne skupnosti,
resni prosti Cas

INCORPORATING THE ACTIVE CONSUMER IN MARKETING

With recent social change, theories on marketing transactions and relationships
involving a mostly receptive passive consumer are loosing their primary position. A
new, service dominant logic of marketing is arising, which requires 21%' century
consumers to become active players and co-create the final value of the company’s
product or service. Through this dynamic process of exchange, the active consumer
arbitrarily offers his knowledge, skills, desire and enthusiasm of participation to
benefit the company’s marketing activities. In this thesis the shift towards a more
involved and proactive consumer in the process of developing a new product or
service is explained through a sociological perspective of conceptual re-birth of
community in post-modern society and the blurring division between labour and
leisure in it. Fast development in the field of technology, and its penetration in
everyday life, leads to decentralization of labour tasks away from the workplace.
These changes make a new space for hybrid leisure concepts, as for example
Stebbins’ serious leisure, which widely coincides with the definition of the active
consumer. As the example of the first consumer generated movie Life in a Day
shows, the expansion of social networks through virtual communities offers a solid
platform for consumer activation. However, in order to succeed, this should be
backed up with available technology, low-profile skill requirements, fun, voluntary
participation and a sense of significant individual incision in the process of co-
creation.

Key words: marketing, co-creation, active consumer, virtual communities, serious
leisure
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1 UVOD
»potrosniki noCejo izbire; hocejo to, kar ho¢ejo«
(Pine v Hart 1995, 41).

Kot razlagajo marketinske teorije, se aktivni potro$nik pojavi Sele v sodobnem casu.
Sprva, v predindustrijski druzbi, &lovek potronje ni poznal. Zivljenje je uravnavalo
sprotno, k nalogi usmerjeno delo, katerega cilj je bilo zadovoljevanje vseh osnovnih
potreb (Haralambos 1999). S pojavom industrije, kapitalizma in menjave blaga za
denar pa se druzbene razmere spremenijo. Pladan delavski razred v €asu izven

delovnih obveznosti razvije prve vzorce potrosnje.

V domeni druzbenih sprememb pri prehodu v t. i. moderno druzbo so nastajale
Stevilne tradicionalne marketinske teorije, ki se osredotoajo predvsem na
marketindke transakcije ali odnose z veéinoma receptivnim pasivnim potro$nikom. Se
do nedavnega so te teorije veljale za nesporno ogrodje vseh marketinskih aktivnosti.
Vendar s spremembami v sodobnem Casu so tudi teorije marketinskih veljakov
postavljene pod vpra$aj. Avtoriteta marketindkih transakcij izgublja svoj pomen, v
ospredje pa prihaja nov koncept marketinga soustvarjanja, ki potrosSnika 21. stoletja
postavlja v vlogo aktivhega igralca na trgu pri soustvarjanju koncne vrednosti
ponudbe podjetja (Prahalad in Ramaswamy 2000) v dinami¢nem odnosu menjave
(Vargo in Lusch 2004).

Nova storitvena logika marketinga, kot jo poimenujeta Vargo in Lusch (2004), se v
sodobni marketinski teoriji poCasi uveljavlja in razvija. Razli¢ni avtorji proces
interakcije med marketinSkim oddelkom in potroSnikom pri izmenjavi znanja,
spretnosti in izvajanju procesov v postopku razvoja izdelkov (ter analogno trznega
komuniciranja) uporabljajo razlicha poimenovanja: tako v Ze nasploh razprSenih
drobcih teorije o aktivnem potro$niku zasledimo mnoga poimenovanja zanj. Sheth in
drugi (2000) predstavljene procese poimenujejo kar potro$niSka osredotoCenost
marketinga (z neizogibno posledico marketinga soustvarjanja), Kristensson in drugi
(2008) razlagajo o proaktivni marketinski usmeritvi, Beckett in Nayak (2008) vidita
nastanek kolaborativhega marketinga, katerega Xie in drugi (2008) prezrcalijo v
potrosniski vidik procesa prosumpcije. Vsem skupaj pa je enotno isto — v sodobnih

pogledih marketinskih teorij se pojavlja aktivni potrosnik, ki se s svojim znanjem,



spretnostmi, Zeljo in veseljem do sodelovanja proaktivno vklju€uje v marketinSke
aktivnosti podjetja. To seveda vkljuCuje njegovo aktivho vlogo tako pri snovanju in
izdelavi ponudbe podjetja kot tudi pri komunikacijskih naporih. Ceprav je priéujoga
naloga osredotoCena predvsem na prvi vidik, torej na aktivno vklju€evanje potroSnika
pri soustvarjanju ponudbe podjetla, ne smemo zanemariti pomembnega
komunikacijskega vidika potrosnikove vkljuéenosti. Se posebej v sodobnem &asu, ko
virtualno okolje nudi Stevilne moznosti izrazanja in mocCnejSe prisotnosti posameznika
znotraj virtualne javnosti, imajo potro$niki na voljo Stevilna orodja tako nadzorovane
kot nenadzorovane aktivnosti na podroc¢ju komuniciranja, ki zahtevajo preucitev in

analizo, ki presega omejitve te naloge.

Se bolj zanimiv del teorije o aktivnem potrodniku v korpusu sodobnih marketinskih
Studij in raziskav pa je pomanjkanje poglobljenih raziskav na tem podrocju. Literatura
in strokovni prispevki namreC opredeljujejo aktivhega potroSnika v okviru prej
omenjenih poimenovanj na osnovi storitvene logike marketinga, vendar se pri tem
ustavi. Nekateri avtorji (npr. Lusch in drugi 2007) sicer poskusajo ugotoviti dejavnike,
ki naj bi vplivali na stopnjo vkljuCevanja potroSnikov v marketinSke aktivnosti, vendar
dosedanje Studije ne ponudijo konkretnih empiri€nih podatkov o motivih potroSnika

za tovrstno vkljuCevanje.

Najbolj verjeten razlog za tako pomanjkanje je zagotovo relativna novost podrocja
aktiviranja potrosnika. Tezko namre€ potroSnike sprasujemo o motivih za
vklju€evanje v aktivnosti soustvarjanja s podjetjiem, ¢e se jih ve€ina do sedaj Se ni
preizkusila v tem, ali morebiti sploh Se ni sliSala za take aktivnosti. V svetovhem
merilu sicer zagotovo najdemo skupino inovatorjev in najbolj zgodnjih prevzemnikov,
ki so svoje veScCine Ze ponudili podjetjem in tako pripomogli k zanimivim rezultatom,

vendar iskanje takih ljudi je nadvse tezavno in izolirano.

Zato sem se odlocila, da bom v okviru pri€ujo€e naloge sku$ala poglobiti razlago
izvora aktivhega potroSnika v socioloskih vodah, natan¢neje v sociologiji dela in
ponovnem vzpostavljanju oziroma preoblikovanju principa skupnosti v postmoderni
druzbi. Kot izhodis€e poglabljanja izvora fenomena aktivhega potroSnika tako
postavljam iz obstojeCe teorije povzeto dejstvo, da aktivno vklju¢evanje potrosnika v
marketing predpostavlja njegovo prostovoljno vkljuCevanje v marketinSke aktivnosti.

Bistvo tovrstnega delovanja torej ni v iskanju dodatnega =zasluzka, temveC v
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zadovoljevanju specifiCnih potreb posameznika s soustvarjanjem ponudbe. Zato je
pomembni pogoj dojemanje aktivnosti potroSnika v sferi marketinga kot del
prostoCasnih dejavnosti na meji z neformalnimi oblikami dela. Prav tako pomembno
vlogo ima tudi ponovna vzpostavitev skupnosti v ¢asu, ko se meja med delom in
prostim ¢asom znova megli. Ravno zaradi tega fenomena lahko namre¢ »delo«, ki ga
potrosnik opravi kot zunanji sodelavec podjetja, sam dojema kot zabavno aktivnhost v

domeni prostega €asa in menjavo zazna kot uravnoveseno.

Diplomsko delo je zastavljeno kot predlog za nadaljnje raziskovanje. Zaradi ze
omenjenih razlogov, torej relativne novosti podrocja raziskovanja, odsotnosti izkuSenj
potrosSnikov z obravnavanim konceptom in redkih primerov uporabe v praksi, sem se
odloCila, da temeljni del posvetim pregledu in zdruzevanju teorije o aktivhem
potroSniku in smiselni razsSiritvi na podrocje prostega Casa in virtualnih skupnosti. V
prvem (teoreticnem) delu se tako posvetim predstavitvi razvoja marketinskih teorij v
smeri aktivnhega potroSnika in pregledu razli¢nih teoretskih konceptualizacij tega
fenomena. Sledi razlaga preusmeritve fokusa na opolnomocCenega potrosSnika ter
pomen njegovega znanja vescin. Aktivni potrosnik se kot inovator vkljuCuje v zgodnje
faze konceptualizacije in razvoja ponudbe, €emur je namenjeno poglavje o
spremembah v vkljuevanju v razvojni proces, teoretini pregled o aktivhem
potroSniku pa zaklju€¢im s pregledom (redkih) obstojecih raziskav, ki so bile izvedene

na tem podrocju.

V drugem teoretskem sklopu so predstavljene spremembe v druzbi, ki vodijo do
spremembe fokusa k aktivnemu potroSniku. Kot dve glavni silnici, ki delujeta v to
smer, postavljam spremenjeno naravo delovnih odnosov v druzbi oziroma skupnosti
in zameglitev loCnice med delom in prostim ¢asom. Pri prvem gre predvsem za
razvojni prehod od predindustrijske skupnosti prek industrijske druzbe k postmoderni
skupnosti, ki v predhodno lo€eni podro€ji dela in prostega Casa ponovno prinese
precejsnjo fleksibilnost. Preobrat nastane predvsem z razvojem tehnologije in njenim
vstopom v vsakdanje Zivljenje posameznika. Prodiranje tehnologije v vsak trenutek
Zivljenja omogoc€i decentralizacijo delovnih aktivnosti, kar vodi v drugo zastavljeno
izhodiSCe razvoja aktivnega potroSnika — zameglitev meje med delom in prostim

Casom. S tem, ko koncepta nista ve€ ostro loCena, nastane tudi prostor za nove



vmesne koncepte, kot je na primer Stebbinsov (1993) resni prosti ¢as, s katerim se,

kot bomo videli, v veliki meri pokriva tudi opredelitev aktivhega potrosnika.

Diplomsko delo zakljuCujem s predstavitvijo praktichega primera aktivhega
vklju€evanja potroSnika v marketing — poskus prvega potrosnisko ustvarjenega filma
v sklopu projekta Zivijenje v enem dnevu (ang. Life in a Day). Projekt nastaja v
sodelovanju priznanega reziserja Kevina Macdonalda, producenta Ridleya Scotta,
socialnega omrezja YouTube in proizvajalca tehnologije LG. Pri predstavitvi

prakticnega primera me vodijo predvsem vprasanja:

e Ali gre res za primer aktivnhega vkljuCevanja potroSnika? V kolikSni meri je
primer skladen s teorijo o aktivnem vkljuCevanju potroSnika v marketing?

¢ Kje so glavna odstopanja od teorije?

o Katere so prednosti in omejitve aktivhega vklju€evanja v konkretnem primeru?

e Sta koncepta prostega €asa in skupnosti res bistveni sestavni del aktivhega

vkljuCevanja?
Pri tem se osredotoCim predvsem na vprasanja, ki jih je treba Se nadalje raziskati. V

ospredju se tako pojavi sivo podroCje razumevanja motivov potrodnika za

vklju€evanje v marketinske aktivnosti podjetja.
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2 MARKETING V SMERI AKTIVNEGA POTROSNIKA

V postmoderni druzbi, prepleteni s silnicami skupnosti in tesnimi virtualnimi odnosi,

sodobni potroSnik ni zgolj pasivni prejemnik izdelkov, ki jih podjetje zasnuje zanj,

temvec je aktivni in vpleteni soustvarjalec vrednosti. To staliS¢e zagovarjajo Stevilni
avtorji (glej Firat in drugi 1995; Sheth in drugi 2000; Gibbert in drugi 2002; Prahalad
in Ramaswamy 2004; Vargo in Lusch 2004 in 2008; Lawer in Knox 2006; Rowley in
drugi 2007; Xie in drugi 2008; Beckett in Nayak 2008; Gronroos 2008; Kristensson in

drugi 2008), ki vidijo naslednji razvojni korak marketinga v premiku od pasivnega

obcinstva k aktivnemu akterju.

2.1 OD PASIVNEGA OBCINSTVA K AKTIVNEMU AKTERJU

Tabela 2.1: Evolucija in transformacija potro$nikov

POTROSNIKI KOT PASIVNO OBCINSTVO

POTROSNIKI KOT
AKTIVNI AKTERJI

Marketing prepricevanja
skupin potrosnikov

Transakcije z
individualnimi potro$niki

Vsezivljenjske vezi z
individualnimi potro$niki

Potrosnik kot
soustvarjalec vrednosti

Casovni okvir

70. in zgodnja 80. leta

pozna 80. leta in zgodnja
90. leta

90. leta

po letu 2000

Narava poslovne menjave
in vloga potrodnika

Potro3niki kot pasivni kupci z vnaprej doloeno viogo v procesu potrodnje.

