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Uvod

V podmienkach turbulentnych  zmien priemyselného bchodného
a technologického prostredia dochadza k zmeneiprnfungovania podnikov
z orientacie na zakaznika v prospech trhovej ai@at Najma spochylovanie
tradicnych distribénych kanalov, priamy kontakt dodavide a zdkaznikov,
dynamické uvadzanie novych vyrobkov na trh zdbugz naliehavos tejto
orienticie s cikom zvyst konkurencieschopnégpodnikov. Podnik orientovany
na trh mal by zofadiova® aj vz'ahy s dodavateni ako &astnikmi vymeny.
Kvalita vz’ahov podniku s hlavnymi dodavétei sa stava konkurénou vyhodou
najma v oblasti trhu vyrobnej sféry, Vadom na to, Ze funkcia nédkupu je
strategickym faktorom, pretoZze jej dopad na vylaginpodniku je znény
v mnohych aspektoch a je v sluzbach politiky rgav@zdého podniku.

Clanok ponuka konkrétne hypotézy o mieste nakupnovej orientacii
podniku a poskytuje tiez konkrétne vysledky prigsakiy ktoré slizia ako zaklad
pre diagnostiku a hodnotenie vyvoja v podniku, igbkde miesto nakupu v
konkrétnom type podniku. Tém&anku suvisi sjadrom rieSenia problému
marketingového manazéra v oblasti nakupu, ktoek zmeni kultiru podniku
v tejto oblasti v prospech tej, ktord je viaceotbvana na trh. S kultrou podniku
Uzko suvisi vzdeldvanie pracovnikov v oblasti nakup ZlepSovanie
profesionalizmu a kompetencii nadkupcov rdraz viac strategicky charakter.
V suvislosti s tymto vyvojom Ekonomicka univerzitaBratislave ponuka v ramci
projektu ESF celouniverzitny medzinarodny Studipmggram manazment predaja
vo francuzskom jazyku kod projektu 13120120293 3PID05/NP1-036 zamerany
na vychovu odbornikov v oblasti nakup v spolupstiniverzitou Pierre Mendes
France v Grenobli.

1. Trhova orientacia podniku a nakup

Marketingova politika podnikov je nielen ovplavand rasticou mocou
distributérov na trhu so spotrebnym tovarom,cmoa intenzitou medzinarodnej
konkurencie, rychlym vyvojom technoldgie, zavadmarihovovanych vyrobkov
a skracovanim ich Zivotného cyklu, ale aj rastieiplyvom dodavat®v na
priemyselnom trhu.

V tomto kontexte sa realizuje zakladna metamorfdzaketingu: substituova
Siroko rozSireny pojem a prax orientacie na zakaznkoncepciou trhovej
orienticie, ktora integruje radisk& zakaznikov, dodavéos, distributérov,
technolégie a konkurencie.
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Z uvedeného vyplyva, Ze koncepcia trhovej orieetgei transverzalnym
pojmom zahiiujicim aj stratégiu, marketing, organizaciu, riadetiudskych
zdrojov akultdru podniku. AvSak ako znazvu koraep vyplyva, slOZi
predovSetkym na orientaciu, kym napriklad stratégiaj prostriedky skoér na
presadenie ditého strategického postupu. To znamena, Ze triooidntacia ma
doélezité miesto v rdoznych podnikovych stratégiaakSak sama o sebe nie je
stratégiou. Z hadiska tranzverzalnosti koncepcie niektori autoziiguju niekdko
foriem trhovej orientacie: orientaciu na zakaznikeentaciu natiastkové trhy,
orientaciu na konkurentov (rast trhového podielppdobne.

