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uplat ování této krajní strategie, je využití tržnic na agrega ním principu 
(odd. 5.2), které posiluje jejich postavení. 

Druhou krajní alternativou jsou pole ozna ená C, v nichž má naopak nevýhodné 
postavení firma nakupujícího. Strategie alternativního vyhledávání nedává vel-

kou možnost vyjednávat o cen , znamená trvalé sledování trhu a vyhledávání dal-
�ích zdroj , v etn  alternativních náhrad, nutí odb ratele udržovat relativn  velké 

zásoby, vede k reálným úvahám o možné vlastní výrob  nakupované položky 
a o posílení postavení firmy formou agregace pot eb s dal�ími odb rateli, op t
nap . formou agrega ních tržnic (odd. 5.2). 

Mezi ob ma alternativami leží strategie rozvažování (v tab. 13.1 pole ozna ená 
B), kdy je postavení obou partner  v podstat  rovnocenné. Cena je výsledkem vzá-

jemné dohody, zásoby jsou udržovány v t�inou pro pokrytí kapacitních rozpor ,
sezónních výkyv  nebo p eklenutí dlouhých dodacích lh t. Vlastní nákup m že být 
op t smluvn  zaji�t n, v t�inou se skupinou vybraných dodavatel , nebo m že jít 

i o p ímé nákupy v tržnicích. 

Uplatn ní uvedených strategií vyžaduje d kladnou analýzu nákupního trhu z pozi-

ce firmy, aby bylo možno zvolit strategii zabezpe ující pro podnik co nejv t�í p i-
blížení k ideálním dodacím podmínkám.  

13.2 Strategie Make or Buy 

Nedílnou sou ástí strategického rozhodování o tom, jakým zp sobem zabezpe it 
pot eby organizace je i volba mezi nákupem položky od externího dodavatele 

a p ípadnou vlastní výrobou. Problém je stále aktuáln j�í v podmínkách dodava-

telských et zc , kdy se prohlubuje spolupráce mezi partnery a mnoho aktivit 
jednotliví lenové et zce p evád jí s výhodou na dodavatele. Rozhodovací situace 

tohoto typu je t eba považovat za jedny ze základních strategických rozhodnutí 
zejména p i vývoji a zavád ní nových výrobk  na trh. V této souvislosti je použí-
ván i termín �Design or Buy“, �vyvinout, nebo nakoupit“. Tlak na rychlé zavá-

d ní nových výrobk  na trh vede k pot eb  rozhodovat o tom, které díly, kompo-
nenty i polotovary vyráb t nebo nakupovat už v prvotních fázích výrobkových 

inovací. Firma si proto musí klást otázky, zda bude sama schopna v as zabezpe it
vývoj v�ech pot ebných díl  a komponent pro výrobu finálního výrobku. 

Obecn  lze rozhodování mezi citovanými variantami postavit na r zných kritériích: 

1. K významným kritériím pat í celkové náklady na po ízení požadovaného 

množství položky. V tab. 13.2 je porovnána struktura po izovacích náklad
pro ob  varianty. 


