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Model strategij nabavnega
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1. 1ZHODISCNE HIPOTEZE

Uveljavljanje koncepta marketinga v nabavni funkgciji
organizacij zahteva poleg kratkoroéne orientacije in
operativne vloge nabave tudi njeno stratesko in dolgoro¢no
usmeritev. Pri tem kaZe uporabiti principe strateskega
menedZmenta, kajti globalna nabava ter strate$ka nabava
ne povedujeta samo dolgoroéne konkurenénosti, termvec
tudi kratkoro€no donosnost organizacije, pri ¢emer pomeni
povezanost z dobaviteliem za organizacijo, ki nabavija,
strate$ko premozenje.

Na osnovi izbora ustreznih nabavnih strategij glede na na
trzno mo¢ konkurence na nabavnem trgu kot tudi drugih
strategij nabavnega marketinga se lahko organizacija bolj
ucinkovito in uspesno odziva na spremembe v trznem
okolju, kar ji omogoca vedjo konkurenéno prednost tako na
nabavnem kot posredno tudi na prodajnem trgu.

Razvoj marketinga kot koncepta pokaze pri kreiranju
nabavnih strategij potrebo po vklju¢evanju in upoStevanju
naslednjin sodobnih teoreti¢no-aplikativnih pristopov:
uravnoveseni marketing {(angl. balanced marketing; Theuer,
Schiebel, Schaeffer; 1986), marketing povezav (angl.
relationship marketing; Berry, Parasuraman, Morgan, Hunt;
1994), diadi¢no paradigmaticni pristop {(angl. dyadic
paradigm; Solomon, Segal; 1989) ter reverzibilni marketing
(angl. reverse marketing; Leenders, Blenkhorn; 1991).

V okviru omenjenih pristopov k obravnavanju nabavnega
marketinga v organizaciji s teorsti¢nim raziskovalnim
procesom v prispevku prikazujemo nekatera mozna
izhodisca in oblikovanje modela strategij nabavnega
marketinga glede na trzno mo¢ konkurence na nabavnem
trgu, pri cemer se nam zdi ob uporabi modela nabavnih
strategij in kriterijih trZzne modi smiselno upostevati tudi
pomen (vlogo), ki jo ima konkurent na nabavnem trgu:
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a) neposredni in posredni konkurenti na nabavnem trgu iz
katerekoli panoge, ki povprasujejo po enakih ali katerihkoli
izdelkih istega dobavitelja;

b) neposredni in posredni konkurenti v isti panogi, ki so
hkrati neposredni ali posredni konkurenti organizacije tudi
na prodajnem trgu.

2. KRITERWI TRZNE MOCI KONKURENCE NA
NABAVNEM TRGU

2.1. lzhodis¢a za opredeljevanje kriterijev trzne moci
konkurence na nabavnem trgu

Trzna mo¢ je dejavnik, ki bistveno vpliva na oblikovanje
konkuren&nih razmerij med organizacijami na trgu, ki
menjavajo izdelke. Gabrijan in Snoj jo definirata kot “...
sestavljanko razli¢nih elementov, ki ih mora organizacija
prouditi in ugotoviti njihov vpliv na reagiranje ciljnih skupin”
(Gabrijan, Snoj, 1994, 85),

Podobno kot na prodajnem trgu je mogoce opredeliti tudi
kriterije trzne modi, ki veljgjo na nabavnem trgu. Izhodisce
za opredeljevanje kriterijev trzne modi konkurence na
nabavnem trgu mora zajemati predvsem dvoje:

1. upostevati moramo dimenzijo trzne analize na
nabavnem trgu z upostevanjem konkurence;

2. kriteriji trzne modi morajo zajemati vse vidike znadilnosti
konkurentov, njihove posrednosti oziroma neposrednosti
konkuriranja oziroma njihov vpliv na konkurencni polozaj
glede na to, ali gre za konkurenta v panogi (konkurenta
hkrati na nabavnem in prodajnem trgu) ali pa za
konkurenta, ki povprasuje po enakih ali podobnih izdelkih
istega dobavitelja in je tako konkurent samo na nabavnem
podrodju; izhodig¢e je torej konkurendna analiza s
strukturno analizo panoge.

V ta namen smo pri izdelavi modela uporabili nekatera
teoreti¢na izhodis¢a oziroma modele kriterijev
pomembnejSih avtorjev s podroc¢ja marketinga, nabave
oziroma strateskega menedzmenta ter izdelali izveden
multifaktorski model, namenjen nadaljnji implikaciji, s ¢imer
je poudarjena vecplastnost in faktorska razseznost
pristopa.

Prvo izhodisCe je zajeto v Koppelmannovem modelu trzne
analize, ki primerja trzne subjekte na nabavnem trgu glede
na njihove vire, objekt menjave ter oblikuje izhodisce za
nabavne strategije z definiranjem ustreznosti poslovnega
podrogja kot presek omenjenih dveh elementov
(Koppelmann, 1993, 188).

Kot izhodis¢ni kriteriji, ki jin je Koppelamnn uposteval in so
relevantni v nasem primeru, so KraljiCevi kriteriji trzne modi,
ki vsebujejo velikost trga, rast trga, zmogljivost kupca,
konkurenéno strukturo na nabavnem trgu, rentabilnost
kupca, stroskovno in censko strukturo, stabilnost kupca

glede dobicka, unikatnost izdelka, vstopne pregrade v
panogo in logisti¢no stabilnost (Kralji¢, 1977, 74).

