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Abstrakt. Prispevok sa bude zaoberat’ $pecifikovanim logistickych a marketingovych stratégii, ich
typoldgii z roznych hladisk. Taktiez sa v iom charakterizuje stratégia modrého oceanu a porovna
so stratégiou Cerveného oceanu. Vymedzia sa tri piliere, na ktorych je postavena logistika
v Slovenskej republike. Pomocou indexu logistickej vykonnosti (LPI) sa vtomto prispevku
porovnaji vybrané atributy logistiky na Slovensku vramci V4, vramci celého sveta a
s Nemeckom ako najvykonnejSou krajinou v logistike podl'a tohto indexu.
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1 Uvod

Vyber a uplatiovanie medzinarodnej marketingovej stratégie vychadza zo samotného rozhodnutia ¢i uz o
Standardizacii alebo adaptacii marketingového mixu na danych zahrani¢nych trhoch. V suvislosti s prepravou a
logistikou ide o zameranie sa na stratégie tykajice sa volby distribuéného kanalu, ¢i fyzickej distribucii,
dopravnej modality, pricom sucasnym trendom je prave stratégia zakaznicky orientovanej spolo¢nosti, taktiez
postupne dochddza k nahradzaniu stratégie Cerveného oceanu stratégiou modrého oceanu. V logistickych
retazcoch sa uplatiiuju viaceré stratégie ako napriklad stratégia tahu, tlaku, pruzna vyroba, stihla vyroba,
stratégia urychl'ovania, spomalovania, ktoré si nasledne v prispevku blizsie Specifikujeme.

2 Charakteristika marketingovej a logistickej stratégie

Vo vseobecnosti mézeme stratégiu definovat’ ako ,,nastroj na usmernovanie hlavnych ¢innosti podniku na
dosiahnutie dlhodobych ciel'ov®. [9]

Rozlisujeme $tyri zakladné typy stratégii medzinarodne ¢innych spolo¢nosti: [13]

a) lokalna stratégia — je zalozenad na diferenciacii, prispésobovani produktov, marketingu poziadavkam
miestnych trhov,

b) globalna stratégia — predstavuje snahu spolo¢nosti Standardizovat’ ¢o najviac svojich aktivit, ¢im podiel
fixnych nakladov na jednotku klesa,

¢) medzinarodna stratégia — znamena prepojenie globalnej a lokalnej stratégie, tj. ¢iastocné prispdsobenie sa
vyrobkov, marketingu poziadavkam na danych trhoch,

d) regionalna stratégia — spociva v rozdeleni globalnej ¢innosti firmy do regionalnych celkov, ktoré riadi
samostatne.

Marketingova stratégia predstavuje doleziti sucast’ celkovej stratégie podniku, priCom jej sucastou je
Specifikovanie cielového trhového segmentu, marketingového mixu a alokécie zdrojov. [14]

Medzindrodna marketingovd stratégia sa odvija od miery adaptovania marketingového mixu na miestne
podmienky na danom zahraniénom trhu. RozliSujeme dve zakladné stratégie: [10]

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

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

121



Uvedené stratégie reprezentuji tzv. extrémne stratégie, pretoze uplatiiovanie len Standardizacie
a neprispdsobenie sa lokalnym poziadavkam zékaznikov, preferencidm spotrebitel'ov, mdze viest’ k nezaujmu
o dany produkt, avSak na druhej strane prilisna adaptacia predstavuje rast nakladov.

V stcasnosti sa do popredia dostava tzv. stratégia zakaznicky orientovanej spolo¢nosti, tj. firma sa snazi
cielovym zakaznikom poskytovat’ vy$siu hodnotu (zameriava sa na pridani hodnotu). [11]

Logistickni stratégiu mozeme charakterizovat’ ako sibor rozhodnuti zameranych na fungovanie logistického
systému podniku za u¢elom dosiahnutia logistickych ciel'ov ako napr. zvySovanie logistickych vykonov, pridanej
hodnoty pre zakaznika, zrychlenie tokov v logistickych retazcoch, znizovanie logistickych nakladov
a v kone¢nom dosledku samotné zabezpecenie konkurencieschopnosti podniku. [15]

2.1 Typolégia marketingovych a logistickych stratégii z roznych uhl’ov pohladu

Neustaly tlak na znizovanie nakladov a tvorbu pridanej hodnoty pre zédkaznika nuti firmy zvySovat svoj
inovaény potencial a teda vytvarat nové zdroje konkurencénej vyhody. Danému trendu sa prispdsobuji i
logistické stratégie zohladiujuce potreby firiem, ktoré su riadené poziadavkami zakaznikov. Nasledne si
priblizime jednotlivé typy stratégii, ¢i uz marketingové alebo logistické, ktoré ovplyviiuju samotni prepravu
zasielok, skladovanie a dodanie ako také.

