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ABSTRAKT

FURDOVA, Lucia: Meniace sa medzinarodné marketingové stratégie a obchodné
podmienky a ich vplyv na prepravu a logistiku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra medzindrodného obchodu. — Skolitel: doc. Dr. Ing. Heda
Hansenova. — Bratislava: OF EU, 2012, 132 s.

Cielom dizertacnej prace je identifikovat’ realizdciu medzinarodnych marketingovych
stratégii aplikovatelnych na vyrobné podniky aich prepojenost s obchodnymi
podmienkami a medzinarodnou prepravou a logistikou s dorazom na pridantt hodnotu
pre zakaznika v distribu¢nom ret'azci. Praca je rozdelena do 6smich kapitol. Obsahuje
29 grafov, 35 tabuliek a 12 priloh. Prva a druha kapitola je venovana vyvoju marketingu
a logistiky, charakterizovaniu podstaty medzinarodnej marketingovej stratégie
s doérazom na vplyv krizy na zmeny marketingového prostredia, vol'bu formy vstupu
firiem na zahrani¢né trhy a marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku. Taktiez
sa sustredi na logistické stratégie uplatiované v dodavatel'skom ret’azci a marketingovu
logistiku. Specifikuje obchodné podmienky so zameranim sa na dodanie ana
najdodlezitejSiu zmluvu transakéného mechanizmu — medzinarodni kipnu zmluvu.
Teoreticky podklad tvoria i vybrané kontraktacné tedrie a teoretické ponimania pridane;j
hodnoty pre zédkaznika. Tretia kapitola rozobera hlavny ciel’, parcialne ciele, hypotézy,
systém vyskumu a metddy skimania. V d’alSej Casti sa charakterizuju vybrané problémy
medzinarodnej marketingovej stratégie, obchodnych podmienok, medzinarodne;j
prepravy a logistiky aaplikuji sa na farmaceutické odvetvie. Analyzuje sa
farmaceuticky priemysel vo svete so zameranim sa na Specifika distribu¢ného retazca
v podmienkach Eurdpskej tnie a zdkladné prvky marketingového mixu na slovenskom
trhu. Na zaklade primarneho prieskumu sa konkretizujii vybrané atributy medzinarodnej
marketingovej stratégie a obchodnych podmienok z pohl'adu spolo¢nosti pdsobiacich vo
farmaceutickom odvetvi na slovenskom trhu. V ramci pripadovej Studie sa Specifikuje
transakény mechanizmus kipy OTC liekov cez internet. Piata a Siesta kapitola sa
zaobera teoretickym a praktickym prinosom dizertacnej prace, prepaja predchadzajice
Casti, a to vyhodnotenim stanovenych hypotéz a formulovanim zaverov. Posledné dve
Casti vymedzuji pouzitu literatiru a prilohy prace. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je poukdzanie na marketing alogistiku ako vyznamny zdroj
konkurencieschopnosti spolo¢nosti, pricom jednou z ciest ako uspokojovat potreby
zakaznikov, vytvarat hodnotu pre zdkaznika je intenzivnejSie zameranie sa na efektivne
riadenie celého dodavatel'ského retazca s dorazom na distribu¢nt politiku v ramci
marketingového mixu medzindrodne ¢inného podniku, a to zefektivnenim Struktury
logistického retazca — vyuzivanim vhodnych logistickych stratégii, ¢i technologii,
vdaka ktorym dochddza k =zvySovaniu spolahlivosti, promptnosti dodavok, ku
skracovaniu dodacich lehot a k eliminovaniu uhlikovej stopy.

KPucové slova:

marketing, logistika, preprava, stratégia, pridand hodnota, transakény mechanizmus,
transak¢né naklady, uhlikova stopa, obchodné podmienky, distribu¢nd logistika,
farmaceutické odvetvie, lieky.



ABSTRACT

FURDOVA, Lucia: Changing international marketing strategy and business terms and
their impact on transport and logistics. — University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce; Department of International Trade. — Adviser: doc. Dr. Ing. Heda
Hansenova. — Bratislava: OF EU, 2012, 132 p.

The aim of the thesis is to identify the realization of international marketing strategy
applied on manufacturing companies and their interface with business terms and
international transport and logistics with an emphasis on added value for customer in
distribution chain. The thesis is divided into eight sections. It contains 29 charts, 35
tables and 12 attachments. The first and second chapter is devoted to the development
of marketing and logistics, to characterize the nature of international marketing strategy
with emphasis on the crisis impact on the changes of marketing environment, the choice
of firms to access foreign markets and marketing mix of internationally active company.
It focuses on logistics strategy applied in the supply chain and marketing logistics as
well. It specifies the business terms with a focus on delivery and the most important
contract of transaction mechanism — an international contract of sale. The selected
contracting theory and theoretical understandings of added value for customer create the
theoretical background as well. The third chapter discusses the main objective, the
partial aims, hypothesis, and research system and research methods. Selected problems
of international marketing strategy, business terms, international transport and logistics
are characterized in the next section and are applied to the pharmaceutical sector. It
analyses the pharmaceutical industry in the world with focus on the specifics of the
distribution chain in terms of the European Union and on the basic elements of
marketing mix on the Slovak market. Following the primary research it specifies the
selected attributes of international marketing strategy and business terms in terms of
companies operating in the pharmaceutical industry on the Slovak market. Within the
frame of the case study it specifies the transaction mechanism of purchase of OTC
drugs via Internet. The fifth and sixth chapter deals with theoretical and practical
benefits of the thesis, connects the previous sections due to evaluation of the hypotheses
and formulating conclusions. The last two sections define the references and
attachments of work. The outcome of the thesis topic is pointing out to marketing and
logistics as an important source of competitiveness of company, whereby one of the
ways to meet customer needs, to create value for customer is intensive focus on
effective managing the entire supply chain with emphasis on the distribution policy
within the marketing mix of internationally active company. Furthermore to streamline
the structure of the logistics chain, that means using suitable logistics strategy,
technologies, that trend to increase reliability and promptness of supply, to shorten
delivery time and to eliminate the carbon footprint.

Key words:

marketing, logistics, transport, strategy, added value, transaction mechanisms,
transaction costs, carbon footprint, business terms, distribution logistics, pharmaceutical
industry, drugs.
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Zoznam pojmov

Stratégia

Medzinarodné podnikanie

Medzinarodna marketingova

stratégia vyrobného podniku

Obchodné podmienky
vyrobného podniku

Kupna zmluva

Transak¢ny mechanizmus

Transak¢éné néklady

Cinnost’ zamerana na dosiahnutie urc¢itého ciel’a.

Subor vsetkych (legalnych, formalnych) podnikatel'skych
transakcii, transferov, transformacii realizovanych medzi

dvoma alebo viacerymi krajinami.

Stratégia, ktorej cielom je vyhladévanie zahrani¢ného
trhu za ucelom realizdcie tovarovej transakcie

s dosahovanim dlhodobej prosperity.

Zmluvne upravené podmienky tovarove] transakcie,

ktorych sucast’'ou su i dodacie podmienky.

Riadiaca zmluva, na zaklade ktorej sa uzatvaraju dalSie
zmluvy tykajice sa dodania tovaru (napr. prepravné

zmluvy, skladové zmluvy).

Mechanizmus zalozeny na dodani, platbach, prechode
rizik, prechode vlastnictva k tovaru medzi exportérom
a importérom urenych na cCasovej osi obchodnej
operacie. Je hlavnym mechanizmom predaja a kupy

tovaru.

Néklady vznikajice vo firme (vnutorné) a mimo firmy
(vonkajsie), pricom modze ist’ o ndklady dodania, rizik,

znalosti, informécii, administrativne a finan¢né naklady.



1. Uvod do problematiky

V 20. storo¢i dochadza vo vyspelych americkych a eurdpskych ekonomikéach ku
transformacii pol'nohospodarskeho systému na priemyselny. Kym v poI'nohospodarske;j
ekonomike kIi¢ovym zdrojom bola pdda, v priemyselnej ekonomike to boli prirodné
zdroje (napr. uhlie, Zelezna ruda), praca, kapital, technologie. Koniec 20. storocCia je
spity s rozvojom novych informa¢nych a komunikacnych technologii, pri¢om hovorime
o tzv. informacénej ekonomike. V dosledku obrovského mnozstva informacii sa zacala
vyzadovat’ schopnost’ jednotlivca orientovat’ sa v informac¢nych zdrojoch a doraz sa
kladie na vedomosti, vzdelanie ainovacie, ¢im dochadza krozvoju znalostnej
ekonomiky (80. roky — 90. roky 20. storocia). V suCasnosti sa stretivame s pojmom
kreativna ekonomika, ktorej zdklad tvori l'udska kreativita, tvorivost, uplatiovanie
novych pristupov, originality. Ddlezité je poznamenat’, Ze kreativita riadi inovacie a nie
naopak.'

Dynamiku ekonomiky tak ovplyvilovali za poslednych vySe 100 rokov vzdy iné
faktory, pri€om rozliSujeme Styri zékladné etapy orientdcie ekonomiky, a to produkéne
orientovana ekonomika zamerana na maximaliz4ciu produkcie, Gspesné boli podniky,
ktoré vyrobili ¢o najviac, orientacia na predaj — vyroba prevysovala dopyt, doraz sa
kladol na maximalizaciu predaja, uspesné boli podniky, ktoré predali ¢o najviac,
marketingovo orientovana ekonomika — cielom bolo maximalizovat obchod,
zakaznici sa stadvaji dominantnymi, podniky sa zameriavaju na nové marketingové
stratégie, firmy klada déraz na dlhodobé zmluvy a udrzanie si strategickych zakaznikov,
logisticky orientovana ekonomika — zameranid na maximalnu spokojnost’ zdkaznika,
globalna optimalizacia v celom dodéavatel'skom ret'azci nahraddza lokédlnu optimalizaciu
¢innosti, ¢im dochddza k presunu chépania logistiky zpodnikovej na strategickl
medzipodnikovi logistiku. Dominantn4 je kvalita, inovacie a environmentélne aspekty.”

Uvedené skutocnosti su ovplyvilované fenoménom globalizacie, samotnymi
megatrendami svetového hospodarstva ako interdependencia, transnacionalita, vedecko-
technicky pokrok, integracia, globalne problémy, potreba prispdsobovania sa

a sucinnosti, ¢o podnecuje zmeny v oblasti ponimania podstaty marketingu a logistiky.

' KLOUDOVA, J. et al. 2010. Kreativni ekonomika: Trendy, vyzvy, prilezitosti. Praha : Grada, 2010. s.
16-25. ISBN 978-80-247-3608-2.

2 MALINDZAK, D. et al. 2007. Teéria logistiky /definicie, paradigmy, principy, Struktiry/. Kosice :
Karnat, 2007. s. 10. ISBN 978-80-8073-893-8.



% Zmeny v oblasti marketingu

Zo spominanych zmien orientacie ekonomiky vychddza isamotnd podstata
a formovanie marketingu. Z historického hl'adiska rozliSujeme pit’ ér marketingu (vid'.
Graf 1). Ide o produkéni éru (Vacsina firiem posobiacich na trhoch zapadnej Europy
a Severnej Ameriky sa zameriavala najmé na kvalitu vyrobku, produktovl orientaciu,
dopyt prevySoval ponuku.), predajni éru (Vyrobné techniky v USA av Eurdpe sa
v rokoch 1920-1950 stali sofistikovanejSimi, postupne dochadzalo k nasyteniu trhov,
rastu konkurencie, preto vyrobcovia zacali klast’ doraz na efektivny predaj zacieleny na
hl'adanie potencialnych zakaznikov, tzn. snazili sa predat’, ¢o vyrobili, doraz sa kladol
na reklamu, poskytovanie rabatov.), éru marketingu (Po II. svetovej vojne dochadza
k zmene filozofie firiem, pricom centrom pozornosti uz nebol samotny predaj, ale
zakaznik a jeho potreby.), vzahovy marketing (Doraz sa zacal klast na budovanie
dlhodobych arentabilnych vztahov so zakaznikmi.) a socidlnu, ekonomicki,
ekologicki udrzatelnost’ - spolo¢ensky zodpovedny marketing, zeleny marketing
rastie 1moc uzko

(S fenoménom globalizécie nadnarodnych  korporacii

spolupracujucich s vladami, ¢im sa zintenzivnili poZiadavky na spolocensky

zodpovedné chovanie, doraz sa kladie na etiku, ekoldgiu.).’

Graf 1: Ery histérie marketingu
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Zdroj: Spracované podl'a: KURTZ, D. L. - BOONE, L. E. 2012. Contemporary Marketing. 15. edition.
USA : Cengage Learning, 2012. p. 10. ISBN 978-1-111-57971-5.

3 Spracované podla: PAVLECKA, V. 2008. Historie marketingu. In MarketingJournal.cz [online]. 2012,
10.12. [cit. 2012-14-02]. Dostupné na internete: <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/historie-marketingu_ s299x381.htmlI>. ISSN 1803-957X.



Zmeny v ponimani podstaty marketingu vychadzaji zo samotnych zmien
marketingového prostredia. Podl'a K. Kashaniho tieto zmeny st pre niektoré firmy
neustdlym zdrojom problémov a naopak prilezitostou pre iné firmy, pricom faktormi
zmien za posledné roky st komoditizacia (vynimoc¢né produkty, sluzby stracaju svoju
prirodzent diferenciaciu a hodnotu, ¢o sa prejavuje skracovanim Zzivotného cyklu
vyrobkov, a to nielen spotrebitel'skych produktov, ale 1 farmaceutickych, ¢i bankovych,
pri¢om rieSenim uz nie je produktové inovdcia, ale marketingova), konsolidacia (predaj
a zisk sa koncentruju do hfstky hlavnych zédkaznikov, dochadza k posunu od masového
marketingu na marketing vztahov), posun sily (nasledkom konsolidacie dochédza k
vSeobecnému posunu vyjednavacej sily od predavajuceho ku kupujicemu), erédzia
marZi (predchadzajuce spominané faktory sposobili mnohym firmam pokles marzi) a
zameranie sa na hodnotu (znamena poskytovat’ zdkaznikom nové a diferencované

s g , , . , . 4
hodnoty, a to zmenou organizacie zameranou na zakaznika a inovacie).

% Zmeny v oblasti logistiky

Logistika predstavuje vednu disciplinu, ktorej zdklady sa rozvinuli v ramci
vojenskej logistiky pocas II. Svetovej vojny, pricom jej vyuzitie v hospodarskej sfére sa
zacalo az po skonceni vojny. Vyvoj chapania logistiky moézeme rozdelit’ do niekol'kych
faz. Pocas 1. fazy v 60. rokoch 20. storoCia sa zrodil v americkych marketingovych
teoridch pohl'ad na podnikanie ako na tok réznych zdrojov informdcii, materialu,
penazi. Rozvoj logistiky v USA sa spajal s optimalizaciou distribucie vyroby, pricom
dodlezitt ulohu v stratégiach zacali zohravat’ dodavatel'ské sluzby. Logistika je chapana
ako skladovatel’ tokov, zdsob a informadcii a ststredi sa na procesy distribucie. 2. faza
(70. roky minulého storocia) sa spaja s ndstupom japonskych firiem na svetové trhy a s
rozvojom automatizacie, na ¢o reagovali eurdépske a americké spolocnosti zvySenou
kvalitou technolégie, h'adanim novych ciest rastu produktivity. Z tohto dévodu zacali
podniky rozSirovat’ logistiku distribucie i na vyrobu a zasobovanie, a tak dochadza k
rozmachu logistiky obstaravania, vyrobnej logistiky a distribu¢nej logistiky. 3. faza (80.
roky 20. storocia) je sprevadzana individualizaciou dopytu, o vyrazne zmenilo situaciu
na trhoch, na ktorych sa zdkaznik stava ,,panom‘ so svojimi rasticimi poziadavkami,
vyrobcovia celia vyzve ako uspokojit' jeho individualistické poziadavky. Rozvoj

informacnych systémov umoznil sledovanie tovarovych tokov. Tato faza bola

* KASHANI, K. et al. 2007. Proc¢ uz neplati tradicni marketing. Bro : Computer Press, 2007. s. 2-6.
ISBN 978-80-251-1536-7.



ovplyvnena 1 filozofiou Just-In-Time (JIT) zalozenej na informatike a optimalizacii
vyroby. Doraz sa zacal klast’ na integraciu logistickych systémov. Logistika bola
chdpana ako opatrenia tykajuce sa toku materidlu, hodnét, informdcii zacinajlc
vyvojom, nakupom a konciac vyrobou a distribuciou na zéklade objednavok finalneho
zakaznika. Logistické sluzby sa stali nastrojom konkurencného boja a presadenia sa na
trhu. Do popredia sa dostava hodnotovy pristup, orientacia na prinosy pre zakaznika.
Mnohé spolo¢nosti pri hodnoteni zdrojov konkurencieschopnosti zacali vychadzat
z analyzovania hodnotového retazca sformulovaného a spopularizovaného M.
Porterom v roku 1985. 4. faza predstavuje vybudovanie globalnych logistickych
systémov, ktoré¢ zahffiaju riadenie nadpodnikovych logistickych retazcov s cielom
vytvorenia elektronicky integrovanej logistiky, tzn. dochadza k prepojeniu vyvoja,
vyroby, distribucie, spitnych tokov odpadov, obalov (recyklécii) v rdmci globéalnych
integrovanych dodéavatel'skych retazcov. Rozvija sa globalna logistika.’

V sucasnosti dosledkom turbulentnych zmien na svetovych trhoch sa stidva
centrom pozornosti inteligentny, ale i udrzatel'ny rast, co znamend doraz sa kladie na
rozmach zelenej logistiky — zelenych dodavatel’skych ret'azcov. Minimalizovanim
prepravenych kilometrov (hladanim novych prepravnych tras), vyuzivanim
efektivnejSej prepravy tovaru, vylepSovanim prepravnych kapacit tovaru konsolidaciou
zasielok sa redukuje spotreba energie a prepravné ndklady, ¢im zdroven dochddza
1 k eliminacii uhlikovych emisii. Doraz sa kladie na recyklaciu, na sledovanie uhlikove;j

stopy, ¢i na vyuzivanie alternativnych paliv.

< Zmeny v oblasti obchodnych podmienok
Za UcCelom odstraiiovania prekdzok v medzinarodnom obchode moézeme
pozorovat uz v 19. storo¢i snahu o unifikaciu medzinarodného obchodného prava vo
forme medzinarodnych zmlav upravujucich medzindrodni kupu tovaru, ¢i
prepravnopravne vztahy. Medzi najvyznamnejSie vysledky procesu unifikacie
medzindrodného obchodného prava sa povazuje prijatie Dohovoru OSN o zmluvéach

o medzinarodnej kupe tovaru v roku 1980 vo Viedni.®

> Spracované podl'a: MALINDZAK, D. et al. 2007. Tedria logistiky /definicie, paradigmy, principy,
Struktiry/. Kosice : Karnat, 2007. s. 10. ISBN 978-80-8073-893-8; NOVAK, R. et al. 2005. Ndkladni
doprava a zasilatelstvi. 2. vyd. Praha : ASPI, 2005. s. 120-128. ISBN 80-7357-086-6.

8 SABO, M. et al. 2011. Obchodné a hospoddrske pravo pre ekonémov. Bratislava : Sprint, 2011. s. 306.
ISBN 978-80-89393-48-0.



Obchodné podmienky predstavuji upravu vztahov medzi subjektmi uvedenymi
v pomenovanych, ¢i nepomenovanych zmluvach. Najmi s rozmachom outsourcingu
dochédza k uzatvaraniu nepomenovanych — outsourcingovych zmlav.

Jednotlivé zmeny vo vyvoji podstaty marketingu a logistiky vplyvaju na
stanovenie celkovej stratégie podniku, Co sa prejavuje i v zmendch medzinarodnych
marketingovych stratégii a v konecnom dosledku 1ipri realizdcii konkrétnych

tovarovych transakcii a Specifikovani obchodnych podmienok.

Cielom dizertatnej prace je identifikovanie realizdcie medzinarodnych
marketingovych stratégii aplikovatelnych na vyrobné podniky aich prepojenosti s
obchodnymi podmienkami a medzindrodnou prepravou a logistikou s doérazom na
pridanu hodnotu pre zékaznika v distribu¢nom ret’azci.