Koncepcia trhovej orientacie je pomerne starSieta ca ma svoj pévod
v Uvahach o marketingovej filozofii. Prvé Gvahytdéo tému sa objavili v pracach
P. Druckera Practise of Management z roku 1954, Ogévitta Marketing Myopia
zroku 1960 a R. Keitha The Marketing Revolutioroku 1960 v rokoch 1954 —
1960. Ak presne denie povodu a clev orientacie je zame premenlive, tak
naopak prace E. J. McCarthyho a D. J. Perreaultakiz 1984 jasne uvadzaju, Ze
marketingova filozofia zdéramje ziskovos, ktora je zabezgena zameranim
aktivit podniku na uspokojovanie potrieb zdkaznikov

Paradoxne, len od nedavna sa tato vitalna korec@owaZzuje za zaujimava
aj pre sdasné podniky. V odbornej literatre z uvedenéhdobia koncepcia
trhovej orientacie je vychodiskom roéznych Gvalomvoji marketingu bez toho,
aby bola jasne identifikovana a prezentovand gjepalite, vziiadom na to, Ze
prace o marketingu sa pomerne malo zaoberali arganimi otazkami, hoci
koncepcia trhovej orientadcie ma mnohé savislostirganizaciou podniku. UZ Th.
Levitt zdorasoval dblezitog internej organizacie podnikov, ktoré by mohli
efektivnejSie reago¥ana zmeny potrieb a hodnét zakaznikov.

V aprili 1990 A. K. Kohli a B. J. Jaworskidtanku Market Orientation publikovali
prva pracu, ktora sa tykala realizacie marketingdlezofie v podniku a v tejto
suvislosti definovali koncepciu trhovej orientaciBod’a uvedenych autorov,
organizacia orientovana na trh je taka, kténeposti su v stlade s marketingovou
filozofiou. V oktdbri toho istého roka J. C. NanIS. F. Slater navrhuju stupnicu
merania koncepcie trhovej orientaci&im dopad marketingovej filozofie na
vykonnog organizacie je mozné testava merd. VSeobecne mozno konStatdya
Ze od roku 1990 pet prdc zaoberajucich sa koncepciou trhovej orgémta
a réznymi spdsobmi jej merania sa znasobil.

Koncepcia trhovej orientacie sa nelimituje lenoperativne vyhody, ale tiez
savisi s jej teoretickym prinosom. Definovanie jgtahu k marketingu nie je
lahkou zaleZita®u, pretoze koncepcia sa tyka samotného vymealzeni
marketingu, ktory spfiva na troch pilieroch: orientacii na zakaznikaskai
a marketingovom manazmentép je vlastne identické s koncepciou trhovej
orienticie. Vzliadom na to, Ze je zvykom rozliSevigho tri dimenzie: dimenziu
operativnu (ziskanie trhu na zaklade know-how ntargea), dimenziu manazérsku
(organiz&ny pristup) a dimenziu filozofickl (podnikdigka filozofia - business
philosophy), ktord chape porozumenie a uspokojevpatrieb trhu ako @dujlce
principy vykonnosti podniku, potom dopytovanie reatrhovu orientaciu a na jej
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dopad na vykonndsorganizacie, je v skutoosti dopytovanim odinku
marketingu na vykonnésNachadzame teda dve Urovne marketingu Yawz ku
ktorym trhov& orientacia moze bgituovana:

- marketing ako subor nastrojov umioiicich d& do suladu ponuku
podniku s jeho zakaznikmi,

- marketing ako filozofia podniku atahy, ktoré podnik udrZiava so
svojimi zdkaznikmi.

Pokid’ v 70-tych rokoch 20.stoéa zakladnym kaniem marketingu bolo
spotrebitéské spravanie, v gasnosti je to wahova dimenzia marketingu, ktora sa
stala prevladajucou.

Z uvedeného vyplyva, Ze koncepcia trhovej orieetatiéZze by chapana ako:

- ekvivalent marketingovej koncepcie, najma z filického aspektu,

- stag marketingu, pretoZze ten okrem toho, Ze disponujganérskym

aspektom je rovnako chapany ako suhrn nastréjomosti,

- hlavna koncepcia zalujuca samotny marketing definovany Americkou
marketingovou asociaciou ako proces planovaniaalizéeie koncepcie,
cien, marketingove] komunikécie a distribacie ne@bk, vyrobkov
asluzieb zhadiska vytvarania vymeny a uspokojovania l'oie
jednotlivcov a organizcii.