V prvi fazi je treba opredeliti kupca z zornega kota virov na
podlagi njihove razpoloZijivosti in nabavnih stroskov
(tabela 1).

Tabela 1: Primer matrike virov kupca

RazpoloZijivost Zagotovljeni Nevamost Nevamost
substitutov je substitutov ni
Strodki nana mana
Ugodni (A 2 3
Srednje ugodni 4 5 6 (B}
Neugodni 1 8 9 (C}

{A,B.C so trije nabavni trgi z znadilnostmi virov pod 1, 6 in 9.)

Od tod izhaja, da so nekritina trzna obmodja 1, 2 in 4,
srednje kriti¢na obmodja so 3, b in 7 ter kriticna obmodja
6.8in 9.

Druga faza vsebuje izdelavo matrike izdelka (objekta
nabave) na podlagi dimenzij trzne atraktivnosti in
Zivlienjskega cikla izdelka (tabela 2).

Tabela 2: Primer matrike objektov nabave

Tivljenjski cikel izdeka

Trina atraktivnost Rast Zrelost Odmiranje
Visoka 11 20 3
Srednja 4 5 8 (U]
Nizke ; ] S

(X.ZU in'Y so hipoteti¢ni objekti nabave z znadilnostimi pod
1,2,6in9)

Nekriticno podroce je 1, 2 in 4, srednje kriticno podrogje je
3.5 in 7 ter kriticno podrocje 6, 8 in 9.

Tretja faza zajema ugotavijanje ustreznosti poslovnega
podro&ja na nabavnem trgu kot presek stanj na osnovi
dimenzij virov in objekta menjave (tabela 3).

Tabela 3: Primer matrike viri / objekt nabave

Jzdelek

Vi Nekrititen Srednje krititen Krititen

i

Nekritiéni X4 1 2 YA} 3
Srednje kritiéni 4 b B
Kriticni X(B) Z(C) 7 8 Uy 9

Podrocja 1, 2 in 4 so nenevarna, podrocija 3, 5 in 7 so
odprta (selektivna konkurenc¢na strategija) in podrodja 6, 8
in 9 so nevarna poslovna podrocja. Na hipoteticnem
primeru hkrati lahko ugotovimo, da bomo npr. material za
izdelek X nabavili s trga A, in ne s trga B, ter da omenjeni
izdelek v nasprotju z ostalimi leZi v nekritinem poslovnem
podrocju.

Drugo izhodi§¢e predstavija razseZnost kriterijev trzne modi
z vidika konkurencnih silnic v panogi, ki so po Porterju
sestavliene iz petih elementov: intenzivnosti konkurence,
mozZnosti vstopa novih (potencialnih) konkurentoy,
substitutov, menjalne modi ponudnikov in menjalne Mmocdi
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kupcev (Porter, 1987, 4). Znotraj omenjenih konkurenénih

silnic se oblikujejo razmere, ki vplivajo na kriterije trzne

modi.

Tretje izhodidCe pri kreiranju kriterijev trzne modi predstavija

GE muitifaktorska portfolio matrika in kriteriji, ki dolocajo

priviaénost dejavnosti ter vplivajo na poslovno (trzno) mod.

Izhodis¢e so kriteriji, ki jih navaja Kotler v okviru dveh

dimenzij (Kotler, 1988, 55):

¢ dimenzija priviatnosti dejavnosti zajema skupno velikost
trga, letno stopnjo rasti trga, marginalni dobidek,
intenzivnost konkuriranja, tehnoloske zahteve,
obdutljivost za inflacjo, energetske zahteve, vpliv
makrookolja;

¢ poslovna mog, ki zajema elemente trzni delez, rast
deleza, kakovost objekta menjave, sloves blagovne
znamke izdelka, mreza distribucije, promocijska
dejavnost, proizvodne zmogljivosti, sposobnost
proizvodnije, strodki na enoto, dobava materiala, RR
dejavnost, kakovost osebja.

2.2. Opredelitev modela kriterijev trZzne moci konkurence
na nabavnem frgu

Priizdelavi modela kriterijev trZzne moci smo v nalogi izhajali
iz vseh omenjenih navedb, vendar tako, da smo vse kriterije
trzne modi konkurence v nabavi razdelili v dve skupini
oziroma dimenziji, za kateri menimo, da kaZeta na potrebno
razseZnost obravnavanja trzne modi, tj.

¢ privlatnost nabavnega trga (nakazuje eksterne dejavnike
oziroma trzne dejavnike, ki skupaj s konkurentom
sooblikujejo nabavne pogoje in intenzivnost konkuriranja
na nabavnem trgu);

e konkurencni poloZaj (nakazuje notranje oziroma interne
dejavnike, ki pokaZejo na znadilnosti konkurenénih
organizacij na nabavnem trgu ter njihov neposredni vpliv
na oblikovanje njihove trzne modi).

Osnovna struktura skupin kriterijev je torej zelo blizu
multifaktorski GE matriki, s to razliko, da smo posamicne
kriterije znotraj dimenzij preoblikovali, nekatere obdrzali in
druge opustili s ciljiem, da bi oblikovali tiste pomemebnejSe
kriterije, ki imajo bistven in odlocilen vpliv na kreiranje
potrebnih konkurendnih strategij nabavnega marketinga kot
poti za doseganje nabavnih ciljev.

