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Abstract

USA and China are key players in the world trade and therefore are a
significant potential for market entry. The paper deals with identifying the individual
policies of the marketing mix (product, price, distribution and communication) in
order to emphasize the importance of transport and logistics as an effective way for
entry foreign markets, for example exports to the USA and China. Through LPI index
compare the logistics performance of these two countries, also evaluate opportunities
and risks linked with export to the market. Based on the survey “Allianz Risk Barometer
2016” identifying the greatest risks of entrepreneurship according to countries, in the
USA and China the top risk is business interruption related to interruption the supply
chain, or the actual market trend.
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Abstrakt

USA a Cina predstavuja kla¢ovych hracov vo svetovom obchode, preto
st vyznamnym potencidlom pre vstup na trh. Prispevok sa zaobera identifikovanim
jednotlivych politik marketingového mixu (produktovej, cenovej, distribu¢nej a
komunikacnej) s cielom zdéraznit vyznam prepravy a logistiky ako efektivneho
sposobu prenikania na zahrani¢né trhy na priklade exportu do USA a Ciny.
Prostrednictvom LPI indexu sa porovnaja logistické vykony tychto dvoch krajin,
taktieZ sa zhodnotia prilezitosti a rizika spdté s exportom na dany trh. Vychadzajtc z
prieskumu , Allianz Risk Barometer 2016” identifikujaceho najvacsie rizika podnika-
nia podl'a krajin, v USA a Cine top rizikom je prerusenie prevadzky stvisiace prave
s prerusenim dodavatel'ského retazca, ¢i samotnym vyvojom trhu.
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Uvod

Stcasné neustdle silnejice trendy ako globalizicia, internacionalizacia
vedd mnohé spolo¢nosti ku expandovaniu podnikatel'skych aktivit a prenikaniu na
zahrani¢né trhy. TaktieZ zna¢nd konkurencia na doméacom trhu nuati firmy rozsirovat
svoj exportny potencial. Uvedené skutocnosti tak formujt marketingovy mix v salade
s poziadavkami zahrani¢nych trhov.

Cielom prispevku je poukazat na vSeobecnu charakteristiku marketingo-
vého mixu medzinarodne ¢inného podniku a jeho identifikaciu pri exporte do Ciny a
USA. Vybrané krajiny predstavujt spolu s Eurépskou tniou triddu silnych ekonomik
a kl'acovych hracov vo svetovom obchode. Ide o trhy s potencidlom pre rast a vyuzitie
existujacich distribu¢nych kanalov, popripade ich rozsirenie, ¢i samotné zaloZenie
novych. Skiimana problematika je centrom pozornosti viacerych stadii zameranych
na podporu exportérov ako napriklad: Manualov pre exportérov, Doing Business,
BusinessInfo, ¢i ako sticast vedeckych prac, ¢i publikacii od R. J. Stock, M. D. Lambert,
J. C. Johnson a ini.,, v ktorych doéraz sa kladie na vyznam prepravy a logistiky
predstavujticej jeden z potencidlov internacionalizdcie a efektivheho prenikania
na zahrani¢né trhy.

Material a metody

Prispevok sa zaobera potencidlom exportu na vybrané zahrani¢né trhy
z hladiska najvyssieho hrubého doméceho produktu, kde top predstavuje USA a
Cina. Vychadzajtc zo sekundarnych tdajov sa prostrednictvom syntézy $pecifikuja
zakladné prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribacia, komunikacia), a to
z hladiska prepravy a logistiky, ¢o znamena doéraz sa kladie na distribu¢né stratégie
tvoriace zaklad vstupu na zahrani¢né trhy. Vyuzitim metédy komparécie sa pomocou
indexu logistickej vykonnosti (LPI index) porovna aktualny stav a potenciél vybranych
ukazovatelov logistiky v Cine a USA. Nasledne vyuzitim metédy indukcie sa vyvodia
véeobecné zavery marketingového mixu pre export do Ciny a USA a zdodraznia
najdolezitejsie Specifikd danych krajin.

