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Rozhodovanie o ponukovej, komunika énej
a distribu é&nej stratégii v podmienkach medzina-
rodnych trhov

Rozhodovanie o ponukovej stratégii

Medzinarodna ponukova stratégia |

Medzinarodna vyrobkova stratégia Medzinarodna kontrakta¢na stratégia
Vliozte funkci

vyrobok | | sortiment | | cenova stratégia | Ifinancovanie odbytul I podmienky I

I platobné podmienky I

I dodacie podmienky I

I ostatné podmienky I

Rozhodovanie o vyrobkovej stratégii

VYROBOK

Pojem vyrobok je potrebné ¢0 najpresnejSie definova .
Z vyrobnotechnického h Tadiska: vyrobok = materialny produkt, ktory
predstavuje kombinaciu fyzikalnych, technickych, ch emickych ainych
vlastnosti.
Z h Iadiska moderného marketingového myslenia: vyrobok = kombinéacia
ur ¢itych funkcii, ktoré uspokojuju vzdy prislusné potr eby, resp. do-
pyt ur citych odberate Tov na réznych trhoch, alebo rieSia ich problé-
my.
Identifikdciou poziadaviek na vyrobok z marketingov €ého h Iadiska zis-
kame definiciu pojmu vyrobok. Tato definicia je kom plexna, ale neu-
moZziuje stanovi t adekvatne vlastnosti vyrobkov vhodnych pre kazdu
cie Tovu krajinu pod Ta danosti trhu.

IDENTIFIKACIA POZIADAVIEK NA VYROBOK

Poziadavky spotrebite Ta Socialno  — kultdrne poziadavky

o Funkcné  poZiadavky Zivotnos t, |0 kultirne poZiadavky: naboZenstvo,
spracovate Inos t, vykon, spotreba, rodina, etika
potreba, material, procesy a pod. 0 individualne poZiadavky : zdravot-

o Ostatné poZiadavky: b ezpe ¢nos t, né, bezpe c¢&nostné, majetkové
hospodarnos t, pohodlie, spo Tahli- |0 socialne poZiadavky: starostli-
VOS t, presnos t, jednoduchos t vos t, s polo ¢enskos t, zvedavos ¢,
a pod. prestiz a pod.

o hodnotové pozZiadavky: vysoké hod-
nota, nizka hodnota




O estetické poZiadavky . vkus, maod-

nos t, krasa

2. PozZiadavky na distribuciu
3. PoZiadavky na sprostredkovate

2. Poziadavky na logistiku
Ta

4. PoZiadavky Statu (zakony,

povolenie importu, minimélna kvalita vyrobku, minim

ku, balenie, zna ¢enie a pod.

predpisy, vyhlasky)
alne vybavenie vyrob-

5. PozZiadavky zahrani

&ného prostredia

klimatické, technologicke, poziadavky vyplyvajuce z porovnania
s konkuren cnymi vyrobkami a pod.

ROZSAH ROZHODOVANIA

Rozhodnutie o stave vyrobku zah tria tie opatrenia, ktoré sa vz tahuju

na kvalitu vyrobku a jeho vybavenie, ako aj na doda
jené s vyrobkom, ako su napr. poradenstvo a sluzba
¢ia skuto

Ta tychto rozhodnuti sa ur
koja potreby odberate
potrieb.

Tov v cie

to ¢né sluzby spo-
zakaznikovi. Pod-
¢nosti, pomocou ktorych sa uspo-
Tovej krajine zistené v rdmci analyzy

OBLAY ROZHODOVANIA O VYROBK

ROZSAH ROZHODOVANIA O VYROB

1. Kvalita vyrobku

Technické vyhotovenie pre ur cité ob-
lasti pouzitia, zdkladny material, vy-

konnos t, presnos t, Zivotnos £ a iné
pod ra poziadaviek zakaznika v cie Tovej

krajine pri zoh Tadneni Statnych pred-

2. Stav vyrobku
¢ tvar (dizajn) a farba

o stav balenia

«+» stavzna <&enia vratane etikiet

pisov.

Stav a prvky vonkajSieho vzh Tadu vy-
robku.

¢ Tvar pod ra funk ¢nych a sociélno-

kultarnych, estetickych poZiadaviek

pri zoh  Tadneni Statnych predpisov

farba s cie Tom ziskania pozornosti,

ako aj uspokojenia ur citych racio-
nalnych alebo neracionélnych pred-

stav odberate  Tavcie Iovejkrajine

stav balenia vyrobku na ochranu vy-

robku a | pri transporte

a skladovani, pre porciovanie, ale

aj ako nosi & informécii
a identifika ¢ny prostriedok  pod Ta
potrieb  odberate Ta a kupujaceho
v danej krajine

voTbha zna c¢ky nazvu, ochrannej zndm-

ky pri zoh  Tadneni poZiadaviek odbe-

rate Ta adaného nérodného z&akono-
darstva, Udaje o] vyrobcovi
a krajine podvodu, udaje o vyrobku
a jeho zlozeni pri zoh Tadneni Stat-
nych predpisov

0
0'0

3. Doplnkové sluzby zakaznikovi

Rozsah obchodnych a technickych slu-
Zieb: prisluSenstvo, navod na pouZiva-




nie, zaSkolenie, pomoc pri pouzi vani
(softvér), zaruky, udrzba a opravy
pod ra potrieb odberate Ta a pod.
Rozhodovanie v oblasti zostavenia Specifického sort imentu pre
jednotlivé trhy krajin sa da za ¢leni ¢ do nasledujacich prvkov pod Ta

tab.

PRVKY SORTIMENTNEJ STRAE- ROZSAH ROZHODOVANIA

GIE
Vorba uUspech s Tubujucich vyrobkov pre ur cité
1. Selekcia vyrobkov trhy krajin z vyro_bného Yprog_ramu__ vyrobného za- _
vodu doma, vV cie Tovej krajine alebo v tretej
krajine
Nakup vyrobkov inych vyrobkov doma, v tretej
2. Nakup vyrobkov krajine alebo v danej cie Tovej krajine na roz-

Sirenie sortimentu na danom trhu.

Prisp6sobenie  jednotlivych  vyrobkov, prip.

z rozli ¢nych vyrobnych zavodov podniku
v roznych krajindch pod Ta trhovych poZiadaviek
v cie Tovej krajine.

