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Abstrakt:

Prispevok sa bude zaoberat’ charakterizovanim marketingove;j etiky a definovanim medzinarodnej marketingovej
stratégie z pohl'adu viacerych ekonomov. Zameriame sa aj na vplyv krizy na zmeny marketingového prostredia.
Taktiez vymedzime stratégie vstupu na zahrani¢né trhy a charakterizujeme marketingovy mix medzinarodne
¢inného podniku (tzv. 4P — produkt, cena, miesto — distribucia, komunikacia) s dorazom na prepravu a logistiku.
Vybrané atributy medzinarodnej marketingovej stratégie budu aplikované na konkrétne odvetvie —
farmaceuticky priemysel, priCom vychadzat budeme z primarneho prieskumu realizovaného na vzorke
respondentov posobiacich v tomto odvetvi na slovenskom trhu. Ciel'om prispevku tak bude poukazat’ na vyznam
medzinarodnej marketingovej stratégie so zameranim sa na marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku
z pohl'adu prepravy a logistiky.
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Abstract:

The paper will characterize marketing ethics and define international marketing strategy in terms of several
economists. We will focus on the impact of the crisis on changes in the marketing environment. Also we will
qualify foreign market entry strategies and characterize the marketing mix of internationally active company
(called 4P - product, price, place - distribution, communication) with emphasis on transport and logistics.
Selected attributes of the international marketing strategy will be applied to the particular industry - the
pharmaceutical industry, whereby we will go out the primary research realized on a sample of respondents
functioning in this sector on the Slovak market. The aim of paper will be highlight the importance of
international marketing strategy with a focus on marketing mix internationally active company in terms of
transport and logistics.
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1 Uvod

V 20. storo¢i dochadza vo vyspelych americkych a eurdpskych ekonomikach ku transformacii
pol'nohospodarskeho systému na priemyselny. Kym v pol'nohospodarskej ekonomike klI'icovym zdrojom bola
pdda, v priemyselnej ekonomike to boli prirodné zdroje (napr. uhlie, Zelezna ruda), praca, kapital, technologie.
Koniec 20. storo€ia je spity s rozvojom novych informacnych a komunikacnych technoldgii, pricom hovorime
o tzv. informaénej ekonomike. V doésledku obrovského mnozstva informacii sa zacala vyzadovat schopnost’
jednotlivca orientovat’ sa v informacnych zdrojoch a doraz sa kladie na vedomosti, vzdelanie a inovacie, ¢im
dochadza k rozvoju znalostnej ekonomiky (80. roky — 90. roky 20. storo¢ia). V sGiasnosti sa stretdvame s
pojmom kreativna ekonomika, ktorej zaklad tvori I'udska kreativita, tvorivost, uplatiovanie novych pristupov,
originality. Ddlezité je poznamenat’, Ze kreativita riadi inovécie a nie naopak. (10)

S fenoménom globalizacie rastie i moc nadnarodnych korporacii tizko spolupracujucich s vladami, ¢im sa
zintenzivnili poziadavky na spolo¢ensky zodpovedné chovanie, doraz sa kladie na etiku, ekologiu. Dominantna
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je tak kvalita, inovéacie a environmentalne a etické aspekty vplyvajuce na medzinarodné marketingové stratégie
a samotné rozhodnutia o marketingovom mixe medzinarodne ¢innych spolo¢nosti, do popredia sa dostava
i marketingova etika.

2 Marketingova etika

Vo vseobecnosti mdzeme etiku charakterizovat’ ako spolocensku disciplinu vplyvajiicu na vsetky oblasti
ludského zivota, tzn. aj na oblast’ hospodarstva, podnikania, ¢i samotny marketing.

Marketingova etika tak predstavuje subor ,,vSeobecnych zdsad moralky, ktoré ma kazdy zamestnanec
dodrziavat’ a reSpektovat’ v obchodnych vztahoch, normach reklamy, cenotvorbe, sluzbach zakaznikom, pri
vyvoji produktu a ako v§eobecné etické §tandardy.“ (11)

Marketingova etika je zlozkou manazérskej a podnikatel'skej etiky a etického kodexu spolocnosti. Z pohl'adu
holistického marketingu predstavuje vyznamnu scast’ spoloc¢ensky zodpovedného marketingu ako mézeme
vidiet’ na nasledovnom obrazku.
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Obrazok 1 Schéma ramcovej interpretacie holistického marketingu (8)

Celkovo mozeme skonstatovat, ze na marketingova etiku vyrazne vplyvaji zmeny marketingového
prostredia, legislativne, pravne predpisy, ¢i samotné spravanie spolocnosti (zakaznikov, dodavatel'ov), inymi
slovami marketingova etika predstavuje uplatiiovanie etickych principov pri samotnej tvorbe a realizacii
marketingovej stratégie a jednotlivych prvkov marketingového mixu (ako napr. eliminovanie klamlivej reklamy,
tvorby cien, predaja nebezpeénych produktov bez upozornenia zakaznika, ¢i vyuZivanie nelegalnych
distribu¢nych kanalov), pricom dolezité je sa zamerat’ na etiku a zmenu hodnét v podnikani.