Pre lepSie pochopenie prinosu trhovej orienticiej aodliSenia sa od
marketingu, treba zdhdnt pragmatické désledky koncepcie (v zmysle vplyvu
na spravanie) zihadiska praktického a akademického.

Z hradiska praktického koncepcia trhovej orientacie ilpage zaujem
manazérov 0 udrZzanie a mobilizaciu podniku naliz&zi jeho cidov.

Z akademickéholadiska, aj napriek malym rozdielom medzi definididarnovej
orientacie a tradhymi definiciami marketingu, koncepcia trhovej emtacie
predstavuje novy objekt teoretického skumania.eCéa tym poveda Ze kym
marketing ako akademicka disciplina ma charaktiexi@ny a teoreticky, nova's
objektu skimania sgéova vtom, Ze ide o skimanie globalneho, komplbrné
organiz&neho, tranzverzalneho javu Padiska jeho wahoch s inymi
charakteristikami podniku a spotreby. Tranzverzgtinobjektu skimania mdéze
vyvolat’ problémy slvisiace s jeho porozumenim a vyskumom.

Trhova orientacia je v gasnosti hlavnou koncepciou marketingu aj v oblasti
nékupu, tak z Fadiska operativneho, ako aj teoretického. Mnohégdaplikuju
marketing nakupu s diem predvidé a aktivne ovplyiova vztahy vymeny na
trhu nakupu a stimulo¥gonuku trhu v smere potrieb podniku.

Vysledky prieskumu v prostredi priemyselnych ghkdn na GUzemi SR
umoZiuju lepSie pozna ich operativny zaujem na zlepSovani prvkov trijove
orientacie v nadkupe a lepSie zvladmroblematiku nakupu s diem posilni’ ich
konkurencieschopnés zauj& poziciu na trhoch Eurdpskej Unie.
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2. Vysledky prieskumu trhovej orientacie v oblasti nakupu

Z&akladné udaje vlanku, ziskané na zaklade analyzy Udajov dotaznika
charakterizuju koncepciu trhovej orientacie na lpdk ndkupu. Dotaznik bol
zostaveny tak, aby sa vytvoril ptield o logike fungovania podniku v oblasti
nadkupu smerom k trhovej orientacii, t.j. o prvkpdtioré charakterizujd tato
orienticiu, ato zladiska vékosti podniku, organizamého kontextu, nastrojov,
metod praceiudského faktora dt ako aj z Radiska ndzorov na funkciu nakupu,
ktoré existuju v jednotlivych typoch podnikov Slowskej republiky. VzRadom na
to, Ze trhova orientécia je vtomto kontexte poswdna len z aspektu nakupu, v
prieskume sa vychadzalo z nasledujucich zasadh@ea orientécia:

- v oblasti ndkupu sa koncentruje na trh dodd\eate

- umoZiuje organiz&nu inovaciu a prejavuje sa tieZ vtom, Zélenovia

podniku by mali participowa na mechanizme pripravy nakupnych
rozhodnuti

- je procesom integrujucim zber informacii, ichnsmisiu v podniku a ma

praktické dosledky n&nnog’ podniku.

Dopytovanie bolo realizované od 1.3.2005 do 31620 581 podnikoch
réznych vékosti, vzitadom na to, Zze Vkos’ podniku je jednym z prvkov trhovej
orienticie, t.j. v 147 mikropodnikoch, 165 malypbdnikoch, 154 strednych
podnikoch a v 115 \&ych podnikoch. Uvedené podniky vykonavajiinos’ v
réznorodych odvetviach a ich zakaznikmi su pognik trhu vyrobnej sféry, resp.
distribwiné organizacie.