3. Variacie vyrobkov

Prijatie Gplne novych vyrobkov, resp. vyrobko-

4. Inovécia vyrobkov vych skupin do sortimentu pre ur cité cie  Iové
krajiny.
Vytriedenie vyrobkov, resp. skupin vyrobkov zo
5. Eliminacia vyrobkov sortimentu-na ur ¢ité cie Iové 'grhy v planovacom
' obdobi. Vyrobky sa mdzZzu napr. eliminova t po-

stupne zniZzovanim kvality.

ROZHODOVACIA MATICA — znej vyplyvaju rozhodovania o vyrobkovej
stratégii pre medzinarodné trhy.

Rozhodovanie o Prvky sortimentnej stratégie krajiny

selekcia nakup v y- |variacie inovéacie eliminacie

vyrobku vyrobkov robkov vyrobkov vyrobkov vyrobkov

Kvalita vyrobku

¢ spotrebng,
technicka
kvalita

Vybavenie vyrob-
ku

¢ tvar afarba

¢ balenie

¢ znacenie

¢ etiketovanie

Doplnkové sluzby
¢+ technické
¢ obchodné




Analyza vyrobku a sortimentu vyrobkov

Analyza vyrobku pripravuje hlavne rozhodnutia o kon kréthom sta-
ve vyrobku na danych narodnych trhoch. Analyza sort imentu naproti
tomu podporuje raciondlne rozhodovanie o kompletnom sortimente na
urovni celkového podnikania alebo jednotlivych trho ch. Konkrétna
vo Iba daného typu analyzy zavisi skor od daného stavu rozhodovania.
ANALYZA VYROBKU
Ak sa ma na ur ity trh uvies £ novy vyrobok, musia sa pomocou stano-
venia diferencovanych trhovych segmentov najs t medzery. Podstatnou
pomocou mdzZe by t vykonanie a vyhodnotenie analyz pozicie vyrobku . Ak
sa uvaZuje vyrobky nachadzajuce sa uz na trhu danej krajiny zmeni t,
na zaklade vyvoja trhu eliminova t anahradi £ novymi vyrobkami, odpo-
rd ¢a sa analyza Zivotného cyklu . Ak podnik pouZije pre rozli &neé vy-
robky rozhodovaciu pomoc, ato vyuZitim sledu uzatv arani jednotli-
vych trhov, ako aj vo Tbu optimélnych miest pre vyrobu, mozno pripad-

ne pouZi t analyzu vyrobkového cyklu svetového obchodu

Strategické ciele vyrobku

Ako miera strategického rozhodovania o konkrétnom vytvoreni vy-
robkov a sortimentov pre cie Tové trhy s ich vybranymi trhovymi seg-
mentmi slUZia ciele medzindrodne nasmerovanej vyrob kovej stratégie.

Ako zakladné kvantitativne ciele medzinarodnej vyr obkovej stra-
tégie mozno rozpracova t ciele podielu na trhu a z toho odvodené cie-
le odbytu a obratu pre jednotlivé vyrobky a trhy na planovacie obdo-
bie.

Vo vyrobkovej stratégii maju ur city vyznam aj cie Tové dulohy

kvalitativneho druhu.

Alternativy medzinarodnej vyrobkovej stratégie

SELEKCIA VYROBKU, RESP. EXPANZIA TRHU

NajdoélezitejSi vychodiskovy bod je existujuci vyrob ny program, resp.
sortiment, ktory podnik pontka doma a na vybranych zahrani cnych tr-
hoch. Tento program sa adekvatne zmeni pomocou ur ¢itych vyrobkovych

a sortimentnych analyz. V druhom kroku sa pomocou analyzy potrieb,
resp pouZzitim modelov pozicie vyrobku a analyz Zivo tného cyklu zis-

ti, do akej miery su vyrobky vhodné na odbyt na trh u, kde doteraz
neboli dodavané.

Té&to stratégia sa zaklada na predpoklade, Ze potreb y, resp poziadav-

ky potencialnych odberate Tov na novych trhoch krajin su identické

alebo sa ve Imi podobaju. Ak tieto podmienky existuju celosvetov 0,
moZe sa ten isty vyrobok predava t celosvetovo.

NAKUP VYROBKU

Na zaokruhlenie a doplnenie vyrobného programu by m al podnik presku-
mat, ¢&i by bol mozny pripadny nakup vyrobkov. Tymto sp6so bom sa m6zu
prevzia t do zahrani ¢ného sortimentu vyrobky, na ktorych vyvoj

a vyrobu nema podnik dostatok technickych predpokla dov.



VARIACIE VYROBKU

Zaklada sa na tom, Ze vyrobky existujice v su ¢ashom vyrobnom progra-
me sa musia cie Tavedome po cas planovacieho obdobia zmeni t. Casto sa
v8ak musia existujuce vyrobky prerobi t, ke d sa maju v planovacom ob-
dobi uvies  t na nové trhy, na ktorych ale existuju iné trhové p oZia-
davky.

INOVACIA VYROBKY

Podnik musi pre Uspedny vstup na novy trh uvies t nové vyrobky alebo
skupiny vyrobkov s rozdielnymi preferenciami vychad zajucimi zo Spe-
cifik daného trhu.

Pocas planovacieho obdobia sa v3ak aj z doteraz spracu vanych trhov
spravidla eliminuju niektoré vyrobky z daného sorti mentu. Tieto sa
musia nahradi  t novymi vyrobkami pod Ta potreby trhu. Inovacie sa mézu

uskuto c¢riova t dvoma podstatnymi formami:

- diferenciaciou vyrobku (podnik priberie uz k existu jucim nové,
dodato &né varianty vyrobkov do celkového sortimentu podnik u)

- diverzifikdciou vyrobku (ide o rozSirenie medzinaro dne ponuka-
ného programu vykonov o oblasti, ktoré su pre podni k nové, ale
su nejakym spbésobom spravidla spojené s doterajSim programom
vykonov)

ELIMINACIA VYROBKU

Rozhodnutie o eliminacii jednotlivych vyrobkov 2z da nych trhovych
sortimentov  predpokladd orientaciu na prisiusné kva ntitativne
a kvalitativne vysledky analyz. Také vysledky méa po dnik k dispozicii

z rdznych analyz vyrobkov a sortimentov, ako aj por tfolii pri zo-
hradneni rozdielnych hodnotiacich kritérii. Z toho vy plynu kritérid,
ktoré poukazuju na potrebu eliminacie vyrobku v pla novacom obdobi,
ako su vyvoj podielu na trhu, vyvoj obratu, podiel obratu...