3 Medziniarodna marketingova stratégia

Vo vseobecnosti marketingovu stratégiu mézeme charakterizovat' ako integraciu marketingovych cielov
podniku do kohézneho celku, pricom vychadza z marketingového vyskumu, zahfiia Specifické stratégie pre
cielové trhy a jednotlivé segmenty, ststredi sa na dosiahnutie maximalneho potencialneho zisku prostrednictvom
uplatnenia vhodného marketingového mixu. (1)
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Medzinarodny marketing predstavuje ,,proces planovania a riadenia ¢innosti prekracujicich hranice s cielom
uspokojovat’ potreby jednotlivcov aj organizacii. (2)

Modzeme ho definovat’ ako filozofiu podnikania (podnik sa orientuje na zahrani¢nych zakaznikov, snazi sa
uspokojit’ ich potreby lepsie ako konkurencia) a ako konkrétnu stratégiu firmy na medzinarodnych trhoch. Podla
H. Machkovej cielom medzinarodnej marketingovej stratégie je vytvarat’ maximalnu hodnotu pre zékaznikov,
obchodnych partnerov prostrednictvom optimalizacie firemnych zdrojov a vyhladavania podnikatel'skych
prileZitosti na medzinarodnych trhoch. (14)

D. Morschett charakterizuje medzinarodni marketingovu stratégiu ako stratégiu zamerania sa na zékaznika.
Medzinarodny marketing sa vo vSeobecnosti tyka identifikovania, merania a sledovania trhovych prilezitosti v
zahrani¢i, tzn. ide o uplatiiovanie marketingovej orientacie a marketingovych technik v ramci medzinarodného
podnikania a umiestfiovania produktov na zahraniénych trhoch. (15)

Podla I. Doole a R. Lowe medzinarodna marketingova stratégia predstavuje proces ¢innosti zameranych na
analyzu prostredia medzinarodnych trhov, na segmentaciu medzinarodnych trhov, na analyzovanie prilezitosti,
na identifikovanie vhodnej medzinarodnej marketingovej stratégie, planovania a procesov, na rozhodnutia o
stratégiach vstupu na zahrani¢né trhy, na tvorbu pridanej hodnoty prostrednictvom efektivnych stratégii
marketingového mixu. (3)

Podla P. Kotlera a G. Armstronga medzinarodna marketingova stratégia sa odvija od miery adaptovania
marketingového mixu na miestne podmienky na danom zahrani¢nom trhu, priCom rozliSujeme dve zakladné
stratégie: (11)

a) Standardizovany marketingovy mix predstavuje stratégiu medzinarodného marketingu uplatiiujiicu
rovnaky marketingovy mix na vSetkych zahrani¢nych trhoch,

b) adaptovany marketingovy mix znamena stratégiu medzinarodného marketingu prispdsobujticu jednotlivé
prvky marketingového mixu danym zahrani¢énym trhom, ¢o znaci vysSie naklady, ale na druhej strane i moznost’
dosiahnutia vyssieho trhového podielu.

Uvedené stratégie reprezentuju tzv. extrémne stratégie, pretoze uplatiovanie len Standardizacie a
neprispdsobenie sa lokalnym poziadavkam zakaznikov, preferenciam spotrebitelov moze viest' k nezaujmu o
dany produkt, avSak na druhej strane priliSnd adaptacia predstavuje rast nakladov, preto dochadza k ich
vzajomnej kombinacii. Formovanie marketingového mixu medzinarodne &innej spoloénosti ovplyviiuje
konkrétne prostredie, v ktorom firma pdsobi, ako mézeme vidiet na nasledovnom obrazku.

Produkt Cena

Zahrani¢na Domaca
krajina krajina

Miesto Propagacia

osobity —>
mix

identicky
mix

Obrazok 2 Vplyv prostredia na medzinarodny marketingovy mix (16)

Podrla Slovenskej agentiry pre rozvoj investicii a obchodu (SARIO) je sucast'ou rozhodnuti firmy o expanzii
na zahrani¢né trhy nielen vyber a analyza zahrani¢ného trhu, foriem vstupu firmy na zahraniény trh, ale aj
pracovné jednanie s potencialnym partnerom na zahrani¢énom trhu a samotné uzavretie kiipnej zmluvy. (17)

V pripade Specifikovania medzindrodnej marketingovej stratégie vyrobného podniku - spolocnosti
vyuzivajicej medzinarodni prepravu a logistiku hmotného tovaru - mdzeme medzinarodni marketingovu
stratégiu definovat’ ako stratégiu, ktorej cielom je vyhladdvanie zahrani¢ného trhu za ucelom realizécie
tovarovej transakcie s dosahovanim dlhodobej prosperity.
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3.1 Vplyv krizy na zmeny marketingového prostredia