Rozlisujeme nasledovné logistické stratégie podl’a vyrobnych stratégii:

a) Stihla vyroba (lean production) vychadza z konceptu stihlej logistiky, ktorej ciefom je minimalizovat
zasoby, maximalizovat efektivnost’.

V ramci Stihlej vyroby sa vyuziva stratégia spomalovania uplatiiovana najméd v odvetviach, v ktorych je
vhodné do posledného momentu udrziavat produkty minimalne diferencované (nepozname koncového
zakaznika), ¢im sa znizuji naklady na skladovanie, manipulaciu a podobne. Model logistického dodavania je
znamy pod nazvom Just-In-Time (JIT). Filozofia stratégie JIT spociva v redukcii zasob, dodavani surovin,
komponentov, ¢i vyrobkov tzv. ,,prave vcas®. [12]

Vyhodou JIT je zlepSenie obratky zasob, zakaznickeho servisu, znizenie skladovych priestorov a nevyhodou
zvysené riziko pri nizkych, resp. takmer ziadnych zasobach, zvysena zavislost' na spolahlivosti dodavatelov, ¢i
samotna lokalizacia dodavatel'ov, tj. ak vzdialenost’ medzi vyrobcom a dodavatelom sa zvySuje, potom dodaci
Cas sa stava nespol'ahlivym. [6]

Délezité je taktiez poznamenat’, ze JIT predstavuje rozsirenie japonského systému riadenia vyroby Kanban
takisto znamy ako ,,Toyota production system* (TPS), ktory bol vyvinuty spolo¢nostou Toyota Motor Company
v rokoch 1950 — 1960. Ciel'om jeho zavedenia bolo dodavat’ material, Casti vyrobkov v ¢ase kedy su potrebné vo
vyrobnom procese. JIT rozsiril systém Kanban prepojenim nakupu, vyroby a logistiky a vyuziva sa nielen v
automobilovom priemysle ale i elektrotechnickom ¢i hutnickom. [6]

b) Pruzna vyroba (agile production) vyzaduje skracovanie ¢asu od objednania az po dodanie. Model
logistického dodavania sa nazyva Just-In-Sequence (JIS) a uplatiluje sa predovSetkym v automobilovom
priemysle. JIS znamena dodanie surovin, materialu, komponentov do vyroby v pozadovanom mnozstve, kvalite
na pozadované miesto, a to hlavne v pozadovanej sekvencii, ¢o si vyzaduje zvySené naroky na informacné
systémy (napr. pri elektronickych objednavkach sa vyuziva systém Elektronickej vymeny dat — EDI). [2]

V praxi JIS teda znamena, Ze odberatel posle svojmu dodéavatelovi vyrobny plan s presnym poradim
montovanych vyrobkov a konkrétnymi poziadavkami na ne, na zéklade ktorého dodavatel’ tieto polovyrobky
(komponenty, stciastky a pod.) vyraba a dodava priamo na montaznu linku konkrétneho produktu. [4]

S pruznou vyrobou a JIS tzko stvisi stratégia urychlovania, kedy od zacCiatku vieme, aké st potreby
koncového zakaznika (napr. objedna si Specificky model automobilu). Produkt sa od prvého momentu vyraba v
¢o najkratSom case zakaznikovi na mieru. Tento systém vyzaduje udrziavat zasoby na viacerych urovniach
dodavatel'skych retazcoch.

