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Izvledek

V ¢lanku proucujemo problematiko razvitosti povezovalnega odnosa
organizacije z dobaviteliem na nabavnem trgu. Raven povezanosti z
dobaviteliem je ena pormembnejSih sestavin pri proucevanju razvitih
konceptov »marketinga povezav« {angl. relationship marketing). V
raziskavi proucujemo stopnjo razvitosti povezovalnega odnosa na
vzorcu organizacij v Sloveniji, pri Cemer izhajamo iz modelskega
pristopa z uporabo Olsen-Ellramove muttifaktorske matrike, ki vkljuuje
dve pomembni dimenziji: relativno atraktivnost dobavitelja in
intenzivnost povezovalnega odnosa. Na podlagi tehtanih ocen smo
pri§li do ugotovitey, da je stopnja razvitosti povezovalnih odnosov v
organizacijah v Sloveniji relativno nizka.

Abstract

In the present paper we are dealing with the problem of the
development of organisational relationship with its supplier in the
purchasing market. The level of relationship with supplier is one of the
most significant elements in the context of study of the developed
concept of relationship marketing. During the research process we
are investigating the level of development of the relationship on the
sample of Slovenian enterprises using “Olsen-Ellram” modelling
multifactor approach with two important dimensions: relative
atractiveness of the supplier and intensity of the relationship. On the
base of weighted estimation we have found out, that the level of
development of such relationship in the Slovenian enterprises is
relatively low.

1. UVOD

Sodoben trzni pristop organizacij na nabavnem trgu nujno
temelji na proucevanju kakovosti in intenzivnosti zvez s trznimi
partnerji v menjalnem odnosu, proces nastajanja koalicij in
opozicij na trgu pa narekuje potrebo po prilagajanju organizacij
z vidika postavljanja ciljev, strategij in takti¢nih aktivnosti.
Uporaba zunanjih virov nabave, ki temelji na dolgorodnem in
intenzivnem odnosu z dobaviteljem, porusi tradicionalne trzne
koncepte delovanja organizacije na nabavnem trgu in klasi¢ne
pristope k razumevanju porazdelitve akcijskih parametrov, ki
dolocajo pogajalsko mo¢ partnerjev. U¢inkovito in uspesno
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kreiranje strategij nabavnega marketinga v takih pogojih nujno
zahteva temeljito poznavanje taksnih odnosov, potrebnih
pogojev za njihov nastanek, prednosti in pomanikljivosti ter
njihove rezultate.

V sedemdesetih in osemdesetih letih avtorji s podrocja
marketinga ugotavljajo, da je primarna usmeritev marketinga
menjalni proces oziroma transakcija (Kotler, 1973; Kotler in
Levy, 1969).

Razvoj na tem podro¢ju pomenijo predvsem Frazierjevo
orodje za medorganizacijsko menjavo (1983), Boggozijeva
razvojna teorija menjave (1975, 1979) in Weitzov
kontingen¢ni model prodaje (Dwyer, Schurr, Oh, 1987). Poleg
tega menjava okupira tudi druge strokovnjake s podrocja
ekonomike in politiéne ekonomije (Achrol, 1991; Arndt,
1983).

Pomanjkliivosti tradicionalne marketindke paradigme,
spremembe odnosov med trZznimi subjekti z neposrednim in
posrednim priblizevanjem zaradi potrebne komplementarnosti
v nabavi, proizvodnii, financiranju in ponudbi vedno bolj
sestavljenih izdelkov, globalizacija trgov, naras¢anje pomena
znanja in lastnih sposobnosti (prihaja do redefiniranja
najpomembnejgih dimenzij in virov konkurencnih prednosti),
omejenost nabavnih virov, spremembe v zahtevah
odjemalcev, spremembe v vedenjskih vzorcih trznih subjektov
ter vedno pogostejse vertikalne integracije med trznimi
subjekti pripeliejo do redefiniranja koncepta marketinga in
trznih odnosov med udelezenci v menjalnem procesu.

Z vidika organizacije na nabavnem trgu pomeni pridobivanje
zanesljivih nabavnih virov hkrati tudi strateSko premoZenje,
zato pomenijo moznosti dolgoro¢nih povezav z dobaviteliemn,
ki temeljijo na tesnejsih menjalnih odnosih, izvor konkurenénih
prednosti, doseganje bolj$e udinkovitosti in uspednosti tako na
nabavnem kot tudi posledi¢no na prodajnem trgu.

