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Povzetek

Za medorganizacijski trg je med drugim znacilno, da so v proces
nakupovanja pri odjemalcu in proces trzenja pri dobavitelju vpleteni
Stevilni posamezniki. V oba procesa so vpleteni posamezniki z
razliénih funkcijskih podroci, ne le s trzenjskega, in z razli¢nih stopenj
hierarhi¢ne lestvice posiovodenja. Medtem ko fe vpletenost vec
posameznikov v medorganizacijsko nakupovanje Ze dokazano in
splosno sprejeto dejstvo, pa je vecosebni vidik medorganizacijskega
trzenja deleZen vedje pozornosti Sele v zadnjem Casu. V literaturi sicer
lahko zasledimo razlicne koncepte, ki se nanaSajo na sodelovanje
razli¢nih posameznikov pri medorganizacijskem trZenju, kot so
denimo prodajni tim, prodajno sredi&ce in ravnanje s strateko
pomembnimi odjemalci. Vendar pa ti koncepti po naSem mnenju niso
dovolj natan¢no dolodent in razmejeni, zato jih v tem preglednem
Elanku poskusamo zdruZiti in nadgraditi v nov konceptualni konstrukt
- trzenjsko sredice.

Klju¢ne besede: medorganizacijsko trZenje, medorganizacijski trg,
trzenjski odnosi, nakupno sredi$ée, ravnanje s stratesko pomembnimi
odjemalci, prodajno srediste, trzenjsko sredisce, posamezniki,
medosebni odnosi

Abstract

Marketing Center as a Holder of Supplier's Marketing
Process in Industrial Markets

Involvement of numerous individuals in the buyer's purchasing
process and the supplier's marketing process is one of the industrial
market's distinct features. Both processes include individuals that
belong to various functional departments not only the marketing one
and different management levels. Whilst the involvement of many
individuals in the industrial purchasing is already a proven and wide
known fact, the multi-personal aspect of industrial marketing has only
lately been paid a greater attention. Atthough several concepts that
relate to involvement of different individuals in industrial marketing
can be found in the literature, i.e. sefing team, selling center, and key
account management, we believe that they are not clearly and
distinctly defined. In this conceptual paper we therefore attempt to
combine and further develop all these concepts into a new
conceptual construct marketing center.
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1. UvOD

Dandanes so vse aktualne teme na podrodju trzenja tako ali
drugace povezane z odnosi, saj je v Casu henehnih
sprememb izgrajevanje taksnih trZzenjskin odnosov, ki
prispevajo k zadovoljstvu vseh vpletenih trznih udeleZencey,
najbolj uspedno in udinkovito orofje v konkuren&énem boju.
Kljub veliki pozornosti, ki jo avtorji posveajo trzenjskim
odnosom na medorganizacijskem trgu, pa so nekateri vidiki
teh odnosov 8e precej neraziskani. Eden izmed taksnih je
vioga posameznikov in njinovin medosebnin odnosov? pri
oblikovanju trzenjskih odnosov med organizacijami (Hutt et al,,
2000). Resda nekateri avtorji poudarjajo, da se ekonomske
aktivnosti v sodobnih druzbah odvijajo v okviru omreZij
konkretnih medosebnih odnosov med posamezniki
(Granovetter, 198B). Poleg tega tudi omenjajo, da so
posamezniki in njinovi medosebni odnosi pomembna
sestavina trzenjskega odnosa med odjemalcem in
dobaviteliem na medorganizaciiskem trgu?. Sicer pa preteZni
del literature, ki se nanaga na trzenjske odnose med
organizacijami, obravnava organizacije kot enovite tvorbe,

1998). Razvoj medosebnih odnosov med posamezniki
obi¢ajno obravnava le kot enega od izidov trzenjskih odnosov
med organizacijami (Salmi, Bdckman, 1999).

Dejstvo je, da so organizacije sestavijene iz posameznikov.
Zato lahko tak$no obnaSanje posamezne organizacije kakor
tudi trZenjske odnose med njimi razumermo le, Ce organizacijo
obravnavamo kot skupek posameznikov in podskupin ter
njihovih medsebojnih odnosov (McDowell, Ford, 1998). Ena
od nespornih posebnosti medorganizacijskega trga je, da so v
proces nakupovanja pri odjemalcu in proces trzenja pri
dobavitelju vpleteni stevilni posamezniki. V oba procesa so
vpleteni posamezniki z raziiénih funkcijskin podrodij, ne le s
trzenjskega, in z razliénih stopenj hierarhicne lestvice
poslovodenja. Medtem ko je vpletenost ve¢ posameznikov v
medorganizacijsko nakupovanje Ze dokazano in splodno
sprejeto dejstvo, pa je veCosebni vidik medorganizacijskega
trzenja vedje pozornosti deleZen &ele v zadnjem Casu.
Raziskave vioge posameznikov v medorganizacijskem trzenju
so malostevilne, zato tudi $e ni poenotenih konceptov, ki bi jo
pojasnjevali.

Namen tega preglednega ¢lanka je podrobno proudit,
primerjati, zdruziti in nadgraditi tista spoznanja v znanstveni in
strokovni literaturi s podroCja medorganizacijskega trzenja, ki
se nanasajo na vlogo posameznikov na dobaviteljevi strani

1 Zaradi loGevanja med razli¢nimi zvrstmi odnosov odnose med organizacijami
imenujemo »trzenjski odnosi«, odnose med posarmezniki kot &lani organizacij
pa »medosebni odnosi«,

2V glanku v&asih omenjamo organizacije, drugi pa posameznike, zato zaradi
vetje preglednosti organizacijo v viogi kupca dosledno imenujemo
»odjemalecs, organizacijo v viogi prodajalca pa »dobavitelj«. Pojma »kupeck in
»prodajalec« pa uporabliamo za poimenovanje viog pri odjemalcu oziroma
dobavitelju, ki jih pri kankretnih menjavah dobrin igrajo posamezniki iz ene
ozifoma druge organizacije.

neodvisne od posameznikov, ki jih sestavijajo (McDowell, Ford,

frzenjskega odnosa. V ¢lanku najprej opredelimo koncepte
ve€osebnega vidika dobaviteljevih trzenjskih prizadevani na
medorganizacijskem trgu, ki jih najpogosteje zasledimo v
fiteraturi. Za razliko od medorganizaciiskega nakupovanja, kjer
je veCosebni vidik zajet v splodno sprejetem konstruktu
nakupnega sredi$¢a, na podroCju medorganizacijskega trzenja
e ni prislo do poenotenja razli¢nih konceptov. Na3 prediog za
poenotenje teh konceptov podajamo v naslednjem poglaviy, v
katerem razvilemo konstrukt trzenjskega sredisca. V tem
poglavju predstavimo tako stratesko kot tudi takti¢no
dimenzijo trzenjskega sredita. Clanek sklenemo s priporogili
za prihodnja raziskovalna prizadevanja na podrodju
posameznikov in njihovinh medosebnih odnosov v trzenjskem
odnosu ha medaorganizacijskem trgu.

