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Apstrakt— Koncept kokreiranja vrednosti u odnosu sa poslovnim klijentima (kljuénim kupcima) je znacajan
projektnim menadierima jer oni na efektivan nacin mogu da upravljaju partnerskim odnosima. Imperativ je svakako da
se u oblasti hibridnog projektnog menadimenta dolazi do nove uloge projekt menadiera koji moraju imati znanja i
vestine o digitalizaciji kao i marketing orijentaciji. To novosteCeno znanje i vestine implementiraju se u upravljanje
odnosa sa poslovnim klijentima. Ovaj rad se fokusira na analizi relacione vrednosti i vrednosti kokreiranja, kao
elemenata dodate vrednosti, prilikom odnosa s kljuénim kupcima. IstraZivanje je sprovedeno u Republici Hrvatskoj na
uzorku mikro, malih, srednjih i velikih preduzeca. Poenta rada je dokazivanje vaZnosti uticaja percipirane vrednosti u
razvoju odnosa saradnje sa kljuénim kupcima. Rad donosi zakljucak da je ulaganje u odnose s kupcima od izuzetne
vaznosti i predlaZe implikacije za menadzere, posebno za projektne menadzere. Naime, odnos sa svakim kljuénim kupcem
Jje zapravo zaseban projekat. te je potrebno da se projektni menadZeri fokusiraju na vrednost kokreiranja.

Kljuéne re¢i—projektni menadzeri, kljucni kupci, relaciona vrednost, vrednost kokreiranja

Abstract—Value co-creation with business clients (key account customers) is important to project managers as it
enables effective management of partner relationships. In hybrid project management it is crucial to point out that
project managers need to develop their skills and knowledge related to digitalization and market orientation. That
acquired new skills and knowledge are needed to manage relationships with business clients. This paper focuses on the
analysis of the relationship value and co-creation value, as elements of added value, when dealing with key account
customers. The survey was conducted in the Republic of Croatia on sample consisting of micro, small, medium and large
companies. The purpose of the paper is to analyze the importance of the perceived value in developing relationships with
key account customers. The paper concludes that investing in customer relationships is of the utmost importance and it
offers implications for managers with focus on implications for project managers. Each relationship with key account
customer should be considered as separate project, hence, project managers should focus on the co-creation value.

Keywords—project managers, key account customers, relationship value, co-creation value

1. UvoD

U marketinskoj literaturi, posebno onoj vezanoj za poslovni marketing (B2B marketing), poslednjih decenija
velika paznja pridaje se partnerstvima odnosno stvaranju i razvoju partnerstava (Grbac, 2013). Razvoj
partnerstava obuhvata proces stvaranja, razvoja i odrzavanja veza medu poslovnim partnerima (Morgan & Hunt,
1994). Pored toga, u modernim hibridnim modelima projektnog menadzmenta javlja se potreba da se projekti
realizuju brze kroz paralelne aktivnosti i aktivno sluSanje klijenata, ¢ime se utice na uStede u vremenu i ulaganju
sa kljucnim kupcima. Pojedini autori isticu ulogu kreiranja poslovne vrednosti u investiranju u pojedinca u
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projektnom timu (Rogers, 2019). To se u ovom sluc¢aju odnosi na menadzera za upravljanje kljuénim kupcima,
koji mora da poseduje znanja i vestine iz oblasti marketinga, finansija i prodaje da bi pratio klju¢nog kupca kao
pojedinacni projekat posebne vaznosti. U literaturi vezano za oblast upravljanja projektima istice se znacaj
marketing menadzmenta i relacionog marketinga za ostvarivanje boljih poslovnih rezultata (Obradovic, Cicvaric
Kostic & Mitrovic, 2016; Chaudhry, Srivastava & Joshi, 2020). Takav pristup koji predstavlja teoriju relacionog
marketinga podrazumeva da partneri medusobno u interakciji stvaraju vrednost, te pruzaju jedan drugome
superiornu vrednost u odnosu na neke druge poslovne odnose. Ako je vrednost, odnosno percipirana vrednost
koja se dobija medusobnom interakcijom visoka, dolazi do razvoja medusobnog poverenja i predanosti tom
odnosu, te samim time implicira se stvaranje poslovnog partnerstva. Navedeni razvoj poslovnog partnerstva
zapravo gradi konkurentsku prednost svim uklju¢enim akterima (Ravald & Gronroos, 1996). Pored navedenog,
preduzeca kroz pruzanje vrednosti svojim poslovnim partnerima stvaraju sebi povoljniju poziciju na trzistu (Day
& Wensley, 1988). Pomenuto zapravo omogucéava preduzeé¢ima da se razlikuju na trzistu, te da stvaraju bolju
trzi$nu poziciju