V ramci logistickych (zdasobovacich, dodavatel’skych) ret’azcoch rozlisuje tri typy stratégii: [7]

a) Stratégia push (stratégia tzv. tlaku), ktora sa opiera o dlhodobé predpovede vyrobnych a distribu¢nych
rozhodnuti, tzn. vyrobca vyraba na zéklade objednavok od vel'koobchodnikov (maloobchodnikov). Vychadza sa
z dlhodobych predpovedi dopytu a vyuziva sa pri hromadnej vyrobe. Koncovy zakaznik si objednava tovar,
ktory mu je dodany zo skladu hotovych vyrobkoch. Stratégia tzv. tlaku sa usiluje pretlacit’ produkt cez
distribu¢né kanaly ku kone¢nému spotrebitel'ovi (uprednostiuje sa osobny predaj a podpora predaja).
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b) Stratégia pull (stratégia tzv. tahu) sa vyuziva pri modernej vyrobe, kedy zasobovaci retazec t'aha
koncovy zakaznik, tzn. vyraba sa na zaklade skutoéného dopytu a nie predpovedi, ¢o umoziuje firmam
eliminovat’ zasoby, a tym i zniZzovat’ naklady. Nevyhodou tejto stratégie je obmedzenost dosahovania uspor z
rozsahu ako v stratégii push.

c) Hybridna stratégia = push — pull stratégia predstavuje zostladenie vyhod, nevyhod jednotlivych
stratégii. V pociatocnych fazach (na zaciatku ret'azca) sa uplatiluje skor stratégia push a vo zvysnych fazach pull.
Z pohladu jadrového podniku v ramci logistického retazca hranicu medzi stratégiami push — pull predstavuje
bod, ktory mézeme znazornit’ na ¢asovej osi logistického retazca, kde v ramci obstaravania surovin, vstupov do
vyroby (vstupnej logistiky — inbound logistics) sa uplatituje predovsetkym stratégia tzv. tlaku a na konci retazca
vo vztahu s konenym zakaznikom (v ramci vystupnej logistiky — outbound logistics) sa preferuje stratégia tzv.
tahu. Pri obstaravani surovin, komponentov sa vychadza z predpovedi dopytu a pri samotnej kompletizacii
vyrobku z aktualnych poziadaviek trhu (zakaznikov), pricom hranicu medzi danymi stratégiami tak tvori okamih
montaze vyrobku. Uvedenu skuto¢nost’ znazornuje nasledovny obrazok.

|
|
Push stratégia : Pull stratégia
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nga;lz]éia Kupujuci Preddvaju’cz\ Kupujiici
Dofljdvatel’ Importér HR) Exportér 411y Importér
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kompletizacia a montaz vyrobku
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Obr. 1 Stratégia push / pull na ¢asovej osi logistického retazca

Sposob uplatiiovania vyssie spominanych stratégii vychadza i zo samotnych rozhodnuti o urovni / vyske
zasob. Avsak je dolezité vzdy dokladne zvazit' dve protichodné poziadavky, a to na jednej strane promptnost’
plnenia poziadaviek zdkaznikov a na druhej strane minimalizaciu zasob (vid’. obrazok 2).
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© Minimalzéciazasoh |

Obr. 2 Vaha konfliktov [16]

Zosuladit’ uvedené konflikty je mozné iba optimalizaciou celého hodnotového retazca, tj. od samotného
obstarania materialu, vyroby az po predaj koneénému zakaznikovi.

Na rozhodnutia o push, pull, push-pull stratégii vyrazne vplyva i charakter produktu, ¢i odvetvia, v ktorom
dana spolo¢nost’ pdsobi. Nasledovna matica vymedzuje Styri zékladné typy moznych kombinacii danych
stratégii s dérazom na neistotu v dopyte (tj. nepozname konkrétne poziadavky koncovych zékaznikov) a uspory z
rozsahu.

Neistota v dopyte

Pull 4
Vysoka
1. 1I.
Pocitat Nabytok
111,
Potraviny
Nizka Uspory z rozsahu
Push v
Nizka Vysoka
< >
Pull Push

Obr. 3 Matica stratégii uplatiovanych v logistickych retazcoch vzhI'adom na charakter produktu [7]