2. KONCEPTI VEéOSEBNEGA VIDIKA
DOBAVITELJEVIH TRZENJSKIH
PRIZADEVANJ NA
MEDORGANIZACIJSKEM TRGU

Raziskovalci medorganizacijskega trga se kijub pogosto
razhajajodim se pogledom strinjajo, da je medorganizacijsko
nakupovanie v resni¢nem svetu sestavljeno iz Casovno
odvijajoCega se zaporedja aktivnosti oziroma delnih odlogitev.
lzvajajo jih razliéni posamezniki v organizaciji, zato je
medorganizacijsko nakupovanje veosebni proces. Za
poimenovanje skupine posameznikov, ki sodelujejo pri
sprejemanju nakupnih odloditev, se uporabljajo razlitni pojmi,
najpogosteje uporablien pojem pa je nakupno sredisce
(Ghingold, Wilson, 1998). Sledniji zajerna vse odjemalCeve
posameznike z razli¢nih funkcijskih podrodij in stopen;
hierarhi¢ne lestvice poslovodenja, vpletene v
medorganizacijsko nakupovanje. Nakupno sredi$ce
medorganizacijskih odjemalcev je bilo in je Se popularno
raziskovalno podrogje, zato se je nabralo Ze kar precej
konceptualnih modelov in empiricnih raziskav, ki pojasnjujejo
razli¢ne vidike nakupnega sredis¢a, Med njimi so bili
pozornosti deleZni zlasti opredelitev nakupnega sredisca
{Johnston, Bonoma, 1981; Spekman, Gronhaug, 1986),
sestava nakupnega sredisca (Anderson et al., 1987;
Jackson et al,, 1984; Leigh, Rethans, 1984; Mattson, 1988;
McCabe, 1987; Robinson et al., 1967; Sheth, 1973;
Spekman, Gronhaug, 1986; Spekman in Stern, 1979; Tanner,
1998; Webster, Wind, 1972; Woodside et al, 1999), moc in
vpliv ¢lanov nakupnega sredisca (Dawes et al., 1998; Farrell
in Schroder, 1999; Kohli, 1989; Kohli, Zaltman, 1988:
Venkatesh et al., 199b) ter komunikacije v nakupnem
srediscu (Johnston, Bonoma, 1981; Kauffman, 1996;
Ronchetto et al, 1989).

Medtem ko je na podrodju medorganizacijskega nakupovanja
za oznacho sodelujocih posameznikov Ze splosno uveljaviien
konstrukt »nakupno sredidéex, pa na podroju
medorganizacijskega trZenja $e ni prislo do poenotenja
razliénih konceptov. Avtorji se sicer strinjajo, da pri
medorganizacijskih trzenjskin prizadevanijih sodelujejo Stevilni
posamezniki z razlicnih funkcijskih podrodij in stopenj
hierarhicne lestvice poslovodenja, kljub temu pa v literaturi Se
ni izoblikovanega enotnega konstrukta za pojasnjevanje
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vetosebnega vidika dobavitelievih trzenjskih prizadevanj. Za
oznacevanje vecosebnega vidika prodajnih in trZenjskih
prizadevanj se uporabljajo predvsem nasledniji trije koncepti:
»prodajni time«?, »prodajno sredidte« in sravnanie s stratedko
pomembnimi odjemalci«®. Vendar pa si omenjene koncepte
vsak avtor razlaga po svoje. Nekateri dolocen koncept
uporabljajo za poimenovanje sorazmerno stalnih in na
odjemalca osredotogenih dobaviteljevih skupin posameznikov,
medtem ko drugi isti koncept uporabljajo za poimenovanije
zaCasnih in na transakcijo osredotocenih skupin posameznikov
{Moon, Armstrong, 1994).

Koncept prodajni tim se uporablia predvsem v strokovni
literaturi. Nanasa se tako na prodajno kakor tudi neprodajno
osebje, ki ga usmerja vodja. Njegova naloga je, da oblikuje
strategijo in koordinira komunikacijske tokove med
posamezniki. V tim je lahko vkljuCen vsak dobaviteljev
posameznik, ¢igar poznavanje izdelka, odjemalca ali panoge je
mogoCe uporabiti v korist organizacije {na primer poslovodie,
inZenirji, razvijalci izdelka in drugi). To pomeni, da je prodajni
tim lahko zacasna skupina, ki se ukvarja z doloCenimi
odjemaltevimi potrebami (Moon, Armstrong, 1994).

Koncept prodajno srediste se je razvil kot logi¢en podaljgek
koncepta nakupno sredigCe (Moon, Armstrong, 1994). Hutt et
al. {1985) opredeljujejo prodajno sredisce kot skupek ¢lanov
organizacije, ki so vpleteni v spodbujanje in vzdrZevanje
trzenjskih odnosov z medorganizacijskimi odjemalci. Podobno
kot nakupna sredisca so tudi prodajna sredis¢a neformalne
organizacijske strukture, sestavliene iz predstavnikov razli¢nih
funkeijskin podrogi. Clanstvo v prodajnem sredi$éu se
spreminja, saj posamezniki v prodajno sredi§Ce vstopajo
oziroma iz njega izstopajo v skladu s prodajnimi zahtevami.

Koncept ravnanje s strate$ko pomembnimi odjemalci
oznacuje posebna dobaviteljeva prizadevanja pri ciljanju na
najvedje in najpomembnejSe odjemalce. Ta prizadevanja se
kazejo v posebnem obravnavanju izbranih odjemalcev; gre za
nekakSen celostni pristop k trZenju, ki se ne osredotoca le na
ponudeni izdelek, temvec na iskanje resitev za odiemaldeve
probleme. Dobavitelj izbranim odjemalcem zagotavija
strokovna znanja, druge vire in poprodajne interakcije, zato
odjemalci njegovo ponudbo zaznavajo kot posebno,
oblikovano z namenom zadovoljitve njihovih potreb. S
posebno obravnavo izbranih odjemalcev se pri dobavitelju
ukvarja bodisi ena oseba {skrbnik stratesko pomembnih
odjemalcev) bodisi tim ve¢ oseb, ki ga vodi skrbnik stratesko
pomembnih odjemalcev (Barrett, 1986).