ROZHODOVANIE O VYROBKOVEJ STRATEGII

Je determinované radom internych a externych faktor ov. Analyza U in-
kov jednotlivych faktorov na rozhodovanie musi by t urobend Specialne
soh radom na rozhodovanie o vyrobkovej stratégii v medzi narodnom
marketingu.

ROZHODOVANIE O SORTIMENTE VYROBKOV

Je ur cené na to, aby na jednej strane bol definovany sort iment pre
vybrané trhy krajin a na druhej strane celkovy sort iment celého pod-
nikania.

Rozhodovanie o Sirke sortimentu pre dany trh sa vz tahuje na zostave-
nie réznych vyrobkov alebo skupin vyrobkov do jedne j ponukovej jed-
notky. Rozhodovanie o zostaveni sortimentu sa tyka toho, ¢i sa ma
zostavi t Uzky sortiment menSieho po ¢tu druhov vyrobkov, alebo sa ma
zostavi t Siroky sortiment s ve Tkym po &tom rdéznych druhov vyrobkov.

Na druhej strane sa ma rozhodnu t, ¢i sa ma v jednotlivych druhoch
vyrobkov uvedenych v sortimente ponuka t ve Ia variantov, alebo len
obmedzeny Uzky po cet. Hovorime o rozhodnutiach o ur céitej hibke sor-
timentu.



ZMLUVNE STRATEGICKE ROZHODNUTIA

Rozumie sa nimi ucelenos t rozhodnuti, ktoré sa tykaju zmluvnych do-
héd o dodavkach podnikovych vykonov pre odberate Ta na vybranych tr-
hoch krajin.

Rozhodovanie o cenovej stratégii

Cena je jednym z prvkov marketingového mixu, ktora zabezpe cuje
podniku finan ¢né vstupy. Cena je premenna veli ¢ina, ktord je zo
strany podniku naj TahSie kontrolovate Inad aprave preto je centrom
operativneho riadenia realizacie marketingovych str atégii. Ur  cenie
ceny je ve  Imi zlozity proces (vi d. obr.) = FAKTORY OVPLYV  NUJUCE CE-
NOVE STRATEGIE:

Néaklady Konku- Cenové Poten-
rentna stratégie cionalni
pozicia konku- konku-
podniku rencie renti

Diferen- Spravanie sa Podni- Pravne
ciané spotrebitéa kové obmed-
vyhody a akceptova- ciele zenia
vyrobku nie ceny

Z jeho strany

Cenova stratégia v medzinarodnom marketingu

Rozhodovanie v oblasti cenovej politiky medzinarodn e c&inného
podniku ovplyv  riuje obrat a zisk podniku ako Ziaden iny marketingov y
nastroj.

FAKTORY OVPLYWUJUCE CENOVU POLITIKU

¢ Vyrobok a odvetvie —vysokohodnoteny technicky vyrobok poskytuje
podstatne va  ¢Sie moZnosti cenovej politike ako vyrobok hromad-
nej spotreby. Naj castejSie sa pouziva skimming pricing straté-
gia, teda vstup na trh svysokymi cenami a postupné trhové
spristup  riovanie zniZzovanim cien.

¢ Miesto vyroby- casto sa export obmedzuje iba na vyrobu vo
vlastnej krajine (t&to vyroba viaZze podnik na jeho Struktdru
nékladov a obmedzuje flexibilitu cenovej politiky), anie na
vyrobu v tretich krajinach.

¢ Odbytovy systém — najvd c&Siu autondmiu cenovej politiky maju
podniky, ktoré

¢ Miestne a klimatické podmienky — cenovu kalkulaciu ovplyv nuju
faktory, na ktoré sa zvy ¢ajne nemysli: tropické podnebie si vy-
Zaduje nakladnu protikoréznu ochranu pre stroje...

¢ Menové vplyvyy  — silna domaca mena zhorSuje situaciu v cenovej
politike. Ak napr. klesne americky dolar z 1,70DEM na 1,50 DEM,



musi americky zakaznik zaplati t za nemecky vyrobok o 11,8%

viac, bez toho, aby nemecky vyvozca zmenil svoje ce ny.

V MM si silna vnatorna mena vyZaduje nasledovné str atégie

— zdoraznenie konkurencie zh Tadiska kvality, dodéavok
a servisu

— zvySenie produktivity a prisny manazment nakladov

— nékup a pripadne aj vyroba v zahrani el

uprednost riovanie exportu do krajin s pevnou menou..
\% prlpade slabej meny:

- rozSirenie palety vyrobkov

- nakup vo vlastnej krajine

- ¢o najmenej platieb v devizach

— vyuZitie cenovych vyhod vo ¢i domacim ponukajucim firmam,
ktoré podmie  nuje prislusna mena...

CENTRALNE ALEBO DECENTRALNE RIADENA CENOVA POLITIKA

VacsSina  podnikov  uprednost riuje  centrdlnu  cenovlu  stratégiu

a poskytuje svojim pobo ckam a exportnym oddeleniam ur Cith vo  Inost.
Pruznymi nastrojmi cenovej politiky si rabatova pol itika vytvorenie
platobnych podmienok a prevodové ceny, vypo ¢itané medzi centralou

a pobo ckou.

M@IOSTI VO LBY V CENOVEJ POLITIKE

¢+ Rigidna cenova politika su ¢tu naklad ov — kone ¢na cena zah fna
okrem nékladov na vyrobu aj prirazky kryjace naklad y na prepra-
Vu, poistenie, balenie, colnica...Zaru ¢uje nemenné marze

¢ PruZna cenova politika su ctundkladov  — uplat 1uju sa tu medzi-
narodné ceny pod Ia zoznamoy, ale v zavislosti od prislusného
zahr. trhu sa pouZzivaju rézne rabaty, je tu snaha p okry t aspo
pIné naklady.