Z nasledovnej matice vyplyva, ze ak je nizka neistota v dopyte (pozname poziadavky zakaznikov) je
mozné vychadzat' z dlhodobych predpovedi a uplatiovat’ stratégiu push. Skupinu I. reprezentuji odvetvia
(produkty), ktoré sa vyznacuju vysokou neistotou v dopyte, pricom uspory z rozsahu nie st dolezité. Ide najmé o
pocéitacovy priemysel uplatiujtci pull stratégie. V skupine III. st produkty, pri ktorych je neistota dopytu nizka,
tj. poziadavky zédkaznikov su ndm zname a pri vyrobe je cielom firiem dosahovat’ uspory z rozsahu. Ide najmé o
potravinarsky priemysel, v ktorom sa ¢astokrat vyuziva tradi¢na push stratégia. Do skupiny II. spadajua produkty,
pri ktorych je neistota v dopyte vysoka, zatial’ ¢o prostrednictvom dosahovania uspor z rozsahu sa snazia mnohé
spolo¢nosti eliminovat’ naklady dodania. Ako priklad mézeme uviest’ nabytkarsky priemysel. Nabytok sa vyraba
v znaénom rozsahu s uréitymi obmenami vo farbe, tvaroch podl'a poziadaviek zadkaznikov. Vyroba sa realizuje
na zaklade dopytu (objednavok zékaznikov, ktoré obchodnik posle vyrobcovi) s vyuzitim pull stratégie. Avsak
dodanie funguje na principe push, tzn. vyrobca tzv. ,,Zelany“ produkt dodd obchodnikovi z uréitého regionu
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spolu s ostatnymi vyrobkami, ¢im redukuje prepravné naklady, a to usporami z rozsahu. V tomto pripade sa
uplatituje pull-push stratégia. Skupinu IV reprezentuju vyrobky s nizkou neistotou v dopyte vyuzivajlc stratégiu
push a v situaciach kedy tspory z rozsahu nezohravaju délezita ulohu sa vychadza skor z pull principu. Ide o tzv.
push-pull stratégiu, ktora sa uplatituje napr. pri produktoch ako su knihy. [7]

Mnohé spolo¢nosti sa snazia Coraz intenzivnejSie integrovat svoje logistické systémy so systémami
dodavatelov a odberatelov, ¢im vytvaraji integrované logistické retazce. Z pohladu koncepcii fyzickej
distribticie za U¢elom riadenie integrovaného logistického ret’azca rozliSujeme: [11]

a) spolo¢né multifunkéné 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
predchadzajicom pripade, ale o prepojenie distribu¢ného systému firmy s dodavatel'skym systémom inej firmy,

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

Z hladiska pokrytia trhu rozoznavame nasledovné marketingové stratégie: [10]

a) Masovy nediferencovany marketing (jednotnd segmentacna stratégia) predstavuje oslovenie, Co

.....

tzv. univerzalnych produktoch (napr. ocel).

b) Diferencovany marketing (diferencovand segmentac¢né stratégia) znamena prispésobovanie ponuky a
taktiez marketingového mixu jednotlivym segmentom. Stratégia sa vyuziva najma pri vyrobkoch, ktoré¢ sa mézu
odlisovat’ dizajnom, uplatiiuje sa taktiez v pripade pokrocilého $tadia Zivotného cyklu vyrobku.

c) Koncentrovany marketing (stratégia koncentracie na vybrany segment ¢i mikrosegment) vychadza z
myslienky upriamenia pozornosti na jeden alebo niekolko segmentov (¢i mikrosegmentov) s cielom ziskat’
znacny trhovy podiel. Stratégia je vhodna najmaé pre firmy s obmedzenymi zdrojmi.

Firemny marketingovy mix —P Trh %{) Masovy nediferencovany marketing
Marketingovy mix 1 > Segment 1 Diferencovany marketing
Marketingovy mix 2 p| Segment2

: , ; 0 s L p| Segment 1
Firemny marketingovy mix Segment 5 %} Koncentrovany marketing

Obr. 4 Marketingové stratégie pokrytia trhu [10]

Volba logistickych a marketingovych stratégii s ohl'adom na celkovil firemnu stratégiu je neoddelitenou
sticastou rozhodovania firiem.

2.2 Stratégia modrého a cerveného oceanu

Sucasny pohl'ad na stratégie, ¢i hodnotu Specifikuje v ramci stratégii modrého oceanu (blue ocean strategy)
korejsky profesor W. Chan Kim a americké profesorka Renée Mauborgne.