Ostaje da se upitamo Sta predstavlja vrednost koju poslovni partneri ostvaruju u medusobnoj interakciji.
Percipirana vrednost moze da se sagleda kroz prizmu vrednosti sadrzane u proizvodima i uslugama koje
preduzeée nudi, kroz relacionu vrednost koju ostvaruju poslovni partneri kroz medusobnu saradnju, te kroz
vrednost kokreiranja proizvoda i usluga, odnosno bolje usluzivanje poslovnih partnera (O’Cass & Ngo, 2012).
Iako se percipirana vrednost moze posmatrati sa viSe aspekata vazno je za preduzece da shvati kako da ponudi i
koju vrednost da ponudi svojim poslovnim partnerima. Naime, nije sve Sto preduzeée nudi poslovnim partnerima
percipirano jednako vredno, te se stoga mora voditi ratuna da se poslovnim partnerima nudi ona vrednost koju
oni percipiraju kao vaznu (O’Cass & Ngo, 2011) i koja dodaje vrednost tom poslovnom partnerstvu. Stoga je od
izuzetne vaznosti medusobno saradivati i graditi relacije kako bi sve strane u poslovnom partnerstvu percipirale
dodatu vrednost koju im ono pruza.

Ne izgraduju se poslovna partnerstva sa svim kupcima u poslovnom procesu. Naime, neki kupci su znacajniji
preduzeéima jer im pruzaju vise vrednosti kroz zivotni vek. I upravo zato fokus novijih istrazivanja (npr. Ryals,
2006) je na sagledavanju klju¢nih kupaca kroz prizmu vrednosti zivotnog veka kupca, vrednosti kupca, kao i kroz
troskove koji iz toga odnosa proizlaze. Naime, klju¢ni kupci zahtevaju prilagodene proizvode i usluge, te
neposredno dogovaraju cene s preduzeéem. Zbog obima saradnje i s finansijskom aspekta, cene im se gotovo
uvek prilagodavaju. Procena vrednosti kupca ¢esto se definiSe kroz cene zasnovane na vrednosti. Nadalje, kako
Damnjanovié¢, Dmitrovi¢ i Knezevi¢ (2018) istiCu potrebno je analizirati i finansijske i marketing pokazatelje
prilikom selekcije kljuénih kupaca kako bi se omoguéilo profitabilnije poslovanje.

Takode, neophodno je pravilno koristiti podatke iz bazi¢nih finansijskih izvestaja - bilansa stanja, bilansa
uspeha i izveStaja o tokovima gotovine - koji imaju veoma veliku informacionu mo¢ u procesu odlucivanja i
upravljanja kljuénim kupcima. Naravno, potpune informacije posedujemo ukoliko poredimo podatke iz sva tri
izveStaja. Prema Besli¢ Rupi¢, Besli¢ Obradovi¢ i Rupi¢ (2017) uvida se trend rastuée vrednosti metodologija
novéanih tokova, jer su one od velike pomoc¢i investitorima u sagledavanju buduée vrednosti preduzeca, te samim
tim i platezne sposobnosti kljuénih kupaca. Sto se ti¢e finansijskog segmenta, upravljanje potrazivanjima od
kupaca, odnosno adekvatna naplata potraZivanja od kupaca pa tako i klju¢nih kupaca generalno predstavlja nakon
profitabilnosti drugu najznacajniju meru uspesnosti poslovanja preduzeca, te se iz tog razloga mora adekvatno
upravljati njima (Knezevi¢, Dmitrovi¢, Jovanovi¢ & Obradovié, 2011). Ovim se opet potvrduje neophodnost jake
povezanosti marketinskih, prodajnih i finansijskih aktivnosti koje su vazne za upravljanje projektima pa tako i
upravljanje kljuénim kupcima.