Na podlagi literature, ki obravnava te tri opisane koncepte,
menimo, da je za potrebe proucevanja vioge dobavitelievin
posameznikov v trzenjskem odnosu vse koncepte mogoce

3 Angl. selling team.
4 Angl. selling center.

5 Angl. key/major/strategic/national account management/marketing/selling.
V slovenski trzenjski literaturi se uveljavija prevod nravnanje s strateko
pomembnimi kupci« (glej na primer Rojsek idr. {1999}, Rojsek, Podobnik
(1999)). Ker v tem &lanku organizacijo v viogi kupea dosledno imenujemo
odjemalec, smo se odlo&ili za prevod »ravnanje s strate$ko pomembnimi
odjemalcic,

zdruZiti v en sam konstrukt. Ta naj bi zajemal vse tiste
dobaviteljeve posameznike, ki imajo kakrsne koli neposredne
medosebne odnose s katerimi koli odjemalcevimi
posamezniki. Zajemal naj bi tudi vse tiste dobaviteljeve
posameznike, ki omenjene neposredne medosebne odnose
na kakrsen koli nacin omogocajo, podpirajo ali olajSujejo.
Qtitno je, da lahko taksne posameznike najdemo na razlicnih
funkcijskih podrogjin in na razliénin stopnjah dobaviteljeve
hierarhi¢ne lestvice poslovodenja. Enoviti konstrukt bomo
poimenovali kar »trZenjsko sredidCec; s pridevnikom
wtrzenjsko« Zelimo poudariti, da vsi medosebni odnosi, ki jih
dobaviteljevi predstavniki vzpostavijajo z odjemalevimi
predstavniki, nimajo neposrednega prodajnega namena. To je
upostevano predvsem v literaturi, ki obravnava ravnanje s
strateSko pomembnimi odjemalci, manj pa v literaturi s
podrogja prodajnih timov in prodajnih sredis¢. Konstrukt
trzenjskega sredi$éa predstavliamo v naslednjem poglavju, kjer
skugamo zdruZiti in nadgraditi ustrezna spoznanja iz literature,
pri Eemer upostevamo ¢im ved pojmovanj vecosebnega
vidika dobaviteljevih trZenjskih prizadevani®.

3. DOBAVITELJEVO TRZENJSKO SREDISCE

Moon in Armstrong (1994) razlikujeta med dvema zvistera
prodajnih timov: osnovni prodajni tim in prodajno sredisce.
Osnovni prodajni tim je logiéni podaliSek tima za ravnanje s
stratesko pomembnimi odjemalci, le da ni omejen zgolj na
velike in kompleksne odjemalce. Prodajno sredisCe pa je
oblikovano po vzoru nakupnih srediSé. Najpomembnejsa
razlika med obema zvrstema prodajnih timov je, da je osnovni
prodajni tim osredotoCen na odjemalca, zato so njegovi kljuéni
cilji vezani na vzpostavijanje in vzdrzevanje tesnih trzenjskih
odnosov z odjemalcem, prodajno sredisce pa je osredotoceno
na transakcijo. Njegovi cilji se nanasajo na uspesno izrabo
dolo¢ene prodajne priloZnosti, zaradi katere je bilo oblikovano
(glej tabelo 1).

Konstrukt trzenjskega sredisca zajema obe omenjeni zvrsti
timov, saj lahko nanju gledamo kot na dve strani istega
kontinuuma, ki se med seboj ne izkljucujeta. V praksi
pravzaprav prihaja do precejsnjega prekrivanja obeh zvrsti in
ni mogode vedno dolodit, kje se konca osnovni prodajni tim in
zacne prodajno sredis¢e. Osnovni prodajni tim oblikuje
prodajno strategijo ter opredeli najbolj priviaéne prodajne
priloZnosti in ustrezne &lane prodajnega srediséa. Cetudi se
osnovni prodajni tim osredotoca na odjemalca, prodajno
sredi$ce pa na transakcijo, s svojimi aktivnostmi vzajemno
vplivata drug na drugega. Znotraj obeh skupin in med njima
se oblikuje kompleksno omreZje medosebnih interakcij in
komunikacij, ki tvorijo trzenjsko sredi§¢e (Moon, Armstrong,
1994).

8 Poleg 7e omenjenih pojmov lahko v literaturi zasledimo e ve¢ drugih
poimenovanj vetosebnega vidika dobaviteljevih trzenjskih prizadevanj. Helfert
in Vith (1999) na primer omenjata time za trzenje, temeljee na odnosih (angl.
relationship marketing teams), Walter (1999) pa pospeSevalce odnosov (angl.
relationship promoters).
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Tabela 1: Razlike med osnovnim prodajnim timom Takti¢no dimenzijo trzenjskega srediséa najbolie ponazarja
in prodajnim sredi§em literatura s podrogja prodajnih sredis¢ in prodajnin timov.
Osnovni prodajni tim Prodajno sredidts
) :‘(;rzzdrjler:;?nzmmn' estdotten ) i’;?:;i;lzjzscasno' otetooteno Tako stratesko kot tudi taktino dimenzijo trzenjskega sredidca
* Elanstvo je doloéeno z zadolfitvijo * tlanstvo je dolofeno z vpletenostjo podrobneje predstavijamo v nadaljevanju. Pred fem omenimo
7a nalogo, povezano z nekim ndjemalcem v prodajno transakcijo za neki izdelek le e, da lahko konstrukte, podobne nasemu trzenjskemu
* & tim na odjemalca * eno sredisCe na prodajno priloznost sredi$¢u, zasledimo tudi pri nekaterih drugih avtorjih. Pelsova
° smazlmem.u §lalnu Elan§tv0 ° zelovspresn‘eptjivc élansl\\m (1992) denimo omenja trenjski tim, Hutt in Speh (1984)
e znagilnosti tima so odvisne ° znatilnosti tima so odvisne . . o vy L , .
od znatilnosti odjemalca od znatilnosti prodajne prifoZnosti trzenjsko-stratesko srediSce, Méller in Wilson (1995) pa
« siratedko poslansivo, o takito poslanstvo, dologeno trzenjsko sredid¢e. Vendar pa so opredelitve teh konstruktov v
doloeno glede na odjemalca glede na prodajno prilofnost delih omenjenih avtorjev Se v povojih in nedorecene. Jasno je
Vii: Moon, Aumsirang, 199, le, da gre za odlodevalne enote, ki so sestavijene iz
posameznikov z razlicnih funkcijskih podrodij in razliénih
Dester-Schmelzeva in Ramseyeva (1995) razlikujeta med stopenj hierarhi¢ne lestvice poslovodenja.