Trhova orientdcia suvisi s organizaciou nakupu atamby &ahtova’
organiz&nu inovaciu. V tomto smere z vysledkov prieskumplyya, Ze stredné
podniky postupne dobiehaju k& podniky (73% strednych podnikov a 89%
velkych podnikov disponuje Utvarom nakupu, avSak aZ&2nalych podnikov
takymto Utvarom nedisponuje). MozZzno konStatowee nakup nema v slovenskych
podnikoch eSte znak noblesnosti: funkcia je v migkth podnikoch banalizovana a
nie je vémi uznavanid manazmentom podniku. V malych podnikeghitvary
nékupu eSte pomerne novou zéleiites len 39% disponuje Utvarom ndkupu a
11% vékych podnikov nim nedisponuje. Prieskum ukazujemiasSie podniky sa
domnievaju, Ze disponuju Utvarom nakupu, ak pratoye povereny zarowe
nakupom, zasobovanim a logistikou. Naproti tonku,reéakup je zabezpevany
manazérom podniku, manazérom vyroby, kvalitAronmmevaju sa, Zze Utvarom
nakupu nedisponuju. Z vysledkov prieskumu vyplyve, vékos’ podniku je
uréujucim kritériom existencie Gtvaru nakupu.

V podnikoch, v ktorych nedisponuju Utvarom nakugal p@et pracovnikov
poverenych ndkupom zvySuje s’kes’ou podniku. V tychto podnikoch je funkcia
nakupu najastejSie zabezpevana manazérom podniku, manazérom vyroby, resp.
veducim prevadzky. Z vysledkov moZzno usudzoweaviacerych organizaych
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modeloch. Nakup napriklad zabeZpgl 1-2 osoby. V tomto pripade ide
0 manaZzéra podniku a druhou osobou je manaZébywlebo asistent manazéra.
Ide ¢asto o pripad mikropodnikov a malych podnikov.j@kakupom poverenych
viac 0sbb, manazér podniku mdzZe aj v tomto pripsdiervenovd v procese
nékupu, avdak menej systematicky ako v predchadaajupripade.CastejSie
intervenuju manaZzéri vyroby, resp. zodpovedni praim za zdsobovanie. Ak v
podniku existuje samostatny Utvar nékupuggbopracovnikov poverenych
nakupom je nizsko je logické, nez v podnikoch bez takéhoto Utvaru .

Velkos' Utvaru nakupu sa meni padvd’kosti podniku. Ak Gtvar nékupu je
dostaténe veé’ky, obyajne integruje pracovnika pre zasobovanie, resipteata,
zavisi to v8ak od konkrétneho podniku.I'D& prace sa uskutiuje bul’ pod’a
nakupovanych skupin vyrobkov, resp. existuje sej@ndakupu od zdsobovania.
MenSie podniky preferuja prvé rieSenie. Druhé jearekteristické pre \&é
podniky. V kazdom pripade, tea prace zavisi od uloh, ktoré podnik rieSi. Mozno
konStatovd, Ze vékos’ podniku a varieta Uloh (get nakupovanych poloZziek)
napomahaju existencii ndkupného oddelenia. Nap@tu zloZitog nakupu
(napriklad dovoz) nemusi napoméhgeho existencii. Ak podnik disponuje
atvarom néakupu, giet oséb poverenych nakupom je nizsi, nez iopa pripade.

Existencia trhovej orientacie v nakupe je podmmgnaakupnou politikou,
ktora definuje pravidla a principy ndkupu & twdklad vykonnosti v ndkupe, a to
z rdznych dévodov:

- je podmienkou kaZdej racionalizacie nakupu, @eteyjadruje véu
manazéra zdokonélnhakup podniku,

- vytvara ramecinnosti pdsobenia funkcie ndkupu, ktora vplyva bheab
a ma dolezity dopad na kvalitu vyrobkov a imidZ piéd,
stanovuje kritéria a ciele nakupu nakupu,

V 43% mikropodnikoch, 21% malych podnikoch, 11%edtrych podnikoch a
10% ve’kych podnikoch sa nakupné politika neformuldemoze vyplyvé:

-z existencie celkovej podnikovej politiky, ktora garmuluje vSeobecne za cely
podnik a ktord nepovaZuje nakup za prioritu;

- celkova politika podniku jéasto aplikovana skor na predaj, neZz na nakup;

— nékupna politika méze ni&asto intuitivny charakter a z tohto dévodu sa
zriedkavo pouziva ako nastroj manazmentu.