Vysledky a diskusia
Vseobecna charakteristika marketingového mixu

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. Cielom
medzinarodne aktivheho podniku je vytvorenie Gc¢inného marketingového mixu,
ktory kombinuje vsetky svoje zlozky tak, aby na jednej strane sa maximalizovala
hodnota pre zdkaznika a na druhej strane splnili marketingové aj logistické ciele.
Nasledne sa zameriame na zdkladné prvky marketingového mixu z pohladu prepravy
a logistiky:

a) Produktova politika: zahffia najmd rozhodnutia tykajtice sa vlastnosti

vyrobku, ¢i balenia. Stock a Lambert (2001) uvadzajt, ze Specifikd samotného produk-
tu vyrazne ovplyviiuju Struktaru logistického retazca. Rozlisuju devat zakladnych
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charakteristik, ktoré sa najcastejsie posudzuju, a to: hodnota (Produkty s vysokymi
jednotkovymi nakladmi vyzaduju zna¢né investicie do zisob. Cim je hodnota
produktu vys$sia, tym sa uplatiiuja kratsie logistické retazce.), technické vlastnosti
(V ramci logistického retazca je dolezité upriamit pozornost na zasoby nahradnych
dielov a promptnost ich dorucenia za Gcelom uspokojenia potrieb zakaznika a na
zvySovanie kvality pozaru¢nych sluzieb.), trhovd akcepticia (Ak vyznamni vyrobcovia
okrem svojej znacky investuja prostriedky i do zna¢nej propagacie produktu, zvysuje
sa nielen zaujem konecnych spotrebitelov o kapu produktu, ale i samotnych
prostrednikov o obchodovanie s nim, ¢im sa moze zvysovat pocet ¢ldnkov v logistic-
kom retazci.), nahraditelnost (Cim je vyssia moznost substittcie daného produktu,
tym sa vyzaduje i intenzivnejsSia distribticia. To znamena nadvédzovanie spolu-
prace s velkoobchodnikmi, maloobchodnikmi, a tak rozsirovanie predajnych miest
- byt blizsie ku zakaznikom, vdaka ¢omu je mozné poskytovat vyssie zlavy, ¢&i
dosahovat vyssie marze.), hmotnost, objem (Objem a hmotnost produktu vyrazne
ovplyvniuje nielen vyber dopravnej modality, ale i samotné ndklady dodania.),
kazenie sa (Pri rychlo-kaziacich produktoch sa preferuje priamy predaj, rychly
pohyb v ramci logistického retazca, pricom musi byt retazec zéroven i kratky,
aby sa eliminovali rizikd z moznych strat pokazenych zasob.), trhovd koncentrdcia
(V pripade ststredenia sa na urciti geograficka oblast sa preferuju kratke logistické
retazce. Cim sa snazime pokryt viac trhov, tym sa pocet tcastnikov v retazci zvysuije,
a to nielen o obchodnikov, sprostredkovatelov, ale i o dopravcov, ¢i samotnych
logistickych partnerov.), sezonnost (Pocas sezény sa predaj zintenziviiuje i naroky
na distribaciu a mimo sezény musia vyrobcovia pocitat so zostatkovymi zasobami
alebo poskytovanim zliav.), §irka a hibka sortimentu (Vyrobcovia s tzkou produk-
tovou liniou sa vécSinou snazia pokryt Specificky trh, dosiahnut dany segment
prostrednictvom velkoobchodnikov.). Preprava a logistika tak zohrdvaju pri roz-
hodovani o produkte kltuc¢ova tdlohu a to nielen z hladiska ceny, ale i kvality
prostrednictvom hladania dspor, znizovanim nakladov pozdiz i naprie¢ celym do-
davatel'skym retazcom.