Potro$niki so del
izboljSanega omrezja,
soustvarjajo in okrepijo
poslovno vrednost. So
sodelavci, soustvarjalci in
tekmeci.

Pogled menedZmenta

Potro$nik je povpre¢na
statisticna vrednost.
Podjetje vnaprej dolo¢a
ciline skupine.

Potro$nik je individualna
statistika v transakciji.

Potro$nik je v prvem planu
oseba. Gojiti je treba
odnose in zaupanje.

Potrosnik ni zgolj
posameznik, temvec tudi
del novo nastajajoce SirSe
druzbene in kulturne
proizvodnje.

Interakcija podjetja s
potro$nikom in razvoj
ponudbe

Tradicionalne trzne
raziskave. Ponudba se
ustvarja brez upoStevanja
odziva.

Obrat od prodaje k podpori
kupcem prek pomodi,
telefonskih central in
programov podpore

kupcem. Cilj je identificirati

probleme potrodnika in na
podlagi povratne
informacije prilagoditi
ponudbo.

Skrb za potro$nika prek
opazovanja uporabnikov.
Ugotavljanje resitev prek
vodilnih uporabnikov in
preoblikovanje ponudbe na
podlagi globokega
razumevanja potroSnikov.

Potro$niki so soustvarjalci
sebi prilagojenih izkusen].
Podjetja in vodilni potrosniki
sodelujejo z namenom
vzgajanja, oblikovanja
pricakovan;j in soustvarjanja
odobravanja trga za novo
ponudbo.

Namen in potek
komunikacije

Vir: Prahalad in Ramaswamy (2000, 80).

Pridobivanje dostopa in
ciljanje na vnaprej dolocene
skupine potrosnikov.
Enosmerno komuniciranje.

Marketinske baze
podatkov. Dvosmerno
komuniciranje.
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Odnosni marketing.
Dvosmerno komuniciranje
in dostopnost.

Aktivni dialog s potro$nikom
pri ustvarjanju pri¢akovanja
in vzpostavljanju njihove
nadaljnje aktivnosti. Ve¢
nivojski dostop in
komuniciranje.




Razvoj v smeri aktivhega potroSnika sta Prahalad in Ramaswamy (2000) opredelila
skozi &tiri Casovne faze razvoja marketinga. Prve tri faze se raztezajo do konca 20.
stoletja, ko je bil potrosnik v okviru marketinga obravnavan kot pasivni element —
najprej skozi perspektivo prepriCevanja, nato transakcije in kasneje odnosov (glej
Tabelo 2.1). Prehod skozi navedene faze sicer nakazuje nara$Cajo¢ pomen
posameznika pri marketinSkem razmisljanju in nacrtovanju, vendar je v vseh primerih
posameznik upoStevan pasivno, zgolj prek raziskav in prepoznavanja obstojecih

problemov.

Za isto obdobje Janc€i¢ (1990, 24) navaja pet faz razvoja usmerjenosti podjetja k
potroSniku: izhajajoc€ iz izdeléne usmeritve, prek proizvodne in prodajne usmeritve do
marketinSke in nenazadnje druzbeno-marketinSke usmeritve. Podobno tudi Kotler
(2003, 17-27) razlaga zgoraj navedene usmeritve podijetja k trgu, ob prehodu stoletja

pa dodaja Se eno, in sicer potrosSniSko usmeritev.

Pri izdeléni usmeritvi je osrednji fokus podjetja na izdelek sam, njegove lastnosti,
delovanje in adaptacije (Kotler 2003, 18). Predpostavlja se, da bo potrosnik pozitivho
sprejel vsak nov izdelek, ki bo boljSi od predhodnega. Gre za izrazito samozapiranje
podjetja pred zunanjimi vplivi in trznimi silnicami, saj sta v tem pogledu zanemarjena
tako potroSnik kot konkurenca. lIzdeléna usmeritev tako predstavlja izrazito
enosmerno ponudbo podjetja, ki sebe dojema izolirano od drugih druzbenih akterjev

in dejavnikov.

Proizvodna usmeritev zagovarja ekonomijo obsega (Janci¢ 1990, 26). Predpostavlja,
da je potroSniku najpomembnejSa Siroka dostopnost izdelkov in nizke cene, zato se
osredotoCa na ucinkovitost produkcije, nizke stroske in mnozi¢no distribucijo (Kotler
2003, 17). Tovrstno usmeritev omogoc€ajo inovacije v proizvodnem procesu, ki pa Se
vedno ohranjajo s proizvajalCeve strani vsilieno ponudbo. Delovanje podjetja je torej
tudi v tem primeru izrazito enosmerno, njegova ponudba pa je zmozna zadovoljiti le

osnovne potrebe potroSnikov (Janci¢ 1990, 26).

Tudi prodajna usmeritev ohranja proizvodno naravnano misljenje podjetja, saj »tudi
izdelki se niso Se bistveno prilagajali potroSniku« (Janc€i¢ 1990, 26). lzhaja iz
predpostavke, da brez posredovanja agresivne prodaje in promocijskih naporov

potroSniki ne bodo kupili dovolj izdelkov, ki jih podjetje prodaja (Kotler 2003, 18).
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Usmeritev je Se vedno enosmerna, pri ¢emer pa je prodaja postavljena v viogo

glavnega potisnega akterja za proizvedene izdelke.

Enosmernost prvih treh usmeritev podijetja k trgu, ki jih zagovarjata tako Kotler kot
Janci¢, se odraza tudi v prvi, prepric¢evalni razvojni fazi marketinga, ki jo navajata
Prahalad in Ramaswamy. PotroSnik je v tej fazi zgolj povprecna statistika, ponudba

pa se ustvarja zelo enostransko, brez upoStevanja kakrSnega koli odziva trga.

Preobrat iz izdeléno osredotoCene filozofije na osredotoCenost na potroSnika se v
ZDA pojavi v petdesetih letih 20. stoletja (Kotler 2003, 19), ko se pojavi miSljenje, da
lahko podjetje ustvari ustrezne profite samo, ¢e se »usmeri v proizvodnjo izdelkov in
storitev, koncipiranih v skladu z Zeljami, potrebami in zahtevami potro$nikov« (Jancic
1990, 27). MarketinSka usmeritev in iz nje izhajajo€ marketinSki koncept — ki pravi, da
je »klju¢ do doseganja ciljev organizacije v bolj uCinkovitem ustvarjanju, dostavijanju
in komuniciranju vecje vrednosti za potrosnika na izbranem ciljnem trgu, kot to pocne
konkurenca« (Kotler 2003, 19) — temelji na doloCanju ciljne skupine, prepoznavanju
potreb le-te ter Sele nato ustvarjanju ustreznega integriranega marketinskega spleta,
ki vodi v zadovoljstvo potro$nikov in profit (Kotler 2003, 20). Kot nadaljevanje in
razSiritev marketinske usmeritve Janci¢ (1990, 28) navaja druzbeno-marketinsko
usmeritev, ki predstavlja razSiritev na menjavo podjetja s celotnim okoljem in v njem
prisotnimi  delezniki. Tovrstna usmeritev zagovarja doseganje zadovoljstva
potroSnikov in profitabilnosti na nacin, ki vodi v trajnostni razvoj ter tako ohranja in

izboljSuje dobrobit posameznika in druzbe (Kotler 2003, 27).

Sesto mozno usmeritev podjetia k trgu, katere Janci¢ (1990) ne omenja, Kotler
(2003, 26) poimenuje potro$niska usmeritev, v sklopu katere pravi, da podjetja
»oblikujejo locene ponudbe, storitve in sporoCila za individualne potrosnike« (prav
tam). Tovrstna ponudba temelji na intenzivnih raziskavah preteklih potrosnikovih
transakcij, demografije, psihografije ter medijskih in distribucijskih preferenc.
Kotlerjeva potroSniSka usmeritev se ujema s konceptom marketinga ena-na-ena
(ang. one-to-one marketing). V tovrstni usmeritvi je sicer potrosSnik vkljuCen v
razmisljanje pri marketinSkem nacrtovanju, vendar mu je dodeljena pretezno pasivna
vloga, saj se znanje o njem pridobiva predvsem posredno, z marketindkimi

raziskavami in ugotavljanjem specifi¢nih posameznikovih preferenc.
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Prahalad in Ramaswamy (2000) to vmesno razvojno fazo ob koncu 20. stoletja, s
preobratom na vse bolj marketinSki pogled na trg, razdelita na dva pogleda na
potroSnika, katerima je skupen dvosmerni tok informacij med podjetiem in
potroSnikom, vendar s Se vedno pasivno vlogo slednjega. Govorimo najprej o

transakcijskem marketingu, ki se kasneje prelevi v odnosni marketing.

Sodobne teoretske smernice pa kazejo v nasprotno smer. Pravijo, da je treba
spremeniti fokus marketindke teorije, da bo presla iz upravljavske paradigme v vse
bolj fluidno in prepleteno paradigmo marketinskih odnosov, kjer potrosSnik zavzema
vse bolj aktivnho vlogo pri soustvarjanju vrednosti ponudbe in podjetja. Skladno s tem
Prahalad in Ramaswamy (2000) vidita sodobnega potroSnika 21. stoletja kot

aktivnega igralca na trgu, ki skupaj s podjetjem soustvarja konéno vrednost ponudbe.

2.2 STORITVENA USMERITEV MARKETINGA IN AKTIVACIJA POTROSNIKA

Kot pravita Vargo in Lusch (2004), se v zadnjem obdobju pojavlja temeljni
paradigmatski obrat v marketingu, pri Cemer se prvotna pozornost na sam izdelek in
diskretna transakcijska usmerjenost premakneta v smeri vse bolj »dinamicnega
odnosa menjave, ki vkljuCuje izvajanje procesov ter izmenjavo spretnosti in/ali
storitev, v katerih se vrednost soustvarja s potroSnikom« (Vargo in Lusch 2004, 4).
Ta obrat same perspektive marketinga, in sicer iz resursa na katerem se izvaja
dejanje (npr. izdelek) k resursom, ki proizvajajo uCinke (npr. potrosnik) (prav tam), se
v marketinski teoriji pojavlja zelo razkropljeno, v razlicnih obsegih in pod razli¢nimi

poimenovanii.

Vargo in Lusch to poimenujeta kot novo storitveno logiko marketinga. Osnujeta jo
na osmih osnovnih premisah (glej Vargo in Lusch 2004, 6-12; Vargo in Lusch 2008),
pri Cemer je v naSem primeru Se posebej relevantna Sesta, ki pravi, da je »marketing
proces delanja stvari v sodelovanju s potrosnikom« (Vargo in Lusch 2004, 7) ter da je
potrosSnik »soproizvajalec« (prav tam) — kasneje popravljeno v »soustvarjalec«
(Vargo in Lusch 2008, 2) — vrednosti. Zaveznistvo, ki nastane s potroSnikom, se

izraZza na dveh nivojih: v soustvarjanju vrednosti v uporabi (ang. value-in-use') in pri

' Obrat od izdeléne logike k storitveni logiki marketinga zaznamuje v veliki meri vir vrednosti za
potroSnika. Medtem ko je v sklopu izdel&ne logike prisotna predvsem vrednost v menjavi (ang. value-
in-exchange), ki je vsebovana v samem izdelku in sluZi kot menjalna vrednost za porabnika, se le-ta v
storitveni logiki vedno bolj umika vrednosti v uporabi (ang. value-in-use), ki nastaja v procesu
soustvarjanja vrednosti. (Gronroos 2008, 299).
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nacrtovanju same ponudbe prek skupnega razvoja inovacij, dizajna ali produkcije
(Lusch in drugi 2007, 11).

2.2.1 RAZLICNA POIMENOVANJA KONCEPTA

Storitveno logiko marketinga Stevilni avtorji zasnujejo pod razliCnimi poimenovanii.
Sheth in drugi (2000) naznanjajo obrat od izdelcne in trzne osredotoCenosti
marketinga na potrosniSko osredotoc¢enost, pri Cemer le-to definirajo kot
»razumevanje in zadovoljevanje potreb, Zelja in resursov individualnih potroSnikov«
(prav tam, 56). Vzroke za tovrsten premik vidijo v marketindki produktivnosti, vse
vecji raznolikosti potrosSnikov in neustreznosti ustvarjanja segmentov ter razvoju in
moznosti apliciranja novih tehnologij (glej Sheth in drugi 2000). Kot eno izmed
neizogibnih posledic potrodnisko osredotoCenega marketinga vidita »marketing
soustvarjanja«, pri Cemer ima potroSnik vse vecCjo vlogo pri izpolnjevanju
marketinSkega procesa, kar vodi v interakcijo med marketinSkim oddelkom in

potroSnikom pri dizajnu, produkciji in potrosnji ponudbe (Sheth in drugi 2000, 62).