Existencia nakupnej politiky suvisi skor s vySkdaraiu podniku. Je to logické
vzh'adom na to, Ze nakup sa stava strategickym prvkgmedstavuje dolezitl
¢ag’ vyrobnej ceny produkovanych vyrobkov. Naproti tonemusi by spojena so
zlozitog'ou nakupovanych vstupov. Obsah nakupnej politiky Feane
diferencovany pokh podnikov. Poth vysledkov prieskumu manazment podniku
vplyva touto politikou na : zniZzovanie nakladov ngla, utenie kritérii prioritnych
nakupov (kvalita, flexibilita, sg@hlivog’), zlepSovanie wahu kvalita/cena
nakupovanych vyrobkov, zlepSovanie uhrady doddweate podobne

VaeSina podnikov v3ak pripisuje ddlezitosakupnej politike¢o by malo vies
ku konStatovaniu, Ze podniky, by mali disponbvaj systémom merania
vykonnosti nakupu. Je to logické pretozZe, aby shahmera vykon, treba najskér
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definova od samého z#atku smer nakupu. AvSak vo vSetkych dopytovanych
podnikoch neoveruju nakupnu politiku, prostredrdotv merania vykonnosti
Gtvarov nakupu, t.j. nezaoberaju sa jej aplikaciou.

V podnikoch, v ktorych manaZzmentéufe hlavné smery politiky nakupu
a stratégiu nédkupu, disponuju tegtejSie  systémom ukazoviame merania
vykonnosti nakupu. Je to logické pretozZe, aby shahmera vykon, treba najskér
definova’ od samého z@atku smer nakupu. Len 21,54% podnikov disponuje
systémom ukazovdtev merania vykonnosti nakupu. MoZno konStatovae
systém merania vykonnosti ndkupu sa zvySuje s aastiékos’ou podniku, s
existenciou ndkupnych Gtvarov.

Trhova orientacia zdha nielen organizmy aspekt, ale je aj Specifickym
spravanim podniku vo vahu k dodavatem, anajma procesom , ktory
mobilizuje cely podnik od zberu informécii, ceZidiu informécii v podniku po
reakciu na ponuku dodavéite a potreby zakaznikov. V tejto savislosti vyuZiea
marketingu nakupu, presadzovanie poZiadaviek nakampoZziadaviek podniku
vo vz¥ahu k dodavatem umoauje zistt’ proporcie, v akych sa jednotlivé fazy
marketingu ndkupu v podnikoch vyuzZivaju a aky g strovne ofenzivy zakaznika
v oblasti nadkupu. Odpode na otdzku aplikacie marketingu nakupu vyvolava
nieka’ko problémov, pretoZze podniky nie s vzdy na tijigrovni, aby reagovali
na tato otazku. Z tohto dévodu sa skimala aplikémsketingu ndkupu pdd jeho
jednotlivych etap. Odpovede na jednotlivé etapy ketimgu ukazuju, Ze pojem
marketing nakupu nie je celkom cudzi pre slovensgdbné podniky. AvSak
podniky, ktoré charakterizovali jeho aplikaciu véewbecnosti smeruju nakoniec
k Uzkej koncepcii marketingu nakupu, t.j. akcentlgad niektoré vybrané etapy
marketingu. Vysledky prieskumu umiafl koncentrové sa na uujlce limity
aplikacie marketingu ndkupu. Tieto limity méZu’binterné a externé.