oshovnim prodajnim timom in razsirjenim prodajnim timom.
Osnovni prodajni tim je majhen in stalen tim, zadolZen za
trzenjske odnose z odjemalci, prodajno strategijo in prodajne
transakcije. Sestoji iz posameznikov, ki imajo komplementarne
sposobnosti in so zavezani skupnemu namenu, cilju in
prodajnemu pristopu, za kar so tudi vzajemno odgovorni. Da | Ravnanie s strate$ko pomembnimi odjemalci je proces

3.1. Ravnanje s strateSko pomembnimi
odjemalci kot strateSka dimenzija
dobaviteljevega trzenjskega sredisCa

bi lahko osnovni prodajni tim izpeljal dolodeno pradajno alokacije vseh virov podjetia z namenom dosedi optimalno
transakcijo, v€asih potrebuje pomodé ¢lanov razsirjenega poslovanje z uravnoteZenim portfeljermn izbranih odjemalcev, ki
prodajnega tima. Slednji zajema tiste posameznike v pomembno vplivajo ali pa bi lahko pomembno vplivali na
organizaciji, ki ob&asno pomagajo osnovnemu prodajnemu doseganje sedanijih in/ali prihodnjih dobaviteljevih poslovnih
timu pri izpeljavi dologene transakaile; razsieni prodajni tim je | cliev (Burnett, 1982). Ravnanje s strateSko pomembnimi

torej v bistvu le drugo ime za prej omenjeno prodajno odjemalci je v bistvu poseben dobaviteljev pristop, za katerega

je znacilno stalno prilagajanje individualnim potrebam izbranih
odjemalcev. TakSen pristop je koristen tako za dobavitelja
kakor tudi izbrane odjernalce, saj vsemn vpletenim ponuja
pomembne priloZnosti za izbolj§anje donosnosti (McDonald,
Rogers, 1998).

sredisCe. Osnovni prodajni tim in razsirjeni prodajni tim skupaj
sestavljata na$ konstrukt trzenjskega sredisca.

Na podlagi spoznanj omenjenih dveh parov avtorjev lahko
sklenemo, da ima trZenjsko sredis¢e kot skupina vseh

dobaviteljevih posameznikov, ki so bodisi v neposrednih N X . .
medosebnih odnosih z odjemal&evimi predstavniki bodisi te NaraSCajoci pomen ravnanja s stratesko pomembnimi

. e odjemalci je posledica spoznavanja veljavnosti Paretovega
medosebne odnose omogodajo, podpirajo ali olajdujejo, dve . . o .
pravila, po katerem vegji del dobavitelievih prihodkov ali

Kjuni dimenzi: dobicka ustvari le pe&cica odjemalcev. Dobavitslji poskusajo s
temi odjemalci ravnati sistemati¢no in proaktivno, s Simer si
Zelijo zagotoviti stabilno poslovno okolje in vplivati na svojo
usodo (Millman, Wilson, 1999). Proces ravnanja s strateko
pomembnimi odjemalci je sestavijen iz ve¢ sestavin, od
katerih se nam zdijo najpomembneje naslednje:

e Strateska dimenzija: zajema tiste posameznike, ki so
stalno zadolZeni za razvijanje dolgorocnih trzenjskin
odnosov z odjemalcem/odjemalci. Dolgorocne trzenjske
odnose lahko razvijajo le s pomodjo medosebnih odnosov
z odjemal&evimi predstavniki. Stratesko dimenzijo
trzenjskega srediS¢a najbolje ponazarja literatura s podrodja

, N Tt , * Aktivno sodelovanje poslovodstva. Ravnanje s strateSko
ravnanja s strateSko pomembnimi odjemaici.

pomembnimi odjemalci je za dobavitelja strateskega

o Jakticha dimenzijja: zajerna tiste posameznike, ki so pomena, zato naj bi proces spodbuijalo in nadziralo
zadolZeni za uspesno izpeljavo ene ali vel konkretnih poslovodstvo. Vpletenost poslovodstva se lahko, denimo,
epizod’ v trzenjskem odnosu. Vsak posameznik iz kaZe z obiski njegovih predstavnikov pri odjemalcu. Tovrstni
strateSke dimenzije je vsaj obCasno udeleZen tudi pri obiski niso pomembni le zaradi notranjega signaliziranja
epizodah takti¢ne dimenzije; pri kateri koli neposredni pomembnosti odjemalcev, temved tudi zaradi signaliziranja
osebni interakciji poteka vsaj druZabna menjava, ki pa je Ze zavezanosti samim odjiemalcem (Millman, Wilson, 1999).
ena od epizod. Vendar pa taktiCna dimenzija zajema tudi Stalna, o&itna in popolna zavezanost poslovodstva je kljucni
vrsto posameznikov, ki ne sodelujsjo v strateski dimenzii, dejavnik za uspesnost ravnanja s strategko pomembnimi
temved zgol pri dolodenih epizodah. Sestava teh odjemalci (Napolitano, 1997; Pardo, 1999).
posameznikov je lahko od epizode do epizode razlitna, saj | « Opredelitev strate$ko pomembnih odjemalcev. Osnovna
je odvisna od potrebnih strokovnih znanj in sposobnosti. sestavina procesa ravhanja s strate$ko pomembnimi

_ odjemalici je opredelitev tistin odjemalcey, ki so stratesko

7 Epizode, ki se pojavliajo v trzenjskih odnosin na medorganizacijskem trgu, se pomembni za prihodnost dobavitelja (Millman, Wilson,

nanasajo na menjavo med dvema organizacijama. Glede na predmet menjave . Lo « . ;
razlikujemo med &tirimi tipi menjav: menjava proizvoda/storitve, menjava 1999). Pri opredelitvi stratesko pomembnih odjemalcev

informaci, finanéna menjava in druzabna menjava (IMP Group, 1997). naj bi dobavitelji upo3tevali vse dejavnike, ki prispevajo k
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strateski vrednosti, in ne le dejavnike, povezane z velikostjo
odjemalcev in ustvarjenimi prinodki. Shapiro (1995)
predlaga 8e upostevanje naslednjih kriterijev za opredelitev
strateSko pomembnih odjemalcev: potreba odjemalcev po
dobri postrezbi, zahteva odjemalcev po kakovosti izdelkov
in ustreznem delovanju dobavitelja, moZnost vstopa na
nove trge in v nove procese, u¢inek na dobaviteljev izdelCni
splet, odjemalteva pomembnost in imidZ v panogi ter
zmoZnost dobavitelja za sodelovanje z odjemalcem. Vet
avtorjev zagotavlja, da k boljSi razporeditvi dobaviteljevih
redkih tehnologkih in trzenjskih virov na posamezne
odjemalce pripomore uporaba tehnik za portfelisko analizo
odjemalcev (Krapfel, 1991; Shapiro et al., 1995; Spencer,
1999; Turnbuli, Zolkiewski, 1997).