¢ Dynamicka cenova politika krycieho prispevku — je tu usilie po-
kry t variabilné naklady, naklady na export a cast fixnych na-
kladov. Toto vedie ku konkurencieschopnym cenam, va ¢Siemu po-
dielu na trhu.

PRAKTICKA PREVODOVA CENOVA POLITIKA

Prevodova cena = cena, ktora sa vypo cita pre dodavky a vykony medzi

podnikovou centralou a pobo ckami v prisluSnych krajinach. Prevodové

ceny ovplyv  riuju otazku:
- v ktorej krajine vznikaju zisky a mézu by t investované
— v ktorej krajine musia by t zisky zda  riované.

Pre podnik existuju r6zne alternativy:

¢ cena zo skuto  énych nakladov — Sdodavate  Imi vramci podniku sa
zaobchadza ako s centrom nakladov.

¢ cena zo Standardnych nékladov — nevypo citavaju sa skuto &ne vznik-
nuté naklady ale obvyklé naklady.

¢ cena z modifikovanych nakladov — vyuZivaju ju podniky so silne
kolisavym vyuZivanim kapacity. Pri zlom vyuZivani s a zrieka kry-
tia  casti fixnych nakladov prevodovymi cenami, pri dobro m vyuzi-
vani musia prevodové ceny zabezpe ¢i £ aspo 1 krytie plnych nakla-
dov.



¢ trhové ceny — prepo ¢et vnutropodnikovych dodavok a vykonov na tr-

hové ceny, zisky vznikajua skoér u dodavate Tov ako u zakaznikov.

¢ modifikované trhové ceny — zahrani cné pobo c¢ky dostanu rabat na
trhové ceny, aby bol oceneny ich vykon v marketingu a distribucii

¢ dohodnuté ceny —  dohodne sa na prevodovych cenéch.

NAJDOLEZITEJSIE MEDZINARODNE CENOVE STRATEGIE

1. PENETRANA STRATEGIA — cie Iom je prerazi  t za kratky &as s novym
vyrobkom na zahrani ¢ny trh a dosiahnu t na nom c¢o najvyssi podiel.
Prienikové ceny znamenaju pre firmu na ur city  ¢as predaj so stra-
tou. MO6zZzu si to dovoli t firmy sve Tkym objemom produkcie
a nizkymi pracovnymi nakladmi mézu konkurova £ cenami. Kombinuje
sa tu nizka cena s agresivnou reklamnou kampa riou. Navratnos t in-
vesticie by mala by t zabezpe c¢ena ve Tkym objemom predanej produk-
cie, ktora zarove 1 znizuje jednotkové naklady vyroby. Riziko:
mozné znizenie cien konkuren enych vyrobkov, ktoré ovplyvni o caka-
vany efekt.

2. SKIMING STRATEGIA - stratégia od cerpavania ur  cenda pre trh, ktory
je ochotny zaplati t vysoku cenu za mimoriadny produkt. Po case sa
cena znizi. Cie Tom je maximalizova t prijmy pri obmedzenom mnoz-
stve predaja, taktieZ posilnenie presved cenia zékaznika o vysokej
hodnote produktu. Cie Tom nie je dlhodoba pritomnos t na medzina-
rodnom trhu, ale dosiahnu t maximalny zisk v ¢0o najkratSom case,
aj pri relativne nizkom trhovom podiely.

3. COST PLUS PRICING - vychadza znakladov vyroby adi stribdcie
a pri stanoveni ceny zoh Tadrnuju-celkové fixné a variabilné nakla-
dy. Exportné ceny su za tazené vysokymi dopravnymi ainymi ex-
portnymi nakladmi, s rizikom, Ze nebudd na zahr. tr hoch konkuren-
cieschopné alebo nebudu akceptovate Iné zo strany Klientov.

4. METODA VARIABILNYCH NAKLADOV - za zéaklad pri stanov eni ceny berie
len variabilné naklady a distriblcie. Navratnos t fixnych nékladov
na technolégie, vyskum a pod. sa zabezpe ¢uje predajom produkcie
na domacom trhu a neza taZuje sa nimi export.
¢ product life-cycle pricing stratégia — stanovuje variabilnu

cenu vyrobku v zavislosti na krivke jeho Zivotnosti

T

I
UVEDENIE RAST
ZRELOZ POKLES
sas Nakladovy typ Cenou prenikntl Konkurerény typ ZniZovanie
ceny na trh ceny ceny

5. MULTIPLE-PRODUKT PRICING — predpoklada ponuku roézny ch verzii toho
isttho produktu (napr. automobily v ekonomickej, Iu xusnej
a Standardnej verzii), ktorym zodpoveda i rozdielna cena.



Rozhodovanie o distribu €nej stratégii

Medzinarodné distribu cnostrategické rozhodovanie sa vz tahuje na
to, aby boli pouzite Iné spravne podnikové produkty v spravnom mnoz-
stve, v spravnom ¢ase na spravnom mieste. Takto opisany distribu eny
proces zah fna na jednej strane obchodné transakcie na ceste med Zi

vyrobcom a kon cenym odberate Iom vcie Iovejkrajine a na druhej stra-
ne savz tahuje na fyzické spracovanie a rozdelenie produktov

Medzinarodnéistribus-
né strtegické rozhodvoa-
nie
Distribu¢nostrat. rozho- Marketingovo logisticé
dovanie rozhodovanie
Vyber distribi&nych ciest Zriad’ovanie.objednavok
Vyber distrib&nych partnerov Skladovanie doma i v zahr&hni
Stanovenie vi&osti objednav- Vyber prepravnych systémov
Tvorba distribidnej . Org. Vytvorenie vonkajSieho obalu

Distribu €éné strategické rozhodovanie

Zah tiia rozhodovanie o distribu ¢nych cestach, o vybere najvhod-
nejSich distribu ¢nych partnerov, o stanoveni ve Tkosti objednéavok,
ako aj rozhodovanie o vytvarani zahrani ¢nej sluzby, pripadne distri-
bucnej organizacie. Tieto rozhodnutia treba prijima t oddelene pre
kazdy jednotlivy trh, pretoZe tu s lokalne existuj Uce distribu ené

cesty rozdielne Strukturalizované.

