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ÚVOD 

V knihe Marc H. Mc Cormana „Čo nás ešte na Harvarde nenaučia“ je nasledujúci text: 
 

„ Nie je jednoduché vyskúmať, prečo inak inteligentní obchodníci nedokážu rovnako dobre 
nakupovať, ako predávať. Nakupovanie sa nepovažuje za niečo výnimočné, skutočnosť, že 
ste podniku ušetrili nejaké peniaze sa nevyrovná sláve, s ktorou sa zarábajú peniaze – hoci 

zlý nákup ovplyvní zisk niekedy viac, než úspešný predaj.“ 
 

Zdroj: Tajemství moderního obchodu, Ivan Gros, Stanislava Grosová 
 

Posledné roky sú charakteristické stále sa zvyšujúcou frekvenciou, hĺbkou a dosahom 
zmien v celosvetovom trhovom prostredí, ktoré je sprevádzané globalizáciou výmenných 
procesov, vznikom hyperkonkurencie, ale aj ďalekosiahlymi zmenami v sociálnom, politickom 
a makroekonomickom prostredí. Zvyšujúca sa dynamika technologických zmien a explózia 
inovácií vedú k nárastu rôznych foriem uspokojovania potrieb zákazníka a k prehlbovaniu 
diferenciácie ich požiadaviek a preferencií, k skracovaniu životných cyklov výrobkov 
a k zostreniu konkurenčného boja. Rozvoj automatizácie, elektronizácie, umelej inteligencie 
a vznik autonómnych výrobných prevádzok intenzitu na konkurenčnom trhu ešte viac 
prehlbujú. V tomto náročnom trhovom prostredí by mali manažéri podnikov zvoliť 
a implementovať takú stratégiu na trhoch, ktorá bude viesť k trvalému rastu trhovej hodnoty 
podniku. Systematicky získané  a vyhodnotené analytické informácie môžu byť užitočné už pri 
návrhu, presadzovaní a naplňovaní  stratégie firmy tak na korporátnej úrovni, ako aj na úrovni 
tvorby business stratégie v oblasti strategického riadenia nákupu, výroby, predaja, marketingu 
a personálnej oblasti. 

Nákup bol v minulosti považovaný za podpornú funkciu, ktorej úlohou bolo vo firme 
zabezpečiť dostatok materiálu, polotovarov a dielov pre vlastnú výrobu. S nástupom 
globalizácie v 90. rokoch minulého storočia začal v zahraničí nákup plniť strategickú funkciu 
zameranú na tvorbu konkurenčnej výhody. Pre strategický nákup sa začal používať termín 
„sourcing“ a pre operatívny nákup „procurement“, resp. „material management“. Súhrnne však 
pre strategický a operatívny nákup môžeme použiť termín „supply chain“. I keď vlna 
globálneho nákupu dosiahla svoj vrchol, úlohy strategického nákupu ešte nie sú vyčerpané. 
Dochádza k spolupráci s dodávateľmi na inováciách, k rozvoju dodávateľov a štandardizácie 
procesov v celom dodávateľskom reťazci pri využití konceptu Total Cost of Ownership (TCO). 
Strategická úloha nákupu sa v niektorých firmách prejavuje aj tým, že manažéri nákupu 
s titulom CPO (Chief Purchasing Officer) sú členmi najužšieho vedenia. Preto sa autori 
rozhodli predložiť text, v ktorom sa pokúsili zhrnúť súčasný stav v oblasti organizácie, riadenia 
nákupu a predaja. Materiál v predloženej učebnici by mohol pomôcť pracovníkom v praxi 
zefektívniť nákupné a predajné aktivity a súčasne študentom stredných a vysokých škôl 
poskytnúť špecializovaný študijný materiál.  
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