Razvoj omreZja medosebnih odnosov. Pormembna
sestavina trzenjskega odnosa so druzabne interakcije, na
podlagi katerih se med dobaviteljevimi in odjemalcevimi
predstavniki oblikuje Siroko in globoko omreZje
medosebnih odnosov. Spremljajodi pojavi casovno
odvijajoCega se interakcijskega procesa in nastajajoega
omrezja medosebnih odnosov so vzajemno razumevanje,
razvoj skupnih nacinov delovanja in opredelitev vrednost
dodajajocih resitev problemov (Millman, Wilson, 1999), Pri
ravnanju s strateko pomembnimi odjemalci ne gre le za
enega dobavitelievega posameznika, ki naj bi posvecal
posebno pozornost nekaj odjemalcevim odlodevalcem.
Pravi trZenjski odnos s strateko pomembnimi odjemalci
zahteva intenzivno sodelovanje tevilnih posameznikov.
Vsakdo, ki kakor koli sodeluje pri postrezbi odjemalcev,
lahko vpliva na dobaviteljev trzenjski odnos z njimi. Zato je
treba vzpostaviti omreZje Stevilnih medosebnih odnosov, ki
zagotavlja konsistentno postrezbo in pozornost (Maister,
1999).

Razvoj zmoZnosti. Namen posebne obravnave stratesko
pomembnih odjemalcev mora biti podprt z zmoZnostmi za
posebno obravnavo. Potrebne zmoZnosti se navadno
nanasajo na izdelavo izvrstnega izdelka, napredno
tehnolosko in procesno znanje ter sposobnost uporabe
tega znanja pri reSevanju odjemalcevih problemov
(Miliman, Wilson, 1999). Ko se dobavitelj odlodi za
uveljavljanje ravnanja s strateSko pomembnimi odjemalci,
mora razviti ustrezne notranje sisteme in procese. Pri tem
ne gre le za stalna opozorila poslovodstva na potrebo po
osredotoGanju na odiemalce in imenovanje skrbnikov
strate$ko pomembnih odjemalcev. Pomembna so
prizadevanja, ki se raztezajo Cez vec stopenj hierarhicne
lestvice poslovodenja in vec funkcijskin podrodij ter kot taka
preoblikujejo in ne le razsirjajo tradicionalne organizacijske
strukture in procese (Millman, Wilson, 1996).

Opredelitev in reSevanje problemov. Raziskave kazejo, da
se mora dobavitelj v procesu ravnanja s strateSko
pomembnimi odjemalci ukvarjati s hierarhijo odjemalcevih
problemov. Odjemaleve probleme je mogode deliti na
tiste, ki se nanaSajo na dobaviteljev izdelek, fiste, ki se
nanasajo na odjemaldeve procese, in tiste, ki se nanasajo
na podporo odjemaldevih procesov. Na zacetnih stopnjah
razvoja procesa ravnanja s strate$ko pomembnimi
odjemalci se dobavitel] navadno osredotoca predvsem na

odjemalCeve probleme v zvezi z izdelkom, saj je prav
izdelek razlog za nastanek vecine trzenjskih odnosov z
odjemalci. Tovrstni problemi se nanasajo na kakovost
izdelka, konsistentnost, neprekinjenost dobave in
primernost za uporabo. Dobaviteljevi izdelki morajo biti
vkljuceni v odjemalCeve notranje procese, s pomodjo
katerih odjemalec proizvaja svoje izdelke. Problemi v zvezi s
procesi zadevajo usklajenost vhodne logistike z
odjemalCevimi notranjimi procesi in takSno prilagajanje
izdelkov, da v odjemalCevem procesu prispevajo ¢im vedjo
dodano vrednost. Potreba po podpori odjemalevih
procesov postane srediscni problem na naprednejsih
stopnjah ravnanja s stratesko pomembnimi odjemalci.
ReSevanje problemov v zvezi s podporo poteka s
prilagajanjem sistemov, procesov in celo vedenja obeh
organizacij v trzenjskem odnosu (Miliman, Wilson, 1995,
1999).

¢ Razvoj splosnih in prilagojenih procesov in strategij.
Uspesno ravnanje z odjemalci zahteva od dobavitelja
oblikovanje splonih in prilagojenih procesov. Vedini
odjemalcev so namenjeni splodni procesi ravnanja z
odjemalci, saj omejenost virov onemogoca posebno
obravnavo vseh odjemalcev. Prilagojeni procesi so
rezervirani za ravnanje s stratesko pomembnimi odjemalci
(Millman, Wilson, 1999). Ravnanje s stratesko
pomembnimi odjemalci ne pomeni, da se dobavitelj
preneha ukvarjati z drugimi odjemalci. Pomeni kvecjemu,
da se z njimi ne ukvarja z osebno prodajo, temved s
cengjSimi orodiji neposrednega trzenja, kot sta na primer
neposredno trZzenje po telefonu in neposredna posta ali pa
preko posrednikov (Barrett, 1986). Dobavitelj mora
prilagoditve splognih strategij posameznim odjemalcem
skrbno nadzorovati, sicer lahko konca z obseZnimi
trzenjskimi naloZbami v razvoj pretirane globine in Sirine
proizvodnega asortimenta ter ¢ezmerno porabo ¢asa pri
interakcijah z odjemalci. Tovrstne teZave so posledica
samega znacaja medorganizacijskega trga; za vsakega
medorganizacijskega odiemalca so namre¢ znacilne druge
posebne lastnosti, ki zahtevajo drugacéno prilagoditev
dobaviteljeve ponudbe (Turnbull, Valla, 19886).

Lambe in Spekman (1997) tradicionalnim opredelitvam
ravnanja s strateSko pomembnimi odjemalci oitata, da ne
dolocajo stopnje sodelovanja, ki naj bi obstajala v nekem
trzenjskem odnosu med dobaviteliem in odjemalcem, da bi
lahko ta trZenjski odnos z dobaviteljevega vidika opredelili kot
ravnanje s strateSko pomembnimi odjemalci. Tradicionalne
opredelitve se osredotolajo predvsem na znadilnosti
odjemalcev, ki slednje uvréajo med stratesko pomembne.
Dejansko pa se koncept ravnanja s stratesko pomembnimi
odjeralci nanasa na vrsto trzenjskin odnosov med dobavitelji
in odjernalci, zato obstajajo razlicne zvrsti ravnanja s strateSko
pormembnimi odjemalci. Zvrsti ravnanja s stratesko
pomermbnimi odjemalci lahko razporedimo vzdolz
kontinuuma, ki je na eni strani omejen z enkratnimi
transakcijami, na drugi strani pa z vertikalno integracijo. Glede
na trzenjske odnose med odjemalci in dobavitelji lahko
razlikujero med tremi osnovnimi zvrstmi ravnanja s strateSko
pomembnimi odjemalci: ponavijajoce transakcije, dolgorocni
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trzenjski odnos in povezava med odjemalcem in
dobaviteljem®.