Interné limity aplikdcie marketingu sgigaju eSte stdle v uvedenych
nedostaténe rozvinutych etapach realizacie marketingu nékiptych podnikov,
ktoré realizuju etapy marketingu ndkupiiidovymi aktivitami su analyza potrieb,
nédkupné rokovanie, resp. uzatvaranie zmllv, pléupd analyza a \fba trhu
nakupu. Najmenej sa podniky venuju tvorbe a vizdaii portfélia nakupu, ktoré
vyZaduju prislusné odborné vedomosti z oblasttégia nakupu a analyzy silnych
a slabych stranok nakupu podniku. K internym pr&ké patri tiez zodpovednos
za nakup aza zasobovanie, vzdelanie manazérovpunakdalSie prekazky.
Jednym z délezitych internych limitov je t@h nakupu a zasobovania. V tejto
oblasti pIni délezitu ulohu vzdeldvanie manazérékupu a marketingu s di@em
zlepst’ ich kompetencie.

Externé limity aplikacie marketingu nakupu moéZuvisigt’' stym, Ze
dodavatelia su v monopolnom postaveni, Statne grgaeahuju do ekonomickej
oblasti (colné predpisy, predpisy tykajuce sa pidira podobne), existuje nizka
arovei konkurencie na trhu dodavéte a podobne.

Uvedené konStatovania nemozno chidpanegativhom zmysle, pretoze
funkcia nakupu je v etape vyvoja. NavySe, niektoméerpretacie vysledkov
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prieskumu potvrdzuju, Ze tento vyvoj eSte nekamZe podniky nastupuju trend,
ktory zodpoveda chapaniu nadkupu ako strategickekdie podniku. Aplikacia
modelu marketingu nakupu zavisi dddského faktora. lde zéraveo zmenu
spbsobu myslenia a tieZ o zlepSenie jeho schopnosti

Pristup marketingu ndkupu sa zaklada na ofenaitian sa liSi od tradiého
nakupu, ktory vychadza zvyrobnej filozofie avydmg sa introverthna®u
a defenzivnym pristupom. 78% lkgch podnikov presadzujetasto, resp.
systematicky podmienky nakupu svojho podniku véata k dodavatimm, oproti
43% mikropodnikov. Veahy, ktoré udrzZiavaju V&€ podniky s dodavafmi
posiliuju  zrejme vykonnas podnikov. To znamena, Ze podniky menej
orientované na trh maju mensi zisk nez tie, ktadréoed’a viac orientované na
dodavatéov. NagastejSimi poziadavkami vo ta&hu k dodavatem sa kvalita,
cena, termin dodavky, spsob fakturacie, podmiemkiadky, dovernasinformacii
a podobne.

Existuje cely rad moZnosti ako organizovankciu nakupu v podnikoch.
Treba vSak dhana operativhu a konc&mpd harmonizaciu aktivit od ndkupu po
predaj, vzliadom na to, Zéudsky faktor ma Specifickl alohu k koncepcii trhpve
orientacie. 54% malych podnikov konStatuje Upspiokojnog s organizaciou
(13%). Prevazna v8ina podnikov v3ak je dospokojna s organizaciou nakupu,
¢o by mohlo vies ku konStatovaniu, Ze trhova orientacia v oblastkupu je
pozitivne spojena so spokojtios v praci, s atmosférou v podniku a s kvalitou
hierarchickych vgahov. Urové spokojnosti prezentovana uvedenymi vysledkami
prieskumu je v8ak viac spojend s drow nar@nosti v jednotlivych podnikoch nez
s aroviou vykonnosti nakupu alebo konStatovanej organgzaci

Verkd vasina podnikov povaZujetasovy aspekt za zaklad zlepSenia
fungovania a efektivnosti organizacie nakupu. R&erfsmantny aspekt a potreba
informacii o trhu dodavatev su dolezitymi faktormi vykonnosti nakupu. Naprot
tomu podpora zo strany ekonomického Utvaru, redpon pracovnikov na cely,
resp. ¢iastkovy Uvazok vyZzaduje sa len vo zvlaStnych mpigh. LepSia
organizacia nékupneginnosti by mohla napomdcfungovaniu a efektivnej
organizacii nakupu v priemere v 11%.