V sucasnosti rastica turbulencia spdsobena finan¢nou a hospodarskou krizou postupne prerastajucou do
socialnej krizy meni svet ovel'a intenzivnejSie ako za poslednych 50 rokov. I napriek tomu, ze Eurdpa celi
$trukturalnym nedostatkom eurépskeho hospodarstva, globalny vyvoj nad’alej napreduje. Najma investicie Ciny
a Indie do vyskumu a technoldgii zvySuji konkurenéné tlaky v urcitych odvetviach hospodarstva. Eurdpska unia
so zamerom prekonania negativnych dosledkov krizy vytycila v stratégii ,,Eurépa 2020 tri prioritné oblasti (pre
ucely tohto prispevku sa zameriame na vymedzenie len tych cielov, ktoré mozu ovplyvnit' smerovanie prepravy
a logistiky, ¢i samotnych medzinarodnych marketingovych stratégii): (4)

a) inteligentny rast (hospodarstvo zalozené na znalostiach a inovaciach) —posilnenie znalosti a inovacii,
vyuzivanie informac¢nych a komunikac¢nych technologii a transformacia inovativnych myslienok do novych
produktov a sluzieb, ,,Digitalny program pre Eurépu® — podpora vyuzivania modernych sluzieb on-line ako napr.
zdravotnicke sluzby on-line,

b) udrzatelny rast (ekologickejSie a konkurencieschopnej$ie hospodarstvo) —modernizovanie a znizenie
emisii uhlika v odvetvi dopravy, inteligentné riadenie dopravy, lepSia logistika, vyuzivanie ekologickych
vozidiel, elektrickych a hybridnych vozidiel,

¢) inkluzivny rast (hospodarstvo s vysokou mierou zamestnanosti - hospodarska, socidlna a {izemna
sudrznost’) — celozivotné vzdelavanie, zmenSovanie rozdielov v oblasti poskytovania zdravotnej starostlivosti,
podpora zdravého a aktivneho starnticeho obyvatel'stva.

Hospodarska a finan¢na kriza odhalila skryté miesta neefektivnosti a plytvania vo vyrobe, distribucii, v ramci
celych logistickych systémov, rozmachom socialnych sieti (ako napr. Facebook) vznikaju nové komunikaéné
kanaly, v dosledku Setrenia verejnych financii sa zavadzaju nové vladne legislativy, zékony, nariadenia. Uvedené
skutocnosti sa tak pre firmy stavaju vyzvou a potrebou okamzitej adaptacie na podmienky na trhu.

Rychle tempo zmien, stupiiovanie rizika, ¢i neistoty nati mnohé spolo¢nosti zamysliet' sa nad novymi
medzinarodnymi marketingovymi stratégiami a nasledne ich upravit. Doélezité je vediet' nielen sa promptne
prispdsobit’ zmenam marketingového prostredia, ale aj potencialne kI'icové zmeny identifikovat. P. Kotler a J.
A. Caslione konkretizovali zmeny v marketingovom prostredi v sucasnych turbulentnych ¢asoch, ako napr.:
zakaznici su lepSie informovani, internet a socialne siete su vyznamnym zdrojom informacii, ako aj novym
prostriedkom predaja priamo zékaznikom, menia sa hodnoty, potreby zdkaznikov (environmentalne poziadavky
zakaznikov), konkurencia dokadze promptne skopirovat’ novy produkt, sluzbu, ¢im sa znizuje Zzivotnost’
konkurenénej vyhody, klesajuci dopyt, zniZenie produkcie a mensie objednavky tovarov, eliminovanie viazania
finanénych prostriedkov v zasobach, doraz sa kladie na uzatvaranie zmlav s dodavatelmi, s distribiitormi
zaloZenymi na dovere, znizovanie prili§ vysokého poctu dodavatelov. (13)

Zmeny marketingového prostredia zintenzivnili potrebu hl'adania zdrojov konkurencnej vyhody, a to
zameranim sa na pridant hodnotu pre zadkaznikov efektivnejsimi reakciami na neuspokojené potreby a hl'adanim
inovativnych spdsobov ich uspokojenia dosahovanim zisku oboch stran (kupujuceho i predavajiiceho). Dolezité
je vsak sa sustredit’ i na moznosti dosahovania Gspor, a to nielen v ramci podniku, ale naprie¢ celym
dodavatel'skym retazcom s dorazom na ekologiu, environmentalne a etické aspekty.

3.2 Volba formy vstupu firiem na zahrani¢né trhy

»Schopnost” krajiny presadit’ sa na medzinarodnom trhu v ur¢itom odvetvi je determinovana kombinaciou
faktorov — dostupnostou vyrobnych faktorov, charakterom doméceho dopytu, domacou konkurenciou a
klastrovou koncentraciou a transferom know how v ramci odvetvi.“ (2)

Na skiimanie a hodnotenie konkuren¢nych sil mézeme vychadzat’ z Porterovho diamantu, ktory vymedzuje
Styri kl'ai€ové determinanty, na ktoré je potrebné sa zamerat’ pri hodnoteni konkurencieschopnosti spolo¢nosti na
danom trhu. Ide o vyjednavaciu silu dodavatel'ov, odberatel’ov, stratégiu firiem a rivalitu konkurentov a pribuzné
a podporné odvetvia.

