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Milan Oresky!

Napriek tomu, Ze ide o jeden z aktualnych vystupov vedeckovyskumnych projek-
tov: VEGA 1/0282/15 ,Nastroje marketingovej politiky v novych obchodnych modeloch
orientovanych na vytvaranie viacnasobnej hodnoty pre zakaznika v podmienkach udrza-
tel'ného rozvoja" a medzinarodného projektu vedecko-vyskumnej skupiny PGV ,,Pozoro-
vanie europskych socialno-ekonomickych dynamik (Odysea)", je nutné uz v Uvodnej
Casti uviest, ze prof. Jaroslav Kita je uz vySe péatnast’ rokov gestorom predmetu Nakup
a predaj, ktory je prednasany na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave.
Prave ostatné roky potvrdili prezieravost’ a progresivne nacasovanie vyucby predmetu
zameraného na hlavné obchodné funkcie podnikov posobiacich v produkénych odvet-
viach, a preto v stCasnosti uz mnozstvo absolventov Obchodnej fakulty posobi v prie-
myselnych podnikoch v rdmci slovenskej ekonomiky aj v Struktirach nadnarodnych spo-
lo¢nosti na zodpovednych a lukrativnych poziciach. Ostatne aj na konferencii ManaZzment
nakupu 2016, organizovanej tyzdennikom TREND v marci 2016, bola vyslovena poZia-
davka praxe: prehlbenie pripravy odbornikov v tejto oblasti pre rozsiahlu priemyselnt
vyrobu v ramci nasho hospodarstva.

Ako uvadza aj autor v predslove: ,,... uCebnica ma pomaoct’ pri prekonavani niekto-
rych zjednodusSenych interpretacii nakupu a predaja. Zaroven ma ambiciu podporit’ na-
zor, podla ktorého aplikacia marketingového pristupu v danej problematike vyzaduje
zmenu kultary v priemyselnych podnikoch, a upozornit’ na niektoré vztahy a mecha-
nizmy, ktoré mozu byt' zdrojom zisku podniku."

Ucebnica sa sklada z troch Casti — Priemyselny trh, Nakup a Predaj. Jednotlivé Casti
su Clenené do kapitol, ktorych je spolu strnast. I ked’ prva Cast’ je zamerana na priemy-
selny trh s dorazom na Gvod do problematiky nakupu a predaja na priemyselnom trhu,
uvadzana charakteristika priemyselného trhu nevychadza zo (Ciastocne obmedzujliceho)
Statistického vymedzenia, ale je vnimana autorom v SirSom zabere, a to s presahom
priemyselnych odvetvi do stavebnictva, dopravy a spojov, pol'nohospodarstva, lesnictva,
Casti finan¢nych trhov a pod. Na Uvodn( kapitolu nadvézuje analyticka Cast’ venovana
miestu podniku na priemyselnom trhu, na jeho poziciu, ale najma na riadenie tejto po-
zicie. Ciel'om je tvorba hodnoty nakupom a tvorba strategickych alternativ pre podnik,
hoci v tejto Casti je vnimana len v rdmci podniku a nie ako sucast’ hodnototvorného re-
t'azca v ramci podnikovych sieti.

V kapitole Zakladné modely procesu nakupu a pristupy k zakaznikovi je v chrono-
logickom usporiadani, prinosnym sp0sobom spracovany prehlad a analyza postupnosti
vyskumu v oblasti nakupu. Tato cast’ patri k vyznamnym prinosom autora, venuje sa jej
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dlhodobo a mnoho autorit sa odvolava na jeho predchadzajlce prace k tejto problema-
tike. Diskusiu podnecuje zaver tejto Casti, kde su predstavené modely publikované v po-
slednych rokoch niektorymi autormi. Hodnym uvaZzenia je stanovisko, ¢i uvadzané mo-
dely Nogatchewského, ale aj Erikssona a Pesdmaa ¢i model Atalaya a jeho kolektivu,
predstavuji vyznamné prinosy k problematike v sGCasnych podmienkach. Za progre-
sivne rieSenia skor hodnotime modely zalozené na integracnych pristupoch v ramci SCM,
modely spajajlce procesy v podniku s vyvojom v dodavatel'skych retazcoch, d'alej mo-
dely vyuzivajlce znalosti a IT rieSenia na baze ERP I, ERP II aZ po sucasnu verziu ERP
III.