Izhodisca »nove« paradigme marketinga devetdesetih let
temeljijo na interaktivnih povezavah med trznimi subjekti,
upostevaje pri tem »diadi¢nic odnos med dvema
organizacijama (Anderson, Narus, 1990; Anderson in Weitz,
1989; Dwyer, Schurr in Oh, 1987; Gummesson, 1995; Low,
19986; Payne, 1994; Han, Wilson in Dant, 1993).

V takih pogojih je proucevanije ravni razvitosti povezovalnega
odnosa med udeleZenci v menjavi iziemno pomembna
sestavina proucevanja udejanjanja koncepta »marketinga
povezav« (angl. relationship marketing).

2. RAZISKOVALNI PROBLEM, REZULTATI
PRELIMINARNE RAZISKAVE
IN RAZISKOVALNI CILJI

Ker je raven razvitosti povezovalnega odnosa organizacij z
dobavitelji posledica udejanjanja koncepta razvitih oblik
marketinga povezav, t. razvitih marketingkih konceptov,
moramo kot izhodigéni problem izpostaviti predvsem troje:

a) prouditev spreminjajocega se gospodarskega /
poslovnega okolja organizacij v Sloveniji

b) prouditev udejanjanja posameznih poslovnih konceptov
teh organizacij s posebnim poudarkom na problemu
udejanjanja koncepta marketinga in ovir za tak$no
udejanjanje

c) prouditev stanja na podrocju obstojecih povezav
organizacij z dobavitelji ter trzne moci dobaviteljev
v slovenskem prostoru.

Omenjene analize stanja so rezultat preliminarne raziskave
v okviru mednarodnega raziskovalnega projekta ACE (Fahy,
Snoj, Mumel, Gabrijan, Ir3i¢, 1997).

V omenjenem projektu smo izhajali iz statistiCne mnoZice vseh
podjetij v Sloveniji z ve¢ kot 20 zaposlenimi. Velikost
statistitne mnoZice je znasala N = 1581 organizacij.
Upostevanih odgovorov (= vrnjenih vprasalnikov) je bilo 628,
kar zna%a 39,7 %."

Podatki iz raziskave predstavljajo odgovore generalnih
direktorjev anketiranih organizacij v Sloveniji in torej temeljijo
na njihovih zaznavah v zvezi s proudevano problematiko.

To dejstvo v neki meri predstavija tudi pomensko omejitev
tovrstne raziskave in s tem tudi preliminarne raziskave, kajti
izhodi8¢a, na katerih temelji analiza stanja organizacij

v Sloveniji, so rezultat mnenj slovenskih menedZerjev (njihovih
predstav), ki niso nujno identi¢na z dejanskim (objektivnim)
stanjem,

Vendar je po drugi strani taka omejitev majhnega pomena, ¢e
vemo, da gre v omenjenem raziskovalnem projektu za
proucevanje zelo velikega vzorca organizacij (N = 628), in
glede na dsjstvo, da je udejanjanje razvitin poslovnih
konceptov vendarle v veliki meri rezultat zaznavanja razmer

v zunanjem in notranjem okolju organizacij s strani vodilnih
rmenedZerjev.

Iz omenjene preliminarne raziskave in nekaterih teoreticnih
izsledkov, omenjenih Ze v teoretitnem delu disertacije, kaze
izpostaviti naslednja dejstva:

1. Majhen odstotek organizacij je takih, v katerih so tesnejSe
dolgorotne zveze z dobavitelji vir konkurendénih prednosti,
kar ni smotrno, ¢e upostevamo, da je po drugi strani
pogajalska moc¢ dobaviteljev relativno visoka in so torej
akcijski parametri pri oblikovanju ravni in strukture
objektov menjave na strani dobavitelja.

2. Razloge za omenjeno dejstvo kaZe iskati med drugim tudi
v nepoznavanju in premalo intenzivnem uveljavijanju
koncepta in filozofije marketinga v nabavi ter v preteklin
vrednotah organizacij, ki so hile usmerjene predvsem k
doseganju kratkoro¢ne uinkovitosti na radun dolgorocne,
razvojne uspesnosti.