Narver in drugi (2004) vidijo predstavljeno dvojno perspektivo na marketing v luci
izbrane marketinSke usmeritve podjetja, pri c¢emer lo€ujejo med odzivno in proaktivho
usmeritvijo. Pri odzivni usmeritvi se podjetje osredotoCa na zadovoljevanje eksplicitno
izrazenih potreb potroSnikov (Narver in drugi 2004, 336), kar doseze predvsem z
izvajanjem raziskav trga in analizami obstojeCega stanja (Kristensson in drugi 2008,
476). Odzivna marketinSka usmeritev, ki je kompatibilna s Kotlerjevim marketinSkim
konceptom (2003) in marketin§ko usmeritvijo podjetja, postavi potrosnika v ve€inoma
pasivno vlogo, ga klasificira v ustrezen segment in prek raziskovanja izrazenih potreb
postavlja temelje marketinSkega nacrtovanja (Kristensson in drugi 2008, 476-477).
Druga usmeritev, ki jo Narver in drugi (2004) oznacujejo kot empiriCho manj
podkreplieno in v obstojeCih raziskavah slabSe zastopano, je proaktivna
marketinSka usmeritev. Le-ta se osredotoa na zadovoljevanje potroSnikovih
neizrazenih, latentnih potreb (prav tam, 336). Pri tej usmeritvi je zato potrosnik bolj
aktivno vkljuCen v sam proces razvoja novosti, postane sodelavec, soustvarjalec
vrednosti ponudbe podijetja. Prav zaradi odsotnosti eksplicitne formulacije potreb,
mora potrosnik prek posredovanja svojih izkuSenj aktivno stopiti v proces ustvarjanja
znanja in ponudbe, ki bo zadovoljevala potrebe, ki se niso Se konkretizirano pojavile
(Kristensson in drugi 2008, 476-477).
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V podobni Iu€i vidita Beckett in Nayak (2008) nastanek kolaborativhega
marketinga, ki »premesti vlogo in identiteto posameznega potroSnika znotraj okvira
odnosov med proizvajalcem in potroSnikom, le-ta se tako iz predhodne viloge vrhovne
izbire premakne v viogo aktivnega sodelavca oz. refleksivnega potrosnika« (prav
tam, 299). Odnosi postanejo bolj kompleksni od predhodnih menjalnih interakcij.
Potrosnik postane opolnomocen sodelujoCi Clen v procesu proizvodnje in potrosnje,
postane soustvarjalec, kateremu ni treba eksplicitno izraziti svojih potreb in Zelja,
temveC mora predvsem sodelovati pri ustvarjanju povezav med problemi, s katerimi
je soocen, priloznostmi za potro3njo in integraciji le-teh v ustvarjanje novih izdelkov
(Beckett in Nayak 2008). Vloga marketinga pri tem je predvsem podporna in

olajSevalna, saj kot pravita Firat in Dholakia (2006):

postmodernizem izraza skepticizem glede potroSnikove zmozZnosti ohranitve
ucinkovitega nadzora na prizoriS¢u ne da bi bili globoko vklju¢eni v izvedbo /.../ /zato
mora marketing op. a./ ubrati novo kolaborativno namesto upravljavske usmeritve.
Marketing mora sodelovati, kot partner, s post-potrosniskimi skupnostmi pri
ustvarjanju njihovega nacina Zivljenja. Vloga marketinga je olajSevanje in
koordiniranje naporov Clanov /potrodnidke/ skupnosti. To, je vloga so-izvajalca, ne
ponudnika. (Firat in Dholakia 2006, 150).

Koncept kolaborativnega marketinga postavi potroSnika v proces prosumpcije (ang.
prosumption), kar Xie in drugi (2008, 110) definirajo kot »ustvarjanje vrednosti s
strani potrosnika, ki se odraza v produkciji izdelkov, katere sami tudi potroSijo in
postanejo njihova potro$niSka izkuSnja«. Xie in drugi (2008) ugotavljajo, da je ta
definicija konsistentna z obema ZzZe prej omenjenima nivojema soustvarjanja

vrednosti, ki ju navajajo Lusch in drugi (2007).

2.3 OPOLNOMOCENJE POTROSNIKA IN UPORABNOST NJEGOVEGA ZNANJA

Kot je razvidno iz zgoraj predstavljenih teoretskin smernic, se v sodobnem
razumevanju marketinga vse bolj pojavlja tudi nov fokus, ki se usmerja na potroSnika
kot vse bolj aktiven in vpleten element marketinskega snovanja. Ce sta neko¢ vlogi
proizvajalca in potroSnika bili razvidno loCeni, se v danasnjem Casu meja med
proizvajalci in potrosniki vedno bolj zabrisuje in megli, njuni vlogi pa se postopoma

stapljata v skupno enoto soustvarjanja vrednosti in ponudbe (Prahalad 2004).

> Beckett in Nayak (2008) postavljata v okolis€ine kolaborativnega marketinga refleksivnega

potrosnika, t.j. potrosnika, ki skladno s teorijo refleksivnega sebstva (glej npr. Beck 1992) mora aktivno
konstruirati zanj pomensko polno, koherentno in dostopno identiteto prek refleksivnih potrosniskih izbir
(Beckett in Nayak 2008, 302).
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Tovrstno prehajanje potroSnika v sfero proizvajalca, in doseganje aktivne vloge v
marketingu, so Firat in drugi (1995) ter Firat in Dholakia (2006) oznacili kot posledico
postmodernisticne usmerjenosti druzbe in marketinga v njej. V postmoderni dobi
potroSnik postaja vse bolj opolnomoCen nosilec marketinskim nacrtovalcem
uporabnega latentnega znanja. Z vse vecjo dostopnostjo informacij, pogledom na
globalno dogajanje, moznostjo mrezenja in zdruZevanja v Stevilnih potrosniskih
skupnostih, moznostjo eksperimentiranja (predvsem na podlagi vse bolj enostavnih in
dostopnih tehnologij) in moZnostjo neposrednega aktivhega odziva, postaja potrodnik
vse bolj povezan, informiran in aktiven (Prahalad in Ramaswamy 2004, 4-5).
Marketing v postmoderni dobi ima cilj vzpostaviti holisticno izkusnjo potroSnika
(Schmitt 1999, 3), izkusnjo, ki ga vsestransko vplete ter ga prek njegovih aktivnosti in

Zivljenjskega sloga moc¢no poveze s trzno znamko (prav tam, 25-27).

S prehodom potrosSnika iz pasivne vloge izbiranja v okviru obstojeCe ponudbe v
opolnomoceno vliogo soustvarjalca vrednosti in ponudbe po njegovi meri (Beckett
in Nayak 2008), se pojavi tudi sprememba kriterijev dodeljevanja vrednosti trznim
znamkam. Lawer in Knox (2006) prepoznavata tri vse bolj pomembne Kkriterije

vrednosti, ki jih opolnomoceni potrosnik uposteva in Zeli od podjetja:

(1) Vrednost za izbiro: PotroSnik pricakuje od podjetja podporo pri sprejemanju
informirane in pametne odloCitve o nakupu. To vklju€uje pomo¢€ pri pregledu
celotnega nabora moznih izbir in omejevanje tveganja, pri Cemer je glavni vir

vrednosti prihranek ¢asa in naporov.

(2) Vrednost za vkljucenost. Opolnomoceni potroSnik Zeli sebi prilagojeno trzno
komuniciranje, velik pomen pa daje tudi potrosnisko ustvarjenim vsebinam.
Zato priakuje od podjetja nove nacine podpore aktivnega vklju€evanja v

promocijo trzne znamke in razSirjanje spodbudnih informacij o njej.

(8) Vrednost za znanje: V sodobnem okolju, prepletenem s komunikacijsko
tehnologijo, predstavlja transparentnost podjetja in Sirjenje znanja o njem
pravo spodbudo za povezovanje potroSnikov in njihovo komuniciranje, tako
med seboj kot tudi s podjetiem. Opolnomoc€eni potroSnik bo zaznal vecjo
vrednost pri povecani intenzivnosti podajanja informacij, ki bodo spodbudile

ustvarjanje in Sirjenje znanja o trzni znamki (Lawer in Knox 2006, 122).
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Potrosnik, ki se zaveda pomena in aktivho iS¢e navedene oblike vrednosti, postaja
vse bolj zanimiv tudi kot partner za podjetja, saj lahko pomembno prispeva k
ustvarjanju in iskanju vrednosti. V tako pomembno razmerje, kot je partnerstvo, ga
postavljajo kompetence, ki izvirajo iz njemu lastnega znanja in spretnosti, Zelja po
ucenju in preizkuSanju ter zmoznost vklju€evanja v aktivni dialog. Podjetje se mora
nauciti, kako te kompetence izkoristiti pri doseganju konkurenéne prednosti (Prahalad

in Ramaswamy 2000, 80).

Z vpraSanjem, kako wupravljati in najbolje izkoristiti potroSnikovo znanje in
kompetence, se ukvarjajo tudi Gibbert in drugi (2002), ki podajo koncept upravljanja
znanja potrosnikov (ang. customer knowledge management oz. skrajSano CKM). V
nasprotju s principi upravljanja znanja (ang. knowledge management) in upravljanja
odnosov s potroSniki (ang. customer relationship management oz. CRM), kjer je
poudarek na tem, kaj lahko izvemo o potroSnikih — bodisi prek posrednega
ugotavljanja iz izkuSenj zaposlenih ali prek raziskav potroSnikov — se CKM ukvarja z
iskanjem in upravljanjem znanja, ki ga imajo potro3niki, znanja, ki se v njih nahaja.
CKM potemtakem pomeni »pridobivanje, Sirjenje in povec¢anje znanja, ki se nahaja v
potro$nikih, v korist tako podjetja kot potroSnika samega« (prav tam, 460). Po mnenju
Gibberta in ostalih (2002) se CKM lahko vodi v petih razli¢nih oblikah, in sicer kot
prosumerizem (ang. prosumerism), vzajemni razvoj inovacij, skupinsko vzajemno
ugenje, skupnosti iz prakse in upravljanje z zdruzeno intelektualno lastnino. Ceprav
se po mnenju avtorjev te prakse izrazito razlikujejo med sabo, njihovega prepletanja

in prekrivanja v praksi ne izloCujejo (prav tam).

2.4 POTROSNIK KOT INOVATOR

Do sedaj obravnavana teorija vse veCjega pomena in prisotnosti aktivhega
potroSnika v domeni pozornosti marketindkih strokovnjakov nakazuje na potrebo po
preoblikovanju procesa razvoja inovacij. Z vse bolj prisotnim potroSnikom v procesu
soustvarjanja inovacij, dizajna ali produkcije (Lusch in drugi 2007, 11) tradicionalni

model procesa razvoja inovacij ne vzdrzi vec.

2.4.1 PRENOVLJENI MODEL RAZVOJA IN RAZVOJNA SKUPNOST

Thomke in Von Hippel (2002, 76) ugotavljata, da je proces razvoja inovacij v

tradicionalnem pomenu lahko zelo dolgotrajen in stroSkovno neucinkovit. Le-ta

18



namre¢ postavlja interakcijo s konénim uporabnikom na raven testiranja Ze
izdelanega prototipa in ugotavljanja odziva nanj, kar zahteva veliko Stevilo interakcij
in ponovnih ugotavljanj prilagojenosti izdelka koncnemu uporabniku. Razvoj, dizajn in
izdelava prototipa namre€ potekajo v izoliranem okolju brez stika s koncnim
uporabnikom, ob negativhem odzivu na predstavljen prototip pa se celotni razvojni
proces ponovno odvije in ponudi nov prototip. Kot je razvidno iz spodnjega
graficnega prikaza (Slika 2.1), zaobjema razvojni proces znotraj podjetja v
tradicionalnem pristopu k razvoju inovacij tri stopnje, vsakokratno ponavljanje le-teh
pred posameznim testiranjem prototipa pa terja veliko €asa, stroSkov in vloZenega
dela.

Slika 2.1: Primerjava med tradicionalnim procesom razvoja inovacij in novim procesom, ki potroSnika
aktivno vklju€uje v sam razvoj

TRADICIONALNI PRISTOP POTROSNIK KOT INOVATOR
proizvajalec proizvajalec
Napredni razvoj Napredni razvoj
T T

1 .......I.‘.................‘
IV ; vmesnik
oblikovanje < Fema oblikovanje
1 |
4]
[=)]
3
lzdelava prototipa ;’ Izdelava prototipa
VReshIR™ | % l
3
Testiranje in povratna - 8 Testiranje in povratna
informacija - informacija
potrosnik ~ potrosnik

Vir: Thomke in Von Hippel (2002, 76).