Teoreticka cast’ dizerta¢nej prace bude vychadzat zo systémového pohladu
na skimant problematiku, ato charakterizovanim medzinarodnej marketingovej
stratégie, medzinarodnej prepravy a logistiky a obchodnych podmienok. Z hl'adiska
teorii sa pre uCely rieSenia dizertatnej prace zameriame na kontraktaéné tedrie
a ponimanie pridanej hodnoty. Teoreticka cast tak poskytne bazu sekundarnych
informacii a podklad pre ich aplikaciu vo vysledkoch prace a v diskusii.

Prakticka cast’ bude aplikovand na konkrétne odvetvie - farmaceuticky
priemysel. Vychadzat budeme zo spominanych zmien v ponimani marketingu
a logistiky, tzn. su¢asnym centrom pozornosti je prave ekologia — sledovanie uhlikove;j
stopy. Poukézeme na jej vyznam v logistike ako mozného zdroja konkurencieschopnosti
podniku. Aplikujeme vybrané¢ atriblity medzindrodnej marketingovej stratégie
a obchodnych podmienok na farmaceutické odvetvie, pricom hlavnym zdrojom
informécii budu primarne udaje ziskané dopytovanim. Nasledne sa zameriame na
analyzu pridanej hodnoty pre zakaznika, a to pomocou systémového modelu, ktorého
centrom pozornosti je logistika.

Dizerta¢na praca tak poskytne komplexny pohlad na dant problematiku, a to
vymedzenim prepojenosti troch determinantov - medzinarodnych marketingovych
stratégii, obchodnych podmienok a medzinarodnej prepravy a logistiky, priCom vyznam
rieSenia danej problematiky spociva v jeho transdisciplindrnom pristupe na ponimanie

logistiky ako pridanej hodnoty pre zakaznika vo vybranom - farmaceutickom odvetvi.



2. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Teoreticky podklad dizertacnej prace bude tvorit’ charakteristika medzinarodne;j
marketingovej stratégie, obchodnych podmienok a medzinarodnej prepravy a logistiky
ako dolezitej sucasti dodavatel'ského retazca. TaktieZ sa zameriame na kontrakta¢né
tedrie a ndzory na ponimanie podstaty pridanej hodnoty pre zédkaznika vybranych

ekonomov, profesorov zaoberajucich sa v prevaznej miere logistikou.
2.1. Vybrané tedrie tykajuce sa rieSenej problematiky

2.1.1. Kontraktacné teorie

Kontrakta¢né tedrie sa zacali rozvijat’ v 60. rokoch 20. storoc¢ia. St zname i pod
pojmom nové inStituciondlne, neoinStituciondlne teodrie, pretoze metodologicky
vychéadzaju z neoklasickej ekonomie. Avsak kritizuju neoklasicky pristup, ktory svoju
pozornost’ sustredil len na vyrobné faktory. Doraz kladi najmid na institucionalne
faktory ovplyviiujuce ekonomické prostredie ana kontrakty vznikajice medzi
ekonomickymi subjektmi. Kontraktacné teodrie suvisia stedriou verejnej volby,
konstituciondlnou teoriou, tedriou hladania renty, tedriou vlastnickych prav, tedriou
ekonomickych agentov a tedriou transakénych nakladov.”

Pre ucCely dizertatnej prace blizSie charakterizujeme kontraktaéné teorie
zaoberajlce sa vlastnickymi pravami, ¢i transakénymi ndkladmi ako sucasti exportnej

ceny.

% Teoria transakénych nakladov
Vedecké skuimanie transakénych nédkladov sa rozvinulo v tzv. teorii
transakénych nakladov a nasledne v ekondmii transakénych nakladov (Transaction cost
economies - TCE). Priamo sa transakénymi nakladmi prvykrat zaoberal v roku 1937
britsky ekonom R. Coase v diele ,,Podstata firmy*. ,,Dospel k nazoru, ze firma bude
expandovat’ az do bodu, ked’ naklady na uskutocniovanie urcitej aktivity v ramci firmy

budu rovnaké ako néklady koordinacie takejto aktivity trhom.®

T LISY, J. a kol. 1999. Dejiny ekonomickych teérii: Vyvoj ekonomickej vedy. 2 vyd. Bratislava : Elita,
1999. s. 273. ISBN 80-85323-93-1.

¥ HOLKOVA, V. — VESELKOVA, A. 2008. Mikroekonémia. Bratislava : Sprint, 2008. s. 156. ISBN
978-80-969927-9-9.



Odklon ekonomiky od Paretovho optima je sposobeny dosledkom existencie
transakénych ndkladov. Coase zastdval nazor, ze ,,vol'nd vymena na trhu odstrani
dosledky nespravnej alokacie pravne urcenych vlastnickych prav, pokiall st
jednoznadne definované.“ (Castokrat sa uvedena téza oznatuje iako Coaseova
teoréma).’

Teoria transakénych nakladov sa stala zdkladom i inych teorii. Vychadza z nej aj
teoria internacionalizdcie zaoberajica sa najmd odévodnenim vstupu firiem na
zahrani¢né trhy, ¢i tedria firmy, ktora objasiiuje priiny vzniku a existencie firmy ako
dosledku snahy podnikatelov eliminovat’ transakéné naklady. '

Transak¢né naklady sa tak stali centrom pozornosti viacerych ekonémov. V roku
2009 dostal Nobelovu cenu za analyzu v oblasti ekonomie transakénych nakladov
americky profesor O. E. Williamson. Zaobera sa rozsirenim Coaseho myslienky (ako
vysvetlit' hranice firmy na zmluvny problém, pricom rozhodnutie vertikalnej integracie
ma byt Ustrednou transakciou). Podl'a O. E. Williamsona transakéné naklady suvisia 1
s transferom vlastnickych pradv vzt'ahujiuc sa na Cas a usilie potrebné na uskuto¢nenie
transakcie, na pouZitie zdrojov potrebnych na uzavretie dohod."!

Stucasnd koncepcia transakénych nakladov sa tyka nielen nakladov vo forme
finanénych vydavkov, ale inapr. Casu potrebného na pripravu na rokovanie
s obchodnymi partnermi, tzn. ide o SirSie ponimanie klpnej ceny (exportnej ceny),
ktorej sucastou moézu byt ndklady suvisiace so ziskanim potrebnych informacii
(vyuzivanie poradenskych spolo¢nosti), ¢i analyzu rizik.

Podl'a H. Hansenovej na Struktire exportnej ceny (na prisluSnej parite
Incoterms 2010) sa podiel’a vyrobna cena / obstardvacia cena a nasledovné transakéné
naklady: néklady dodania (balenie, preprava), ndklady financovania priame (stvisiace
s platobnym stykom) anepriame (Groky zhodnoty casu plyniceho pri povinnych
administrativnych procesoch ako napr. colné¢ konanie, ziskanie licencie), naklady

administrativy (napr. clo), naklady znalosti a na ziskanie informécii (napr. vyuZivanie

? LISY, J. a kol. 1999. Dejiny ekonomickych teérii: Vyvoj ekonomickej vedy. 2 vyd. Bratislava : Elita,
1999. s. 284. ISBN 80-85323-93-1.

' HOLKOVA, V. — VESELKOVA, A. 2008. Mikroekonémia. Bratislava : Sprint, 2008. s. 156-157.
ISBN 978-80-969927-9-9.

""" Spracované podla: WILLIAMSON O. 2011. Ekonémia transakénych ndkladov: prirodzeny vyvoj.
[online]. 2011 [cit. 2012-21-01]. Dostupné na internete: <http://www.nadaciatatrabanky.sk/files/upload/
dokumenty/Oliver%20Williamson%20prednaska%?20pri%20udeleni%20ceny 2009.pdf>.
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konzultantov, realizovanie prieskumov predaja) a néklady rizik (poistenie rizik, analyzy
rizik)."?

Pri uskutoc¢iiovani zahrani¢énoobchodnych transakcii tak musime brat’ do tivahy
okrem obstaravacej / vyrobnej ceny vyrobku aj naklady na prekonédvanie prekazok
v obchode, naklady suvisiace s nadviazanim cezhrani¢nych kontaktov a spracovanie
kontraktov, naklady na logistické a zmluvné zabezpecenie zahrani¢né¢ho obchodu, ¢i

naklady suvisiace s ekonomickymi rizikami, nédklady financovania.

% Tedria vlastnickych prav

Teoria vlastnickych prav sa zacala rozvijat v 60. rokoch 20. storoCia. Jej
vyznamnymi predstavitelmi su H. Demsetz a A. A. Alchian. Za sukromné vlastnicke
pravo sa povazuje pravo urcitej osoby, ktora ho moze preniest’ na inu osobu vymenou
za ziskanie podobného prava, resp. ma pravo rozhodovat o sposobe pouzitia
ekonomického statku, ktorym disponuje. Ekonomicky systém kazdej spolo¢nosti je teda
uréeny vlastnickymi pravami, pricom efektivnost’ jeho fungovania zavisi od moznosti
disponovania presne Specifikovanymi, prenositelnymi vlastnickymi prdvami na vyrobné

. v 1
zdroje, ¢&i tovary. "’

¢ Teodria ekonomickych agentov

Tedria ekonomickych agentov vznikla v 70. rokoch 20. storo¢ia. Vychadza
z analyzy vlastnickych prav. Zameriavala sa na postavenie ekonomickych agentov
v spolo¢nosti. Jej vyznamnymi predstavitelmi st M. Jensen a W. Meckling. Teodria
poukazuje na problém principal — agent, kde principal je subjekt, ktory poveri iny
subjekt na vykonanie urcitej ¢innosti a agent je subjekt vykonavajici dant ¢innost'.
Z hladiska firmy je jej vlastnik principdlom a manazér agentom. Podl'a oxfordského
slovnika mézeme agenta charakterizovat’ ,,ako subjekt konajuci v mene inej osoby*."

Vzt'ah medzi tymito subjektmi sa vyznacuje asymetrickou informovanostou,
tzn. agent (manazér) disponuje va¢$§im mnozstvom informacii o firme ako principal (jej

vlastnik). Z tohto hladiska dochddza k prepojeniu tedrie ekonomickych agentov

2 HANSENOVA, H. - FURDOVA, L. 2010. Transakéné naklady a ich vplyv na exportny manazment
konkurenénych podnikov. In Management challenges in the 21st century : how to tackle the crisis: theory
and practical experience [CD-ROM]. Trenéin : Vysoka $kola manazmentu v Trencine, 2010. s. 153-160.
ISBN 978-80-89306-08-4.

B LISY, J. a kol. 2010. Strucny prehlad dejin ekonomickych tecrii. Bratislava : Tura Edition, 2010. s. 89.
ISBN 978-80-8078-325-5.

' OXFORDDICTIONARIES. 2010. Agent. [online]. 2011 [cit. 2011-19-02]. Dostupné na internete:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/agent?view=uk>.
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s teoriou transakénych nakladov, podla ktorej firmy vznikaji preto, aby sa znizili
transakéné naklady, priCom asymetrickd informovanost' vznikd ddésledkom toho, Ze
ziskavanie informacii je nakladné, ¢im sa vytvara priestor na oportunistické spravanie
sa agenta. Cielom tedrie ekonomickych agentov je ex ante analyzovat dosledky

kontraktov a ich vzdjomnym porovnanim eliminovat’ problém principal — agent."

Uvedené vybrané kontraktatné tedrie tak poskytuju teoretické vychodisko
ponimania transakéného mechanizmu kipy a predaja realizovanych v podmienkach

medzinarodného obchodu.

2.1.2. Pridana hodnota

Pojem hodnota Specifikovali uz v minulosti viaceri ekonomovia, priCom centrom
pozornosti je 1 v sucasnosti, a to ako pridana hodnota pre zakaznika.

Formulaciou teodrie hodnoty sa v 19. storo¢i zaoberal rakusky ekoném Bohm-
Bawerk (celym menom Eugen Bohm Ritter von Bawerk). Vychddzal z uceleného
ekonomického systému, ktory zasahuje do vSetkych sfér I'udskej ekonomickej ¢innosti,
a to do spotreby — spotrebné statky (kde vystupuji potreby, zaujmy priania a pod.) a do
rozvinutej trhovej vyroby — produktivne statky (ich hodnota sa odvodzuje od hodnoty
spotrebnych predmetov aich hrani¢ného uzitku, hranicného vyrobku, hrani¢nych
nakladov). Pri vysvetl'ovani pojmu hodnota rozliSoval medzi hodnotou v subjektivnom
zmysle (vyznam, ktory ma statok alebo subor statkov pre blahobyt subjektu) a hodnotou
v objektivnom zmysle (tzn. objektivhu vymennu hodnotu statkov, tj. moznost’ dostat’ za
statok vymenou ur¢ité mnozstvo inych hospodarskych statkov). V ramci teorie
subjektivnej hodnoty poukazoval ina rozdiel medzi uzito¢nostou a hodnotou, ktoré
predstavuju urcity stupent 'udského blahobytu. Uzitocnost’ chédpal ako nizs§i stupen
blahobytu, pretoze voci uzitocnym statkom sa ¢lovek chova l'ahostajne a o ich ziskanie
sa neusiluje (ako priklad uvddza pohar vody, ktory sa rozleje pri studni s vodou).
Hodnotu ponimal ako vyssi stupeni blahobytu, tzn. s vlastnictvom daného statku je spaty
pozitok, ¢lovek sa ho snazi ziskat’ a udrzat’ (ako priklad uvadza opat’ pohar vody, avSak

ktory sa rozleje na pusti).'®

'S LISY, J. a kol. 1999. Dejiny ekonomickych teorii: Vyvoj ekonomickej vedy. 2 vyd. Bratislava : Elita,
1999. s. 281-283. ISBN 80-85323-93-1.

'® Spracované podla: BOHM-BAWERK, E. 1991. Ziklady tedrie hosoddrske hodnoty statkii. Praha :
Academia, 1991. s. 1-181. ISBN 80-200-0422-X.
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Inym pohl'adom na hodnotu, a to ako zdroj konkurencieschopnosti podniku, sa
zaoberal americky ekoném M. Porter, ktory v roku 1985 sformuloval a spopularizoval
hodnotovy retazec. Pri identifikovani moznych zdrojov zameranych na zvySenie
hodnoty vnimanej zdkaznikom je dolezité upriamit’ pozornost’ nielen na marketingové
aktivity, ale 1 vstupnu ¢i vystupnu logistiku. Vychadzajuc z Porterovho hodnotového
retazca (vid. Priloha 1) marketing a logistika patria medzi hlavné aktivity podniku, tzn.
predstavuju existujice a potencionalne moznosti diferenciacie sa od konkurentov. Podl'a
Portera efektivne etablovanie sa spolo¢nosti na danom trhu z dlhodobého hl'adiska jej
umoziuje vyuzitie jednej z troch konkuren¢nych stratégii, a to ,,stratégie nakladového
vodcu, stratégie diferenciacie (pridand hodnota) a stratégie Specializacie (stustredenie
pozornosti na diferenciaciu a naklady iba v ur€itom segmente, na vybranych trhoch —
nakladovy a hodnotovy vodca).«'’

Podla britského profesora M. Christophera hodnotu pre zdkaznika mozeme
charakterizovat’ ako pomer medzi vnimanymi vyhodami a nakladmi, ktoré vyplyvaja
z vlastnictva produktu, pricom suma uzitkov musi prevySovat’ vynalozené vydavky,
ktoré je ochotny zakaznik zaplatit. Kipna cena predstavuje tzv. vrchol l'adovca, tj.
jedinu priamo viditenu sucast’ celkovych ndkladov na vlastnictvo, pricom ostatné su
tzv. pod hladinou mora (ide o naklady spété s nakupnymi rozhodnutiami ako napr.
naklady na zasoby).'®

Stucasny pohl'ad na hodnotu Specifikuje v ramci stratégie modrého ocednu (blue
ocean strategy) korejsky profesor W. Chan Kim aamerickd profesorka Renée
Mauborgne. Zaklad stratégie modrého ocednu tvori hodnotova inovacia zamerana na
vyradenie konkurentov zhry poskytnutim znacnej pridanej hodnoty zikaznikovi,
pricom v kone¢nom dosledku nejde o technologicku inovaciu, ale o zostladenie Uzitku,
nakladov a ceny. Stratégia cerveného oceanu sa sustredi skor na porazenie konkurentov,
tj. presadenie sa v konkurenénom boji za kazdych okolnosti. Vzajomné porovnanie

danych stratégii mézeme vidiet' v nasledovnej tabul’ke. "

7" Spracované podla: PORTER, M. E. 1998. On competition. Boston : Harvard Business School
Publishing, 1998. p. 1-485. ISBN 0-87584-795-1.

' CHRISTOPHER, M. 2011. Logistics & Supply chain management. 4. edition. Edinburgh : Pearson,
2011. p. 29. ISBN 978-0-273-73112-2.

"% Spracované podla: KIM, W. CH. - MAUBORGNE, R. 2005. Blue ocean strategy. Boston : Harvard
Business School Press, 2005. p. 1-230. ISBN 1-59139-619-0.
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Tabulka 1: Stratégia ¢erveného a modrého oceanu

[ Stratégia Eerveného ocednu | Stratégia modrého ocefnu

Sutazenie v existujucom trhovom Vytvorenie zvrchovaného trhového
priestore priestoru
Porazenie konkurencie Vyradenie konkurentov
e o, tvorenie a podmanenie si novéh
VyuZitie existujuceho dopytu Vytvorenie pc(i)gpye‘lfue © ST NOVERO

Prekonanie rozhodovania medzi

Vol'ba medzi hodnotou a nakladmi hodnotou a nakladmi

Zosuladenie celého systému ¢innosti Zosuladenie celého systému ¢innosti
podniku so strategickou vol'bou podniku v sulade s diferenciaciou
diferenciacie alebo nizkych nakladov a nizkymi nédkladmi

Zdroj: KIM, W. CH. - MAUBORGNE, R. 2005. Blue ocean strategy. Boston : Harvard Business School
Press, 2005. p. 18. ISBN 1-59139-619-0.

Americky profesor D. Waters sa zaoberd charakterizovanim hodnoty z pohl'adu
vymeny pri realizdcii obchodnej transakcie. Spolupraca medzi kupujicim
a predavajucim vedie ktvorbe zisku ako rozdielu medzi vyrobnymi néakladmi
a hodnotou produktu, ktora vnima zikaznik. Cenu uvedeni v kontrakte bude

ovplyviiovat’ rozdelenie zisku medzi vyrobcu a zdkaznika, na ¢o poukazuje Graf 2.

Graf 2: Umiestnenie hodnoty pri vymene

ZISK ZISK
VYROBCU ZAKAZNIKA

, , Cena v prislusne;j

| | - mene (£)
500 600

Vyrobné naklady predajcu Hodnota produktu pre kupujuceho

I I
250 350

L 4

Finalna zmluva

< »
< >

Kupujuci chce posunut’ cenu. | Predavajici chce posunuat’ cenu.

Zdroj: WATERS, D. 2007. Global logistics: new directions in supply chain management. London :
Kogan Page, 2007. p. 93. ISBN 978-0-7494-4813-4.

Zaujmy dopytu a ponuky st protichodné, tzn. cielom predavajiaceho je zvySenim
ceny dosiahnut’ vyssi zisk, pricom kupujuci sa snaZi o presny opak. Vyznamnu tlohu
zohrava prave rozpitie dané suctom zisku vyrobcu a zdkaznika, kde dolny strop
predstavuju vyrobné naklady, avSak hornym stropom nie je samotna cena, ale hodnota,

ktoru zadkaznikovi dany produkt prinasa, tj. suma uzitkov.
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2.2. Systémovy pohlad na skiimanu problematiku v medzinarodnom

podnikani

2.2.1. Medzinarodnd marketingova stratégia

Vo vSeobecnosti marketingovu stratégiu mézeme charakterizovat’ ako integraciu
marketingovych cielov podniku do kohézneho celku, pricom vychadza
z marketingového vyskumu, zahtna Specifické stratégie pre cielové trhy a jednotlivé
segmenty, sustredi sa na dosiahnutie maximalneho potencialneho zisku prostrednictvom
uplatnenia vhodného marketingového mixu.*

Medzinarodny marketing predstavuje ,,proces pldnovania ariadenia Cinnosti
prekracujicich hranice s ciefom uspokojovat’ potreby jednotlivcov aj organizacii.«?!

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

D. Morschett charakterizuje medzindrodnu marketingovll stratégiu ako
stratégiu zamerania sa na zdkaznika. Medzinarodny marketing sa vo vSeobecnosti tyka
identifikovania, merania a sledovania trhovych prilezitosti v zahrani¢i, tzn. ide o
uplatnovanie  marketingovej  orientdcie  a marketingovych  technik v ramci
medzinarodného podnikania a umiestiiovania produktov na zahraniénych trhoch.”