b) Cenova politika: predstavuje pruzny ndstroj medzinarodného marke-
tingového mixu, pretoZze zmeny je mozné realizovat pomerne rychlo a prisposobit
sa tak podmienkam trhu. Podl'a Srsiiovej a Fiizyovej (2003) rozhodovanie o cenovej
politike zahfnia urc¢ovanie vysky ceny pre vyrobok a urcitt krajinu, cenové varidcie
Specifické pre krajinu, ¢i cenové stratégie pre vybrané zahrani¢né trhy. Cenova
politiku ovplyviiuja interné a externé faktory. Medzi interné faktory mozeme zaradit
organizacna S$truktdiru, ndkladova a finanéna situdciu podniku, transferové ceny.
Externé faktory zahftaja napr. politické, hospodarske, ¢i pravne faktory, preferencie
zékaznikov, struktaru konkurencie. Uvedené faktory ovplyviiuji metddy urcovania
cien, pricom rozliSujeme tri zédkladné spdsoby cenotvorby, a to orientaciu na nak-
lady, orientaciu na dopyt a orientdciu na konkurenciu. Specifickost cenovej politiky
pri exporte spociva v eskaldcii ndkladov, tzn. ide o postupné zvySovanie ceny
exportovaného vyrobku sposobené faktormi savisiacimi napr. s prepravnymi
ndkladmi, ndkladmi na modifikaciu exportného balenia, s marketingovymi naklad-
mi, s obchodnymi bariérami (clo, spotrebna dan), ¢i v stavislosti s po¢tom medzi¢lan-
kov v dodéavatel'skom retazci - sprostredkovatel'mi.

c) Komunikac¢na politika: je zamerana na vytvorenie ziaducej predstavy o

firme, jej vyrobkoch a znackach. Komunika¢né stratégie st podla Machkovej (2006)
ovplyvniované i samotnou distribu¢nou politikou, tzn. komunikacia vychadza z
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dvoch zakladnych koncepcii, a to push stratégie (komunikacia sa realizuje za po-
moci distribu¢ného medziclanku vyuzitim napr. informac¢nych letdkov, reklamnych
stojanov) a pull stratégie (komunikdcia sa zameriava na koneénych zakaznikov
prostrednictvom reklamy, podpory predaja).

d) Distribuéna politika: pozostava podla Johnsona a Wooda (1990) z
rozhodnuti o distribu¢nych kandloch (vybere marketingovych kanéloch - ¢i vyuzit
sprostredkovatela, predavat prostrednictvom maloobchodnikov, vel'koobchodnikov)
a o fyzickej distribacii na zahrani¢nych trhoch - o medzindrodnej preprave medzi
vyrobcom a kone¢nym spotrebitelom (tzn. ako ¢o najefektivnejsie tovary prepravit
z miesta vyroby na miesto spotreby).

Kotler (2007) uvéadza, ze z hladiska poctu prostrednikov v logistickom
retazci rozliSujeme nasledovné distribucné cesty: priama distribucnd cesta (predstavuje
priamy kontakt medzi vyrobcom a koneénym zakaznikom, tzn. bez vyuZitia
prostrednikov), nepriama distribucnd cesta (znamena distribu¢ny systém s jednym
alebo viacerymi prostrednikmi - v pripade spotrebnych vyrobkov ide najmi o
vel'koobchodnikov a maloobchodnikov a pri priemyselnych vyrobkoch sa stretava-
me s obchodnymi zastupcami).

Podla Machkovej (2006) v oblasti distribtcie sa vyuzivaja tri zdkladné
distribu¢né stratégie: intenzivna distribiicia (predstavuje predaj prostrednictvom
vdcsieho poctu predajnych miest v urcitej oblasti, ide o Sirokt distribaciu vhodna
pre rychloobratkové tovary), selektivna distribiicia (znamena predaj prostrednictvom
obmedzeného poctu predajnych miest, vyrobca si vyberd predajcov na zaklade
naro¢nych kvantitativnych a kvalitativnych poziadaviek, stratégia je vhodna najma
pre znackové vyrobky, ¢i produkty dlhodobej spotreby), vyhradnd (exkluzivna)
distribiicin (predstavuje predaj prostrednictvom obmedzeného poctu predajnych
miest, castokrat vyuzitim len jedného distribatora obchodujiceho s vyrobkami
na vymedzenom trhu, stratégia je vhodna napr. pre farmaceutické produkty).