Vstup firiem na zahrani¢né trhy tak ovplyviuja viaceré faktory, a to: trhovy potencial, prebytok vyrobnej
kapacity a vyhody nizko-nakladového vodcu, vyrobok je takmer na konci zivotného cyklu na domacom trhu,
avSak sa moze presadit’ prave na zahraniénych trhoch, zdroj novych produktov a myslienok, zahrani¢na
konkurencia na domacom trhu. (6)

Ak berieme do uvahy rozhodnutia o metéde vstupu na zahrani¢ny trh z pohladu alokacie vyroby, pricom
vychodiskovym bodom je export produkcie z domaceho trhu a koneénym je vytvorenie nadnarodnej organizacie,
rozliSujeme dve zakladné metoédy vstupu na zahrani¢né trhy, a to vyroba v tuzemsku a vyroba v zahrani¢ni ako
mdzeme vidiet' v nasledovnej tabulke.
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Vyroba v tuzemsku

) Nepriamy export: ) Priamy export bez priamych investicii
- exportny podnik ) Priamy export s priamymi investiciami:
- exportné spolocenstvo - zahrani¢né odbytové stredisko
- piggybacking - pobocka

- dcérska spolo¢nost’
Vyroba v zahrani¢i

) Bez priamych investicii: ) S priamymi investiciami:
- predaj licencii - spolo¢ny podnik (joint ventures)
- kontrakta¢na vyroba - vyhradné vlastnictvo (akvizicia, greenfield)

- zmluvy o manazmente

Obrazok 3 Metddy vstupu na zahraniény trh (2)

Export (vyroba v tuzemsku) znamena, ze vyroba sa realizuje na domacom trhu, pricom vyrobky su
minimalne upravované pre zahrani¢né trhy, moze ist’ o nepriamy export s vyuzitim nepriamej obchodnej metody
prostrednictvom siete nezavislych prostrednikov alebo o priamy export, a to bud’ za pomoci vlastného
exportného oddelenia, zaloZzenim pobocky v zahrani¢i. Vyroba v hostitel'skej krajine sa modze realizovat
zmluvnou formou alebo kapitalovou t¢astou. Zmluvna forma predstavuje predaj licencii za licenény poplatok,
zmluvna vyrobu (ide o vyrobnu kooperaciu, v ramci ktorej sa zahraniény vyrobny podnik zaviaze v zmluve
vyrabat’ urCité vyrobky, poskytovat sluzby), zmluvu o riadeni (firma poskytuje manazérske know-how a jej
zmluvny partner vyrobné, predajné kapacity). Vyroba v zahrani¢i realizovana kapitalovou ucastou znamena
priame zahrani¢né investicie do vyrobnych, montaznych zariadeni, vedy, vyskumu a podobne. (11)

3.3 Marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku

Marketingovy mix tzv. 4 P (produkt, cena, propagacia, miesto) definoval v roku 1960 americky profesor
marketingu E. J. McCarthy vo svojom diele Basic Marketing: A Managerial Approach a nasledne spopularizoval
P. Kotler. Pri realizacii medzinarodnej marketingovej stratégii je cielom spolocnosti vytvorenie ucinného
marketingového mixu, ktory kombinuje vSetky svoje zlozky tak, aby na jednej strane sa maximalizovala hodnota
pre zakaznika a na druhej strane splnili marketingové i logistické ciele. Pre ucely tohto prispevku sa zameriame
na charakterizovanie jednotlivych politik (prvkov) marketingového mixu z pohl'adu prepravy a logistiky.

A) Produktova politika

Produktova politika zahffia najmd rozhodnutia tykajuce sa vlastnosti vyrobku, & balenia. Specifika

samotného produktu vyrazne ovplyviuji Struktiru logistického retazca. RozliSujeme devit zakladnych
charakteristik, ktoré sa najcastejsie posudzuja: (19)
- Hodnota (Produkty s vysokymi jednotkovymi nakladmi vyzaduji znaéné investicie do zasob. Cim je hodnota
za Ucelom znizovania celkovych nakladov na skladovanie. Na druhej strane retazec sa predlzuje, ak hodnota
produktu je nizka a objem predaja vysoky. Celkovo mézeme teda skonstatovat’, Ze pri tzv. nizko-hodnotovych
produktoch je distriblcia intenzivnej$ia. Hodnotu tovaru ovplyviuju nielen naklady suvisiace so zasobovanim,
ale i vyber dopravnej modality. Pri preprave lacnych produktov s nizkou marzou sa obvykle vyuZziva cestna, ¢i
namorna doprava. Produkty, komponenty s vysokou hodnotou sa prepravuji najmé letecky, a to z dovodu
minimalizovania nédkladov na skladovanie. Mnohé spolo¢nosti sa prave redukciou c¢asu potrebného na
skladovanie snazia eliminovat tzv. dobu ¢akania, resp. medzeru ¢asu od ziskania surovin aZ po dobu potrebni na
realizaciu, ktord predstavuje nielen naklady, ale zarad’'uje sa medzi aktivity nepridavajuce hodnotu.)

Zasobovanie Vyroba Dodanie
i‘ Cas realizacie logistiky —
1 MEDZERA CASU Objednavkovy cyklus zakaznika
i N !