Podla I. Doole a R. Lowe medzindrodnd marketingova stratégia predstavuje
proces Cinnosti zameranych na analyzu prostredia medzinarodnych trhov, na

segmentaciu medzinarodnych trhov, na analyzovanie prilezitosti, na identifikovanie

vhodnej medzinarodnej marketingove;j stratégie, planovania a procesov, na rozhodnutia

2 BUSINESSDICTIONARY. 2010. Marketing strategy. [online]. 2010 [cit. 2010-10-09]. Dostupné na
internete: <http://www.businessdictionary.com/definition/marketing-strategy.html>.

2 BALAZ, P. akol. 2010. Medzindrodné podnikanie. 5 vyd. Bratislava : Sprint, 2010. s. 434. ISBN 978-
80-89393-18-3.

2 MACHKOVA, H. 2006. Medzindrodni marketing. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 16. ISBN
80-247-1678-X.

2 MORSCHETT, D. et al. 2009. Strategic International Management. Wiesbaden : Gabler, 2009. p. 367.
ISBN 978-3-8349-1488-0.
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o stratégiach vstupu na zahrani¢né trhy, na tvorbu pridanej hodnoty prostrednictvom
efektivnych stratégii marketingového mixu.>*

Podl'a P. Kotlera a G. Armstronga medzinarodna marketingova stratégia sa
odvija od miery adaptovania marketingového mixu na miestne podmienky na danom
zahrani¢nom trhu, priom rozliSujeme dve zakladné stratégie:*

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

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

Uvedené stratégie reprezentuju tzv. extrémne stratégie, pretoze uplatiiovanie len
Standardizacie a neprispdsobenie sa lokalnym poziadavkam zakaznikov, preferenciam
spotrebitelov mdze viest' k nezaujmu o dany produkt, avsak na druhej strane priliSna
adaptacia predstavuje rast nakladov, preto dochadza kich vzdjomnej kombinacii.
Formovanie marketingového mixu medzinarodne Cc¢innej spolocnosti ovplyviiuje

konkrétne prostredie, v ktorom firma pdsobi, ako mézeme vidiet’ na Grafe 3.

Graf 3: Vplyv prostredia na medzinarodny marketingovy mix

Produkt Cena

Zahrani¢na Domaca
krajina krajina

Miesto Propagécia

L »

osobity
mix

identicky
mix

Zdroj: SAK, O. — SHAW, J. J. 2009. International marketing: Strategy and Theory. 5. edition. USA :
Routledge, 2009. p. 10. ISBN 0-415-77262-1.

** Spracované podla: DOOLE, I. — LOWE, R. 2008. International marketing strategy. 5. edition. London
: Cengage Learning EMEA, 2008. p. 3-25. ISBN 978-184480-763-5.
2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 761. ISBN 80-247-0513-3.
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Podla S. Skorvagovej a O. Zorkéciovej volba vhodnej medzinarodnej
marketingove] stratégie suvisi s internacionalizaciou podnikatel'skej Cinnosti.
»Konkrétne rozhodnutia o vybere zahrani¢nych trhov sa zohl'adniuju pri tvorbe stratégie
pre vybrany trh anasledne vplyvaju na tvorbu arealizaciu konkrétnych prvkov
marketingového programu. <

Tvorba marketingu tak predstavuje postupnost’ uréitych krokov, a to stanovenie
marketingovych cielov, rozhodnutie o internacionalizdcii podnikatel'skych aktivit,
analyzu zahrani¢nych trhov, tvorbu marketingovej stratégie, tvorbu medzinarodného
marketingového programu, vyhodnotenie efektivnosti stanoveného programu na
jednotlivych zahrani¢nych trhoch.”’

Podl'a Slovenskej agentiry pre rozvoj investicii a obchodu (SARIO) je sucastou
rozhodnuti firmy o expanzii na zahrani¢né trhy nielen vyber a analyza zahrani¢ného
trhu, foriem vstupu firmy na zahrani¢ny trh, ale aj pracovné jednanie s potencidlnym
partnerom na zahrani¢nom trhu a samotné uzavretie kiipnej zmluvy.”®

V pripade Specifikovania medzinarodnej marketingovej stratégie vyrobného
podniku - spolocnosti vyuzivajucej medzinarodnii prepravu a logistiku hmotného
tovaru - mézeme medzinarodnu marketingovu stratégiu definovat’ ako stratégiu, ktorej
cielom je vyhladavanie zahrani¢ného trhu za tcelom realizécie tovarovej transakcie

s dosahovanim dlhodobej prosperity.

% Vplyv krizy na zmeny marketingového prostredia
V sucasnosti rastiica turbulencia sposobend finan¢nou a hospodarskou krizou
postupne prerastajucou do socidlnej krizy meni svet ovela intenzivnejSie ako za
poslednych 50 rokov. Inapriek tomu, ze Eurdpa celi Strukturdlnym nedostatkom
europskeho hospodarstva, globalny vyvoj nadalej napreduje. Najmi investicie Ciny
a Indie do vyskumu a technolégii zvySuju konkurencné tlaky v urcitych odvetviach
hospodérstva. Eurdpska tnia so zdmerom prekonania negativnych dosledkov krizy

vytycila v stratégii ,,Eurépa 2020 tri prioritné oblasti (pre ucely vyskumu dizertacne;j

% SKORVAGOVA, S. — ZORKOCIOVA, O. 2009. Perspektivy vwoja medzindrodného marketingu.
Bratislava : Ekoném, 2009. s. 16. ISBN 978-80-225-2562-6.

" Tamtiez, s. 17.

% SARIO. 2009. Zacinam s exportom. [online]. 2009 [cit. 2011-19-05]. Dostupné na internete:
<http://www.sario.sk/?zacinam-s-exportom>.
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prace sa zameriame na vymedzenie len tych cielov, ktoré mozu ovplyvnit’ smerovanie
prepravy a logistiky, & samotnych medzinarodnych marketingovych stratégii):*

a) inteligentny rast (hospodarstvo zalozené na znalostiach ainovéciach) —
posilnenie znalosti a inovacii, vyuzivanie informa¢nych a komunika¢nych technolégii
a transformacia inovativnych myslienok do novych produktov a sluzieb, ,,Digitalny
program pre Eurdpu“ — podpora vyuzivania modernych sluzieb on-line ako napr.
zdravotnicke sluzby on-line,

b) udrzatelny rast (ekologickejsie a konkurencieschopnejSie hospodarstvo) —
modernizovanie a zniZzenie emisii uhlika v odvetvi dopravy, inteligentné riadenie
dopravy, lepsia logistika, vyuzivanie ekologickych vozidiel, elektrickych a hybridnych
vozidiel,

¢) inkluzivny rast (hospodarstvo svysokou mierou zamestnanosti -
hospodarska, socidlna a izemnd 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) vznikaji nové komunika¢né kandly, v dosledku Setrenia
verejnych financii sa zavadzaju nové vladne legislativy, zdkony, nariadenia. Uvedené
skutoCnosti sa tak pre firmy stavaji vyzvou a potrebou okamzitej adapticie na
podmienky na trhu (vid’. Priloha 2).

Rychle tempo zmien, stupiiovanie rizika, ¢i neistoty nati mnohé spolocnosti
zamysliet' sa nad novymi medzindrodnymi marketingovymi stratégiami a nasledne ich
upravit. Doélezité je vediet nielen sa promptne prisposobit’ zmenam marketingového
prostredia, ale aj potencialne kl'icové zmeny identifikovat. P. Kotler a J. A. Caslione
konkretizovali zmeny v marketingovom prostredi v sucasnych turbulentnych casoch,
ako napr.: zékaznici st lepSie informovani, internet a socidlne siete st vyznamnym
zdrojom informacii, ako aj novym prostriedkom predaja priamo zdkaznikom, menia sa
hodnoty, potreby zakaznikov (environmentalne poziadavky zdkaznikov), konkurencia
dokdze promptne skopirovat novy produkt, sluzbu, ¢im sa znizuje Zivotnost
konkurenénej vyhody, klesajici dopyt, zniZenie produkcie a menSie objednavky

tovarov, eliminovanie viazania finanénych prostriedkov v zasobach, doraz sa kladie na

¥ Spracované podla: EK. 2010. Eurdpa 2020. [online]. 2010, 3.3. [cit. 2012-15-01]. Dostupné na
internete: <http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:2020:FIN:SK:PDF>.
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uzatvaranie zmlav s dodavatel'mi, s distributormi zalozenymi na dovere, znizovanie
prili§ vysokého po&tu dodavatelov.*

Zmeny marketingového prostredia zintenzivnili potrebu hladania zdrojov
konkuren¢nej vyhody, a to zameranim sa na pridand hodnotu pre zakaznikov
efektivnejSimi reakciami na neuspokojené potreby a h'adanim inovativnych spdsobov
ich uspokojenia dosahovanim zisku oboch stran (kupujuceho i1 predavajiiceho). Dolezité
je vsak sa sustredit’ i na moznosti dosahovania Gspor, a to nielen v rdmci podniku, ale
naprie¢ celym dodéavatel'skym retazcom s dorazom na ekologiu, environmentalne

aspekty.

% Volba formy vstupu firiem na zahrani¢né trhy

»Schopnost’ krajiny presadit’ sa na medzindrodnom trhu v uritom odvetvi je
determinovana kombinaciou faktorov — dostupnost’ou vyrobnych faktorov, charakterom
domaceho dopytu, domacou konkurenciou a klastrovou koncentraciou a transferom
know how v ramci odvetvi.«'

Na skiimanie a hodnotenie konkuren¢nych sil moézeme vychadzat' z Porterovho
diamantu, ktory vymedzuje Styri kI'uCové determinanty, na ktoré je potrebné sa zamerat’
pri hodnoteni konkurencieschopnosti spolo¢nosti na danom trhu. Ide o vyjednavaciu
silu dodévatel'ov, odberatelov, stratégiu firiem arivalitu konkurentov a pribuzné
a podporné odvetvia (vid'. Priloha 3).

Vstup firiem na zahraniéné trhy tak ovplyviuji viaceré faktory, ato: 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
zahrani¢nych trhoch, zdroj novych produktov a myslienok, zahrani¢na konkurencia na
doméacom trhu.*?

Ak berieme do uvahy rozhodnutia o metdde vstupu na zahrani¢ny trh z pohl'adu
alokdcie vyroby, pricom vychodiskovym bodom je export produkcie z domaceho trhu
a kone¢nym je vytvorenie nadnarodnej organizécie, rozliSujeme dve zakladné metody
vstupu na zahrani¢né trhy, a to vyroba v tuzemsku a vyroba v zahrani¢ni ako mézeme

vidiet’ v nasledovnej tabulke.

30 Spracované podla: KOTLER, P. — CASLIONE, J. A. 2010. Chaotika. Bratislava : Eastone Books,
2010. s. 122-146. ISBN 978-80-8109-114-8.

' BALAZ, P. akol. 2010. Medzindrodné podnikanie. 5 vyd. Bratislava : Sprint, 2010. s. 107. ISBN 978-
80-89393-18-3.

32 GRANT, D.B. et al. 2006. Fundamentals of logistics management. UK : McGraw-Hill, 2006. p. 350.
ISBN 0-07-710894-9.
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Tabul'ka 2: Met6dy vstupu na zahrani¢ny trh

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’
= Bez priamych investicii: . S priamymi investiciami:
- predaj licencii - spolo¢ny podnik (joint ventures)
- kontraktacné vyroba - vyhradné vlastnictvo (akvizicia, greenfield)
- zmluvy o manazmente

Zdroj: BALAZ, P. a kol. 2005. Medzindrodné podnikanie. 4. vyd. Bratislava : Sprint, 2005. s. 452. ISBN
80-89085-51-2.

Export (vyroba v tuzemsku) znamend, Ze vyroba sa realizuje na domacom
trhu, pricom vyrobky st minimalne upravované pre zahrani¢né trhy, moéze ist
o nepriamy export s vyuZitim nepriamej obchodnej metody prostrednictvom siete
nezavislych prostrednikov alebo o priamy export, ato bud’ za pomoci vlastného
exportného oddelenia, zalozenim pobocky v zahrani¢i. Vyroba v hostitel’skej krajine
sa moze realizovat zmluvnou formou alebo kapitdlovou ucastou. Zmluvna forma
predstavuje predaj licencii za licencny poplatok, zmluvnii vyrobu (ide o vyrobni
kooperaciu, v ramci ktorej sa zahrani¢ny vyrobny podnik zaviaze v zmluve vyrabat
ur¢ité vyrobky, poskytovat’ sluzby), zmluvu o riadeni (firma poskytuje manazérske
know-how ajej zmluvny partner vyrobné, predajné kapacity). Vyroba v zahranici
realizovana kapitdlovou G¢astou znamena priame zahrani¢né investicie do vyrobnych,

montaznych zariadeni, vedy, vyskumu a podobne.™

Graf 4: Stratégie vstupu na zahrani¢né trhy

Vyroba v zahranici bez

Priame zahraniéné

Export priamych investicii . .
: . . investicie
] ngrlamy export - Licencie - Montazne zavody
- Priamy export - Zmluvna vyroba  Vyrobné zavody

- Zmluva o riadeni

Miera zavizkov, rizika, kontroly a zisku

Zdroj: Spracované podla: KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 279.
ISBN 978-80-247-1545-2.

3 KOTLER, P.- ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 755-761. ISBN 80-247-
0513-3.
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Pri vol'be sposobu vstupu na zahranicny trh je dolezité zvazit' na jednej strane
mieru rizika a na druhej strane potencial ziskovosti, €o sa pri jednotlivych stratégiach

1i81 ako mdzeme vidiet’ na Grafe 4.

% Marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku

Marketingovy mix tzv. 4 P (produkt, cena, propagécia, 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 spolo¢nosti vytvorenie ucinného
marketingového mixu, ktory kombinuje vsetky svoje zlozky tak, aby na jednej strane sa
maximalizovala hodnota pre zdkaznika a na druhej strane splnili marketingové i
logistické ciele (vid. Priloha 4). Pre ucely dizertacnej price sa zameriame na
charakterizovanie jednotlivych politik (prvkov) marketingového mixu z pohladu

prepravy a logistiky.

A) Produktova politika

Produktova politika zahffia najmé rozhodnutia tykajice sa vlastnosti vyrobku, ¢i
balenia. Specifikd samotného produktu vyrazne ovplyviiuju $truktaru logistického
retazca. Rozlisujeme devit zakladnych charakteristik, ktoré sa najcastejsie posudzuju:**

- Hodnota (Produkty s vysokymi jednotkovymi ndkladmi vyzaduji znaéné
investicie do zasob. Cim je hodnota produktu vysSia, tym sa uplatiuji kratsie logistické
celkovych nakladov na skladovanie. Na druhej strane ret'azec sa predlzuje, ak hodnota
produktu je nizka a objem predaja vysoky. Celkovo mozeme teda skonstatovat’, ze pri
tzv. nizko-hodnotovych produktoch je distribucia intenzivnejSia. Hodnotu tovaru
ovplyviiuji nielen néklady stvisiace so zasobovanim, ale i vyber dopravnej modality.
Pri preprave lacnych produktov s nizkou marzou sa obvykle vyuziva cestnd, ¢i namorna
doprava. Produkty, komponenty s vysokou hodnotou sa prepravujii najmé letecky, a to z
dovodu minimalizovania nékladov na skladovanie. Mnohé spolo¢nosti sa prave
redukciou casu potrebného na skladovanie snazia eliminovat’ tzv. dobu Cakania, resp.
medzeru Casu od ziskania surovin az po dobu potrebnll na realizaciu, ktord predstavuje

nielen naklady, ale zarad’uje sa medzi aktivity nepridavajuce hodnotu.)

** Spracované podla: STOCK, R. J. - LAMBERT, M. D. 2001. Strategic logistics management. McGraw-
Hill : Trwin, 2001. p. 80. ISBN 0-256-13687-4.
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Graf 5: Medzera ¢asu
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Zdroj: CHRISTOPHER, M. - PECK, H. 2003. Marketing Logistics. Great Britain : Biddles, 2003. p. 83.
ISBN 0-7506-5224-1.

- Technické vlastnosti (Technicky ndro¢nejSie produkty vyzaduju predpredajné
a popredajné sluzby, ich predaj sa realizuje najmd za pomoci obchodnikov
vysvetlujucich pouzivanie daného produktu. V ramci logistického retazca je dolezité
upriamit’ pozornost’ i na zasoby nahradnych dielov a promptnost’ ich dorucenia za
ucelom uspokojenia potrieb zdkaznika, zvySovania kvality pozaru¢nych sluzieb.)

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

- Nahraditel’'nost’ (Substitlicia tzko stvisi 1 s lojalnostou k obchodnej znacke.
Cim je vy$§ia moznost’ substiticie daného produktu, tym sa vyzaduje i intenzivnejsia
distribticia. To znamena nadvdzovanie spolupraice s velkoobchodnikmi,
maloobchodnikmi, a tak rozSirovanie predajnych miest - byt blizSie ku zakaznikom,
vd’aka ¢omu je mozné poskytovat’ vyssie zl'avy, ¢i dosahovat’ vyssie 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 retazec zaroven i kratky, aby sa
eliminovali rizik4 z moznych strat pokazenych zasob.)

- Trhova koncentracia (V pripade sustredenia sa na urcita geograficku oblast’
sa preferuju kratke logistické retazce. Cim sa snazime pokryt’ viac trhov, tym sa pocet
ucastnikov v retazci zvysuje, a to nielen o obchodnikov, sprostredkovatelov, ale i o
dopravcov, ¢i samotnych logistickych partnerov. Taktiez sa do popredia dostdva

myslienka vytvarania strategickych aliancii, partnerstiev.)
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- Sezonnost’ (Predaj urcitych vyrobkov je ovplyvneny sezonou, ¢i uz pocasim,
roénym obdobim alebo sviatkami, tzn. po€as sezony sa predaj zintenziviiuje i nadroky na
distribiciu a mimo sezény musia vyrobcovia pocitat’ so zostatkovymi zasobami alebo
poskytovanim zliav.)

- Sirka a hibka sortimentu (Vyrobcovia s tzkou produktovou liniou sa
vacSinou snazia pokryt Specificky trh, dosiahnut’ dany segment prostrednictvom
velkoobchodnikov.)

Vol'ba medzindrodnej marketingovej stratégie sa tak bude odvijat’ nielen od
samotnych poziadaviek trhu, ale i od charakteru produktu, ktory zaroven ovplyviiuje
sposob prepravy, vyber dopravnej modality. Celkovo mdézeme skonsStatovat’, ze logistika
zohrava pri rozhodovani o produkte kI'i¢ovu tlohu z hladiska ceny, ale i1 kvality, a to
hPadanim uspor, znizovanim nakladov pozdiz i naprie¢ celym dodavatelskym

ret’azcom.

B) Cenova politika

Cenova politika predstavuje pruzny ndstroj medzindrodného marketingového
mixu, pretoze zmeny je mozné realizovat pomerne rychlo a prispdsobit’ sa tak
podmienkam trhu. Rozhodovanie o cenovej politike zahfna uréovanie vysky ceny pre
vyrobok a urcita krajinu, cenové variacie Specifické pre krajinu, ¢i cenové stratégie pre
vybrané zahrani¢né trhy. Cenovu politiku ovplyviiuji interné a externé faktory. Medzi
interné¢ faktory mozeme zaradit’ organizac¢nu Struktiru, nakladovu a financnu situéciu
podniku, transferové ceny. Externé faktory zahtfniaju napr. politické, hospodarske, ¢i
pravne faktory, preferencie zdkaznikov, Struktiru konkurencie. Uvedené faktory
ovplyviluju metdody urcovania cien, priCom rozliSujeme tri zdkladné sposoby
cenotvorby, a to orientdciu na naklady, orientaciu na dopyt a orientaciu na konkurenciu.
Specifickost’ cenovej politiky pri exporte spoéiva v eskalacii nakladov, tzn. ide o
postupné zvySovanie ceny exportované¢ho vyrobku sposobené faktormi stvisiacimi
napr. s prepravnymi ndkladmi, ndkladmi na modifikdciu exportného balenia, s
marketingovymi nakladmi, s obchodnymi bariérami (clo, spotrebné dan), ¢i v savislosti
s po¢tom medzi¢lankov v dodavatel'skom ret’azci — sprostredkovatel’'mi.>

Na Struktare exportnej ceny sa ndaklady suvisiace s prepravou a logistikou

konkrétneho produktu priamym sposobom tak prejavia ako transakéné néaklady

3 SRSNOVA, J. — FUZYOVA, L. 2003. Medzindrodné strategické rozhodovanie podniku. Bratislava :
Sprint, 2003. s. 140-150. ISBN 80-89085-18-0.
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suvisiace s dodanim (napr. fyzické preprava, balenie). Ich podiel na konecnej exportne;j
cene sa odvija najmid od obchodnych podmienok - zvolenych dodacich podmienok
medzi exportérom aimportérom v kipnej zmluve. Efektivnym néstrojom
medzindrodného obchodu na vymedzenie prechodu rizik anédkladov suvisiacich

s prepravou tovaru st Medzinarodné obchodné podmienky — Incoterms.