V okviru kriterijev nismo upoStevali nekaterih
makroekonomskih in institucionalnih dejavnikov, temved
smo jih obravnavali kot konstanto, saj vpliva in implikacije
posamezne organizacije kupca kratkoro&no ni, dolgoro¢no
pa se tovrstni dejavniki izravnavajo s konkurencnimi
strategijami konkurentov. Diferencialnega ucinka kot
posledice upostevanija tovrstnih kriterijev torej ni, pretirani
vplivi se izravnajo in konec konceyv je transparentnost glede
informiranja v zvezi z makroekonomskimi in
institucionalnimi razmerami precej velika.

Prvo dimenzijo sestavljajo kriteriji, ki se navezujejo na
priviacnost nabavnega trga in so relevantni tako za

konkurenta kot za organizacijo sama. V to skupino smo
uvrstili v nadaljevanju omenjene in opisane kriterije trzne
moci:

1. velikost nabavnega trga; izraziti jo je mogoce kolicinsko
ali vrednostno; velikokrat enadimo kriterije velikosti trga
preprosto s kategorijo trznega potenciala za dologen
izdelek na dologenem trgu ob dologenem Casu;
predstavija torej vse dobavitelie za doloten objekt
nabave ter njihovo povpretno zmogliivost ponudbe
tega objekta nabave na njihovem prodajnem trgu
oziroma na nabavnem trgu organizacije kupca;

2. stopnja rasti nabavnega trga; ta je povezana z
nara3¢anjem Stevila dobaviteljev za izdelek oziroma
nara$¢anjem njihove prodajne zmogliivosti za izdelek v
dolocenem &asu;

3. struktura nabavnega trga; od strukture nabavnega trga
je odvisna tudi intenzivnost konkuriranja; opredeljevali
jo bodo predvsem &tevilo ponudnikov (dobaviteljev) ter
njihova relativna mo¢ in Stevilo kupcev (konkurentov) v
povezavi z drugimi trznimi dejavniki in karakteristikami
vedenja kupca na nabavnem trgu; slednji¢ sta struktura
nabavnega trga ter intenzivnost konkuriranja odvisni
tudi od stopnje koncentracije kupcev in ponudnikov;

4. pogajalska moc kupca; meriti jo je mogoce s stopnjo
doseganja Zelenih in zac¢rtanih nabavnih ciljev kupca v
izenaCenih trznih razmerah med kupcem in
ponudnikom oziroma tedaj, ko ni previadujocega
akcijskega parametra niti na eni niti na drugi strani
menjalnega odnosa; pogajalska mo¢ je rezultat
sposobnosti nabavnega osebja ter njihove
pripravljenosti za menjaini proces v okviru koncepcije
marketinga;

5. stopnja stabilnosti in nihanja povprasevanja; stabilnost
se kaZe v priblizno nespremenjenih potrebnih kolicinah
povpragevanja po dolocenem cbjektu nabave in se
razlikuje od panoge do panoge; nihanje v
povpradevanju je posledica spreminjajocih se razmer v
makroekonomskem okolju kot tudi v mikrookolju in
razmerah v panogi oziroma v organizaciji sami;
neenake razmere pri pogojih povpradevanja vplivajo na
nestabilnost kupca ter potrebo po nenehnem
prilagajanju tako z vidika postavljanja nabavnih ciljev
kot pri izvajanju marketinskih strategij in taktik;

8. vstopne ovire; &im visje so vstopne ovire z vidika
posrednega ali neposrednega konkuriranja na
nabavnem trgu, tem manj3a je privladnost nabavnega
trga za novinca in tem vedja je trzna mo¢ starih
konkurentov na nabavnem trgu;

7. izstopne ovire; visoke izstopne ovire prepredujejo
konkurentu preusmeritev v povpraSevanju zaradi
razliénih razmer, ki preprecujejo uspesnost obstojeCega
povprasevanja;

8. razpoloZliivost substitutov; moZnost doseganja
alternativnih dobav s substituti povecuje trzno mo&
konkurenta v nabavi z dveh vidikov: izbolj$ujejo censki
“trade-off” znotraj panoge kupca in povedujejo dobicek
take organizacije; dostop do substitutov bo odvisha od
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10.

razpolozljivosti le-teh ter od konkurencnega polozaja
organizacije na nabavnem trgu;

moZnost lastnega dokondanja ali vertikalna integracija
na predhodno stopnjo; narediti sam namesto kupiti je
strateSka moZnost kupca, ki s tem preneha biti
konkurent za dolo¢en objekt menjave, vendar se lahko
s tem poveca njegova trZzna mod na prodajnem trgu;
tovrstni dejavnik bo torej kritiCen v primeru, ko imamo
opravka s konkurenco v panogi; po drugi strani lahko
pride do t.i. “veGstranega” (angl. “multifaced”) odnosa,
ko postane konkurent na nabavnem trgu nas dobavitelj
in hkrati konkurent na prodajnem trgu;

diferenciacija inputov (objektov menjave) poveduje
trzno mod konkurenta predvsem z vidika konkuriranja
na prodajnem trgu, medtem ko na nabavnem trgu
diferenciacija objektov nabave lahko isto¢asno
poveluje trZzno mo¢ konkurence organizacije kupca
oziroma zmanjSuje stopnjo konkuriranja.

