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UvoD
V knihe Marc H. Mc Cormana ,Co nés este na Harvarde nenaudia“ Je nasledujuci text:

» Nie je jednoduché vyskumat, preco inak inteligentni obchodnici nedokazu rovnako dobre

nakupovat, ako predavat. Nakupovanie sa nepovaZuje za nieco vynimocné, skutoc¢nost, Ze

ste podniku usetrili nejaké peniaze sa nevyrovna slave, s ktorou sa zarabaju peniaze — hoci
zly nékup ovplyvni zisk niekedy viac, nez uspesny predaj.”

Zdroj: Tajemstvi moderniho obchodu, Ivan Gros, Stanislava Grosova

Posledné roky st charakteristické stale sa zvysujucou frekvenciou, hibkou a dosahom
zmien v celosvetovom trhovom prostredi, ktoré je sprevadzané globalizaciou vymennych
procesov, vznikom hyperkonkurencie, ale aj dalekosiahlymi zmenami v socialnom, politickom
a makroekonomickom prostredi. ZvySujica sa dynamika technologickych zmien a explozia
inovacii vedu k narastu réznych foriem uspokojovania potrieb zakaznika a k prehlbovaniu
diferenciacie ich poziadaviek a preferencii, k skracovaniu Zivotnych cyklov vyrobkov
a k zostreniu konkurenéného boja. Rozvoj automatizacie, elektronizacie, umelej inteligencie
a vznik autonoémnych vyrobnych prevadzok intenzitu na konkurenénom trhu eSte viac
prehlbuju. V tomto naroénom trhovom prostredi by mali manazéri podnikov zvolit
a implementovat taku stratégiu na trhoch, ktoré bude viest k trvalému rastu trhovej hodnoty
podniku. Systematicky ziskané a vyhodnotené analytické informacie mézu byt uzito¢né uz pri
navrhu, presadzovani a naplfiovani stratégie firmy tak na korporatnej urovni, ako aj na drovni
tvorby business stratégie v oblasti strategického riadenia nakupu, vyroby, predaja, marketingu
a personalnej oblasti.

Nakup bol v minulosti povazovany za podpornu funkciu, ktorej ulohou bolo vo firme
zabezpecit dostatok materialu, polotovarov a dielov pre vlastnd vyrobu. S nastupom
globalizacie v 90. rokoch minulého storoCia zacal v zahrani¢i nakup plnit’ strategicku funkciu
zameranu na tvorbu konkurenénej vyhody. Pre strategicky nakup sa zacal pouZivat' termin
,sourcing” a pre operativny nakup ,procurement®, resp. ,material management*. Suhrnne viak
pre strategicky a operativny nakup mbézZeme pouzit termin ,supply chain®“. |ked vina
globalneho nékupu dosiahla svoj vrchol, tlohy strategického nékupu este nie su vycerpane.
Dochadza k spolupraci s dodavatelmi na inovaciach, k rozvoju dodavatelov a Standardizacie
procesov v celom dodavatelskom retazci pri vyuziti konceptu Total Cost of Ownership (TCO).
Strategicka uloha nékupu sa v niektorych firmach prejavuje aj tym, Ze manazéri nakupu
s titulom CPO (Chief Purchasing Officer) st ¢lenmi najuzSieho vedenia. Preto sa autori
rozhodli predlozit text, v ktorom sa pokusili zhrnut su¢asny stav v oblasti organizacie, riadenia
nakupu a predaja. Material v predloZenej ucebnici by mohol pomdct’ pracovnikom v praxi
zefektivnit nakupné a predajné aktivity a sucasne Studentom strednych a vysokych $kél
poskytnut’ Specializovany Studijny material.
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