! Pri omenjenem mednarodnem raziskovainem projektu ACE smo proucevali
uinke privatiziranja in neposrednih tujih viaganj na marketindke strategije in
aktivnosti organizacij v Srednji in Vzhodni Evropi. Del raziskovalnega projekta je
zajemnal tudi slovenske organizacije.
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3. Vslovenskem prostoru trenutno uveljavijanje koncepta
marketinga preprecujejo poleg neznanj tudi procesi
tranzicije in dolgotrajen proces privatizacije. Ker pogoji, v
katerih delujejo trzni subjekti, niso povsem razgisceni (z
vidika lastnine, kapitala, financne moci), je tudi teZavno in
tvegano ugotavljati reaino boniteto dobaviteljev, na
podlagi katere bi bilo mogoce odloati o izboru tistih, s
katerimi je smiselno vzpostavljati tesnejSe dolgorotne
povezovalne odnose, ki bi temeljili na konceptu
marketinga povezav.

4. Nenazadnje je kot zaviralni dejavnik v razvitosti
povezovalnih odnosov v Sloveniji mogoce opredeliti tudi
odsotnost razumevanja nabavne funkcije v organizaciji
kot pomembne nosilke strateSkega razvoja organizacije.

Od tod izhajajo za potrebe nadaljnje raziskave naslednii
raziskovalni cilji:

°  ygotoviti za vzorec organizacij njinovo tehtano
vrednostno oceno relativne atraktivnosti izbranega
dobavitelja na podlagi posamic¢nih dejavnikov

°  ugotoviti za vzorec organizacij njihovo stopnjo
intenzivnosti povezovalnega odnosa z izbranim
dobaviteliem na podlagi merjenih dejavnikov

°  oceniti na podlagi predhodno omenjenih kriterijev raven
razvitosti povezovalnega odnosa vzorca organizacij z
izbranim dobaviteljem.

3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

3.1. Vzorec

IzhodisCe za oblikovanje vzorca v raziskavi je statistiCna
mnoZica organizacij v Sloveniji z vec kot 20 zaposlenimi.

lzmed 1581 organizacij v statistiéni mnoZzici smo oblikovali
novo statisticno mnozico 628 organizacij, ki so v okviru
mednarodnega raziskovalnega projekta ACE (= hkrati nasa
preliminarna raziskava) vrnile izpolnjene vprasalnike.

Velikost celotnega vzorca glede na obseg raziskovalnih
spremenljivk in priakovane stopnje odgovorov znasa
N = 428 organizacij.

V prvi fazi izmed omenjenih 628 organizacij izberemo tiste, ki
kakorkoli omenjajo »tesne zveze z dobaviteljix kot pomemben
dejavnik pri doseganju konkurencne prednosti na nabavnem
trgu ali pa ta dejavnik opredeljujejo kot pomemben v okviru
menjalnih procesov. Na ta nacin dobimo po nacelu izlocitve
165 takih organizacij, ki ustrezajo omenjenemu kriteriju. Na
podlagi tega kriterija je torej v vzorcu celotna statisticna
mnoZica tovrstnih organizaci.

Preostale, 1. 273 organizacij, izberemo po nacelu
enostavnega nakljucnega izbora izmed preostalih 628
organizacij,

V vzorcu so torej zajete tako organizacije, v katerih menedZeriji
zaznavajo doloeno obliko tesnih zvez z dobavitelji, pri katerih

pricakujemo potencialno visjo raven razvitosti povezovalnih
odnosov z dobavitelji, kot tudi organizacije, za katere to ni
evidentno.

Strukturo vzorca prikazujemo v naslednji tabeli.

Tabela 1: Struktura vzorca za raziskavo

o statisti¢na populacija: 1681 organizacij v Sloveniji z vec kot
20 zaposlenimi

° statistitna mnoZica: 628 organizacij, ki so v okviru mednarodne
raziskave ACE viile vpragalnike (izhodisCe za opredelitev vzorca)

Karakteristika vzorca N v%
Organizacije, katerih menedzerji zaznavajo doloteno

stopnjo pomembnosti tesnih zvez z dobavitelji 155 36,2
Preostale organizacije 213 63.8
Skupaj 428 1000

3.2. Metodologija izdelave vpraSalnika

Zhiranje podatkov je temeljilo na uporabi visoko
strukturiranega anketnega vpraSalnika, ki smo ga poslali
generalnim direktorjem omenjenega vzorca organizacij,

Cilii vprasalnika so usmerjeni v ugotavljanje ravni razvitosti
povezovalnega odnosa organizacije z njenim
najpomembnejSim dobaviteljem, pri Cemer je bilo merilo za
izbranega analiziranega dobavitelja njegova strateska
pomembnost za organizacijo odjemalca z vidika strateske
vloge objekta nabave.