C) Komunikaéna politika
Cielom komunikacnej politiky je vytvorenie ziaducej predstavy o firme, jej
vyrobkoch aznackach. Komunika¢né stratégie su ovplyviiované i samotnou
distribu¢nou politikou, tzn. komunikéacia vychadza z dvoch zakladnych koncepcii, a to
push stratégie (komunikdcia sa realizuje za pomoci distribu¢ného medzic¢lanku vyuzitim
napr. informacnych letdkov, reklamnych stojanov) apull stratégie (komunikacia sa

zameriava na kone¢nych zdkaznikov prostrednictvom reklamy, podpory predaja).*

D) Distribu¢na politika

Distribucnd politika vyrazne vplyva na ostatné zlozky marketingového mixu
(napr. zabezpecenie kvality dodania predurCuje poziadavky na velkost a spOsob
balenia, v cene produktu sa premietnu i logistické naklady). Distribu¢nd politika
medzinarodne ¢inného podniku pozostdva z rozhodnuti o distribuénych kanaloch
(vybere marketingovych kandloch - ¢i  vyuzit sprostredkovatela, predavat
prostrednictvom maloobchodnikov, velkoobchodnikov) a o fyzickej distribiicii na
zahraniénych trhoch — o medziniarodnej preprave medzi vyrobcom a konenym
spotrebitel'om (tzn. ako ¢o najefektivnejSie tovary prepravit’ z miesta vyroby na miesto
spotreby).?’

Zaklad distribu¢ného procesu tak tvori realizacia kipy apredaja medzi
vyrobcom, prostrednikom a zdkaznikom, fyzickd manipulacia a preprava tovarov a
s nim suvisiaci prechod vlastnictva. Mnohé spolo¢nosti pri vstupe na zahrani¢né trhy
vyuzivaju prostrednikov — dopravné, prepravné, logistické spolo¢nosti (vid’ Priloha 5),
ktoré eliminuji na jednej strane pocet kontaktov medzi vyrobcom a zdkaznikmi, ale
poskytuju i rad dalSich sluzieb, tj. konsolidaciu, dekonsolidaciu zasielok, prepravu ¢i

skladovanie.

3 MACHKOVA, H. 2006. Medzindrodni marketing. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 177-179.
ISBN 80-247-1678-X.

37 JOHNSON, J. C., WOOD, D. F. 1990. Contemporary Logistics. 4. edition. New York : Macmillan
Publishing Company, 1990. p. 3. ISBN 0-02-360841-2.

24



Z hladiska poctu prostrednikov v logistickom retazci rozliSujeme nasledovné
distribu¢né cesty (Jednotlivé urovne distribu¢nej cesty pri predaji spotrebnych
a priemyselnych vyrobkov st uvedené v Prilohe 6.):**

a) priama distribu¢na cesta — predstavuje priamy kontakt medzi vyrobcom
a konecnym zakaznikom, tzn. bez vyuzitia prostrednikov,

b) nepriama distribucna 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 stretdvame

s obchodnymi zastupcami).

V oblasti distribucie sa vyuzivaja tri zikladné distribuéné stratégie:*’

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

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

¢) vyhradna (exkluzivna) distriblicia — predstavuje predaj prostrednictvom
obmedzeného poctu predajnych miest, Castokrat vyuzitim len jedného distribtitora
obchodujuceho s vyrobkami na vymedzenom trhu, stratégia je vhodnd napr. pre

farmaceutické produkty.

Mnohé spolo¢nosti sa snazia Coraz intenzivnejSie integrovat’ svoje logistické
systémy so systémami dodavatel'ov a odberatel’'ov, ¢im vytvaraju integrované logistické
retazce. Z pohl'adu koncepcii fyzickej distribicie za ticelom riadenia integrovaného
logistického retazca rozlisujeme:*

a) spolo¢né multifunkéné tymi vo vnutri firmy — koordinécia logistickych
¢innosti viacerych oddeleni firmy (napr. marketing, predaj) a vzdjomné zostuladenie ich

cielov,

3 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 961. ISBN 978-80-247-1545-2.
3 MACHKOVA, H. 2006. Medzindrodni marketing. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 16. ISBN
80-247-1678-X.

% Spracované podl'a: KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 993-995.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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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 — znamend outsourcing logistiky a vyuZzivanie
ponuky poskytovatelov prepravnych a logistickych sluzieb.*!

Rozhodnutia o voI'be medziclankov v logistickom ret'azci st centrom pozornosti
distribu¢nej logistiky ako sucasti dodavatel'ského retazca, medzinarodného

logistického systému.

2.2.2. Medzinarodna preprava a logistika - logistické stratégie

v dodavatel'skom retazci

Logistika predstavuje proces strategického riadenia dodania, pohybu
a skladovania materidlov, hotovych vyrobkov, astym stvisiace informacné toky
vramci organizacie ajej marketingovych kandlov scielom dosahovat sucasnu
a budicu profitabilitu vd’aka nakladovo efektivnemu plneniu objednavok.**

Preprava znamena fyzické premiestenie materidlov, vyrobkov od miesta vyroby
tam, kde st potrebné. Preprava sa spdja s ¢asovou uzitocnostou a uzito¢nost'ou miesta,
tzn. zabezpeCuje pohyb tovaru v ramci priestoru alebo vzdialenosti, ¢im mu pridava
hodnotu — hovorime o uZzitocnosti miesta. Preprava taktiez ovplyviiuje ¢as dodania,
resp. rychlost’ premiestnenia tovaru z miesta A do miesta B, Co predstavuje jej Casovu
uzito&nost’.

Medzinarodna preprava a logistika tak predstavuju dodavku tovaru, a s tym
suvisiace logistick¢ ¢innosti (napr. konsolidaciu zasielok, skladovanie) prekraCujuce
hranice danej krajiny. Pdsobia v globalnom trhovom prostredi, vramci ktorého
rozli§ujeme:**

- nekontrolovatel'né elementy — faktory, ktoré vplyvaji na logistickl stratégiu
medzinarodnej firmy (posobiacej na zahrani¢nych trhoch), ktoré nevie ovplyvnit' ako
napr: politicky apravny systém zahrani¢ného trhu, jeho ekonomické podmienky,

geograficku Strukturu, socialne a kultiirne normy,

*! Jednotlivi poskytovatelia dopravnych, prepravnych a logistickych sluZieb s uvedeni v Prilohe 5.

2 CHRISTOPHER, M. 2011. Logistics & Supply chain management. 4. edition. Edinburgh : Pearson,
2011. p. 2. ISBN 978-0-273-73112-2.

# GRANT, D.B. et al. 2006. Fundamentals of logistics management. UK : McGraw-Hill, 2006. p. 200.
ISBN 0-07-710894-9.

* Tamtiez, s. 360
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- kontrolovatel'né elementy — faktory, ktoré medzinarodne ¢innd firma vie riadit’
s cielom minimalizovat’ logistické néklady a poskytovat’ akceptovatel'nu Groven sluzieb
zékaznikom. Ide najmé o sluzby zédkaznikom, zasoby, balenie, prepravu, skladovanie.

Dodavatel’sky ret’azec mézeme definovat’ ako siet’ partnerov, ktori sa spolo¢ne
podielaji na premene zakladnej komodity na findlny produkt pozadovany
zékaznikom.*’

Ide o integraciu podnikatel'skych aktivit od vyvoja cez vyrobu az po distribiciu
konecnému uzivatelovi a zmeny dispozicnych a vlastnickych prav. Sucastou
dodavatel'ského retazca je zasobovaci a distribu¢ny retazec. Zasobovaci ret'azec konci
jadrovym (findlnym) podnikom, kde zaroven zac¢ina distribucny retazec. Distribucia tak
spaja oblast’ vyroby s oblastou dopytu zékaznikov a popredajnymi sluzbami (ako
mdzeme vidiet’ na Grafe 6). Dodanim tovaru zakaznikovi v§ak nedochadza k ukonceniu
riadenia dodavatel'skych retazcov (supply chain management), pozornost’ sa sustredi

1 na recyklaciu - spatnt logistiku.

Graf 6: Logistika

Operacné procesy
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logistika
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Zdroj: WATERS, D. 2007. Global logistics: new directions in supply chain management. London :
Kogan Page, 2007. p. 35. ISBN 978-0-7494-4813-4.

* HARRISON, A. - REMKO, H. 2011. Logistics Management & Strategy. 4. edition. Gosport : Ashford
Colour Press, 2011, p. 7. ISBN 978-0-273-73022-4.
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Logisticka stratégia znamena proces zamerany na dosiahnutie konkurencnej
vyhody prostrednictvom zvySenia hodnoty a zdkaznickych sluzieb, ktorych vysledkom
je spokojnost’ zdkaznika vychéadzajic z predpokladaného, resp. skutocného dopytu, ¢o
vplyva na samotné rozhodnutia o riadeni zdrojov vramci celého dodavatel'ského
retazca.*®

Logisticku stratégiu ovplyviiujl viaceré Cinitele ako moZeme vidiet na Grafe 7.

Graf 7: Hnacie sily logistickej stratégie

., Hnacie sily “ logistickej stratégie Implikacia v logistickej stratégii
Profil dopytu: Zasoby v dodavatel'skom retazci
- objem nakupu - objem zasob
- roznorodost’ objednavok - doba dodania
- neistota dopytu - flexibilita
Konkurencny profil: Do akej miery je dodavatelsky retazec
- kvalita, ¢as, naklady ., pohanany ** objednavkami zakaznikov?
- bezpec€nost’, neistota - Spekulécie, progndzy verzus
v logistickom procese objednavky
Produktovy profil Ako je material kontrolovany?
- prisposobenie sa - centralizované planovanie a kontrola
- Standardizacia - decentralizované pldnovanie a kontrola

Zdroj: Spracované podl'a: HARRISON, A. — REMKO, H. 2011. Logistics Management & Strategy. 4.
edition. Gosport : Ashford Colour Press, 2011, p. 62-63. ISBN 978-0-273-73022-4.

Na zaklade Grafu 7 mozeme Specifikovat' logistické stratégie z viacerych
hl'adisk, a to podl'a bodu rozpojenia — tzn. z hl'adiska poznania poziadaviek zédkaznikov
(Do akej miery je dodavatel'sky retazec ,,pohdnany* objednavkami zdkaznikov?), podl'a
konceptu vyroby (Zasoby v dodéavatel'skom retazci.) a podla Struktary distribuéného

systému (Ako je material kontrolovany?).

Vychéadzajic z polohy bodu rozpojenia - zhladiska poznania poziadaviek

dopytu rozlisujeme nasledovné logistické stratégie:*’

% GRANT, D.B. et al. 2006. Fundamentals of logistics management. UK : McGraw-Hill, 2006. p. 387.
ISBN 0-07-710894-9.

* HARRISON, T. P. et al. 2003. The practice of supply chain management. USA : Kluwer Academic
Publishers, 2003. p. 16-18. ISBN 1-4020-7441-7.
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a) Stratégia push (stratégia tzv. tlaku), ktora sa opiera o dlhodobé predpovede
vyrobnych a distribuénych rozhodnuti, tzn. vyrobca vyraba na zaklade objednavok od
vel'koobchodnikov (maloobchodnikov). Vychadza sa z dlhodobych predpovedi dopytu a
vyuziva sa pri hromadnej vyrobe. Koncovy zékaznik si objedndva tovar, ktory mu je
dodany zo skladu hotovych vyrobkov. Stratégia tzv. tlaku sa usiluje pretlacit’ produkt
cez distribu¢né kanaly ku kone¢nému spotrebitel'ovi (uprednostituje sa osobny predaj
a podpora predaja).

b) Stratégia pull (stratégia tzv. tahu) sa vyuziva pri modernej vyrobe, kedy
zasobovaci retazec taha koncovy zakaznik, tzn. vyrdba sa na zdklade skuto¢ného
dopytu anie predpovedi, ¢o umoziuje firmam eliminovat zasoby, atym zniZovat
naklady. Nevyhodou tejto stratégie je obmedzenost dosahovania uspor z rozsahu ako
v stratégii push.

¢) Hybridna stratégia = push — pull stratégia predstavuje zosuladenie vyhod,
nevyhod jednotlivych stratégii. V pociatoénych fazach (na zaciatku retazca) sa
uplatituje skor stratégia push a vo zvySnych fazach pull. Z pohl'adu jadrového podniku
hranicu medzi stratégiami push — pull predstavuje bod, ktory mdzeme znazornit’ na
casovej osi logistického retazca, kde v rdmci obstaravania surovin, vstupov do vyroby
(vstupnej logistiky — inbound logistics) sa uplatiuje predovsetkym stratégia tzv. tlaku
ana konci retazca vo vztahu s konecnym zédkaznikom (v rdmci vystupnej logistiky —
outbound logistics) sa preferuje stratégia tzv. tahu. Pri obstardvani surovin,
komponentov sa vychadza z predpovedi dopytu a pri samotnej kompletizacii vyrobku
z aktudlnych poziadaviek trhu (zakaznikov), priCom hranicu medzi danymi stratégiami

tak tvori okamih montéze vyrobku (vid’. Priloha 7).

Na zaklade dostupnosti ziskanych informécii tykajicich sa poziadaviek
zakaznikov sa konkretizuja vyrobné stratégie. Koncept vyroby tak predurcuje
uplatiiovanie nasledovnych logistickych stratégii:

a) Stihla vyroba (lean production) vychadza z konceptu stihlej logistiky, ktorej
cielom je minimalizovat’ zdsoby, maximalizovat’ efektivnost. V ramci $tihlej vyroby sa
vyuziva stratégia spomalovania uplatiiovand najmi v odvetviach, v ktorych je vhodné
do posledného momentu udrziavat produkty minimdalne diferencované (nepozndme
koncového zékaznika), ¢im sa znizuju naklady na skladovanie, manipuléciu a podobne.

Model logistického dodavania je znamy pod nazvom Just-In-Time (JIT). Filozofia
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stratégie JIT spociva v redukcii zadsob, doddvani surovin, komponentov, ¢i vyrobkov
tzv. ,prave vias.

JIT predstavuje rozsirenie japonského systému riadenia vyroby Kanban takisto
znamy ako ,,Toyota production system* (TPS), ktory bol vyvinuty spoloc¢nostou Toyota
Motor Company v rokoch 1950 — 1960. Cielom jeho zavedenia bolo doddvat’ material,
Casti vyrobkov v case, kedy su potrebné vo vyrobnom procese. JIT rozsiril systém
Kanban prepojenim ndkupu, vyroby a logistiky a vyuziva sa nielen v automobilovom
priemysle, ale i v elektrotechnickom &i hutnickom.*

Vyhodou JIT je zlepSenie obratky zéasob, zdkaznickeho servisu, zniZenie
skladovych priestorov a nevyhodou zvysené riziko pri nizkych, resp. takmer Ziadnych
zasobach, zvySend zavislost na spolahlivosti dodavatelov, ¢i samotna lokalizacia
dodévatelov, tj. ak vzdialenost medzi vyrobcom a dodavatelom sa zvySuje, potom
dodaci cas sa stava nespolahlivym.

JIT koncepcia sa rozsirila z vyroby 1 na oblast’ nakupu, a to ako stratégia JIT II
aJIT II. JIT II znamena uplatnenie JIT konceptu v ndkupnom procese formou
spoluprace medzi dodavatel'om a kupujucim, kedy v spolo¢nosti kupujuceho pracuje na
pozicii nakupcu reprezentativny pracovnik dodavatela nazyvany ,,vnutropodnikovy*
(in-plant), ma pristup do priestorov kupujiceho, moédze komunikovat s jeho
zamestnancami, ¢im sa zefektiviluju vzt'ahy a samotna komunikacia medzi kupujiucim a
dodévatelom. Uvedenu koncepciu zaviedla spolocnost Bose Corporation
s dodavatelom G&F Industries. Rozsirenie JIT II na JIT III znamena umiestnenie
zavodu dodavatela k zakaznikovi, C€o najblizSie (nasledovanie zdkaznika -
kupujuceho).>

b) Pruzna vyroba (agile production) vyzaduje skracovanie ¢asu od objednania
az po dodanie. Model logistického doddvania sa nazyva Just-In-Sequence (JIS)
a uplatiiuje sa predovSetkym v automobilovom priemysle. JIS predstavuje dodanie
surovin, materidlu, komponentov do vyroby v pozadovanom mnozstve, kvalite na

pozadované miesto, a to hlavne v pozadovanej sekvencii, o si vyzaduje zvySené naroky

*® PERNICA, P. 2005. Logistika (Supply chain management) pro 21. stoleti - 3.dil. Praha : Radix, 2005. s.
1650. ISBN 80-86031-59-4.

¥ GRANT, D. B. et al. 2006. Fundamentals of logistics management. UK : McGraw-Hill, 2006. p. 185.
ISBN 0-07-710894-9.

>0 Tamtiez, p. 110.
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na informacné systémy (napr. pri elektronickych objednavkach sa vyuZziva systém
Elektronickej vymeny dat — EDI).”!

V praxi JIS teda znamena, ze odberatel’ posle svojmu dodéavatel'ovi vyrobny plan
s presnym poradim montovanych vyrobkov as konkrétnymi poziadavkami na ne, na
zaklade ktorého dodavatel tieto polovyrobky (komponenty, suciastky a pod.) vyraba
a dodava priamo na montaznu linku konkrétneho produktu.**

S pruznou vyrobou a JIS uzko suvisi stratégia urychl’ovania, kedy od zaciatku
vieme, aké s potreby koncového zakaznika. Produkt sa od prvého momentu vyraba
v ¢o najkratSom Case zédkaznikovi na mieru. Tento systém vyzaduje udrziavat’ zasoby na

viacerych urovniach dodéavatel’skych ret'azcoch.

Faktory ako charakter produktu, jeho hodnota, ¢i dodacie lehoty vplyvaji na
samotny distribu¢ny systém v logistickom retazci (vid'. Tabulka 3). RozliSujeme dva
zékladné typy distribuénych systémov: >

- riadené centralne (dodavka k zédkaznikom sa uskuto¢iiuje z centralneho skladu,

distribu¢ného skladu) a

- riadené necentralne (zakaznici st zdsobovani z roznych skladov).

Tabul’ka 3: Rozhodovacie Kkritéria centralnych a decentralnych systémov

Rozhodovacie kritéria Trer’1d k centralnym Trend k decentre’}lnym

systéemom systemom
Dodacia lehota Dostato¢na S Najrychlejsia
Dodavatelia Jeden zdroj R Viac zdrojov
Struktira zakaznikov Homogénna <= Nehomogénna
Sortiment Siroky < Uzky
Hodnota produktov Drahé <ﬂ::> Lacné
Doba obratky Nizka <= Vysoka
Zvlastnosti regionu Milo zvlaStnosti < Verla zvlaStnosti

Zdroj: HYBLOVA, P. 2005. Outsourcing v distribuci. In Zeleznicnd doprava a logistika. ISSN 1336-
7943, 2005, ro€. 1, €. 1, s. 13-16.

S KRALIKOVA, A. 2010. Vyuzitie logistickych metod vo vyrobnych podnikoch. In Zeleznicnd doprava
a logistika [online]. 2010, ¢. 2 [cit. 2011-23-01]. Dostupné na internete: <http://fpedas.uniza.sk/zdal/
images/stories/clanky pdf/cislo 02 10/05 kralikova.pdf>.

2 SCHWOB, R. — CHOC, D. 2007. Just-In-Sequence aneb na rudé auto ruda zrcatka. In AIMagazine on-
line: informacni technologie pro prumysl [online]. 2007, 14.12. [cit. 2011-23-01]. Dostupné na internete:
<http://www.aimagazine.cz/vyroba/60-just-in-sequence-aneb-na-rude-auto-ruda-zrcatka>.