Drugo skupino kriterijev sestavlja dimenzija konkurenc¢nega
poloZaja posameznega konkurenta na nabavnem trgu, ki se
nanasa na niegove interne in trzne znadinosti. Te
znadilnosti oblikujejo trzno mo¢ konkurenta in so trznemu
subjektu imanentne. V nag model smo zajeli naslednje
relevantne kriterije trzne modi:

—

trzni deleZ kupca; sploni in relativni trzni deleZ;
napavni potencial kupca; opredelimo ga lahko kot
maksimalno moZno koli¢ino dolodenih objektov
menjave, po katerih lahko povprasuje organizacija na
nabavnem trgu in pomeni produkt ponujene koli¢ine
objektov menjave dejanskih nosilcev potreb kupca
(dejanskih in potencialnih dobaviteljev) ter povprecne
koli¢ine ponujenega izdelka;

pomembnost nabave izdelka za kupca; z naradanjem
pomemebnosti izdelka za konkurenta se zmanjSuje
relativna trzna mo¢ organizacije na nabavnem trgu v
povezavi s pogajalsko modjo in drugimi dejavniki trzne
moci konkurence;

vidina stroskov “switching” konkurenta; nanasajo se
predvsem na katerekoli stroske konkurenta, ki so
povezani s spremembami na nabavnem trgu in
prilagajanjem konkurentov tem spremembam, s ¢imer
bi konkurent lahko izboljsal konkurencni poloZaj; &im
vi§ji so omenjeni stroski konkurence, tem manj3a je
trzna moc¢ takega konkurenta zaradi manjSe stopnje
potrebne fleksibilnosti v trznih razmerah;

ey

oblikovanju nabavne cene in posleditno manjsa trzna
mo¢ tako na nabavnem kot tudi na prodajnem trgu;

uspesnost distribucije (dostop do kanalov dobaviteljev);

od ustrezne (pravilne) odiogitve kupca o izbiri
distribucijske strategije “push” bodisi “pull” do
dobavitelja ter priviacnosti kupca za dobavitelja bo
odvisna tudi uspesnost distribucije takega kupca
oziroma moznost dostopa do objektov nabave; ¢im

10.

11.

12.

13.

uspesnejsi bo tak dostop, tem vecja bo trzna mod
konkurenta;

stopnja rasti nabave; pozitivne stopnje rasti nabave
povecujejo trzno mo& konkurenta in ceteris paribus,
lahko povetuiejo tudi njegov splodni in refativni trzni
deleZ na nabavnem trgu; stopnja intenzivnosti
konkuriranja se s tovrstnim dejavnikom povecuje;
uspesnost ekonomske propagande in odnosov z
javnostjo; intenzivnost in uspesnost marketinga
konkurenta na podro&ju komuniciranja z nabavnim
trgom pri dobaviteljin vzbuja prepri¢anje, da je kupec
soliden, solventen in kulanten odjemalec; to dejstvo bo
vplivalo na pove&anie lojalnosti dobavitelja do kupca
ter omogodilo kupcu “bolj priviligiran” trzni poloZaj ter s
tem povecalo trzno moc;

relativna kakovost objektov nabave; posledice boljse
kakovosti se kaZejo Ze na nabavnem, Se posebej pa na
prodajnem trgu konkurenta v panogi; dostopnost do
kakovostnejSih objektov menjave kaZe na trzno mod
takega konkurenta na nabavnem trgu;
razvojno-raziskovalne prednosti konkurenta; prednosti
RR aktivnosti povedujsjo trzno mo¢ konkurenta tako na
nabavnem kot na prodajnem trgu; intenziven RR
potencial bo lahko vplival na moZnost konkurenta, da
se vertikalno integrira na predhodno bodisi na
naslednjo stopnjo, po drugi strani pa pomeni izziv za
dobavitelja (ponudnika} za konkretneje povezovalne
oblike sodelovanija s svojim odjemalcem; posledica
visokega RR potenciala se pokaze tudi v zniZevanju
stro8kov nabavne in prodajne aktivnosti;

imidZ organizacije konkurenta; predstavlja mehki kapital
oziroma premozenje organizacije ter vklju¢no z
identiteto kupceve blagovne znamke koncnega izdelka
posredno omogoda doseganje ugodneidin pogojev pri
dobavitelju ter viSjo stopnjo Iojalnosti dobavitelja do
odjemalca; doseganje ugodnega imidZa v o&eh
dobavitelja prav gotovo pomeni vir trzne modi takega
kupca in ga je mogoce ustrezno implementirati z
uporabo instrumentov odnosov z javnostjo v okviru
trZznega komuniciranja;

informiranost kupca o razmerah na nabavnem trgu;
transparentnost nabavnega trga s strani kupca glede
pogojev nabave, stanja na podroju povpraSevanja in
ponudbe, o stroskih, dobaviteljih, objektih menjave in
njihovih substitutih omogocajo vecjo fleksibilnost in
boli$o izrabo akcijskih parametrov pri oblikovanju
ustrezne strategije in taktike nabavnega marketinga,
kar povecuje trzno mo¢ organizaciie;

reverzibilni marketing; koncept reverzibilnega
marketinga omogo&a navezavo aktivnega odnosa
kupca do ponudnika za uresnititev dolgorotnih
kupcevih ciljev, pri éemer kupec motivira dobavitelje za
dobavo in vodi strategijo “razvijanja” dobaviteljev;
prednosti, ki jih omogoca uporaba tovrstnega
koncepta, bodo vplivale na izboljSanje trzne modi
kupca glede bistvenih nabavnopolitiénih instrumentov
in tako omogocale enakomernejSo razporeditev
akcijskih parametrov obeh trZnih subjektov v
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menjalnem procesu, saj se kaZe tak koncept prav v
urejanju vzajemnega interesa.