Izhodi8&e za pridobivanje podatkov smo poiskali v t. i. Olsen-
Ellramovi multifaktorski portfolijski metodi (prirejeno po Olsen,
Ellram, 1997, 109), pri ¢emer smo razvitost povezovalnega
odnosa ugotavljali na podlagi dveh multifaktorskih dimenzij:

1. relativne atraktivnosti izbranega dobavitelja za odjemalca
2. intenzivnosti povezovalnega odnosa z dobaviteljiem.

Proucevanje relativne atraktivnosti dobavitelja je temeljilo na
izboru 17 dejavnikov, za katere smo ugotavljali tehtano
»relativno« oceno v primerjavi s potencialnimi dobavitelji za
merjeni strate$ki objekt nabave. Tako smo prisli do tehtanih
vrednosti za naslednje izbrane dejavnike, razdeljiene v
zakljucene vsebinske sklope:

1. sklop: financni in ekonomski dejavniki

(1) wvelikost dobaviteljevega pribitka na lastno ceno izdelka
dobaviteljeva financna stabilnost
3) dobavitelieve izkusnje in »rating« v poslovnem okolju

—_——
N
~—

N

sklop: dejavniki izvedbe

=

pogoji dobave
kakovost nabavljenega izdelka
6) nabavna cena

Sl

3. sklop: tehnoloski dejavniki

(7) sposobnost dobavitelja, da se soo¢a in prilagaja
spremembam v tehnologiji

(8) dobaviteljeve sposobnosti v oblikovanju

(9) dobaviteljeva hitrost v razvoju
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4. sklop: organizacijski, kulturni in strateski dejavniki

podobnost v »strateSkem razmisljanju med odjemalcem

in dobaviteliem

integracijski procesi dobavitelja

strateski poloZaj dobavitelja v panogi

(13) stali¥¢a menedZmenta dobavitelja (pogled na
prihodnost)

) sposobnost »top« menedZmenta dobavitelja

(15) kompatibilnost med poslovnimi funkcijami odjemalca

in dobavitelja

(168) obcutek zaupanja in zasCite z dobaviteljiern

(17) sposobnost dobavitelja, da obvladuje spremembe

v okolju.

[N
N -

Intenzivnost povezovalnega odnosa z dobaviteljermn smo
ugotavljali na osnovi merjenja 10 dejavnikov:

(1) vrednost nabave izdelka izbranega dobavitelja v celotnih
nabavnih stroskih odjemalca

(2) pomembnost odjemalceve nabave za dobavitelja
{merilo: deleZ nabave v celotni ponudbi dobavitelja)

(3) izhodni stroski {iz panoge) — merilo je specifi¢nost
premozenja v menjalnem odnosu z izbranim
dobaviteliem oziroma velikost transakcijskih stroskov

(4) razseznost menjave z dobaviteljem (z vidika razseZnosti
objekta menjave)

(B) ocenjeno (pricakovano) trajanje povezovalnega odnosa

(6) potencialno sodelovanje odiemalca z dobaviteljem
pri razvoju izdelka

(7) potencialno sodelovanje odjemalca z dobaviteliem
na podrodju tehnologije

(8) potencialno sodelovanje odjemalca z dobaviteljiem
pri procesih upravijanja ’

(9) podobnost organizacije odjemalca z dobaviteljem z
vidika vrednot in organizacijske kulture

{10) podobnost organizacije odjemalca z dobaviteliem z
vidika stopnje razvitosti tehnologije.

4. REZULTATI RAZISKAVE

Na podiagi primarne raziskave s strukturiranim vprasalnikom
na vzorcu 428 organizacij v Sloveniji smo prejeli vrnjenih in
veljavno izpolnjenih 154 vpraSalnikov, kar pomeni, da je znaSal
deleZ odgovorov 36 %.

VpraSalniki so bili namenjeni generalnim direktorjem v
organizacijah?, zato predstavljajo odgovori njihove zaznave v
zvezi s prou¢evano problematiko, ki pa niso nujno izraz
realnega ali povsem objektivnega stanja.