X

Ne— Plnenie objednavky ————»
Obrazok 4 Medzera ¢asu (7)
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- Technické vlastnosti (Technicky naro¢nejsie produkty vyzaduju predpredajné a popredajné sluzby, ich predaj
sa realizuje najmi za pomoci obchodnikov vysvetl'ujicich pouzivanie daného produktu. V ramci logistického
retazca je dolezité upriamit’ pozornost’ i na zasoby nahradnych dielov a promptnost’ ich dorucenia za G¢elom
uspokojenia potrieb zakaznika, zvySovania kvality pozaruénych sluzieb.)

- Trhova akceptacia (Ak vyznamni vyrobcovia okrem svojej znacky investuju prostriedky i do znacnej
propagacie produktu, zvySuje sa nielen zaujem konec¢nych spotrebitelov o kipu produktu, ale i samotnych
prostrednikov o obchodovanie s nim, ¢im sa mdze zvySovat’ pocet ¢lankov v logistickom retazci.)

- Nahraditelnost’ (Substiticia izko savisi i s lojalnostou k obchodnej znacke. Cim je vyssia moznost’ substiticie
daného produktu, tym sa vyzaduje i1 intenzivnejSia distriblicia. To znamena nadvézovanie spoluprace s
velkoobchodnikmi, maloobchodnikmi, a tak rozsSirovanie predajnych miest - byt bliz§ie ku zdkaznikom, vd’aka
¢omu je mozné poskytovat’ vyssie zl'avy, ¢i dosahovat’ vyssSie marze.)

- Hmotnost’, objem (Objem a hmotnost’ produktu vyrazne ovplyviiuje nielen vyber dopravnej modality, ale i
samotné naklady dodania.)

- Kazenie sa (Pri rychlo-kaziacich produktoch sa preferuje priamy predaj, rychly pohyb v ramci logistického
ret’azca, priCom musi byt ret’azec zaroven i kratky, aby sa eliminovali rizikd z moznych strat pokazenych zasob.)

- Trhova koncentracia (V pripade sustredenia sa na urcitu geograficki oblast’ sa preferuju kratke logistické
retazce. Cim sa snazime pokryt viac trhov, tym sa podet ucastnikov v refazci zvysuje, a to nielen o
obchodnikov, sprostredkovatel'ov, ale i o dopravcov, ¢i samotnych logistickych partnerov. Taktiez sa do
popredia dostava myslienka vytvarania strategickych aliancii, partnerstiev.)

- Sezonnost’ (Predaj urcitych vyrobkov je ovplyvneny sezénou, ¢i uz poéasim, roénym obdobim alebo sviatkami,
tzn. pocas sezony sa predaj zintenziviiuje i naroky na distribuciu a mimo sezény musia vyrobcovia pocitat’ so
zostatkovymi zasobami alebo poskytovanim zliav.)

- Sirka a hibka sortimentu (Vyrobcovia s izkou produktovou liniou sa va&§inou snazia pokryt $pecificky trh,
dosiahnut’ dany segment prostrednictvom velkoobchodnikov.)

Vol'ba medzinarodnej marketingovej stratégie sa tak bude odvijat' nielen od samotnych poziadaviek trhu, ale
i od charakteru produktu, ktory zaroven ovplyviluje spdsob prepravy, vyber dopravnej modality. Celkovo
mozeme skonstatovat’, Ze logistika zohrava pri rozhodovani o produkte kl'i¢ovli ulohu z hl'adiska ceny, ale i
kvality, a to hPadanim uspor, znizovanim nakladov pozdiz i naprie¢ celym dodavatel'skym retazcom.

B) Cenova politika

Cenova politika predstavuje pruzny nastroj medzinarodného marketingového mixu, pretoze zmeny je mozné
realizovat’ pomerne rychlo a prisposobit’ sa tak podmienkam trhu. Rozhodovanie o cenovej politike zahina
urcovanie vysky ceny pre vyrobok a ur€itl krajinu, cenové variacie Specifické pre krajinu, ¢i cenové stratégie pre
vybrané zahrani¢né trhy. Cenovu politiku ovplyviiuju interné a externé faktory. Medzi interné faktory mézeme
zaradit' organizac¢nu Strukturu, nakladovi a finanénu situdciu podniku, transferové ceny. Externé faktory
zahfiaju napr. politické, hospodarske, ¢i pravne faktory, preferencie zakaznikov, Struktiru konkurencie.
Uvedené faktory ovplyviiuju metoédy urovania cien, pricom rozliSujeme tri zakladné spdsoby cenotvorby, a to
orientaciu na naklady, orientaciu na dopyt a orientaciu na konkurenciu. Specifickost’ cenovej politiky pri exporte
spociva v eskalacii nakladov, tzn. ide o postupné zvySovanie ceny exportovaného vyrobku spdsobené faktormi
stvisiacimi napr. s prepravnymi nakladmi, nakladmi na modifikdciu exportného balenia, s marketingovymi
nakladmi, s obchodnymi bariérami (clo, spotrebna dan), ¢i v stvislosti s poétom medzi¢lankov v dodavatel’skom
ret'azci — sprostredkovatel'mi. (18)

Na struktire exportnej ceny sa naklady suvisiace s prepravou a logistikou konkrétneho produktu priamym
sposobom tak prejavia ako transakéné naklady stvisiace s dodanim (napr. fyzicka preprava, balenie). Ich podiel
na konecnej exportnej cene sa odvija najmi od obchodnych podmienok - zvolenych dodacich podmienok medzi
exportérom a importérom v kupnej zmluve. Efektivnym nastrojom medzinarodného obchodu na vymedzenie
prechodu rizik a nakladov stvisiacich s prepravou tovaru su Medzinarodné obchodné podmienky — Incoterms.

