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1. Uvod

"Nikogar ne zanimate vi, vase podjetje, zgodovina vasega podjetja ali poslanstvo. Prav tako
nikogar ne zanima, kaj vas izdelek ali storitev da na splo$no. Zanima jih samo, kaj lahko
izdelek ali storitev da njim. To je ogromna razlika," je v nekem intervjuju povedal Andy
Owen, direktor druzbe Andy Owen & Associates, vodilnega mednarodnega podjetja na
podrodju trzenjskega svetovanja (Praprotnik, 2006, str. 4).

Ena izmed osnovnih nalog vsakega podjetja je ustvarjanje dobicka. Tega je mogoce ustvariti
le preko zadovoljnih odjemalcev. Torej lahko povzamemo, da je bistvena naloga podjetja
ustvarjanje zadovoljnih odjemalcev.

Odjemalci si ustvarijo pri¢akovanja o tem, kak$na naj bo vrednost, ki jo Zelijo pridobiti s tem
ko vstopijo v odnos z dobaviteljem. Razli¢ne ponudbe dobaviteljev ocenjujejo v skladu s
svojimi pri¢akovanji in potrebami ter izberejo dobavitelja, ki jim v njihovih ofeh posreduje
najve¢jo vrednost. Dobavitelj si mora zato prizadevati, da bo ¢im bolje poznal potrebe in
pricakovanja svojih odjemalcev, saj bo le tako lahko ustvaril zadovoljne odjemalce, ki se
bodo odlo¢ili za ponovni nakup in ga na ta naéin vodili do njegovega osnovnega cilja—
dobicka.

Odjemalci oblikujejo svoja pricakovanja na podlagi izkuSenj iz preteklosti, morebitnega
obstojecega odnosa, informacij in obljub dobavitelja ter njegovih konkurentov. V primeru, da
gre za potencialnega odjemalca, je dobaviteljeva naloga, da ga preprica, da je njegova
ponudba najboljsa in da mu bo posredovana najvecja vrednost, Se nekoliko tezja. Izziv
pridobivanja novih odjemalcev je vedno vecji, saj so ti vedno bolj informirani, njihova
pricakovanja so vedno vecja, nenazadnje pa je vecja tudi konkurenca. V primeru, da
dobavitelj prevec¢ povecuje priCakovanja odjemalcev, bodo ti na koncu najverjetneje
razocarani, saj podjetje ne bo moglo izpolniti svojih obljub. V kolikor pa bo dobavitelj
pricakovanja odjemalcev postavil prenizko, ne bo mogel pritegniti zadostnega Stevila
odjemalcev, kar pa se bo odrazalo v nizki donosnosti (Kotler, 2004, str. 62). Naloga
dobavitelja je torej, da upravlja s pricakovanji svojih odjemalcev in tako oblikuje sistem, s
katerim bo mogoce dosegati obojestransko zadovoljstvo, kar pa je tudi glavni smoter vseh
poslovnih odnosov med odjemalci in dobavitelji; odnos, v katerem sta zmagovalec tako
dobavitelj kot odjemalec.

Namen mojega diplomskega dela je s pomocjo literature in primarno zbranih podatkov
analizirati pri¢akovanja potencialnih odjemalcev podjetja Hidria Rotomatika d.o.0. oz.
natan¢neje oddelka Fino Stancanje, ki v sklopu poslovne enote Lamele in Rotor predstavlja
del omenjenega podjetja. Pri tem si zelim pomagati tudi z analiziranjem dejavnikov nakupne
odlocitve, saj imajo ti velik vpliv na pricakovanja, ki jih imajo potencialni odjemalci do
izdelkov in storitev, ki jih ponuja dobavitelj ter tudi do odnosa, ki se vzpostavi med
odjemalcem in dobaviteljem.



Kot tehnologija je fino Stancanje v Sloveniji Se dokaj slabo razpoznavno. V podjetju Hidria
Rotomatika d.o.o. je bila odlocitev o strateSkem razvoju tega programa sprejeta pred priblizno
Stirimi leti. Govorimo torej o dokaj novem oddelku in programu znotraj podjetja, katerega
osredotocenost je usmerjena v veliki meri k pridobivanju novih kupcev. Da bi bilo le-to
¢imbolj uspesno, je za podjetje pomembno, da pozna, kakSna so pricakovanja potencialnih
odjemalcev, saj bodo le na ta na¢in lahko oblikovali izdelke in storitve tako, da bodo zadostili
potrebam in Zeljam odjemalcev ter tako postavili trdne temelje za dolgorocno in uspesno
medsebojno sodelovanje.

Cilj diplomskega dela je ugotoviti, ali podjetje pravilno predpostavlja, kaksna so pricakovanja
njihovih potencialnih odjemalcev ter preveriti, kako pomembni so za potencialne odjemalce
posamezni dejavniki pri njihovi nakupni odlocitvi. Poleg tega me zanima, ali na potencialne
odjemalce podjetja Hidria Rotomatika d.o.o. oz. oddelka Fino S$tancanje, ki izhajajo s
podro¢ja avtomobilske industrije, pri izbiri novega dobavitelja vplivajo zgolj pri¢akovanja
glede cene, kakovosti izdelkov in storitev, inovacij in dobav, ali jim strogi in natancni
standardi ter predpisi dopuscajo, da so pri tej odloCivi velikega pomena tudi pri¢akovanja
glede odnosa z novim dobaviteljem.

Diplomsko delo je v najSirSem pogledu sestavljeno iz dveh delov; teoreti¢nega in prakti¢nega.
V prvem delu sta predstavljeni podroc¢ji mednarodnega trzenja in medorganizacijskih trgov ter
izpostavljene posebnosti trzenjskega spleta v medorganizacijskem trzenju. Glede na to, da
podjetja analizirajo pricakovanja potencialnih odjemalcev z namenom prilagoditi in ponuditi
izdelke in storitve tako, da bodo imele za odjemalca kar se da najvecjo vrednost, je v
nadaljevanju opisana tema, ki ji zadnjih nekaj desetletij strokovnjaki in podjetja posvecajo
vedno ve¢ pozornosti, to je trzenje na podlagi odnosov. Sledi na kratko definiran potencialni
kupec ter opredelitev nekaj definicij pri€akovanj razlicnih avtorjev. Preden pri¢akovanja
povezem z zadovoljstvom in zvestobo, je prikazan tudi model imenovan SERVQUAL, znan
pristop merjenja kakovosti storitev, ki pa v okviru pete vrzeli modela vkljucuje tudi merjenje
pricakovanj in mi je predstavljal temelj za sestavo vprasalnika, s katerim sem zbirala podatke
o pricakovanjih potencialnih odjemalcev podjetja Hidria Rotomatika d.o.o. Prvi del
diplomskega dela se zakljuci z opisom dogajanj na podrocju avtomobilske industrije tako na
svetovni ravni kot tudi na ravni Slovenije, ter umestitvijo podjetja Hidria Rotomatike d.o.o. v
ta sklop.

Za preverbo tez diplomskega dela sem na podlagi teoreticnega pregleda (metoda deskripcije,
kompilacije in klasifikacije) izvedla tudi primarno raziskavo in sicer anketo med
potencialnimi odjemalci podjetja Hidria Rotomatika d.o.o. V prakticnem delu je tako
predstavljen nacin, kako analizirati pri¢akovanja potencialnih odjemalcev in pomen
posameznih dejavnikov, ki vplivajo na njihov nakupni proces. Predstavljeni so tudi rezultati
po posameznih sklopih vprasalnika ter analiza v izhodi$¢u postavljenih hipotez.

V sklepu so povzeti glavni rezultati raziskave in ugotovitve diplomskega dela ter priporocilo
podjetju o nadaljnem raziskovanju obravnavanega tematskega podrocja.
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2. Mednarodno trzenje

V literaturi najdemo veliko Stevilo razli¢nih definicij mednarodnega trzenja. Poto¢nik (2002,
str. 462) opredeli mednarodno trzenje kot izvajanje trzenjskih dejavnosti prek drzavnih meja.
Czinkota in Ronkainen navajata, da je mednarodno trzenje nacrtovanje in izpeljava trzenjskih
zamisli in idej prek nacionalnih meja. Miihlbacher, Dahringer in Leihs menijo, da gre za
prenos trzenjskih usmeritev in tehnik v mednarodno poslovno dejavnost podjetij. Bradley
opredeljuje mednarodno trZenje kot ugotavljanje potreb in zelja odjemalcev oz. kupcev,
zadovoljevanje potreb z izdelki in storitvami, ki dajejo podjetjem razloCevalne trzenjske
prednosti, posredovanje informacij o teh izdelkih in storitvah ter mednarodni distribuciji in
izmenjavi teh prek enega ali kombiniranih nacinov vstopov na tuje trge (Makovec Brencic,
Hrastelj, 2003, str. 19-20).

Pri vstopanju na tuje trge ima podjetje v splosSnem na voljo Stiri ravni vkljucitve v mednarodni
trg (Poto¢nik, 2002, str. 462-463):
- sploh se ne vkljuci v mednarodno trzenje (podjetje ne razvija aktivnosti mednarodnega
trZzenja)
- obcasno se vkljucuje (prodaja morebitnim tujim odjemalcem)
- vkljucuje se redno (podjetje razvija mednarodne trzenjske strategije, da bi doseglo
trzenjske cilje na tujih trgih)
- vkljucuje se globalno (podjetje je v celoti usmerjeno na tuje trge)

V okviru mednarodnega trzenja je pomembno, da se zavedamo nekaterih sploSnih znacilnosti,
ki zlasti razlikujejo mednarodno trzenje od domacega, nacionalnega trzenja. V primerjavi z
nacionalnim trZzenjem je namre¢ kljub izjemnemu napredku informacijske tehnologije in
dostopnosti informacij nasploh, informiranost o dogajanjih na tujih trgih Se vedno bistveno
manjSa. Pri vstopu na tuje trge se tudi tveganje in njegova intenzivnost izrazito povecata.
Nenazadnje pa se je potrebno zavedati tudi samega usklajevanja med trgi, saj podjetje

ponavadi zeli obvladovati ve€ tujih trgov hkrati, ki pa se praviloma med seboj razlikujejo in je
vsak zase drugace zapleten (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 21).

3. Medorganizacijski trgi

Medorganizacijske trge lahko opredelimo kot najve¢je trge nasploh. Nakupne aktivnosti
enega samega kupca na tem trgu so lahko izjemno visoke in lahko vrednostno presegajo celo
bruto domaci proizvod marsikatere drzave. V zdruzenih drzavah Amerike, Kanadi in mnogih
drugih drzavah medorganizacijski trgi obsegajo ve¢ kot polovico celotne ekonomske
aktivnosti (Hutt, Speh, 2001, str. 4).

Hutt in Speh (2001, str. 4) opredeljujeta medorganizacijsko trzenje kot trg domacih ali tujih
izdelkov in storitev, katerih kupci so podjetja, vladne organizacije ali razne institucije. Izdelki
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lahko sluzijo kot material ali komponente za nadaljnje proizvodne procese, za porabo,
uporabo ali preprodajo. Edini trgi, ki ne spadajo med medorganizacijske trge, so trgi, na
katerih se trguje z izdelki in storitvami, ki so namenjene neposredno osebni uporabi.
Dejavnika, ki loc¢ita medorganizacijske trge od trgov konénih uporabnikov, sta narava
porabnika in nacin, kako porabnik izdelek uporablja.

Podjetja, ki kupujejo proizvodne dobrine, jih bodisi porabijo kot vhodni material v
proizvodnih procesih, ali pa kot komponente za druge izdelke ali storitve. Vladne agencije in
privatne institucije pa preko njih vzdrzujejo in oskrbujejo svoj trg: javnost (Hutt, Speh, 2001,
str. 4).

3.1. Znac€ilnosti medorganizacijskih trgov

Medorganizacijski trgi imajo ve¢ znacilnosti, ki se izrazito razlikujejo od znacilnosti
porabniskih trgov (Prodajne poti, 2006; Gordon, 1998, str. 114-133; Kotler, 2004, str. 216-
217; Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 333-340; Minett, 2002, str. 2-3):

- manjSe Stevilo kupcev: trznik na medorganizacijskem trgu se navadno ukvarja z manj
kupci kot trznik na porabniskem trgu.

- kupci kupujejo vecje koli¢ine: v dolo¢enih panogah obstaja nekaj vecjih kupcev, ki pa
opravijo ve¢ino nakupov v panogi.

- kupci so geografsko koncentrirani: gre za orientiranost mednarodnega trzenja podjetja.
Velika vecina podjetij, ki mednarodno trzenjsko rastejo, se osredotoCa na ustrezna
geografska obmocja, ponavadi v povezavi z internacionalizacijo ali stopnjami rasti
mednarodnega poslovanja in trzenja (v primeru ZDA je vec kot pol medorganizacijskih
kupcev osredoto¢enih v sedmih drzavah). Zemljepisna osredotocenost proizvajalcev tudi
omogoca znizanje prodajnih stroSkov. Poleg tega je pomembno, da medorganizacijski
trzniki spremljajo regionalne premike posameznih panog.

- nabava na medorganizacijskem trgu je posledicno odvisna od prodaje koncnim
porabnikom (gre za t.i. izpeljano povprasevanje): medorganizacijski trzniki morajo zato
pozorno spremljati nakupne vzorce kon¢nih porabnikov.

- neelasticno povprasevanje: celotno povprasevanje po Stevilnih izdelkih in storitvah za
medorganizacijsko porabo je neelasticno, kar pomeni, da spremembe cen nanj le malo
vplivajo. PovpraSevanje je posebej neelasticno na kratek rok, saj proizvajalci ne morejo
hitro spremeniti proizvodnih postopkov. Neelasticno povpraSevanje je znacilno tudi za
izdelke medorganizacijske porabe, ki pomenijo le majhen del celotnih stroskov nekega
konc¢nega izdelka.

- trZne poti: trzne poti na medorganizacijskih trgih vkljucujejo veliko manj ravni kot na trgih
kon¢nih porabnikov. Prevladuje neposredna trzna pot od ponudnika k odjemalcu, brez
posrednikov. To podjetjem tudi omogoca intenzivnejsi razvoj trzenja, tesnejse sodelovanje s
kupci ter intenzivnejsi razvoj trzenja na podlagi odnosov.

- nestabilno povprasevanje: povprasevanje po izdelkih in storitvah za medorganizacijsko
porabo je precej bolj nestanovitno kot povpraSevanje po porabniskih. Govorimo o nacelu
pospeska, kar pomeni, da lahko za dolo¢en odstotek povecano povprasevanje koncnih
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porabnikov, povzro¢i znatno povecanje povprasevanja po strojih in opremi, ki je potrebna
za dodatno proizvodnjo.

- strokovno usposobljeni nakupovalci (status t.i. profesionalnih kupcev): blago kupujejo
usposobljeni nabavni zastopniki, ki morajo upostevati nabavno politiko, omejitve in zahteve
podjetja. V nakupnem procesu imamo opravka z zahtevami po navedbah cen, ponudbami in
nabavnimi pogodbami, ¢esar navadno ne najdemo pri porabniskem kupovanju.

- vzajemni odnosi med prodajalcem in kupcem: prav na mednarodnih trgih so v
medorganizacijskem trzenju dobavitelji podjetja hkrati tudi kupci izdelkov ali storitev
podjetja. Veliko vlogo tukaj igrajo trzenjski odnosi, zlasti kakovost in ucinkovitost
sodelovanja, zaupanje, zvestoba, dolgoro¢nost odnosov.

- pogost zakup (leasing): v mednarodnem medorganizacijskem trzenju se kot pogosta oblika
izvajanja nakupno-prodajnih odnosov razvije leasing.

- ustvarjanje dodane vrednosti: ponudniki in kupci na medorganizacijskih trgih imajo v
primeru tesnega sodelovanja moznost skupnega ustvarjanja in razvijanja izdelkov,
oblikovanja storitev in nacinov reSevanja problemov; na ta nacin ustvarjajo dodano
vrednost, ki je veliko vec¢ja kot na porabniskem trgu.

- aktivna vloga dobaviteljev in odjemalcev: zaradi pomembnosti in moc¢i kupcev so odnosi
med dobavitelji in odjemalci zelo tesni. V procesu menjave obe strani aktivneje sodelujeta
kot v primeru trgov konéne porabe.

- pomembnejsa vloga tehnologije: tehnologija, ustrezni proizvodni in informacijski sistemi
omogocajo prilagajanje podjetja potrebam in Zeljam kupcev ter s tem tesnejSe in uspesnejse
sodelovanje s kupci — tudi na dolgi rok. NezdruZzljivost tehnologij lahko onemogoci zacetek
ali nadaljevanje sodelovanja dobavitelja in odjemalca. Ustrezna tehnologija je pomembna
tudi z vidika prilagajanja regulativam in standardom okolij, kadar podjetje deluje
mednarodno.

- interakcija: tako dobavitelj kot tudi odjemalec Zelita skozi medsebojno sodelovanje doseci
svoje cilje. Zato se drug drugemu prilagajata. Zelo pomembne so tesne osebne vezi med
zaposlenimi sodelujo¢ih podjetij, ki se razvijejo skozi leta sodelovanja in pomembno
oblikujejo razvoj trzenjskih odnosov.

3.2. Znac€ilnosti medorganizacijskega nakupnega procesa

Splosni model za razumevanje medorganizacijskega nakupnega vedenja opredeljuje
medorganizacijski nakupni proces kot sprejemanje odloCitev posameznikov v povezavi z
drugimi ljudmi znotraj formalne organizacije. Nanj vplivajo razli¢ni dejavniki, med drugim
tudi proradun podjetja, stroski in dobicek, ki pa jih sicer delimo v $tiri skupine: osebni
dejavniki, socialni dejavniki, organizacijski dejavniki in dejavniki okolja. Znotraj vsakega od
dejavnikov je mogoce lociti tiste, ki so v nakupni proces vkljuc¢eni neposredno in tiste, ki se v
nakupni proces vkljucujejo posredno (Webster, Wind, 1996, str. 52-53).



Tabela 1: Klasifikacija in primeri dejavnikov, ki vplivajo na medorganizacijske nakupne

odlocitve
Neposredno vkljuceni Posredno vkljuceni
Skupina dejavnikov P ,V U V U
nakupni proces nakupni proces

Osebni dejavniki Doseci najnizjo ceno Osebne vrednote in potrebe

o Doseci zeljene lastnosti ter Neformalni odnosi, ki niso
Socialni dejavniki ) )

kakovost izdelka povezani s poslom

Organizacijski Politika dajanja prednosti Metode vrednotenja
dejavniki lokalnim dobaviteljem zaposlenih
Dejavniki okolja Pri¢akovane spremembe v ceni | Politi¢na klima

Vir: Webster, Wind, 1996, str. 53.

Medorganizacijsko nakupovanje je kompleksen proces, ki traja daljSe obdobje, zahteva
zbiranje informacij iz veliko razli¢nih virov, ustvarja mnoge znotrajorganizacijske odnose,
vkljucuje veliko ljudi, ciljev in morebitnih nasprotujocih si kriterijev, ki dolo¢ajo ustreznost
nakupne odlo¢itve. Lahko ga razumemo tudi kot neke vrste reSevanje problemov, saj se zacne
odvijati v trenutku, ko podjetje zazna, da dana situacija ni enaka tistemu kar bi si v podjetju
zeleli, pri tem pa obstaja potencialna moznost, da to doseze z nekaj nakupnimi aktivnostmi
(Webster, Wind, 1996, str. 53).

3.2.1. Znacilnosti odjemalcev v postopku medorganizacijskega nakupovanja

V procesu medorganizacijskega nakupovanja sodeluje ve¢ posameznikov, od katerih ima vsak
svojo vlogo. Webster in Wind (1996, str. 56) imenujeta to enoto za odlocanje o nakupu
nakupno sredisce. Sestavljajo ga vsi tisti posamezniki in skupine, ki sodelujejo v postopku
nakupne odlogitve ter si delijo cilje in tveganja pri nakupu. Clanom organizacije, ki
sestavljajo nakupno sredi$¢e lahko pripiSemo eno izmed naslednjih vlog (Kotler, 2004, str.

221; Hutt, Speh, 2001, str. 75-76; Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 339-340):

- Pobudniki: tisti, ki zahtevajo nakup; lahko so uporabniki ali drugi ¢lani organizacije.

- Uporabniki: tisti, ki bodo izdelek uporabljali. Velikokrat imajo tudi vpliv na nakupno
odlocitev in prav oni predlagajo nakup oz. sodelujejo pri opredelitvi znacilnosti izdelka.

- Vplivnezi: tisti, ki vplivajo na nakupno odloc¢itev. Pomagajo pri opredelitvi znacilnosti
izdelka in priskrbijo informacije, s katerimi omogocijo vrednotenje drugih moznosti. Pri
tem so zlasti pomembni posamezniki iz tehni¢nih podrocij (kontrola kakovosti, raziskave in
razvoj,...)

- Odlocevalci: tisti, ki sprejemajo odlocitve o nakupih, ne glede na to, ali imajo za to
formalna pooblastila.

- Nakupovalci: tisti, ki imajo formalna pooblastila, da izberejo dobavitelja in izvedejo vse
potrebne procese za izvedbo nakupa ter se pogajajo in dogovarjajo o nakupnih pogojih. Za
bolj zapletene nakupe so to lahko tudi vi§ji managerji.

- Potrjevalci: tisti, ki odobrijo predlagane dejavnosti odloc¢evalcev ali nakupovalcev.

- Cuvaji/Vratariji: tisti, ki zbirajo informacije, na katerih sloni nakupno odlo¢anje, poleg tega
imajo mo¢, da preprecijo prodajalcem ali informacijam (npr. reklamna sporocila), da bi
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prisli do ¢lanov nakupnega srediS¢a oz. obvladujejo tokove informacij med posameznimi
¢leni nabavne verige.