4.1. Relativna atraktivnost izbranega
dobavitelja

Relativno atraktivnost dobavitelja (RAD) smo ugotavljali na

2 Ceprav bi bilo morda v vegjih organizacijah bolj smiselno spra3evati o
omenjeni problematiki odgovorne za podrogje nabavnega poslovanja (nabavne
menedzerje), je v manjsih organizacijah za strateSke nabavne odlogitve v
glavnem odgovoren generalni direktor. Ker je prablem v splognem strateSkega
pomena za organizacijo, smo mnenja, da so generalni direktorji ne glede na
velikost organizacije ali sestavijenost in pomen nabavne funkcije v organizaciji
dovolj relevantna cilina skupina ozirorna ustrezen primarni informacijski vir.

podlagi ocene generalnih direktorjev o zaznani stopniji
pomembnosti (sp) posameznega merjenega dejavnika
(prilagojena Olsen-Ellramova multifaktorska matrika)® na
B-stopenijski skali z vrednostmi od O do b (O — nepomemben,
b — iziemno pomemben) ter primerjalne (relativne) ocene (ro)
izbranega dobavitelja za posamezni merjeni dejavnik glede na
konkurencne dobavitelje s 3-stopenjsko skalo z vrednostmi od
3 do 1 (3 — izbrani dobavitelj je boljsi kot konkurencni,

2 —enak in 1 — slabgi).

Relativno atraktivnost jtega dobavitelja smo tako izradunali kot
vsoto produktov med stopnjo pomembnosti in relativno
oceno tega dejavnika:

17
RAD,=Z (sp, x ro;),
I=1
pri¢emerjerj=1,..n.

Cim vigja je dobliena tehtana vrednost (RAD), tem vidja je
atraktivnost izbranega dobavitelja v primerjavi s konkurenénimi
dobavitelji.

Ker pa kumulativna tehtana vrednost RAD ne da zadostnega
vpogleda v posamicne dejavnike, ki sestavljajo relativno
atraktivnost, je bolje ugotavljati posamicno relativno
atraktivnost jtega dobavitelja za i dejavnik (tabela 2).

Tabela 2: Analiza stopnje pomembnosti posameznega
dejavnika pri izbiri dobavitelja v organizacijah

Dejavnik n M SD

Finan&ni in ekonomski dejavniki
1. Velikost dobaviteljevega pribitka

na lastno ceno izdelka 163 3,5779 1,2669
2. Dobaviteljeva finanna stabilnest 162 3,7697 11362
3. Dobaviteljeve izku$nje in wratings

v poslovnem okolju 152 3,9078 1,0940

Dejavniki izvedba
4, Pogoji dobave 152 43682 0,8693
5. Kakovost nabavljenega izdelka 152 45132 0,7457
6. Nabavna cena 150 44667 0,8487

Tehnoloski dejavniki
7. Sposobnost dobavitelja, da se prilagaja

spremembam v tehnologiji 163 3,7403 1,2462
8. Dobaviteljsve sposobnosti v oblikevanju 152 3,035 15132
9. Dobaviteljeva hitrost v razvaju 152 3,6118 12073

Organizacijski, kultumi in strateSki dejavniki
10. Podobnost v strateskem razmislianju med

vado organizacijo in dobaviteljem 152 3,5066 11217
11. Integracijski procesi dobavitelja 152 2,9539 11413
12. Stratedki poloZaj dobavitelja v panogi 152 45066 5,8219
13. Stalista mened?menta dobavitelja

{pogled na prihadnost} 152 3,7105 11255
14, Sposobnost sop menedZmentay dobavitelja 162 34934 1,0796
15. Kompatibilnost med vasimi peslovaimi

funkeijami in dobaviteljevimi 150 3,2867 13628
16. Obutek zaupanja in zastite z dobaviteljem 153 41234 0,931
17. Sposohnost dobavitefja, da obvladuje

spremembe v okolju 162 3,8487 10964

n— $tevilo odgovoroy, M — aritmetitna sredina, SO — standardni odklon

Generalni direktorji ocenjujejo visjo stopnjo pomembnosti

3 Anketiranci so bili opozorjeni, da naj se njihovi odgovori nanasajo na enega
izmed dobaviteljev, od katerega nabavijajo zanje strate$ko pomemben izdelek
(skupina A).