3 HYBLOVA, P. 2005. Outsourcing v distribuci. In Zeleznicnd doprava a logistika. ISSN 1336-7943,
2005, ro¢. 1, ¢. 1, s. 13-16.
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Neustaly tlak na zniZovanie ndkladov a tvorbu pridanej hodnoty pre zakaznika
nati firmy zvySovat’ svoj inovaény potencial, vytvarat nové zdroje konkurencnej
vyhody, intenzivnejSie sa zaoberat marketingovou logistikou, tzn. prehodnotit’
myslienku podstaty marketingu zameraného na vytvéaranie dopytu, pricom ide o
strategicky pristup a logistiky zameranej na plnenie, resp. uspokojenie dopytu, ¢o
predstavuje operativny pristup. VyZaduje sa mimoriadne tzka spolupraca medzi nimi,
tj. strategické riadenie celého dodavatel'ského retazca. Zaklad marketingovej logistiky
spofiva v prepojeni tzv. troch R, tj. vnimavost (responsiveness), spolahlivost
(reliability), vztahy (relationships).”

Ulohou marketingovej logistiky je zabezpe¢it' distribuciu spravneho vyrobku,
v sprdvnom Case, na spravne miesto v pozadovanom mnozstve, kvalite, cene
koncovému zakaznikovi, tzn. efektivne distribuovat’ vyrobok cez prisluSny distribucny
kanal na danom zahrani¢nom trhu. Marketing a logistika predstavuju vyznamny faktor
konkurencieschopnosti podniku, pricom logistika je nastrojom nielen na znizovanie
nakladov, ale i nastroj diferenciacie sa od konkurentov kvalitativnymi ukazovatel'mi ako
spolahlivost’, kvalita, flexibilita, ¢i rychlost’ dodania.

Spotrebitel’ vnima 0zitok a vyhodu, ktoré¢ integruje do svojho rozhodovacieho
procesu, tzn. nenakupuje jednoduchy produkt, ale i dodatocné uzitky prekonavajice
jeho ocakéavania, ktorymi sa odliSuje od konkurentov (napr. blizkost, sortiment,
rychlost dodania). Pochopenie podstaty marketingu, logistiky a ich vzajomnych
vzt'ahov vedie k zefektivneniu podnikovych procesov a v koneénom dosledku
k vytvaraniu pridanej hodnoty pre zadkaznika.

Jednou zciest ako uspokojovat’ potreby zdkaznikov, vytvarat hodnotu pre
zakaznika je intenzivnejSie zameranie sa na efektivne riadenie celého dodavatel'ského
retazca s dorazom na distribuénu politiku v rdmci marketingového mixu medzinarodne
¢inného podniku, ato zefektivnenim Struktury logistického retazca — vyuzivanim
vhodnych logistickych stratégii, ¢i technologii, vd’aka ktorym dochddza k zvySovaniu

spolahlivosti, promptnosti dodavok, skracovaniu dodacich lehot.

> Spracované podla: CHRISTOPHER, M. - PECK, H. 2003. Marketing Logistics. Great Britain :
Biddles, 2003. p. 5-23. ISBN 0-7506-5224-1.
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2.2.3. Obchodné podmienky - Medzinarodna kupna zmluva a dodacie

podmienky v transakénom mechanizme

Hlavnym mechanizmom predaja a kipy tovaru je transakény mechanizmus,
ktorého aplikacia zohrava v sG€asnosti pri vytvarani medzinarodnych obchodnych
kanalov kl'icovt ulohu. Je zalozeny na dodani, prechode rizik, platbach a prechode
vlastnictva k tovaru urCenych na casovej osi obchodnej operacie (vid’. Priloha 8),
pricom najddlezitejSou zmluvou je medzindrodna kipna zmluva, ktord vymedzuje
podmienky predaja tovaru do zahranicia (resp. kiipy tovaru zo zahranicia) a nasledne
prechodu vlastnictva z exportéra na importéra a najdolezitejSim medzindrodnym
vykladacim pravidlom upravujicim okamih prechodu rizika, ¢i nakladov suvisiacich
s prepravou a poistenim su Medzinarodné obchodné podmienky - Incoterms.

Vo vSeobecnosti zmluva predstavuje pravny tkon - minimalne dvojstranny,
ktory vznikol na zéklade stihlasného prejavu vole zmluvnych strdn. Zmluva moze byt
uzavretd pisomnou formou, vo forme notarskej zapisnice, pisomnou formou s tradne
osved¢enymi podpismi zmluvnych strdn, ¢i neformalne. Z obsahového hladiska sa
v zmluve uvadzaji:>

a) podstatné nalezitosti, ktor¢ musia byt uvedené (v kupnej zmluve to je
oznacenie zmluvnych stran, predmet kupy, kiipna cena, prevod vlastnickeho prava),

b) pravidelné nalezitosti, ktoré nemusia byt uvedené, ale zvycajne sa na nich
zmluvné strany dohodnu, pretoze prispievaju k lepSiemu vymedzeniu prav a povinnosti
zmluvnych stran, v pripade, ak nie st vymedzené, pouZzije sa prislusSnym zdkonom
stanovena uprava (v kipnej zmluve ide o termin dodania a prevzatia tovaru, zabalenie
tovaru),

¢) nahodné nalezitosti, ktoré zvycCajne nie st uvedené v zmluve, ale mézu byt,
pretoze zékon ich nezakazuje (v kupnej zmluve sa mozeme stretnit’ s uvedenim napr.
moznosti vypovedania zmluvy, so zakazom dalSicho vyvozu, s dojednanim
o obmedzeni predaja, o vyhradnom predaji).

Cast’ obsahu zmluvy je mozné podla slovenského pravneho poriadku uréit
,»odkazom na vSeobecné obchodné podmienky vypracované odbornymi alebo
zaujmovymi organizaciami alebo odkazom na iné obchodné podmienky, ktoré st

stranam uzavierajicim zmluvu zname alebo k navrhu prilozené.« >

% Spracované podla: KESELA, J. 1996. Prdvo v medzindrodnom obchode. 2. vyd. Bratislava : Ekonom,
1996. s. 1-340. ISBN 80-225-0735-0.
*6 Obchodny zakonnik: 2011: Hlava I, Diel III, Oddiel 1, § 273.
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Vseobecné obchodné podmienky urcené pre obchod s réznymi druhmi tovaru
a vykonanie r6zneho druhu transakcii (export a import) sa spravuji rOznymi pravnymi
poriadkami, preto by mali obsahovat’ aj rozhodcovsku dolozku, spdsob prijimania
dodatkov a zmien, postupenie prav a povinnosti zo zmluvy.”’

Odkaz na vieobecné obchodné podmienky doplia Gpravu vztahov medzi
subjektmi uvedenymi v pomenovanych, ¢i nepomenovanych zmluvach pri realizacii
kipno-predajnych transakcii. Z hladiska kupy apredaja tovaru je pomenovanou
zmluvou kupna zmluva, ktort v slovenskom pravnom poriadku upravuje Obchodny
zakonnik.

Institit nepomenovanej zmluvy upravuje Obchodny zakonnik ako zmluvu,
ktord ,nie je upravena ako typ zmluvy, ale dostato¢ne urcuje predmet zavizkov
zmluvnych stran, v opaénom pripade nie je zmluva uzavreta“.>®

Obciansky zékonnik ju charakterizuje ako ,,zmluvu, ktord nie je osobitne
upravené“.59

V praxi sa obchodné transakcie mdézu uskutoc¢iiovat’ ina zéklade ramcovej
zmluvy, ktora nie je sice konkretizovanad v Obchodnom zékonniku na Slovensku, av§ak
vychadza sa z ndlezitosti ouzavreti budicej zmluvy podla § 289 Obchodného
zakonnika a obchodnych podmienok podl'a § 273 Obchodného zakonnika, pricom sa
netyka jednej zmluvy, ale neobmedzeného po&tu zmlav.

Rémcové zmluvy sa uzatvaraju pri predpokladanom uzavreti zmlav rovnakého
druhu a s rovnakym, resp. podobnym predmetom plnenia medzi tymi istymi subjektmi,
pricom realizacia plnenia ramcovej zmluvy sa uskutoCiiuje na zadklade ciastkovych
zmlav.®!

Kupna zmluva je tak najvyznamnejSim prostriedkom na realizaciu vymeny
tovaru, ma vyznamné miesto v normotvornej ¢innosti Statu, priCom véc¢sina pravnych
poriadkov jej upravu zakotvuje v Obc¢ianskom alebo Obchodnom zakonniku.

V slovenskom pravnom poriadku je kiapna zmluva Specifikovana

v Obchodnom zikonniku v Hlave II — Osobitné ustanovenia o niektorych obchodnych

zavazkovych vztahoch - Diel I. Kupna zmluva. Podl'a § 409 Obchodného zakonnika

" MARTYNIV, H. 2011. Kiipna zmluva v medzindrodnych obchodnych vztahoch. Bratislava : Ekonom,
2011.s. 17. ISBN 978-80-225-3167-2.

% Obchodny zakonnik: 2011 : Hlava I, Diel I1I, Oddiel 1, § 269, odsek 2.

> Obéiansky zakonnik: 2011 : Hlava IV, § 51.

% HUSAR, J. 2011. Zmluvné vztahy vo verejnej sfére. In Pravo-obchod-ekonomika. Kogice : Equilibria,
2011. ISBN 978-80-7097-903-7, s. 201-219.

°! Tamtiez, s. 219.
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»kuapnou zmluvou sa predavajici zaviazuje dodat’ kupujucemu hnutelnt vec (tovar)
urcéentl jednotlivo alebo ¢o do mnozstva a druhu a previest’ na neho vlastnicke pravo k
tejto veci a kupujuci sa zavizuje zaplatit’ kiipnu cenu.

Medzinarodna kipna zmluva ,je zahrani¢cnoobchodnou zmluvou, pri ktorej
zmluvné strany vo vSeobecnosti maji miesto podnikania v roznych Statoch, predmetom
zmluvy je export alebo import tovaru a kiipna cena je v niektorych pripadoch vyjadrena
v cudzej mene.“®

Kupnu zmluvu v medzindrodnom obchode upravuje Dohovor OSN o zmluvach
o medzinarodnej kupe tovaru z r. 1980 nazyvany aj Viedensky dohovor®, vymedzuje
predmet Upravy, uzatviranic medzinarodnej kupnej zmluvy, prava a povinnosti
predavajuceho a kupujiceho a zévere¢né ustanovenia. Viedensky dohovor je mozné
aplikovat’ v nasledovnych pripadoch:®

- Zmluvné strany maju sidlo / bydlisko v roznych Statoch, ktoré s zmluvnymi
stranami Viedenského dohovoru, zmluvné strany museli mat’ sidlo v r6znych Statoch
v okamihu uzavretia zmluvy a museli o tom navzdjom vediet’.

- Viedensky dohovor sa vztahuje len na kipnu zmluvu, ktorej predmetom je
hnutel'nd vec — tovar (vynaté su veci spotrebného charakteru uréené pre osobnu alebo
domacu spotrebu, vydrazené tovary, cenné papiere, peniaze, lode, ¢lny, vznasadla,
lietadl4 a elektricka energia).

Podstatnymi nalezitostami podla Viedenského dohovoru su: oznacenie
zmluvnych stran (kupujiceho, predavajuceho), predmet kipy (mnozstvo, druh), kiipna
cena (bud’ je v zmluve presne urcena alebo urcitel'na, tzn. uvedie sa sposob jej urcenia).
Zakladnymi povinnostami predavajuceho je dodat’ tovar, dodat’ doklady vzt'ahujice sa

na tovar, previest’ vlastnicke pravo k tovaru na kupujuceho a zdkladnymi povinnost'ami

kupujiceho je zaplatit’ za tovar, prevziat tovar a prehliadnut’ si tovar po dodani.®

62 Obchodny zakonnik: 2011 : Hlava II, Oddiel 1., § 409, odsek 1.

8 MARTYNIV, H. 2011. Kiipna zmluva v medzindrodnych obchodnych vztahoch. Bratislava : Ekonom,
2011. s. 16. ISBN 978-80-225-3167-2.

% Viedensky dohovor nadobudol platnost na Slovensku v aprili v roku 1991.

65 Spracované podla: MARTYNIV, H. 2011. Kiipna zmluva v medzindrodnych obchodnych vztahoch.
Bratislava : Ekondém, 2011. s. 1-96. ISBN 978-80-225-3167-2.

6 FRIEHE, H. A. — HUCK, W. 2010. Viedensky dohovor (CISG). [online]. 2010 [cit. 2012-23-01].
Dostupné na internete:  <http://web.law-and-business.de/cisg7/pdf/ Textsammlung/textsammlung-
slowakisch.pdf>.
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Viedensky dohovor neriesi prechod vlastnickeho prava®’ (upravuje sa prislusnou
koliznou normou), ale len spdsob uzatvorenia zmluvy.

V medzinarodnom obchode sa okrem medzindrodnych zmlav a vnuatrostatnych
normativnych aktov uplatiiuji aj dokumenty, ktoré ulah¢ujii obchodovanie, zvysSuju
pravnu istotu, ale nie st pramenmi prava. Ide o nelegislativne prostriedky
zjednocovania medzinarodného préva, akymi st napr. Zasady medzinarodnych
obchodnych zmliv UNIDROIT. ®®

Zasady medzinarodnych obchodnych zmliv UNIDROIT vydal v roku 1994
Medzinarodny ustav pre zjednotenie sikromného prava. Zaoberaji sa nielen tipravou
ktpnej zmluvy, ale formuluju vSeobecné pravidla pre medzinarodné obchodné zmluvy.
Vyuzivajii sa najmi v pripade, ak zmluvné strany v kupnej zmluve nemaji sidlo /
miesto podnikania na Gizemi zmluvnych $tatov Viedenského dohovoru.®

Pramenmi regulacie pravnych vzt'ahov v medzindrodnom obchode mézu byt aj
medzinarodné obchodné zvyklosti, medziniarodna oby¢aj,” medzinarodné
vykladacie pravidla (napr. Incoterms).

Za Gc¢elom jednoduchSieho a efektivnejSiecho vymedzenia dodacich podmienok -
prav apovinnosti kupujuceho a predavajuceho tykajucich sa dodania tovaru - sa
vyuzivaju v medzindrodnom obchode Medzinarodné obchodné podmienky -
Incoterms (International Commercial Terms). Z pravneho hladiska ich zarad'ujeme
medzi pomocné pramene prava medzinarodného obchodu ako medzinarodné vykladacie
pravidla. Prvykrat boli vydané Medzinarodnou obchodnou komorou v Parizi v roku
1936, pricom niekol'kokrat presli upravami. Posledna revizia bola v roku 2010 a od
01.01.2011 sa v praxi pouzivaju aj Incoterms 2010, ktoré¢ vymedzuju 11 dodacich
doloziek. Niektoré spolocnosti vSak v suCasnosti eSte stale uplatiiuju predchadzajiucu
verziu, tj. Incoterms 2000. V praxi je mozné vyuzivanie vSetkych systémov Incoterms,
pricom dolezité je spravne uvedenie dodacej dolozky a prislusného roku v kupnej
zmluve alebo v obchodnych dokladoch (napr. spravne uvedenie dodacej dolozky: DDU

Bratislava, Incoterms 2000, nespravne uvedenie dodacej dolozky: DDU Bratislava,

57V pravnej Gprave rozlisujeme dva systémy prechodu vlastnickych prav, ato po vzijomnej dohode
(uplatiuje sa napr. v Anglicku, v USA) alebo odovzdanim veci (pouziva sa napr. na Slovensku,
v Nemecku).

% SABO, M. 2011. Obchodné a hospoddrske pravo pre ekonémov. Bratislava : Sprint, 2011. s. 308.
ISBN 978-80-89393-48-0.

% Spracované podla: MARTYNIV, H. 2011. Kiipna zmluva v medzindrodnych obchodnych vztahoch.
Bratislava : Ekondém, 2011. s. 1-96. ISBN 978-80-225-3167-2.

7 Medzinarodn4 oby¢aj s normy, ktoré v nepisanej forme zakotvuju pravidld medzinarodného prava
a v pripade, ak st splnené dve podmienky, tj dlhodobé pouzivanie a presvedCenie o pravnej zaviznosti
obycajového pravidla, sa stavaju zavaznymi.

36



Incoterms 2010.). Zakladna charakteristika jednotlivych dodacich doloziek podla
Incoterms 2000 a Incoterms 2010 je schematicky uvedend v Prilohe 9.

Medzinarodné obchodné podmienky Incoterms mézeme definovat’ ako dodacie
podmienky, zmluvné ustanovenie upravujice nalezitosti tykajuce sa sposobu dodania,
prechodu nebezpecenstva vzniku $kod, dodacich lehot, prechodu vlastnickeho prava.
Pravne zaviznymi sa stavaju iba v pripade, ak sa na ne zmluvné strany v kipnej zmluve
odvolavaji.”"

Specifikovanim dodacich podmienok v kipnej zmluve pomocou Incoterms je
mozné v transakénom mechanizme predchadzat konfliktom tykajicich sa dodania
tovaru, atak eliminovat pripadné potencidlne dodatocné néklady spdsobené
s nepresnym uvedenim prechodu rizik, ¢i ndkladov dodania medzi kupujucim

a predavajucim.

2.3. Zaver — teoretické vychodiska praktickej Casti

Pre ucely dizertacnej prace sme sa zamerali na charakterizovanie medzinarodne;j
marketingovej stratégie a jej realizacie, tj. na zdkladné prvky marketingového mixu.
Vychodiskd pre obchodné podmienky poskytuji kontraktacné tedrie. Medzinarodna
preprava a logistika ako sucast’ medzinarodnej marketingovej stratégie a obchodnych
podmienok predstavuju potencidlny zdroj konkurencieschopnosti spolo¢nosti — pridana
hodnotu pre zakaznika.

Teoreticky podklad pre prakticka cast’ dizertatnej prace tvoria nasledovné
skuto€nosti:

- Medzinarodna marketingova stratégia vyrobného podniku je stratégia, ktorej
cielom je vyhladavanie zahrani¢ného trhu za Gcelom realizacie tovarovej transakcie
s dosahovanim dlhodobej prosperity.

- Marketing a logistika predstavuju vyznamny faktor konkurencieschopnosti
podniku, pricom logistika je néastrojom nielen na znizovanie nakladov, ale i nastrojom
diferenciacie sa od konkurentov kvalitativnymi ukazovate'mi ako spolahlivost’, kvalita,
flexibilita, ¢i rychlost’ dodania, ¢im prispieva k tvorbe hodnoty pre zakaznika.

- Minimalizovanim prepravenych kilometrov, hl'adanim novych, optimdlnych
prepravnych tras, vyuzivanim efektivnejSej prepravy tovaru, vylepSovanim prepravnych

kapacit tovaru konsolidaciou zasielok sa redukuje spotreba energie a prepravné naklady,

"' Spracované podla: INCOTERMS 2010. 8. vyd. 1/2010. Darina Halasovd, slovensky preklad
publikdcie ICC no. 715 E. Bratislava : SOPK, 2010. 171 s. ISBN 978-80-89105-43-4.
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¢im zarovenn dochadza ik elimindcii uhlikovych emisii, ¢o predstavuje v stratégii
»Buropa 2020 jeden z kl'icovych cielov zameranych na dosahovanie udrzate'ného
rastu.

- Stucasna koncepcia transakénych nédkladov sa tyka nielen nakladov vo forme
finanénych vydavkov, ale inapr. Casu potrebného na pripravu na rokovanie
s obchodnymi partnermi, tzn. ide o SirSie ponimanie klpnej ceny (exportnej ceny),
ktorej stcastou moézu byt ndklady suvisiace so ziskanim potrebnych informacii

(vyuzivanie poradenskych spolo¢nosti), ¢i analyzu rizik.

Vybrané teoretické atributy medzinarodnej marketingovej stratégie (vol'ba formy
vstupu firiem na zahranicné trhy, marketingovy mix) aobchodnych podmienok
(dodacie podmienky a vyuzivanie Incoterms) sa vo vysledkoch prace budu aplikovat’ na
konkrétne odvetvie — farmaceuticky priemysel vychadzajuc najmé z primarnych udajov
ziskanych dopytovanim formou dotaznika zamerané¢ho na spolo¢nosti posobiace na
slovenskom trhu vo farmaceutickom odvetvi.