14. censka ob&utljivost; najpogostejsi kazalnik censke
obdutljivosti kupca je censka elastitnost povpraSevanja
v povezavi z drugimi kazalniki elasti¢nosti, upoStevajod
dohodkovno elasticnost in krizno elasti¢nost; slednja je
povezana tudi z razpoloZljivostjo substitutov oziroma
komplementarnih izdelkov; &im vedja je censka
elastiénost povprasevanja, tem manjsa je posredno
trzna moc take organizacije na nabavnem trgu in
manjsa je konkurencna prednost.

3. MODELSKA ANALIZA STRATEGI NABAVNEGA
MARKETINGA GLEDE NA TRZNO MOC KONKURENCE
NA NABAVNEM TRGU

3.1. Postopek izdelave modela strategij nabavnega
marketinga

Ne glede na razli¢ne vidike obravnavanja nabavnih strategjj
v literaturi smo zaradi zastavijenih ciljev prispevka skusali
poiskati tak model nabavnih strategij, ki bo zajermal razlicne
vidike obravnave, hkrati pa predvsem tiste nabavne
strategije, ki se kaZejo kot reakcija na nabavnem trgu glede
na trzno mo& konkurence na njem. V notranje okolie
usmeriene strategije niso neposredno konkurenéno
aplikativne in bolj sodijo v tisto skupino nadinov doseganja
konkuren&nih prednosti, ki jih novejsi avtorji oznacujejo z
znacilnimi in kljuénimi kompetencami organizacije (Rasch,
Wolfrum, 1994; Prahalad, Hamel, 1990). Posredno bo
visoka stopnja centralizacije nabavne funkcije potrebna
takrat, kadar je nabava strateSkega pomena za organizacijo
in bodo poslediéno tudi navzven usmerjene strategije
nabave pridobile na pomenu. Visoka stopnja formalizacije
nabavne funkcije bo povezana z visoko stopnjo
standardizacije nabave, medtem ko bo stopnja intenzitete
nadzora odvisna od koli¢ine nabavljenih objektov in od
intenzivnosti nadzora, kar bo v posredni povezavi s
strategijami, usmerjenimi k vedji fleksibilnosti, zmanjSevanju
nabavnih tvegan] ter vedji varnosti nabave.

Pri izdelavi modela smo upoStevali razvrstitve strategij
Koppelmanna, Scheuinga, Porterja, Meyerja in Andersa in
po pazljivi selekciji sistematizirali v model tiste strategije, ki
so relevantne glede na trzno mo¢ konkurence na
nabavnem trgu.

V izhodis&e smo postavili temeljne generi¢ne konkurenéne
strategije po Porterju (Porter, 1987}, v nadaljinjem modelu
pa smo strategije razdelili v skupine glede na
nabavnopolitiéne instrurmente marketing miksa, s ¢imer
smo dobili modificiran in dopolnjen Koppelmannov model
nabavnih strategij. Nekatere izmed strategij se medsebojno
delno prekrivajo glede na aktivnosti oziroma nacine
dosegania ciliev, kar bo omogocilo prikladnejSo izbiro
strateSkih moZnosti glede na razmere v konkurencnem
okolju.

Model nabavnih strategij je sestavljen iz 29 relevantnih
strategij, ki jih prikazujemo v tabeli 4.

Prikazani model nabavnih strategij zajema torej aktivnosti, ki
so opredeljene s strateskim konceptom nabavnega
marketinga z upo$tevanjem moZnosti po interaktivhem
razvoju izdelka, projektnern vodenju ter smiselnem
optimiziranju potrebnih nabavnopolitiénih instrumentov, ki
bodo sestavijali nabavni marketindki splet.

Tabela 4: Model nabavnih strategij

Strategija diferenciacije

Strategija nizkih strokov

Strategija diferencirane koncentracije
Strategija stroskovne koncentracije

BN -

Strategije izdelka

5. Kooperacija v razvoju izdelka z dobaviteliem

6. Strategija “izdelaj sam" in ne kupuj

7. Standardizacija objektov nabave

8. Visoka stopnja lastne dokon&anosti

9. Koncept “brez napak” v okviru upravijanja kakovosti
Strategije storitev

10. Strategija dolgorognega partnerstva (kooperacije) z dobaviteliem
1. Intenzivna uporaba zunanjih storitev v nabavi

12. Delegiranje gospodarjenja z odpadnim materialom (reciklaza)
Strategije dobavnih virov

13. Strategija globalnih virov nabave

14, Strategija lokalnih virov nabave

15. Strategija enega vira nabave za izdelek

16. Strategija ved hkratnih virov nabave

17. Strategija visoke koli¢ine zalog

18. Strategija vertikalne integracije

Strategije nabavnih cen in pogojev nabave

19. Strategija najnizjih nabavnih cen

20. Strategija zmernih {"fair”) cen

21. Nabavne cene v viSini povprecne trzne cene
22. Strategija censke zaslite

23. lzogibanje stro8kom “switching”

Strategije komuniciranja
24, Strategija povedevanja hitrosti medsebojnega komuniciranja

25. Strategifa intenziviranja konkurence med dobavitelji

26. Medsebojni zaupni transfer znanja

27. Intenzivna uporaba instrumenta osebne prodaje z obviadovanjem
pogajalskih strategij

28. Intenzivna uporaba ekonomske propagande

29. Intenzivna uporaba odnosov z javnostjo

3.2. Izdelava matrike “whatdif” modela strategij nabavnega
marketinga glede na trznc mo€ konkurence na
nabavnem trgu

Osnovni cilj izdelave in proucitve matrike je ugotovit,
kaksna je povezanost med strategijami nabavnega
marketinga in trzno modjo konkurence na nabavnem trgu.
Ker je temeljni cilj naloge spoznati uporabnost posamiénih
strategij glede na razmere v konkurenénem nabavnem
okolju organizacije, je matrika sestavljena iz dveh dimenzij.
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Horizontalna dimenzija predstavlja model nabavnih
strategij, ki smo ga opredelili v poglaviu 3.1., vertikalna
dimenzija pa kriterije trzne modi konkurence na nabavnem
trgu, katerih model smo predstavili in opisali v poglavju 2.