Stratégia modrého oceanu je siiCastou ekonomiky znalosti a jej zaklad tvori hodnotova inovacia zamerana
na vyradenie konkurentov z hry poskytnutim zna¢nej pridanej hodnoty zakaznikovi, pricom v kone¢nom
dosledku nejde o technologicku inovaciu ale o zostladenie uzitku, nakladov a ceny. [17]

Stratégia modrého ocednu je protikladom stratégie ¢erveného oceanu, ktora sa sistredi najmé na porazenie
konkurentov, tj. presadenie sa v konkurenénom boji za kazdych okolnosti. Porovnanie spominanych stratégii je
uvedené v nasledovnej tabul’ke.
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T StatigzaGervendhooceim | St SR Do

Sutazenie v existujicom trhovom priestore Vytvorenie zvrchovaného trhového priestoru
Porazenie konkurencie Vyradenie konkurentov
Vyuzitie existujuceho dopytu Vytvorenie a podmanenie si nového dopytu
Prekonanie rozhodovania medzi hodnotou

VolI'ba medzi hodnotou a nakladmi g .
a nakladmi

Zosuladenie celého systému ¢innosti podniku so
strategickou vol'bou diferenciacie alebo nizkych
nakladov

Zosuladenie celého systému ¢innosti podniku
v sulade s diferenciaciou a nizkymi nakladmi

Tab. 1 Stratégia ¢erveného a modrého oceanu [8]

Stratégia modrého oceanu v konecnom dosledku tak predstavuje prepojenie diferenciacie a nizkych
nakladov, pricom je potencidlom ziskového rastu a moznost'ou prezitia podniku i v nelahkych ¢asoch ako je
hospodarska, ¢i finan¢na kriza.

3 Konkurencieschopnost’ Slovenska v oblasti logistiky v ére znalostnej spolo¢nosti

Slovenska republika predstavuje ddlezita krizovatku pri preprave zasielok zo Spanielska na Ukrajinu, z
Talianska do Pol'ska, z Beneluxu, Franctizska, Nemecka na Balkan.[18]

Je vyznamnym logistickym potencidlom pre celt stredna Eurdpu, ¢oho dékazom su i logistické centra (tzv.
hubs) mnohych silnych hra¢ov na medzinarodnom prepravnom a logistickom trhu.

Ako priklad mozeme uviest' spolo¢nost’ DHL, ktora otvorila 30. marca 2008 pravidelnu letecku nakladnu
linku medzi hubom v Lipsku (Nemecko) a subhubom v Bratislave (Slovensko) s vyuzitim nakladného lietadla
typu Boeing 757-200 SF. Vytvorenie tohto priameho leteckého spojenia bolo ovplyvnené najmé geografickou
polohou Bratislavy, dialnicnym spojenim s Viedniou a taktiez ¢lenstvom Slovenskej republiky v schengenskej
z6ne bez hrani¢nych kontrol. Hub v Lipsku je europskym triediacim centrom spolo¢nosti DHL.[3]

Co sa tyka Zelezni¢nej dopravy na preprave ,,z Ukrajiny na zapad sa Slovenska republika podiela 52% z
celkového objemu prepravy cez Rumunsko, Mad’arsko, Slovensko a Pol'sko.” [18]

Logistika na Slovensku je postavena na nasledovnych troch pilieroch: [1]

a) na logistickych centrach maloobchodnych retazcov, ktorych cielom je zabezpe€it’ plynulost dodavok v
ramci maloobchodnych sieti,

b) na Just-In-Time dodavateloch, a to najmid dodavatelov komponentov pdsobiacich v automobilovom
sektore ekonomiky castokrat sidliacich v blizkosti vyrobcov (napr. KIA, Volkswagen),

¢) na logistickych operatoroch poskytujucich $pecializované logistické sluzby, outsourcing logistiky, a to
nielen pre spolo¢nosti pdsobiace v automobilovom priemysle ale i v elektrotechnickom, ¢i obchodné retazce.

Celkovo mdzeme zhodnotit’ postavenie logistiky na Slovensku a porovnat’ s krajinami V4, ¢i celym svetom
pomocou indexu logistickej vykonnosti (LPI — Logistics Performance Index).