Za ponavijajoce transakcije je znadiina najniZja stopnja
sodelovanja med odjemalcem in dobaviteljem. Obicajno gre
za obseZne transakcile, pri katerih Zeli adjemalec minimizirati
svojo odvisnost od dobaviteljev, zato se osredotoCa predvsem
na ceno. Ker je konkurenca med dobavitelji precej intenzivna,
se odjemalec ni pripravljen omeijiti zgolj na enega ali nekaj
dobaviteljev. Dobavitelj takSnega odjemalca opredeli kot
stratesko pomembnega predvsem zaradi velikega obsega
dejanske ali potencialne prodaje. Ponavljajoce transakcije so
znadilne za standardne dobrine, pri katerih dobavitelji tezko
ustvarijo dodano vrednost, zato odjemalce tudi teZko
prepricajo k visji stopniji sodelovanja. Dobaviteliem povzroda
tezave tudi pogosto oportunisticno obnasanje odjemalcey, ki
imajo v trzenjskem odnosu z dobavitelji pogajalsko premod.
Tradicionalne opredelitve ravnanija s strate3ko pomembnimi
odjemalci implicitno predpostavijajo obstoj do/gorocnega
trzenfskega odnosa med odjemalcem in dobaviteliem, za
katerega je znacilna sorazmerno visoka stopnja vzajemne
odvisnosti odjemalcev in dobaviteliev. Le-ta temelji na
naloZbah v trzenjski odnos, ki so bodisi kapitalno intenzivne
bodisi neotipliive v smislu psihologkih in druzabnih vezi,
vsekakor pa za obe strani dvigujejo stroske prehoda®. Pri
dolgoro¢nih trzenjskih odnosih je cena manj pomemben
dejavnik kakor pri ponavijajocih transakcijah, pomembnejsi
dejavniki so kakovost, dobava in tehniéna podpora. Ceprav sta
si odjemalec in dobavitelj blizu, skupno nacriovanje in
sodelovanje poteka bolj na takticni kakor na strateski ravni.
Tretjo zvrst ravnanja s stratesko pomembnimi odjemalci
predstavlja povezava med odjemalcem in dobaviteljem.
Zanjo je znadilna visoka stopnja sodelovanja, ki jo oznadujejo
skupno nacrtovanje, skupno koordiniranje, delitev informacij,
neoportunisticno obnasanje in dolgoro¢na zavezanost. S
sodelovanjem sta odjemalec in dobavitelj sposobna izbolj$ati
kakovost izdelkov in znizati stroske. Povezave med odjemalci
in dobavitelji so posledica spoznanja, da posameznih
transakcij ni primerno obravnavati kot zmag v vojni (Lambe,
Spekman, 1997).

V minulem desetletju se je nabralo kar precej literature, ki
obravnava ravnanje s strateSko pomembnimi odjemalci.
Weilbaker in Weeks (1997} ugotavljata, da se razvoj literature
o ravnanju s stratesko pomembnimi odjemaici dobro prilega
krivulji Zivlienjskega ciklusa. Po njunem mnenju je koncept
ravnanja s strate$ko pomembnimi odjemalai v literaturi Ze
dosegel zgodnjo stopnjo zrelosti. Avtorji so se ukvarjali in se Se
ukvarjajo z razli¢nimi vidiki tega koncepta, precej pozornosti pa
so bile deleZzne teme, povezane z opredeljevanjem stratesko
pomembnih odjemalceyv (Boles et al, 1999; Krapfel et al.,
1991, McDonald et al, 1997; Pels, 1992; Shapiro, 1995;
Sharma, 1997; Turnbull, Zolkiewski, 1997), organiziranjem

8 Seveda lahko obstajajo ponaviiajode transakcije tudi pri dolgora&nih trZenjskih
odnosih ali pa pri povezavi med odjeralcem in dobaviteliem, vendar pa
dolgoroéni trzenjski odnosi in povezava obsegajo vet kakor le zgolj bolj ali
manj nepovezane ponavijajoCe transakcije, temeljee predvsem na pogajanjih
o ceni,

2 Angl. switching cost.

ravnanja s stratesko pomembnimi odjemalei (Boles et al.,
1994; Kempeners, 1996; Kempeners, Hart, 1999;
Rottenberger-Murtha, 1992) in pogledom na ravnanje s
stratesko pomembnimi odfemalc/ iz zornega kota
odjemalcev (Pardo, 1996; Whiteley, Hessan, 1996).

3.2. Prodajno sredisée kot takti¢na dimenzija
dobaviteljevega trzenjskega sredisca

Prodajno sredise je bilo v literaturi delezno bistveno manjse
pozornosti kakor njemu sorodni koncept nakupnega sredisca.
Malhotra et al. (1999) so na podlagi pregleda raziskav, ki so
bile na trzenjskem podrocju opravijene v preteklin desetletjin,
opredelili potrebe po raziskavah v 21. stoletju. Ugotovili so, da
morajo biti prodajni timi v prihodnosti deleZni vedje
raziskovalne pozornosti, saj vse ve¢ medorganizacijskih
dobaviteljev uporablja timski prodajni pristop. Kljub temu pa
raziskovalci prodajnih prizadevan] medorganizacijskih
dobaviteljev kot enoto analize Se vedno obravnavajo
predvsem posamezno osebo v viogi prodajalca (na primer
Avlonitis et al,, 1986; MacKenzie et al. 1998; Williams,
1998).

Seveda ne zanikamo, da igra prodajno osebje zelo
pomembno viogo pri oblikovanju dolgoro&nih trzenjskih
odnosov med odjemalci in dobavitelji. Kot osnovna vez med
odjemalci in dobavitelji ima precejSen vpliv na odjemal&evo
zaznavanje dobaviteljeve zanesljivosti in vrednosti
dobaviteljevih storitev ter posledi¢no tudi na odjemalcevo
pripravljenost za razvijanje trZenjskega odnosa. Prodajno
osebje je navadno v najneposredns;jSih interakcijah z
odjemalevimi predstavniki, zato slednji prodajno osebje
pogosto dojemajo kar kot pooseblienje dobavitelia (Williams,
1998). Za razvijanje partnerstva je obi¢ajno potrebno
sodelovanje tevilnih posameznikov, in sicer tako na strani
odjemalca kakor tudi dobavitelja. Medtem ko ima koncept
nakupnega sredidca v trzenjski literaturi bogato tradicijo, pa je
Sele naradcajoCi poudarek na partnerstvu med odjemalcem in
dobaviteljem izpostavil potrebo po oblikovanju koncepta
prodajnega sredisa oziroma tima, ki je v interakeiji z
nakupnim sredi$¢em in kot tak zdruZuje posameznike z
razli¢nih funkcijskih podrodij in stopenj hierarhicne lestvice
poslovodenja (Weitz, Bradford, 1999).