4. Trzenjski splet v medorganizacijskem trzenju

Ko govorimo o trzenjskem spletu, govorimo o specifi¢ni kombinaciji trzenjskih instrumentov,
ki se uporabljajo za izbiranje in izvajanje politike izdelkov, cen, distribucije in komuniciranja
(Slovarcek raziskovalnih izrazov, 2006).

4.1. 1zdelek

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu in lahko zadovolji doloceno Zeljo ali
potrebo (Potoc¢nik, 2002, str. 202).

»Z vidika mednarodnega trzenjskega spleta je v medorganizacijskem smislu najpomembne;jsa
sestavina izdelek. Pri razvoju izdelkov obstajajo enake moznosti kot v kon¢nem porabniskem
mednarodnem trZzenju — standardizacija, diverzifikacija, koncentracija v strategiji razvoja
trZzenjskega spleta in s tem izdelka za posamezne trge oz. regionalne ali globalne trge. Ravno
tako ni razlik glede faz oblikovanja novih izdelkov, stroski oblikovanja novega izdelka pa so
v vsakem primeru visoki. Zivljenjski cikel je za izdelke medorganizacijskega trzenja
praviloma daljsi kot pri porabniSkem trzenju« (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 340).

Kotler (2004, str. 411-412) razvrsc¢a izdelke za proizvodno uporabo glede na to, kako vstopajo
v proizvodni proces in glede na njihovo relativno ceno. Razlikuje med tremi skupinami
izdelkov:

- materiali in deli: so izdelki, ki v celoti vstopajo v proizvajalcev izdelek. Razdeli jih v dve
skupini: surovine ter proizvedeni materiali in deli. Surovine se Se naprej delijo na dve glavni
skupini: kmetijski pridelki (npr. Zito, bombaz, zivina, sadje in zelenjava) in naravne
surovine (npr. ribe, les, surova nafta, Zelezova ruda). Proizvedeni materiali in deli se prav
tako Se naprej delijo v dve kategoriji: sestavne materiale (zelezo, preja, cement, Zice) in
sestavne dele (majhni motorji, pnevmatike, odlitki). Sestavni materiali se ponavadi Se
dodatno obdelajo — npr. iz Zeleza se naredi jeklo, medtem ko sestavni deli vstopijo v koncni
izdelek brez nadaljnje spremembe oblike. Vecina proizvedenih materialov se proda
neposredno proizvodnim porabnikom. Cena in storitev sta glavni trzenjski odlocitvi,
blagovna znamka in oglaSevanje pa sta manj pomembna.

- osnovna sredstva: so trajni izdelki, ki olajSajo razvijanje in ravnanje s kon¢nim izdelkom.
Delijo se v dve skupini: obrate in opremo. Obrati so sestavljeni iz zgradb in vgrajenih
naprav, opremo pa sestavljajo prenosna tovarniSska oprema in orodja ter pisarniska oprema.

- drobni material in poslovne storitve: so kratkotrajni izdelki in storitve, ki olajSajo
razvijanje ali ravnanje s kon¢nim izdelkom. Drobni material je dveh vrst: drobni material,
potreben za vzdrzevanje in popravila ter drobni poslovni material. Poslovne storitve pa

vkljucujejo storitve vzdrzevanja in popravil ter storitve poslovnega svetovanja.
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Hutt in Speh (2001, str. 287) razdelita asortiman izdelkov na medorganizacijskih trgih v §tiri

kategorije:

- kataloski izdelki: so izdelki, ki so izdelani v standardnih in vnaprej dolo¢enih oblikah in
lastnostih. Izdelani so samo po predhodnih naro¢ilih.

- izdelki, izdelani po naro¢ilu: so izdelki, ki so odjemalcem ponujeni kot osnovni izdelki,
poleg tega pa imajo moznost mnogih dodatkov.

- izdelki, ki so oblikovani po narocilu: so izdelki, ki so narejeni in oblikovani izklju¢no za
zadovoljitev potreb posameznega ali manjSega Stevila odjemalcev.

- industrijske storitve: so storitve podjetja, kot so vzdrzevanje, tehni¢ni servis in poslovno
svetovanje.

Izdelek oddelka Fino Stancanje podjetja Hidria Rotomatike d.o.o. predstavlja po Zzeljah in
potrebah odjemalca oblikovan kos ploc¢evine do debeline 10 mm oziroma izdelek, ki zahteva
potisno silo prese do 450 ton. Izdelke glede na zahteve odjemalcev obdelajo oziroma sestavijo
v vi§jo stopnjo podsestava (raziglavanje, razmascevanje, toplotna obdelava, ipd.). Odjemalci
fino Stancanih delov prihajajo predvsem s podro¢ja komponent za avtomobilsko industrijo.

4.2. Cena

Cena je ponavadi delovala kot glavna dolocilnica kupCeve izbire. Tako je Se vedno v
revnejsih drzavah, med revnej$imi skupinami ali pri generi¢nih vrstah izdelkov. Ceprav so
necenovni dejavniki postali pomembnejs$i v zadnjih desetletjih, cena Se vedno ostaja eden
najpomembnejSih dejavnikov, ki doloCajo trzni delez in dobickonosnost. Zlasti na
porabniSkem trgu imajo porabniki in nabavni agenti boljsi dostop do informacij o cenah in do
cenovnih popustov. Vzdolz verige vrednosti, v smeri od porabnikov do proizvajalcev, se zato
vrsijo pritiski po znizanju cen. Posledica tega je trg, za katerega so znacilni veliki popusti in
mocno pospesevanje prodaje (Kotler, 2004, str. 471).

Na medorganizacijskem trgu je situacija nekoliko druga¢na. Zaradi sorazmerno majhne
cenovne elastiCnosti, zlasti pri diferenciranih izdelkih v omejeni konkurenci, je pomen cene
manjSi kot v porabniskem trzenju. Povprasevanja namre¢ ne spodbujajo le pogoji
dobaviteljev, temve¢ tudi povpraSevanje na trgu konc¢nih porabnikov (izvedeno
povprasevanje). Pri preseznem povprasevanju dvig cen sprozi konkurenéno rast naro¢il zaradi
pricakovanih nadaljnjih zviSanj. ZviSanje zmanjSa donosnost odjemalcev, ti pa omejujejo
nedonosno proizvodnjo in posledi¢no obseg nakupov. Po drugi strani pa niZzanje cen Vv
presezni ponudbi povzroci kratkotrajen padec naroCil, ker odjemalci ¢akajo na nadaljnje
nizanje cen. Majhne spremembe v cenah naroCil pa skoraj ne vplivajo na povprasevanje v
trzenju med podjetji (Makovec Brencic¢, Hrastelj, 2003, str. 341).

V primeru, ko govorimo o oblikovanju in izdelavi izdelka po Zzeljah, pricakovanjih in
potrebah odjemalca, to vsekakor vpliva tudi na ceno izdelka. Odjemalec je s strani
proizvajalca povabljen, da sodeluje pri oblikovanju izdelka in mu dolo¢i posamezne lastnosti
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in zahteve glede izdelka. Poleg tega odjemalec doloci tudi posamezne pogoje, ki morajo biti
izpolnjeni pred proizvodnjo, med proizvodnjo, v okviru prodaje in poprodajnih storitev, ki
vklju€ujejo razne garancije in servise. Vse to se seveda zrcali tudi v posebej doloc¢eni ceni, ki
jo za to placa odjemalec.

Prav zato v primeru medorganizacijskih trgov ne obstaja enostavna formula, po kateri bi
proizvajalci izraCunavali cene svojih izdelkov. Odlocitev o ceni je namre¢ vec¢dimenzionalna.
Na ceno vplivajo tako povpraSevanje, stroski, konkurenca, kot tudi profit, ¢as dobave in
vzorec uporabe izdelka s strani odjemalca (Hutt, Speh, 2001, str. 387).

4.3. Trzne poti

»Trzna pot je skupek medsebojno odvisnih podjetij, prek katerih se giblje izdelek od
proizvajalca do kupca oziroma koncnega porabnika. Trzna pot je lahko kratka, Ce je
neposredna, lahko pa tudi zelo dolga, ¢e je vanjo vkljucenih ve¢ udelezencev« (Potocnik,
2002, str. 254).

V sploSnem poznamo vec vrst trznih poti. Opredelimo jih s Stevilom ravni na poti izdelka do

kon¢nega porabnika. Vsak posrednik, ki pribliza izdelek koncnemu porabniku, predstavlja

eno raven. Tako delimo trzne poti na (Hutt, Speh, 2001, str. 356-360; Kotler, 2004, str. 508-

509; Potoc¢nik, 2002, str. 255-257; Petrov¢ic, 2004, str. 9):

- neposredna trzna pot: predstavlja jo proizvajalec, ki prodaja neposredno koncnemu
odjemalcu, torej ne uporablja nobenih posrednikov. Neposredna trzna pot je najbolj v rabi
kadar gre za velike odjemalce, kadar odjemalec vztraja pri neposredni trzni poti, kadar
prodaja vkljucuje pogajanja z vi§jim managementom, kadar na trgu obstaja moznost
sprememb, na katere je potrebno hitro reagirati. Zaradi vseh teh lastnosti se ta vrsta trznih
poti najbolj uporablja v medorganizacijskem trzenju.

- posredna trZzna pot: vkljucuje enega ali ve¢ posrednikov. Posredna trzna pot je bolj
znacilna za porabniske trge kot za medorganizacijske. Uporablja se zlasti, kadar gre za
Siroko razprSen in razdrobljen trg, kadar je transakcij malo ter kadar transakcija
posameznega kupca vkljucuje vec izdelkov razliénih blagovnih znamk.

- trzna pot z ve¢ posredniki: je pot, v katero sta vklju¢ena medorganizacijski posrednik in
agent. Ta vrsta trznih poti se uporablja, kadar proizvajalec zeli pokriti veliko geografsko
podrocje, ampak brez ohranjanja prodajne moci. TakSna trzna pot se uporablja v primeru
sezonskega povprasevanja po izdelkih ali pa kadar si podjetje finanéno ne more privosciti
zagotavljanja prodajne moci.

- trzna pot s prodajnim agentom: v tem primeru prodajni agent, ki je samostojna pravna
oseba, sklepa posle v imenu podjetja na to¢no dolo¢enih obmocjih, podjetje pa mu v
zameno placa provizijo. Od medorganizacijskega posrednika se prodajni agent razlikuje po
tem, da ne prevzema lastniStva nad izdelkom.

- elektronska (»E«) trZzna pot: TaksSna trzna pot se lahko uporablja kot informacijsko
orodje, s pomocjo katerega lahko odjemalec preveri tehni¢ne specifikacije izdelkov ter kje
se nahaja najblizji lokalni distributer ali zastopnik. Lahko pa se uporablja tudi na vi§jem
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nivoju, ko lahko odjemalec poleg nastetih informacij pridobi tudi informacije o cenah
izdelkov in se posluzuje raznih mehanizmov za opravljanje transakcij (narocanje izdelkov,
preverjanje razpolozljivosti izdelkov).

Trzne ali prodajne poti so torej pomembna sestavina trzenjskega spleta medorganizacijskega
trzenja, saj so celotne prodajne in tudi operativne transakcijske poti kar se da neposredne, pri
¢emer ne smemo pozabiti na intenziviranje konkurence zaradi napredka logistike,
telekomunikacij ter prevoznih sistemov in nacinov (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str.
341).

4.4. Trzno komuniciranje

V sklopu trznega komuniciranja podjetja uporabljajo ve¢ razlicnih orodij (Kotler, 2004, str.
580):

- oglasevanje,

- pospesevanje prodaje z raznimi kuponi, tekmovanji in darili,

- odnosi z javnostmi,

- neposredno trzenje,

- osebna prodaja.

Med komunikacijskimi potmi na medorganizacijskih trgih je osebna prodaja dalec
najucinkovitejse orodje, medtem ko ostala orodja le-to podpirajo (Makovec Brenci¢, Hrastelj,
2003, str. 341). Veliko industrijskih izdelkov je tehni¢no zelo zahtevnih in obseZnih, zato se
jih ne bi dalo obrazloziti s kaksno drugo komunikacijsko potjo, razen z osebno prodajo. Prav
zaradi tega prevzame prodajno osebje tudi vlogo tehni¢nih svetovalcev, pred prodajo izdelkov
in po njej. Medorganizacijske prodaje so ve¢inoma zelo drage in zato morajo biti prilagojene
delu in na razpolago tam, kjer in kadar se jih potrebuje (Petrovcic¢, 2004, str. 10).

Osebna prodaja ima tri posebne lastnosti (Kotler, 2004, str. 580):

- Osebni stik: pri osebni prodaji pride do takoj$njega in vzajemnega odnosa med dvema ali
ve¢ osebami. Vsaka stran lahko opazuje reakcije druge strani.

- Poglabljanje razmerja: osebna prodaja omogoca vse vrste odnosov, od povrsinskega
razmerja prodajalec — kupec do globljega prijateljstva.

- Odziv: pri osebni prodaji ¢uti kupec nekaksno obveznost, ker je poslusal prodajalca.

5. Trzenje na podlagi odnosov

»Predvsem med skandinavskimi avtorji, vzporedno pa tudi v anglosaski teoriji se je konec
osemdesetih let razvilo nadgrajeno pojmovanje trzenja, ki ga oznacujejo odnos (povezava),
medsebojno vplivanje (interakcija) in dolgoro¢nost. Pomeni pogled na trZzenje kot na
dolgoro¢ne odnose in medsebojno vplivanje, osrednje vprasanje tega medsebojnega vplivanja
pa je, kako dose¢i in dolgoro¢no ohranjati uinkovito (donosno) omrezje odnosov med
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ponudniki in kupci (Gummesson, 1987; Gronroos, 1997; skupina IMP) in s tem vplivati na
ucinkovitej$e in uspesnejse poslovanje podjetja (Hunt, Morgan, 1994). Za gradnjo trajnih in
trdnih odnosov na trgu mora podjetje nadgraditi tradicionalno trzenje v tak$no integriranost
odjemalcev in drugih udelezencev v poslovnih procesih, da bodo ti vkljuceni v razvoj
podjetja, razvoj proizvodnje, prodaje, nabave - torej tudi v odlo¢anje« (Makovec Brencic,
2004, str. 14).

Tako pojmovanje trzenja je v literaturi mogoce zaslediti tudi pod imenom »trzenje na podlagi
odnosov«, pogosto pa ga enacijo tudi s kratico CRM (Customer relationship manangement)
oziroma Ravnanje z odnosi do kupcev. Tudi Mataji¢ (2001) opredeli to tematiko kot trzenje,
temeljece na odnosih, pojavlja pa se tudi opredelitev trzenjski odnosi (Hvala, 2001; Podobnik,
2000; Zabkar, 1999). Janci¢ (1977, str. 264) predlaga uporabo termina marketingki odnosi in
tako v ospredje postavi odnose, trzenje pa vzame kot metodo recipro¢nih trznih menjav, skozi
katere se ti odnosi vzpostavljajo.

V literaturi so torej trzenjski odnosi opredeljeni na vrsto razli¢nih nacinov. Z vidika podjetja
jih lahko vidimo kot odnose podjetja s kon¢nimi porabniki, odnose s posredniki, odnose z
dobavitelji izdelkov/storitev, strateSke povezave s konkurenti, odnose s funkcijskimi oddelki
znotraj podjetja, interno trzenje, odnose s poslovnimi enotami in druge odnose (Zabkar, 1999,
str. 11). Toda v zadnjem desetletju je pozornost usmerjena zlasti na odnose ponudnik -
odjemalec (Cannon, Perreault, 1999, str. 439-460).

Gre torej za poslovno strategijo, ki hkrati vodi vizijo, vrednote podjetja, procese, tehnologijo
in vse trzenjske dejavnosti, usmerjene k ustanavljanju, razvijanju in vzdrzevanju uspesnih
menjav. Pri vsem tem je bistvo vseh odnosov zaupanje, ki ga dobavitelj ustvari z odjemalcem,
ta pa podjetju prinese najboljsi mozen ucinek (Uranjek, 2006, str. 39). Seveda pa ne gre
pozabiti, da sistem trzenja na podlagi odnosov temelji na ustvarjanju procesov, katerih cilj je
doseganje konkuren¢nih prednosti, preko katerih podjetje tudi lahko ustvarja donose oziroma
posluje uspesno (CRM sistemi, 2006).

Znacilnosti trzenjskih odnosov lahko strnemo v nekaj najpomembnejsih:
- aktivna vloga sodelujocih subjektov,
- interakcija kot nosilni koncept trzenjskih odnosov (ne izdelek ali storitev),
- medsebojna povezanost posameznih menjalnih dogodkov oziroma interakcij,
- medsebojno prilagajanje potrebam, Zeljam in zahtevam druge strani v odnosu,
- dvosmerno integrirano komuniciranje,
- pogojna dolgorocnost,
- medsebojna povezanost razli¢nih trzenjskih odnosov (mrezni vidik).

Trzenjski odnosi so v literaturi pogosto predstavljeni kot nasprotje transakcijskemu trzenju.
Le-ta namre¢ gradi na prepri¢anju, da sta tekmovanje in koristoljubje bistvenega pomena za
ustvarjanje vrednosti, medtem ko trZenjski odnosi na drugi strani poudarjajo vzajemno
sodelovanje, ki vodi k ustvarjanju visje vrednosti (Zuzel, 2002, str. 8).
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Slika 1: Transakcijsko trzenje, trajno transakcijsko trzenje in trzenjski odnosi

Transakeijski
trzenje

TRATANIE ODNOSA STABILNOST ODNOSA

Zavezanost
zvestoba in zaupanje

Trajno
transakeij sko
trzenje

Trzenjski
odnosi

KAKOVOST ODNOSA
Vir: Zuzel, 2002, str. 9.

Palmer (Zuzel 2002, str. 10) navaja tri razliéne stile odnosov: transakcijske, trajne
transakcijske in trzenjske odnose. Lastnosti posameznih odnosov so ponazorjene vzdolz treh
osi. Trajanje odnosa je opredeljeno ¢asovno, kakovost odnosa predstavlja stopnjo, do katere
obstajata zaupanje in zavezanost, stabilnost odnosa pa predstavlja stopnjo, do katere se
izboljSa verjetnost trajanja odnosa. Iz tega izhaja tudi pomemben zakljucek, da trajanje in
kakovost odnosa nista nujno povezani. Tudi ¢e podjetje dalj casa posluje z dolocenim
odjemalcem, to ne pomeni nujno, da sta se med njima oblikovali tudi zvestoba in zaupanje.

Kotler (2004, str. 76-77) opredeli obravnavano tematiko kot ravnanje z odnosi do kupcev. Cilj
ravnanja z odnosi do kupcev pa kot pove€evanje premozenja v kupcih. PremozZenje v kupcih
je vsota diskontiranih vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe vseh kupcev podjetja.
Dvig zvestobe kupcev torej povecuje premozenje v kupcih. Pri tem se seveda pojavi
vprasanje, koliko naj podjetje vlozi v graditev zvestobe, da vlozek ne bo vecji od donosa. Pri
tem je potrebno loc€iti med petimi razli¢nimi ravnmi nalozb v odnose s kupci:

- Osnovno trZenje: prodajno osebje preprosto proda izdelek.

- Odzivno trzenje: prodajno osebje proda izdelek in spodbudi kupca, naj poklice, ¢e bo
imel dodatna vpraSanja, predloge ali pritoZbe.

- Odgovorno trzenje: prodajno osebje pokli¢e kupca, da preveri, ali je izdelek izpolnil
pricakovanja. Poleg tega kupca povprasa po morebitnih predlogih za izboljSanje
izdelka ali storitev in konkretnih primerih razoc€aranja.

- Proaktivno trZenje: prodajno osebje od cCasa do casa kontaktira kupca z
informacijami o izboljSani uporabi izdelka ali o novih izdelkih.

- Partnersko trZenje: podjetje nepreklicno sodeluje z velikimi kupci in jim pomaga
izbolj8ati njihovo uspesnost.
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Tabela 2: Ravni trzenja s poudarkom na odnosih

Visoka Srednja Nizka
dobickovnost dobickovnost dobickovnost
OSNOVNO ALI

9 .l . k . . . oo D V RN DZIVN
Stevilni kupci/distributerji | ODGOVORNO O o ODZIVNO

Srednje Stevilo PROAKTIVNO | ODGOVORNO | ODZIVNO
kupcev/distributerjev

Malo kupcev/distributerjev | PARTNERSKO | PROAKTIVNO | ODGOVORNO

Vir: Kotler, 2004, str. 77.

»Perspektiva trzenjskih odnosov temelji na staliScu, da poleg vrednosti izdelkov in storitev, ki
so predmet menjave, obstoj odnosa med dvema stranema ustvarja dodatno vrednost za
odjemalca. Trajen odnos lahko nudi kupcu varnost, obcutek zaupanja in zmanjSano nakupno
tveganje (Zuzel, 2002, str. 11).«

Lages et al. (2005) so se v svoji raziskavi osredotocili na odnose med odjemalci in ponudniki
izdelkov ali storitev, ki se razvijejo na medorganizacijskih trgih. Ugotovili so, da gre v
primeru tovrstnih odnosov za sestav medsebojno razli¢nih, a povezanih dimenzij - politik in
obiCajev, zaupanja, zavezanosti odnosu, medsebojnega sodelovanja in zadovoljstva z
odnosom.