LPI index je komplexnym indexom logistickej vykonnosti v 155 krajinach, priCom LPI 2010 vychadza z
prieskumu dopytovanych takmer tisic logistickych odbornikov z celého sveta za pomoci FIATA (International
Association of Freight Forwarders), GEA (Global Express Association) a GFP (Global Facilitation Partership for
Transportation and Trade) publikovany Svetovou bankou (World Bank). LPI index hodnoti vykonnost’ logistiky
od 1 (Co znamena najslabsi rating) az po 5 (najsilnejsi rating). Medzinarodny LPI vychadza z vazeného priemeru
Siestich ukazovatelov, a to: [19]
= efektivnost’ procesov colného konania (jednoduchost, rychlost), hraniéné kontroly vratane colnych

prehliadok, colnych poplatkov,

= kvalita obchodnej i dopravnej infrastruktury (zeleznice, cesty, pristavy, informaéné technologie),
= jednoduchost dohodnutia konkurencieschopnych cien za prepravu zasielok (logistické naklady),

= sposobilost’ a kvalita logistickych sluzieb (kvalita poskytovanych sluzieb colnymi agentmi, operatormi a
pod.),

= moznost sledovania zasielky,
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= gspolahlivost’ dodania zésielok prijemcovi na dohodnuté miesto v stanovenom ¢ase.

InfraStruktara: 3

5
Medzinarodné zasielky
, - (konkurencieschopné ceny za
Colné konanie: 2,79 prepravu): 3,05
0
Dorudenie zasielok na ¢as: 3,92 Kuvalita logistickych sluzieb: 3,15

Sledovanie zasielok: 3,54

Obr. 5 LPI index — Slovenska republika [20]

Z vyssie uvedeného grafu vyplyva, Ze Slovenska republika je najvykonnejSia v oblasti logistiky prave v
spolahlivosti, tj. doruceni zésielok na ¢as s hodnotenim 3,92, pricom v porovnani zo zvySkom sveta (so 155
krajinami) je na 34 mieste. Pri zhodnoteni vSetkych Siestych ukazovatel'ov sa nachadza na 38 mieste s indexom
3,24. Na prvom mieste je Nemecko s LPI indexom 4,11. [20]

Nasledovna tabul’ka porovnava LPI index a jeho jednotlivé zlozky, logisticki vykonnost Slovenska s
krajinami V4 a Nemeckom.

. Colné 9 . Medzinarodné I?w.llm,l Sledovanie Dorrl'lcenle

Krajina - InfraStruktira Par logistickych . . zasielok
konanie zasielky - zasielok "

sluzieb na cas
Nemecko | 4,11 4,00 4,34 3,66 4,14 4,18 4,48
Coskd | 551 | 301 3,25 3,42 3,27 3,60 4,16

republika

Pol'sko 3,44 3,12 2,98 3,22 3,26 3,45 4,52
Slovensko | 3,24 2,79 3,00 3,05 3,15 3,54 3,92
Madarsko | 2,99 2,83 3,08 2,78 2,87 2,87 3,52

Tab. 2 LPI index — Nemecko a krajiny V4 [20]

V ramci V4 sa Slovenska republika z hl'adiska logistickej vykonnosti nachadza na predposlednom mieste.
Slovensko tak predstavuje potencial na zefektiviiovanie logistiky, a to nielen v narodnom ale i medzinarodnom
meradle.

4 Zaver

Neustaly tlak na znizovanie nakladov a tvorbu pridanej hodnoty pre zakaznika nuti firmy zvySovat' svoj
inovaény potencial a teda vytvarat nové zdroje konkurenénej vyhody. Danému trendu sa prisposobuji
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i logistické a marketingové stratégie zohl'adniujuce potreby firiem, ktoré su riadené poziadavkami zakaznikov.
Vyznamné postavenie v Slovenskej republike ma automobilovy sektor, pricom spolo¢nosti posobiace v iom
vyuzivajli najmi Just-In-Time stratégie.

Podla indexu logistickej vykonnosti predstavuje Slovensko potencial v zefektiviiovani logistickych procesov.
I ked’ v ramci V4 sa nachadza na predposlednom mieste, pri celosvetovom hodnoteni 155 krajin je na 37 mieste,
¢o znamena, Ze logistika sa postupne stava faktorom konkurencieschopnosti mnohych spolo¢nosti.

Tento prispevok je publikovany ako sucast IGM 2316071 - Moderné stratégie riadenia rizik v globdlnych
zasobovacich retazcoch v podmienkach slovenskych podnikov (komparativna analyza, benchmarking).
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