Zato Thomke in Von Hippel (2002) predlagata nov pristop aktivnega vkljuCevanja
konCnega uporabnika v sam proces razvoja inovacij, v katerem je potrosnik sam

inovator njemu ustreznega izdelka. Proizvajalec tako ponudi potroSniku potrebna
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prilagojena sredstva in orodja, s katerimi lahko sam razvija svoj izdelek. S tem se
interakcija med proizvajalcem in potroSnikom prenese na bolj zgodnjo fazo procesa
razvoja inovacij, kar implicira prenos celotnega procesa poskusanja in prilagajanja
izdelka na samega potroSnika, in s tem hitrejS8e napredovanje z vecjo u€inkovitostjo
dela (Thomke in Von Hippel 2002, 76; primerjava med tradicionalnim modelom
procesa razvoja inovacij in novim modelom, ki postavlja potroSnika v vlogo inovatorja,

je prikazana na Sliki 2.1).

Vendar proces vklju€evanja potroSnikovega prispevka k razvoju ni vedno diadni, kot
to predstavljata Thomke in Von Hippel. V danasnjem Casu, ko ima vecina potrosnikov
dostop do sodobnih digitalnih komunikacijskih tehnologij in vstopa v nikoli prej tako
gosto prepleteno omreZje interakcij in odnosov, se tudi proces razvoja inovacij s
potroSnikom v vlogi inovatorja lahko prenese na nivo skupnosti in medpotrosniskih
interakcij znotraj procesa. Jeppesen in Molin (2003) tako zgoraj predstavljenemu
diadnemu modelu dodajata pomembno dimenzijo, t.j. potrosnisko (spletno) skupnost,
kjier se tudi prek interakcij med samimi potroSniki (ang. consumer-to-consumer oz.
skrajSano C-to-C) soustvarjajo znanje in inovacije. Prek aktivne participacije ¢lanov
skupnosti se tako ustvarjajo vedno nove vsebine, ki razSirjajo korpus znanja na
doloenem podro¢ju prek prispevanja posameznih fragmentov uporabnikove
vednosti (Bagozzi in Dholakia 2002; Dholakia in drugi 2004). Ali, kot pravi Werry (v
Bagozzi in Dholakia 2002), se le tako ustvari agregat celotne ekspertize na

dolo€enem podrocju oz. o dolo€eni temi.

Jeppesen in Molin (2003) torej postavita posamezne »potroSnike kot inovatorje« v
SirSi kontekst, natancneje v vsem uporabnikom odprto skupnost. Za razliko od
individualnega snovanja inovacij, se znotraj tovrstne skupnosti na podlagi interakcije
med potrosniki prek »izmenjave informacij o potrebah in re§evanju problemov« (prav
tam, 371) snujejo izboljSani in uporabniku bolj prilagojeni izdelki (glej Sliko 2.2).
Druzbene interakcije med posameznimi idejami in razmiSljanji tako vodijo do
kolektivne kreativnosti, ki je po svoji kakovostni strukturi veliko bolj pestra od
individualne (Kozinets in drugi 2008). Integracija razli¢nih izkuSenj in potreb sproza
Stevilne asociacije, ki zdruZene z nasveti, preoblikovanjem in izboljSevanjem, vodijo
do novih zdruzenih poti razvoja in vzajemnega dopolnjevanja kon¢nega koncepta, ki

ga podjetje nato dokonéno izdela v obliki svoje ponudbe.
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Slika 2.2: potroSniki kot inovatorji postavljeni v SirSi kontekst vsem uporabnikom odprte skupnosti

potrosnik

chikevanje

Izdelava profotipa "‘-—-—-_.__+
l oblkovanjs
potroénik Testiranje in povratnia l
informacia _
chlikgvanie Izdelava prototipa
_ Tastiranje in povraina
Izdelava protatipa informacija
obiikovanje
l l potrosnik
Testiranje in povratna
it -
infarmacia — Izdelava prototipa

l

Testiranje in povraina =
informacija
potrosnik @

Proizvajalec
Napredni razvoj

Vir: Jeppesen in Molin (2003, 372)

2.4.2 PREGLED DOSEDANJIH UGOTOVITEV O DEJAVNIKIH VKLJUCEVANJA
POTROSNIKA V RAZVOJ

Kljub intenzivnemu iskanju literature na temo aktivhega vkljuevanja potroSnika v
ustvarjanje vrednosti in ponudbe podjetja, le-ta ni pokazala veliko na temo
potroSnikovih motivov za tovrstno vkljuCevanje. Nekateri izolirani eksplorativni
poskusi ugotavljanja pripravljenosti potroSnika na soustvarjanje oz. ugotavljanja
klju€nih faktorjev, ki na to pripravljenost vplivajo, so se sicer pojavili, vendar noben ne

nudi konkretnega ogrodja za nadaljnje preverjanje in univerzalizacijo.

Hart (1995, 40-41) v raziskovanju pogojev za odloCitev podjetia o na mnoZzicni
kustomizaciji temeljeci strategiji, med temeljnimi stebri navaja tudi potrosnikovo
obcutljivost za kustomizacijo (ang. customer customization sensitivity), katera se

nanasa predvsem na potroSnikovo sprejemanje prilagodljivosti ponudbe kot principa
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dobavljanja dodatne vrednosti. Z drugimi besedami, podjetje se v okviru dolo¢anja
potroSnikove obcutljivosti za kustomizacijo sprasuje, ali je potroSniku sploh mar, Ce
mu ponudi to moznost. Koncept potroSnikove obcutljivosti je osnovan na dveh
faktorjih:

(1) edinstvenost potroSnikovih potreb (torej kolikSna je inovativnost povprasevanja
(Bardakci in Whitelock 2004, 1398))

(2) velikost zrtvovalnega razkoraka med zelenim izdelkom in obstojeCo ponudbo

na trgu.

Vi§ja stopnja edinstvenosti potreb in/ali visja pripravljenost potro$nika na zrtvovanje
se bo na podlagi zgoraj navedenih pogojev odrazala v vi§ji obcutljivosti za
kustomizacijo in posledicno kazala na primernost prevzetja te strategije pri
nacrtovanju ponudbe (Hart 1995, 40).

Iz navedenih kriterijev potrosnikove obcutljivosti za kustomizacijo izhajata tudi
Bardakci in Whitelock (2004) pri raziskovanju pripravljenosti potroSnikov na mnozi¢no
kustomizacijo. Ugotavljajo, da C&eprav obstojeCa literatura ne poda nobenega
teoretiCnega okvira za preverjanje pripravljenosti potroSnikov na mnozi¢no
kustomizacijo, obstajajo tri prevladujoCe =zaviralne silnice, ki potroSnika lahko

odvracajo od sprejetja kustomizacije:

(1) Ceprav naj bi bili izdelki mnozi¢ne kustomizacije ponujeni po primerljivi ceni kot
izdelki mnozi¢ne proizvodnje, praksa pokaze, da se le-ti prodajajo po relativho
vi§jih cenah in potemtakem zahtevajo od potroSnika dodatno placilo za

kustomizacijo,

(2) zaradi izdelave po meri potroSnika, kustomizirani izdelki ne morejo biti
dostavljeni neposredno v trenutku nakupa, kar pomeni, da mora potro$nik Se

dodatno Cakati na kustomiziran izdelek in

(3) glede na to, da kustomizacija zahteva aktivho vkljuCevanje potroSnika v
oblikovanje svojega izdelka, mora le-ta vioZiti dodaten ¢as in trud v tovrstno
oblikovanje. Pripravljenost potrosSnika na mnozicno kustomizacijo se
potemtakem odraza kot pripravljenost sprejeti vse navedene omejitve, ki jih le-
ta prinasa (Bardakci in Whitelock 2004, 1399).
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Slika 2.3: Prikaz zaviralnih dejavnikov mnozi¢ne kustomizacije in delez potroSnikov, ki je pripravljen
sprejeti posamezne omejitve 0z. kombinacije le-teh, na primeru angleSkega trga avtomobilov.

Dodatno placilo

11%

Cakanje na

Vlaganje dodatnega
dostavo gan g

¢asa in truda v
oblikovanje

Vir: Bardakci in Whitelock (2004, 1404)

Pri preverjanju zastavljenega modela se je pokazalo, da je najbolj problemati¢na
postavka placCila dodatne premije za kustomiziran izdelek, saj je le-ta dosegla
najmanjSi delez pritrditve. Kljub temu pa je v raziskovanem primeru, ki sta ga
Bardakci in Whitelock izvajala na angleSkem avtomobilskem trgu, dobra polovica
anketiranih pozitivno sprejela vse omejitve, kar kaze na visoko pripravljenost na

mnozi¢no kustomizacijo (prav tam, 1413; glej Sliko 2.3).

Poleg same pripravljenosti na kustomizacijo pa Lusch in drugi (2007, 12) ugotavljajo
tudi pomen intristiCnih lastnosti in predispozicij posameznika, da se bo odloc€il aktivho
prispevati k ustvarjanju ponudbe podjetja. Navajajo Sest klju¢nih faktorjev, ki vplivajo
na obseg potroSnikovega aktivhega vklju€evanja v soustvarjanje storitvene ponudbe

podjetja:
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(1) Ekspertno (izvedbeno) znanje - Posameznik bo verjetneje sodeloval v

soustvarjanju ponudbe, ¢e ima ustrezno izvedbeno znanje za to.

(2) Nadzor — soustvarjanje je bolj pogosto, ko posameznik zeli izvajati nadzor nad

procesom ali kon¢nim rezultatom skupnega delovanja.

(3) Fiziéni kapital — soustvarjanje je bolj verjetno, ¢e ima posameznik ustrezen
fizicni kapital, t.j. poseduje ustrezna orodja in pripomoCke za uspeSno

soustvarjanje.

(4) Tveganje — soustvarjanje vklju€uje fizicna, psiholoska in/ali druzbena tveganja.
Z aktivnim sodelovanjem se na potrodnika prevali tudi del prisotnih tvegan;j. Ni
pa nujno, da soustvarjanje predstavlja vecCje tveganje, saj ga lahko tudi

zmanjsa.

(5) Psihicne koristi — eden glavnih vzrokov, zakaj se ljudje vkljuCujejo v

soustvarjanje, je Cisti uzitek ob tovrstnem delovanju.

(6) Ekonomske koristi — osrednjo vlogo pri sprejemanju odloCitve za soustvarjanje
predstavljajo tudi priCakovane ekonomske koristi in dobra uporaba Casa v

sodelovanju.

Po ugotovitvah, ki jih podajajo Lusch in drugi (2007), se bo torej potroSnik prej odlocil
za sodelovanje s podjetjem, Ce bo pri sebi zaznal kompetentnost za ponujeno obliko
sodelovanja (z ustreznim znanjem in vesc¢inami), ko bo zelel in obcutil nadzor nad
svojim ustvarjanjem in kon¢nim izdelkom, bo imel na razpolago ustrezna orodja in
pripomoCke za uspeSno sodelovanje, bo ocenil, da je prisotno tveganje za
uspeh/neuspeh v okvirih njemu sprejemljivega ter bo v sodelovanju videl dovolj veliko

spodbudo v obliki psihi¢nih in ekonomskih koristi.
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3 ZAHTEVA PO AKTIVNEM POTROSNIKU KOT ODRAZ SPREMEMB
V DRUZBI

Pregled sodobne marketinSke teorije nham ne ponudi zadovoljive razlage o vzrokih
aktivnega vkljuCevanja potrosnika pri soustvarjanju vrednosti in ponudbe podjetja.
Zato bomo v nadaljevanju pogledali v SirSe druzboslovne vode. Vzroke za pojav
aktivnega potroSnika bomo skuSali poiskati v spremembah, ki so se pojavile tekom

razvoja druzbe iz njene predindustrijske oblike k sodobni postmoderni ureditvi.

Skozi socioloSko perspektivo se bomo lotili vprasanja, kje se pojavi premik od
potroSnje kot zadovoljevanje izraZzenih — v okviru bolj ekstremnih marksistiCnih in
neomarksisti¢nih teorij celo laznih (kot jih v svojem delu Enodimenzionalni Clovek
opredeli Marcuse (v Haralambos 1999) — potreb k prosumpciji (glej Xie in drugi 2008,
110) oziroma potrosnji, ki potroSnika angazira tudi kot proizvajalca ponudbe. V okviru
te razprave so korenine premika v potroSnji postavljene v razSiritev sicer
prostovoljnega in zabavnega dela v prosti ¢as ter ponovno prodiranje koncepta

skupnosti v nove tehnolosko podkovane razmere postindustrijske druzbe.