Pri povezanosti ene in druge dimenzije se zastavlja dilema,
kateri princip vzroka in posledice bi bilo smiselno poiskati,
da bi dohili logi¢no povezavo med ocbema dimenzijama.

Ena moZnost je ta, da predstavlja posamicni kriterij trzne
modi vzrok, posledica pa so razli¢ne mozne nabavne
strategije. Tak pristop se nam zdi neustrezen, ker prevec
izolirano obravnava uporabo posamicne strategije glede na
parcialni kriterij trzne moci. Zgodi se namrec lahko, da
dolocen kriterij trZzne modci narekuje uporabo doloene
nabavne strategije, istoasno pa jo drug kriterij trzne moci
preprecuje oziroma ne priporoca. Ob hkratnem delovanju
obeh hipoteticnih kriterijev trzne moci je torej uporaba
omenjene nabavne strategije nesmiselna oziroma
nelogicna, v aktivnem delovanju bi se namre¢ pokazala kot
neucinkovita (z nevtralnim ucinkom).

Bolj smiseln se nam zdi drug pristop k povezanosti oziroma
vplivu in posledici. V tem pristopu obravnavamo
konkuren&no situacijo na nabavnem trgu kot splet razli¢nih
dejavnikov, ki so opredelieni z najpomembnejSimi kriteriji
trzne moci konkurence v modelu. Izhodi$Ce je dolodena
nabavna strategija, ki je zajeta v model, njej pa priredimo
situacije, v katerih je uporabna, t. takdno konkurenno
situacijo na nabavnem trgu, v kateri je omenjena strategija
uspedna glede na posamicne kriterije trzne moci
konkurence.

Povezave v matriki so torej rezultat razmislianja v smeri:
izhodi¢e: nabavna strategija (x)

vzrok zanjo: n vrednost y kriterija trzne modi konkurence.
To pomeni, da bi lahko priredili vsaki posamicni nabavni
strategiji (x) katerikoli y - kriterij trzne modi ob dologeni
vrednosti n, pri kateri strategija pride v poStev. Vendar pa
menimo, da ni vedno tako, kajti doloCeni kriteriji trZzne modi
s svojimi vrednostmi so najbrz nestimulativni za dolo¢eno
izbiro strategije oziroma strategija nanje nima pretiranega
udinka. V teh primerih smo pustili v matriki prazen prostor.
Z znakom X sma torej oznadili samo tiste povezave, ki so
pomemebne, logi¢ne in nakazujejo na pravilnost izbire
dolocene strategije ob vrednosti n situacije y v
konkuren&nem nabavnem okolju.

Matemati¢no bi torej lahko prikazali povezanost med
dimenzijami na nasledniji nacin:

x = f (y) ob vrednosti n spremenljivke y.

Zaradi poenostavitve situacij v modelu smo zreducirali
kriterije trzne modi konkurence na dve ekstremni vrednosti
n, ki ju zavzema vsak omenijeni kriterij. Npr. kriterij stopnje
rasti trga zavzema vrednosti;

n1 = visoka in

n2 = nizka.

Dejstvo je namre¢, da bodo predvsem skrajne vrednosti
kriterijev pokazale na tesnejSe povezanosti nabavnih
strategij s konkurenéno situacijo na nabavnem trgu,
medtem ko bi doloCene vmesne vrednosti najbrz v vedini
primerov pokazale dologeno omejeno potrebo po neki
strategiji oziroma nakazovale na njihovo selektivho
uporabo.

Vse uporabljene spremenljivke zavzemajo torej v modelu
matrike naslednje vrednosti;

x=1-29
y=1-24
n=12.

V nadaljevanju prikazujemo izdelano matriko s povezavami
(tabela 5), pri &emer se zaporedne 3tevilke nabavnih
strategij ujernajo z zaporednimi Stevilkami omenjenih
strategij v predstavliienem modelu v tabeli 4 v poglavju 3.1.