Pomembno pa je tudi vpraSanje, zakaj se odnosi med odjemalci in ponudniki sploh oblikujejo.
Empiricne raziskave (Morris et al., 1998, str. 363) so pokazale, da so glavni dejavniki na
strani odjemalcev pridobiti nizje cene, zagotoviti si zanesljiv vir, vplivati na kakovost in na
urnik dobav. Na strani ponudnikov, pa so poglavitnega pomena zagotovitev zanesljivega trga
za nek izdelek, vpliv na odjemalevo kakovost, prizadevanja za proizvodnjo z nizkimi
zalogami na strani odjemalca in boljSe razumevanje in napovedovanje pricakovanj in zahtev
odjemalcev.

Tudi trendi v trZzenju gredo v smeri boljSega razumevanja in razvoja odnosov, ki se oblikujejo
med odjemalci in ponudniki. Le-ti imajo namre¢ velik vpliv na poslovanje podjetja (Lemon,
White, Winer, 2002, str. 1). Podjetja, ki vstopajo v nek dolgoro¢ni odnos, pri¢akujejo, da bo
zaradi obojestranskega prispevka znanja, tehnologije in drugih virov ustvarjena vrednost, ki je
noben od partnerjev ne bi mogel ustvariti sam (Zuzel, 2002, str. 12).

6. Potencialni kupec

Podjetja se vse bolj zavedajo pomena zvestih kupcev. Stroski, ki so potrebni za ohranitev
stalnega porabnika, so namre¢ kar Sestkrat nizji od stroskov, potrebnih za pridobitev enega
samega novega porabnika. Poleg tega je nezanemarljiv tudi podatek, da zadovoljen kupec deli
svojo izkusnjo v povprecju s petimi osebami, nezadovoljen pa kar z desetimi (Tomin
Vuckovi¢, 2005, str. 49).
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Podjetja se tako, tudi preko trzenja na podlagi odnosov, trudijo zadrzati ¢im ve¢ obstojecih
kupcev. Toda vsak nameravan nakup ali transakcija se v realnosti ne spremeni v dejanski
nakup. V tak$nem primeru govorimo o potencialnem kupcu. Potencialni kupec je oseba, ki je
zelela in poskusala prvi¢ skleniti posel s podjetjem, vendar je zaradi dolo¢enih drugacnih
pogledov podjetja na samo vrednost izdelka ali storitve, ki se niso skladali z njenimi, oziroma
zaradi doloCenega dela poslovanja, s katerim ni bila zadovoljna, prekinila sodelovanje s
podjetjem (Barens, King, Breen, 2004, str. 134-135).

Pri tem je seveda treba loCevati med pojmoma »izgubljen kupec« in »potencialni kupec«.
Izgubljen kupec je namrec tisti kupec, ki ga je podjetje izgubilo po enem ali ve¢ nakupih
oziroma transakcijah, medtem ko je potencialni kupec s podjetjem prekinil stik Se preden je

prislo do prvega nakupa (Barens, King, Breen, 2004, str. 134).

Slika 2: Prikaz razlike med izgubljenim in potencialnim kupcem

Potencialni kupec

A Stner, ki vodi do dolgotrajrega
odnosa
Ozebafpodjetje, ki S niv kupec ™
odhosu = panudnibiom staritve st .-
oz, izdelka .

Izqubljeni kupec

Vir: Barens, King, Breen, 2004, str. 135.

Poleg tega pa je potrebno pri definiciji potencialnega kupca upostevati Se nekatere elemente.
Nekoga lahko opredelimo kot potencialni kupec samo v primeru, kadar je le-ta resni¢no imel
zeljo in namen izvesti nakup. Pomembno je tudi dejstvo, da kupec v preteklosti pri izbranem
podjetju Se ni opravil nakupa (sicer bi govorili o izgubljenem kupcu). Da resni¢no lahko
govorimo o primeru potencialnega kupca, je pomembno tudi, da posameznik dozivi neko
negativno izkus$njo, ki v njem vzbudi negativna Custva v obliki frustracije ali razoCaranja. Ta
negativna Custva izvirajo iz poslovanja podjetja, ki ni v skladu s kupcevimi pri¢akovanji,
Custvi, pogledi ali izku$njami (King, Barens, Breen, 2004, str. 135).

Na pojav potencialnega kupca lahko vpliva ve¢ vzrokov (Barens, King, Breen, 2004, str. 138-
141), (Slika 1, glej Priloga 1):
- Kadrovanje: v primeru, da kadrovska sluzba ne izbere zaposlenih s primernimi
sposobnostmi in znanji za ustrezno delovno mesto, le-ti svojim nalogam ne bodo kos.
V takem primeru se lahko zgodi, da bodoc¢i kupci zaznajo prodajalca kot prepirljivega,
vsiljivega, nesramnega, neiskrenega, brez znanja in izkuSenj. Znano pa je, da so prav
sposobnosti in medsebojno delovanje klju¢ni dejavnik uspesnega sodelovanja.
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- Politika podjetja, nesmiselna pravila, zapleteni postopki in procesi znotraj podjetja ter

tehnologija, ki ne uposteva potreb kupca in njegovih pri¢akovanj, ali pa so zelo
skromno izpolnjena.

- Zrelost trga oziroma velikost izbire na trgu glede na Stevilo ponudnikov.

- Znacilnosti kupca oziroma individualne razlike med kupcem in prodajalcem; v

primeru slabega izdelka ali skromne storitve je sprejemljivost takega izdelka ali
storitve s strani kupca opredeljena ne le glede na osebnost kupca, pac pa na to vplivajo
tudi kombinacije drugih dejavnikov — ¢asovni pritiski, trenutno razpolozenje, védenje
o izdelku ali storitvi in razpolozljive moznosti.

- Vrsta nakupa — nivo vpletenosti v nakup in pricakovanja: pojav potencialnega kupca je

zlasti znalilen za nakup drazjih izdelkov ali storitev, oziroma v primeru, ko je
Custvena vpletenost kupca v nakup izredno visoka. V tem primeru ima kupec tudi zelo
jasne in ozke meje o tem, kaj je zanj Se sprejemljivo in kaj ne.

- Slabo urejeni, nevzdrzevani, neprimerni in neprivlaéni prostori prodajalca.

- Zivljenjski cikel kupca: pojav potencialnega kupca se pogosto zgodi pri doloéenih

klju¢nih nakupih, s katerimi se kupec sreCuje prvi¢ ali pa mu predstavlja veliko
custveno obremenitev.

7. PriGakovanja odjemalcev

7.1. Opredelitev pri€akovanj

Pri¢akovanja lahko opredelimo kot Zelje ali potrebe kupcev oziroma obcutenja kupcev o tem
kaj naj bi dobavitelj ponudil. Oblikujejo se na podlagi preteklih izkuSenj z dobaviteljem, na
podlagi trznega spleta dobavitelja, na podlagi konkurence dobavitelja ter komunikacij (Lewis,
1995, str. 58).

Parasuraman, Zeithaml in Berry (1988, str. 17) opozarjajo, da literatura obravnava
pricakovanja na dva nacina. V literaturi, ki obravnava zadovoljstvo kupcev, so pri¢akovanja
opredeljena kot predvidevanje o tem, kaj se bo med menjavo najverjetneje zgodilo oz. kako
bo le-ta izvedena. Na drugi strani pa literatura o kakovosti storitev pri¢akovanja opredeljuje
kot zelje ali zahteve o tem, kako storitev mora biti ali naj bi bila izvedena.

Potoc¢nik (2000, str. 183) razvrsca pricakovanja v tri kategorije:

- Objektivna pri¢akovanja: so povprecna raven kakovosti, ki temelji na znanih
informacijah. To je raven pri¢akovanj, kot jo pri¢akuje vecina uporabnikov.

- Subjektivna pri¢akovanja: izrazajo mnenje in obcutje porabnika o tem, kak$na naj bi bila
raven kakovosti izdelka ali storitve.

- Idealna pric¢akovanja: vsebujejo to, kar se lahko zgodi pri najboljsih objektivnih pogojih.

Pricakovanja lahko razdelimo v hierarhijo pricakovanj od najslabsega (nesprejemljivega) do
idealnega pricakovanja.
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Slika 3: Hierarhija pricakovanj

| Idealno pricakovanje
Navdusenje

Subjektivno pri¢akovanje
Objektivno pricakovanje (najvisja raven)

T Zadovoljstvo
Objektivno pricakovanje (najnizja raven)
Minimalno sprejemljivo pri¢akovanje

e Razocaranje
Najslabse, nesprejemljivo pri¢akovanje

Vir: Poto¢nik, 2000, str. 184.

Na podoben nacin je pri¢akovanja razvrstil tudi Japonec Noriaki Kano (ReVelle, Cardis,
2005, str. 37). Njegov model je danes znan pod imenom Kanov model pri¢akovanj in
opredeljuje pri¢akovanja kupcev na treh razlicnih nivojih:

- Prva stopnja pri¢akovanj (»The musts«) so kakovosti in lastnosti izdelkov ali storitev, ki

morajo biti zagotovljene oz. izpolnjene. Te lastnosti izdelka ali storitve same po sebi ne
zadovoljijo kupca, saj jih kupci ze pricakujejo. Na drugi strani povzrocijo veliko
nezadovoljstvo v primeru, da jih podjetje ne izpolni. Ta vrsta pri¢akovanj torej vkljucuje
domneve in neizgovorjena pricakovanja, ki jih mora podjetje zagotoviti, npr. streha, ki ne
pusca ipd.

- Druga stopnja pri¢akovanj (»The wants«) so kakovosti in lastnosti izdelkov ali storitev, ki

omogocijo, da se izdelek ali storitev obdrzita na nekem trgu. Ta pricakovanja ze vplivajo na
kupcevo zadovoljstvo. Glede na obstoj ali pomanjkanje teh kakovosti in lastnosti povzrocijo v
kupcu obcutek zadovoljstva oz. nezadovoljstva. VkljuCujejo vsa izrazena pri¢akovanja
kupcev, npr. garancija daljsa od enega leta ipd.

- Tretja stopnja pricakovanj (»The wows«) pa so kakovosti in lastnosti, ki storitvi ali izdelku

omogocajo, da postane vodilen na doloCenem trgu. Le-te posegajo na najvi§je ravni
kupcevega zadovoljstva. Presegajo namre¢ meje tistega, kar si kupec sploh lahko predstavlja
ali kar bi sploh lahko bila njegova pri¢akovanja. Njihovo pomanjkanje ne vpliva na kupcevo
zadovoljstvo, na drugi strani pa lahko njihova prisotnost povzroc¢i neizmerno zadovoljstvo.

Glede na izkus$nje porabnika z doloCenim podjetjem, se temu primerno oblikujejo tudi
njegova pri¢akovanja. Na podlagi slabih izkusenj s podjetjem, se oblikujejo nizja
pricakovanja, nasprotno pa dobre izkusnje povecujejo pricakovanja. Subjektivna pri¢akovanja
praviloma narascajo, saj postajajo porabniki vedno bolj zahtevni (Poto¢nik, 2000, str. 184).
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Na pri¢akovanja vpliva ve¢ dejavnikov (Brookes, 1995, str.11):

- izdelek ali storitev sama, vkljucujo¢ pretekle kupceve izkusnje, pomen blagovne znamke in
ostale simbolne elemente,

- skladnost nakupa in porabe izdelka ali storitve, vkljuujo¢ razlicne poglede, kot so
zadovoljstvo s prodajnim osebjem,

- individualne znacilnosti, kot so prepri¢ljivost, poznavanje in zanimanje za dolo¢eno vrsto
izdelka ali storitve in motnje v zaznavah.

Poto¢nik (2000, str. 184) opredeljuje Se nekaj dejavnikov, ki pomembno vplivajo na
pricakovanja. Poleg izkusenj so to $e oglasevanje, javno mnenje in osebne povezave ter stiki.

Robledo (2001, str. 26) je v svojem ¢lanku, v katerem je med drugim prouceval razli¢ne vire
pri¢akovanj, opozoril, da so pricakovanja pomemben del ocenjevanja kakovosti storitve, zato
je nujno, da jih poskusimo ¢imbolje razumeti. Prav tako kot mnogi drugi avtorji je tudi on
opredelil nekaj virov od koder naj bi izvirala pricakovanja kupcev. Parasuraman, Zeitham in
Berry (Robledo, 2001, str. 27) so kot vire pri¢akovanj opredelili: komunikacije od ust do ust,
oglasevanje, ceno, osebne potrebe in pretekle izkuSenje. Robledo je kot glavne vire
pricakovanj opredelil nekatere od nastetih, dodal pa je Se druge. Tako so po njegovem glavni
viri pricakovanj naslednji:
- pretekle izkusnje porabnika (ne le s ponudnikom, pa¢ pa tudi z njegovimi konkurenti
in podjetji iz drugih sektorjev),
- neformalana priporoc¢ila (komunikacije od ust do ust, kot eden izmed najvplivnejsih
virov),
- formalna priporocila (priporocila raznih agentov ali dolo¢enih publikacij oz. revij),
- cena (kot dejavnik, ki pri porabniku spodbudi pricakovanje v smeri, kakSna mora biti
raven kakovosti storitve, ki jo placa),
- trzenjski splet (posreduje razna sporocila, ki imajo vpliv na pri¢akovanja),
- osebne potrebe (opredelijo, kaj je za porabnika pomembno in kaj ne),
- ugled podjetja (oblikuje pozitivna pri¢akovanja porabnikov).

Poleg tega mora podjetje znati upravljati pricakovanja kupcev, saj se le na ta nacin lahko
skladajo s poslovanjem podjetja. V ta namen je Robledo (2001, str. 27-28) razvil poseben
model upravljanja pricakovanj. Podjetje namre¢ mora vplivati na pri¢akovanja porabnikov pa
tudi upravljati z njimi, saj lahko le na ta nacin zagotovi, da so pri¢akovanja porabnikov realna
in jim je mogoce zadostiti. Orodja, s katerimi je to mogoce to ustvariti so oglasevalske akcije
s primernim uporabljenim pozicioniranjem podjetja in predstavljenim poslanstvom podjetja,
garancije, ki jih nudijo porabnikom, razni programi za izobraZevanje porabnikov, cenovne
strategije in odli¢na dobava storitve (Slika 2, glej Priloga 2).

Na pri¢akovanja pa vplivajo tudi razlicne motnje. »Motnje pri¢akovanj« so vrzeli med
zaznano in pricakovano kakovostjo storitve ali izdelka, ki ga pogosto imenujemo tudi vrzel
med zaznavanjem in pri¢akovanjem (Poto¢nik, 2000, str. 184). Razlicne vrzeli proucuje
model imenovan SERVQUAL, ki je opisan v nadaljevanju. Motnje pri¢akovanj so lahko

17



pozitivne ali negativne. Pozitivna motnja pomeni, da je zaznana kakovost storitve ali izdelka
visja od pri¢akovane, kar v porabniku vzbudi zadovoljstvo. Ce pa so motnje negativne, to
pomeni, da je zaznana kakovost storitve ali izdelka slabsa od pri¢akovane in bo zato porabnik
verjetno zelo nezadovoljen (Slika 3, glej Priloga 3). V takem primeru se lahko zgodi, da bo
porabnik v prihodnje za nakup poiskal konkuren¢no podjetje (Poto¢nik, 2000, str. 184-185).

7.2. Merjenje pri¢akovanj

V literaturi, ki obravnava pri¢akovanja, obstaja ve¢ modelov in teorij, po katerih je mogoce
le-te meriti in analizirati.

Kot sem podrobneje Ze opisala v prejSnjem poglavju, je leta 1984 poseben model pricakovanj
razvil avtor Noriaki Kano. Njegov model je slonel na analizi, kako dobro lahko posamezne
lastnosti izdelkov in storitev zadovoljijo potrebe kupcev. Kano meni, da ni dovolj, da so
zadovoljene le kupceve osnovne potrebe in Zelje, pa¢ pa morajo podjetja in organizacije
stremeti k strategijam, ki bodo kupce naredile ve¢ kot zadovoljne. Nekateri drugi avtorji
(Shen et al.) so Kanov model dopolnili, saj so ugotovili, da lastnosti izdelka, ki so neko¢
veljale za privlacne, s ¢asom padejo na raven osnovnih potreb, saj kupci pricakujejo vedno
vec. Zato je pomembno, da se podjetja zavedajo pravocCasnega in kontinuiranega vlaganja v
razvoj, saj bodo le tako lahko predstavili inovativne izdelke in storitve, ki bodo za kupce
ponovno dobile noto privlacnosti (Tan, Pawitra, 2001, str. 421-422).

Poseben model pricakovanj je leta 1972 razvil tudi Japonec Yoji Akao. Njegov model je znan
pod imenom QFD. QFD je definiran kot sistem za pretvorbo zahtev in zelja kupcev v ustrezne
tehni¢ne znacilnosti za vsako posamezno stopnjo, od zasnove izdelka do prodaje in
poprodajnih storitev. Z namenom, da bi Zelje in potrebe kupcev pretvoril v proces razvoja
proizvodov in storitev je uporabil posebno matriko, ki jo je poimenoval matrika HOQ (House
of Quality) (Tan, Pawitra, 2001, str. 422-423).

Poleg tega poznamo Se kar nekaj avtorjev, ki so vsak na svoj nacin raziskovali in analizirali
pricakovanja posameznikov na razli¢nih podroc¢jih. Eden od znanih modelov je model ERA-
12 oz. ERA-38, s katerima so avtorji merili pri¢akovanja starejSih ljudi do njihovega staranja
in povezavo le-teh s starostjo vprasanih (Sarkisian et al., 2002, Sarkisian et al., 2005).

Avtorji kot so Manski, Dominitz, Hall, Skinner, Freeman in mnogi drugi pa so pri¢akovanja
raziskovali s pomocjo teorije subjektivne verjetnosti. Na osnovi tako pridobljenih podatkov je
mogoce potrditi domneve o pricakovanjih (Manski, 2004).

Sama pa sem se odlocila, da si bom pri prouc¢evanju pricakovanj potencialnih odjemalcev
podjetja Hidria Rotomatika d.o.0. pomagala z modelom SERVQUAL oz. ga vzela kot osnovo
za svoje raziskovanje. Avtorja Mayo in Kong sta ta model namre¢ priredila posebej za
analiziranje pricakovanj na medorganizacijskih trgih, torej v odnosu med odjemalcem in
dobaviteljem.
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Sicer pa so model SERVQUAL kot metodo za analiziranje kakovosti storitev leta 1983 zaceli
razvijati avtorji Parasuraman, Berry in Zeithaml. V trzenju in poslovnem svetu je Ze takrat
veljalo nacelo, da sta visoka kakovost izdelkov in storitev bistvenega pomena. Rezultati
poslovanja z visoko kakovostnimi storitvami in izdelki se kazejo v ve¢jem trznem delezu,
dobicku in nizjih stroskih. Prav zaradi tega se je kakovost izdelkov in storitev povzpela na
sam vrh seznama strateskih vprasanj, ki jih obravnavajo podjetja (Parasuraman, Berry,
Zeithaml, 1991, str. 335).

Model SERVQUAL (Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1988 str. 23) temelji na spoznanju, da na
zaznavanje kakovosti storitve vpliva pet organizacijskih vrzeli. Te vrzeli lahko preprecijo
izvedbo storitve, ki jo odjemalec zazna kot visoko kakovostno.

Vrzel 1: Razlika med pri¢akovanji kupca in pri¢akovanji kupca, kot jih zazna management
podjetja.

Vrzel 2: Razlika med pri¢akovanji kupca, kot jih zazna managemnet podjetja in znacilnostmi
glede kakovosti storitve.

Vrzel 3: Razlika med znacilnostmi glede kakovosti storitve in dejansko izvedeno storitvijo.
Vrzel 4: Razlika med izvedbo storitve in komuniciranjem s kupci glede izvedbe storitve.
Vrzel 5: Razlika med pric¢akovano storitvijo in dejansko dobljeno (zaznano) storitvijo s strani
kupca, na katero pa vplivajo vse predhodno omenjene vrzeli.

Model, kot so ga zasnovali Parasuraman, Berry in Zeithaml (Slika 4, glej Priloga 4), velja
zlasti za trge kon¢nih porabnikov. V eni od svojih raziskav (1991a, str. 39-48), v kateri so
raziskovali pri¢akovanja kupcev, so ugotovili, da se pri¢akovanja na trgu kon¢nih porabnikov
in na medorganizacijskih trgih le malenkost razlikujejo. Kong in Mayo (1993) pa sta model
SERVQUAL priredila, saj sta ugotovila, da te razlike niso tako zanemarljive in se pojavljajo
zlasti pri dejavnikih, ki vplivajo na pricakovanja odjemalcev. Potrebno je tudi upostevati, da
je trzna pot na medorganizacijskih trgih lahko sestavljena iz posrednikov in lahko do vrzeli
med pric¢akovano in zaznano storitvijo pride tudi na nivoju le-teh (Slika 5, glej Priloga 5).

Model SERVQUAL je, kot sem ze omenila, mogoce uporabiti tudi pri merjenju pri¢akovanj.
Ta pristop se, kot receno, najpogosteje uporablja pri merjenju kakovosti storitev in sicer kot
razlika med pri¢akovanji in dejansko dobljeno (zaznano) storitvijo. Merjenje pricakovanj je
torej eden od korakov pri merjenju kakovosti storitev podjetja, ki ga vklju¢uje model
SERVQUAL. Vrzel 5 je namre¢ tista vrzel, ki meri razlike med pri¢akovanji kupcev in
dejansko dobljeno (zaznano) storitvijo. Na eni strani je torej najprej potrebno izmeriti
pricakovanja odjemalcev, nato pa na drugi Se, kako so storitev dejansko zaznali. Rezultat
primerjave teh dveh kategorij pa je kakovost storitve.