44




predvsem pri dejavnikih izvedbe, kjer je tudi SD zelo nizek.
Razen tega kaZe opozoriti na ob&utno pomembnost dejavnika,
ki se nanaSa na »obdutek zaupanija in zas¢ite z dobaviteljem«.
Dejavnik »stratedki poloZaj dobavitelja v panogi« prav tako kaZe
visoko stopnjo pomembnosti, vendar pa je razprienost
opazovane ocene dejavnika med organizacijami iziemno
visoka,

Drugo pomembno skupino dejavnikov z nekoliko nizjo oceno
glede pomembnosti za organizacijo pa predstavijata
predvsem dejavnika ndobavitelieve izkudnje in rating v
poslovnem okolju« ter »sposobnost dobavitelja, da obviaduje
spremembe v okoljuk, kar kaZe na to, da sta poloZaj
organizacije in njena fleksibilnost zelo karakteristi¢na
parametra pri izbiri dobavitelja.

V tabeli 3 prikazujemo, kako so generalni direktorji ocenjevali
relativno atraktivnost dobavitelja po posameznih dejavnikih
atraktivnosti v odstotkih organizacij.

Tabela 3: Relativna atraktivnost dobavitelja po posameznih
dejavnikih atraktivnosti (% organizacij)

posamezen dejavaik {rad 1 —rad 17); tehtana ocena lahko zavzema vrednosti med 0 in 15, ker pred-
stavija produkt med stopnjo pomemebnosti in relativno oceno dobavitelja za posamezni i-i dejavnik.

Iz tabele je razvidno, da se raven atraktivnosti dobavitelja po
posameznem dejavniku v povprecju giblie med 6,1 in 9,9,

Najvi§jo raven atraktivnosti izbranega dobavitelja (=15)
ocenjuje zelo velik odstotek generalnih direktorjev v
proutevanih organizacijah v okviru dejavnikov:

pogoji dobave (26 % generalnih direktoriev)
kakovost nabavijenega izdelka (25 % generalnih
direktorjev)

nabavna cena (27,1 % generalnih direktorjev).

Najslab3o atraktivnost dobavitelja zaznavajo generalni direktorji
v povpredju pri dejavniku »dobaviteljeve sposobnosti v
oblikovanju« (ocena 6,1), temu sledi dejavnik »kompatibilnost v
poslovnih funkcijah med dobaviteliem in odjemalceme« (ocena
6.7).