ANALYZA DISTRIBUCIE

Mala by sa zameriava t predovSetkym na nasledujuce ginnosti:

Analyza trhovych udajov vz tahujdcich sa na trh

Pre kazdy vyrobok sa najskdr musi stanovi t aprognézova t relevantny
trhovy potencial celkového trhu a trhovy potencial Vv uvaZzovanych tr-
hovych segmentov. Tento potencidl sa porovna s trho vym potencialom
dosiahnutym v minulosti a so stup rnom nasytenia trhu.

Analyza uspechu pouzitych distribu énych ciest

Mala by sa za c¢at preskimanim zasadnych pouZite Inych distribu &nych
ciest pouzitych pre distriblciu podnikovych vyrobko v v minulosti.
Takto sa stanovia podiely, aké maja jednotlivé odby tové cesty na za-

sobovani daného trhu.
Analyza uspechu pod Ia odberate  Iskych skupin

Vychodiskovym bodom je Klasifikacia existujucich za kaznikov pod Ta
ur citych kritérii, ako su ve Tkos t a stav odberate Tov vur ¢itych sku-
pinéch.



Analyza stup  rfa U &innosti doterajSej distribu énej stratégie
MozZno ho ur ¢&i t pomocou vybranych kvantitativnych a kvalitativnych
kritérii.

Alternativy stratégii distribu  énych ciest

NajpodstatnejSie rozhodovanie v oblasti medzinarod nej distri-
bucnej stratégie sa vz tahuje na vyber najvhodnejSej distribu &nej
cesty pre podnikové vyrobky na dany trh. Alternativ y, ktoré ma pod-
nik pri vybere distribu ¢nych ciest mozno rozdel t pod ra po ctu dis-

tribu ¢nych stup rov, ktorymi vyrobok postupuje na svojej ceste od vy -
robcu po kone ¢ného odberate Ta. Pod Ia toho hovorime pri nezapojeni

Ziadneho pravne samostatného distribu ¢ného organu o nulostup novej
distribu  ¢nej ceste. Ak sa pouZzije jeden distribu ¢ny organ, ide

o jednostup  1iovd, pri dvoch distribu ¢nych organoch o dvojstup riovu
at d.

NULOVA A JEDNOSTUROVA FORMA

Dolezitu ulohy tu predstavuje priamy export ako imp lanta ¢né straté-
gia s priamym predajom kone ¢nému spotrebite Tovi v cie Tovej krajine.
Pri jednostup riovej distribu ¢nej ceste sa mbZu zapoji t distribu cné
zastupite  Istva a distribu ¢né spolo  ¢nosti.

Predaj c¢lenmi obchodného vedenia

DovoTuje najvyS3iu mieru intenzity predaja odberate Tom v cudzine.
Tento okruh os6b méze rozhodova t o ponukanych vyrobkoch, o cenéch,

ako aj o dodacich a platobnych podmienkach.

Predaj cestujucimi do zahrani ¢ia a akvizi enymi inZiniermi

Cestujuci do zahrani ¢ia ainzinieri <si zamestnancami podniku. Su

viazani na pokyny vedenia podniku, dostavaju spravi dla pevnu zaklad-
nd mzdu a ako motivaciu na vySSie vykony dostéavaju priplatky vo for-

me provizie alebo prémie.

Predaj pomocou akvizi ¢ného materiélu

Doméci podnik mbze svoje obchodné ponuky odberate Tom vo vybranych

trhoch uskuto  ¢riova t pomocou kataldégov, prospektov, cenovych listkov,
cie ravedomych priamych reklamnych opatreni.
Medzinarodné konkurzy

Urady, Statne podniky a verejné institacie si vyZzad uju od podnikov,
aby svoje ponuky o dodavky tovaru odoslali do stano veného casového
terminu.

Distribu  cné zastupite Istva a distribu ¢naspolo ¢nost

Ako subjekty v cie Tovej krajine prichadzaju do uvahy podnikové

vlastné alebo s podnikom spojené distribu ¢né zastupite Istva. Podni-
kové vlastné predajné zastupite Istvo je pravne a hospodarsky nesa-
mostatné. Rozhodovacie pravomoci su riadené zmluvne . Zodpovednos t za
Uspesny predaj sa neda oddeli t, takZe kontrola obchodného vedenia je

zaru cend distribu cnymi aktivitami v cie Tovej krajine.

Podnik m6ze prenies t svoju distribu ¢nd ¢innos t v cie  Tovej krajine aj
pravne samostatnému, ale hospodarsky zavislému dist ribu cnému subjek-
tu.

VIACSTURNOVE FORMY

Sa vhodné vtedy, ak centrdlna distribu ¢nd spolo c¢nost prevadzkuje
distribu  ¢né zastupite I'stva v najdolezitejSich regionoch.
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Formy cudzieho predaja

Predaj vratane vSetkych trhovych aktivit a obchodny ch rizik prenesie
podnik na hospodarsky a pravne samostatné a nezavis lé distribu cné
organy.

JEDNOSTUROVE DISTRIBU ENE CESTY

Importné spolo ¢nosti v zahrani ci

Této pracuje ako obchodnik a uzatvara obchody vo vl astnom mene, na
vlastné riziko a na vlastny G ¢et. Prava a povinnosti domaceho podni-

ku ajeho zahrani cného vyhradeného zastupcu su zachytené v zmluve

o vyhradnom zastupeni. Tato zmluva zaru cuje importérovi vylu cny ob-
chod s vyrobkami exportéra v jeho distribu ¢nej oblasti

Specialni distribu ¢ni partneri v jednotlivych krajinach

Tradi ¢ne, alebo na zéklade ur ¢itych pravnych alebo ekonomickych vy-

vojov uskuto  &ruju niektoré obchodné funkcie.

Zapojenie zahrani ¢nych vyrobcov

Ako dbévody moZzno uvies t  kompletizadciu  sortimentu,  pristup

k zahrani  ¢nému know-how , dosiahnutie predstihu pred ostatnym i lo-
kalnymi konkurentmi, zniZzenie nakladov a pod.