Dolezité je sa zamerat nielen na distribticiu ako takt, ale cely dodéavatel'sky
retazec a jednotlivé prvky v fiom, vztahy a vazby. Hofer (2015) uvadza podla
Petersena (2008), ze filozofia riadenia zasobovacieho retazca predstavuje zavislost
firiem na ostatnych ¢lenov dodavatel'ského retazca, aby dosiahli svoje ciele zamera-
né na vysoku daroven zakaznickeho servisu s minimalizovanim celkovych nékladov.

Podla Ozsakalli a kolektivu (2014) nidkladovo efektivhym riadenim logis-
tiky moze byt vyuZivanie poskytovatelov tzv. tretich stran, tj. 3PL za tcelom
maximalneho vyuzivania fyzickej kapacity vozidiel.

Export do USA a Ciny

Vychéddzajic zo vseobecnej charakteristiky marketingového mixu medzi-
narodne aktivneho podniku sa nésledne zameriame na prakticka aplikaciu jeho
vybranych prvkov na priklade exportu do ekonomik, ktoré st top hospodarstvami
vo svete. Z hl'adiska hrubého doméaceho produktu uvedeného v americkych dolaroch
v beznych cenach bolo podla Svetovej Banky (World Bank) za rok 2015 na prvom
mieste USA, kde hruby doméci produkt predstavoval 17 968 miliard USD a na druhom
mieste Cina s hrubym domacim produktom 11 385 USD.

Uplatnenie a aplikdcia samotného marketingového mixu na zahrani¢nom
trhu vychadza z hodnotenia prileZitosti a rizik danej krajiny, ¢i samotného podni-
katel'ského prostredia alebo logistického potencialu krajiny. Logistické vykony (resp.
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prileZitost pre export z pohladu prepravy a logistiky) v USA a Cine mdZeme zhodnotit
prostrednictvom indexu logistickej vykonnosti (LPI - Logistics Performance Index)
publikovaného Svetovou bankou (World Bank). LPI index hodnoti vykonnost logistiky
od 1 (¢o znamena najslabsi rating) aZ po 5 (najsilnejsi rating). Medzindrodny LPI index
je vazenym priemerom S$iestich ukazovatelov, a to: efektivnost procesov colného
konania (jednoduchost, rychlost), hrani¢né kontroly vratane colnych prehliadok,
colnych poplatkov, kvalita obchodnej i dopravnej infrastruktary (Zeleznice, cesty,
pristavy, informac¢né technolégie), 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, spol'ahlivost dodania zéasielok prijemcovi na dohodnuté miesto
v stanovenom case.

Z celkovo hodnotenych 160 krajin sveta v roku 2014 bola Cina na 28 mieste
s LPI indexom 3,53 a USA na 9. mieste s LPI indexom 3,92 z hladiska efektivnosti
logistickej vykonnosti krajiny (Na prvom mieste bolo Nemecko s 4,12 LPI indexom
a na poslednom Somalsko s 1,77 LPI indexom.). Nizsie uvedeny graf poukazuje
i na skutoc¢nost, ze kltucovu tlohu v podnikatelskom prostredi zohrava v USA
infradtruktara (s LPI indexom 4,18) a v Cine dorucenie zasielok na ¢as (s LPI indexom
3,87), ¢o vyrazne vplyva i na samotnt distribu¢nt politiku medzindrodne ¢inného

podniku.