V literaturi je tezko najti jasno opredelitev prodajnega sredisca
in njegovo razmejitev od prodajnega tima. Avtorji v glavnem
oba pojma bodisi eksplicitno bodisi implicitno uporabljajo kot
sinonima. Pri opredelitvi prodajnega sredis¢a nam je v pomod
Rappova (1989) hierarhina razvrstitev pradajnih timov na tri
razli¢ne stopnje. Kadar je tim sestavljen zgolj iz ¢lanov
prodajnega osebja, imamo opravka s prvostopenjskim
proda/nim timom. Vanj so poleg prodajnega osebja obicajno
vklju¢eni tudi njihovi vodije in v&asih tudi poslovodija prodajne
funkcije. O drugostopenjskem prodajnem timu govorimo,
kadar prvostopenjski prodajni tim sodeluje s kljuénimi
posamezniki iz drugih oddelkov organizacije, kot so na primer
postrezba odjemalcev, proizvodnja, razvoj in raziskovanje ter
trzno komuniciranje. Kadar drugostopeniski prodajni tim
sodeluje z odjemalcevimi posamezniki, pa govorimo o
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tretjestopenjskem prodajnem timu. Pritem ne gre le za
sodelovanje s tistimi odjemalCevimi posamezniki, ki nastopajo
v vlogi kupcey, temved za sodelovanje z vsemi bistvenimi
posamezniki, od poslovodij do predstavnikov nizjih stopenj
hierarhi¢ne lestvice poslovodenja. Obi¢ajno gre za vrsto
povezav med vlogami v obeh organizacijah, kot je na primer
povezava med vodjem izhodne logistike pri dobavitelju in
vodjem vhodne logistike pri odjemalcu.

Upostevaje Rappovo razvrstitev, lahko prodajno sredisée
opredelimo v smislu drugostopenjskega prodajnega tima, pri
¢emer je samoumevno, da prodajno sredisce sodeluje z
odjemaldevim nakupnim sredi§¢em, saj je to sodelovanje
bistvo njegovega obstoja. Prodajni tim je torej bistveno oZji
koncept v primerjavi s konceptom prodajnega sredis¢a, saj
pomeni zgolj razdiritev pozornosti od posamezne prodajalca
na ekipo prodajnega osebja. Prodajno sredidce pa poleg
prodajnega osebja vkljuduje tudi ¢lane z drugih funkcijskih
podrodij in razli¢nih stopen] hierarhi¢ne lestvice poslovodenja.
Seveda pa je samo po sebi razumljivo, da morajo tudi &lani
prodajnega srediSCa delovati kot tim; razlika med delovno
skupino in timom je v tem, da gre pri skupini za vsoto
posameznikovih individualnih prizadevanj, pri timu pa za
kolektivna prizadevanja posameznikov, zavezanih skupnemu
namenu, cilju in pristopu, za kar so tudi vzajemno odgovorni
(Deeter-Schmelz, Ramsey, 1995).

Prodajno sredisce torej zdruzuje vse posameznike na
dobaviteljevi strani trzenjskega odnosa, ki so vpleteni v neko
doloceno prodajno transakcijo, oziroma ¢e posplo§imo, v neko
dolodeno epizado v trzenjskem odnosu. Pobuda za
oblikovanje prodajnega sredisca je obicajno na strani
prodajnega osebja, ki najprej identificira osebe, potrebne za
izpeljavo transakcije, nato pa jih pridobi k sodelovanju. Zaradi
podobnosti prodajnega sredis¢a z nakupnim sredis¢em je
mogoce izsledke vedine raziskav, ki proucujejo vzorce
interakcij v nakupnem sredidéu, aplicirati tudi na prodajno
sredisCe. Razlika med prodajnim in nakupnim sredi¥¢em je
predvsem v pripravijenosti posameznikov za sodelovanje v teh
dveh sredis¢ih. Posameznikovo pripravljenost za sodelovanje v
nakupnem sredi$¢u naj bi namre¢ spodbujale posledice, ki jih
ima zanj sprejem dolocene nakupne odlocitve; &e naj bi,
denimo, posameznik kupovano dobrino uporabljal, bosta
njegova vpletenost in sodelovanje vecdja. Sodelovanje v
prodajnem sredi$¢u pa sodelujocim posameznikom prinasa le
majhne, de sploh kaksne, neposredne koristi. Pravzaprav se kaj
lahko zgodi, da je edina »nagrada« za sodelovanje ponovno
vabilo k sodelovaniu v drugih prodajnih sredis¢ih (Moon,
Gupta, 1997). Weinberger (1998) meni, da je z ustreznim
sistemom nagrajevanja mogoce spodbujati sodelovanje
predstavnikov razlicnih funkcijskih podrogij v prodajnem
srediséu. Prevladujoci sistemi nagrajevanja so problematicni
zato, ker temeljijo na nagrajevanju individualne in ne timske
uspesnosti. To v primeru prodajnih sredi8¢ ni ustrezno, saj je
tako nagrajena predvsem uspesnost prodajnega osebja, trud
drugih ¢lanov prodajnega sredisca pa je spregledan. Avtor
predlaga sistem nagrajevanja na podlagi vioZenega truda
posameznih ¢lanov prodajnega sredisca in merjenje

vloZenega truda s pomocdjo metod za analizo druzbenih
omreZi°.

Tako kot posamezniki v nakupnem sredi$¢u tudi posamezniki
v prodajnem sredis¢u nastopajo v razliénih viogah.
Posameznik lahko so¢asno nastopa v vec vlogah, velja pa tudi,
da lahko v eni viogi so¢asno nastopa ve¢ posameznikov.
Moon in Armstrong (1994) sta na podlagi Studijskih primerov
treh prodajnih sredis$¢ ameriSkega dobavitelja elektronskinh
sestavnih delov opredelila naslednje vioge v prodajnem
srediséu:

1. Pobudniki: so tisti posamezniki, ki prvi identificirajo
prodajno priloznost in vzpostavijo stike z drugimi &lani
prodajnega sredista. Ce je med odjemalcem in
dobaviteliem vzpostavijen tesen trzenjski odnos, lahko
priloznost identificirajo predstavniki ene ali druge strani.
Navadno pa v viogi pobudnikov, ki sproZijo oblikovanje
prodajnega sredisca, nastopajo dobaviteljevi predstavniki.