Stoga, predstavlja izazov kako sagledati kljuéne kupce kroz prizmu vrednosti koju stvaraju, te kako navedeno
uti¢e na Zelju menadZmenta da nastavi saradnju s kljuénim kupcima. Za buduce odluke tog tipa pored
proizvodnih i marketinSkih benefita, finansijski elementi poslovnog partnerstva takode mogu da budu od kljucne
vaznosti. Postoje razlicite vrednosti koje proizlaze iz poslovne saradnje medu partnerima, te je nemoguce sve
istovremeno sagledati zbog njihove kompleksnosti. Ali stice se dojam (O’Cass & Ngo, 2012) da neke vrednosti
viSe utiCu na Zelju za nastavkom saradnje medu poslovnim partnerima nego druge. Iz prethodno navedenog
proizlazi da je svrha rada utvrdivanje uticaja percipirane vrednosti, koju kljuéni kupci stvaraju preduzecu, na
kreiranje namere preduzeca za budu¢om medusobnom saradnjom. Pri ¢emu se konkretno ispituje uticaj relacione
vrednosti i vrednosti kokreiranja na nameru za buduéu saradnjom medu poslovnim partnerima.

Rad se sastoji iz nekoliko delova. Nakon uvoda sledi pregled literature i postavljaju se hipoteze rada. Sledece
poglavlje je empirijsko istrazivanje i analiza rezultata istraZivanja na terenu. Na kraju rada se nalazi zakljucak i
preporuke za marketing menadzere i projektne menadzere.
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II. PRETHODNA ISTRAZIVANJA

S marketinske tacke glediSta bitno je da se zadovolje ili ¢ak prevazidu preferencije kupaca, radi izgradnje
lojalnosti (Reichheld, 1996). Za sve to je preduslov proizvodnja kvalitetnih uc¢inaka (proizvoda/usluga), naravno
ukoliko preduzeée drzi do svog renomea, te izgradnja ili odrzanje korporativnog i proizvodnih brendova. Nizi
kvalitet proizvoda u mnogim prodajnim slucajevima opravdava niska cena, te zadovoljenje minimuma potreba
datim uc¢inkom. Ukoliko zelimo bolje pozicioniranje i princip elitizma nasa filozofija ¢e se ogledati u proizvodnji
ucinaka koji nadmasuju ocekivanja naSih kupaca (npr. nekadasnja automobilska industrija SAAB). Stvaranje
inovativnih proizvoda takode predstavlja imperativ, buduéi da inovaciju promptno sledi imitacija. Nuzno je pratiti
konkurenciju i savremene tendencije na trzistu. A jedan od krajnjih ciljeva je da se oseti stvaranje dodate
vrednosti. Stvaranje dodate vrednosti moze da se iskaze kroz performanse proizvoda koje su superiornije nego
konkurentske (Mittal & Kamakura, 2001).

U pogledu kvalitetnog odnosa s kupcima bitno je omoguciti im brzo stupanje u kontakt s preduzeéem, te brzo
reagovati na zahteve kupaca. Klju¢ uspeha su i kontinuirani odnosi s kupcima, tj. ostvarivanje koncepta
dugoro¢nog poslovanja, maksimalnog prilagodavanja obeju strana u cilju ostvarenja visokog stepena zadovoljstva
poslovanja (Ravald & Gronroos, 1996). Poenta je Sto bolje upoznati svoje kupce, kako bi stepen opsluzenja bio
na §to viSem nivou, a §to implicira zadovoljstvo i lojalnost. Bitno je pronaci put do kupaca i ojacdati sponu, te
pratiti njihove Zelje i promene njihovih preferencija odnosno da kreiramo ponudu koja zadovoljava njihove zelje i
potrebe. U taj proces kreiranja najbolje ponude se mogu ukljuciti i sami kupci. Takav princip moze da ustedi i
vreme i novac. Kroz medusobnu saradnju stvara se adekvatna dodata vrednost, odnosno dodata vrednost koju
poslovni partneri prepoznaju kao takvu (Wagner, Eggert & Lindemann, 2010). Idealan model bi se ogledao u
zajedniCkom donoSenju odluka i stvaranju dodate vrednosti na obostranu korist. To se postize u slucaju kada dva
klijenta medusobno razumeju poslovanje, te kada se zajednicki dele i korist i rizik, §to pomalo u trzZi$noj
ekonomiji ima utopisti¢ki prizvuk. Da bi odnos funkcionisao na obostranu korist neophodno je ispunjavati sve
obaveze iz ugovora, kao i data obeéanja. Sa lojalnim i kvalitetnim kupcima planira se dobra buduénost, jer
povezanost ide u krug, jedni opstaju/postoje zbog drugih.