Obchodni zastupcovia v zahrani ci

Su to samostatni obchodnici, ktori rozSiruju vyrobk y na cudzie meno
anacudzia cet. Pod Ia plnej moci mozno rozliSova t sprostredkovacich
zastupcov a uzatvaracich zastupcov. Ako odmenu dost ane obchodny z&-
stupca proviziu v zavislosti od obratu, ktora moéze byt pod Ia okol-

nosti spojend s fixnou hodnotou.
Komisionari v exporte

Je to samostatny obchodnik, ktory v8ak kupuje, aleb 0 predava komi-
sionalny tovar na vlastné meno a na vlastny 0 cet. Konsigna  &ny tovar
sa casto skladuje v colnom sklade, ak colné zakony impo rtnej krajiny
colné skladovanie umoz nujd. Za svoju ¢innos t dostane proviziu alebo
komisiu, ktora sa vypo ¢ita z obratu.

Obchodni makléri v medzindrodnom marketingu

Preberd ako samostatny obchodnik v .cudzom mene a na cudzi U cet spro-
stredkovanie zmlUv o ziskani a rozSirovani tovaru, cennych papierov,
poistenia, lodného priestoru a inych predmetov obch odného prerokuva-
nia. Sprostredkuje zmluvy medzi doméacimi vyrobcami a zahrani  &nymi
zakaznikmi a naopak, alebo vyuZziva prilezitos t na uzavretie zmluvy.
Zasvoju  ¢innos t dostane kurtaz.

Brokeri

Sprostredkovava predovSetkym zmluvy medzi exportéro m a zahrani  cnym
odberate Tom. Je spravidla regionalne ¢inny podnik. Jeho najdolezi-

tejSimi  vlastnos tami sO0 teda miestna reputacia a kontakty

s potencialnymi zdkaznikmi. Okrem toho prebera za e xportéra cely rad

servisnych sluZieb.

DVOJ A VIAC STUP NOVE DISTRIBUENE CESTY

Tu mdZu by t zapojené uz opisané distribu ¢né subjekty alebo aj dalsi
distribu  &ni partneri v cie Tovej krajine. Napriklad by podnik mohol

svoje vyrobky dodava t priamo z domacej krajiny lokalnej nezavislej

importnej, resp. distribu ¢nej alebo obchodnej spolo ¢nosti, ktora by
potom po svojej linii predavala tovar kone ¢nym odberate  Tom prostred-
nictvom obchodnych zastupcov. Nie st vhodné pre vys tavbu dobrej kon-
kuren c¢nej pozicie
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Formy kooperativnej distribucie

Su tu spravidla mozné len jednostup rioveé cesty, lebo tato sa vyzna cu-
je tym, Ze distriblciu musia spolu uskuto ¢ni £ najmenej jeden lokalny
partner a jeden zahrani cny partner. Pomocou kapitalového podielu sa
moéze zahrani &ny podnik podie Tat na pravne a hospodarsky samostatnej
distribu  ¢nej spolo  ¢nosti. Tato lokalna distribu ¢né spolo  ¢nos t potom
modzZe prevzia t distriblciu podnikovych vyrobkov alebo aj distribl ciu
vyrobkov viacerych zahrani e¢nych,  ¢&i domacich vyrobcov, ktorych vy-
robné programy sa dop 111aju na adekvatny trhovy sortiment.
Uzelna klasifikacia trhov s moznos tou presadi t Standardizované dis-
tribu  &né stratégie pouZiva v podstate tieto kritéria:
- pristupnos ¢'trhov vlastnym podnikovym distribu cnym aktivitdm
- druh hospodéarskeho poriadku, aby sa mohla vyhodnoti t’mozna in-
tenzita distribu ¢nej angaZovanosti
- stav vyvoja distribu cnych Struktar, ¢im sa da zachyti t’ existen-
cia lokalnych distribu ¢nych ciest a distribu ¢nych partnerov
- UspeSnos t'trhu
PodTa toho sa da vytvori t pa t skupin krajin:
1) Otvorené trhy s liberalnym hospodarskym poriadkom a vyvinutou
distribu  ¢nou Struktarou, rozdelené pod Ta ich kladného vplyvu
na podnikové aktivity
2) Chréanené trhy s liberalnym alebo semiliberdlnym hos podarskym
poriadkom a dos  t’vyvinutou distribu ¢nou Struktarou
3) Kompletne chranené trhy s planovane orientovanym ho spodarskym
poriadkom a vyvinutymi distribu énymi Struktdrami
4) Otvorené trhy s liberalnym, semiliberainym hospodar skym po-
riadkom aelementarnymi  distribu cnymi  Struktarami, ale
s nestabilnymi politickymi pomermi
5) Kompletne chranené trhy s planoyvanie orientovanym h ospodarskym
poriadkom a elementarnymi . distribu cnymi  Struktdrami  ale
s nestabilnymi politickymi pomermi.
Vyber cudzieho distribu ¢ného partnera
Ke @ su urobené rozhodnutia pre distribu ¢né cesty jednotlivych
vyrobkov na ur cité trhy, ma nasledova t definovanie distribu cnych
funkcii a distribu cnych cie  Tov. Pod Ia toho sa rozpracuvaju kritérid,
ktoré musia vybrani distribu &ni partneri minimalne sp inat:
- aké distribu ¢né kanaly su pri obchode sdanymi krajinami
k dispozicii? Zapoja sa vlastni podnikovi alebo cud zZi distribu-
tori?
- Ktoré informécie treba minimélne ma t pri rozhodovani o vybere

distribu  &nych partnerov?
a) majetkove, podielnické pomery, kapitadlové vybavenie
b) poznamky ku konate  Tom

C) organizacia zahrani enej sluzby

d) rozsah zastupeni, preberanie novych zastapeni v bli zkej minu-
losti

e) zastupované skupiny vyrobkov, obrat pod Ta skupin vyrobkov

f) pocet zdkaznikov pod Taregiénov a oblasti

g) preberanie marketingovych funkcii

- Ako su hodnoteni distribu &ni partneri prichadzajuci do Gvahy
pod ra uvedenych kritérii?

- Treba vbbec zapoji t ur ¢ité formy distribu ¢nych partnerov?
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- Aké minimélne poZiadavky sa maju klas
bu&nych partnerov

- Minimalne aké funkcie by mohol ve Tkoobchod sp 1nat?