C) Komunikaéna politika

Cielom komunikacnej politiky je vytvorenie ziaducej predstavy o firme, jej vyrobkoch a znackach.
Komunikaéné stratégie su ovplyvilované i samotnou distribu¢nou politikou, tzn. komunikacia vychadza z dvoch
zakladnych koncepcii, a to push stratégie (komunikacia sa realizuje za pomoci distribuéného medzi¢lanku
vyuzitim napr. informaénych letdkov, reklamnych stojanov) a pull stratégie (komunikdcia sa zameriava na
konecnych zakaznikov prostrednictvom reklamy, podpory predaja). (14)
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D) Distribu¢na politika

Distribu¢na politika vyrazne vplyva na ostatné zlozky marketingového mixu (napr. zabezpecenie kvality
dodania preduréuje poziadavky na velkost a spdsob balenia, v cene produktu sa premietnu i logistické naklady).
Distribu¢na politika medzinarodne ¢inného podniku pozostava z rozhodnuti o distribuénych kanaloch (vybere
marketingovych kandloch - ¢i vyuzit sprostredkovatela, predavat’ prostrednictvom maloobchodnikov,
velkoobchodnikov) a o fyzickej distribucii na zahrani¢nych trhoch — o medzinarodnej preprave medzi vyrobcom
a kone¢nym spotrebitelom (tzn. ako ¢o najefektivnejSie tovary prepravit’ z miesta vyroby na miesto spotreby).

)

Zaklad distribu¢ného procesu tak tvori realizacia kupy a predaja medzi vyrobcom, prostrednikom a
zakaznikom, fyzickd manipuldcia a preprava tovarov a s nim suvisiaci prechod vlastnictva. Mnohé spolo¢nosti
pri vstupe na zahrani¢né trhy vyuZzivaju prostrednikov — dopravné, prepravné, logistické spoloc¢nosti, ktoré
eliminuju na jednej strane pocet kontaktov medzi vyrobcom a zakaznikmi, ale poskytuju i rad d’alsich sluzieb, tj.
konsolidaciu, dekonsolidaciu zasielok, prepravu ¢i skladovanie.

Z hladiska poctu prostrednikov v logistickom ret’azci rozliSujeme nasledovné distribuéné cesty: (12)

a) priama distribucnd cesta — predstavuje priamy kontakt medzi vyrobcom a koneénym zékaznikom, tzn. bez
vyuzitia prostrednikov,

b) nepriama distribucna cesta — znamena distribuény systém s jednym alebo viacerymi prostrednikmi (v
pripade spotrebnych vyrobkov ide najmid o velkoobchodnikov a maloobchodnikov a pri priemyselnych
vyrobkoch sa stretavame s obchodnymi zastupcami).

V oblasti distribucie sa vyuzivaju tri zdkladné distribu¢né stratégie: (14)

a) intenzivna distribucia — predstavuje predaj prostrednictvom vicSieho poctu predajnych miest v urcitej
oblasti, ide o Siroku distribiiciu vhodnu pre rychloobratkové tovary,

b) selektivna distribuicia — znamena predaj prostrednictvom obmedzeného poctu predajnych miest, vyrobca si
vybera predajcov na zaklade naro¢nych kvantitativnych a kvalitativnych poziadaviek, stratégia je vhodna najmé
pre znackové vyrobky, ¢i produkty dlhodobej spotreby,

¢) vwhradna (exkluzivna) distribucia — predstavuje predaj prostrednictvom obmedzeného poctu predajnych
miest, ¢astokrat vyuzitim len jedného distributora obchodujuceho s vyrobkami na vymedzenom trhu, stratégia je
vhodna napr. pre farmaceutické produkty.

Mnohé spolocnosti sa snazia Coraz intenzivnejSie integrovat svoje logistické systémy so systémami
dodavatelov a odberatelov, ¢im vytvaraji integrované logistické retazce. Z pohladu koncepcii fyzickej
distribucie za G¢elom riadenia integrovaného logistického ret'azca rozlisujeme: (12)

a) spolocné multifunkcéné tymi vo vnutri firmy — koordinacia logistickych ¢innosti viacerych oddeleni firmy
(napr. marketing, predaj) a vzajomné zosuladenie ich cielov,

b) tvorba logistickych partnerstiev — nejde uz len o vylepSenie vlastnych logistickych procesov ako v
predchadzajiicom pripade, ale o prepojenie distribu¢ného systému firmy s dodavatel'skym systémom inej firmy,

¢) tretie strany v logistike — znamena outsourcing logistiky a vyuzivanie ponuky poskytovatel'ov prepravnych
a logistickych sluzieb.