Tabela 6: Multifaktorska matrika nabavne strategiie/kriteriji trzne modi

Nabavne strategije 1 2 3 4 5 6 7 8 910N

Kriteriji trzne moti kupca

1, VELIKOST TRGA velik x  x X
majhen X X X
2. STOPNJA RASTI TRGA  visoka X %
nizka X XX XX
3. STRUKTURA TRGA  oligopson  x % XX X
polipson XX X X
4, POGAJALSKAMOC  velika  x XX X X
majhna XXX
5. STOPNJA STABILNOST! visoka X X
POVPRASFVANJA nizka % X X XX %
6. VSTOPNE OVIRE visoke X
nizke x X X X X XX X
7. 1ZSTOPNE OVIRE viscke x X x X X X X
nizke X X
8. RAZPOLOZLIVOST velika x x x X X
SUBSTITUTOV majhna XX X X
9. MOZNOST LASTNEGA  velika X X
DOKONCANJA mahna ¥ x x (X X
10. DIFERENCIACIA moéna X X X X
1ZDELKA Sibka X X
11.TRZNI DELEZKUPCA  valik  x X X X
majhen XX X
12. NABAVNI! velik  x XX X X X X
POTENCIAL majhen X X X
13. POMEMBNOST velika X X X
NABAVE IZDELKA  majhna
14.VISINA STROSKOV ~ visoki X X % % X X
“SWITCHING” nizki - X X X
15, DELEZ NABAV. STR.  velik X X X X x x X XX
VVRED.NABAVE ~ majhen
18. USPESNOST velika X
DISTRIBUCIJE majhna X X
17. STOPNJA RASTI visoka X X
NABAVE nizka X X
18. USPESNOSTEPIN  velika X
04 majhna
19, RELATIVNA visoka X % X X

KAKOVOST 1ZDELKA  nizka
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20.RR - PREDNOSTH  obstajajo X XX X {se nadaljuje)
ne ebstajajo
21. UGODEN IMIDZ obstaja X Nabavne strategije 22 242 2 271 18 28
KUPCA ne obstaja X Kriteriji trine moti
22. TRINA INFORMI- visoka 1. VELIKOST TRGA velik
RANOST nizka majhen XX
23. REVERZIBILNI obstaj X XX 2. STOPNJA RASTI visoka
MARKETING ne obstaja TRGA nizka
24, CENSKA visoka XX X 3. STRUKTURA TRGA  oligopson X X
0BCUTLIVOST nizka X X X palipson
4. POGAJALSKAMOC  velika XX X X
{se nadaljuje) KUPCA majhna
5. STOPNJA STABILNOS-  visoka
Nabavne strategije 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 TIPOVPRASEVANJA  nizka X
6. VSTOPNE OVIRE visoke
Kriteriji trzne modi nizke X
1. VELIKOST TRGA velik 1 1 X 7.1ZSTOPNE OVIRE visoke  x
majhen  x X X X nizke
2. STOPNJA RASTI visoka X X X B.RAZPOLOZLAVOST  velika
TRGA nizka  x X X X SUBSTITUTOY majhna X
3. STRUKTURA TRGA  oligopson X PO S 9. MOZNOST LASTNEGA  velika
polipson X X DOKONCANJA majhna
4, POGAJALSKA MG velika X X 10. DIFERENCIACIJA motna X
KUPCA majfina X 1 IZBELKA Sibka  x
5. STOPNJA STABILNO-  visoka X 11 TRZNI DELEZ velik X X
STI POVPRASEVANJA  nizka X X KUPCA majhen  x X
6. VSTOPNE OVIRE visoke X X X 12. NABAVNI POTENCIAL  velik X X
nizke X X majhen  x X
7.1ZSTOPNE OVIRE visoke 13. POMEMBNOST NA-  velika X4 X X X
nizke BAVE IZDELKA majhna
8. RAZPOLOZLINOST  velika x X X 14, VISINA STROSKOV  visoki  x
SUBSTITUTOV majhna kX X XX X% x “SWITCHING" nizki

9. MOZNOST LASTNEGA  valika

15, DELFZ NAB. STR.V  visak  x

DOKONCANJA majhna X VREDNOSTI NABAVE  nizek
10. DIFERENCIACIJA motna X 16. USPESNOST velika X
[ZDELKA sibka X X DISTRIBUCLJE majhna
11. TRZNI DELEZ velik X XX x| 17.STOPNJARASTI visoka
KUPCA majhen X NABAVE nizka
12. NABAVNI velik X P X X x x| 18.USPESNOSTEPIN  velika XX X
POTENCIAL majhen X X X 04 majfna X X
13. POMEMBNOST velika x X X X % x x| 19.RELATIVNAKAKD-  visoka X
NABAVE IZDELKA  majhna X VOST IZDELKA fizka  x
14. VISINA STROSKOV  visoki XX XX x | 20.RR-PREDNOSTI  obstajajo X
“SWITCHING” nizki X X ne obstajajo X
15, DELEZ NAB. STR.V ~ velik X % x| 21.UGODEN IMIDZ obstaja X X
VRED. NABAVE majhen X KUPCA ne obstaja X X
16. USPESNOST velika X X 22. TRZNA INFORMI- visoka X X XX
DISTRIBUCIJE majfina X RANDST KUPCA nika  x
17. STOPNJA RASTI visoka 23. REVERZIBILNI obstaja XX X
NABAVE nizka X MARKETING ne obstaja  x
18. USPESNOSTEPIN ~ velika 24. CENSKA visoka
0J majhna OBCUTLINVOST nizka  x
19. RELATIVNA visoka X X X XX

KAKOVOST IZDELKA  nizka

20. RR - PREDNOSTI  obstajajo
ne obstajajo

21. UGODEN IMIDZ obstaja
KUPCA ne obstaja

4. NEKATERE STRATESKE IMPLIKACIJE

22.TRINAINFORMI- visoka
RANOST KUPCA nizka

Proucevani problem v prispevku dopus&a obilo mozZnosti

23. REVERZIBILNI obstaja
MARKETING ne obstaja

nadaljnjin implikacij, ki so lahko osnova za proucevanie.

24, CENSKA visoka
0BEUTLIVOST nizka

Podro&je nabavnega marketinga je Ze v osnovi manj
obdelano in s tem v zvezi tudi posamicna oZja podrodja.