Graf 1 LPI index v Cine a USA za rok 2014
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla: WORLD BANK. 2016. Logistics Performance Index.
[online]. 2016. [cit. 2016-25-03]. Dostupné na internete: <http.//lpi.worldbank.org/
international/global>
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Preprava a logistika v Cine je ¢astokrat oznacovana za tazkopadnu, ¢oho
dokazom je i nizsi index logistickej vykonnosti oproti USA. Inymi slovami ide o
neefektivnost organizacie tzv. domaécej logistiky, ¢i vydavkov do infrastruktary. Pod
pojmom logistika sa chdpe nielen preprava z bodu A do bodu B, ale i skladovanie ¢i
riadenie toku zasielok. Logistické vydavky predstavuja v Cine priblizne 18% hrubého
domaceho produktu, ¢o je takmer dvojnasobok oproti USA ako mozeme vidiet na
grafe 2. Viacsina skladov v Cine je zastarana, taktiez zasielky su ¢astokrat prekladané
z jedného dopravného prostriedku na druhy naprie¢ krajinou, pricom najvdcsou
prilezitostou by bolo vytvorenie distribu¢nych centier (uplatiiovanie cross-dockingu)
a upriamenie pozornosti na modernizaciu distribacie a dosahovanie tspor z rozsahu.

Graf 2 Logistika z A do B
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Zdroj: NO AUTHOR. 2014. Logistics: The flow of things. In The Economist [online]. 2014,
12 July, Vol. 410, No. 8891 [cit. 2016-20-03]. Dostupné na internete: <http.//www.economist.
comy/news/china/21606899-export-superpower-china-suffers-surprisi ngly-inefficient-logistics-

flow-things?zid=302&ah=601e2c69a87aadc0ccOca4f3fbc1d354> ISSN 00130613

Stcastou distribuc¢nej politiky tak byva i rozhodovanie o vyuziti termindlov,
ktoré st miestom prekladiska ndmornej / riecnej - Zelezni¢nej - cestnej nakladnej
prepravy, ¢o vedie k rozmachu intermodalnej prepravy, kde potencidl ¢inskeho trhu
je ovel'a nizsi ako americky. Roso, Brnjac a Abramovic (2015) uvadzaja, ze vyuzivanie
intermodélnych terminalov stvisi s organizaciou sluzieb spdtych s prepojenim fy-
zického umiestnenia zdvodu a podnikatel'skych potrieb, ¢o je ovplyvnené viacery-
mi faktormi ako blizkost do pristavu, alokacia vzhladom na vzdialenost od Zelezni¢-
nej infrastruktary a podobne.

Doélezita tlohu v stcasnosti tak zohrava nielen doéraz na eliminéciu nékla-
dov ale i ekolégiu, tzv. zelena logistiku, ¢i zelend distribtciu, ¢o predstavuje zna¢na
vyzvu a zédroven aj prilezitost najmd pre ¢insky trh. Podla Xu Dongmin, Dingyi,
Huang Youfang a Yang Bin (2016) rieSenim je vyuZivanie inteligentnych prepravnych
systémov, ktoré predstavuju uzitoény ndstroj na prepravu Setrnd k Zzivotnému
prostrediu a bezpecnost nielen v rdmci vnitrozemia ale i pri medzindrodnej prepra-
ve a logistike.
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Podla Joonhwan a Bell (2015) je dolezité zamerat sa v rdmci zelenej logistiky
i na vyuzivanie alternativnych paliv, ¢o si vyzaduje brat do tvahy dostupnost paliva
a infrastruktary, ¢oho dosledkom je minimalizovanie emisii.