Rozhodnutia o vol'be medzi¢lankov v logistickom retazci st centrom pozornosti distribuénej logistiky ako
sucasti dodavatel'ského retazca, medzinarodného logistického systému.

4 Primarny prieskum - vybrané atribity medzinarodnej marketingovej stratégie

Ciel'om primarneho prieskumu bolo analyzovat’ informacie tykajiice sa vybranych problémov medzinarodne;j
marketingovej stratégie z pohladu spoloc¢nosti pdsobiacich vo farmaceutickom priemysle. Prieskum sa
uskutocnil v obdobi oktéber az december 2011 metdédou dopytovania s pouzitim Standardizovaného dotaznika
(web dotaznika) a na zaklade osobného interviewu s predstavitel'mi z vybranych spolo¢nosti. Kritéria prieskumu
boli nasledovné:

- spolo¢nost’ ma sidlo na slovenskom trhu, posobi vo farmaceutickom priemysle a je splnend aspon jedna z
dvoch podmienok:

0 spolo¢nost’ pdsobi na jednom a viac zahraniénych trhoch,
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0 spolo¢nost’ vyuziva medzinarodnu prepravu a logistiku (resp. export, import na slovensky trh zabezpecuje
materska spolo¢nost).

V ramci prieskumu bolo oslovenych 172 spolo¢nosti pdsobiacich vo farmaceutickom priemysle na
slovenskom trhu, a to vyrobcovia originalnych liekov, generickych liekov, zdravotnickych pomdcok,
velkodistributori. Néavratnost’ dotaznikov bola 29,7% (51 dotaznikov) z celkového poctu 172 ks. 5 dotaznikov
bolo vyradenych kvoli netiplnosti jeho vyplnenia. Do prieskumu bolo ndhodne oslovenych aj 10 verejnych
lekérni a 2 nemocni¢né lekarne, ktoré vsak boli nakoniec vyradené z dovodu nesplnenia kritérii prieskumu, tzn.
ako vlastnictvo lekdrne uviedli slovensky podnik, nepdsobia na zahrani¢nych trhoch a ani nevyuZzivaju
medzinarodnt prepravu a logistiku, pretoze ich dodavatelia aj odberatelia posobia len na slovenskom trhu.
Celkovo bolo oslovenych 184 spolocnosti, avSak vzorku prieskumu predstavuje 46 respondentov spolo¢nosti
(respondentov) pdsobiacich na uzemi Slovenskej republiky vo farmaceutickom odvetvi, pricom vécSina z nich
ma sidlo v Bratislavskom kraji (30%).

Trenciansky
kraj

Obrazok 5 Sidlo spolo¢nosti podl'a krajov

Takmer polovicu spolo¢nosti tvoria mikro podniky (43%). 39% predstavuju malé podniky a zvySok stredne
velké podniky (9%) a velké podniky (9%). Viac ako polovicu respondentov z celkového poctu 46 spolo¢nosti
tvoria vel'kodistribatori (57%). Vécsina respondentov je dcérskou spoloénostou zahraniénej firmy (52%), 39%
predstavuju slovenské podniky a 9% slovenské podniky s pobo¢kami v zahraniéi. Z 24 dcérskych spolo¢nosti
pdsobiacich na Slovensku uviedla 3tvrtina sidlo materskej spoloénosti v Ceskej republike (25%). Viac ako
polovica materskych spolo¢nosti (58%) z celkového poc¢tu 24 spolo€nosti sa zaobera vyvojom, vyrobou
generickych liekov, Stvrtina (25%) vyskumom, vyvojom a vyrobou originalnych liekov. 17% materskych
spoloénosti je vyrobcom zdravotnickych pomdcok.

Takmer polovica spolo¢nosti (48%) posobi na jednom a viac zahrani¢nych trhoch. 52% respondentov uviedlo
svoje posobenie len na slovenskom trhu. Ide najmé o dcérske spolo¢nosti, ktoré pdsobia na slovenskom trhu ako
vyhradni distribiitori materskej spolo¢nosti zaoberajucej sa vyrobou originalnych liekov, generickych liekov
alebo zdravotnickych pomdcok.

22 spolocnosti posobi na jednom a viac zahraniénych trhoch, pricom minimalny pocet 2 trhy uviedlo 18%
respondentov a maximalny pocet 60 trhov uviedlo 9% spolocnosti realizujucich podnikatel'ské aktivity na
zahrani¢nych trhoch. V priemere posobia dané spolo¢nosti na 17 trhoch. Najvyznamnej$imi trhmi z hladiska
trzieb su Ceska republika (uviedlo 27% respondentov) a USA (uviedlo 27% respondentov).