3.1 SPREMEMBE V DRUZBI - KAKO SMO PRISLI DO DANASNJEGA STANJA

LoCevanje med delom in prostim ¢asom ter razvoj potroSniStva hodita z roko v roki.
Oboje je namre€ posledica industrializacije. Z zaCetkom kapitalizma in vpeljavo
strojnega dela so se v Zivljenju posameznika prvi¢ pojavile lo€nice med delom in
prostim ¢asom. Delo kot proizvodnja dobrin in storitev se je kakovostno, prostorsko in
Casovno skoraj povsem loCilo od vseh drugih podrocij zivljenja. Medtem ko so v
predindustrijski druzbi dejavnosti povezane s proizvodnjo dobrin za prezivetje bile
prepletene z druzinskim Zivljenjem, druzabnostjo, srecaniji in drugimi aktivhostmi, je
industrializacija, z delitvijo dela in soodvisnostjo ljudi v proizvodnem procesu, uvedla
tudi potrebo po fiksni dolocitvi delovnega Casa za delo v novonastalih institucijah
(Haralambos 1999). S preoblikovanjem temeljnih druzbenih struktur od avtonomnih k
hierarhicno zasnovanim in soodvisnim industrijskim gradnikom je nastal tudi nov tip
druzbe, katere klju€en dejavnik je bila rast kupne moci novonastalega delavskega
razreda in potreba po ekonomski menjavi na vzpostavljenem mnozi¢nem trgu. Pojavil
se je potrosSnik kot pasivni prejemnik presezne ponudbe trga. Ta potrosnik, kot ¢lan

komercialne potroSniSke kulture, je zacel deliti svoje Zivljenje med placano delo v
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industrijskih obratih in potroSnjo zasluzenega v svojem prostem ¢asu. V domeni teh
sprememb pri prehodu v t. i. moderno druzbo in razmisljanju o zivljenju potrosSnika v
njej, so nastajale tudi vse tradicionalne marketinske teorije, ki so Se do nedavnega
veljale za nesporno vodilo marketinga. Zato si najprej poglejmo socioloSki okvir v

katerem se je razvil aktivni potrosnik.
3.1.1 RAZVOJ DRUZBE IN SPREMENJENA NARAVA (DELOVNIH) ODNOSOV

3.1.1.1 PREDINDUSTRIJSKA SKUPNOST
V predindustrijski dobi sta delo in prosti €as bila vzajemno prepletena.

Predindustrijski Clovek je delo v vecini opravljal doma ali v neposredni blizini doma.
Zuboffova (v Haralambos 1999, 186) navaja, da so bili delovni vzorci »neredni,
menjavala sta se intenzivno delo in brezdelje. Vecina delovnih aktivnosti je bila
vezana na dom in druzinsko razvedrilo, pivnice in socialne mreZze skupnosti so
omejevale izkljuéno posveclanje delu.« VV Casu pred institucionalizacijo dela so torej
ljudje delali toliko, kolikor so menili, da morajo (prav tam). Delo je bilo izrazito
usmerjeno k posamicni nalogi ter avtonomnemu zadovoljevanju posameznikovih
potreb in menjavi. Kot pravi Svetlik (1988, 22-23) je za to obdobje znacilno
prostorsko, ¢asovno in funkcionalno prepletanje formalnega in neformalnega dela,
zato ni bilo potrebe po tovrstnem loCevanju. Delo ni bil loCen, izoliran vidik

posameznikovega Zivljenja.

V Toénniesovem (1935/1999) pogledu lahko predindustrijsko obliko organiziranosti
enacimo s skupnostjo (nem. Gemeinschaft), ki predstavlja stvarno zivljenje organskih
odnosov v socioloski tvorbi. Na skupnost je posameznik navezan v vsem dobrem in
slabem, osnovana je na obcutenju medosebne blizine in vzajemnih vezeh. Kot
zatrjuje Tonnies (1935/1999, 56) je skupnost Ziv organizem, kjer obvelja trajno in

pristno sozitje.

3.1.1.2 PREHOD V BOLJ STRUKTURIRANE IN FORMALNE ODNOSE V INDUSTRIJSKI
DRUZBI

Z industrijsko revolucijo pride do sprememb. Z novimi oblikami energije, centralizacijo
dela v tovarnah, proizvodnjo in mnozi¢no produkcijo, delitvijo dela in specializacijo ter
vpeljavo dela za placilo (Macionis in Plummer 2008, 464-465) se v organiziranosti

druzbe spremenijo tudi odnosi znotraj nje. Delo se je umaknilo iz domacega okolja,
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kar je prineslo ostro ¢asovno in prostorsko lo€¢nico med formalnim in drugimi oblikami
dela. Zaradi dolgega delovnika so se neformalne oblike dela in samozaposlenost

pocCasi umikale mezdnemu sistemu industrijskega dela (Svetlik 1988).

Organska skupnost se s pojavom industrije in kapitalistitnega sistema proizvodnje
tako poc€asi umika druzbi bolj formalnih in odtujenih odnosov. Kot pravi Tonnies je
druzba (nem. Gesellschaft) mehaniCen agregat in artefakt, katero vzpostavlja zgolj
»golo sobivanje drug od drugega neoadvisnih ljudi« (Ténnies 1935/1999, 56). Ljudje
niso veC med seboj povezani, ne Zivijo in delajo za skupno blaginjo, temvec jih vodijo
individualni interesi in cilji.

3.1.1.3 POSTMODERNA 'DRUZBA' OZIROMA PONOVNA VZPOSTAVITEV SKUPNOSTI
V sodobnem ¢asu je informacijska revolucija in prodor interneta v vsa podrocja
Zivljenja prinesla nov val sprememb v razumevanje zivljenja posameznika in naravo
odnosov v druzbi. Prehod od konkretnih, otipljivih izdelkov k idejam, prevlada vescin
razlicnih oblik pismenosti in ne nazadnje decentralizacija dela izven tovarn (Macionis
in Plummer 2008, 465-466) so ponovno prinesli v poprej ostro loCeni podrocji dela in

prostega Casa precejSnjo mero fleksibilnosti.

S prevlado interneta kot platforme, ki omogoc€a vzpostavljanje drugacnih, virtualnim
okoljem prilagojenih, druzbenih enot in predvsem trenutno aktualnih druzabnih
omrezij, smo pri€a novemu fenomenu sodobnega ¢asa — ponovni previladi skupnosti
in tesno prepletenih (sicer virtualnih) odnosov. Ne samo, da sodobna tehnologija
spodkopava vplive tradicionalnih hierarhij (Zuboff v Haralambos 1999, 211) in s tem
pospeSuje enakovredne in organske odnose v druzbi. Njeno prodiranje v vsak
trenutek zivljenja je omogocilo decentralizacijo delovnih aktivnosti in s tem ponovno
zameglilo mejo med delom in prostim ¢asom. In ravno na tem se odpira moznost
pojmovanja aktivhega potroSnika kot novodobnega neformalnega (so)delavca

podjetja.

3.1.2 EKSKURZ: VIRTUALNE SKUPNOSTI

Virtualne skupnosti so »socialni agregati, ki izvirajo iz medmreZja, ko se dovolj velika
mnozica ljudi vklju¢uje v /in s tem nadaljuje op. a./ javno razpravo dovolj ¢asa in s
tolikSno mero vnesenih cCustev, da se razvijejo omreZja osebnih odnosov znoftraj

informacijskega prostora« (Rheingold v Kozinets 1999, 253).
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Vse virtualne skupnosti se ne manifestirajo na enak nacin. Za virtualno skupnost ni
nujno, da zdruzuje popolnoma anonimne, izven medmrezja nepovezane
posameznike. Ne glede na tip skupnosti Bagozzi in Dholakia (2002, 4) ugotavljata,
da je pri vseh virtualnih skupnostih »tekstovna komunikacija v digitalnem okolju tista
primarna formativna in oblikovalna sila, ki omogoc¢a njihov razvoj, rast in obstoj«, kar
nato postavita kot osnovno definicijo. Avtorja dodajata, da se sicer v sodobnem Casu
tekst v virtualnih skupnostih nadgrajuje s slikami, animacijami ali glasom, vendar
ohranjata prepriCanje, da je tekst Se vedno primarno sredstvo komuniciranja v

skupnostih znotraj virtualnega prostora (prav tam).>

Bagozzi in Dholakia (2002) ter Dholakia in drugi (2004) ugotavljajo, da virtualne

skupnosti druzijo nekatere skupne znacilnosti:

(1) Vec€ina virtualnih skupnosti je organiziranih okoli doloCenega specificnega
interesa Clanov. To je lahko doloCen izdelek ali tema, izkuSnja, bolezen,
demografska oz. psihografska znacilnost ali ne nazadnje izrazanje svojih vescin

in kompetenc.

(2) Znotraj virtualnih skupnosti viada obcutek povezanosti med njenimi Clani, ki je
osnova za razlikovanje od ne-pripadnikov skupnosti (loCevanje med mi in oni).
Obcutek pripadnosti — tako kot v realnih skupnostih — vpliva na posameznikovo

mnenje, stalis€a, kot tudi na namen vracanja k skupnosti v prihodnje.

(3) Vecina virtualnih skupnosti ustvari in uporablja skupne konvencije in jezik v obliki
Zargona, Custvenih izrazov (ang. emoticons) ali akronimov, ohranja druzbene
vioge, vzpostavija meje, udejanja rituale, se usmerja v skupne cilje in sledi

normam interakcije (npr. netiquette).

v nadaljnjih raziskavah Dholakia in drugi (2004) ugotavljajo razlo¢evalno pojmovanje virtualnih
skupnosti na (1) omrezne virtualne skupnosti, pri katerih gre za specializirane, geografsko razprSene
skupnosti, osnovane na strukturiranem, relativno dislociranem, na skupnem fokusu temeljeCem in
dinami¢nem omrezju odnosov med sodelujo€imi in (2) na majhni skupini temeljecle virtualne skupnosti,
katere tvorijo posamezniki, prepleteni z gosto mrezo odnosov, ki v digitalnem svetu delujejo kot
skupina in sledijo ter uresniCujejo skupaj zastavljene cilje.
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(4)V nasprotju s tradicionalnimi mediji se vsebine znotraj virtualnih skupnosti
ustvarjajo prek aktivnega sodelovanja njihovih ¢lanov, s Cimer se po eni strani
krepi obCutek pomembnosti vsakega posameznika v skupnosti za njen obstoj in
krepitev, po drugi strani pa se na tak nacin ustvari celoten korpus vsebin, ki kot
pravi Werry (v Bagozzi in Dholakia 2002) predstavlja agregat celotne ekspertize
na doloenem podroCju oz. o doloCeni temi in tako ustvarja kapital znanja, ki

skupnosti viSa vrednost, ugled in kredibilnost.

(5) Ker je komuniciranje v virtualnih skupnostih Se vedno osnovano pretezno na
tekstovnih sporocilih, se vecina spremljevalcev sporo¢anja (npr. neverbalno
komuniciranje, druzbene znacilnosti, ... (glej Ule 2005)) zaradi znacCilnosti medija
porazgubi, kar dodatno okrepi pomen komunikacijskih vsebin v odnosu do
konteksta, saj v pomanjkanju slednjega o0z. njegove zoZitve na virtualno
platformo, postane vsebina glavna oblikovalna sila, ki omogo¢a posameznikom

strateSko svobodo pri samoizrazanju in konstrukciji sebstva.

(6) V nasprotju s tradicionalnimi skupnostmi, sta vklju¢evanje in prisotnost v virtualnih
skupnostih popolnoma prostovoljne narave. Posameznik se lahko sam odloci, ali
bo v skupnosti sodeloval, kdaj se bo aktivho udejstvoval in nenazadnje lahko iz

nje kadarkoli izstopi.

Navedene lastnosti virtualnih skupnosti nam razkrivajo, da to kar Tonnies razlaga kot
lastnosti skupnosti, se v sodobnem postmodernem svetu ponovno udejstvujejo v
virtualnem omreZenem okolju. V virtualnem svetu, kjer so odnosi odvisni predvsem
od komunikacijskih vsebin, fizicne razdalje premos&ene in hitrost prenosa informacij
do vsakega zainteresiranega zagotovljena, se vzpostavljajo idealni pogoji za aktivho
vkljuCevanje potrosSnika tudi v soustvarjanje ponudbe (in/ali komuniciranje) podjetja.
Prav tako pomemben je dejavnik prostovoljnega vkljuevanja in prisotnosti v
skupnosti. V nadaljevanju bomo videli, da je odsotnost prisilnega sodelovanja tudi
ena znacilnosti prostega €asa, v domeni katerega obravnavamo aktivhega potrosnika

0z. njegovo sodelovanje s podjetiem pri marketinSkem soustvarjanju ponudbe.
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3.1.3 DELO IN PROSTI CAS
Za razumevanje aktivnega potrosSnika je prav tako pomembno razumevanje loCnice

med delom in prostim ¢asom ter sprememb, ki jih je bila ta delezna skozi razvoj

druzbe.

V svojem najSirSem pomenu lahko delo opredelimo kot vsako smiselno aktivnost,
katere proizvod so dobrine in/ali storitve, s katerimi neposredno ali posredno
zadovoljujemo primarne in sekundarne potrebe. Ze po svoji naravi je delo torej »vir
bogastva posameznika« (Svetlik 1991, 19) ter hkrati »temeljni element Zivijenjskega

procesa druzbe in eden glavnih dejavnikov njenega razvoja« (prav tam).