Zaver

Zaujem o vlastnu konkurencieschopthosy nakupe vedie podniky
k zvySovaniu ich  Usilia realizovameny vo v#ahoch s dodavaltmi, ako aj v
internych procesoch. V naSich podmienkach je teadpekt trhovej orientacie
podnikov spojeny s intenzifikaciou a pdsil/anim obchodnych vahov
s doméacimi dodavakeni a s dodavatieni s partnerskych krajin Eurdpskej Unie
adalSich krajin.
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Vysledky prieskumu  charakterizovali ¢&asny stav trhovej orientacie
v oblasti ndkupu v jednotlivych typoch podnikov umoznili zaujd pristup
benchmarkingu a tym konfrontata praktiky pouzivané v priemyselnych
podnikoch, ktoré boli zahrnuté do vzorky s tymi pibahi, ktoré neboli séag’ou
prieskumu.

Z prieskumu realizovanom na zaklade 581 dotazniadkhovej orientacii

v oblasti nakupu vyplyvaju nasledujlce zavery:

- logika orientacie na trh nie je v mnohych podaik prioritnym smerom,
ale skér jednou z moznych alternativ spomedzi irgledrnativ, ktoré nie
su nutne v protiklade s uvedenou koncepciou, av&pkosvojenie e
predpoklada witu hierarchizaciu postojov v podniku;

- ve’kog® podniku je jednym z hlavnych faktorov aplikacie vich
pristupov.Cim je podnik v&si, tym jasnejSie su rozdiely oproti men3im
podnikom v aplikacii prvkov trhovej orientacie. d&ei nejde o nemenné
konStatovanie, pretoZze malé astredné podniky imlij;n urité
oneskorenie v oblasti ndkupu tym, Ze aplikujud met@ddpovedajlce
tomuto typu podnikov. Mnohé malé a stredné podmiblgia vSetkoco
velké podniky v oblasti nakupu;

- organiz&né aspekty hraju doleziti ulohu v trhovej orieiitanajméa
pokia’ ide o Struktiru rozhodovania o ndkupe a tym @gingkkovu kulttru
v tejto oblasti.

- funkcia ndkupu sa postupne stava v podnikoch mamil Slovenskej
republiky strategickou. Jej postavenie v orgatnea Struktire podniku je
prejavom déleZitosti, ktori manazment pripisuje aftv nakupu ako
organizé&nej zlozke a vplyva na jej vnimanie zo strany cel@odniku.
Strategicky aspekt funkcie nakupu a jejtalzy s ostatnymi Utvarmi
podniku vyZaduje, aby utvar nakupu bol priamo eiad manaZzmentom
podniku. Tym je mozné vyhiilsa tomu, aby sa vnimali len technické
aspekty funkcie ndkupu (v pripade, ak zavisi odolyralebo Gtvaru
vyvoja) alebaisto finartné (ak zavisi od finamého manazéra).

Kracove slova
trh, marketing, nékup, dodéavatelia, konkurenciepoba® podniku, priemyselné
podniky
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Summary

At present, market orientation is becoming a baeitcept of marketing from
the theoretical as well as operational point ofwviét is a modernized form of
enterprise orientation at customer, because higgdkto consideration also other
factors of market, not only customers but also Bepg competitors, technology
and distributors, it enables an enterprise to rebetier performance. In the sphere
of purchase it makes enterprises increase theieamadir in making changes in
their relations with suppliers as well as changerimal processes with the aim of
increasing enterprise competitiveness. The approathis article is characterized
by two levels, a theoretical one, which presentymthesis of recent scientific
knowledge on this special problem, and an operatione, which is presented by
the research results illustrating and explainirggebncept of market orientation in
the purchase sphere of industrial enterprises.
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