NajcastejSou formou vstupu na zahranicné trhy je priamy export bez priamych investicii (22%) a priamy
export s priamymi investiciami — zahrani¢né odbytové stredisko, pobocka, dcérska spoloc¢nost’ (17%). 9%
spolo¢nosti vstupuje na zahrani¢né trhy metdédou nepriameho exportu (exportny podnik, exportné spolocenstvo).
Ak vychadzame z charakteristiky stratégii vstupu na zahrani¢né trhy podl'a P. Kotlera m6zeme skonstatovat, ze
spolocnosti posobiace vo farmaceutickom odvetvi na Slovensku vyuZzivaju najastejSie formu vstupu na
zahrani¢ny trh s najnizSou mierou rizika, tj. priamy a nepriamy export.

Z hladiska medzinarodného marketingového mixu spolo¢nosti pdsobiace na Slovensku vo farmaceutickom
odvetvi vyuzivaju pri uplatiiovani komunikacnej, cenovej a produktovej politike najma pristup diferenciacie, tzn.
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adaptovany marketingovy mix. Co sa tyka distribu¢nej politiky, 35% respondentov sa priklafia k tandardizacii a
rovnaky pocet respondentov (35%) ku diferenciacii.

Medzinarodny marketingovy mix

pred hospodarskou krizou

Produktova politika 27% 43% 30% 100%
Cenova politika 18% 52% 30% 100%
Distribu¢na politika 35% 35% 30% 100%
Komunikac¢na politika 31% 39% 30% 100%
Medzinarodny marketingovy mix & Spolu
a5 . S 1)) N o

v sucasnosti A

Produktova politika 31% 39% 30% 100%
Cenova politika 18% 52% 30% 100%
Distribu¢na politika 35% 35% 30% 100%
Komunika¢na politika 22% 48% 30% 100%

Vysvetlivky: S — §tandardizdcia, D — diferencidcia, N — nevyjadrili sa (spolocnost pésobi len na slovenskom

trhu a je slovenskym podnikom). Pod Standardizdciou jednotlivych politik rozumieme:

= Produktova politika: Uplatiiovanie rovnakych produktovych stratégii na zahranicnych trhoch (napr.
rovnaky obal, ciarové kody).

= Cenovd politika: Uplatiiovanie rovnakych cenovych stratégii na zahranicnych trhoch (napr. marze, sposoby
tvorby ceny).

= Distribucna politika: Uplatiiovanie rovnakych distribucnych stratégii na zahranicnych trhoch (napr. spésob
vstupu na dany trh, vyuzivanie outsourcingu prepravy a logistiky).

= Komunikacna politika: Uplatiiovanie rovnakych komunikacnych stratégii na zahranicnych trhoch (napr.
sposob propagdcie).

Obrazok 6 Medzinarodny marketingovy mix spolo¢nosti pdsobiacich na Slovensku
vo farmaceutickom odvetvi

Vplyv hospodarskej krizy m6zeme pozorovat’ v produktovej politike, kde doslo k narastu poctu spolo¢nosti
vyuzivajucich standardizaciu (z 27% na 31%) a naopak v komunikac¢nej politike k poklesu Standardizacie (z 31%
na 22%) a k uplatiiovaniu skor diferenciacie, ¢o znamena prispdsobovanie komunikaénych stratégii podmienkam
zahrani¢nych trhov. 30% respondentov sa k danej otazke nevyjadrilo, pretoze su slovenskymi podnikmi a
nepdsobia na zahrani¢nych trhoch.

5 Zaver

Hospodarska a finan¢na kriza odhalila skryté miesta neefektivnosti a plytvania vo vyrobe, ¢i v distribucii,
centrom pozornosti je inteligentny, udrzatelny rast a spoloCenskd zodpovednost firiem, etika. Uvedené
skutocnosti sa tak pre firmy stavaji vyzvou a potrebou okamzitej adaptacie na podmienky na trhu a natia mnohé
spolocnosti zamyslat’ sa pri realizacii medzinarodnej marketingovej stratégie aj nad samotnou marketingovou
etikou.

Vplyv krizy mozeme pozorovat’ i v Struktire marketingového mixu. Vychadzajuc z primarneho prieskumu
spolocnosti posobiace vo farmaceutickom odvetvi na Slovensku vyuZzivaju najastejSie formu vstupu na
zahraniény trh s najniz$ou mierou rizika, tj. priamy a nepriamy export. Co sa tyka produktovej politiky
dosledkom krizy doslo k narastu poctu spolocnosti vyuzivajicich Standardizaciu a naopak v komunikacénej
politike k poklesu Standardizacie a k uplatiovaniu skor diferenciacie, ¢o znamend prispdsobovanie
komunikacnych stratégii podmienkam zahrani¢nych trhov.

Pri realizacii medzinarodnej marketingovej stratégii je tak cielom spolo¢nosti vytvorenie ucinného
marketingového mixu, ktory kombinuje vSetky svoje zlozky tak, aby na jednej strane sa maximalizovala hodnota
pre zékaznika a na druhej strane splnili marketingové i logistické ciele s ohl'adom na spolocensku zodpovednost
a dodrziavanie etickych principov.

Tento prispevok je publikovany ako sucast VEGA 1/0893/12: Znalosti v podmienkach exportnych cien s
aplikaciou na dopravu a logistiku
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