Vaznost osluskivanja i beleZenja prigovora kupaca predstavlja jo$ jedan od bitnih faktora. Takode nasi kupci
su nam dobar reper za donosenje odluka pri formiranju cena, organizovanja promocija, i kreiranja zahteva dizajna
proizvoda, nakon istrazivanja trziSta. Bliska saradnja s klju¢nim kupcima je vazna jer nam omoguéava da se
vrednost za kupce stvara u saradnji s preduzec¢em (O’Cass & Ngo, 2012). Zahtevi kupaca moraju biti istrazivani
na pravi nacin, putem najadekvatnijih modela uz kori§¢enje marketing metrike. Preporuka je sastajanje sa
kupcima/kljuénim kupcima najrede jednom godisnje. Pozitivno je da se istrazivanje trziSta sprovodi na vise
razli¢itih naéina, samostalno na terenu, i koriste¢i baze i podatke dostupne na internetu. Dobijeni kvalitativni i
kvantitativni podaci sluze za modifikaciju i unapredenje ucinaka.

Stvaranje vrednosti kroz saradnju s poslovnim partnerima je nuzno. Percipirana vrednost koja proizlazi iz
medusobnih odnosa i saradnje moZe se posmatrati kao relaciona vrednost, te vrednost kokreiranja (O’Cass &
Ngo, 2012). Relaciona vrednost se stvara kroz blisku saradnju preduzeéa sa kljuénim kupcima odnosno medu
poslovnim partnerima (Ulaga & Eggert, 2006), te predstavlja percipiranu vrednost koju poslovni partneri o¢ekuju
da dobiju kroz medusobnu saradnju. Potom, vrednost kokreiranja ostvaruje se u medusobnoj saradnji u stvaranju
novog ili prilagodavanju postojeceg proizvoda ili usluge (Payne, Storbacka & Frow, 2008) kod klju¢nih kupaca.
Dakle, ostvaruje se kroz medusobno dodavanje vrednosti proizvodu ili usluzi. U tom procesu kokreiranja
vrednosti saradnja, kooperacija i komunikacija su izrazito vazne (Sheth, Sisiodia & Sharma, 2000). Nadalje, ako
su poslovni partneri zadovoljni time $to kroz partnerstvo dobijaju, raste i njihova zelja za saradnjom (Wagner,
Eggert & Lindemann, 2010). Stoga mozemo reé¢i da ako je njihova percipirana vrednost poslovnog partnerstva
pozitivna, raste im Zelja za ponovljenom saradnjom.

Stoga mozemo pretpostaviti sledece hipoteze i podhipoteze:
HI: Percipirana vrednost pozitivno utice na ponovljenu saradnju.
Hla: Percipirana relaciona vrednost uti¢e na ponovljenu saradnju.

H1b. Percpirana vrednost kokreiranja uti¢e na ponovljenu saradnju.
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I11. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANIE
Dizajn istrazivanja

Predlozeni istrazivacki okvir testiran je na preduzeéima u Republici Hrvatskoj koja posluju na trzistu po
sistemu poslovnog marketinga (B2B). Inicijalna baza za istrazivanje pribavljena je iz Amadeusove baze podataka
Biroa Van Dijka. Preduzeca su odabrana na osnovu svog dominantnog trzista (prodaja poslovnim kupcima) i ako
su aktivna na hrvatskom trzistu. Istrazivanje je sprovedeno koriste¢i Limesurvey platformu tokom 2016. godine.
Ukupno je sakupljeno 204 odgovora od preduzecéa, Sto sacinjava stopu povrata odgovora od 7 %. Naime,
inicijalna baza ispitanika iako je bila dovoljno velika (preko 5000 e-mail adresa), nazalost zbog opstih e-mail
adresa prisutnih u adresaru ili zbog neaktivnih adresa, te izuzec¢e odgovora preduzeca kojima je upuéen anketni
upitnik, uspelo je da se sakupi relativno mali broj odgovora.