Delo se deli na formalno, neformalno in institucionalno. Formalno delo predstavija
delo v okviru dodeljenega delovnega Casa in predstavlja tiste oblike dela, ki jih
druzba priznava. Na podlagi le-teh je posameznik delezen polozaja in doloCenih
pravic, Ki iz dela izhajajo, prav tako pa mora spostovati dolznosti. V nasprotju s tem
neformalno delo poteka izven doloCenega delovnega ¢asa. Sem sodijo obi¢ajno nizje
vrednotene in manj ugledne dejavnosti, ki pa so bistvenega pomena tako za
posameznika kot za druzbo nasploh. Te dejavnosti potekajo Zze na meji prostega
Casa, predvsem Ce se posameznik vanje vkljuCuje prostovoljno in z veseljem (Svetlik
in drugi 1988).

Iz definicije dela lahko izpeljemo tudi definicijo prostega ¢asa. Ve€inoma je prosti ¢as
enotno opredeljen kot €as prost delovnih in poklicnih obveznosti, s katerim ljudje
prosto razpolagajo in ga prezivijo v skladu s svojimi interesi (Haralambos 1999).
Stanley Parker opredeli prosti ¢as kot Cas, ki ostane, ko so izpolnjene vse ostale

obveznosti:

e Delo in obveznosti na delovhem mestu

e Obveznosti izven delovnega mesta, ki so vezane na delo (npr. voznja v
sluzbo)

¢ Nedelovne obveznosti oz. »polprosti Cas« (neformalno delo; obveznosti v
gospodinjstvu, igranje z otroki,...)

e Zadovoljevanje nujnih fiziolosSkih potreb
(Parker v Haralambos 1999).
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Prosti Cas je torej tisti del vsakodnevnega zZivljenja, ki ga posameznik namenja samo
sebi in je odmaknjen od dnevnih obveznosti, obCutka zadolzZitve ali zavezanosti k
dokoncCanju v doloCenem roku. Pomemben vidik je odsotnost prisile, saj bo le tako
posameznik izvajal aktivnost zaradi sebe, in izbral tako, ki ga veseli in za katero ve,
da bo v njej uspeSen. Trdimo lahko, da nudi prosti ¢as v primerjavi z ostalimi
navedenimi podrocji Zivljenja, ki jih navaja Parker, »vecdjo moznost osebne izbire in
samoekspresije« (Cernigoj Sadar 1991, 29). Prosti &as tako vkljuéuje celo vrsto
najrazlicnejsih aktivnosti, ki posameznika veselijo, mu nudijo sprostitev in odmik od

napornega tempa vsakodnevnih obveznosti.

Stebbins (v Baldwin in Norris 1999) poleg delitve na delo in prosti ¢as ponuja tudi
definicijo vmesnega resnega prostega ¢asa (ang. serious leisure), pri katerem gre
za sistemati¢no udejstvovanje v amaterskih ali prostovoljnih dejavnostih ter hobijih,
kjer posameznik spretno uporablja svoje veS€ine, znanje in izkuSnje. Navaja Sest

znacilnosti, ki opredeljujejo resni prosti ¢as:

(1) obstoj trenutne potrebe, ki jo Zeli posameznik zadovoljiti,

(2) posameznik vidi v svoji dejavnosti moznost karierne poti,

(3) dejavnost zahteva izrecen osebni trud na osnovi posebnega znanja,
izobrazevanja ali veScin,

(4) udejstvovanje prinasa trajne koristi (npr. samoaktualizacija, samoizrazanje,
izboljSanje samopodobe, druzbena interakcija, ob&utek pripadnosti),

(5) dejavnost prinasa edinstven etos, ki obdaja dosezek in

(6) posameznik se moc¢no identificira s koncnim rezultatom.

Iz opredeljenih znacilnosti resnega prostega €asa je razvidno, da Ze Stebbins zazna
obstoj aktivnosti, ki sicer ne sodijo v okvir delovnega €asa in prav tako ne prinasajo
nikakrSne obveznosti, s katerimi bi jih lahko uvrstili v podrocje dela, vendar vseeno
nudijo precejsSnjo stopnjo zadovoljevanja Cloveskih potreb, ne samo na materialnem
nivoju temvec€ tudi na viSjih. Pa Ceprav gre za aktivnosti, ki nudijo posamezniku

zabavo in sprostitev in jih po tej plati uvrs€amo v domeno prostega ¢asa.

Kasneje bomo videli, da je ravno ta resni prosti ¢as in aktivnosti znotraj tega, bistveni

dejavnik za razvoj aktivnega potrosnika, tudi v odnosu do marketinga.
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3.2 DELO IN PROSTI CAS IZ VIDIKA SODOBNE SKUPNOSTI TER AKTIVNI
POTROSNIK V NJEJ

Zakaj je torej za razvoj marketinga pomembno razumevanje razvoja druzbe v
napredno obliko skupnosti in ponovne zameglitve meje med delom in prostim
Casom? Kot smo Ze v prejSnjem poglavju spoznali, je marketing v zadnjih desetletjih
dozivel temeljni preobrat predmeta pozornosti. Ce je $e v 90. letih prejsnjega stoletja
potrosnik bil zgolj referent za ustvarjanje ponudbe, se je z novo storitveno logiko in
Stevilnimi razliCicami koncepta marketinga soustvarjanja potrosnik prelevil v
temeljnega deleznika pri soustvarjanju vrednosti — tako zanj kot za podjetje in
njegove druge potroSnike. PotroSnik tako kot zunanji sodelavec, ki pri podjetju ni
zaposlen, prispeva svoje znanje, vesCine in prosti ¢as za aktivno participacijo pri
razvoju marketinske ponudbe. Skladno s prej navedenimi toCkami resnega prostega
Casa (Stebbins v Baldwin in Norris 1999) lahko novonastali potroSnikov interes za

marketinske aktivnosti vklju€imo ravno v domeno le-tega.

Kot lahko razberemo iz do sedaj predstavljene teorije, se definicija resnega prostega
Casa namrec€ v veliko toCkah ujema s faktorji, ki jih Lusch in drugi (2007) navajajo kot
kljuéne pri potrodnikovi odlo€itvi za aktivno vkljuCevanje v soustvarjanje ponudbe
podjetja. Predvsem na nivoju posedovanja posebnih izvedbenih znanj in ves€in prek
katerih lahko sodeluje s podjetjem ter psihicnih koristi, ki iz tega izhajajo, kot je
samopotrijevanje, samoizrazanje, kreativnost in uzitek ob tem. Sklenemo lahko, da so
kriteriji, ki vplivajo na vklju€evanje v marketinSke aktivnosti potreben predpogoj, da bo
potroSnik svoje sodelovanje s podjetiem doumel kot prostoCasno dejavnost in ne

delo.

To seveda ne bi bilo mogoCe brez sodobne tehnologije in skupnostnega vidika
omrezene druzbe, saj je le tako potrosnik vedno povezan s podjetjem in neprestano
na tekoCem z vsemi vidiki skupnega ustvarjanja. Omrezena druzba, prepredena s
Stevilnimi socialnimi skupnostmi, je eden glavnih dejavnikov ponovne zameglitve
meje med delom in prostim ¢asom. S tem se odpira ponovni prehod na dojemanje
druzbenega stanja kot skupnosti, kot je to poimenoval Tonnies, in seveda novo
podrocje, kjer se resni prosti ¢as in neformalno delo zdruzita z marketingom in

ustvarita idealne pogoje za opolnomoc¢eno vlogo potrosnika v njem.
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4 PRIMER IZ PRAKSE: PROJEKT »ZIVLJENJE V ENEM DNEVU«

»Vsak dan, 6,7 milijard ljudi vidi svet skozi svoj edinstven objektiv. Predstavijajte si,
da bi obstajal nacin kako zbrati vse te perspektive, jih zdruZiti in povezati v skupno
zgodbo o enem dnevu na Zemlji« (YouTube 2010a). S temi besedami se zaCne
predstavitev projekta Zivijenje v enem dnevu (ang. Life in a Day), prvega poskusa

potroSnisko ustvarjenega filma.

4.1 NAVIDEZNO VELIKO, V RESNICI PA LE PESCICA PRIMEROV AKTIVNEGA
VKLJUCEVANJA POTROSNIKA

Koncept opolnomocenega aktivhnega potroSnika kot soustvarjalca vrednosti podjetja
je relativno nov, zaradi Cesar se tudi v primerih iz marketin§ke prakse pojavlja manj
pogosto in predvsem v obliki poskusnih projektov. Pri pregledu sodobnih prijemov
marketinskih praktikov zato pogosteje zasledimo kustomizacijo kot moznost
nadgradnje izdelka, ko je potroSniku ponujena vrsta razliCnih moznosti, med katerimi
lahko izbira in si sestavi sebi prilagojen izdelek. Kustomizacijo lahko sicer razumemo
pod krovnim pojmom soustvarjanja ponudbe podjetja, vendar le kot stopnjo manj
intenzivnega vklju€evanja potrosSnika v sam koncni izdelek. Primerov kustomizacije je
med primeri sodobne marketinSke prakse veliko, naj omenim samo nekatere, kot so
Nike ID, Mini, M&M's itd. V vseh navedenih primerih gre le za potroSnikovo izbiranje
med vnaprej ponujenimi moznostmi. Na spletni strani Nike ID lahko tako sami
sestavimo Sportne copate po svojih Zeljah, vendar izbiramo med nekaj Ze obstojecimi
modeli, obarvamo jih v vnaprej doloCene barve, izberemo barvo vezalk in po zelji
nanje nekaj napiSemo (pa Se to na le nekaterih vnaprej dolocenih delih Sportnega

copata).

Ker ideja aktivhega vklju€evanja potroSnika in soustvarjanja vrednosti sega globlje od
zgolj sestavljanja vnaprej pripravljenih delov — kot smo ugotovili v teoretskem
razdelku, potrosnik uporablja svoje vesCine, spretnosti in znanje pri skupnem
nacrtovanju in izdelavi ponudbe — zgoraj navedeni primeri ne predstavljajo
najboljSega prakticnega zgleda. V mnozici na videz aktivacijskih marketinskih
prijemov kmalu pridemo do ugotovitve, da so le redki taki, ki potroSnika dejansko
angazirajo v marketinSkem soustvarjanju. Najpogosteje je odsoten ravno element

uposStevanja znanja in veSCin potroSnika. Tega nadomesti industrijski princip na
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primeru Nike ID predstavljene mnozi¢ne kustomizacije. Kustomizacije je torej neke
vrste prehodna stopnja med tradicionalnimi marketinSkimi prijemi in polno aktivacijo

potroSnika v okviru principov storitvene logike marketinga.

Z nekoliko ve€ iskanja po svetovnih primerih sodobne marketinSke prakse naletimo
tudi na prve poskuse pravega aktivnega vkljuCevanja potroSnika v marketing. Kot
zgled bom v priCujo€i nalogi uporabila aktualni primer prvega potrosnisko

ustvarjenega filma, ki nastaja v sklopu projekta Zivijenje v enem dnevu.

4.2 O PROJEKTU "ZIVLJENJE V ENEM DNEVU'

Projekt poteka v koprodukciji velikih imen zabavne filmske industrije in glavnih
akterjev na podrocCju spletnih video vsebin. V ozadju celotnega projekta stojita Kevin
Macdonald, Oskarjev nagrajenec in reziser filmov kot so The Last King of Scotland,
Touching the Void in One Day in September, ter producent projekta Ridley Scott,
reziser filmov Gladiator, Black Hawk Down, Thelma & Louise, Blade Runner in Robin
Hood. Pomembno vlogo pri projektu odigrata tudi glavna sponzorja — proizvajalec
elektronskih naprav LG Electronics in spletna video platforma YouTube. Pri LG
Electronics so se za sodelovanje na projektu Zivijenje v enem dnevu odlogili v okviru
dolgoro¢ne korporativhe komunikacijske kampanje »Life's Good«, s katero Zelijo
spodbuditi ustvarjanje kvalitetnih spletnih vsebin, ki jih lahko vsi uporabniki spleta
pogledajo ter delijo z ostalimi (YouTube 2010a). Tudi partnerstvo s platformo
YouTube je osnovano na potrebi po Siroko dostopni in prepoznavni bazi, prek katere
lahko uporabniki pridejo v stik s projektom, se z njim seznanijo in enostavno
sodelujejo. YouTube ima namreC Ze obsezen spekter rednih uporabnikov, katerih vec
kot polovica obiS€e spletno mesto platforme vsaj enkrat tedensko, vec€ kot polovica
mlajSih uporabnikov (do 34 leta starosti) pa tudi deli ogledane video vsebine s svojimi
spletnimi stiki. Dnevno se na platformi odvrtita 2 milijardi videov, vsako minuto pa se
obstojeCi bazi vsebin doda novih 24 ur uporabnisko ustvarjenih videov (YouTube
2010b). Z obstojeCo obsezno bazo uporabnikov, pri katerih obstajajo Ze ustaljeni
vedenjski vzorci in prakse glede ustvarjanja in spletnega objavljanja lastnih video
vsebin, ima v sodelovanju s platformo YouTube tudi projekt Zivljenje v enem dnevu
pripravljeno odlicno podlago potencialnih »ustvarjalnih potroSnikov« nagnjenih k

sodelovanju ob pozivu in dodeljeni nalogi.
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4.2.1 KAKO PROJEKT ZIVLJENJE V ENEM DNEVU AKTIVNO VKLJUCUJE
SODELUJOCE POTROSNIKE?