So samotnym exportom a zhodnotenim prileZitosti z pohladu prepravy
a logistiky tizko suavisi i analyza rizik v danych krajinach, tj. makroekonomické i
mikroekonomické vplyvy na distribu¢na politiku. Vychadzajac z prieskumu ,, Allianz
Risk Barometer 2016” identifikujuceho najvicsie rizika podnikania podla krajin,
mozeme skonstatovat, ze v USA top rizikom je prerusenie prevadzky stvisiace s
prerusenim dodavatel'ského retazca, popripade vzrastaju rizika ako kradeze, ¢i
korupcia. Pri exporte do Ciny je délezité ststredit pozornost na eliminaciu rizika
spatého s kybernetickymi hrozbami ako napriklad kybernetické utoky, strata dat,
zlyhania informaéno-komunika¢nych technolégii, ¢i porusenie ochrany osobnych
tdajov, pri¢om top rizikom v Cine v stéasnosti je samotny vyvoj na trhu, tzn. trhové
vykyvy, tvrda konkurencia alebo samotna stagnacia trhu na ¢o poukazuje i nasledov-
na mapa, kde ¢islom jeden je vzdy oznacené top riziko a v zatvorke vzrastajici podiel
inych rizik.

Graf 3 Top rizikd vo svete 2016
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla: ALLIANZ. 2016. Allianz Risk Barometer. [online]. 2016.

[cit. 2016-25-03]. Dostupné na internete: <http.//www.agcs.allianz.com/assets/PDFs/Reports /
AllianzRiskBarometer2016.pdf>
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Na zaklade uvedenych skutoc¢nosti tykajucich sa faktorov ovplyviiujacich
podnikatel'ské prostredie krajiny (ako troven distribucie, logistiky, ¢i rizika spaté
s korupciou) mo6zeme vo vseobecnosti $pecifikovat marketingovy mix medzinarodne
¢inného podniku exportujtceho do USA a Ciny nasledovne:

Graf 4 Marketingovy mix — export do USA a Ciny
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Zdroj: Vlastné spracovanie

a) USA

Podla Czech Trade pri exporte do USA je dolezité sustredit pozornost
na energetiku (rasttica tazba zemného plynu a ropy zvysuje dopyt po strojoch a
technologickom vybaveni ako napriklad potrubia, tazobné stpravy). Co sa tyka
potravinarskeho priemyslu, dolezité je upozornit na skuto¢nost, ze do popredia
sa dostdva trend tzv. ,zdravej Ameriky”, tzn. zvysuje sa ponuka bezlepkovych a
Tahko stravitelnych potravin, cerealii. Kedze vybudovanie vlastnej zna¢ky v USA
predstavuje znacné investicie, je efektivnejSie sa presadit s vyrobou pre odberatela
s vlastnou obchodnou znackou. V sticasnosti aktudlnou sektorovou prilezitostou je i
automobilovy priemysel, kde potencial predstavuju produkty ako elektrické motory,
generatory a akumulatory. Eurépske produkty maji na americkom trhu dobra
reputdciu, preto je efektivne zdoraznit i samotny povod tovaru spity s kvalitou
produktu. Americky zdkaznik ¢astokrat nebyva zdsadovy, takZe cenova konkurencia
zohrava dolezita ulohu, kedy importovany lacnejsi produkt je uprednostriovany
pred domacim, ¢o si vSak vyzaduje i znacnd propagaciu najmd prostrednictvom
efektivnych webovych stranok.

Podla Ministerstva zahrani¢nych veci Ceskej republiky (MZV CR) export
do USA sa realizuje formou priameho predaja, prostrednictvom distribtitora alebo
i zalozenim dcérskej spolo¢nosti, obchodnej spolo¢nosti nakolko americké pravne
predpisy st pomerne liberdlne, avSak dolezité je poznamenat, ze v USA neexistuje
jednotnd tprava obchodnych spolo¢nosti, pretoZe jednotlivé staty maja vlastné za-

kony.
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b) Cina

Podla Czech Trade najperspektivnejsimi tovarmi pre export do Ciny st
spotrebny tovar a potraviny. Ide najmd o tradi¢né eurépske potraviny a potraviny
s vysokym akostnym Standardom ako napriklad vino, ¢i pivo, taktiez za kvalitné
produkty povazuja mlieko, ktorych spotreba stapa. Taktiez sa do popredia dostavaja
potravinové doplnky, vyrobky zdravej vyzivy, ktoré Citiania vnimaja ako sofistiko-
vané a uc¢inné zahrani¢né produkty. V sti¢asnosti konkrétnou prileZitostou pre vstup
na dany trh st i vyrobky z keramiky, skla, stroje na spracovanie, Gpravu celul6zo-
vych materidlov, taktiez environmentédlne technolégie, ktoré si vsak vyzaduja
nadviazanie kontaktu so spolahlivym a vyznamnym ¢inskym partnerom. Pri cenovej
politike je dolezité brat do tvahy skuto¢nost nizkej kapyschopnosti ¢inskeho
obyvatel'stva.