Anketna pitanja su sastavljena koriste¢i prethodno validirane skale uz relacionu vrednost i vrednost
kokreiranja koje preduzeca percipiraju da dobijaju od klju¢nih kupaca (O’Cass & Ngo, 2012), a za ponovljenu
saradnju sa klju¢nim kupcima je koriS¢ena prethodno validirana skala pitanja od Wagner, Eggert, Lindemann,
(2010). Sve koriséene stavke u skalama ocenjene su na sedmostepenoj Likertovoj skali u rasponu od ,,ne slazem
se u potpunosti* do ,,slazem se u potpunosti®.

U procesu prikupljanja podataka ispitanici su bili zamoljeni da se fokusiraju na klju¢ne kupce u preduzecu
prilikom davanja odgovora na postavljenja pitanja. Naime, pretpostavlja se da preduzeca s njima Zele ostvariti i
razviti dugoro¢ne odnose. Analiza je sprovedena kori§¢enjem programskog paketa SPSS ver. 26.

Uzorak istrazivanja

Analiziran je sakupljeni uzorak i profil 204 ispitanika. Privredna delatnost iz koje dolaze preduzeca: usluge
(51%), proizvodnja (24%) te kombinacija usluga i proizvodnje (25%). Kod analiziranih preduzec¢a promet s
kljuénim kupcima predstavlja udeo u ukupnom prometu: iznad 30% (37%), od 10 do 30% (44%) te ispod 10%
(19%). Veli¢ina preduzeéa: mikro preduzeca (9%), mala preduzeca (44%), srednja preduzeca (35%) te velika
preduzeéa (12%).

U nastavku je prikazana i deskriptivna statistika koriS¢enih stavki u istrazivanju (Tabela 1).

DESKRIPTIVNA STATISTIKA KORISCENIH TVRDNJI

Prosecna Standardna
Stavka G
ocena devijacija
Relaciona vrednost
Osiguravamo da nasi kupci mogu uvek brzo stupiti u kontakt s nama. 6,44 0,762
Promptno odgovaramo na zahteve kupaca. 6,27 0,810
Imamo redovne kontakte s nasim kupcima. 6,21 0,833
Osiguravamo dodatu vrednost (specijalne ponude, prepoznavanje...) nasim kupcima. 5,90 1,010
Cilj nam je da sa nasim kupcima poslujemo dugorocno. 6,71 0,567
Vrednost kokreiranja
Saradnja s kupcima nam omogucava da ih bolje opsluzujemo. 6,48 0,672
Kroz saradnju s kupcima stvaramo ponudu koja zadovoljava njihove potrebe. 6,35 0,720
Stvaramo proizvode/usluge u saradnji s kupcima. 5,66 1,086
Ukljuc¢ujemo kupce u proces stvaranja novih proizvoda/usluga. 5,32 1,240
Osiguravamo sistem za potporu kako bi osigurali pruzanje vie vrednosti za kupce. 5,56 1,187
Ponovljena saradnja
Voljni smo da uklju¢imo nase kupce u buduce projekte. 5,95 0,885
Voljni smo da saradujemo s nasim kupcima i da realizujemo buduce projekte. 5,98 0,919
Voljni smo da saradujemo s nasim kupcima na budué¢im projektima ako se jave nove 6,06 0,812
(ili povecaju) mogucnosti na trzistu.