Kot Ze omenjeno je Zivijenje v enem dnevu prvi poskus zdruZzevanja znanja, ve$éin in
osebnega pogleda vec ljudi pri soustvarjanju filma. Z navodili in ohlapnimi
smernicami Ridleya Scotta in Kevina Macdonalda se lahko vsakdo, ki to Zeli,
spremeni v reziserja dogajanja v svojem Zivljenju in s svojim prispevkom sodeluje pri
ustvarjanju filma. Edina strogo postavljena omejitev je bil snemalni dan — 24. julij
2010. Uporabniki so bili prepus€eni svojemu navdihu, dogajanju okoli sebe ter ne
nazadnje kreativnosti in lastni viziji, da ustvarijo do dve uri dolg video prispevek v HD
kakovosti in ga nalozijo na uradni YouTube kanal projekta (YouTube 2010a). V tej
prvi fazi ustvarjanja je tako nastal ogromen nabor uporabniSko ustvarjenih video
vsebin, oziroma v filmskem besediSCu »surovega materiala«, ki je zelo raznolik,
pester in med seboj popolnoma nepovezan. Naloga filmske ekipe je nato potegniti
rdeCo nit in iz prispevkov sestaviti filmsko zgodbo. Koné&ni rezultat, torej film, bo
premierno na ogled v sklopu filmskega festivala Sundance 2011. Vsi, katerih video
vsebine bodo vkljuCene v konéni izdelek, bodo uradno navedeni kot soustvarjalci

filma, 20 najboljSih pa se bo za nagrado udelezilo premiere.

4.3 YOUTUBE KOT IDEALNA PLATFORMA ZA PROJEKTE AKTIVNEGA
POTROSNIKA V FILMSKI INDUSTRIJI

Sodelovanje pri ustvarjanju filma v okviru projekta Zivijenje v enem dnevu lahko
razumemo kot prvi poskus aktivnega vkljuCevanja potroSnika v snovanje izdelka (in
komuniciranja) filmske industrije. Vsak sodelujoCi je namre€ uradno priznan kot
soustvarjalec filma, katerega bo tudi sam potrosnik (Xie in drugi 2008). Ustvarjanje
»surovega filmskega materiala« predstavlja tako del njegove potro$niske izkusnje ze

pred samim obstojem kon¢nega izdelka.

YouTube kot okolje, v katero je postavljeno soustvarjanje, predstavlja idealno
izhodis¢no toCko za povezanega, informiranega in aktivnega potroSnika. Omogoca
namrec izpolnitev vseh pogojev, ki jih Prahalad in Ramaswamy (2004, 4-5) navajata
kot poglavitne spremembe sodobnega €asa, ki vodijo do predstavljenih premikov v
marketingu v smeri aktivnega potro$nika. YouTube je kot vsem dostopna, brezplacna

in obsezna socialna platforma, zgrajena na video vsebinah, idealna osnova za prvi
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poskus marketinga soustvarjanja v filmski industriji. Njena spletna odprtost in
globalna vseobseznost omogoCata mrezenje in nastajanje manjSih skupnosti okoli
najrazlicnejSih tem in interesov. Skupnostni vidik platforme v okviru strukture spleta
2.0 tudi omogoc€a neposreden aktiven odziv na vsako spodbudo, izmenjavo mnenj,
pomoc¢ in zdruzevanje. Zaradi enostavnih in vsem dostopnih tehnologij pa predstavija

tudi spodbudo za eksperimentiranje pri vseh, ne samo pri profesionalnih sodelavcih.

Prav tako YouTube, kot vsem uporabnikom odprta skupnost, omogoca »izmenjavo
informacij o potrebah in resevanju problemov« (Jeppesen in Molin 2003, 371). Ze
samo okvir s komentarji na prvi strani YouTube kanala projekta premore veC kot
35.000 uporabniskih vnosov (YouTube 2010a). Med drugim lahko zasledimo
nekatere probleme, na katere so sodelujoCi naleteli (na primer omejitev na 10 minut
posameznega posnetka, ki jo postavlja YouTube), nasvete, lovljenje postavljenih
rokov, prosnje vodjam projekta, medsebojne pohvale posredovanih videov itd. Zaradi
neposredne narave medija so se Stevilna vpraSanja reSila Ze s samo interakcijo med
uporabniki, z vklju€evanjem vodij projekta in ¢lanov izvornega tima pa je pomoc¢ Se

toliko bolj u€inkovita.

Skladno s tem, kar Bagozzi in Dholakia (2002) ugotavljata za virtualne skupnosti, se
je tudi okoli projekta Zivijenje v enem dnevu vzpostavila omrezna virtualna skupnost
(glej Dholakia in drugi 2004) kot specializirana, geografsko moc¢no razprSena
skupnost, osnovana na strukturiranem, relativno dislociranem, skupnem fokusu
ustvarjanja nove filmske mojstrovine Ridleya Scotta in dinamicnem omrezju odnosov
med sodelujoCimi. Spet pridemo do dinamike modela odnosov odprte skupnosti, Ki
sta ga postavila Jeppesen in Molin (2003). S sodelovanjem v YouTube skupnosti, ki
se je vzpostavila okoli projekta Zivljenje v enem dnevu, nastajajo vsebine prek
aktivne participacije vkljuCenih Clanov. S tem se po eni strani krepi obcCutek
pomembnosti posameznika, po drugi pa se ustvari celoten korpus vsebin, Ki
predstavlja agregat pogledov na svet posameznih sodelujo€ih in tako ustvarja gosto

pretkano bazo »surovega materiala« za kon¢no filmsko produkcijo.

Seveda kljub odli¢no izbranemu mediju za postavitev projekta ne smemo pozabiti na

Se en povsem pomemben vidik — interes uporabnikov socialne platforme za
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posredovanje svojih vsebin in osnovno poznavanje tehnologije za ustvarjanje in

posredovanje svojega prispevka.

4.4 DOSTOPNA TEHNOLOGIJA IN ZABAVA KOT GLAVNA DEJAVNIKA
SODELOVANJA

Lusch in drugi (2007) poudarjajo, med drugim, pomen ekspertnega znanja in last
ustreznega fizinega kapitala kot pogoj vplivanja na obseg potro$nikovega aktivhega
vkljuCevanja v soustvarjanje ponudbe podijetja. Iz tega vidika je sodelovanje pri
projektu Zivljenje v enem dnevu olaj$ano, saj so zahtevana tehnoloska opremljenost
sodelujoCih in potrebne vescine v sodobnem Casu v domeni velikega dela splo$ne
javnosti. Snemanje video posnetkov in njihova montaza je s previado digitalne
tehnologije in poenostavitvijo procesa montaze na klikanje z racunalnisko misko,
postala dostopna tudi neprofesionalnim ustvarjalcem. Kot potrditev tega sodobnega
fenomena lahko vzamemo prej naveden podatek o obseznosti novega video gradiva,
ki ga uporabniki vsako minuto nalagajo na YouTube (in druge platforme z video

vsebinami).

Se en pomemben vidik, ki ga poudarjajo Lusch in drugi (2007) so psihi¢ne koristi,
katerih je pri vkljuCevanju deleZzen potroSnik. Ravno zaradi obCutka pomembnosti v
procesu, samoaktualizacije, izrazanja lastne kreativnosti, zadovoljstva ob ustvarjanju
in drugih pozitivnih obcutij, potrosnik ne bo Ccutil obveze ali celo prisile do
sodelovanja. Zato lahko aktivnosti sodelujogih pri projektu Zivijenje v enem dnevu
prek platforme YouTube uvrs€amo v domeno resnega prostega Casa. Gre za
prostovoljno vkljuCevanje v predstavljene marketinske aktivnosti, katerih primarni cilj
ni iskanje dodatnega zasluzka. Res je, da je v primeru poskusnega projekta Zivljenje
v enem dnevu razpisana nagrada, vendar le-ta ni glavni cilj, kot denimo pri obi€ajnih
nagradnih igrah. Sodelujo€i vidijo v svojem sodelovanju visji cilj, pa naj bo to
postavitev temeljev za kariero v filmski industriji, izraZanje svojega kritiCcnega pogleda
na svet in/ali pere€a vpraSanja ali preprosto izrazanje svoje subjektivne kreativnosti.
Za razliko od nagradnih iger, tako sodelovanje zahteva veliko veC truda
posameznika, kakor tudi ve€jo uporabo vesc¢in, spretnosti in ne nazadnje Casa.
Vpogled med same komentarje sodelujoCih na spletni strani platforme YouTube pa

razkrije tudi dejavnik zabave kot pomemben faktor odloanja pri sodelovanju. Vse te
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navedene lastnosti vkljuCevanja sodelujoCih na projektu potrjujejo znacilnosti, s

katerimi Stebbins (v Baldwin in Norris 1999) opredeljuje resni prosti ¢as.
4.5 KAJ PONUJA SODELOVANJE POTROSNIKU?

Za razliko od tradicionalnih transakcij na trgu filmske industrije, kjer ima potrosnik
dostop zgolj do kon¢ne verzije filma in si torej lahko pasivno ogleda koncni izdelek, je
pri projektu Zivljenje v enem dnevu postavlien v vlogo soustvarjalca vrednosti
konCnega izdelka. Zaveznistvo, ki se prek platforme YouTube ustvarja med
sodelujo€imi potrosniki in nosilci projekta, prinasa potroSnikom novo obliko vrednosti
v uporabi (ang. value-in-use), ki se za razliko od predhodnih oblik transakcij in
pasivne vrednosti v menjavi (ang. value-in-exchanege), odraza v njegovi aktivni vliogi
doprinosa vrednosti h konCnemu izdelku prek skupne produkcije, inovativhega
prispevka k izdelku in oblikovanja dela konénega filmskega rezultata (Lusch in drugi,
2007). To kar Lawer in Knox (2006) poimenujeta kot vrednost za vkljuCenost, se v
projektu Zivljenje v enem dnevu odraza kot ponudba novega naéina tako ustvarjanja
kot promocije nastajajoCega filma. Zanimiv pristop ponuja potrodniku tudi aktivno
vlogo pri ustvarjanju s posredno izrazeno obljubo slave in pojavljanja ob velikih
imenih filmske industrije. Gre torej za nedenarno vrednost obcCutenja lastne
pomembnosti in izpostavljenosti v svetu zabave, kar po subjektivnem obcutku
sodelujoCih presega denarno vrednost tako vloZenega truda in Casa kot tudi

kasnejsih izdatkov pri dejanski potrosnji kon¢nega izdelka.
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5 DISKUSIJA

Projekt Zivlienje v enem dnevu je eden izmed prvih poskusov dejanskega
vklju€evanja hipoteti¢no vseh potroSnikov v ustvarjanje filmske produkcije. Vsakdo z
Zeljo po sodelovanju je lahko posredoval svoje gradivo in prispeval k reziserjevemu
razumevanju specificnega dne na Zemlji. Tako platforma, na kateri je projekt potekal,
kot tudi pravila in potek sodelovanja niso omejevali sodelovanja na strokovnjake ali
izbrane sodelavce. Posredovanje svojega edinstvenega pogleda ob podanih
smernicah za sodelovanje je bilo omogoCeno vsakemu obiskovalcu kanala na
platformi YouTube. Kot smo Ze razdelali v prejSnjem poglavju, so s tem projektom
tudi v praksi potrjene glavne teoretske smernice marketinga sodelovanja in aktivnega

potroSnika v njem.
Vsekakor pa uporaba nove teorije v praksi prinasa s seboj Stevilna vprasanja.
e Kateri so resni¢ni motivi za sodelovanje potro$nikov pri tovrstnem soustvarjanju?

Pregled komentarjev na uradnem kanalu projekta na platformi YouTube
(YouTube 2010a) sicer razkrivajo nekaj osnovnih motivov za sodelovanje, kot so:
izraZzanje svojega pogleda na svet, zabava, preizku$anje sebe v vlogi reziserja,
tekmovanje z drugimi sodelujoimi v kreativnosti in sposobnosti prikazovanja
narativne zgodbe, Zelja biti del naslednje filmske uspesnice,... vendar ti povzeti
odgovori nam ne dajo popolnega vpogleda v ozadje odloCitve za sodelovanje. To
so le najbolj o€itni izraZeni motivi, zagotovo pa obstajajo Se intimni, neizrazeni
motivi posameznika. Te bi bilo treba dodatno raziskati prek fokusnih skupin ali

poglobljenih intervjujev s sodelujoCimi potrosniki.
o KolikSen je vpliv konéne nagrade na odlocCitev za sodelovanje?