Dejavniki relativne atraklivnosti dobavitelja

4.2. Intenzivnost povezovalnega odnosa z
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I?::;:g:t adl rad2 rad3 rad4  rad5  rad6  rad7  rad8 rad9 izbranim dObaVIteljem
0 77 14 28 00 6o 0o 27 81 27 | Intenzivnost povezovalnega odnosa z izbranim dobaviteliem
1 00 14 00 00 00 00 00 14 00 | smo ugotavijali na podlagi spleta desetih dejavnikov in vplivov.
2 4 14 00 27 60 00 41 108 68 | Vi¥a vrednost v posameznih odgovorih (in v kumulativni
: 1A 84 49 66 00 42 4 68 55 oceni) pomeni visjo stopnjo intenzivnosti povezovalnega
4 130 123 104 8,2 21 6,9 8.8 13,5 8,2 ) ] o
5 34 34 42 103 95 18 4] 14 2] odnosa z izbranim dObaVlteljem.
B 219 137 N 4.8 10,1 9,0 176 182 189
7 06 00 00 60 0D 00 00 00 0D |Ravenintenzivnosti povezovalnega odnosa (IPO) jtega
8 A 185 1B} 180 176 97 182 16 18 dobavitelja smo torej dobili kot vsoto posamicnih ih vrednosti
9 4] 6,2 42 00 0,0 0,0 0,0 14 2] )
10 M5 W7 s 728 30 2 W62 e g | odgovorov (Q)
1 0,0 0,0 0.0 0,0 0.0 0,0 00 0,0 0.0
12 89 137 148 6.8 4] 42 95 4,1 8.9 9
13 0000 00 00 00 00 00 00 00 |pO.=30.
14 0,0 0.0 0,0 00 0,0 0,0 0,0 0,0 00 Fo=q t
15 55 55 153 280 260 271 14,2 47 15
Skupsj 1060 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 | pricemerjej=1,..n.
Aiitsred> 78 8,0 87 94 99 96 8,2 6,1 18
S0 34 %4 38 42 36 40 4D 38 37 1|7 tabele 4 so razvidni nekateri pomembnejsi statistiéni podatki
Dejavrik rlativne atiaktvnast dobaviela rezultatov tega dela vpraSalnika, Zaporedne Stevitke v
Tehan o i w12 mdld edid edl5 mdl8 wd 7 vpraSanjih v“talbeh se nanas?Jo Qa dejavnike, prikazane v 3.2.
viednost {metodologija izdelave vprasainika).
0 14 42 0,0 14 14 42 0,0 00
| 04 14 14 00 00 00 14 14 Tabela 4: Analiza odgovorov v zvezi z ugotavijanjem stopnje
Z 10 8.3 14 58 57 56 28 42 intenzivnosti povezovalnega odnosa z izbranim dobaviteljem v
3 28 42 14 28 14 5,6 14 0,0 organizacijah
4 155 14,1 114 1.3 8,6 211 9,7 8,5 Vrednost odgovorov*
b 28 A 64 56 3.6 49 i 9,2 ] 2) 3) S
i 14,8 31,0 15,7 14,1 243 19,7 5,8 12,7 Vpratanjs F % F ¥ F ) N %
7 00 00 00 00 00 0D 00 0D |y 6 39 |71 4 |77 ®0 |4 1000
8§ 264 180 b7 #2 67 MB 208 24 g 0 B2 | B0 |21 138 |12 1000
J 66 85 N4 70 M4 42 42 6 | 8/ 565 | 6l 388 6§ 38 |4 1000
10 63 14 w88 B8 A2 15 1T |y 4 26 | 9% 645 |50 329 |2 1000
1 00 00 00 00 00 00 00 08 gy 02 6/ 50 328 152 1000
12 9.2 28 9,3 11 13,6 5,6 146 134 % 106 891 v, 309 521000
}i gg gg gg gg gg gg gg gg 2. M8 787 ] T % 23 B0 1000
. : . : : d : . 76, 28 18,9 92 62,2 28 18,9 148 1000
b 92 14 185 N3 67 99 60 0 13 59 303 |80 533 | 11 73 |10 1000
Skupaj 1000 1000 j000 1000 1000 1000 1000 1000
Aitsred® 75 58 90 78 78 87 88 8,1 *Vpradanje 21 zahteva leteno analizo.
SD 37 28 6,5 37 34 39 39 33

* Opomba; aritmetiéna sredina predstavija srednjo viednost tehtane ocene atraktivnosti dobavitefja za

Iz tabele je razvidno, da je struktura odgovorov v posameznih
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organizacijah zelo razli¢na. Najve¢ organizacij dosega najvisjo
vrednost odgovorov pri 18. vprasanju, ki se nanasa na
vrednost nabave izdelka v celotnih nabavnih strogkih. Ta je kar
pri 50 % organizacij visoka.

Pomembnost nabave organizacije za dobavitelja (merilo: delez
nabave v celotni ponudbi izbranega dobavitelja) se pokaZe pri
73 % organizacij kot srednje pomembna.

[zhodni stroski (kot posledica velikosti obstojedega
specifiénega premozenja v povezovalnem odnosu z izbranim
dobaviteliem) niso pretirano visoki. V 39,6 % organizacij so
srednje visoki in v 56,5 % organizacij nizki, kar kaZe na
relativno nizko stopnjo tovrstne pavezanosti z dobaviteljem.

Trajanje povezovalnega odnosa z dobaviteliem v vedji meri
temelji na srednjeroc¢nih (64,5 %) in deloma na dolgoroc¢nih
pogodbah (32,9 %), le iziemnoma se organizacije lotevajo
enkratne nabave.

Prevladujejo organizacije, pri katerih sodelovanja
z dobaviteliem pri razvoju izdelka, na podrodju tehnologije in
pri upravljanju ni.

Delna podobnost organizacije odjemalca z dobaviteliem z
vidika vrednot in organizacijske kulture kot tudi z vidika stopnje
razvitosti tehnologije je domena ved kot polovice analiziranih
organizacij.

Zelo pomemben dejavnik ugotavljanja intenzivnosti
povezovalnega odnosa z dobaviteliem je tudi razseznost
menjave, pri cemer mislimo na Stevilo in kompleksnost
objektov menjave med udelezencema v takem menjalnem
odnosu ter stopnjo otipljivosti oziroma neotipljivosti
menjavanih vrednosti (vpradanje 21). V tabeli 6 prikazujemo
rezultate odgovorov vpraSanih v zvezi z omenjeno
problematiko.