Izvor: Rezultati istrazivanja
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1z prethodne tabele (Tabela 1) moze se uociti da ispitanici s najve¢om ocenom vrednuju stavku ,,Cilj nam je
da sa nasim kupcima poslujemo dugorocno* (prosecna ocena 6,71) koja se nalazi u skali Relacione vrednosti.
Nadalje, kada sagledamo Vrednost kokreiranja najveéu prosecnu ocenu ima stavka ,,Saradnja s kupcima nam
omogucava da ih bolje opsluzujemo* (prosecna ocena 6,48) te u skali Ponovljena saradnja najvecu prosecnu
ocenu ima stavka ,,Voljni smo da saradujemo s nasim kupcima na budu¢im projektima ako se jave nove (ili
povecéaju) mogucnosti na trzistu“ (prosecna ocena 6,06). Mozemo da zaklju¢imo da preduzeéa vrednuju visoko
svoje kljuéne kupce u smeru dugoroénog poslovanja, boljeg opsluzivanja te nastavka saradnje. Na temelju
koris¢enja prethodno validiranih skala nastavila se analiza tako da su formirane skale napravljene kao prosecne
vrednosti svih stavki koris¢enih u pojedinoj skali.

Proverena je i pouzdanost koris¢enih skala. Prema Cronbach alpha koeficijentu sve koris¢ene skale su
pouzdane, te imaju vrednosti iznad 0,7 koliko Nunnally (1967) predlaze. Vrednosti Cronbach alpha-e su sledece:
0,812 za relacionu vrednost, 0,797 za vrednost kokreiranja, te 0,927 za ponovljenu saradnju.

Rezultati istrazivanja

Kako bi se testirale postavljenje hipoteze oko uticaja relacione vrednosti i vrednosti kokreiranja na ponovljenu
saradnju, sprovedena je viSestruka regresiona analiza. Kao zavisna varijabla koris¢ena je Ponovijena saradnja, a
kao nezavisne varijable koris¢ene su relaciona vrednost i vrednost kokreiranja. Kori§¢ena je Enter metoda
selekcije varijabli u rezultatima regresije. Rezultati su prikazani u Tabeli 2.

REZULTATI VISESTRUKE REGRESIONE ANALIZE

Standardna

B greska Beta T-vrednost
Konstanta 4,382 1,621 2,703
Relaciona vrednost 0,963 0,294 0,240%* 3,274
Vrednost kokreiranja 1,284 0,239 0,394%* 5,361
R? 0,315
R? (ad)) 0,307
F-vrednost 41,166

Napomena: N=182; ** p < 0,05
Izvor: Rezultati istraZivanja

Rezultati visestruke regresione analize (Tabela 2) ukazuju da na ponovljenu saradnju uti¢e u veéoj meri
vrednost kokreiranja (= 0,394), a u nesto manjoj meri utice relaciona vrednost (f= 0,240). Obe uti¢u na
statisticki zna¢ajnom nivou.

Kako bismo iskljucili multikolinearnost, analizirane su veze izmedu nezavisnih varijabli u modelu. Rezultati
ukazuju da kolinearnost nije problem jer su VIF vrednosti i tolerancija ispod dopustenih vrednosti (Filed, 2009).
VIF vrednost je 1, 410, tolerancija 0,709. Durbin-Watson test je 1,836, §to oznacava da nam reziduali nisu
korelirani.

Na temelju analize moZzemo zakljuciti da nam je postavljena hipoteza potvrdena te da na ponovljenu saradnju
uticu i relaciona vrednost ali i vrednost kokreiranja. Pri ¢emu uticaj potonje je jaci, i zapravo mozemo da tvrdimo
da precipirana vrednost kokreiranja oblikuje Zelju za ponovljenom saradnjom.