Kljub temu, da je vrednost nagrade relativno majhna glede na zahtevan trud in
angaziranost pri sodelovanju, ne smemo zanemariti moznosti njenega vpliva na
odlogitev za sodelovanje. Ce preugimo situacijo iz logiénega vidika, je, v primeru,
da je nagrada edini motiv za sodelovanje, za potroSnika ugodneje, Ce si
preprosto rezervira mesto na premieri filma in si ga prav tako ogleda. Sama
nagrada kot taka torej ne more biti edini motiv. Vsekakor pa ne smemo

zanemariti in izni€iti njenega prispevka k odloCitvi za sodelovanje. Ne vemo
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namrec, ali bi bila udelezba enaka, ¢e take nagrade ob zaklju¢ku projekta ne bi
bilo. Vsekakor pa je nagrada za sodelujoCe tudi spremljajoCi obcutek
samopotrditve in osebnostne izpolnjenosti ob svojem ustvarjanju in potegovanju

za vkljucitev v film svetovno priznanega rezZiserja.

V koliksni meri vpliva okolje spletne skupnosti na sodelovanje in kakSne pomoci

So njeni ¢lani dejansko delezni?

Kot smo v predhodnih poglavjih razélenili, lahko skupnost odigra pomembno
vlogo pri razvoju ponudbe, saj pripomore h kolektivni kreativnosti ter razSirjanju
korpusa vsebin in posledicno znanja. Vprasanje je, koliko je platforma YouTube
pripomogla k organskemu soustvarjanju projektnega materiala. Komentarji na
strani so sicer reSili marsikatero tezavo in razdistili nejasnosti, vendar je pri
ustvarjanju svojega dela bil vsak posameznik sam, zdruzevanje posameznih
zgodb pa je prepusCeno priznanemu in sposobnemu reziserju. O morebitnem
povezovanju in drugih oblikah vpliva skupnosti pa bi morali povprasati

sodelujoce.
VpraSanje nadzora nad koné¢nim izdelkom

S tem, ko je kon¢ni izdelek v rokah profesionalca, se izgubi dimenzija nadzora
nad koncnim izdelkom, ki jo kot enega klju¢nih faktorjev potroSnikovega
aktivnega vklju€evanja v soustvarjanje ponudbe navajajo Lusch in drugi (2007).
Sodelujo€i so tako imeli popoln nadzor nad svojim prispevkom, koncni izdelek pa

je od njih popolnoma neodvisen.

Koliko na odlocitev o sodelovanju vpliva dejstvo, da nanj ni neposredno vezana

obveza do nakupa konc¢nega izdelka?

Glede na to, da se je v raziskavah o kustomizaciji izkazalo, da je placilo najbolj
problemati¢na postavka pri odloCitvah za tovrstno angaziranje s podjetiem (glej
Bardakci in Whitelock 2004), se je projekt Zivijenje v enem dnevu z odsotnostjo
obveze do nakupa kon¢nega izdelka (bodisi nakupa filma ali vstopnice za ogled)
izognil temu zaviralnemu dejavniku. Zagotovo je dejstvo, da na sodelovanje niso
bili vezani nikakrsni obvezni financni izdatki, prednost pri sprejemanju odlocitve o

sodelovanju.
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Kako vplivajo zahteve po dolo¢eni opremi in/ali veS¢inah na odloCitev za

sodelovanje?

Vzpostavljanje novih vedenjskih vzorcev pri potroSnikih in spodbujanje k
aktivnostim, ki jih do sedaj niso bili vajeni v povezavi s potroSnjo, ni enostavna
naloga. Vsekakor je bila v primeru projekta Zivljenje v enem dnevu olaj$evalna
okoliS¢ina uporaba ze ute€ene video platforme YouTube in enostavnost sodobne
tehnologije. V danasnjem Casu sta namre€¢ snemanje in montaza video vsebin
tehnicno povsem enostavna. Z dostopno digitalno tehnologijo lahko video
posnetke enostavno ustvarjamo, osnovna programska oprema za montazo video
posnetkov pa je prednaloZzena na skorajda vsakem osebnem racunalniku.
Posnetek lahko torej ustvari in posreduje naceloma kdorkoli. VpraSanje pa je, s
kaksnim izdelkom bo projektna skupina ali podjetje zadovoljno. Ali, drugace
reCeno, na kaksni stopnji morajo biti veSCine posameznika, da bo posnetek

ustrezal kriterijem za vklju€itev v kon¢ni filmski izdelek.

Za konkretne in bolj detajlne odgovore na vsa zgoraj zastavljena vprasanja bi morali
izvesti dodatno raziskavo, s katero bi zajeli glavne razloge za vkljuCevanje v
soustvarjanje kon¢nega izdelka, zaznane omejitve in posledicno tudi potencial za
razsSiritev na druga podrocja izven filmske industrije. V vzorec bi morali zajeti zgolj
sodelujoe na projektu, kar pa presega tako finanéne kot Casovne omejitve
pricujoCega dela. Vsekakor pa naj to sluzi kot spodbuda in podlaga za nadaljnje

raziskovanje v tej smeri.
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6 SKLEP, OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Aktivno vkljuCevanje potroSnika v marketinSke aktivnosti podjetja je vsekakor novo
podrodje v marketinki teoriji. Ceprav kar nekaj marketinskih teoretikov in praktikov v
zadnjem Casu usmerja fokus k vse vecjemu vklju€evanju potroSnika v marketinSke
aktivnosti, kmalu ugotovimo, da je podrocCje marketinga soustvarjanja v vecji meri Se
neraziskano in ozko teoretsko podprto. Pri tem naj poudarim, da je sicer literature na
temo kustomizacije ve€, vendar principi, ki se uveljavljajo pri kustomizaciji niso
popolnoma enaki aktivnemu vkljuevanju potrodnika. Kot smo Ze ugotovili,
kustomizacijo lahko razumemo pod krovnim pojmom soustvarjanja ponudbe podjetja,
vendar le kot stopnjo manj intenzivnega in individualno usmerjenega vkljuCevanja
potroSnika v konc¢ni izdelek. Proces kustomizacije namreC predpostavlja le
potroSnikovo izbiranje med vnaprej ponujenimi moznostmi, kar bi z drugimi besedami
lahko opisali kot mnozi¢ni industrijski predlog aktivnega potrosnika. Potrosnik je pri

tem namreC aktiven zgolj v mejah izbire, ki jo podjetje zasnuje in ponudi.

Ker pa ideja aktivnhega vkljuCevanja potroSnika in soustvarjanja vrednosti sega globlje
od zgolj sestavljanja vnaprej pripravljenih delov — kot smo ugotovili v teoretskem
razdelku, potrosnik uporablja svoje vesCine, spretnosti in znanje pri skupnem
nacrtovanju in izdelavi ponudbe — so nam lahko tudi teoretski pogledi na
kustomizacijo zgolj v podporo pri odkrivanju znacilnosti in principov koncepta

aktivnega potrosnika.

Prav tako se skladno z relativho novostjo koncepta v praksi pojavljajo le posamezni
izolirani primeri aktivnega potro$nika. Ce imamo po eni strani veliko primerov
uporabe kustomizacije, je Cisti primer aktivhega vkljuevanja potrosnika Ze prava
redkost. Res, da se v ustvarjanje ponudbe podjetja pogosto vklju€ujejo razni zunaniji
strokovnjaki ali pa podjetje naredi poseben, po meri in Zeljah narejen, izdelek za
profesionalne uporabnike, vendar tega ne moremo enaciti z aktivnim vkljuCevanjem
potroSnika. MarketinSkih aktivnosti podjetja, ki predpostavljajo aktivho uporabo
potroSnikovih znanj in vesS€in za tvorbo nove ponudbe, je z upoStevanjem vseh
razlogevalnih kriterijev veliko manj. Izbrani praktiéni primer Zivijenje v enem dnevu se
tako Se najbolj pribliza celotnemu konceptu aktivnega potroSnika iz vidika
soustvarjanja kon¢ne ponudbe. Vsekakor pa tudi v predstavljenem primeru ne

moremo govoriti o popolnosti praktiCne aplikacije koncepta.
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Zaradi novosti podro€ja in izoliranih primerov uporabe v praksi, tudi konkretnih
podatkov o vplivu na celotni marketinski splet in uspesSnost podjetja ni na razpolago.
Strokovna literatura ne ponuja vpogleda v ta vidik aktivhega potroSnika. Vprasanje,
kako ucinkoviti so napori vklju€evanja potroSnika v aktivnosti ter kaksni so pozitivni
(ali negativni) vplivi na preostale marketinSke aktivnosti je do sedaj ostalo Se
neodgovorjeno. Za dolgoroCne rezultate je treba poCakati na take primere iz prakse,
ki ne bodo zgolj projektnega in poskusnega tipa, temve€ bodo integrirani v celotni

marketinski splet podjetja.

Zgoraj navedene omejitve vplivajo tudi na tezavnost empiricnega raziskovanja
podroc¢ja marketinga soustvarjanja pri samih potro$nikih. SploSna javnost namre¢ ne
pozna in ne razume koncepta aktivhega potrosnika, saj naklju¢ni sogovorniki
veCinoma niso Se bili sooeni s tovrstnim sodelovanjem s podjetiem. Specifika
podro€ja raziskovanja zahteva zamejitev vzorca sodelujoCih v raziskavi na tiste, Ki
poznajo in so se Ze preizkusili pri soustvarjanju ponudbe. Ker pa takih primerov v
Sloveniji ni, tuji pa so (kot smo ugotovili) redki, je tudi iskanje sodelujoCih za
empiriCno raziskavo potrosSnikov, bolj kot ne loterija. Koncept lahko sicer opisno
razlozimo in predstavimo na izmisljenem primeru, vendar pomanjkanje izkusenj pri
potrosnikih na tem podrocju bi v vsakem primeru vplivalo na izkrivljanje rezultatov in

podalo hipoteti¢ne (ter verjetno napacne) motive za sodelovanje.

To je tudi najverjetneje eden glavnih razlogov za pomanjkanje empiri¢nih raziskav
potrosnikov na podrocju soustvarjanja ponudbe podjetja, in glavni razlog, zakaj se v
okviru priCujoCe naloge nisem lotila empiricnega raziskovanja odnosa in motivov

slovenskih potro$nikov za aktivno vklju¢evanje v marketinske aktivnosti podjetja.

Vsekakor pa je aktivho vkljuCevanje potroSnika v marketing zanimivo podrocje
razumevanja psihologije potrosnika in njegovih motivov za tesnejSe sodelovanje s
podjetjem v primerjavi z dosedanjimi klasi¢nimi potrosniskimi transakcijami in odnosi.
Le poCakati moramo na vecjo zastopanost v praksi in posledicno vecje poznavanje s
strani primarnih akterjev — potro$nikov. Sele, ko bodo potro$niki poznali in razumeli
koncept aktivhega vklju€evanja v soustvarjanje ponudbe podjetja, bomo lahko

raziskali tudi naslednja podroc¢ja:
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e Kateri so glavni motivi sodelujo€ih za sodelovanje s podjetiem in ponujanje

svojih znanj in veScCin za ustvarjanje nove ponudbe?

e Kako potrosniki razumejo svoje aktivno vklju€evanje v marketindke aktivnosti
podjetja? So te aktivnosti vklju€ene v domeno prostega €asa ali jih razumejo

kot izkoris€anje s strani podjetja (kot neplacano delo)?

e Kaksne so razlike pri aktivnem vkljuCevanju potroSnika v marketing storitev ali

v produktni marketing?

Tudi iz vidika podjetij bomo odgovore na doloCena vpra$anja izvedeli Sele, ko bo
aktivno vkljuCevanje potroSnika postalo enakovredni sestavni del celotnega
marketinSkega nacrtovanja in ne zgolj poskusni projekt. Za podjetja sta tako

predvsem pomembni vprasanii:

e Kako uspesno je aktivno vkljuCevanje potrosnikov v marketinSke aktivnosti?
Kaksni so ucinki na celotni marketindki splet ter kako ucinkoviti so prijemi

aktivnega potrosnika pri doseganju uspesnosti podjetja?

e Kaksno je razmerje med stroski in ucinki aktivnega vklju€evanja potroSnikov?

Za konec lahko sklenemo, da je aktivnho vkljuCevanje potroSnika nova veja v
marketingu in samo s ¢asom bomo videli, ali bo postala novi trend. Vsekakor vsi
predstavljeni principi aktivnega vkljuCevanja potrosnika v marketinski razvoj izdelka
ali ponudbe podjetja veljajo tudi za razvoj trznokomunikacijskih vsebin in orodij. Tudi
v tem primeru potrosnik ponudi svoje znanje in veS¢ine na razpolago podijetju pri
ustvarjanju tako nacrtovanih kot nenacrtovanih komunikacij o trzni znamki, podjetju
ali njegovi ponudbi. Takih primerov aktivhega vkljuCevanja potroSnika je prav tako,
zaradi vzpona socialnih omrezij ter zabavnosti neobvezujoCega vkljuCevanja, v
zadnjem Casu vedno vel. Morebiti pa je tudi to znak, da se trend aktivhega
potroSnika trenutno razras€a in bomo kmalu v bliznji prihodnosti prica njegovemu

razcvetu.
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