2. Koordinatorji: so tisti posamezniki, ki zagotavljajo, da ¢lani
prodajnega sredis¢a pri odzivanju na prodajno priloznost
uspesno sodelujejo. Da bi bila prizadevanja prodajnega
srediSCa uspesna, je v prodajnem sredi§cu nujna prisotnost
vsaj enega posameznika v vlogi koordinatorja.

3. Viri: so tisti posamezniki, ki ¢lanom prodajnega ali
nakupnega sredis¢a dajejo informacije in/ali strokovno
znanje. Potrebne vire identificirajo koordinatorji prodajnega
sredisCa, ki nato tudi vzpostavijo stike z ustreznimi
posamezniki, ki naj bi zasedli viogo virov.

4. Potrjevalci: so tisti posamezniki, ki preverjajo delo drugih
¢lanov prodajnega sredisca in ga potrdijo, zavrnejo ali pa
predlagajo izboljSave. Vet ko je v prodajno sredisce
vpletenih stopenj hierarhi¢ne lestvice poslovodenja, vecje
je Stevilo posameznikov v vlogi potrjevalcev.

b. Uveljavitelji: so tisti posamezniki, ki sicer opravljajo svoje
normalne delovne naloge, vendar pa s tem soasno
vplivajo na doseganje oziroma nedoseganije ciljiev v zvezi z
doloceno prodajno priloZnostjo.

4. SKLEPNA PRIPOROCILA ZA PRIHODNJA
RAZISKOVALNA PRIZADEVANJA

V razvoju teorije medorganizacijskega trzenja so bili
posamezniki na odjemalCevi strani trzenjskega odnosa delezni
precej vecje raziskovalne pozornosti kakor posamezniki na
dobaviteljevi strani. V literaturi sicer lahko zasledimo razlicne
koncepte, ki se nanasajo na vecosebni vidik
medorganizacijskega trzenja, kot so, denimo, prodajni tim,
prodajno sredisce in ravnanie s stratesko pormembnimi
odjemalci. Vendar pa ti koncepti po naSem mnenju niso dovolj
natancno doloCeni in razmejeni, zato smo jih zdruzili in
nadgradili v nov konceptualni konstrukt - trzenjsko sredisce.

Trzenjsko sredi§Ce ima stratesko in takti¢no dimenzijo.
Strategka dimenzija zajema skrbnike strateSko pomembnih

12 Angl. Social Network Analysis.
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odjemalcev, ki so stalno zadolzeni za razvijanje dolgorocnih
trzenjskin odnosov z odjemalci. Le-ti pa vseh epizod

v trzenjskih odnosih ne morejo izpeljati sami, zato za
sodelovanje po potrebi pridobijo posameznike z razli¢nih
funkcijskih podrogij in stopenj hierarhicne lestvice
poslovodenja. Vsi posamezniki, s skrbniki stratesko
pomembnih odjemalcev vred, ki sodelujejo pri izpeliavi ene ali
vel epizod, sestavljajo prodajno sredisce kot takti¢no
dimenzijo trzenjskega sredid¢a. Prodajno sredigce zajema vse
dobaviteljeve posameznike z razlicnih funkcijskin podrodij in
stopenj hierarhi¢ne lestvice, ki sodelujejo pri izpeljavi dolodene
epizode v trzenjskem odnosu z odjemalcem. Dobaviteljevo
prodajno sredi¢e je v bistvu zrcalna slika odjemalCevega
nakupnega sredisca, zato raziskovalci domnevajo, da Stevilni
izsledki, pridobljeni pri raziskovanju nakupnega sredisca, veljajo
tudi za prodajno sredi§Ce. To je bilo dosle] raziskovano v precej
manj$em obsegu kakor nakupno sredisce, zato ponuja Se
Stevilne raziskovalne moznosti. Na$ konstrukt trzenjskega
sredis€a poleg tega odpira tudi potrebo po raziskovanju
odnosa in povezav med njegovo stratesko in taktiéno
dimenzijo.

V ¢lanku smo se osredotocili predvsem na dobaviteljevo stran
trzenjskega odnosa, kar je splosna znadilnost literature s
podrogja medorganizacijskega trzenja; avtorji navadno
proucujejo trzenjski odnos med odjemalcem in dobaviteljerm
bodisi iz odjemal¢evega bodisi iz dobaviteljevega zormega
kota. Raziskovanje trZzenjskega odnosa v medsebojnem
prepletanju ter vzajemnem delovanju obeh vpletenih
organizacij in vseh sodelujotih posameznikov je namre¢ zelo
zahtevna naloga, zato si raziskovalci obiajno pomagajo z
analitiénim loGevanjem medorganizacijskega nakupovanja od
medorganizacijskega trzenja in lo¢enim raziskovanjem obeh
podrogij. Bonoma in Johnston (1978) sta Ze pred dobrima
dvema desetletiema opozorila na neustreznost taksnega
raziskovalnega pristopa, saj haravno prepleteno celoto nasilno
razbije na dva dela. LoCeno raziskovanje umetno pridobljenih
raziskovalnih podrodij po njunem mnenju ne more privesti do
veljavnih rezultatov, saj zanemari vrsto pomembnih sestavin
trZzenjskega odnosa.

Ker je soCasno upostevanje obeh strani trzenjskega odnosa pri
proucevanju vioge posameznikov in njihovih medosebnih
odnosov V literaturi zaenkrat 8e redko in prisotno predvsem na
ravni konceptualnih modelov, je to podrodje vir priviacnin
raziskovalnih priloznosti, ki bi jih po naSem mnenju kazalo
izkoristiti s pomogjo analize druzbenih omrezij. Clane
odjemalCevega nakupnega in dobaviteljevega trzenjskega
sredidCa si namre¢ lahko zamislimo kot tocke v omreZju, ki so
med seboj povezane z razliénimi povezavami. Proucevane
povezave so lahko razli¢ne; na primer komunikacije (Burkhardt,
Brass, 1990; Ronchetto et al., 1983; Swenson, 1989),
iskanje/dajanje nasvetov (Krackhardt, Hanson, 1993),
zaupanje {Krackhardt, Hanson, 1993), mo¢ (Burkhardt, Brass,
1990} ali tok materialnih dobrin (Ronchetto et al, 1989). Z
uporabo metod za analizo druzbenih omreZij lahko
proucujemo razlicne strukturne dimenzije druzbenih omreZij in
razline znacilnosti povezav med udsleZenci omreZja.
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