Avtorji so v ta namen razvili pet dimenzij, preko katerih je pricakovanja in zaznave mogoce

meriti:

- Urejenost (ang. Tangibles): izgled fizi¢nega okolja, opreme, zaposlenih.

- Zanesljivost (ang. Reliability): sposobnost, da podjetje zanesljivo in to¢no izvede
obljubljene storitve.
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- Odzivnost (ang. Responsiveness): pripravljenost pomagati porabnikom in jim zagotoviti
takojSnje storitve.

- Zagotavljanje (ang. Assurance): znanje in prijaznost zaposlenih ter njihove zmoznosti
pridobitve zaupanja porabnikov. vkljucuje tudi pristojnosti, vljudnost, zaupanje in varnost.

- Vzivljanje (ang. Emphaty): individualno obravnavanje porabnikov ter skrb zanje. Vkljucuje
tudi dostopnost, komunikativnost in razumevanje porabnikov.

8. Povezava med pri€akovanji, zadovoljstvom in zvestobo
odjemalcev

V okviru nakupnega procesa odjemalci iS¢ejo ponudbo, ki jim znotraj dolo¢enih omejitev
posreduje najvecjo vrednost. Ustvarijo si pricakovanje o vrednosti, ki ga upostevajo pri
svojem vedenju. Ali se ponudba res pribliza priCakovani vrednosti, vpliva tako na
zadovoljstvo kot na verjetnost ponovnega nakupa (Kotler, 2004, str. 60).

Na to, kaksna je povezava med pri¢akovanji in zadovoljstvom odjemalcev sem, opozorila ze v
poglavju o pri¢akovanjih kupcev. Na osnovi preteklih izkusenj kupci oblikujejo pricakovanja,
ki sluzijo kot nekakSen standard, s katerimi porabnik zavestno ali podzavestno primerja svoje
sedanje izkusSnje, ki jih ima v zvezi s kakovostjo ali delovanjem doloc¢enega izdelka ali
storitve. Iz te primerjave izhaja zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo.

Na zadovoljstvo porabnikov poleg kakovosti storitev vpliva tudi kakovost izdelkov, cena,
osebni in situacijski dejavniki. Kakovost kot dejavnik zadovoljstva je opredeljena s
porabnikovo zaznavo petih specifi¢nih dimenzij storitve: zanesljivost, vidni dokazi storitve,
odzivnost, vzbujanje zaupanja in vzivljanje v polozaj porabnika (Bitner, Zeithaml, 1996, str.
123).

Slika 4: Porabnikova zaznava kakovosti in porabnikovo zadovoljstvo

i Situacijski
Zanesljivost Kakovost storitve dej avrﬂiki
Odzivnost

Kakovost izdelka v
Vzbujanje zaupanja | Zadovoljstvo
| porabnika
Vzivljanje v polozaj ___ | Cena .
porabnika
Vidni dokazi storitve dO.SCbl’.ll )
ejavniki

Vir: Bitner, Zeithaml, 1996, str. 123.
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Pri spremljanju in ocenjevanju zadovoljstva kupcev je torej smiselno proucevati tako
kakovost izdelka kot tudi ceno pa tudi kakovost poprodajnih storitev. V primeru poslovnega
odnosa pa je kljuéni dejavnik zadovoljstva odjemalcev tudi kakovost spremljajoc¢ih oziroma
podpornih storitev.

Povezava med zadovoljstvom in zvestobo kupcev ni sorazmerna. Pri zelo nizki ravni
zadovoljstva bodo kupci najverjetneje zamenjali ponudnika in o njem celo Sirili neprijetne
govorice. Na ravni, ko so kupci dokaj zadovoljni, bodo le-ti brez omahovanja zamenjali
ponudnika, v primeru, da se ponudi boljsa priloznost. Zelo zadovoljni ali navduseni kupci pa
bodo zelo verjetno ponovno kupovali in morda celo Sirili prijetne govorice o podjetju. Veliko
zadovoljstvo ali navduSenje ne ustvarita zgolj razumsko pogojenih preferenc, ampak tudi
poseben Custven odnos z blagovno znamko ali podjetjem (Kotler, 2004, str. 61-62).

Zvestoba kupcev je za podjetje kljuCnega pomena. Pri analizi zvestobe je poglavitno
oblikovanje vrednosti v oéeh kupca (Zabkar, 2006). Na kupéevo zaznavanje vrednosti vpliva
njegov okus, njegove karakteristike in razlike v monetarnih in nemonetarnih stroskih. Na
zaznano vrednost ima vpliv tudi razmerje med ceno in kakovostjo izdelka oziroma storitve
(Andreassen, Lindestad, 1998, str. 10, Bolton, Drew, 1991). Kot rezultat ponavljajoc¢ih
nakupov pa zvestoba pozitivno vpliva na rast prihodkov podjetja, na ra¢un nizjih stroskov
pridobivanja novih kupcev zniZzuje celotne stroske podjetja in pozitivno vpliva na stalnost
zaposlenih v podjetju (Zabkar, 2006).

Po nekaterih najbolj znanih modelih, ki zdruzujejo koncepte zvestobe, zadovoljstva kupcev,
in vrednosti v o¢eh kupca, je zvestoba opredeljena kot funkcija pricakovanj kupca in zaznane
kakovosti dobljenega izdelka oziroma storitve (Zabkar, 2006). Fornell predstavi tudi dve
pomembni funkciji, ki vplivata na zadovoljstvo kupcev in enako veljata tudi za odnose na
medorganizacijskih trgih:

Zadovoljstvo kupcev = f (pri¢akovanja, zaznana kakovost izdelka oziroma storitve)
Zvestoba kupcev = f (zadovoljstvo kupcev, stroski zamenjave, mnenje o ponudniku)

Po tem modelu, zadovoljstvo kupcev povecuje zvestobo podjetju in znizuje stopnjo iskanja
novih ponudnikov s strani kupcev. Stroski zamenjave, kot so stroski iskanja novega
ponudnika, stroski ucenja, stroSki, ki jih prinasa Custvena navezanost na ponudnika ter
tveganje, pa povzrocajo kupcu dodatne stroske v primeru, da zamenjajo obstojecega
ponudnika izdelkov ali storitev (Zabkar, 2006).

Prav tako je tudi Hallowell (1996) v svoji raziskavi empiricno potrdil povezavo in vpliv

zadovoljstva kupcev na njihovo zvestobo podjetju. Zvestoba kupcev pa po njegovih
raziskavah pozitivno vpliva na profitabilnost podjetja.
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9. Predstavitev podjetja Hidria Rotomatika d.o.o.

9.1. Korporacija Hidria d.o.o.

Podjetje Hidria d.o.o. je mednarodna korporacija, ki se v svetovno ekonomijo vkljucuje kot
razvojno, tehnolosko in programsko usmerjena podjetniska skupina. Je druga najhitreje
rastoca slovenska korporacija. Nastopa na svetovnem konkurencnem trgu, kjer se pojavljajo
kapitalsko in Steviléno zelo mocne druzbe, zato je sodelovanje vseh druzb Hidrie odlo¢ilnega
pomena za nadaljnji razvoj. V prihodnjih letih se bo posvecala krepitvi svojih blagovnih
znamk na globalnem trgu. Rast korporacije nacrtujejo z odpiranjem novih distribucijskih in
prodajnih centrov na klju¢nih svetovnih trgih.

Sestavljena je iz petih divizij (Slika 6, glej Priloga 6):
- divizija KGH (klimatizacija, ventilacija, gretje in hlajenje),
- divizija HAG (Hidria Automotive Group),
- divizija dvokoles,
- divizija ro¢nih orodij ter
- divizija industrijskih komponent in sistemov (Hidria Rotomatika d.o.o0.).

9.2. Hidria Rotomatika d.o.o.

Druzba Hidria Rotomatika d.o.o0. skupaj s svojim héerinskim podjetjem Rotomatika Fans
razvija, proizvaja in trzi Stiri osnovne programe izdelkov: specialne elektro motorje,
kondenzatorske motorje, ventilatorje in motorje z zunanjim rotorjem, komponente iz
aluminija ter lamele, rotorje in fino Stancane dele. Glavna proizvodna lokacija in sedez je v
Spodnji Idriji, del proizvodnje lamel je na Jesenicah, del proizvodnje komponent iz aluminija
pa v Kopru. Vsem druzbam v skupini je skupna blagovna znamka Hidria.

Dolgoletna vertikalna usmeritev Hidrie Rotomatike d.o.o. kot proizvajalca lamel, odlitkov in
rotorjev za interne potrebe, se je pred nekaj leti zacela preoblikovati in usmerjati tudi v
prodajo zunanjim kupcem. Proizvodne in razvojne usmeritve so vplivale tudi na spremembo
makro organizacije skupine Hidria Rotomatika. Skupino Hidria Rotomatika sestavljajo tri
poslovne enote (PE), PE Livarstvo, PE Lamele in rotorji ter PE Rotomatika Motors in
povezana druzba Rotomatika Fans d.o.o. Podporo PE in povezani druzbi nudijo PE
Tehnoloski center, PE Servisi, Razvojno raziskovalni center in Razvojni center za materiale in
tehnologijo (Slika 7, glej Priloga 7).

Danes strateska usmeritev skupine Hidria Rotomatika d.o.o. temelji na krepitvi Stirih
proizvodnih programov: lamele, rotorji in fino Stancani deli, visoko tla¢ni odlitki,
kondenzatorski in specialni elektromotorji, motorji z zunanjim rotorjem in ventilatorji
(Poslovnik kakovosti, 2006; Spletna stran podjetja Hidria Rotomatika d.o.o., 2006).
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10. Avtomobilska industrija

10.1. Vloga Hidria Rotomatike d.o.o. v okviru avtomobilske industrije

Podjetje Hidria Rotomatika d.o.0., oddelek Fino Stancanje se v verigo vrednosti vkljucuje kot
dobavitelj izdelkov za podjetja prve ravni (Tier 1) v okviru proizvodnje sedeznih sistemov,
sistemov za varnostne pasove, vratnih sistemov, zavornih sistemov, sistemov za brisalce,
izpuSnih sistemov, pump, bencinskih sistemov, krmilnih sistemov, gonilnih sistemov,
sistemov za hlajenje in turbo kompresorjev.

Odjemalci oddelka Fino Stancanje Hidria Rotomatike d.o.0. vecinoma prihajajo iz tujine
(Bosch Power Tools, Delphi, Valeo, Lear, Lander, Faurecia), nekaj trenutnih kupcev pa je
tudi slovenskih (Arsed, Roto Loz, Tomos, Cimos).

10.2. Svetovno dogajanje na podroc¢ju avtomobilske industrije

10.2.1. Avtomobilska industrija in struktura sektorja komponent

Svetovna avtomobilska industrija kot celota je Se vedno v fazi rasti. Na podroc¢ju proizvodnje
komponent za avtomobilsko industrijo veljajo trendi, ki napovedujejo, da bo le-ta zaposlovala
Se ve¢ delovne sile kot sedaj in rasla Se hitreje kot proizvodnja vozil, kar pa naj bi bila
posledica povecane zunanje oskrbe z viri. Najve¢ja rast trga avtomobilske industrije je
zaznana na Kitajskem, Indiji in drugih Azijsko-Pacifiskih drzavah (Slika 8, glej Priloga 8).

Trenutno situacijo na trgu avtomobilskih izdelkov spremljajo Stevilne napetosti in trenja. Ta
se kazejo zlasti na podroc¢ju delovne sile in podrocju dobaviteljev komponent nizjih ravni in
sicer na tradicionalnih trgih avtomobilske industrije, zlasti na trgih ZdruZzenih drzav Amerike
in Vzhodne Evrope. Veriga vrednosti ni le vir povezav med podjetji, je tudi vir konfliktov, ki
izhajajo iz razli¢nih prizadevanj za zasCito lastnih interesov (Automotive industry trends
affecting component suppliers, 2005, str. 25).

10.2.2. Razmerje med proizvajalci vozil in dobavitelji komponent

Prihodnost na trgu komponent je mogoce oceniti le glede na trende, ki veljajo za celotno
avtomobilsko industrijo. Ponudba na trgu komponent obsega razli¢ne proizvode in storitve, ki
pa jih v grobem lahko razdelimo v pet skupin:

- material (zlasti za dobavitelje 2. in 3. ravni)

- ponudba komponent

- avtomobilski deli

- distribucija

- poprodajne storitve in distribucija rezervnih delov
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Ce izvzamemo ekstremno velike proizvajalce vozil, kot so General Motors, Ford in Toyota
lahko ugotovimo, da je v povprecju potrebnih 100.000 in Se vec zaposlenih za proizvodnjo
med priblizno 1-1,2 milijona (Volkswagen) vozil letno. Prerac¢unano na zaposlenega na leto,
je to 10-15 vozil na zaposlenega, ¢e uposStevamo proizvodnjo v dveh delovnih izmenah (16
ur). Odstopanja seveda obstajajo, najveckrat pa so posledica u¢inkovitosti in kompleksnosti
proizvodnje vozila. V Franciji ocenjujejo, da 53 odstotkov stroskov uvedbe vozila na trga
predstavljajo komponente, 17 odstotkov razni avtomobilski deli, 30 odstotkov pa stroski
povezani s trzenjem in distribucijo. Ocenjujejo celo, da naj bi proizvodnja komponent in
sistemov pojasnjevala kar 75 odstotkov vrednosti celotnega vozila (Automotive industry
trends affecting component suppliers, 2005, str. 25-26).

10.2.3. Trzna vrednost globalnega trga komponent

Ocene trzne vrednosti globalnega trga komponent se zelo razlikujejo. Do najvecjih razlik
prihaja zaradi razlik med podjetji in vrednostmi izdelkov. Po enem izmed virov je leta 2002
globalni trg komponent in dodatkov za vozila (vklju¢no z motornimi kolesi) dosegel vrednost
533.,4 milijard ameriskih dolarjev. Njegova letna stopnja rasti od leta 1997 pa naj bi bila 3,6
odstotka. Jasno pa je, da kljub temu, da je z investicijskega vidika izredno zanimiv azijski trg,
ima Se vedno najvecji delez, znotraj globalnih proizvajalcev komponent prve ravni, Severna
Amerika. Iz tabele desetih najvec¢jih svetovnih proizvajalcev komponent (Tabela 3) je
razvidno, da je Sest podjetij ameriskih, eno kanadsko, eno nemsko in dve japonski
(Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str. 36-37).

Tabela 3: Deset najvecjih dobaviteljev v avtomobilski industriji glede na trzni delez v letu
2002

Delphi Corporation
Robert Bosch GmibH
Jehngon Controls, Inc
[enso Corporation
Visteon Corporation
Lear Corporation
Magna Internationa

Dana Corporation

- L BT o

TRW Automotive

=

Hizin Saki

Vir: Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str. 37.

10.2.4. Rast novih trgov v avtomobilski industriji in povprasevanja po komponentah

»Tradicionalni trgi« avtomobilske industrije, kot radi poimenujemo trge Severne Amerike,
Evrope in Japonske so nekje ob koncu osemdesetih let dvajsetega stoletja dosegli stopnjo
zrelosti. Napovedi o rasti globalne avtomobilske industrije temeljijo na ze merljivem premiku
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centra avtomobilske industrije iz teh »tradicionalnih trgov« na druge azijske trge, od katerih je
Kitajska dale¢ v ospredju.

Po podatkih OECD je imela Kitajska v letu 2003 najvecji delez prejetih celotnih svetovnih
direktnih investicij, ki je znaSal kar 37 odstotkov. Vzpon teh investicij na Kitajskem je bil
zabelezen z vidika multinacionalk kar v vrednosti 12 milijard ameriSkih dolarjev med leti
1996 in 2003. V naslednjem desetletju je predvidena rast avtomobilske industrije v viSini
dodatnih 13 milijard ameriskih dolarjev.

Po podatkih o delezih direktnih tujih investicij za dvanajst najvecjih prejemnic v obdobju
zadnjih desetih let so najve¢je proizvajalke v avtomobilski industriji Kitajska, Brazilija in
Mexico (Slika 9, glej Priloga 9).

Podjetja kot so Delphi, Bosch, Denso in Visteon, ki spadajo med pet najvecjih
multinacionalnih dobaviteljev, so do leta 2002 dosegla 9-odstotni trzni delez kitajskega trga
komponent.

Trg delovne sile v Severni Ameriki se je med letoma 2000 in 2003 skrcil kar za 140.000
delovnih mest oziroma za 2,6 odstotkov letno. 70 odstotkov tega kréenja je prizadelo delavce
v industriji komponent (Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str.
37-39).

Slika 5: Globalni trg komponent in napovedi za leto 2010
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Vir: Automotive industry trends affecting component suppliers, str. 39.

10.2.5. Pomen rasti trga Kitajske

Kitajska je z domaco prodajo 5,7 milijonov motornih vozil leta 2005 postala po proizvodnji
vozil Cetrta najvecja drzava, takoj za Zdruzenimi drzavami Amerike, Japonsko in Nemcijo
(Tabela 1, glej Priloga 10) (International Organization of Motor Vehicle Manufacturers,
20006). Je tudi drzava z najvecjimi direktnimi investicijami za mnoge globalne proizvajalce v
okviru avtomobilske industrije, pa tudi za mnoge dobavitelje komponent prve ravni.
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Po raziskavah iz leta 2003 naj bi »tradicionalni trgi« od leta 2002 do leta 2015 zrasli od 42,8
milijonov na 51,8 milijonov enot. Novi, nastajajoci trgi, s Kitajsko na ¢elu pa so bili ocenjeni
na rast od 14,4 milijonov na 24,4 milijonov v istem obdobju. Skupno torej, naj bi bila rast od
57,2 milijjonov na 76,2 milijonov enot (Automotive industry trends affecting component
suppliers, 2005, str. 40).

10.2.6. Vpliv rasti povprasevanja po vozilih na povprasevanje po komponentah

Po raziskavah Mercer Management Consultinga naj bi se promet proizvajalcev v
avtomobilski industriji povecal za 75 odstotkov med letoma 2000 in 2010. To naj bi se
zgodilo na podlagi svetovne rasti obsega vozil in na podlagi 30-40 odstotnega povecanja
pogodbene proizvodnje in razvoja s strani proizvajalcev vozil.

M. Pemberton (2003) v eni izmed svojih raziskav napoveduje, da bodo dobavitelji, ki bodo
ponujali visoko tehnoloske proizvode, pri samem vrhu industrijske rasti. V primeru
dobaviteljev prve ravni, ki so specializirani v proizvodnjo sistemov z relativno visoko dodano
vrednostjo, kot so Bosch, Delphi, Faurecia, Siemens VDO Automotive in Valeo, naj bi
globalna prodaja zrasla na 4 odstotke letno oziroma za 70 odstotkov med letoma 2003 in 2015
(Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str. 40-42).

10.2.7. Premik investicij iz Zahodne v Srednjo in Vzhodno Evropo

Preusmeritev investicij v drzave s cenejSo delovno silo (Vzhodna Evropa) se Ze kaze v obliki
masovnih izgub delovnih mest v drzavah, kjer je cena delovne sile vi§ja (Zahodna Evropa).
Vsekakor pa bo ta vpliv preusmerjenih investicij drugacen od vpliva investicij v razvijajoce se
trge Azije. Trgi s cenejSo delovno silo in trgi z relativno drazjo so si namre¢ v neposredni
blizini, vsi ti trgi pa tudi pripadajo istemu »trznemu bloku«.

Po predvidevanjih za naslednje desetletje naj bi 13 podjetij, ki se ukvarjajo s sestavo vozil,
Sirilo svoje proizvodnje na podrocje petih centralno evropskih drzav, ki so se EU pridruzile
leta 2004. Med temi podjetji obstaja v nadaljnjem poslovanju tudi velika verjetnost Siritve
proizvodnih kapacitet na podlagi povprasevanja po vozilih drzav, kamor bodo selila
proizvodnjo (Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str. 48-49).

10.2.8. Cenovni pritiski na proizvajalce vozil in proizvajalce komponent

V okviru avtomobilske industrije smo pri¢a cenovnim pritiskom tako na proizvajalce vozil kot
posledi¢no na proizvajalce komponent. Zaradi narascanja sklenjenih trgovskih sporazumov
proizvajalcev avtomobilov v mednarodni trgovini (razen z Japonsko, Kitajsko, Republiko
Korejo, Indijo in drugimi manjSimi rasto¢imi trgi, kjer so bile koli¢ine pod strogim
nadzorom), se je pojavila teznja k padanju cen avtomobilov na zrelih zahodnih trgih.
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Zlasti v primeru »velikih treh« kot tudi poimenujemo podjetja General Motors, Ford in
Chrysler, so transakcijske cene v realnem pomenu na njihovih domacih ameriskih trgih
izredno padle. V primeru General Motorsa in Forda se je to zgodilo tudi njihovim
podruznicam na evropskem trgu. ZniZanje cen je povzrocila izjemno hitra rast izbire modelov
in blagovnih znamk avtomobilov. To je prisililo proizvajalce k znizevanju cen, ¢e so hoteli
obdrzati obstojece trzne deleze.

Povprecne realizirane neto cene na medorganizacijskih trgih, ki zajemajo vecino Evrope, se
gibljejo kar 25 odstotkov nizje od priporocenih cen. Stroskov popustov (tudi do 15 odstotkov)
ne krijejo samo prodajalci vozil, pa¢ pa tudi proizvajalci. Napredek v specifikacijah, vedno
vecja pri¢akovanja kupcev, padanje cen v realnem pomenu in politika popustov zelo nazorno
kazejo na pritiske na stroske, ki vplivajo tudi na dobavitelje v avtomobilski industriji.
ZniZanje stroskov je potrebno razumeti tudi v okviru znizanja ekonomij obsega, ki zadevajo
prodane koli¢ine. Sir$i obseg razli¢nih izpeljank posameznega vozila pomeni manjsi trzni
delez posameznega modela v celotni prodaji. Poleg tega pa se proizvajalci soocajo tudi s
povecanimi stroski, ki zadevajo varnostne in okoljevarstvene predpise (Automotive industry
trends affecting component suppliers, 2005, str. 58-61).