IV. ZAKLJUCAK

U radu se dokazuje da je ulaganje u stvaranje odnosa sa klju¢nim kupcima vazno. Naime, kroz sagledavanje
percipirane vrednosti odnosno relacione vrednosti i vrednosti kokreiranja povecava se namera ponovljene
saradnje sa poslovnim partnerima. Stoga je potrebno da preduzeca percipiraju kljuéne kupce kroz prizmu
stvaranja dodane vrednosti u cilju nastavka dosadasnje saradnje. Rad doprinosi razvoju misli o klju¢nim kupcima
na dva nacina. Prvo, dokazuje se da vrednost koju preduzece percipira da ostvaruje sa klju¢nim kupacima utice na
nameru ponovljene saradnje sa kljuénim kupcima. Stoga je potrebno da preduzeca neguju odnose sa kljucnim
kupcima odnosno da kroz medusobnu saradnju grade i razvijaju vrednost koju osec¢aju da stvaraju jer spomenuto
uti¢e na buduce poslovanje. Sli¢no su u svojim istrazivanjima razmatrali Wagner, Eggert i Lindemann (2010) te
zakljucili da zadovoljstvo projektom, u ovom razmatranom slucaju odnosom sa kljuénim kupcem koji proizlazi iz
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vece percipirane vrednosti tog odnosa, uti¢e na nameru ponovljene saradnje. Drugo, rad istice da vrednost
kokreiranja, medusobnog stvaranja vrednosti, u ve¢oj meri utiCe na nameru ponovljene saradnje. Pomenuto
implicira da je potrebno saradivati i razvijati zajednicke projekte, ukljucivati klju¢ne kupce u razvoj proizvoda i
usluga, te kroz saradnju stvarati bolju i prilagodeniju ponudu koja se nudi klju¢nim kupcima. Sve to uti¢e na
nameru ponovljene saradnje s kljuénim kupcima. Sli¢no u svome radu isticu Dlaci¢, Petrini¢ 1 Milfelner (2020)
istrazujudi kljuéne dobavljace, te tvrde da ne uticu svi benefiti koje preduzeée percipira od klju¢nih dobavljaca u
jednakoj meri na nameru ponovljene saradnje.

Rad nudi i implikacije za menadzere, posebno za projektne menadzere. Naime, odnos sa svakim klju¢nim
kupcem je zapravo zaseban projekat. Sa svakim kljuénim kupcem stvara se drugacija saradnja i povezanost. Ipak,
zajedniCko svima je da ukoliko zajedno stvaraju projekat, razvijaju proizvod ili uslugu, osiguravaju sistem za
potporu kljuénim kupcima, te prilagodavaju svoje poslovanje da im pruza vecu vrednost odnosno grade veze - to
¢e posledicno da poveéa nameru ponovljene saradnje. A stvaranje i razvoj partnerstva klju¢no je u novoj
ekonomiji i novim poslovnim odnosima. Takode, stvaranje povezanosti s kljuénim kupcima kroz redovne
kontakte i dostupnost, te promptno reSavanje problema grade relacionu vrednost koja takode, iako u manjoj meri,
poveéava zelju za ponovljenom saradnjom. Stoga, ukoliko projektni menadZeri Zele da osiguraju saradnju s
kljuénim kupcima trebalo bi da razvijaju odnose s njima, te zajednicki razvijaju projekte. Implikacije za
marketing menadzere ogledaju se u vaznosti razvoja povezanosti s kljuénim kupcima, te sagledavanja dodate
vrednosti kroz saradnju s njima. Potrebno je identifikovati elemente koji unapreduju relacionu vrednost, te
vrednost kokreiranja sve sa ciljem razvoja saradnje s kljuénim kupcima. Spoznajama o klju¢nim kupcima zapravo
se unapreduje celokupno poslovanje preduzeca, te se samim time osigurava dobra trzi$na pozicija.

Rad ima i neka ograni¢enja. Naime, istrazen je relativno mali uzorak preduzeca u jednoj drzavi. lako uzorak
prati udeo pojedinih preduzeéa na nivou drzave, ipak potrebno je povecati broj ispitanih preduzeéa kako bi se
mogli doneti znacajniji zakljucci. Takode, zanimljivo bi bilo da se istrazi percipirana vrednost klju¢nih kupaca i u
drugim drzavama u regionu, te da se ukljuéi vise drzava u komparativnu analizu. U buduéim istraZivanjima
trebalo bi obuhvatiti i druge vrste percipirane vrednosti kako bi se uvidelo koje se sve moguénosti nude
menadzerima preduzeca u razvoju odnosa s klju¢nim kupcima.

NAPOMENA
Ovaj rad je podrzan od strane Univerziteta u Rijeci — Projekat Uniri-drustv-18-235-1399.
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