V Casti 3 venovanej uz priamo funkcii nakupu v podniku autor zacina siborom ma-
nazérskych postupov nazyvanym — sourcing, ktory zasadzuje do prostredia globalizova-
nych zdrojov zasobovania. Nielen v tomto pripade, ale aj v inych sGvislostiach spojenych
s marketingom nakupu autor prekvapujlco pouziva opat’ pojem zasobovanie, ktory je
v modernej obchodnej terminoldgii uz menej frekventovanym pojmom. Funkcia nakupu
v podniku je Struktirovana do etap a variantov. Na vymedzenie podstaty funkcie nakupu
v podniku nadvdzuji organizané aspekty nakupu, kde je vel'mi spravne zd6raznena
nutnost’ zvolit' také zaclenenie a organizacné usporiadanie, ktoré umoziiuje prepojit’
a efektivne riadit’ externé Cinnosti Gtvaru nakupu a rovnako doélezité interné cinnosti
a interné vazby na vnutrofiremnych zakaznikov. Z organizacnych aspektov je kl'tiCovym
organizacnym problémom pri tvorbe nakupného systému podniku miera centralizacie
alebo decentralizacie nakupu, resp. zvolenie vhodného kombinovaného modelu.

Dovolime si zvyraznit’ d'alSiu vyznamnu kapitolu ucebnice, a to Siestu kapitolu, ktora
riesi rizikd zakaznika v procese nakupu. Je spracovana vel'mi precizne. Pohlad na rizika
vychadza z tzv. matice rizik a rozpractva financné rizika, operativne rizikd, legislativne
rizika a rizika imidzu. Klasifikatné rozdelenie rizik uzatvara rozdelenie na subjektivne a
objektivne rizika a premietnutie firemného pristupu k rizikdam v procesoch tvorby a di-
zajnu vztahov s dodavatel'mi. Vznik rizik, potencidl vzniku rizik pri nakupe je jednou
strankou poznania, na ktoré musia reagovat’ manazérske pristupy a rozhodnutia. V sU-
Casnosti je podnikatel'ské riziko vnimané ako imanentny jav a nie je realne predchadzat’
vSetkym rizikdm alebo ich Uplne eliminovat’. Perspektivny pristup je zalozeny na dosta-
tocnej flexibilite procesov a pripravenosti vyviest' podnik z rizikovej situacie. A takyto
pristup plati aj pri riadeni systému nakupu v podniku.

Dal$ou origindlnou kapitolou je siedma kapitola venovana priamo marketingu na-
kupu. S pojmom marketing nakupu sa vo vedeckej a odbornej literatire nestretdvame
vel'mi Casto. V poslednych rokoch niektori autori pouZzivaji nazov — reverzny marketing,
ale tento pojem zatial’ neuspel (autor recenzie ma takisto velké vyhrady k tomuto ter-
minu). Paradigmou marketingu nakupu je tvorba a budovanie silnej, t. j. proaktivnej
pozicie podniku na trhu ponuky, je to cieleny proces byt v systéme dodavatel'skych
retazcov a sieti atraktivnym, perspektivnym zakaznikom a partnerom dodavatel'ov a zis-
kavat’ dodato¢nl hodnotu cez nizsie naklady, cez zapojenie dodavatel'ov do vyvoja no-
vych produktov a inovacii, a pod. V kapitole su Specifikované pristupy viacerych autorov
k tvorbe koncepcie marketingu nakupu, ale autor vyuziva vlastnd koncepciu zalozenu za
strategickom aspekte a operativnom aspekte marketingu nakupu. Je to pomerne kom-
plexné vnimanie. Strategicky aspekt marketingu nakupu tvoria okruhy cinnosti, alebo
mozeme pouzit’ vhodnejSie oznacenie ako sUbory analyz, manazérskych pristupov a roz-
hodnuti, a to: analyza potrieb, klasifikacia nakupov, analyza a vol'ba trhu nakupu, vizu-
alizacia portfélia nakupu a diagnostika situacie. Ide o dolezité ¢innosti a rozhodnutia na
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roznych Urovniach riadenia, vyuzitie odporicanych modelov rozhodovania ako napriklad
pri vol'be trhu nakupu a pod. Pri pohl'ade na dané etapy operativneho marketingu je
vidiet’ prelinanie s charakteristikami riadenia podstatnych procesov nakupu, napr. pla-
novanie nakupu, obchodné rokovanie, uzatvaranie zmliv. V ramci jednotlivych etap su
vhodnym spdsobom spracované nastroje operativneho marketingu nakupu ako napri-
klad dodavatel'ska politika, a to cez segmentaciu a typoldgiu dodavatel'ov. Pravdepo-
dobne zamer limitovat’ rozsah ucebnice obmedzil rozpracovanie niektorych nastrojov.