10.3. Dogajanja na slovenskem medorganizacijskem trgu vozil

Po podatkih OICA (International Organization of Motor Vehicle Manufacturers, 2006) za leto
2005 je Slovenija na 34. mestu po svetovni proizvodnji vozil. Na prvem mesu so Zdruzene
drzave Amerike, sledita pa ji Japonska in Nemcija (glej Priloga 10, str. 10).

Gospodarska zbornica Slovenije (GZS) trenutno razpolaga s podatki za leto 2004 (Interno
gradivo GZS). Proizvodnjo motornih vozil uvr§¢a in vodi pod Standardno klasifikacijo
dejavnosti Stevilka 34 (SKD 34), Proizvodnja motornih vozil, prikolic in polprikolic.
Proizvodnja motornih vozil, prikolic in polprikolic (SKD 34) vkljucuje:

34.1 — Proizvodnjo motornih vozil

34.2 — Proizvodnjo karoserij za vozila; proizvodnja prikolic, polprikolic

34.3 — Proizvodnjo delov in dodatne opreme za motorna vozila

Za podjetje Hidria Rotomatika d.o.o. je pomembna predvsem proizvodnja motornih vozil,
zato se bom v nadaljevanju osredotocila na skupino 34.1, Proizvodnja motornih vozil.

Tabela 2 (glej Priloga 11) pokaze, da je bil obseg proizvodnje v letu 2004 v vseh dejavnostih
znatno vecji kot v letu 2003. V okviru proizvodnje motornih vozil, prikolic in polprikolic
predstavlja najvedji delez proizvodnja motornih vozil (56,02%). Stevilo zaposlenih se je v
vseh dejavnostih glede na leto 2003 povecalo, najvisja rast zaposlenih je bila v proizvodnji
delov in dodatne opreme za motorna vozila, najvecji delezi zaposlenih pa v proizvodnji delov
in dodatne opreme za motorna vozila (49,27%). Ustvarjena dodana vrednost na zaposlenega
ima pozitivne indekse glede na leto 2003. Najvi§jo dodano vrednost na zaposlenega ustvari
proizvodnja motornih vozil. Tudi najvi§je povprecne place na zaposlenega so v proizvodnji
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motornih vozil (1,08 nad povpre¢jem dejavnosti). [zvoz je bil v vseh dejavnostih proizvodnje
motornih vozil, prikolic in polprikolic vecji kot leta 2003. V delezu izvoza skoraj dve tretjine
vozila; proizvodnja prikolic in polprikolic (16,95%). Pregled izvoza proizvodnje motornih
vozil in prikolic (Slika 10, glej Priloga 12) pokaze, da se najvec¢ izvozi v Francijo, Italijo in
Nemcijo (Interno gradivo GZS).

10.3.1. Primerjava dogajanj na trgu motornih vozil v Sloveniji z mednarodnim okoljem

Primerjavo dogajanj na tgu motornih vozil v slovenskem okolju z mednarodnim okoljem je
izvedla Gospodarska zbornica Slovenije. Izvedena je za leto 2002, saj za drZzave Evropske
unije po podatkih EuroStata ni novejsih podatkov.

Primerjava za leto 2002 kaze, da slovenska proizvodnja motornih vozil prikolic in polprikolic
dosega podobno razmerje stroska dela v dodani vrednosti (L/BDV) kot panoga v Avstriji,

Franciji in na Portugalskem, v Nemciji in Italiji je to razmerje manj konkurencno.

Najbolj konkuren¢no pozicijo po primerjanih kazalnikih ima panoga v Franciji, kjer ob
srednjem kazalniku delitve stroSka dela v dodani vrednosti, dosegajo najvi§jo realizacijo na
zaposlenega in drugo najvi§jo dodano vrednost na zaposlenega med primerjanimi drZzavami
(Slika 11, glej Priloga 13).

Iz Slike 12 (glej Priloga 14) za proizvodnjo motornih vozil je razvidno, da je le-ta skoraj
identicen kot za celotno proizvodnjo motornih vozil, prikolic in polprikolic, kar je seveda
razumljivo, saj je dejavnost proizvodnje motornih vozil prevladujoca.

Najvi§jo dodano vrednost na zaposlenega (BDV/Z) ustvarijo v Avstriji, najugodnejSo pozicijo
pa ima dejavnost na Madzarskem, kjer ob najugodnejSem razmerju delitve stroSka dela v
dodani vrednosti ustvarijo dodano vrednost, ki je popolnoma primerljiva s panogo v Franciji
in Nemc¢iji. V Nemciji sicer ustvarijo dodano vrednost na zaposlenega, ki je primerljiva z
panogo v Avstriji, Franciji in na Madzarskem, imajo pa izrazito neugodno razmerje delitve
stroska dela v dodani vrednosti.

Dodana vrednost panoge v Sloveniji zaostaja za najboljSimi za skoraj 3 krat, realizacija na
zaposlenega (R/Z) je primerljiva za panogo v Avstriji, Nemciji in na Madzarskem, z
razmerjem delitve stroska dela v dodani vrednosti pa panoga v Sloveniji sodi v povprecje med

primerjanimi (Interno gradivo GZS).
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11. Raziskava o pri¢akovanjih potencialnih odjemalcev podjetja
Hidria Rotomatika d.o.o.

11.1. Opredelitev namena in ciljev raziskovanja

Oddelek Fino Stancanje, kot del podjetja Hidria Rotomatika d.o.0., ki je bilo ustanovljeno leta
1971, je oddelek, ki Se nima bogate zgodovine poslovanja, saj ni tako dolgo tega, ko se je Sele
formiral. Za podjetje oddelek predstavlja velik potencial v bodo¢em poslovanju, kajti ta je s
svojimi izdelki usmerjen zlasti v panogo avtomobilske industrije, ki pa je v fazi rasti. V
oddelku je velika pozornost namenjena iskanju in pridobivanju novih projektov oz.
odjemalcev, saj bodo le na ta nacin lahko njihove proizvodne kapacitete sto odstotno
zasedene.

Pri pridobivanju novih odjemalcev se nemalokrat zgodi, da ponudnik in odjemalec nekako ne
najdeta skupnega jezika in zato tudi ne more priti do medsebojnega sodelovanja. Pri tem je
osnovni in glavni pogoj, da podjetje razume, kaj odjemalec sploh potrebuje in od podjetja
pri¢akuje. Le-to namre¢ podjetju omogoca, da oblikuje svoje izdelke in storitve tako, da bodo
zadovoljile zelje in pricakovanja svojih odjemalcev.

Prav zaradi tega je bil namen moje raziskave analizirati pricakovanja glede dejavnikov, ki
imajo pri potencialnih odjemalcih podjetja Hidria Rotomatika d.o.o., oddelka Fino Stancanje
najvecji vpliv na njihovo nakupno odlocitev ter tako podjetju pomagati razumeti, katera so
tista podro¢ja, ki jim morajo v odnosih s svojimi potencialnimi odjemalci posvetiti posebno
pozornost.

Podjetja v vecjih gospodarskih sistemih ponavadi skrbno preucijo ponudbe potencialnih
dobaviteljev in izberejo tisto, ki jim pomeni najvec¢je posredovanje vrednosti. Najpogosteje
izberejo dobavitelja, ki je sposoben ponuditi najnovejSo tehnologijo, zadostno tehnic¢no
podporo in dolgoro¢no sodelovanje, ne pa dobavitelja, ki jim ponuja sumljivo nizke cene in
nepreverjeno tehnologijo (Jurko, 2003, str. 2). Kljub vsemu pa je cena za odjemalce precej
pomemben dejavnik, ki vpliva na njihova pri¢akovanja, ter jo dojemajo predvsem kot predmet
pogajanja in jo na lestvici dejavnikov, ki vplivajo na nakupni proces, rangirajo razmeroma
visoko. V teznji po dolgoro¢nem sodelovanju igrajo kljuéno vlogo dobri odnosi med
dobaviteljem in odjemalcem. Ti morajo biti ¢imbolj pristni in zaupljivi, dobavitelj mora biti
¢imbolj predan potrebam odjemalca, velikega pomena pa je izpolnjevanje obljub dobavitelja
in njegovo vzivljanje v polozaj odjemalca (Jurko, 2003, str. 2).

Cilj raziskave je s pomoc¢jo ankete ugotoviti, kak$na so pri¢akovanja potencialnih odjemalcev
glede posameznih dejavnikov, ki jih strokovna in znanstvena literatura s podrocja pricakovanj
v medorganizacijskem poslovanju in oddelek Fino Stancanje opredeljujeta kot za odjemalca
pomembne pri svoji nakupni odlocitvi. Poleg tega pa sem zelela tudi ugotoviti, kako
potencialni odjemalci rangirajo posamezne dejavnike po pomembnosti in ali so nekateri
dejavniki medsebojno povezani.
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11.2. Raziskovalna metoda

Kot metodo za zbiranje primarnih podatkov sem izbrala metodo anketiranja. Prednosti te
metode, v primerjavi z drugimi metodami so zlasti relativno nizki stroski zbiranja podatkov,
Ceprav lahko na drugi strani slabost metode predstavlja nizka odzivnost. Da bi to slabost
metode omejila, kolikor je le mogoce, sem se odlocila za vprasalnik v obliki aktivne spletne
strani. Na ta nacin se stroski anketiranja Se dodatno zmanjsajo, saj odpadejo stroski poStnin in
tiskanja vprasalnikov, omogoceno je vizualno atraktivnejSe oblikovanje vpraSalnika in kar je
najpomembnejse, za anketiranca je ta oblika vprasalnika prijaznejSa, saj mu vzame manj ¢asa
za njegovo izpolnjevanje in posredovanje anketarju, 24-urna dostopnost pa jim omogoca, da
na vprasalnik odgovarjajo, kadar jim to najbolj ustreza. V primeru tezav ali vprasanj pa jih je
hitro mogoce oskrbeti z dodatnimi pojasnili ali informacijami.

11.3. Sestava vprasalnika

Pri sestavi vprasalnika sem se oprla na literaturo avtorjev Parasuraman, Zeithaml in Berry
(1988, 1991, 1991a), ki so v okviru svojega modela SERVQUAL oblikovali med drugim tudi
vprasalnik z 22 trditvami (Shahin, B.l, str. 9), s pomocjo katerih so v okviru Vrzeli 5
proucevali pri¢akovanja odjemalcev v zvezi s kakovostjo storitev. Glede na to, da je Slo v
mojem primeru za specificno podrocje proucevanja, je bilo vpraSalnik potrebno prilagoditi
namenu in ciljem raziskave. Zato sem vprasalniku dodala Se nekatere druge trditve, s katerimi
sem Zelela analizirati dejavnike, ki so se zdeli podjetju Hidria Rotomatika d.o.o. klju¢nega
pomena pri nakupni odlo¢itvi njihovih potencialnih odjemalcev.

Vprasalnik, ki sem ga uporabila pri raziskavi, je obsegal 44 trditev, pri katerih so anketiranci
morali izraziti svojo stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja s posamezno trditvijo. Trditve so bile
razdeljenje v Sest sklopov. Vsak sklop je prouceval posamezen dejavnik ali povezavo
dejavnikov, ki naj bi imeli vpliv na pri¢akovanja in nakupno odloCitev posameznega
potencialnega odjemalca. Glede na to, da so na vpraSalnik odgovarjali predstavniki podjetij iz
tujine, sem vpraSalnik prevedla v angleski jezik (glej Priloga 15).

V uvodnem delu vprasalnika so morali potencialni odjemalci vpisati osnovne podatke o
podjetju, preverila pa sem tudi, ali je vpraSalnik izpolnjevala prava oseba v podjetju
(nabavnik), saj je oseba morala vpisati tudi svojo vlogo v podjetju. Nato sem v prvem delu
preverjala njihova pricakovanja in odnos do kakovosti tako izdelkov kot tudi storitev, ki
spremljajo nakupni proces. V drugem delu so morali potencialni odjemalci izraziti svoje
mnenje in pricakovanja glede cene in koliko jim je ta dejavnik pomemben pri svojih
odlocitvah. Tretji del je vkljuCeval trditve povezane z dobavami, v Cetrtem delu pa so
potencialni odjemalci izrazali svoja pri¢akovanja glede inovativnosti in tehni¢nih sposobnosti
dobavitelja. V petem delu sem preverjala njihova pricakovanja glede tako imenovanih mehkih
dejavnikov, ki spremljajo nakupno odlocitev, kot so prijaznost, zanesljivost, dostopnost,
obCutenje varnosti v odnosu z dobaviteljem in podobno. V zadnjem sklopu, pa so morali
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potencialni odjemalci po pomembnosti rangirati posamezne dejavnike, katere sem analizirala
v predhodnih petih sklopih.

Da bi preverila ustreznost in razumljivost vpraSalnika, sem vpraSalnik testirala na primeru
petih oseb iz podjetja, ki imajo enako funkcijo, kot osebe, ki so kasneje izpolnjevale
vprasalnik, torej nabavno funkcijo. Njihovi predlogi so bili, da bi bilo vprasalnik morebiti
dobro nekoliko skrajsati ter v primeru dveh trditev bolj jasno formirati trditev. Te predloge in
pripombe sem upostevala pri dokon¢nem oblikovanju vprasalnika.

11.4. Vzorcna enota

Pred izvedbo anketiranja sem natan¢no opredelila, kaj je ciljna populacija, ki jo bom
raziskovala. Ugotovila sem, da so za podjetje Hidria Rotomatika d.o.o. oz. oddelek Fino
Stancanje populacija podjetja, ki izdelujejo komponente, v katere se vgrajujejo fino Stancani
izdelki. Glede na stratesko usmeritev podjetja sem k temu dodala Se pogoj, da ta podjetja
izhajajo iz avtomobilske industrije. Pri natan¢nejSem analiziranju populacije sem ugotovila,
da tem pogojem zadosCajo podjetja, ki prihajajo s podrocja proizvodnje sedeznih sistemov,
izpusnih sistemov, zavornih sistemov, sistemov za varnostne pasove, krmilnih sistemov,
motornih sistemov, klimatskih sistemov, vratnih sistemov in sistemov za brisalce. Geografsko
pa so ta podjetja locirana na obmocju Evrope in Zdruzenih drzav Amerike.

11.5. Velikost vzorca

Natan¢no velikost populacije je bilo razmeroma tezko ugotoviti, saj ne obstaja noben zbirni
seznam podjetij, ki bi zadostoval opredeljenim kriterijem. Zato sem za dolocCitev velikosti
populacije upoStevala bazo potencialnih odjemalcev, ki jo vzdrzujejo v oddelku Fino
Stancanje podjetja Hidria Rotomatika d.o.0. Ta baza se seveda spreminja, vendar pa je
najboljsi priblizek glede na dano opredelitev ciljne populacije. Po pregledu baze potencialnih
odjemalcev sem ugotovila, da je glede na postavljene kriterije, ki so opredeljevali izbrano
enoto, populacija precej majhna in Steje 104 enote. V vzorec moje raziskave sem vkljucila vsa
aktivna podjetja, kar pomeni, da so za podjetje Hidria Rotomatika d.o.o. dosegljiva in z njimi
potekajo pogovori glede pridobivanja novih poslov. Tako je moj vzorec §tel 33 enot.

11.6. Postavitev raziskovalnih hipotez

Na podlagi znanstvene in strokovne literature s podrocja priCakovanj ter izkuSenj in
predvidevanj, ki jih imajo glede obravnavane tematike v oddelku Fino Stancanje, sem v
izhodiS¢u postavila Sest osnovnih hipotez, od katerih sta peta in Sesta hipoteza sestavljeni iz
ve¢ podhipotez.
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H1: Kakovost in cena izdelka sta klju¢na dejavnika odlo¢anja o novem dobavitelju.

Hipotezo postavljam na podlagi tega, ker sem pri prebiranju literature s podroc¢ja pri¢akovanj
in zadovoljstva kupcev ugotovila, da mnogo avtorjev, ki proucujejo omenjeno tematiko, daje
kakovosti izdelkov ali storitev prav poseben poudarek. Na drugi strani nas na dejstvo, da je
kakovost izjemnega pomena, opominja tudi to, da podjetja delujejo po posebnih standardih, ki
jih imenujemo standardi kakovosti. Ali je podjetje certificirano po dolocenih standardih
kakovosti, zanima tudi vsakega potencialnega odjemalca, ki se odloca za novega dobavitelja,
kar so mi potrdili tudi v podjetju Hidria Rotomatika d.o.o. S tega vidika ocenjujem, da
kakovost potencialnim odjemalcem predstavlja zelo pomembno vlogo v procesu njihovega
nakupnega odlocanja. Na podlagi trditve avtorjev Parasuraman, Berry in Zeithaml (1991a, str.
39), da je cena eden klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na pricakovanja porabnikov, pa menim,
da je poleg kakovosti izjemnega pomena tudi cena.

H2: Odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo ustrezne in zanesljive dobave.

Poto¢nik (2002, str. 128) pravi, da je, med drugim, naloga nabavne sluzbe v podjetju, da
zagotavlja stalnost in pravocasnost dobav za zadovoljitev potreb proizvodnje.

H3: Odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo inovativnost.

H4: Odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo ustrezne podporne storitve oz.
procese, povezane z izdelkom, kot so: komuniciranje, odzivnost dobavitelja, reSevanje
problemov.

HSa: Pri¢akovanja glede cene in kakovosti so medsebojno povezana.
HSb: Pricakovanja glede cene in zanesljivosti dobav so medsebojno povezana.
HSc: Pricakovanja glede cene in inovacij so medsebojno povezana.

Hipoteze postavljam na podlagi predpostavk v podjetju Hidria Rototmatika d.o.o., oddelek
Fino $tancanje in sicer, da so potencialni kupci pripravljeni placati razlicno ceno, glede na to,
kaj mu dobavitelj za to ceno ponudi.

Héa: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo prijazni.

Héb: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo zanesljivi.

Héc: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo dostopni.

Hé6d: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo razumeli,
kaks$ne so njihove potrebe.

Hée: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo poskrbeli za
vizualno privla¢nost prostorov, promocijskega materiala in dokumentov.

Heéf: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da se bodo v odnosu z
njimi pocutili varno in da jim bodo lahko zaupali.
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11.7. Uporabljena orodja in statistiche metode za analizo podatkov

Pri sestavi vprasalnika in analizi podatkov pridobljenih s pomocjo internetnega vprasSalnika,
sem si pomagala z razli¢cnimi orodji. Vprasalnik sem najprej pripravila v obliki tabele, pri
¢emer sem si pomagala z orodjem Microsoft Office Excel. Da je vprasalnik lahko zazivel v
obliki aktivne spletne strani, ga je bilo potrebno programirati v PHP jezik. Spletna stran je
tekla na strezniku, ki je podpiral delo z bazami; v mojem primeru je bila to baza MySQL.
Podatki, ki so jih potencialni kupci vnasali v vpraSalnik, so bili posredovani na moj internetni
naslov. Pri ustvarjanju baze prejetih vprasalnikov oz. odgovorov sem si pomagala z orodjem
Microsoft Office Outlook. Statisticno analizo dobljenih podatkov pa sem naredila s pomocjo
programskega orodja SPSS 12.0 za Windows.

Podatke, ki sem jih zbrala s pomocjo vpraSalnika, sem analizirala s pomo¢jo deskriptivne
statistike. V okviru tega sem delala analizo ene spremenljivke, kar imenujemo tudi
univariantna analiza. Pri tem sem uporabila metodo frekvencne porazdelitve in srednje
vrednosti (aritmeti¢na sredina).

V sklopu statistiCnega preizkusanja hipotez sem uporabila eno od metod za racunanje
korelacijskih koeficientov, to je Pearsonov korelacijski koeficient. Ta predstavlja mero
linearne povezanosti med vsaj dvema intervalnima, normalno porazdeljenima
spremenljivkama. Na ta nacin sem preverila, ali so posamezni dejavniki medsebojno povezani
ali ne in v primeru da povezanost obstaja, ali je ta mocna, srednja ali Sibka ter pozitivna ali
negativna (Rovan, 2003).

Poleg tega sem v sklopu preizkuSanja hipotez uporabila tudi One Sample T-Test. Ta test
omogoca preverjanje domnev o povpreénih vrednostih Stevilskih (intervalnih ali
razmernostnih) spremenljivk na celotni populaciji. Na ta nacin sem preverila, ali so razlike
med aritmeti¢nimi sredinami dobljene na podlagi vzorca in tiste, ki sem jih predvidela za
celotno populacijo statisti¢no znacilne ali ne (Ko$melj, Rovan, 2000, str. 237-245).

11.8. Analiza rezultatov

11.8.1. Odzivnost

Podatke sem zbirala preko spletne ankete od 08.08. do 10.10.2006. Od 33 poslanih
vpraSalnikov sem dobila vrnjenih 20 vpraSalnikov (60,6%). Eno podjetje (3,03%), ki na
vprasalnik ni odgovorilo, mi je poslalo obrazlozitev, da v raziskavi ne more sodelovati, ker s
podjetjem Hidria Rotomatika d.o.o. nima dovolj izkuSenj. Ostalih 12 podjetij (36,4%) se na
raziskavo ni odzvalo, iz Cesar sklepam, da jih sodelovanje v tovrstnih raziskavah ne zanima
ali pa jih tudi ne zanima sodelovanje s podjetjem Hidria Rotomatika d.o.o.
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Vzorec, na katerem je temeljila statisti¢na analiza, je bil v dani situaciji majhen, saj je Stel le
20 enot, vendar pa tudi populacija ni bila velika (104 enote). V tem primeru je zaradi
majhnosti vzorca potrebno biti pri interpretaciji rezultatov Se previdnejsi.