Podla Ministerstva zahrani¢nych veci Ceskej republiky (MZV CR) naj-
efektivnejs$im vstupom na c¢insky trh je vyuzitie agenta (ktory dostdva proviziu z
predaného tovaru, ale nie je vlastnikom tovaru) alebo distribttora (stdva sa vlastni-
kom tovaru, ¢o predstavuje pre exportéra nizsie finan¢né naklady). Vyuzitie me-
dzi¢lanku - nepriamej distribuc¢nej cesty eliminuje sice rizika stivisiace s neznalostou
trhu, neefektivnym riadenim predajnej siete, avsak nevyhodou moze byt riziko
podvodu, ¢i riziko dopadu na povest znacky.

Zaver

Marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku by mal vychadzat z
dokladnej analyzy prilezitosti a rizik na zahrani¢nych trhoch. Z pohladu prepravy
a logistiky ide najmd o zhodnotenie efektivnosti fungovania a prepojenia ¢lankov
distribu¢ného retazca, spolahlivosti (dodania zasielok v stanovenom case), ¢i zo
samotnej kvality infrastruktary. VyuZitim indexu logistickej vykonnosti (LPI) mo-
zeme skonstatovat, ze Cina i USA predstavujt vyznamny potencidl pre export, resp.
vstup na tieto trhy i vd'aka vysokému hodnoteniu medzindrodnej logistiky, kde USA
je na deviatom a Cina na dvadsiatom 6smom mieste zo 160 krajin sveta.

Obe krajiny sa vyznacuji postavenim lidra vo svetovom obchode, pricom
rozdielnost pri $pecifikovani zloziek marketingového mixu spoc¢iva najmd v cenovej
politike, kde je dolezité brat do Gvahy nizku kapyschopnost ¢inskeho obyvatel'stva a
na druhej strane pri zamerani sa na amerického zadkaznika vyuzit zna¢né prostriedky
do propagécie, pretoze konkurencieschopnost vo¢i doméacim americkym produktom
zohrava dolezitt dlohu. Inymi slovami, preniknat na ¢insky trh je sice obtaznejsie
ako na americky, ale v8ak nie nemozné. Doélezité je nasmerovat marketingovy mix
na tradiéné produkty (ako napriklad franctzske vino, talianska méda), alebo na
technolégie (pokrocilé informacno-komunikacné systémy), ¢i samotné potravinarske
a polnohospodarske produkty. Taktiez z hladiska distribu¢nej politiky je vyznamné
upriamit pozornost najmd na nepriame distribu¢né stratégie (vyuzitie agenta, dist-
ribttora) na rozdiel od amerického trhu, kde potencial predstavuje i zalozenie samot-
nej obchodnej spolo¢nosti.

Celkovo mozeme skonstatovat, ze ¢insky i americky trh predstavuju
znacny potencidl pre vstup na dany trh, ¢o si vSak vyzaduje dokladna analyzu makro-
ekonomickych i mikroekonomickych faktorov vplyvajacich na efektivnost fungova-
nia na zahranicnom trhu a nasledne ich implementaciu pri realizacii samotnych
prvkov marketingového mixu.

93



Tento prispevok je publikovany ako sacast VEGA ¢. 1/0391/13: Vyznam

tretich krajin pre strategické rozvojové zamery EU v pokrizovom obdobi (s implikécia-
mi pre slovenska ekonomiku).
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