- Ako dopadla analyza vykonov prevadzkovych foriem ob chodu
s oh Tadom na distribuciu vlastnej vyroby

t na zahrani  &nych distri-

Rozhodovanie o0 komunika €nej stratégii

Zah fna vSetky rozhodnutia, ktoré sa ur ¢ené na to, aby informo-
vali cie  Toveé skupiny zakaznikov na vybranych trhoch o podnik u ajeho
trhovych aktivitdch. Proces komunikéacie prebieha po uzitim komunika ~ ¢-
nych nastrojov, resp. ciastkovych stratégii, vzdy v sulade so Speci-
fickymi potrebami podniku. VSetky komunika ¢né rozhodnutia sa daju
rozdeli t na nasledujuce ciastkové komplex, ktoré sa ciasto ¢ne pre-

kryvaja.

Rozhodovanie o komunikaej stra-

tégii v medzinarodnom marketingt
Rozhodova- Rozhodova- Rozhodo- Rozhodova-
nie o stratégii nie o stratégii vanie nie
podnikovej prace s mas- o stratédii 0 popredajnej
techniky médiami 9 stratégii

reklamy

Uzinna medzinarodna komunikacia musi by
o celom podniku boli totozné s informaciami masmédi
kov a informaciami vyplyvajiucimi z pozZiadaviek zéka
Uspech v medzindrodnom marketingu sa zniZuje, ke
dostana k spravnym cie Tovym skupindm zékaznikov.

t taka, aby informacie

i, reklamy vyrob-
znikov. Sanca na

d sa informacie ne-

Ulohy medzinarodného planu podniku

NajdblezitejSie ulohy na spracovanie komunika
plyvaja z globéalnych strategickych rozhodnuti. Tym
ority na spracovanie trhov s ich trhovymi segmentmi
smermi pre dany stupe i angazovanosti v krajine.

Podra vSetkych predbeznych poziadaviek cie Tovych skupin sa
umiestnia vyrobky a stanovia ceny, pri com st zoh Tadnené aj Specific-
ké néroky vybranych potencionalnych skupin zakaznik ov. Cena musi
spinat aj predstavy tychto skupin odberate Tov. Aj pri vybere naj-
vhodnejSej stratégie odbytu musia by t v popredi aspekty trhovych
segmentov. Pre cie Tovy trh sa musia rozhodnu t, pod Ia cie Iovych sku-
pin, ¢i bude optimalnou stratégiou stratégia intenzivna, selektivna,
alebo exkluzivna.

&nej stratégie vy-
su stanovené pri-
a strategickymi
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Cielové ulohy komunika €nej stratégie

Medzindrodna komunika  ¢na stratégia pod Ta ur citého nadradeného
cie Ia sa musi urobi t pre vSetky ¢iastkové stratégie vytvarania pozi-
cie wvyrobku, ceny adistribacie adekvatneho imidzu vyrobku
a podniku. Komunika ¢né opatrenia maju by t potom zacielené tak, aby
sa tento vlastny profil imidZu vytvoril pre cely po dnik.

Okrem toho sa pre vyrobky na vybranych trhoch vedom e ohrani cuje
ich profilovanie v porovnani s konkurenciou.

Pri pouziti uvedenej ciastkovej stratégie v oblasti komunikacie

mozno vychadza t zur ¢itého rozdelenia:

STRATEGIA IDENTITY PODNIKU

Sa zameriava na vytvorenie ur ¢itého imidzu podniku a ¢0 najvyssieho
stup ria poznania podniku v celom svete. Pojem imidZ podni ku mozno de-
finova t ako obraz, vzh Tad, ako ho uznavaju skupiny, o ktoré ma pod-

nik na vybranych trhoch zaujem. Tento obraz sa skla da z objektivneho
stavu podniku ako predmetu mienky a na druhej stran e zo subjektiv-
nych, pocitovo podfarbenych nézorov a pocitov, ako aj domnienok
a o cakavani danych cie Tovych skupin.

Analyza skuto  &ného stavu

Mimoriadny vyznam maju dva aspekty:

- je potrebné ur ¢i t, aky obraz ma podnik vo svete a ¢i sa tento
obraz zhoduje s celkovym obrazom podniku
- musi sa zisti t’ obraz podniku a stupe 11 jeho poznania vo verej-

nosti danej krajiny, ato diferencovane pod Ta zaujmovych sku-

pin, lebo u nich sa predpoklada existencia rozdieln ych pred-

stav.

Stupe 11 poznania podniku na narodnom trhu, ktory sa spracu va ako
taziskovy trh, sa da stanovi £ pomocou tzv. , pripominacej metédy !
alebo pomocou podpornej pripcminacej metody “ Pri, pripominace;j
metode “ sa zis  tuju aktivne znalosti opytanych bez podpory akychko I-
vek pomocnych prostriedkov. Pomocou ,, podpornej pripominacej metddy “
sa zis tuje stupe 1 poznania pouZitim pomocnych prostriedkov, akymi su
znak firmy a reklama, ¢im sa aktivizuja pasivne vedomosti.

Analyza skuto  ¢ného stavu obrazu jedného podniku, uvedeny profil
silnych a slabych stranok a stupe i poznania zisteny na jednotlivych
cie Tovych trhoch tvoria zaklad na stanovenie diferencov anych cie Tov
a strategickych opatreni stratégie identity podniku v planovacom ob-
dobi.

Cie Tové ulohy - na zaklade filozofie podnikania, formulovanej
v rdmci rozpracovania koncepcie podniku, a na zékla de tam spracova-
nych medzindrodnych cie Tov musia by t v3etky ciastkové stratégie
identity podniku na vytvorenie jednotného obrazu po dniku orientované
smerom dnu i von.

Vychodiskovym bodom stanovenia cie Tovych ulohy pre medzinarodne
cinny podnik je vytvorenie cie Tového imidZu, ktory bude oslovenymi
cie Tovymi skupinami na vybranych trhoch jednotne udrzia vany. PoZado-
vany obraz mozZno pritom ziska t ako profil polarity. Ak sa potom po-
rovna pozadovany obraz so skuto cnym, ukdZe sa jednozna ¢ne, v ktorych
oblastiach sa musi skuto ¢ny obraz korigova t. Toto je hlavny cie 1,
ktory sa doplni radom kvantitativnych cie Tov. Tak mbze podnik stano-

Vi t potrebné stupne poznania pre rézne cie Tové skupiny.