11.8.2. Rezultati univariantne analize

V prvem sklopu vprasanj sem preverjala pricakovanja potencialnih odjemalcev podjetja
Hidria Rotomatika d.o.o., ki se nanasajo na kakovost izdelkov in storitev.

Analiza podatkov tega sklopa je pokazala, da so se vprasani z danimi trditvami v povprecju
gibali med oceno, ki oznacuje, da so se s trditvami strinjali in oceno absolutnega strinjanja.

Povprecna vrednost ocen na vse trditve tega sklopa (trditve od §t. 1 do §t. 11) znaSa 4,32.

Tabela 4: Povprecna vrednost sklopa Kakovost izdelkov in storitev (N=20)

Povprecna vrednost
Kakovost 4,3205

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, S-absolutno

se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Vprasani so se v povprecju strinjali, da ne bi nikoli sodelovali z dobaviteljem, ki nima
sodobne opreme (povpre¢na ocena 3,75, trditev §t. 1). Prav tako tudi, da od dobavitelja
pri¢akujejo, da pozna potrebe odjemalca (povprecna ocena 3,80, trditev §t. 7). V povprecju pa
so se vpraSani najbolj strinjali, da mora dobavitelj pokazati iskren interes za reSevanje
tehni¢nih ali kakr$nih koli drugih tezav, v primeru, da se le-te pri odjemalcu pojavijo
(povprecna ocena 4,80, trditev §t. 2). Kar 80% vpraSanih se je namrec s to trditvijo absolutno
strinjalo (Tabela 4, glej Priloga 17).

V splosnem lahko trdim, da so potencialni odjemalci celoten sklop, ki preverja odnos in
pricakovanja glede kakovosti, ocenili kot zelo pomemben.
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Tabela 5: Povprecne ocene posameznih dejavnikov v sklopu Kakovost izdelkov in storitev

(N=20)

Opis dejavnika Povpre¢na ocena
sodobna oprema 3,75
interes za reSevanje problemov 4,80
0 PPM 4,60
kakovost je najpomembne;jsi faktor 4,15
znanje dobavitelja 4,53
odzivnost dobavitelja 4,26
poznavanje potreb odjemalca 3,80%*
tocnost dobavitelja 4,70
kakovost storitev 4,50
pogostost sestankov 3,79
zagotavljanje napredka in nizanja stroskov 4,60

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno
se strinjam

* Prekodirana vrednost, saj je bila trditev v vprasalniku oblikovana negativno.

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Z drugim sklopom vpraSanj sem zelela ugotoviti, kakSna so pricakovanja potencialnih
odjemalcev glede cene in kakSen je njihov odnos do cene, kot enega od dejavnikov, ki
vplivajo na nakupno odlocitev.

V tem sklopu so se stopnje strinjanja oz. nestrinjanja potencialnih odjemalcev na posamezne
trditve precej razlikovale. Povpre¢na vrednost ocen na vse trditve tega sklopa (trditve od st.

12 do §t. 21) znasSa 3,18.

Tabela 6: Povprecna vrednost sklopa Cena izdelkov (N=20)

Povprec¢na vrednost
Cena 3,1800

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno

se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Vprasani se v povprecju niso strinjali s tem, da je odjemalec za boljSo kakovost pripravljen
placati ve¢ (povprecna ocena 2,30, trditev St. 14). Glede na to, da je sicer iz vpraSalnika
mogoce sklepati, da jim kakovost predstavlja pomemben faktor in jo od dobavitelja
pricakujejo, je rezultat mogoce posledica tega, da potencialni odjemalci od dobavitelja
kakovost pricakujejo kot nekaj absolutnega in ne stvar pogajanj ali dogovora. 1z tega razloga
za boljSo kakovost niso pripravljeni placati vi§je cene, saj mora biti le ta zagotovljena in ne
sme biti pogojena s ceno izdelka. Najbolj, s povpre¢no oceno 4,15, pa so se vprasni strinjali s
tem, da od dobaviteljev pric¢akujejo, da bodo sposobni zagotoviti prikaz cene glede na

35



odstotek posameznih stroskov, ki so v ceno vkljuceni ter da so zavoljo znizanja stroSkov
serijske proizvodnje pripravljeni sprejeti s strani dobavitelja predlagane spremembe izdelka.

Drugi sklop je v splosnem pokazal, da je cena za potencialne odjemalce precej pomemben
dejavnik, zato predvidevam, da ga tudi v okviru svojih pricakovanj do dobaviteljev

pozicionirajo precej visoko po pomembnosti.

Tabela 7: Povprecne ocene dejavnikov v sklopu Cena izdelkov (N=20)

Opis dejavnika Povprecna ocena
cena je najpomembne;jsi faktor 3,50
vi§ja cena za boljSe dobave 2,65
vi§ja cena za boljSo kakovost 2,30
vi§ja cena za R&D 2,75
vi§ja cena za sooblikovanje izdelka 2,50
vi§ja cena za reSitve po meri 2,80
placilni model 3,40
transparentnost cene 4,15
kakovost pomembnejsa od cene 3,60
modifikacija izdelkov za niZjo ceno 4,15

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno
se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tretji sklop vprasalnika je preverjal pricakovanja potencialnih kupcev, ki jih imajo do dobav
proizvodov.

V povprecju so se ocene stopnje strinjanja oz. nestrinjanja na posamezne trditve gibale med
ocenama 3,00 in 4,00, kar pomeni, da jim je bilo glede dolocenih trditev vseeno ali pa so se z
njimi strinjali. Povpre¢na vrednost ocen na vse trditve tega sklopa (trditve od §t. 22 do §t. 29)
znasa 3,53.

Tabela 8: Povprecna vrednost sklopa Dobave izdelkov (N=20)

Povprec¢na vrednost
Dobave 3,5295

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno

se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Anketirani so se v povprecju strinjali, da je za odjemalce izrednega pomena, da je dobavitelj
sposoben fleksibilno uravnavati koli¢ine ponujenih izdelkov glede na morebitne spremembe
velikosti narocil odjemalcev (povprecna ocena 4,20, trditev §t. 25). Kar 95 odstotkov
vpraSanih se je s to trditvijo strinjalo oz. absolutno strinjalo, le 5 odstotkov vprasanih, pa se s
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trditvijo ni strinjalo (Tabela 4, glej Priloga 17). V povprecju pa se niso strinjali (povprecna
ocena 2,80), da je 16 tednov primeren ¢as, v katerem mora dobavitelj zagotoviti odjemalcem
vzorce izdelka, saj so se na drugi strani, s povprecno oceno 3,25, opredelili, da je primeren
¢as 12 tednov (trditvi §t. 28, 29). Vendar glede na to, da se je s ¢asom 12 tednov strinjalo 40
odstotkov vprasanih in absolutno strinjalo le 5 odstotkov vpraSanih, kar je relativno malo,
lahko sklepamo, da bi vpraSani potencialni odjemalci vzorce zeleli imeti Se prej kot v 12
tednih (Tabela 4, glej Priloga 17).

Tabela 9: Povprecne ocene dejavnikov v sklopu Dobave izdelkov (N=20)

Opis dejavnika Povprecna ocena
odjemalec organizira transport 3,11
dobava je najpomembne;jsi faktor 3,80
alternativni transport 3,85
fleksibilnost koli¢in 4,20
just in time 3,35
EDI 3,85
16 tednov za vzorce 2,80
12 tednov za vzorce 3,25

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno
se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Analiza rezultatov Cetrtega sklopa vprasanj, ki so se nanasale na pricakovanja in odnos do
inovativnosti, tako na strani dobavitelja, kot tudi na strani odjemalcev samih, je pokazala, da
so se njihovi odgovori gibali med oceno, da jim je glede dolocene trditve vseeno, ali pa se z
njo strinjajo. Povprec¢na vrednost ocen na vse trditve tega sklopa (trditve od $t. 30 do §t. 34)
namrec znasa 3,43.

Tabela 10: Povprecna vrednost sklopa Inovativnost (N=20)

Povprec¢na vrednost
Inovacije 3,4300

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno

se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

To pomeni, da vpraSani potencialni odjemalci sicer pricakujejo, da bo dobavitelj inovativen in
bo vlagal v raziskave in razvoj, vendar jim to ne predstavlja najpomembnejSega dejavnika, ki
bi vplival na to, ali bodo podjetje izbrali kot svojega dobavitelja ali ne. Slednje je vidno tudi
iz trditve §t. 31, ki pravi, da je nakupna odlocitev potencialnih odjemalcev odvisna od Stevila
inovacij in patentov na strani dobavitelja, saj so ocene strinjanja oz. nestrinjanja na to trditev
najbolj variirale (vrednost standardnega odklona 0,918) (Tabela 3, glej Priloga 16). S to
trditvijo se ni strinjalo ali sploh ni strinjalo skupno kar 31,6 odstotkov vpraSanih, ki je izrazilo
stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja s trditvijo, 47,4 odstotkom vprasanih, ki je izrazilo stopnjo
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strinjanja oz. nestrinjanja s trditvijo, ta dejavnik ni pomemben, 21,1 odstotka vpraSanih, ki so
na to vpraSanje izrazili stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja, pa se je s trditvijo strinjalo (Tabela
4, glej Priloga 17).

Posebno pozornost pa bi Zelela izpostaviti pri ocenah na trditvi §t. 33 in 34. Povprec¢na ocena
strinjanja oz. nestrinjanja s tem, da je odjemalec pripravljen skupaj z odjemalcem vlagati
sredstva v raziskave in razvoj je 3,00 (trditev §t. 33). To naj bi pomenilo, da je potencialnim
odjemalcem glede tega vseeno. Podobno se ponovi pri trditvi, ki pravi, da bi odjemalec Zelel
sodelovati z dobaviteljem, ki poseduje dolo¢ena pomembna znanja in védenje, ne glede na to,
da bi se to znanje morebiti lahko zrcalilo v visji ceni izdelka (trditev §t. 34). Povprec¢na ocena
odgovorov na to trditev znasa 3,35, kar 40 odstotkov vpraSanih, ki je izrazilo stopnjo
strinjanja oz. nestrinjanja s trditvijo pa se je opredelilo, da jim je glede te trditve vseeno
(Tabela 3, glej Priloga 16 in Tabela 4, glej Priloga 17). Mislim, da povprecni oceni stopen]
strinjanja 0z. nestrinjanja na ti dve trditvi nista povsem zanesljivi, ker sumim, da se je dolocen
odstotek vprasanih opredelilo za oceno, da jim je vseeno z razlogom, ker se niso Zeleli niti
strinjati niti ne strinjati z omenjeno trditvijo. Glede na to, da je analiza sklopa, v katerem sem
analizirala pri¢akovanja in odnos glede cene, pokazala, da jim je cena precej pomemben
dejavnik, je torej nelogi¢no, da bi jim bilo vseeno, ali vlagajo sredstva v raziskave in razvoj
ali ne ter ali je cena izdelkov visja ali ne.

Tabela 11: Povprecne ocene dejavnikov v sklopu Inovativnost (N=20)

Opis dejavnika Povprec¢ne ocene
individualne reSitve 3,95
inovacije in patenti 2,79
tehni¢na podpora in garancija 4,05
investiranje v R&D 3,00
vi§ja cena za veC znanja 3,35

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno
se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Literatura opredeljuje t.i. mehke dejavnike, kot so prijaznost in zanesljivost dobavitelja,
pocutje odjemalcev v odnosih z dobaviteljem ipd. kot vedno bolj pomembne in odlocilne v
odnosu med dobaviteljem in odjemalcem. Ali je temu res tako, sem Zelela preveriti v petem
sklopu trditev. Na podlagi dobljenih rezultatov lahko trdim, da so ti dejavniki potencialnim
odjemalcem pomembni in jih pri¢akujejo, ne moremo pa trditi, da so najpomembne;jsi, saj so
se kar pri nekaj trditvah opredelili, da jim je vseeno, ali je s strani dobavitelja dolocen
dejavnik zagotovljen ali ne. Povprecna vrednost ocen na vse trditve tega sklopa (trditve od st.
35 do §t. 43) znaSa 3,93 kar pomeni, da so vprasanim potencialnim odjemalcem omenjeni
dejavniki pomembni.

38



Tabela 12: Povprecna vrednost sklopa Mehki dejavniki (N=20)
Povprecna vrednost
Mehki dejavniki 3,9278

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno

se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 13: Povprecne ocene dejavnikov v sklopu Mehki dejavniki (N=20)

Opis dejavnika Povprecna ocena
privlacen promocijski material 3,55
prijaznost dobavitelja 3,90
uradne ure dobavitelja 4,00
zanesljivost dobavitelja 4,65
informacije na internetu 3,55
geografska lokacija dobavitelja 3,60
varnost 4,20
prisotnost na sejmih 3,55
zaupanje v dobavitelja 4,35

Legenda: 1-sploh se ne strinjam, 2-se ne strinjam, 3-mi je vseeno, 4-se strinjam, 5-absolutno
se strinjam
Vir: Lastna raziskava, 2006.

Rezultati Sestega sklopa so pokazali, kako so vpraSani po pomembnosti rangirali posamezne
dejavnike nakupnega odloCanja. Na prvo mesto po pomembnosti so vpraSani s povprecno
oceno 1,30 uvrstili kakovost izdelkov, na drugo mesto pa ceno izdelkov (povprecna vrednost
ocen 2,10). Od tretjega do sedmega mesta po pomembnosti si po vrsti sledijo: dobave,
kakovost storitev, inovacije, prijaznost dobavitelja in podoba podjetja. Povpre¢ne vrednosti
ocen, s katerimi so vprasani ocenili posamezen dejavnik, so razvidne iz spodnje tabele.

Tabela 14: Minimalne, maksimalne in povpre¢ne ocene dejavnikov ter standardni odklon
ocen (N=19 oz. 20)

.. ) Povprecna | Standardni
N | Minimum | Maksimum
vrednost odklon
kakovost izdelkov 20 1 2 1,30 ,470
cena izdelkov 20 1 5 2,10 1,021
dobave 20 2 5 2,95 ,887
kakovost storitev 20 3 6 4,25 ,639
inovacije 19 3 7 5,05 1,224
prijaznost dobavitelja | 19 3 7 5,95 ,970
podoba podjetja 19 4 7 6,37 ,895

Legenda: 1-najpomembnejsi dejavnik, 7-najmanj pomemben dejavnik
Vir: Lastna raziskava, 2006.
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11.9. Preverjanje postavljenih raziskovalnih hipotez

H1: Kakovost in cena izdelka sta klju¢na dejavnika odlo¢anja o novem dobavitelju.

S to hipotezo sem v prvem koraku zelela dokazati, da so se vpraSani s trditvijo, da je kakovost
izdelka najpomembnejsi dejavnik njihovega odlo¢anja o novem dobavitelju, strinjali oz.
absolutno strinjali, kar pomeni, da so trditev ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3).
Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno
razli¢na od aritmeti¢ne sredine, ki sem jo postavila v nic¢elni hipotezi (Hy: p<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nicelno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje menijo, da je kakovost izdelka najpomembnejsi dejavnik
njihove nakupne odlocitve (Tabela 5, glej Priloga 18).

V nadaljevanju sem zelela dokazati, da so vpraSani ceno izdelka pri rangiranju posameznih
dejavnikov, ki imajo vpliv na njihovo nakupno odlocitev, ocenili z oceno nizjo kot 3 (H;:
u<3). Zanimalo me je, ali je z vzorcem ugotovljena aritmeti¢na sredina ocene pomembnosti
kvalitete izdelka znacilno razlicna od aritmeticne sredine, ki sem jo postavila v nicelni
hipotezi (Hp: p>3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri nizki stopnji tveganja (P=0,001/2=0,0005) zavrnem
ni¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje rangirajo ceno izdelka, kot enega izmed dejavnikov, ki vplivajo
na njihovo nakupno odlocitev, na prvo ali drugo mesto po pomembnosti. (Tabela 6, glej
Priloga 18).

Zanimalo pa me je tudi, ali je mogoce trditi, da potencialni odjemalci katerega od omenjenih
dejavnikov po pomembnosti rangirajo visje kot drugega.

Prvi del hipoteze, ki preverja pomembnost kakovosti izdelka, sem preverila Se na drug nacin
in sicer tako, da sem zelela dokazati, da so anketiranci kakovost izdelka pri rangiranju
posameznih dejavnikov, ki imajo vpliv na njihovo nakupno odlocitev, postavili na prvo mesto
(H;: p<2). Zanimalo me je, ali je z vzorcem ugotovljena aritmeticna sredina ocene
pomembnosti kakovosti izdelka znacilno razli¢na od aritmeticne sredine, ki sem jo postavila v
nicelni hipotezi (Hp: p>2).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
ni¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje rangirajo kakovost izdelka kot enega izmed dejavnikov, ki
vplivajo na njihovo nakupno odlo€itev, na prvo mesto po pomembnosti. (Tabela 7, glej
Priloga 18).
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Preverila sem tudi hipotezo, da potencialni odjemalci postavljajo ceno izdelka na prvo mesto
po pomembnosti, kar pomeni, da bi ceno izdelka ocenili z oceno nizjo od 2 (H;: p<2). Pri tem
sem ugotavljala, ali je z vzorcem ugotovljena aritmeticna sredina ocene pomembnosti
kakovosti izdelka znacilno razli¢na od aritmeticne sredine, ki sem jo postavila v nicelni
hipotezi (Ho: p>2)

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem ob nizki stopnji tveganja (P=0,05) zavreci nicelne
hipoteze ter sprejeti alternativne, da potencialni odjemalci ceno izdelka po pomembnosti
postavljajo na prvo mesto (Tabela 8, glej Priloga 18).

Analizo postavljene hipoteze zaklju¢ujem z ugotovitvijo, da sta kakovost in cena izdelka
dejavnika, ki je po mnenju potencialnih odjemalcev podjetja Hidria Rotomatika d.o.o.,
oddelek Fino Stancanje klju¢nega pomena pri nakupni odlocitvi (P=0,000), pri tem pa je na
prvem mestu po pomembnosti kakovost izdelka (P=0,000), na drugem pa cena, pri ¢emer
zadnji sklep postavljam ob stopnji tveganja (P = 0,0005).

H2: Odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo ustrezne in zanesljive dobave.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vprasani trditve, ki so se nanaSale na zanesljivost
dobav, v povprecju ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na
sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razli¢na od aritmeti¢ne sredine,
ki sem jo postavila v ni¢elni hipotezi (Hy: u<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nic¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pri¢akujejo, da bodo dobave zanesljive (Tabela 9, glej Priloga
19).

H3: Odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo inovativnost.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vprasani trditve, ki so se nanasale na inovativnost
dobavitelja ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na
sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razli¢na od aritmeti¢ne sredine,
ki sem jo postavila v ni¢elni hipotezi (Ho: p<3).

Na podlagi vzorénih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nicelno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pri¢akujejo, da bo inovativno (Tabela 10, glej Priloga 20).

H4: Odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo ustrezne podporne storitve oz.

procese, povezane z izdelkom, kot so: komuniciranje, odzivnost dobavitelja, reSevanje
problemov.
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S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vpraSani trditve, ki so se nanasale na podporne
storitve oz. procese povezane z izdelkom, ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila
sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razli¢na
od aritmeti¢ne sredine, ki sem jo postavila v ni¢elni hipotezi (Hy: u<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nicelno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pri¢akujejo ustrezne podporne storitve oz. procese povezane z
izdelkom, kot so: komuniciranje, odzivnost dobavitelja, reSevanje problemov (Tabela 11, glej
Priloga 21).

HS5a: Pri¢akovanja glede cene in kakovosti so medsebojno povezana.

Za potrditev te hipoteze sem uporabila Pearsonov koeficient korelacije. Ta namre¢ na
reprezentativnem vzorcu pokaze, ali sta dve numeri¢ni spremenljivki medsebojno povezani
ter kaksna je smer te povezave (Rovan, 2003).

S to hipotezo sem zelela dokazati, da obstaja povezanost med kakovostjo izdelka kot
najpomembnej$im dejavnikom nakupne odlocitve potencialnih odjemalcev in ceno izdelka, ki
s0 jo pripravljeni placati v zameno za boljSo kakovost izdelka.

Na podlagi rezultata Pearsonovega koeficienta korelacije sem ugotovila, da povezava ni
statisticno znacilna (P>0,05) in tako nisem uspela dokazati, da obstaja povezanost med
kakovostjo izdelka kot najpomembnejSim dejavnikom nakupne odlocitve potencialnih
odjemalcev in ceno izdelka, ki so jo pripravljeni placati v zameno za boljSo kakovost izdelka
(Tabela 12, glej Priloga 22).

HSb: Pricakovanja glede cene in zanesljivosti dobav so medsebojno povezana.

S to hipotezo sem Zelela dokazati, da obstaja povezanost med dobavami izdelkov kot enim od
dejavnikov nakupne odlocitve potencialnih odjemalcev in ceno izdelka, ki so jo pripravljeni
placati v zameno za boljse oz. hitrejSe dobave.

Na podlagi rezultata Pearsonovega koeficienta korelacije sem ugotovila, da je povezava
statisticno znacilna (P=0,05). Vrednost Pearsonovega koeficienta znasa -0,444, kar pomeni,
da je povezanost med spremenljivkama negativna in srednje mocna (Tabela 13, glej Priloga
22).