Tabela 5: RazseZnost menjave z izbranim dobaviteljem*
v organizacijah

MoZnosti F %
(1) samo otipljive sestavine izdelka 107 69,6
(2) tudi storitve in sknow-hows 37 240
{3} celovita menjava, ki vkljutuje tudi menjavo vrednot, kulture,

vedenja, natinov razmisljanja ipd. 14 91

*Nekateri vpraani so obkrozili (1) in (2) hkratl,

Iz tabele je razvidno, da 69,5 % organizacij menjava samo
otipliive sestavine izdelka z dobaviteljem, medtem ko je
celovita menjava domena manj kot desstine analiziranih
organizacij.

5. UGOTOVITVE IN STRATESKE IMPLIKACIJE

[z omenjene raziskave je mogode sklepati naslednje:

1. Relativno majhen odstotek organizacij v Sloveniji udejanja
klasi¢en ali podruZblien marketinski koncept (31,8 %), kar
posledicno kaze tudi na relativno nizko stopnjo razvitosti
koncepta »marketinga povezav« kot oblike stratekega

ravnanja organizacij v okoliu ha podrodju udejanjanja
marketinskega koncepta,

2. Atraktivnost dobaviteljev je najvecja predvsem pri
dejavnikih izvedbe (pogojih dobave, kakovosti nabavijenih
izdelkov in nabavni ceni). Ogitno je, da so tovrstni
dejavniki tudi sicer temeljno merilo in dimenzija za
doseganje konkurencnih prednosti na dobaviteljevem
prodajnem trgu. Drugi dejavniki atraktivnosti niso zelo
pomembni za organizacije na nabavnem trgu.

3. Posledica ugotovitev pod tocko 2 je, da je razvitost
menjalnih odnosov, ¢e jih ocenjujemo skozi raznovrstnost
in sestavljenost objektov menjave, ki nastopajo v
menjalnih odnosih, nizka, saj v vedini organizacij
previadujejo v menjavi predvsem otipljive sestavine
izdelka, manj intenzivno pa so prisotne (tako po obsegu
kot Stevilu in kakovosti) neotipljive sestavine menjalnih
vrednosti. Od tod izhaja relativno nizka stopnja razvitosti
povezovalnih odnosov z dobavitelji (nizki transakcijski
stroki zaradi majhne vrednosti specificnega premozenja
udeleZencev, ki ga vkijuCujejo v menjalni odnos, ter
posledicno tudi nizji »izhodni« stroski iz takega odnosa).

Ze v okviru omejitev raziskave smo navedl, da smo za
ugotavljanje razvitosti povezovalnega odnosa organizacije na
nabavnem trgu z njenimi dobavitelji uporabili kot izhodisce t. .
Olsen-Ellramov model dejavnikov, sestavlienih iz dveh klju¢nih
merjenih dimenazij: relativne atraktivnosti dobavitelja ter
intenzivnosti povezovalnega odnosa. Dejstvo, da gre za
modelski pristop, nakazuje prvo moZnost nadaljevanja
raziskave v smeri Siritve posameznih klju¢nih dejavnikov, ki
vplivajo na razvitost povezovalnega odnosa, s ¢imer mislimo:

e na vkljuéevanje drugih dimenzij, ki pomembno vplivajo na
dologeno stopnjo razvitosti povezovalnega odnosa (npr.
kakovost odnosov z dobaviteliem ipd.)

*  na Sirjenje dejavnikov v okviru obstojecih in morebitnih
novih dimenzij razvitosti povezovalnega odnosa.

Konéno pa moramo dano problematiko proucevati tudi v
specifi¢nih pogojih oziroma glede na razli¢ne pormembne
kriterije organizacij in tako poiskati v okviru dolo¢enega kriterija
razlike med posamicnimi znadilnostmi:

°  po panogah proucevanih organizacij

°  po izvoru kapitala proucevanih organizacij

°  po velikosti organizacije, kier je lahko merilo viSina
realiziranega prinodka

°  po razvitosti nabavne funkcije

°  po pomembnosti nabave organizacije za dobavitelja
(deleZ nabave proucevane organizacije v celotni ponudbi
dobavitelja).
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