Cie Tové skupiny - su uplne diferencované a definuju sa rozdiel-

ne pre rézne krajiny. V najuz8om zmysle patria do t ejto skupiny iba
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pre podnik pracujuci, distribu &ni partneri casto zmluvne viazani do-

ma a v zahrani ¢i. Podnikové externé cie Tové skupiny tvoria su casni
a potencialni dodavatelia v celom svete, resp. obc hodné organizacie
najroznejSieho druhu asu casni a potencialni odberatelia, ako aj

perspektivni spolupracovnici, investori a banky. K dalSiemu okruhu
patria ,, tvorcovia mienky “ z povolania, ako su novinari a u citelia,
ako aj tvorcovia mienky nie z povolania ako su poli tici na centralne

a decentralnej arovni, komunalne institicie a Urady , Zaujmové spo-

lo &nosti najrdznejSieho druhu, odbory a zvazy.

Prvky

V ramci medzinarodnej stratégie identity podniku sa musia zis-
ti £ jednotlivé obrazy vtroch rozdielnych oblastiach a sice stav
podniku, kultdra podniku a komunikécia podniku.

Vizualny obraz — farba budov, znak firmy, druh pisma, forméaty,
graficky a typograficky poriadok a normy, Styl foto grafie, kvalitu
nosného materialu, balenie, vystavnické systémy, ch arakteristiku ar-
chitektary, formy vnutorného vybavenia a pristroje, Styl pracovného
a sluzobného oSatenia..., ktoré sa daju integrova t do jedného systeé-
mu.

Kultira podniku — zah fna porozumenie, sebavedomie a vlastné
uznanie podniku, atak vyjadruje spravanie podniku alebo Styl jeho
spravania smerom dnu a von. Je zvyraznend tradiciou , Stylom vedenia,
hodnotovym systémom, normami a pod. Smerom dnu méze prenasa t podni-
kového ducha a takto motivujico pdsobi £ -na pracovnikov, smerom von
ma kultdra vies t k uzavretému spravaniu podniku, ktoré sa odrazi na
strane predaja vo forme uzavretého spravania v obla sti ponuk, dis-
tribacie, komunikécie na vybranych trhoch.

Podnikova komunikécia — komunika ¢ny proces vz tahujuci sa na
podnik ako celok smerom dnu a smerom von. Ma za ulo hy prendSa t po-
solstvo identity, ako sa predstavuje v textoch a ar gumentoch, obraz-
koch a symboloch, ako aj farbach a kombinéacia farie b, pomocou vhod-
nych médii na ur ¢ité cie  Tové skupiny. Smerom dnu ma vzbudzova t
u spolupracovnikov déveru a sebavedomie. Vhodné kom unika cné pro-
striedky su vnutropodnikové média, ako podnikové no viny a interné
Skoliace kury. Smerom von sa musi posolstvo identit y pravidelne uva-
dza t prostrednictvom vhodnych komunika e¢nych médii, ako su u ¢asti na
ve Itrhoch a vystavach, noviny, odborné casopisy...

Optimalna stratégia identity podniku

Programovanie celosvetovo jednotnej identity podni ku vychadza
z analyzy skuto ¢ného stavu. Pod Ta toho nasleduje formulovanie cie To-
vych uloh, pri com tazisko spo civa v spracovani poZzadovaného obrazu.
Jednotlivé obrazy z h Tadiska zostavenia kultary podniku musia vycha-
dza t zo sformulovanej filozofie podniku.

Vlastné rozsSirovanie konkrétneho obsahu vysledkov stratégie sa
robi pomocou dlhodobo planovanych podnikovych komun ika cnych strate-
gickych opatreni.

Smerom von sa stratégia identity vyjadruje zvyrazn enim ur ¢itého
obrazu vo ¢i cie  Iovym skupindm zaujimajucim sa o aktivity podniku.

Tento obraz sa podstatne zvyraz riuje okrem pouzitia komunika ¢nostra-
tegickych nastrojov adekvatnou kvalitou vyrobkov a acinnou sluzbou
zakaznikovi. Nakoniec nasleduje dalSia prezentécia podniku.

Pri stratégii identity podniku ide o centralnu kom unika ¢nu
stratégiu medzinarodne aktivneho podniku. M4 teda f unkciu veducej
stratégie pre vSetky ostatné ciastkové stratégie z oblasti komuniké-
cie
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STRATEGIA PRACE S MASMEDIAMI

M& v prvom rade vylepSi t imidZ podniku a stupe i poznania podniku na
jednotlivych trhoch a neskér v celom svete

STRATEGIA VYROBKU

Ma slizi t v prvom rade na vytvorenie imidZzu vyrobkov a na zl epsenie
stup tia ich poznania

STRATEGIA POTREBY PREDAJA
VyuZiva néstroje pre priame zvySovanie predaja.

STRATEGIA VZTAHOV K VEREJNOSTI

(public relation) zah fria predovsetkym opatrenia suvisiace s reklamou

na ziskanie dévery na vybranych trhoch krajin. Opat renia tejto stra-

tégie su skdr narodné.

Ulohy — planovanie stratégie public relation pre jednotli vé trhy sa
preto orientuje predovsetkym na cie Tové ulohy planovania podniku pre
jednotlivé trhy. DIhodobé opatrenia prace s verejno stou takto podpo-
ruju celkovu aktivitu podniku na vybranych trhoch

Ciele - sa odvodia z podnikovych a marketingovych cie Tov pre jednot-
livé trhy. V popredi pritom je dosiahnutie poZadova ného obrazu,
hlavne zlepSenie imidzu, ako aj ziskanie sympati a doévery
usu c¢asnhych a potencialnych odberate Tov  averejnosti hostite Iskej
krajiny. DalSim cie  Iom je dosiahnutie ur ¢itého stup  nia poznania pod-
niku v hostite Iskej krajine.

Opatrenia — pouZivaju sa r6zne nastroje na dosiahnutie cie Ta:

- poskytova t vSeobecné informacie, exkluzivne informacie alebo
tematické napady novinarom

- interview s lok&lnymi médiami

- Tla cové konferencie

- Prispevky do casopisov

- Zakladanie nadacii, cien, Stipendii a poskytovanie verejnopros-
pesnych darov v cie Tovej krajine

- Prijatie tvorcov nazorov, reprezentantov vlad

- Uverejnenie obchodnych sprav v casopisoch pre zakaznikov
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