HS5c: Pricakovanja glede cene in inovacij so medsebojno povezana.

S to hipotezo sem Zelela dokazati, da obstaja povezanost med inovativnostjo dobavitelja kot
enim od dejavnikov nakupne odlocitve potencialnih odjemalcev in ceno izdelka, ki so jo
pripravljeni placati v zameno za ve¢ inovativnosti na strani dobavitelja.
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Na podlagi rezultata Pearsonovega koeficienta korelacije sem ugotovila, da povezava ni
statisticno znacilna (P>0,05) in tako nisem uspela dokazati, da obstaja povezanost med
inovativnostjo, kot enim od dejavnikov nakupne odlocitve potencialnih odjemalcev in ceno
izdelka, ki so jo pripravljeni placati v zameno za veC inovativnosti na strani dobavitelja
(Tabela 14, glej Priloga 22).

Hé6a: potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo prijazni.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vpraSani trditev, da mora biti dobavitelj prijazen do
odjemalca, ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina,
ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razli¢na od aritmeti¢ne sredine, ki sem
jo postavila v ni¢elni hipotezi (Hp: u<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nic¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.0., oddelek Fino Stancanje pricakujejo, da bodo zaposleni do njih prijazni (Tabela 15, glej
Priloga 23).

Héb: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo zanesljivi.

S to hipotezo sem Zelela dokazati, da so vprasani trditev, da mora biti dobavitelj zanesljiv,
ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo
ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razlicna od aritmeticne sredine, ki sem jo
postavila v nic¢elni hipotezi (Ho: p<3).

Na podlagi vzorénih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
ni¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pricakujejo, da bo zanesljivo (Tabela 16, glej Priloga 23).

Héc: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo dostopni.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vprasani trditve, ki so se nanaSale na dostopnost
dobavitelja, ocenili z oceno, ki je vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na
sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem, statisticno pomembno razli¢na od aritmeti¢ne sredine,
ki sem jo postavila v ni¢elni hipotezi (Ho: pu<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nic¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pric¢akujejo, da bo podjetje dostopno (Tabela 17, glej Priloga
23).
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Hé6d: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo razumeli,
kaksne so njihove potrebe.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vprasani trditev, ki je trdila, da je od odjemalca
nerealno pricakovati, da bo vedel in razumel, kaks$ne so potrebe odjemalca, ocenili z oceno, ki
je nizja od 3 (H;: p<3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo ugotovila z
vzorcem, statisticno pomembno razli¢na od aritmeti¢ne sredine, ki sem jo postavila v nicelni
hipotezi (Hp: pu=>3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri nizki stopnji tveganja (P=0,004/2=0,002) zavrnem
nicelno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pri¢akujejo, da bo podjetje razumelo, kaks$ne so njihove potrebe
(Tabela 18, glej Priloga 23).

Hé6e: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo poskrbeli za
vizualno privla¢nost prostorov, promocijskega materiala in dokumentov.

S to hipotezo sem zelela dokazati, da so vprasani trditev, da mora dobavitelj poskrbeti za
vizualno privla¢nost prostorov, promocijskega materiala in dokumentov, ocenili z oceno, ki je
vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem,
statisticno pomembno razli¢na od aritmeticne sredine, ki sem jo postavila v nicelni hipotezi
(Ho: p<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nic¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.0., oddelek Fino Stancanje pricakujejo, da bodo prostori dobavitelja, promocijski material
in dokumenti vizualno privlacni (Tabela 15, glej Priloga 19).

Heéf: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da se bodo v odnosu z
njimi pocutili varno in da jim bodo lahko zaupali.

S to hipotezo sem Zelela dokazati, da so vprasani trditvi, da se mora odjemalec v odnosu z
dobaviteljem pocutiti varno in da mu le-ta mora dajati obCutek zaupanja, ocenili z oceno, ki je
vi§ja od 3 (H;: p>3). Preverila sem, ali je aritmeti¢na sredina, ki sem jo ugotovila z vzorcem,
statisticno pomembno razli¢na od aritmeticne sredine, ki sem jo postavila v nicelni hipotezi
(Ho: p<3).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tveganja (P=0,000) zavrnem
nic¢elno hipotezo in sprejmem sklep, da potencialni odjemalci od podjetja Hidria Rotomatika
d.o.o., oddelek Fino Stancanje pri¢akujejo, da se bodo v odnosu z dobaviteljem pocutili varno
in da mu bo le-ta dajal obcutek zaupanja (Tabela 15, glej Priloga 20).
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12. Sklep

V okviru diplomskega dela sem zelela analizirati pricakovanja in dejavnike nakupne
odlocitve, ki vplivajo na pricakovanja in jih potencialni odjemalci oblikujejo do izdelkov,
storitev in odnosa s potencialnim dobaviteljem. Diplomsko delo sem izdelala na primeru
podjetja Hidria Rotomatika d.o.0. iz Spodnje Idrije oz. natan¢neje oddelka Fino $tancanje, ki
kot del poslovne enote Lamele in Rotor sestavlja omenjeno podjetje. V oddelku se izjemno
zavedajo pomena razumevanja Zelja, potreb in pricakovanj tako obstojecih odjemalcev kot
tudi potencialnih, zato sem zelela preveriti, ali pricakovanja svojih potencialnih odjemalcev
ocenjujejo pravilno ali pri tem morda prihaja do kaksnih odstopanj in razhajan;.

S pomocjo internetnega vprasalnika, ki sem ga uporabila kot orodje za zbiranje podatkov v
svoji raziskavi, sem anketirala dvajset strateSko pomembnih potencialnih odjemalcev oddelka
Fino Stancanje.

Na podlagi dobljenih vzor¢nih podatkov sem sprejela postavljeno hipotezo, da so za
potencialne odjemalce oddelka Fino Stancanje pri nakupni dolocitvi najpomembnejsa
pricakovanja glede kakovosti in cene izdelka, pri ¢emer kakovost postavljajo na prvo mesto.
Zadovoljstvo odjemalcev in njihova zvestoba dobavitelju je torej rezultat visoko kakovostnih
izdelkov in ustrezne tehnicne pomoci s strani dobavitelja, v kolikor jo odjemalec potrebuje.
To odjemalcu predstavlja vrednost, ki jo iS¢e, ko vstopi v odnos z novim dobaviteljem in za
katero je pripravljen placati dolo¢eno ceno. Vrednost v o¢eh odjemalca pa je tista, ki je nujno
potrebna za obstoj dolgoro¢nega in uspesnega odnosa med odjemalcem in dobaviteljem.

Precej odlocilnega pomena za odjemalce pa je tudi cena izdelka. V okviru danih dejavnikov,
ki vplivajo na pri¢akovanja in so jih morali vprasani potencialni odjemalci rangirati po
pomembnosti, je kar 30 odstotkov vprasanih ceno oznacilo kot najpomembnejsi dejavnik
njihove nakupne odlocitve. 40 odstotkov vprasanih so pricakovanja glede cene opredelili kot
druga najpomembnejsa, 30 odstotkov pa kot tretja ali manj. Na podlagi T-testa sem pri stopnji
tveganja 0,0005 sprejela sklep, da je cena drugi najpomembnejSi dejavnik, ki vpliva na
nakupno odlocitev potencialnih odjemalcev oddelka Fino Stancanje.

Na podlagi dobljenih vzorénih podatkov lahko tudi trdim, da potencialni odjemalci
pricakujejo, da bo podjetje Hidria Rotomatika d.o.o., kot njihov dobavitelj, sposobno
zagotoviti ustrezne in zanesljive dobave, da bo inovativno, kar pomeni tudi, da pri¢akujejo, da
bo zagotavljalo napredek in s tem nizalo stroske proizvodnje in da bodo zaposleni na ustrezen
nac¢in komunicirali z njimi, da bodo odzivni in pripravljeni reSevati probleme, v kolikor bi ti
nastali.

V podjetju Hidria Rotomatika d.o.o. so predvidevali, da so pri¢akovanja njihovih potencialnih

odjemalcev glede cene, kakovosti, dobav in inovacij medsebojno povezana, kar pomeni, da

naj bi bili potencialni odjemalci pripravljeni placati ve¢ za boljSo kakovost izdelkov in

storitev, za hitrejSe in zanesljivejSe dobave in vecjo inovativnost na strani dobavitelja. To
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sicer ni ni¢ spornega, ¢e vemo, da oblikovanje ponudbe po meri odjemalca povzroci
dobavitelju dolocene stroske. Z mojo raziskavo tega nisem mogla potrditi. Na podlagi
rezultatov, ki sem jih pridobila s statisti¢no analizo vzor¢nih podatkov, predvidevam, da je
kakovost izdelkov in storitev za potencialne odjemalce tako pomemben dejavnik, da ga
razumejo kot standard, ki mora biti zagotovljen, ne pa stvar pogajanj oz. opredeljen s ceno, ki
jo placajo za izdelek. Enako menim, da velja tudi za inovativnost dobavitelja. Pri zanesljivosti
in ustreznosti dobav pa se je pokazalo, da je korelacija med ceno in dobavami negativna.

Vedno ve¢ podjetij se zaveda, da je poleg ponudbe kakovostnih izdelkov in storitev po
primerni ceni, inovativnih resitev in ustreznih dobav, za uspesno in dolgoro¢no sodelovanje
med odjemalcem in dobaviteljem, izjemnega pomena odnos, ki se oblikuje med njima. Dober
odnos se ustvarja s prijaznostjo, zanesljivostjo, dostopnostjo, razumevanjem potreb,
urejenostjo, obcutkom varnosti in zaupanja. Na podlagi vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da
imajo potencialni odjemalci podjetja Hidria Rotomatika d.o.o. kar precejSnja pricakovanja
glede omenjenih dejavnikov. Po pomembnosti so jih sicer ocenili nekoliko manj pomembne
pri sami nakupni odlo¢itvi kot pri¢akovanja glede kakovosti in cene, kar pa je z vidika
ekonomicnosti nakupa povsem razumljivo.

Za vsako podjetje je torej kljuénega pomena, da pozna pricakovanja svojih odjemalcev, saj je
v nasprotnem primeru nemogoce, da jih bo podjetje izpolnilo oz. je nemogoce ugotoviti, zakaj
se morda poslovanje podjetja in pricakovanja odjemalcev ne skladajo. Edini nacin, kako
ugotoviti, kaj (potencialni) odjemalci pricakujejo je, da jih podjetje vprasa. Vprasalnik je
dobro orodje, s katerim si pri tem lahko pomaga. Ta nacin zbiranja podatkov o pri¢akovanjih
odjemalcev je podprt tudi v prvem delu pete vrzeli modela SERVQUAL, v katerem
pri¢akovanja predstavljajo pomemben dejavnik pri analizi kakovosti storitev.

Podjetju Hidria Rotomatika d.o.o0. oz. oddelku Fino Stancanje bi svetovala, da se njihovo
analiziranje potencialnih odjemalcev ne konca na tej stopnji in s tem diplomskim delom.
Moznosti za raziskovanje in analiziranje je namre¢ Se veliko. Koristno bi bilo dobiti $e bolj
podrobne podatke in informacije o pri¢akovanjih in vzvodih odjemalcev, ki jih pripeljejo do
odlocitve, da neko podjetje sprejmejo za novega dobavitelja. Pri tem bi bilo zanimivo
vkljuciti Se druge dejavnike, kot so stroski zamenjave dobavitelja, pomen zadovoljstva
odjemalcev in zvestobe obstojeCemu dobavitelju. Podrobnejsa raziskava bi bila mogoca z
uporabo globinskega intervjuja kot orodja za zbiranje podatkov.
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Priloga 1: Stirje faktorji, ki vplivajo na pojav potencialnega kupca

Slika 1: Stirje faktorji, ki vplivajo na pojav potencialnega kupca

Trzni dejavniki:

- Zrelost trga

- Mo¢ blagovne znamke
- Dosegljivost izdelka

Organizacijski dejavniki:

- Politike in procesi

- Okolje podjetja

- Zaposleni

- Stopnja osredotocenosti
na kupca

Dejavniki, ki
vplivajo na
nastanek
potencialnega
kupca

Psiholoski dejavniki:

- Zaupanje

- Pogostost stikov

- Privlacnost med ljudmi

- Odnos

- Osebnost

- Zelja

- Pricakovanja

- Povezava z drugimi blagovnimi
znamkami

Situacijski dejavniki:

- RazpolozZenje kupca

- Razpolozljiv ¢as

- Poznavanje drugih moznosti
- Izbira osebja

- Videz (prostora)

- Stopnja vkljucenosti

Vir: Barens, King, Breen, 2004, str. 144.




Priloga 2: Model upravljanja pri¢akovanj

Slika 2: Model upravljanja pricakovanj
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Vir: Robledo, 2001, str. 27.
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Priloga 3: Pozitivne in negativne motnje

Slika 3: Pozitivne in negativne motnje

Zaznana kakovost

Pozitivna motnja (ustvarja zadovoljstvo)
Raven kakovosti ] Pri¢akovana kakovost
Negativna motnja (povzroc¢a nezadovoljstvo)

Zaznana kakovost

v

Vir: Poto¢nik, 2000, str. 185.



Priloga 4: Model SERVQUAL

Slika 4: Model SERVQUAL
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Vir: Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991, str. 337.



Priloga 5: Model SERVQUAL za B2B trge

Slika 5: Model SERVQUAL za B2B trge
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Vir: Kong, Mayo, 1993, str. 8.
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Priloga 6: Organizacijska struktura korporacije Hidria

Slika 6: Organizacijska struktura korporacije Hidria d.o.o.

Hidria
Corporation

AET Tolmin Hidria Perles IMP Klima Hidria Tomos
Rotomatika

Vir: Poslovnik kakovosti, 2006.



Priloga 7: Organizacijska struktura povezanih druzb Hidria Rotomatike d.o.o.

Slika 7: Organizacijska struktura povezanih druzb Hidria Rotomatike d.o.o.

Vir: Poslovnik kakovosti, 2006.
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Priloga 8: Proizvodnja motornih vozil v izbranih drzavah v letu 2005

Slika 8: Proizvodnja motornih vozil v izbranih drzavah v letu 2005 (v 1.000 enotah)
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Vir: Wikipedija, 20006.
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Priloga 9: Razporeditev prejetih tujih direktnih investicij v razvijajo¢ih se drzavah v 90. letih
20. stoletja

Slika 9: Razporeditev prejetih tujih direktnih investicij v razvijajo¢ih se drzavah v 90. letih
20. stoletja (v odstotkih)

176 ostalih mritdh Eitajshin (23.7)
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Vir: Automotive industry trends affecting component suppliers, 2005, str. 38.



Priloga 10: Proizvodnja motornih vozil za leti 2004 in 2005

Tabela 1: Proizvodnja motornih vozil za leti 2004 in 2005

MOTOR VEHICLE % CHANGE

= EURGIFEAN UNIOH 25 counlies 18 330 312 18 17 g&0 -1%
= EURGPEAN UNIOH 15 counties 16 851 240 16 440 332 2%
ik Cotils Gormsany ¢ Aasing 063 244 68 518 0%
Doubila Counls Garmany / Belgim 231 503 253 000 %
Db Cowvily JSapan S Spain Forfugal T4 TTT 82 733 1%
AUSTRIA 24ET1E 253 194 2%
BELGILM 900 273 926 065 3%
FIMLEND) 10 510 21 B4 ++
FRAKNCE (1) 3 55 =30 3 545 D& -3%
CERMANY ) £ 550 0od ETSTTIO0 3%
ITALY 1142 105 1036 352 ~3%
METHERLANDE!T) 247 503 180 748 -2T%
PORTUGAL 226 T2 218135 -3%
SPAIN Iz 174 2752 500 2%
EWEDEN (3} 340270 336 576 %
LI TED KINGTIOM (1) 1 E56 539 1802 D49 -3%
- UMION Mew 1473672 1736 528 1%
Dowbila Covals Germasy ¢ Sk 47 542 42 780 -11%
CTECH REPUBLIC 448 360 504 230 5%
HUMGARY 122 666 152 S 24%
FOLANDH) 601 D00 625 443 4%
ELOVA REFUBLIC 223 542 216 349 -2%
ELOVENIA 131 646 177 851 3%
= EAST AKID CENTRAL EURDPE 1 &80 380 1745516 A%
ROMANA 122 185 194 EO2 9%
SERELA 15 134 14 179 -T%
(= 1543001 1536 535 %
il Covals Lo/ Russia 71035 77 587 10%
ik Cotwils Likrakng / Sou Ko 50 000 G0 000 20%
Dbl Cowals Liane / Mafy 5000 5 500 10%
Croubia Covals Lieaing s Romank 2 500 3 000 20%
Dbl Cowals Liane / fagan 2 500 3000 20%
RLSEIA, 1336 127 1351 199 -3%
EELARLE 20 290 23 150 14%
LHRANE 136 630 215759 1%
LIZBEKISTAN (4) a0 T29 95 B14d 19%
= TURKEY B23 408 873 092 T
= HAFTA 16 278 082 18 333 €78 e
CAMADA (1) 2711536 2 636 363 -1%
MEXICDH 1577159 1670 403 %
UNITED STATES OF AMERICA 11939 387 11 930 &12 1%
= BOUTH BMERSCA 2 B55 233 2354 813 18%
ARGEMTINA 260 402 318 T35 3%
ERAZIL 2317 227 2 528 300 9%
CHILEH T 185 E ES0 -T%
COLOMELA) 42 059 55 435 o
ECUADIRA) 3620 25 4585 ++
LIRLIGLAY 78

WEMEDUEL A 37 752 48 198 0%
Cenailar Cosvils My £ wond 56 OO 91 000 5%
AETRALLA 411 406 394 T3 4%
CHINA, 5234 436 S 707 658 %
INDNA. 1511 157 1626 T35 8%
INDOHESLA 408 311 434 531 21%
IRAH T8E 658 81T 200 4%
JAPAN 10511 518 10798 239 3%
WALEYELA 471875 363 637 19%
PAKIETAM (4} 93172 156 222 E8%
PHILPFINES 4} 70 TG 45311 -36%
SOUTH KOREA 3459 484 3699 330 %
TANEN 430 B14 446 345 4%
THAILAKD 927 =81 1125 316 21%
WIETHARAE) 18 BEE 31 E00 0%
bl Cowals Egynt 7 wonk! 31 263 23 838 4%
Dbl Cowals Soul Alics Swand B3 773 BE 053 -5%

EXITEWANA 1566
EGYFT 40 335 B0 223 4%

KENTA 405
MORCCOOMH) 12 &96 14 31 15%
HIGERIAL) 4 272 2837 -31%
Othirs 1020 2570 ++
SOIUTH AFRICA 4355 To2 2527 1%
THMEASNE 34 250 =+
TOTAL COUNTRIES EHOWHN OMLY 64 496 220 66 465 408 31%

Vir: International Organization of Motor Vehicle Manufacturers, 2006.
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Priloga 11: Prihodek, zaposlenost, dodana vrednost, dobicek, stroSek dela in izvoz
proizvodnje motornih vozil, prikolic in polprikolic

Tabela 2: Prihodek, zaposlenost, dodana vrednost, dobicek, strosek dela in izvoz proizvodnje
motornih vozil, prikolic in polprikolic

Dejavnost 34 34.1 34.2 34.3
Celotna proizvodnja

v mrd SIT 390,961 219,03 62,58 109,35
vmio EUR| 1.636,77( 916,98 261,991 457,80
indeks 04/03 (€) 1,19 1,20 1,31 1,20
Delez v 34 (%)| 100,00%|| 56,02%]|| 16,01%| 27,97%

Izvoz
v mrd SIT 327,77 198,86 55,57 73,34

vmio EUR| 1.372,23 832,56 232,64 307,03

indeks 04/03 (€) 1,22 1,16 1,38 1,25

Delez v 34 (%)| 100,00%]|| 60,68%|| 16,95%| 22,37%

Dodana vrednost

na zaposlenega (v EUR) 30.260 31.767 30.972 29.009
indeks 04/03 (€) 1,10 1,12 1,14 1,08

Stevilo druzb 79 9 24 35
indeks 04/03 1,07 1,12 1,04 0,81

Delez v 34 (%)| 100,00%|| 11,39%]|| 30,38%]| 58,23%

Stevilo zaposlenih 7.738 2.519 1.406 3.812
indeks 04/03 1,11 1,10 1,09 1,13

Delez v 34 (%)| 100,00%]|| 32,56%|| 18,17%| 49,27%
Povprecni strosSki dela (zapol./mesec) | 338.180(| 360.710{| 333.696| 325.036
Povprecna bruto placa (zapol./mesec) | 240.681|| 261.572|| 234.548( 229.203

Vir: Interno gradivo GZS.
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Priloga 12: Pregled izvoza proizvodnje motornih vozil in prikolic po drzavah za leto 2004

Slika 10: Pregled izvoza proizvodnje motornih vozil in prikolic po drzavah za leto 2004
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Vir: Interno gradivo GZS.
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Priloga 13: Primerjava proizvodnje motornih vozil in prikolic (SKD 34) po R/Z, L/BDV,
BDV/Z za leto 2002

Slika 11: Primerjava proizvodnje motornih vozil in prikolic (SKD 34) po R/Z, L/BDV,

BDV/Z za leto 2002
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Vir: Interno gradivo GZS.
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Priloga 14: Primerjava proizvodnje motornih vozil (SKD 34.1) po R/Z, L/BDV, BDV/Z za
leto 2002

Slika 12: Primerjava proizvodnje motornih vozil (SKD 34.1) po R/Z, L/BDV, BDV/Z za leto
2002
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Vir: Interno gradivo GZS.
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Priloga 15: Anketni vprasalnik
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Vir: Lastna raziskava, 2006.