Zameriame sa ina zhodnotenie logistiky ako zdroja konkurencieschopnosti
spoloc¢nosti (ako jeden z moznych determinantov pridanej hodnoty pre zakaznika),
pricom doraz budeme klast’ na néklady dodania, hodnotu ¢asu, uhlikovl stopu a jej

potencidlne moznosti elimindcie z pohl'adu prepravy a logistiky.
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3. Ciel’ a metody prace

Hlavnym ciePom dizertatnej prace je identifikovanie realizéicie
medzindrodnych marketingovych stratégii aplikovatelnych na vyrobné podniky aich
prepojenosti s obchodnymi podmienkami a medzinarodnou prepravou a logistikou

s doérazom na pridantt hodnotu pre zakaznika v distribu¢nom ret’azci.

Tento rdmcovy ciel je moZzné naplnit iba prostrednictvom dosiahnutia
niekol’kych parcidlnych ciel’ov, ktoré su nasledovné:

» Identifikovat’ kI'icové zmeny vo vyvoji marketingu a logistiky.

» (Charakterizovat medzinarodné marketingové stratégie, medzinarodnu prepravu
a logistiku a obchodné podmienky.

* Vymedzit vyznamnych predstavitelov kontraktacnych teodrii a Specifikovat’
ponimanie pojmu pridana hodnota.

= Zuzenie znalostne] medzery v empirickom poznani problematiky dizertacnej
prace, tzn. na zdklade dopytovania ndhodne vybranych spoloc¢nosti
z farmaceutického odvetvia posobiacich na Slovensku konkretizovat vybrané
prvky medzindrodnej marketingovej stratégie, obchodnych podmienok
a medzindrodnej prepravy a logistiky.

* Analyzovat' distribu¢ni logistiku ako determinant pridanej hodnoty pre

zéakaznika.

Vychadzajac z hlavného ciela a parcidlnych cielov su stanovené nasledovné
hypotézy:

» Hypotéza 1: Rozvoj marketingu ovplyvnil zmeny funkcii logistiky.

=  Hypotéza 2: Obchodné podmienky ovplyviwuju transakcné ndklady prechodu
vilastnictva tovaru po ceste a su jadrom kupnej zmluvy.

» Hypotéza 3: Logistika je zdrojom konkurencieschopnosti spolocnosti
z farmaceutického odvetvia a ovplyviuje tvorbu pridanej hodnoty pre zdakaznika.
V ramci hypotézy 3 boli vymedzené nasledovné tzv. pomocné hypotézy:
e Pomocna hypotéza A: Ukazovatel spol'ahlivost’ — dodanie na ¢as je rovnako

vyznamny ako ukazovatel’ spol'ahlivost’ — dodanie v dohodnutej kvalite.
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e Pomocna hypotéza B: Medzi (dovdzanym / vyvaZzanym) prepravovanym
tovarom (premenna p;) aponimanim logistiky ako zakladného piliera
konkurencieschopnosti spolo¢nosti (premennd p;) existuje suvislost,

premenné p; a py su zavislé.

% Metodika prace
V dizertacnej praci sa budeme zameriavat na tri hlavné prvky, ato
medzinarodni marketingovu stratégiu, obchodné podmienky a medzinarodnt prepravu

a logistiku ako moZeme vidiet’ na nasledovnom grafe.

Graf 8: Systém vyskumu

logistika
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Zdroj: Spracované autorkou

Teoreticka Cast’ sa bude venovat’ v§eobecnému charakterizovaniu medzinarodne;j

marketingovej stratégie, medzinarodnej prepravy a logistiky — logistickym stratégiam

40



v dodavatel'skom retazci a obchodnym podmienkam, ato ako teoretick¢ho podkladu
praktickej casti, ktord sa bude sustredit na aplikdciu vybranych problémov
medzindrodnej marketingovej stratégie, obchodnych podmienok a medzinarodnej
prepravy a logistiky v konkrétnom odvetvi, tzn. zameria sa najmi na realizaciu
medzinarodnej marketingovej stratégie — samotny marketingovy mix a Specifika
distribu¢nej logistiky vo farmaceutickom odvetvi s dérazom na pridani hodnotu pre
zakaznika. Pri analyzovani farmaceutického odvetvia budeme vychadzat’ zo vSeobecnej
charakteristiky farmaceutického priemyslu, Specifik distribucie v podmienkach
Eurdpskej tnie a nasledne sa konkretizuje marketingovy mix na vybranom zahrani¢nom

trhu = na slovenskom trhu.

Graf 9: Diamanty konkurencieschopnosti podl’a Portera
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prostredia

Hrozba vplyvu
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| overena d d'SIi ; manévrovacia i
infrastruktira odavatel'ov pozicia zakaznikov

Hrozba
substitutov

Pribuzné a podporné
odvetvia

Vysvetlivky: 1. Konkurencieschopnost narodov, 2. Konkurencieschopnost sektora / podniku.

Zdroj: Spracované podla: PORTER, M. E. 1998. On competition. Boston : Harvard Business School
Publishing, 1998. p. 1-485. ISBN 0-87584-795-1.
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Za ucelom aplikovania vzajomnej prepojenosti medzindrodnych marketingovych
stratégii, obchodnych podmienok a medzindrodnej prepravy a logistiky sa budeme
opierat’ aj o Porterove diamanty konkurencieschopnosti (vid’. Graf 9), ktoré predstavuji
teoreticky podklad systémového modelu zameraného na analyzu zmien
medzinarodnych marketingovych stratégii, obchodnych podmienok aich vplyvu na

medzinarodnu prepravu a logistiku s dérazom na pridant hodnotu pre zdkaznika.

s Metody skimania

V teoretickej Casti prace bude pouzita najméa metoda literarnej reserse, ktord nam
pomdze urcit’ dolezité premenné vyskumu, zaroven navrhuje vztahy medzi danymi
premennymi, ukazuje medzery a tzv. biele miesta v doterajSich vysledkoch skiimania a
umoziiuje ziskat' dostatoné teoretické a pojmové znalosti sliziace na validaciu
vysledkov vyskumu, tzn. pri formulédcii vlastnych zaverov je mozné vychadzat
1z existujucich a pouzitych zdrojov. Teoretickymi vychodiskami budua publikacie od
vyznamnych autorov ako P. Kotler, D. M. Lambert, M. Porter, D. Waters, M.
Christopher, H. Hansenova a ini. Okrem kniznych publikécii zdrojom sekundarnych
udajov budu casopisy, firemné publikacie, vSeobecné Studie, konferencné materidly
a internetové zdroje. Pri zbere primarnych udajov vyuZijeme metdédu dopytovania
realizovanu Standardizovanym dotaznikom v elektronickej forme a individudlnym
hibkovym rozhovorom (interviewom) s predstavitelmi z logistickych spolo&nosti
a spolocnosti z farmaceutického odvetvia.

Pri spracovani dizertatnej prace sa bude vychadzat’ hlavne z nasledovnych
metod: 2

* metdda systémového pristupu zamerand na komplexné charakterizovanie
problematiky medzinarodnych marketingovych stratégii, obchodnych podmienok
s doérazom na prepravu a logistiku,

* metdda historickej analyzy, pomocou ktorej vymedzime kltacové zmeny
ponimania podstaty marketingu, logistiky a obchodnych podmienok,

= analyza asyntéza, ktoré sa navzajom prelinaj a doplnaji, pricom ide
o myslienkové rozlozenie problematiky dizertatnej prace, triedenie ziskanych
informdcii (¢i uz zo sekundarneho alebo primarneho zdroja), ¢iastkovych zisteni, a tym

ziskanie pohl'adu o vplyve logistiky na medzindrodné marketingové stratégie ako celku,

72 Spracované podl'a: GONDA, V. 2006. Metodika vedeckej prdce pre doktorandov. Bratislava : Ekonom,
2006. s. 1-275. ISBN 80-225-2250-3.
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» indukcia, ktora znamena vyvodenie vSeobecného zaveru na zaklade
¢iastkovych poznatkov, pricom uvedenu metddu vyuzijeme najmd pri Statistickom
spracovani a vyhodnoteni odpovedi respondentov (ndhodne vybranych podnikov
posobiacich na slovenskom trhu vo farmaceutickom odvetvi), na zéklade ktorych
vyvodime zaver tykajici sa ponimania logistiky ako zdroja konkurencieschopnosti
podniku,

» dedukcia je sposob myslenia, pri ktorom budeme vychadzat’ zo vSeobecnych
teoretickych zaverov, tvrdeni ekondémov o podstate transakénych nakladov, ponimani
hodnoty pre zékaznika,

= Statistické metddy sa pouziju pri vyhodnocovani odpovedi respondentov
dotaznikového prieskumu pomocou programu Statgraphic a MS Excel (frekven¢né
tabul’ky, Wilcoxonov test, krizové tabul’ky, zhlukova analyza, Multiple Range Test),

* pozorovanie je cielavedomé a systematické sledovanie skuto¢nosti, priCom
budeme vychadzat’ zo ziskanych informdcii ucastou na odbornych konferenciach na
Slovensku a v zahrani¢i, ¢i exkurzii v spolocnosti pdsobiacej vo farmaceutickom
odvetvi (tzn. ide o Gcastnicke pozorovanie),

= hibkové rozhovory vo forme nestruktirovanej, poloStrukturovane;
s odbornikmi  z praxe, predstavitelmi prepravnych a logistickych spolo¢nosti,
spolocnosti z farmaceutického odvetvia,

» dotazniky obsahujice Struktirované a otvorené otdzky tykajice sa napr.
sposobu vstupu firiem posobiacich na Slovensku na zahrani¢né trhy, vyuzivanim
Incoterms pri formulovani dodacich podmienok v kontrakte,

» pripadova Stidia zameranid na vybrany model distribucie farmaceutického
dodévatel'ského retazca (zasielkovy predaj liekov a zdravotnickych pomocok),

* metdda grafického zobrazenia sa pouzije pri vyhodnocovani odpovedi
respondentov v dotaznikoch zameranych napr. na sidlo spolo¢nosti,

* linearne programovanie vyuZzijeme pri rieSeni dopravnych problémov,
prepravy liekov zo skladov distributora do lekérni,

»  gsystémovy model vymedzujuci determinanty pridanej hodnoty vychadzajuci
z analyzy prepojenosti medzinarodnej marketingovej stratégie, obchodnych podmienok

a medzinarodnej prepravy a logistiky.

Uvedené metody sa budu uplatiiovat’ pri rieSeni stanovenych cielov dizertacnej

prace a pri vyhodnoteni hypotéz.
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4. Vysledky a diskusia

4.1. Vybrané problémy medzinarodnej marketingovej stratégie

a obchodnych podmienok vo farmaceutickom priemysle

Pri aplikovani vybranych problémov medzindrodnej marketingovej stratégie
s dorazom na medzinarodnu prepravu a logistiku a obchodnych podmienok budeme
vychadzat zo vsSeobecného charakterizovania farmaceutického odvetvia vo svete,
z konkrétnych Specifik Eurdpskej tnie, pricom pri analyzovani medzindrodného

marketingového mixu sa zameriame na slovensky trh.

4.1.1. Charakteristika farmaceutického priemyslu vo svete
,Farmaceuticky priemysel tvori sucast chemického priemyslu aje
charakterizovany vysokou pridanou hodnotou produkcie zalozenej na kvalifikovanych
technologidch s vysokymi narokmi na vyskum a vyvoj, ale aj odbornost’ pracovnej
sily.«”
Pod pojmom farmacia sa podl'a slovenskej legislativy rozumie:
,,skusanie liekov, uvddzanie liekov na trh a uvdadzanie zdravotnickych pomécok
na trh alebo uvadzanie zdravotnickych pomocok do prevadzky, vyroba liekov,
velkodistribucia liekov, poskytovanie lekarenskej starostlivosti, zabezpecovanie
a kontrola kvality, ii¢innosti a bezpecnosti liekov a zdravotnickych pomécok. "
Farmaceutické odvetvie predstavuje Specifické odvetvie ekonomiky, ktoré je do
znaénej miery ovplyvnené legislativou danej  krajiny, demografickym,
epidemologickym, &i ekonomickym vyvojom. Specifickost’ farmaceutickych produktov
sa odrdza i v samotnom charaktere dodavatel'ského retazca.
Tabulka 4 vymedzuje vybrané rozdiely vo farmaceutickych, automobilovych

a potravinovych dodavatel'skych retazcoch, poukazuje na rozdielnost’ subjektov

generujucich dopyt, ¢i pozadované ¢asy dodania.

7 FOLTAN, V. a kol. 2010. Manazment, marketing a licky. Bratislava : Herba, 2010. s. 11. ISBN 978-80-
89171-68-2.
™ Zakon ¢&. 362/2011 : § 2, Odsek 1.
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Tabulka 4: Porovnanie kI'i¢ovych parametrov roznych dodavatel’skych ret’azcov

Farmaceutické . .
Parameter ] produkty | Potraviny Automobily

Subj ek(ti Og;}rllterujum Doktor Maloobchodnik Diler / spotrebitel’
Zmena vlastnictva Z vyrobcu na Z vyrobcu na Z vyrobcu na
(najCastejsie) vel'koobchodnika maloobchodnika dilera
y ) , .. Tyzdne
Cas dodania Thned Okamzite (k dilerovi)
Bod rozpojenia Velkoobchodnik Vyrobca (zavod) Vyrobca (sklad)
. , . . . s Znizovanie
Specifickost’ vyroby | Podmienky licencie Dostupnost nékladov

Zdroj: Spracované podla: WHEWELL, R. 2010. Supply chain in the pharmaceutical industry. Great
Britain : Gower, 2010. p. 116. ISBN 978-0-566-08695-3.

Globalizacia, svetova hospodarska kriza, fiSkalne opatrenia v jednotlivych
Statoch, ukoncenie patentovej ochrany liekov, fuzie a akvizicie, regulacné prekazky,
zvySujuce sa naklady na vyskum a vyvoj, tlak na usporu nakladov, rast a starnutie
populécie vo vyspelych ekonomikach su determinanty, ktorym musia spolo¢nosti
pdsobiace vo farmaceutickom odvetvi celit’.

Hlavnymi svetovymi trendmi vo farmaceutickom odvetvi st nasledovné
skutoénosti:”

- rast vyskumu a vyvoja v rozvijajicich sa ekonomikach ako su Brazilia, Cina,
India, tzn. presiivanie ekonomickych a vyskumnych aktivit mimo Eurdpu,

- roztrieStenost’ farmaceutického trhu Eurdpskej tnie, coho dosledkom je
rozmach paralelného obchodu, ktory neprospieva bezpecnosti pacientov a taktiez
sposobuje odCerpavanie finanénych zdrojov na vyskum a vyvoj v danej krajine,

- predaj na svetovom farmaceutickom trhu predstavoval v roku 2010
v odhadovanej hodnote 597,043 miliénov EUR, resp. 791,5 milionov USD (vypocitané
na zdklade cien zo zavodu = zvyrobnych cien), pricom najvacSim svetovym
farmaceutickym trhom (z hl'adiska predaja za rok 2010) je Severna Amerika (USA
a Kanada) s podielom 42,3%, podiel Eur6opy predstavuje 29,2%, Japonsko 10,8%,
Afrika, Azia (bez Japonska) a Australia 12,4% a Latinska Amerika 5,3%,

- dochadza k rastu vydavkov na vyskum a vyvoj vo farmaceutickom odvetvi,

pricom podiel USA oproti Eurdpe je v poslednych rokoch vyssi.

" EFPIA. 2011. The Pharmaceutical Industry in Figures. [online]. 2011 [cit. 2012-13-02]. Dostupné na
internete: <http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PageID=559&DocID=11586>.
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Medzi svetovych lidrov vo farmaceutickom odvetvi (z hl'adiska objemu predaja,
investicii do vyskumu a vyvoja) - Top 5 vroku 2011 patrili nasledovné spolo¢nosti:
Pfizer (New York, USA), Novartis (Basel, Svajéiarsko), Sanofi-Aventis (Pariz,
Franctzsko), Merck (Whitehouse Station, New Jersey), Roche (Basel, Svajéiarsko).”

Specifickym farmaceutickym trhom je Eurépska tunia (EU), ktora sa vyznacuje
znacnou fragmentéaciou trhu, ¢o sa odraza i v Strukture a v pocte velkoobchodnikov
a maloobchodnikov, v rozdielnej cenotvorbe regulovanej vnutroStatnymi predpismi,
legislativou ¢lenskych Statov.

Najva¢sim farmaceutickym obchodnym partnerom EU z hPadiska exportu aj
importu je USA a Svajéiarsko (vid’. Tabul’ka 5). USA sa na exporte EU podiel'a 32,3%
a importe 35,7%. Svajéiarsko predstavuje z hl'adiska exportu EU 10,2% podiel, pri¢om
znaény podiel ma na importe EU (38,2%), ktory dokonca prevysuje i import z USA
(35,7%).

Tabulka 5: Farmaceuticki obchodni partneri EU - 2010

EU export \ % podiel EU import % podiel
USA 32,3% Svajéiarsko 38,2%
Svajéiarsko 10,2% USA 35,7%
Rusko 7,1% Cina 5,2%
Japonsko 5,8% Singapur 4,9%
Kanada 4,0% Japonsko 2,6%
Iné 40,6% Iné 13,4%

Zdroj: Spracované podla: EFPIA. 2011. The Pharmaceutical Industry in Figures. [online]. 2011 [cit.
2012-13-02]. Dostupné na internete: <http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PageID=559&DocID=
11586>.

Za ucelom odstraiiovania prekdzok obchodu s najvac¢simi obchodnymi partnermi
z pohladu farmaceutického odvetvia prijali ¢lenské §taty EU 12. januara 2007 dohodu,
na zaklade ktorej sa rusia cla na lieky dovdzané z USA a Svajéiarska, tj. odstrafiuju sa
colné poplatky medzi EU, Svajéiarskom a USA na farmaceutické produkty (hotové
vyrobky) achemické polotovary (pouzivané na ich vyrobu). Dohoda zroku 2007

nahradza dohodu zroku 1994, ktora umoziiovala nulové cla, ale nepokryvala nové

7 CACCIOTTI, J. — CLINTON, P. 2011. 12th Annual Pharm Exec 50. In PharmExec.com [online]. 2011,
1 May [cit. 2012-15-02]. Dostupné na internete: <http://www.pharmexec.com/pharmexec/Global+Report
/12th-Annual-Pharm-Exec-50/ArticleStandard/Article/detail/719596>.
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produkty, tzn. nova zmluva pokryva nielen 7 329 uz zazmluvnenych produktov, ale aj
1290 novych, ktoré su taktiez vyhaté z colnej povinnosti.”’

V ramci EU medzi najviésie farmaceutické trhy (z hladiska objemu predaja)
patri Franctzsko, Nemecko, Taliansko, Spanielsko, Velka Britania (EﬁS). Podl'a IMS
Health prognozy sa predpoklada rast farmaceutického trhu vo svete do roku 2015
v rozmedzi 3-6% (priblizne na urovni 1,1 triliona USD v roku 2015 vychadzajuc z cien
vyrobcu nezahfiajiic rabaty a zlavy), aviak predpokladd sa, Ze rast skupiny EUS sa

spomali, pri¢om ich podiel na svetovom farmaceutickom trhu bude klesat’. ®

4.1.2. Specifika distribucného retazca vo farmaceutickom odvetvi
v Europskej unii
Globalny charakter vo farmaceutickom odvetvi podnietil rozvoj globalnych

farmaceutickych dodévatel'skych retazcov, tzn. farmaceutické produkty sa vyvijaju,

vyrabaju a distribuuju v roznych Castiach sveta.

Graf 10: Dodavatel’sky retazec vo farmaceutickom odvetvi
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Zdroj: Spracované podl'a: MILLER, E. 2012. Logistics Strategy. In /WL [online]. 2012 [cit. 2012-15-02].
Dostupné na internete: <http://www.iwl.de/en/pharmaceuticals-chemicals-cosmetics/logistics-strategy>.

7 EURACTIV. 2007. Dohoda o volnom obchode s liekmi. [online]. 2007, 13.02. [cit. 2011-15-12].
Dostupné na internete: <http://www.euractiv.sk/ekonomika-a-euro/clanok/dohoda-o-volnom-obchode-s-
liekmi>.

" VALERIAN, H. 2011. Slovensky farmaceuticky trh ve svétovém a evropském kontextu (PowerPoint
prezentacia). In Farmako SR : odborna konferencia IIR konana diia 29.-30.novembra 2011 v Bratislave.
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Prisna reguldcia tohto odvetvia, zakonné poziadavky daného trhu predurcuju
strategickll orientdciu celého dodavatel'ského retazca, a to od obstarania surovin az po
dodanie farmaceutického produktu konecnému zékaznikovi (vid. Graf 10), priCom
ulohou medzinarodnej prepravy a logistiky je promptne reagovat’ na akékol'vek zmeny
medzinarodnych marketingovych stratégii a v kone¢nom doésledku ina zmeny
samotnych obchodnych podmienok. Pre tucely dizertacnej prace sa zameriame na
distribuén logistiku v podmienkach EU.