Tako kaZe prvi¢ dodobra prouditi pornen koncepcije
marketinga na nabavnem podrogju v kontekstu njegove
usmerjenosti k sodobnemu razumevanju menjalnih

87




AKADEMUA

procesov v smislu diadi¢ne paradigme. Precej$nji korak
naprej je v tem pogledu umeScenosti marketinga na
nabavnem podrocju napravil Koppelmann (1993).

Glede na podrodje strateskega marketinga in
menedzmenta kaze, drugic, detajino analizirati cilje in
strategije nabave ter njihovo vzajemno povezanost in
odvisnost ter interakcijo vplivanja (kako cilj vpliva na izbiro
strategije in kako strategija na doseganje cilja).

Ce posebej poudarimo konkurenéno trzno okolje, bomo
dobili zadovoljiv vpogled v dejavnike trZzne modi z
vkljucitvijo vseh trznih subjektov na nabavnem trgu, pri
&emer je treba iskati kot ustrezno nabavno strategijo tisto, ki
bo uspedno zadovoljevala cilje nabave kot posledico
upoStevanja interakcij trzne moci vseh partnerjev v
menjalnem procesu.

Dejstvo je, da se pri proucevanju strategij nabavnega
marketinga nismo posebej ukvarjali s specificnimi oblikami
izvedbe posamiCne strategije in ugotavijanjem stopnje
ustreznosti v dolo&enih trZnih situacijah. Tako bi bilo
smotrno prouditi posamicéne nabavne strategije v kontekstu
koncepcije marketinga in pri tem Se posebej poudariti
globalno oziroma mednarodno trzno okolje ter oblike
nastopanja organizacije v okviru mednarodnega
nabavnega marketinga.

Razvoj proucevanja strateSkega nabavnega marketinga
neizpodbitno hitro logi¢no pripelie do vpraZanja, kako in v
kaksen smislu je treba upostevati nujno vzajemno
odvisnost oziroma povezanost med strategijami
organizacije na njenem nabavnem trgu s strategijami, ki jih
organizacija uporablja na prodajnem trgu. Predvidevamo,
da je doloCena stopnja povezanosti kot tudi potreba po
komplementarnosti prvin z drugimi zelo pomembna, kaiti ta
kaZe na usklajenost marketinskega delovanja v smeri
uravnoveSenega marketinga.

Pogoj za taksno povezanost je medsebojna funkcijska
povezanost nabave z vsemi ostalimi poslovnimi funkcijami
znotraj organizacije. Ko proudujemo konkurencne strategije
na nabavnem trgu, bo povezanost omenjenih strategij s
konkuren&nimi strategijami v prodaji pomemebna Se
posebej za doseganje konkurenne prednosti v okviru
panoZne konkurence, . konkurentov na nabavnem in
hkrati na prodajnem trgu, ni pa zanemarljiva niti v drugih
okolis&inah.

V zvezi s proudevanjem povezanosti med strategijami
nabavnega in prodajnega marketinga bi bilo smiselno
ugotavijati predvsem njihovo medsebojno interakcijo ( Ge
vpliv obstaja ali ne ter kak8en je, v kak3ni obliki se kaZe),
vzrotno-posledi¢na razmerja (katera strategija je pogoj za
drugo), homaogenast oziroma heterogenost povezay,
moznosti medsebojnih konfliktov, stopnjo substituitivnosti
ter komplementarnosti delovanja s pripadajocimi
sinergijskimi ucinki.

Omenjeno vlogo je treba proucevati v kontekstu
uravnoveSenega marketinga in tako prikazati dvostavni

kompleksni matriéni model vzajemne odvisnosti njihovega
delovanja, upoStevajoc dejavnike notranjega in zunanjega
okolja organizacije.

Da bi lahko tak$no povezanost realizirali in nadzirali v praksi,
je nujno potrebno vzajemno povezano raziskovanje
nabavnega in prodajnega trga ter ucinkovita povezanost
nabavnega in prodajnega informacijskega spleta na
strateSkem nivoju organizacije.

Navsezadnje so tako proucevane strategije marketinga
kakovostna osnova za izvedbeni marketing oziroma za
uresnidevanje marketinskega nadrta z vrsto takticnih in
operativnih instrumentov marketindkih aktivnosti.

Povzetek

Za doseganje konkurentne prednosti organizaciie na njenem nabavnem
trgu je potreben sistematicni pristop k oblikovanju takih nabavnih strategij,
ki bodo vsebovale sodobne vidike koncepcije marketinga v smislu
uravnoveSenega marketinga.

V prispevku prikazujemo pomembnejSe vidike teoretiCne raziskave s
podrodja oblikovanja strategij nabavnega marketinga glede na trzno mo&
nabavne konkurence, pri éemer poudarjamo analizo kriterijev trzne modi in
model nabavnih strategij, ki jih upoStevamo pri izdelavi multifaktorske
modelske matrike.

Abstract

In order to achieve a competitive advantage of organizations in their sup-
ply markets it should be revealed the systematic approach in establishing
appropriate purchasing strategies which include current aspects of mar-
keting concept and balanced rnarketing paradigm.

The following contribution explains some significant aspects of theoretical
research in shaping the strategies of purchasing marketing according to
the market power of the competition in the supply market. In addition to
this fact, the analysis of the market power criteria and the model of pur-
chasing strategies which have taken into account in building multifactor
modeling matrix, has been exposed.
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