19



Priloga 16: Deskriptivna analiza vzorca: Variacijski razmik, minimalna in maksimalna
vrednost, aritmeti¢na sredina in standardni odklon posamezne trditve

Tabela 3: Deskriptivna analiza vzorca: Variacijski razmik, minimalna in maksimalna
vrednost, aritmeti¢na sredina in standardni odklon posamezne trditve

Descriptive Statistics

N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation
sodobna oprema 20 4 1 5 3,75 ,967
interes za reSevanje 20 1 4 5 4,80 410
problemov
0 PPM 20 2 3 5 4,60 ,598
kakovostje 20 3 2 5 4,15 813
najpomembnejsi faktor
znanje dobavitelja 19 1 4 5 4,53 ,513
odzivnost dobavitelja 19 4 1 5 4,26 ,933
po.znavanje potreb 20 4 1 5 2.20 1,105
odjemalca
to¢nost dobavitelja 20 2 3 5 4,70 ,571
kakovost storitev 20 2 3 5 4,50 ,607
pogostost sestankov 19 3 2 5 3,79 ,631
z:.avgot?vljanjve napredka in 20 1 4 5 4,60 503
nizanja stroskov
cena je najpomembne;jsi 20 4 1 5 3,50 1,000
faktor
vi§ja cena za boljse 20 3 1 4 2,65 988
dobave
vi§ja cena za boljSo 20 3 1 4 2.30 1.261
kakovost
vi§ja cena za R&D 20 3 1 4 2,75 1,020
vi§ja cena za

761

sooblikovanje izdelka 20 3 ! 4 2,50 '
VISJa. cena za reSitve po 20 3 1 4 2.80 951
meri
placilni model 20 4 1 5 3,40 ,995
transparentnost cene 20 3 2 5 4,15 , 745
kakovost pomembnejsa 20 3 2 5 3,60 995
od cene
m?dlflka0|1a izdelkov za 20 2 3 5 4.15 489
nizjo ceno
odjemalec organizira 19 3 2 5 3,11 994
transport
dopava e - 20 3 2 5 3,80 ,768
najpomembnejsi faktor
alternativni transport 20 2 3 5 3,85 , 745
fleksibilnost koli¢in 20 3 2 5 4,20 ,696
justin time 20 3 2 5 3,35 ,988
EDI 20 3 2 5 3,85 ,813
16 tednov za vzorce 20 3 1 4 2,80 ,894
12 tednov za vzorce 20 3 2 5 3,25 ,910
individualne resitve 20 2 3 5 3,95 ,510
inovacije in patenti 19 3 1 4 2,79 ,918
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Nadaljevanje Tabele 3

N Range Minimum | Maximum Mean | Std. Deviation
tehnicna podpora in 20 2 3 5 4,05 510
garancija
investiranje v R&D 20 3 1 4 3,00 ,858
vi§ja cena za ve¢ znanja 20 3 2 5 3,35 ,813
privIacT:en promocf:ijski 20 1 3 4 3,55 510
material, prostori
prijaznost 20 2 3 5 3,90 ,553
uradne ure 20 2 3 5 4,00 ,649
zanesljivost 20 2 3 5 4,65 ,587
internet 20 3 2 5 3,55 , 759
geografska lokacija 20 3 2 5 3,60 1,046
varnost 20 2 3 5 4,20 ,523
prisotnost na sejmih 20 2 3 5 3,55 ,605
zaupanje v dobavitelja 20 1 4 5 4,35 ,489
cena izdelkov 20 4 1 5 2,10 1,021
kakovost izdelkov 20 1 1 2 1,30 470
dobave 20 3 2 5 2,95 ,887
inovacije 19 4 3 7 5,05 1,224
podoba podjetja 19 3 4 7 6,37 ,895
prijaznost dobavitelja 19 4 3 7 5,95 ,970
kakovost storitev 20 3 3 6 4,25 ,639
meancena 20 2 3 4 3,18 ,456
meandobave 20 1 3 4 3,53 ,347
meaninovacije 20 1 3 4 3,43 ,396
meansplosno 20 1 3 4 3,93 ,256
meankakovost 20 1 4 5 4,32 ,307
poznavanje potreb 20 4 1 5 3,80 1,105
odjemalca nova
dostopnost 20 2 3 4 3,68 ,354

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 17: Deskriptivna analiza vzorca: Tabela frekvencnih porazdelitev odgovorov na

posamezne trditve

Tabela 4: Deskriptivna analiza vzorca: Frekvenc¢ne porazdelitve odgovorov

trditve

Frequency Table

sodobna oprema

na posamezne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 5.0 5.0
strinjam
se ne strinjam 2 10,0 10,0 15,0
se strinjam 15 75,0 75,0 90,0
absolutno se 2 10,0 10,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
interes za reSevanje problemov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se strinjam 4 20,0 20,0 20,0
absolutno se 16 80,0 80,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
0 PPM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 5,0 5,0 5,0
se strinjam 6 30,0 30,0 35,0
absolutno se 13 65,0 65,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
kakovost je najpomembnejsi dejavnik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 1 5,0 5,0 5,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 15,0
se strinjam 10 50,0 50,0 65,0
absolutno se 7 35,0 35,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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znanje dobavitelja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se strinjam 9 45,0 47 4 47.4
absolutno se 10 50,0 52,6 100,0
strinjam
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
odzivnost dobavitelja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 53 53
strinjam
se strinjam 10 50,0 52,6 57,9
absolutno se 8 40,0 42,1 100,0
strinjam
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
poznavanje potreb odjemalca
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 5 25.0 25.0 25.0
strinjam
se ne strinjam 10 50,0 50,0 75,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 85,0
se strinjam 2 10,0 10,0 95,0
absolutno se 1 5,0 5,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
poznavanje potreb odjemalca nova
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 5.0 5.0
strinjam
se ne strinjam 2 10,0 10,0 15,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 25,0
se strinjam 10 50,0 50,0 75,0
absolutno se 5 25,0 25,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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tocnost dobavitelja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 5,0 5,0 5,0
se strinjam 4 20,0 20,0 25,0
absolutno se 15 75,0 75,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
kakovost storitev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 5,0 5,0 5,0
se strinjam 8 40,0 40,0 45,0
absolutno se 11 55,0 55,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
pogostost sestankov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 1 5,0 53 5,3
mi je vseeno 3 15,0 15,8 21,1
se strinjam 14 70,0 73,7 94,7
ab§(?lutno se 1 5.0 53 1000
strinjam
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
zagotavljanje napredka in nizanja stroskov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se strinjam 8 40,0 40,0 40,0
absolutno se 12 60,0 60,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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cena je najpomembnejsi dejavnik

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 5.0 50
strinjam
se ne strinjam 3 15,0 15,0 20,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 30,0
se strinjam 13 65,0 65,0 95,0
ab§<?lutno se 1 5.0 5.0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
viSja cena za boljSe dobave
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 2 10,0 10,0 10,0
strinjam
se ne strinjam 40,0 40,0 50,0
mi je vseeno 25,0 25,0 75,0
se strinjam 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
vi§ja cena za boljSo kakovost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 8 40,0 40,0 40,0
strinjam
se ne strinjam 3 15,0 15,0 55,0
mi je vseeno 4 20,0 20,0 75,0
se strinjam 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
visja cena za R&D
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 2 10,0 10,0 10,0
strinjam
se ne strinjam 7 35,0 35,0 45,0
mi je vseeno 5 25,0 25,0 70,0
se strinjam 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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viSja cena za sooblikovanje izdelka

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 1 5.0 5.0 5.0
strinjam
se ne strinjam 10 50,0 50,0 55,0
mi je vseeno 7 35,0 35,0 90,0
se strinjam 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
viSja cena za reSitve po meri
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 2 10,0 10,0 10,0
strinjam
se ne strinjam 5 25,0 25,0 35,0
mi je vseeno 8 40,0 40,0 75,0
se strinjam 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
placilni model
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 50 5.0
strinjam
se ne strinjam 3 15,0 15,0 20,0
mi je vseeno 4 20,0 20,0 40,0
se strinjam 11 55,0 55,0 95,0
absolutno se 1 5,0 5,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
transparentnost cene
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 1 5,0 5,0 5,0
mi je vseeno 1 50 50 10,0
se strinjam 12 60,0 60,0 70,0
absolutno se 6 30,0 30,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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kakovost pomembnejsSa od cene

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 3 15,0 15,0 15,0
mi je vseeno 6 30,0 30,0 45,0
se strinjam 7 35,0 35,0 80,0
absolutno se 4 20,0 20,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
modifikacija izdelkov za nizjo ceno
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 5,0 5,0 5,0
se strinjam 15 75,0 75,0 80,0
absolutno se 4 20,0 20,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
odjemalec organizira transport
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 6 30,0 31,6 31,6
mi je vseeno 7 35,0 36,8 68,4
se strinjam 4 20,0 21,1 89,5
absolutno se 2 10,0 10,5 100,0
strinjam
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
dobava je najpomembnejsi dejavnik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 2 10,0 10,0 10,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 20,0
se strinjam 14 70,0 70,0 90,0
absolutno se 2 10,0 10,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0

27




alternativni transport

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 7 35,0 35,0 35,0
se strinjam 9 45,0 45,0 80,0
absolutno se 4 20,0 20,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
fleksibilnost koli¢in
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 1 5,0 5,0 5,0
se strinjam 13 65,0 65,0 70,0
absolutno se 6 30,0 30,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
just in time
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 4 20,0 20,0 20,0
mi je vseeno 8 40,0 40,0 60,0
se strinjam 5 25,0 25,0 85,0
absolutno se 3 15,0 15,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
EDI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 2 10,0 10,0 10,0
mi je vseeno 2 10,0 10,0 20,0
se strinjam 13 65,0 65,0 85,0
absolutno se 3 15,0 15,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
16 tednov za vzorce
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spllo.h se ne 1 5.0 5.0 5.0
strinjam
se ne strinjam 35,0 35,0 40,0
mi je vseeno 35,0 35,0 75,0
se strinjam 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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12 tednov za vzorce

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 5 25,0 25,0 25,0
mi je vseeno 6 30,0 30,0 55,0
se strinjam 8 40,0 40,0 95,0
absolutno se 1 5,0 5,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
individualne resitve
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 3 15,0 15,0 15,0
se strinjam 15 75,0 75,0 90,0
absolutno se 2 10,0 10,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
inovacije in patenti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 2 10,0 105 10,5
strinjam
se ne strinjam 4 20,0 21,1 31,6
mi je vseeno 9 45,0 47,4 78,9
se strinjam 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
tehniéna podpora in garancija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 2 10,0 10,0 10,0
se strinjam 15 75,0 75,0 85,0
absolutno se 3 15,0 15,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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investiranje v R&D

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid splloh se ne 1 5.0 5.0 50
strinjam
se ne strinjam 4 20,0 20,0 25,0
mi je vseeno 9 45,0 45,0 70,0
se strinjam 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
vi§ja cena za ve€ znanja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 3 15,0 15,0 15,0
mi je vseeno 8 40,0 40,0 55,0
se strinjam 8 40,0 40,0 95,0
ab§glutno se 1 5.0 5.0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
privlaéen promocijski material, prostori
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 9 45,0 45,0 45,0
se strinjam 1 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
prijaznost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 4 20,0 20,0 20,0
se strinjam 14 70,0 70,0 90,0
absolutno se 2 10,0 10,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
uradne ure
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 4 20,0 20,0 20,0
se strinjam 12 60,0 60,0 80,0
absolutno se 4 20,0 20,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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zanesljivost

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 50 50 50
se strinjam 5 25,0 25,0 30,0
absolutno se 14 70,0 70,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
internet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 1 5,0 5,0 5,0
mi je vseeno 9 45,0 45,0 50,0
se strinjam 8 40,0 40,0 90,0
absolutno se 2 10,0 10,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
geografska lokacija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se ne strinjam 4 20,0 20,0 20,0
mi je vseeno 4 20,0 20,0 40,0
se strinjam 8 40,0 40,0 80,0
absolutno se 4 20,0 20,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
varnost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 1 50 50 50
se strinjam 14 70,0 70,0 75,0
absolutno se 5 25,0 25,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
prisotnost na sejmih
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mi je vseeno 10 50,0 50,0 50,0
se strinjam 9 45,0 45,0 95,0
ab§9Iutno se 1 5.0 5.0 1000
strinjam
Total 20 100,0 100,0
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zaupanje v dobavitelja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid se strinjam 13 65,0 65,0 65,0
absolutno se 7 35,0 35,0 100,0
strinjam
Total 20 100,0 100,0
cena izdelkov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pvipo 6 30,0 30,0 30,0
pomembnosti
dugipo 8 40,0 40,0 70,0
pomembnosti
tretiipo 5 25,0 25,0 95,0
pomembnosti
petipo 1 5,0 5,0 100,0
pomemnosti
Total 20 100,0 100,0
kakovost izdelkov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pvipo 14 70,0 70,0 70,0
pomembnosti
dugipo 6 30,0 30,0 100,0
pomembnosti
Total 20 100,0 100,0
dobave
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid drugi po . 6 30,0 30,0 30,0
pomembnosti
tretiipo 11 55,0 55,0 85,0
pomembnosti
cettipo 1 5,0 5,0 90,0
pomembnosti
petipo 2 10,0 10,0 100,0
pomemnosti
Total 20 100,0 100,0
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inovacije

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tretji po . 2 10,0 105 10,5
pomembnosti
cettipo 4 20,0 21,1 31,6
pomembnosti
petipo 7 35,0 36,8 68,4
pomemnosti
sestipo 3 15,0 15,8 84,2
pomembnosti
sedmipo 3 15,0 15,8 100,0
pomembnosti
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
podoba podjetja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cetrti po . 1 5.0 5.3 53
pomembnosti
petipo 2 10,0 10,5 15,8
pomemnosti
sestipo 5 25,0 26,3 42,1
pomembnosti
sedmipo 11 55,0 57,9 100,0
pomembnosti
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0
prijaznost dobavitelja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tretji po . 1 5.0 53 53
pomembnosti
petipo 3 15,0 15,8 21,1
pomemnosti
sestipo 10 50,0 52,6 73,7
pomembnosti
sedmipo 5 25,0 26,3 100,0
pomembnosti
Total 19 95,0 100,0
Missing -9 1 5,0
Total 20 100,0

33




kakovost storitev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid tretji po . 1 5.0 5.0 5.0

pomembnosti

Cetitipo 14 70,0 70,0 75,0

pomembnosti

petipo 4 20,0 20,0 95,0

pomemnosti

sestipo 1 5,0 5,0 100,0

pomembnosti

Total 20 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 18: Preverjanje hipoteze H1

H1: Kakovost in cena izdelka sta klju¢na dejavnika odlo¢anja o novem dobavitelju.

Tabela 5: Rezultati preverjanja hipoteze H1 — pvi del (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
kakovostje 20 4,15 813 182
najpomembnejsi faktor
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2—tai|ed) Difference Lower Upper
kak tj
axovostje - 6,328 19 000 1,150 77 1,53
najpomembnejsi faktor
Vir: Lastna raziskava, 2006.
Tabela 6: Rezultati preverjanja hipoteze H1 — prvi del (N=20)
T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
cena izdelkov 20 2,10 1,021 ,228
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
cena izdelkov -3,943 19 ,001 -,900 -1,38 -,42

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Tabela 7: Rezultati preverjanja hipoteze H1 — drugi del (N=20)

T-Test

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
kakovost izdelkov 20 1,30 470 ,(105
One-Sample Test
Test Value = 2
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2—tai|ed) Difference Lower Upper
kakovost izdelkov -6,658 19 ,000 -,700 -,92 -,48

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Tabela 8: Rezultati preverjanja hipoteze H1 — drugi del (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
Mean Std. Deviation Mean
cena izdelkov 20 2,10 1,021 ,228
One-Sample Test
Test Value = 2
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
df Sig. (2—tai|ed) Difference Lower Upper
cena izdelkov ,438 19 ,666 ,100 -,38 ,58

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 19: Preverjanje hipoteze H2

H2: Odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo ustrezne in zanesljive dobave.

Tabela 9: Rezultati preverjanja hipoteze H2 (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
meandobave 20 3,5295 ,34749 ,07770
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
meandobave 6,814 19 ,000 ,52946 ,3668 ,6921

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 20: Preverjanje hipoteze H3

H3: Odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo inovativnost.

Tabela 10: Rezultati preverjanja hipoteze H3 (N=20)

T-Test

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
individualne reSitve 20 3,95 ,510 114
tehnicna podpora in 20 4,05 510 114
garancija
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
individualne resitve 8,324 19 ,000 ,950 71 1,19
tehnic d i
ennicna podpora In 9,200 19 000 1,050 81 1,29
garancija

Vir: Lastna raziskava, 2006.

38




Priloga 21: Preverjanje hipoteze H4

H4: Odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo ustrezne podporne storitve oz.
procese, povezane z izdelkom, kot so: komuniciranje, odzivnost dobavitelja, reSevanje
problemov.

Tabela 11: Rezultati preverjanja hipoteze H4 (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
znanje dobavitelja 19 4,53 ,513 ,118
odzivnost dobavitelja 19 4,26 ,933 214
to¢nost dobavitelja 20 4,70 ,571 ,128
pogostost sestankov 19 3,79 ,631 ,145
interes za reSevanje 20 4,80 410 092
problemov
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
znanje dobavitelja 12,969 18 ,000 1,526 1,28 1,77
odzivnost dobavitelja 5,898 18 ,000 1,263 ,81 1,71
to¢nost dobavitelja 13,309 19 ,000 1,700 1,43 1,97
pogostost sestankov 5,457 18 ,000 ,789 ,49 1,09
Interes za resevanje 19,615 19 000 1,800 1,61 1,09
problemov

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 22: Preverjanje hipoteze HS

HS5a: Pri¢akovanja glede cene in kakovosti so medsebojno povezana.

Tabela 12: Rezultati preverjanja hipoteze H5a (N=20)

Correlations
Correlations

kakovost je vija cena

najpomembne za boljSo

jSi faktor kakovost
kakovost je Pearson Correlation 1 -,149
najpomembnejsi faktor  Sig. (2-tailed) . ,531
N 20 20
vi§ja cena za boljSo Pearson Correlation -,149 1
kakovost Sig. (2-tailed) ,531 .
N 20 20

Vir: Lastna raziskava, 2006.
HS5b: Pricakovanja glede cene in zanesljivosti dobav so medsebojno povezana.

Tabela 13: Rezultati preverjanja hipoteze HSb(N=20)

Correlations

Correlations

dobava je
viSja cena za | najpomembne

boljSe dobave jSi faktor
vi§ja cena za boljse Pearson Correlation 1 -,444(*)
dobave Sig. (2-tailed) . ,050
N 20 20
dobava je Pearson Correlation -,444(%) 1
najpomembnejsi faktor  Sig. (2-tailed) ,050 .
N 20 20

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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HSc: Pricakovanja glede cene in inovacij so medsebojno povezana.

Tabela 14: Rezultati preverjanja hipoteze H5¢ (N=20)

Correlations
Correlations
vi§ja cena | inovacije in
za R&D patenti
vi§ja cena za R&D Pearson Correlation 1 ,303
Sig. (2-tailed) . ,208
N 20 19
inovacije in patenti Pearson Correlation ,303 1
Sig. (2-tailed) ,208 .
N 19 19

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Priloga 23: Preverjanje hipoteze H6

Heé6a: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo prijazni.

Tabela 15: Rezultati preverjanja hipoteze H6a (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
prijaznost 20 3,90 ,553 124
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2—tailed) Difference Lower Upper
prijaznost 7,285 19 ,000 ,900 ,64 1,16

Vir: Lastna raziskava, 2006.
Hé6b: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pricakujejo, da bodo zanesljivi.

Tabela 16: Rezultati preverjanja hipoteze H6b (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
zanesljivost 20 4,65 ,587 ,131
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
zanesljivost 12,568 19 ,000 1,650 1,38 1,92

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Héc: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo dostopni.

Tabela 17: Rezultati preverjanja hipoteze H6c (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
dostopnost 20 3,6750 ,35448 ,07926
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2—tailed) Difference Lower Upper
dostopnost 8,516 19 ,000 ,67500 ,5091 ,8409

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Hé6d: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo razumeli,
kaksne so njihove potrebe.

Tabela 18: Rezultati preverjanja hipoteze H6d (N=20)

T-Test

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
i treb
ngze”ri;f‘c':e potre 20 2,20 1,105 247
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2—tai|ed) Difference Lower Upper
j treb
zg;nma;i':e potre -3,238 19 004 -,800 1,32 .28

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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Hé6e: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da bodo poskrbeli za
vizualno privla¢nost prostorov, promocijskega materiala in dokumentov.

Tabela 19: Rezultati preverjanja hipoteze H6e (N=20)

T-Test

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
prlvlac.:en promoc_:uskl 20 3.55 510 114
material, prostori
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
A ok
priviacen promocysi 4,819 19 000 550 31 79
material, prostori

Vir: Lastna raziskava, 2006.

Heof: Potencialni odjemalci od svojih dobaviteljev pri¢akujejo, da se bodo v odnosu z
njimi pocutili varno in da mu bodo lahko zaupali.

Tabela 20: Rezultati preverjanja hipoteze H6t (N=20)

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
varnost 20 4,20 ,523 117
zaupanje v dobavitelja 20 4,35 ,489 ,109
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
varnost 10,258 19 ,000 1,200 ,96 1,44
zaupanje v dobavitelja 12,337 19 ,000 1,350 1,12 1,58

Vir: Lastna raziskava, 2006.
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