Hlavnymi cielmi EU v oblasti lickovej politiky st zabezpe&enie vysokej urovne
konkurencieschopnosti a inovacii verejného zdravia, zarucenie pristupu k liekom za
dostupné ceny, zaistenie ich bezpecnosti a ucinnosti, zlepSenie kvality informovanosti
ob&anov o vlastnej liet¢be.”

V EU viak neexistuje jednotna uprava zdravotnictva a ani liekovej politiky, tzn.
spdsob cenotvorby (marza velkodistributora, lekarni, DPH), sposob uhrad, zoznam
kategorizovanych liekov, zdravotnickych pomdcok, dietetickych potravin je
v kompetencii ¢lenskych $tatov. Na arovni EU su viak prijimané vSeobecné pravne
predpisy (smernice) regulacie liekov a zdravotnickych pomocok s priamou platnost'ou
pre Clenské Staty. Zakladnym cielom vsetkych predpisov tykajucich sa vyroby,
distribtcie, pouzivania liekov je ochrana verejného zdravia.

Aby mohli byt farmaceutické produkty uvedené do obehu - na trh EU, musia
byt registrované, tzn. do distribucie sa mdézu prepustit’ vyrobky len s pozadovanou
kvalitou. Podl'a Smernice Rady 92/25/EHS o velkoobchodnej distribucii lieckov na
huménne pouzitie musia distributori dodrziavat’ zasady spravnej distribucnej praxe
publikované Komisiou Eurdpskeho spolocenstva. Zasady spravnej distribucnej praxe
(Good Distribution Practice) vymedzuju poziadavky na nakup, prijem, skladovanie
a prepravu liekov pre humanne ucely. Systém kvality distribucie lickov ma zabezpecit,
aby sa spravne lieky dodavali na spravne miesto a v spravnom ¢ase, aby pocas prepravy
boli dodrzané stanovené teplotné poziadavky, aby sa zabezpecila ochrana proti

e, . 80
kontaminécii s inymi vyrobkami.

" TOMEK, D. 2008. Liekovd politika a onkolégia — suvislosti a vyzvy. [online]. 2008 [cit. 2011-10-12].
Dostupné na internete: <http:/www.mediforum.sk/pdf/onkologia/2008 1 Tomek.pdf>.

% SUKL. 2008. Pokyny pre spravnu distribucnii prax humdnnych liekov. [online]. 2008 [cit. 2012-10-02].
Dostupné na internete: <http://www.sukl.sk/sk/inspekcia/legislativa/pokyny-pre-spravnu-distribucnu-
prax-humannych-liekov?page id=1894>.
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Za tUlelom zvySenia transparentnosti liekového retazca EU v stdasnosti
pripravuje novelizaciu zasad spravnej distribuénej praxe.®' Hlavnym dévodom zmeny
ich obsahu je okrem zefektivnenia bezpe€nosti pri skladovani a distribucii liekov
i samotné prijatie smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady 2011/62/EU z 8. juna 2011
(ktorou sa meni a doplfia smernica 2001/83/ES) tykajucej sa predchadzania vstupu
falosnych liekov do legilneho dodévatel'ského retazca. Ide napriklad o sprisnenie
kontrol distribttorov liekov, povinnost’ vyrobcov hodnotit’ rizikd u pomocnych latok, ¢i
zabezpecCenie liekov na predpis Specifickym kédom na obale, vd’aka ktorému bude
mozné liek sledovat od vyrobeu az k distribttorovi.*

Clenské $taty EU musia taktiez dodrziavat volny pohyb tovaru, ato sibeny
obchod (paralelny obchod) s vyrobkami ako zdkonnu formu obchodu na vnutornom trhu
- subezny dovoz (paralelny import) liekov. Pod sibeznym obchodom rozumieme
obchod s vyrobkami, ktoré su ,,v podstate podobné ako vyrobky uvedené na trh
prostrednictvom distribucnych sieti vyrobcov alebo pdvodnych dodavatelov,
uskuto&fiuje sa viak mimo tychto sieti (Zasto popri nich).«*?

Stubezny dovoz je zalozeny na zakladnych principoch EU, a to na principe
vol'ného pohybu tovaru (medzi ¢lenskymi $tatmi su zakazané mnozstevné obmedzenia)
ana principe vycCerpania prav k duSevnému vlastnictvu (akondhle drzitel znacky
produkt predal, jeho prava s vyCerpané a nemdze zamedzit' naslednému prepredaniu
tohto produktu). Dévodom existencie paralelného dovozu je rozdielna cenova uroven
liekov medzi exportnou a importnou krajinou, vymenné kurzy, dopyt v cielovej krajine
a dostupnost’ liekov v exportujicej krajine. Najvicsi objem paralelného importu -
hlavnou destinaciou paralelného obchodu je Nemecko, Velké Britania, Holandsko. Tlak
na znizovanie cien liekov zvySuje potencidlny rast paralelného obchodu, a tym i riziko
nedostupnosti liekov pre pacienta v danej krajine. Moznostou na obmedzenie
paralelného obchodu je zavedenie kvot pre distributorov, modelu distribucie Direct-To-

Pharmacy (ako vo Velkej Britanii), modelu distribucie Direct-To-Patient (ako vo

! Do konca roka 2011 bolo mozné podavat’ ndvrhy na zmeny existujuceho usmernenia Europskej
Komisie, pri¢om termin pre nadobudnutie jeho Gi¢innosti je 6 mesiacov od uverejnenia.

82 Spracované podla: EC. 2011. Commission Guidelines on Good Distribution Practice of Medical
Products for Human Use. [online]. Brussels : EU, 2011. p. 1-32. [cit. 2012-10-05]. Dostupné na internete:
<http://ec.curopa.eu/health/files/eudralex/vol-4/2011-07 gdpguidline publicconsultation.pdf>.

% EK. 2010. Volny pohyb tovaru. [online]. Luxemburg : EU, 2010. p. 23. [cit. 2012-10-02]. Dostupné na
internete:  <http://ec.europa.cu/enterprise/policies/single-market-goods/files/goods/docs/art34-36/new
guide sk.pdf>. ISBN 978-92-79-13489-0.

49



Velkej Britanii a v Holandsku), rozdelenie doddvok pre verejné anemocnicné
lekarne.®

Délezité je paralelny obchod efektivne koordinovat’, pricom stratégia jeho
kontroly by nemala viest’ k jeho GipInému obmedzeniu, ale k optimalizacii zisku.®

Struktira dodavatel’skych retazcov a postavenie jednotlivych ¢lankov v retazci
v EU sa vyznaduje uréitymi $pecifikami, a to najmi fragmentaciou velkoobchodnych
a maloobchodnych jednotiek, rozdielnymi regulaénymi opatreniami jednotlivych
Clenskych statov, ¢o sa prejavuje 1v rozdielnej trhovej Strukture a v pocte
vel'koobchodnikov a maloobchodnikov na danom trhu ¢lenského Statu.

Vyzvou pre nadnarodnych dodavatelov farmaceutickych produktov je
porozumenie 27 rdznych systémov, zdkonov aindividudlny pristup riadenia

distribu¢ného retazca v danej krajine. Tabulka 6 poukazuje na vybrané regulacné

opatrenia a ich vplyv na dodavatel'sky retazec na trhu EU.

Tabulka 6: Opatrenia / faktory ovplyviiujiice dodavatel'ské ret'azce v EU

Faktor Prakticka interpretacia \ Vplyv
. .. . Tazké posudenie a predpovedanie
Individualna Rozdiely v marzl, rozdielne ziskovosti na danych trhoch, nizke
cenotvorba referencovanie cien , ceny produktov podnecuju paralelny
v Clenskych statoch EU.
obchod.
O:}f ht()) d?;giﬁ%fﬁgﬁ?ma Variabilita dopytu, rozmach
Volny pohyb PONYD Procuictoy paralelného obchodu, vel'koobchodnici
¢lenskymi Statmi . , .
tovaru o . na jednom trhu st konkurentmi na
dosledkom rozdielnych .
. inom trhu.
cien na trhoch.
Obaly sa vyrabaju v malych
. Pravdepodobnost’ 27 mnozstvach, ¢im sa zvySuju vyrobné
Regulacia A . ) . A
réznych obalov naklady, Standardy kvality sa mozu
produktov N , o T .
. prispdsobenych odliSovat’, a tym rast(l naklady na
a balenia .. . . , S : o
poziadavkam daného trhu. | analyzu, tazsie riadenie centralnej
distribucie.
ROzorodost’ | p g1ova, reklamné a ina | ¥ 2¢ komplexny a nakladny proces
pouzitych . balenia, zvySené ndklady na balenie
. dokumentécia. A
jazykov a manipuléciu s tovarom.

Zdroj: Spracované podla: WHEWELL, R. 2010. Supply chain in the pharmaceutical industry. Great
Britain : Gower, 2010. p. 83. ISBN 978-0-566-08695-3.

V distribu¢nom retazci Castokrat dochddza k horizontalnej alebo vertikalnej

integracii. Horizontdlna integracia (integracia medzi subjektmi s rovnakym predmetom

% Direct-to-Pharmacy — priamo do lekérni, Direct-to-Patient — priamo k pacientovi.
% VALERIAN, H. 2011. Parallel Trade (PowerPoint prezenticia). In Farmatransport 2011 : odborna
konferencia IIR konana diia 03.-04. novembra 2011 v Prahe.
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podnikania) sa realizuje najméd medzi lekariiami, a to vytvaranim sieti lekarni, v mensej
miere sa uskutoCniuje imedzi velkoobchodnikmi. Trendom je ispajanie subjektov
navzdjom sa dopliujucich — vertikdlna integrdcia najmid medzi velkoobchodnikmi
a lekarnami. AvSak moznosti integracie zavisia od regulaénych opatreni daného
Clenského statu. Napriklad v Raktsku je integracia povolena len v pripade, ak lekaren
ma vicsinovy (51%) podiel, v Estonsku nemdze velkoobchodnik a lekarent priamo
integrovat, ale len ich dcérske spolo¢nosti. Typickymi ¢lankami dodavatel'ského
retazca su okrem vyrobcov®® a konednych spotrebitelov (pacientov) velkoobchodnici
a maloobchodnici:®’

a) Vel’koobchodnici (vel’kodistributori)

Vicsina Clenskych krajin uplatiuje kombinaciu narodnych a regionalnych
vel’koobchodnikov  (velkodistributorov) dodavajucich  farmaceutick¢é produkty
zakaznikom, pricom rozliSujeme dve zakladné kategoérie velkoobchodnikov, a to
s kompletnym sortimentom a Ciastkovym sortimentom. Vel'koobchodnici zabezpecujuci
kompletny sortiment lieckov sa nazyvaja tzv. ,full line*“ velkoobchodnici
(velkodistributori s kompletnym sortimentom),*® disponuju §irokou distribuénou sietou
s vysokou frekvenciou dodavok zo skladov a garantuji kratkodobi dostupnost’.
Velkoobchodnici pontkajuci ciastocny sortiment sa nazyvaju tzv. ,short line*
vel’koobchodnici (velkodistributori s ¢iastkovym / vybranym sortimentom), skladuju
obmedzeny podet produktov, resp. $pecializuji sa na vysoko-hodnotné produkty.®

Pocet velkoobchodnikov v jednotlivych &lenskych $tatoch EU sa lisi. Vo
vacsine pripadov narodni velkoobchodnici maji najvacsi podiel na danom trhu,
vynimku tvori napriklad Portugalsko a Spanielsko, kde regionalni velkoobchodnici
predstavuju viac ako 50% trhového podielu. Velkoobchodnici zabezpecuju dodavky
liekov v priemere jeden az trikrat denne (napr. na Slovensku je to v priemere dvakrat

denne, v Rakusku trikrat denne, v Dansku a vo Svédsku jedenkrat denne).

¥ Mnohi vyrobcovia za uelom optimalizécie a integracie logistickych procesov uprednostiiujii pred
priamymi dodavkami do lokélnych skladov cross-docking.

%7 Spracované podla: KANAVOS, P. et al. 2011. The Pharmaceutical Distribution Chain in the European
Union. In EmiNet [online]. 2011, March [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete:
<http://ec.ecuropa.eu/enterprise/sectors /healthcare/files/docs/structimpact_pharmaprices 032011 _en.pdf>.
% Na eurdpskom trhu posobi asociacia ,,full line* velkoobchodnikov: GIRP — European Association of
Pharmaceutical Full-line Wholesalers (Groupement International de la Repartition Pharmaceutique).

% Spracované podla: WHEWELL, R. 2010. Supply chain in the pharmaceutical industry. Great Britain :
Gower, 2010. p. 100. ISBN 978-0-566-08695-3.
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Graf 11: Narodni a regionalni vel’koobchodnici vo vybranych krajinach EU (2010)
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Zdroj: KANAVOS, P. et al. 2011. The Pharmaceutical Distribution Chain in the European Union. In
EmiNet [online]. 2011, March [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete: <http://ec.europa.eu/enterprise
/sectors/healthcare/files/docs/structimpact pharmaprices 032011 en.pdf>.

Velkoobchodnici poskytujii okrem samotného zabezpecenia fyzickej prepravy
produktov irad sluzieb priddvajucich hodnotu pre zdkaznika (¢i uz pre lekarne alebo
nemocnice, zdravotnicke zariadenia a v kone¢nom dosledku aj pre samotného pacienta).

Ide najmi o promptné dodavky farmaceutickych produktov uplathovanim
stratégie logistického dodavania JIT, tj. garantuja, aby pacient mohol zacat’ so svojou
terapiou vcas, zabezpeCuji plynulé zéasobovanie jednotlivych trhov a Castokrat
prefinancuji dané produkty v liekovom retazci, tzn. zabezpecuju plynulost’ finanénych
tokov medzi lekariiou a fondom socidlneho poistenia.

Vychadzajic zo spravy z prieskumu realizovaného pre asocidciu GIRP v roku
2010 vo Francuzsku, v Nemecku, v Taliansku, v Holandsku, v Spanielsku a vo Velkej
Britanii vel’koobchodnik v priemere prefinancoval 41 dni ako méZzeme vidiet’ na Grafe
12, pricom je dolezité poznamenat’, ze prefinancovanie sa tyka kategorizovanych liekov

a ide o realizaciu velkodistribucie na narodnej Grovni, tj. na danom trhu.”

% WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and efficiency of the European pharmaceutical full-line
wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012, January [cit. 2012-12-02]. Dostupné na internete:
<http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>.
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Graf 12: Prefinancovanie (Nemecko, §panielsk0, Francuzsko, Taliansko,

Holandsko, Vel’ka Britania), 2010
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Zdroj: Spracované podla: WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and efficiency of the European
pharmaceutical full-line wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012, January [cit. 2012-12-02].
Dostupné na internete: <http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>.

Velkodistribuciu liekov upravuje Smernica 2001/83/ES Eurdpskeho parlamentu
a Rady, ktorou sa ustanovuje zakonnik spolocenstva o humannych liekoch. Vztahuje sa
nielen na vel’koobchodnych distributorov uvadzajucich lieky na trh Spolocenstva, ale aj
na tych, ktori ich vyvazajq.

Podla Smernice 2001/83/ES ,,velkoobchodna distribucia liekov je viazana na
vlastnenie povolenia na vykonavanie velkoobchodnej distribu¢nej ¢innosti s liekmi, v
ktorom sa uvadza miesto, pre ktoré je platné.«’

Velkodistributori musia byt schopni dodat’ prislusny liek (ide najmid o
kategorizované lieky) do 12 az 24 hodin (v zavislosti od zdkona prislusného ¢lenského
Statu, napr. na Slovensku je zdkonom vymedzena lehota 24 hodin). V niektorych
krajindich je dokonca stanovend povinnost skladovat urc¢ité lieky v objeme
dvojtyzdiovej beznej spotreby. Napriklad vo Francizsku av Taliansku
vel'koobchodnici drzia 9/10 farmaceutickych produktov na sklade. V roku 2010 722
»full-line* velkoobchodnikov zabezpecovalo bezpecné, rychle, priebezné a nadkladovo-
efektivne dodavky liekov a zdravotnickych pomdcok v &lenskych krajinach EU (bez
Malty a Cyprusu) av Noérsku a vo Svajéiarsku, pricom vyuzivali 2019 skladov.
Farmaceutické produkty dodavali pre 172 709 verejnych anemocni¢nych lekarni,

doktorov a priblizne pre 513 milionov obyvatel'ov ako mo6zeme vidiet’ na Grafe 13.

! Smernica 2001/83/ES: 2008 : Hlava VII, Clanok 77, Odsek 1.
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Graf 13: Farmaceuticki velkodistributori, 2010
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Zdroj: EUROSTAT, GIRP udaje, IPF vyskum 2011: WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and
efficiency of the European pharmaceutical full-line wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012,
January [cit. 2012-12-02]. Dostupné na internete: <http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>.

Velkodistributori vyuzivajud bud vlastny vozovy park alebo spolupracu s

poskytovatel'mi dopravnych a logistickych sluzieb, pricom zabezpeCuju promptni

dodavku farmaceutickych produktov na miesto uréenia.

Tabul’ka 7: Zasoby a objednavky v distribu¢nom ret’azci

Priemern¢ Vyrobca Distributor Lekaren
hodnoty
Fr'ekve’nc1a Mesacne Tyzdenne Denne 2-3x
objednavok
Potvrdenie 2-6 mesiacov pred . . 2-3 hodiny pred
objednavky dodanim 1-2 dni pred dodanim dodanim
Priemema AroveR | 3.4 mesiace 2-3 ty7dne Dni a% ty#dne

Zdroj: REZKOVA, E. — CERNY, Z. 2011. Praktické zkusenosti s plnénim pozadavku SDP z pohledu
osoby zodpoveédné za jisténi kvality ve spolupraci s logistikou (PowerPoint prezentacia). In
Farmatransport 2011 : odborna konferencia IIR konana diia 03.-04. novembra 2011 v Prahe.
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Postavenie velkodistributorov v dodavatel'skom retazci je Castokrat pre ostatné
¢lanky pridanou hodnotou, pretoze na jednej strane redukuju zasoby lekarni (vid’.
Tabulka 7), nemocnic, na druhej strane zodpovedajui za kvalitu a bezpe€nost' dodania
farmaceutického produktu, zhromazd’ujii informdcie nielen o produktoch, ale aj
legislativnych predpisoch, prefinancuju platby sroznymi splatnostami medzi

jednotlivymi ¢lankami ret'azca.

b) Maloobchodnici (lekarne)

Poget lekarni je taktiez v krajinaich EU rozdielny. Najvadsi pocet
farmaceutickych maloobchodnikov — lekarni (0,5 — 0,8 lekarni na osobu - na 1000
(do 0,2 lekarni na osobu — na 1000 obyvatelov) je v Dansku, vo Svédku a v Slovinsku.
V krajinach V4, v Nemecku, v Taliansku, vo Francuzsku sa pocet lekarni pohybuje
vrozmedzi 0,2 az 0,4 na osobu — 1000 obyvatel'ov. Kazd4 krajina ma Specifické
poziadavky na zalozenie lekarne. Napriklad v Rakiisku musia byt’ lekdrne vzdialené od
seba viac ako 500 metrov, v Spanielsku, vo Francuzsku, v Grécku, v Taliansku mézu
vlastnikom lekarne byt’ len farmaceuti, priCom jeden farmaceut moéze vlastnit’ len jednu
lekaren. Slovenska legislativa podporuje vytvaranie sieti lekarni, pretoze umoziuje
fyzickej / pravnickej osobe vlastnictvo neobmedzeného poctu lekérni.

V Cesku, v Dansku, v Nemecku, v Holandsku, na Slovensku, vo Svédsku, vo
Velkej Britanii je umozneny predaj OTC liekov cez internet. V Nemecku musi mat’
internetova lekaren Specialnu licenciu, poskytovat’ poradenstvo pre pacientov, dodavky
lickov sa musia uskuto¢nit’ najneskor do dvoch dni. V Holandsku, v Cesku ana
Slovensku musia internetové lekarne mat' aj kamennu lekaref. Vo Svédsku maju
pacienti pridelené elektronické identifikacné ¢islo, ktoré im umoziuje pristup
k elektronickému receptu a k objednaniu prislusného lieku dodaného domov pacientovi,
postou alebo do miestnej lekarne do 3-5 dni, priCom poradenstvo pacientovi poskytne
miestna lekaren alebo call centrum cez telefon. Elektronicky obchod liekov na predpis

je povoleny v krajinach ako napr. Svédsko, Portugalsko.