Cast’ ucebnice venovana predaju je postavena na vymedzeni vztahu predaja a mar-
ketingu, kde marketingové aktivity pracuju s informaciam a podkladmi o trhu, zakazni-
koch a zosulad'uju ciele podniku s trhovymi vyzvami a prilezitostami, dalej je Glohou
predaja komercializacia zacinajica tvorbou ponuky. Nasleduje pristup zaloZeny na eta-
pizacii predaja, a to takto: uputanie pozornosti zakaznika (nadviazanie priameho kon-
taktu s partnerom), identifikacia zakaznika (zistenie r6znych druhov informacii), prezen-
tacia a demonstracia produktu (ukazat' zakaznikovi, Zze sa pochopil jeho problém a ze
podnik disponuje rieSenim, ktoré mu vyhovuje), ekonomické aspekty predaja (obrana
ceny a sposob platenia), uzavretie zmluvy (rieSenie), udrziavanie vztahov po predaji.

Osobitd pozornost’ je venovana personalu predaja (kapitola 11). Napriek intenziv-
nej ,elektronizacii* predaja je aj rozhodujucim faktorom Uspechu i tzv. socialna komuni-
kacia, ktorou oznaCujeme v obchodnych cinnostiach priamy kontakt predavajliceho a
kupujuceho, hoci na oboch stranach fakticky mozu jednotlivé strany na rokovaniach za-
stupovat’ obchodné timy. Naro¢né konkurencné prostredie na trhoch dopytu vyzaduje
nové i originalne pristupy k riadeniu a organizacii predajnych timov a meni sa aj uloha
manazéra predaja.

Samostatna kapitola je venovana progndzovaniu a predvidaniu predaja. Poukazuje
na nutnost’ zvladat’ Coraz narocnejsie a meniace sa prostredie na predajnom trhu, aj
napriek tomu, Ze firmy st zaangazované do sietovych prepojeni a d'alSich foriem medzi-
podnikovvych vézieb. Autor uvadza rozliSenie medzi progndzou a predvidanim predaja.
Otazkou je, ¢i toto ndvum je skutocne prinosom. Vystupy procesov prognézovania, pred-
vidania predaja su nevyhnutnym podkladom procesov pripravy a tvorby planu predaja,
kde je zdGraznena prepojenost’ marketingového planovania a planu predaja. Vnutropod-
nikové rozpracovanie planu predaja je rieSené ako kombinacia réznych typov firemnych
planov a rozpoctov predaja (podla vel’kosti, typov podnikov i odvetvi, v ktorych pdsobia).
Rozpracovanie planov a rozpoctov musi reflektovat’ organizaciu a systém riadenia pre-
daja, tak aby bolo skutocne efektivnym a dynamickym nastrojom vo vztahu k predajnym
ciel'om podniku.

ZavereCna 14. kapitola — Marketingové riadenie sektora predaja, implementuje
marketingové ciele podniku cez nastroje riadenia predaja a vytvara subor analytickych
nastrojov a postupov hodnotenia predaja. V praxi je to velmi dynamicky sa rozvijajuca
manazérska oblast. SUCasna prax dobre fungujlcich podnikov zarad'uje niektoré po-
stupy do svojich systémov marketingového kontrolingu alebo kontrolingu predaja. Ide
o pristupy zalozené na analyzach rentability kontaktov so zakaznikmi, adaptéacia pristu-
pov podla Zivotného cyklu zakaznikov, d'alej sem patria analyzy a riadenie portfdlia za-
kaznikov, postupy hodnotenia potencialu zakaznikov, rozbory prieniku do nakupného
portfdlia zakaznikov. Na vystupy tychto typov analyz a hodnoteni nadvézujui obchodné
aktivity zamerané na ziskanie, posilnenie lojality zakaznikov a garantovanie ich nakupov.
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Ucebnica svojim osobitym a v niektorych castiach podrobnym zameranim na Spe-
cifickG a naroc¢nu oblast’ syntézy marketingovych a obchodnych cinnosti podnikov vyza-
duje odbornych Citatelov, a tym, samozrejme aj Studentov (ktorym je prioritne ucebnica
urena) uz oboznamenych so zakladmi podnikatel'ského marketingu, oznacovaného ako
B2B marketing. Ide o naro¢nl ucebnicu, ktora prindsa vela poznatkov a podnecuje
k odbornej diskusii.
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