Lekarne ziskavaju farmaceutické produkty prostrednictvom rdznych
distribu¢nych kandlov, a to nakupom od farmaceutickych ,,full-line vel'koobchodnikov,
»short-line* velkoobchodnikov alebo priamo od farmaceutickych vyrobcov. Tradiény

dodavatel’sky ret’azec tak tvoria:
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= dodavatelia vyrobcu,

= vyrobcovia,

= velkoobchodnici (vel'kodistributori),
= maloobchodnici (lekarne) / nemocnice,

= pacienti.

Rozmachom paralelného obchodu na trhu EU sa sifasny model
dodavatel'ského farmaceutického ret’azca rozsiril o paralelnych obchodnikov
v jednotlivych c¢lenskych krajindch, o tretie strany zabezpecCujice prebal'ovanie
produktov.

V dosledku zmien na farmaceutickom trhu sa popri tradicnych distribu¢nych
kanaloch zacali uplatiiovat’ i alternativne modely distribuicie (Direct-To-Pharmacy —
DTP model, Reduced Wholesale Arrangement — RWA model) rozvijajice sa najmé vo
Velkej Britanii od roku 2007. V rdmci dodavatel'ského ret’azca rozliSujeme nasledovné
modely distribucie farmaceutickych produktov:*

= Distribacia ,,full-line* vel’koobchodnikmi (tradi¢ny vel’kodistributor,
distributor s kompletnym sortimentom) - poskytuji kompletny sortiment
farmaceutickych produktov na prisluSnom trhu, vyuZzivaji konkuren¢nu stratégiu
zameranu na sluzby s pridanou hodnotou (napr. frekvenciu dodavok) a na cenu s cielom
statt sa klacovym dodavatelom lekarni. Takisto redukuju transakéné naklady
a zefektiviiuju fungovanie distribu¢ného retazca, na ¢o poukazuje Graf 14, ktory
porovnava priamy predaj s distribiciou prostrednictvom velkoobchodnikov. Ostatni
distributori ako ,,short-line* velkoobchodnici alebo vyrobcovia (pri priamom predaji)
dodévaju len urcité portfolio produktov (najmd produkty s vysokym obratom)
a neposkytuju sluzby s pridanou hodnotou pre svojich zakaznikov.

* Priamy predaj (priama distribucia) — farmaceuticki vyrobcovia vyuzivaji
v urCitych pripadoch vlastné distribucné kandly pre priamu doddvku casti portfolia

produktov (napr. spolo¢nosti ako Novartis, Roche). Ide najmi o nové, drahé produkty.

%2 Spracované podla: WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and efficiency of the European
pharmaceutical full-line wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012, January [cit. 2012-12-02].
Dostupné na internete: <http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>; KANAVOS, P. et al. 2011. The
Pharmaceutical Distribution Chain in the European Union. In EmiNet [online]. 2011, March [cit. 2012-
10-02]. Dostupné na internete: <http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/healthcare/files/docs/structimpact
pharmaprices 032011 en.pdf>.
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Graf 14: Distribucia prostrednictvom farmaceutickych tradi¢nych distributorov -

»Hfull-line“ vel’koobchodnikov verzus priamy predaj
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Zdroj: IPF vyskum 2011: WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and efficiency of the European
pharmaceutical full-line wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012, January [cit. 2012-12-02].
Dostupné na internete: <http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>.

* Direct-To-Patient — DTP model (uplathovany napr. v Holandsku)
predstavuje dodavanie najméd drahych farmaceutickych produktov (napr. genetické
alebo biologické produkty) priamo pacientom v potrebnom case, individualne podla
poziadaviek. Postupne dochadza vzostupu prave priamych dodavok, tzn. vyrobcovia
dodavaji vybrané produkty priamo lekarfiam, nemocniciam, ¢i samotnym pacientom.”

* Direct-To-Pharmacy — DTP model predstavuje moznost’ vyrobcu dodavat’
liecky priamo do lekarni vyuzitim jedného alebo viacerych velkoobchodnikov
vystupujucich ako logisticki poskytovatelia pre Cast’ alebo celé produktové portfolio.
Typickym spdsobom doddvania v tomto modeli je preprava produktov priamo od
vyrobcu k zakaznikovi prostrednictvom velkoobchodnika ako vyhradného distribitora
alebo poskytovatela logistickych sluzieb, priCom nie su vlastnikmi prepravovaného
tovaru aani nemdzu poskytovat zlavy zjeho ceny lekdrnam, ndklady dodania
a skladovania hradi vyrobca.

DTP model zaviedla spolo¢nost Pfizer vroku 2007 (vo Velkej Britanii)

scielom mat pod kontrolou bezpecnost svojich produktov. Jej vyhradnym

% BRAUNER, P. 2011. Pohled na sou¢asnou situaci a vyvojové trendy v oblasti distribuce 1é¢iv
a zdravotnickeho materidlu (PowerPoint prezentacia). In Farmatransport 2011 : odborna konferencia IIR
konana dna 03.-04. novembra 2011 v Prahe.
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distribitorom — poskytovatel'om logistickych sluzieb je spolo¢nost UniChem. Dany
model vyuziva i spolo¢nost’ AstraZeneca od roku 2008 (jej poskytovatel'mi logistickych
sluzieb je firma UniChem a AAH) a taktiez spolo¢nost’ GlaxoSmithKline, ktora vyuziva

,full-line*“ velkoobchodnikov ako poskytovatelov logistickych sluzieb.”*

Graf 15: DTP model verzus model priameho predaja
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Zdroj: GIRP udaje 2010, IPF vyskum 2011: WALTER, E. et al. 2012. Distribution profile and efficiency
of the European pharmaceutical full-line wholesaling sector. In GIRP — IPF [online]. 2012, January [cit.
2012-12-02]. Dostupné na internete: <http://girp.eu/cms/index.php?/eng/>.

So zavedenim DTP modelu mézu plynat’ i urcité rizika, a to najma stvisiace
s pestrostou a dostupnost’ou sortimentu pre pacientov. Nové usporiadanie distribacie by
mohlo ohrozit’ systém distribucie s kompletnym sortimentom pre lekarne, tzn. ziskové
produkty sa ocitni mimo velkoobchodného kandlu, pricom vel'koobchodu sa ponechaju
neprofitujuce produkty (i ked’ mézu byt’ Zivotne ddlezitymi liekmi), ¢o by v kone€nom
dosledku viedlo k ohrozeniu dostupnosti liekov, resp. kich ovela tazSiemu
zabezpeceniu. Taktiez rizikom daného modelu je skutoCnost, ze prislusny
farmaceuticky produkt sa stdva cenovo tazSie ovplyvnitelnym, vyrobca si vybera
distributora, ktory prenho distribuuje, pricom by mu mohol zakazat' distribuovat
podobné produkty. Moznym ddsledkom zavedenia DTP modelu je i potencidlna snaha

vyrobcov originalnych liekov obmedzit’ vstup generickych konkurentov na trh.””

% HUCKLE, R. 2008. Commercial Trade Channel Management (ppt). In Wyeth Pharmaceuticals
[online]. 2008, 15.7. [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete: <www.psmg.info/images/
Richard Huckle.ppt>.

% BRAUNER, P. 2011. Pohled na sou¢asnou situaci a vyvojové trendy v oblasti distribuce 1é¢iv
a zdravotnickeho materidlu (PowerPoint prezentacia). In Farmatransport 2011 : odborna konferencia IIR
konana dna 03.-04. novembra 2011 v Prahe.
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» Kratko po modeli DTP sa zacal uplatiovat’ vo Velkej Britanii i tzv. model
redukovanych velkoobchodnych dohdd - Reduced Wholesale Arrangement - RWA,
¢o znamend, ze vyrobca uzavrie kontrakty s malym poctom velkoobchodnikov (1-3),
ktori maji vyhradné pravo dodavat’ farmaceutick¢ produkty vyrobcu a stavaji sa
vlastnikmi danych produktov, mézu poskytovat zlavy lekariam, zodpovedaju za
skladovanie. Len vybrani velkodistributori ziskaji pravo na dany sortiment vyrobcu.
Vo Velkej Britanii tento model uplatiiuji spoloc¢nosti ako Sanofi Aventis, Bayer

Schering.

Graf 16: DTP model verzus RWA model
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Zdroj: GIRP udaje 2010, IPF vyskum 2011: KANAVOS, P. et al. 2011. The Pharmaceutical Distribution
Chain in the European Union. In EmiNet [online]. 2011, March [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete:
<http://ec.curopa.eu/enterprise/sectors/healthcare/files/docs/structimpact pharmaprices 032011 en.pdf>.

» ZvySovanim informovanosti zdkaznikov dochadza k rozmachu samoliecby,
¢o podnietilo i rozvoj modelu priamo k spotrebitelovi — Direct To Consumer model —
DTC. Ide o zésielkovy predaj farmaceutickych produktov a moznost' ich kupy cez

internet s dodanim priamo kone¢nému zékaznikovi - spotrebitelovi.”

Vo vidsine ¢lenskych $tatov EU sa uplatiiuju multikanalové systémy distribucie
s ,.full-line* velkoobchodnikmi, ,,short-line* velkoobchodnikmi alebo priamy preda;j.
Specifické postavenie v distribuénom retazci maju i zdravotnicke holdingy, ktorych

cielom je optimalizacia logistickych tokov.

% HUCKLE, R. 2008. Commercial Trade Channel Management (ppt). In Wyeth Pharmaceuticals
[online]. 2008, 15.7. [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete: <www.psmg.info/images/Richard
Huckle.ppt>.
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% Zdravotnicky holding’’

Optimalizovat’ ndkup a logistické toky je mozné i prostrednictvom vytvorenia
zdravotnickeho holdingu. Ako priklad moézeme wuviest Zdravotnicky holding
Kralovehradeckého kraje, a.s., ktory ma na starosti jednotné riadenie 5 nemocnic
v Ceskej republike vratane centralizovaného nakupu. Vychodiskovy stav v roku 2009
tvorilo 130 dodavatelov (20 dodavatelov = 80% obratu), nejasné ceny a terminy
dodavok a ziadne sankcie za ich neplnenie. Vroku 2011 sa pocet dodavatelov
zredukoval na 90 (30 dodavatelov = 80% obratu), 85% obchodu sa realizuje cez
ramcové kupne zmluvy, v ktorych su dojednané pevné ceny, sankcie za neplnenie
dodavok, 2 mesacna vypoved’, ¢i prechod vlastnictva. Systém dodévania je nasledovny:

a) priame dodavky — dodévatelia dodévaji produkty priamo do nemocnic,

b) centralne dodavky (centrilny sklad) — produkty dodavatelia skladuji
v konsignacnom sklade holdingu, kde sa drzia poistné zasoby. Vyhodou pre
dodavatel'ov st nizSie naklady suvisiace s individudlnymi doddvkami pre jednotlivé
nemocnice. Od promptnosti dodavatela sa odvija vyska zéasob, v pripade, ak vie
zabezpeCit okamzité dodavky, plati holdingu len symbolickll cenu za paletové miesto
v konsigna¢nom sklade. Velkost’ zasob sa tak urCuje od pruznosti dodavatela
a eliminacie rizika vypadku dodavok (poistnej zasoby). Dodavky sa realizuju do 3 dni,
v pripade, ak by dodévatel’ bol napr. z Talianska a chcel vyuzit’ vlastny sklad, pricom
dodéavka by bola do 10 dni, stal by sa pre holding neakceptovatelnym dodéavatel'om,
preto rieSenim je drzanie zasob v konsignaénom sklade holdingu.”

Dodavatelia tak znaSaju ndklady suvisiace s prepravou (priamo do nemocnic),
popripade aj so skladovanim v centrdlnom sklade. Faktury od dodéavatelov sa
konsoliduji do jednej elektronickej faktury (dodavatelia aholding = holding
a nemocnice), tzn. holding vystupuje ako jediny dodavatel’ pre nemocnice, priCom
hospodari s verejnymi prostriedkami (ked’ze jeho zriad’ovatel'om je kraj).

Vyhodou holdingu pre dodavatelov je eliminacia transakénych ndkladov (pri
pocte 18 000 objednavok nemocnic by priame dodavky pre dodavatela znamenali

znaéné transakéné naklady). Holding tak poskytuje detailny prehl'ad o materidlovych

7 Spracované podla: TEJKL, P. 2011. Optimalizace ndkupu a logistickych toku v prostiedi

Zdravotnického holdingu KHK (PowerPoint prezentacia). In Logistika a zdsobovani nemocnic — od
vyrobce k pacientovi : odborny seminar IR konany dna 02.-03. augusta 2011 v Prahe.

% Holding spolupracuje so spoloénostou NemLog, a.s., ktoré je logisticky vybavenym a profesionalnym
obchodnym partnerom zabezpecujucim fyzické rieSenie materialovych tokov od dodavatela do
nemocnice. Nakup zdravotnickeho materialu zabezpecuje Centralni zdravotnicka zadavatelska, s.r.o.
a nakup liekov ma na starosti Kralovehradecka lekérna, a.s.
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tokoch, jednotny systém zabezpecCujuci nizsie naklady, vyjednavaciu obchodnu silu ako
celku (a nie jednotlivych nemocnic). Nemocnice sa tak mozu zameriavat’ na svoj hlavny
ciel’, tj. liecit’, pricom ulohou holdingu je zabezpecenie efektivnej logistiky (preprava
a skladovanie), administrativy (objednavky a fakturacia) a marketingu (vyber

dodavatel'ov, sortimentu).

4.1.3. Zdkladné prvky medzinarodného marketingového mixu na

slovenskom trhu ako clenského Statu Europskej unie
Spolo¢nosti pdsobiace vo farmaceutickom odvetvi pri volbe vstupu na dany trh
(napr. slovensky trh), pri rozhodovani o marketingovom mixe a celkovej medzinarodnej
marketingovej stratégii, pri Specifikovani obchodnych podmienok musia vychadzat
z dokladnej analyzy daného zahranicného trhu so zameranim sa na legislativne
podmienky, ktoré sa v jednotlivych ¢lenskych krajinach EU Gastokrat lisia.

Zakladné prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribucia, komunikacia)
budeme aplikovat’ na farmaceuticky priemysel s dorazom na legislativne podmienky
slovenského trhu:

s Produkt

Farmaceutické produkty nie si beznym spotrebnym tovarom, ale urcitou formou
zabezpecenia zdravia, prevencie, €1 aspoil zniZzenia prejavov choroby, pricom zdravie je
kl'icovou hodnotou pre cloveka. Od zdravia obyvatel'stva daného S$tatu sa odvija
1 samotnd spotreba farmaceutickych produktov — liekov a zdravotnickych pomocok, ¢o
si zaroven vyzaduje zabezpecenie ich dostupnosti efektivnym fungovanim vsetkych
¢lankov dodavatel'ského retazca. Z hodnotového hladiska spotreba liekov a priemerna
cena lieku za balenie na slovenskom trhu za posledné roky réastla ako mézeme vidiet’

v Tabulke 8.

Tabulka 8: Spotreba liekov a priemerna cena lieku na slovenskom trhu

Vybrané ukazovatele 2006 2007 2008 2009 2010
Spotreba lickov 1495 | 159.8 158,7 159,0 158.7
v mil. baleniach

Spotreba lickov 828,72 | 964,52 | 1053,01 | 109434 | 11189
v mil. EUR

Priemerna cena liecku

e TR 5,54 6,04 6,63 6,88 7,05

Zdroj: SU SR. 2012. Spotreba lickov. [online]. 2012 [cit. 2012-10-02]. Dostupné na internete:
<http://www .statistics.sk/pls/elisw/casovy Rad.procDIg>.
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Taktiez moZeme pozorovat Specificky pristup Statu k farmaceutickym
produktom, ktory vychddza zprava kazdého cloveka na ochranu zdravia, ¢o sa
prejavuje v ekonomickej oblasti (tj. cenova reguldcia — preferovanie zdravotnickych
zaujmov pred konkurencnymi), v zdravotnickej oblasti (registracia lie¢iv za tcelom
zabezpecenia kvality a bezpecCnosti lieiv) a v socialnej oblasti (Stat zarucCuje aspoi
minimélny pristup zdravotnej starostlivosti pre svojich ob&anov).”

V Slovenskej republike je liekova legislativa od 01.12.2011 upravend Zakonom
¢. 362/2011 Z. z. oliekoch a zdravotnickych pomockach aozmene a doplneni
niektorych zékonov. Dany zdkon charakterizuje liek ako:

Lliecivo alebo zmes lieciv a pomocnych latok, ktoré su upravené

technologickym procesom do liekovej formy a su urcemé na ochranu pred

chorobami, na diagnostiku chorob, liecenie chorob alebo na ovplyviiovanie
fyziologickych funkeii. '™

Okrem liekov predmetom obchodovania vo farmaceutickom odvetvi st
1 zdravotnicke pomocky, ktoré mézeme podla Zakona o liekoch a zdravotnickych
pomdckach definovat’ ako:

., ndstroj, pristroj, zariadenie, pocitacovy program, material alebo iny vyrobok
pouzivany samostatne alebo v kombindcii urceny vyrobcom na diagnostickeé,
preventivne, monitorovacie ucely alebo liecebné ucely, na zmiernenie ochorenia
alebo na kompenzdciu zramenia, zdravotného postihnutia, na skumanie,
nahradenie alebo zmenu anatomickej casti tela alebo fyziologického procesu, na
regulaciu pocatia, ktorého hlavny ucinok sa neziskal farmakologickymi
prostriedkami, imunologickymi prostriedkami ani metabolizmom, ale ktorého
¢innost mozno podporovat’ tymito prostriedkami, za zdravotnicku pomocku sa
povazuje aj prislusenstvo zdravotnickej pomocky, ktoré je Specificky urcené
vyrobcom na pouZitie spolu so zdravotickou poméckou. “'"!

Dany zakon zaviedol zmeny v preskripcii na slovenskom trhu, a to genericku
preskripciu liekov (predpisovanie ucinnej latky namiesto obchodného nazvu)
a generickl substiticiu (lekarnik ponukne pacientovi alternativny liek s nizSou cenou,
ale rovnakou ucinnou latkou ako predpisany, pricom rozhodnutie o vybere lieku je na

pacientovi).

% Spracované podla: DURDISOVA, J. 2005. Ekonomika zdravi. Praha : VSE Oeconomica, 2005. s. 1-
220. ISBN 80-245-0998-9.

190 7akon ¢. 362/2011 : § 2, Odsek 7.

101 Zakon €. 362/2011 : § 2, Odsek 19.
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Vyrobu farmaceutického priemyslu mézeme rozdelit do dvoch vyrobkovych
skupin, ato vyroba farmaceutickych substancii (vyznacuju sa vysokym podielom
vyvozu produkcie do vyspelych $tatov EU, Japonska, USA) avyroba kone&nych
liekovych foriem (vyroba je ur¢ena pre domadci trh, ale aj export najmd do Strednej
a Vychodnej Eurdpy ako napr. Rusko, & Pol'sko).'”

Z hladiska vyroby rozdelujeme farmaceutické produkty na originalne
a generické lieky. Originalny liek je liek, ktory pacientom prinaSa najinovativnejSiu
liebu, pricom obsahuje nova ucinnu latku alebo kombinaciu uz pouzivanych u¢innych
latok, resp. nové pridavné latky zvySujlice ucinnost’ a bezpecnost’ lieku, taktiez moze
ist aj onovu liekova formu ul'ahcujicu jeho vstrebavanie. Vyskum a vyvoj nového
licku je zdihavy a nékladny, astokrat trva v priemere aj 12 rokov.'®

O tom, ¢i je urity produkt inovativnym rozhoduji po jeho uvedeni na trh tri
zakladné subjekty: platca zdravotnej starostlivosti (zdravotnd poistovna) prémiovou
platbou zanho, poskytovatel' zdravotnej starostlivosti jeho uprednostnenim pred inymi
spOsobmi terapie a samotny pacient, ktorému je odporuceny, resp. predpisany (ide
o push stratégiu).'**

Dolezité je poznamenat, ze jeden alebo dve z 10 000 latok syntetizovanych
v laboratoriach sa stane sucastou lieku uvedeného na trh. Z tohto dévodu vyrobcovia
origindlnych liekov sa chrania patentmi. Platnost’ patentu na Slovensku je podla
patentového zédkona 20 rokov odo diia podania prihlasky. 103

Vyrobca novu latku dava patentovat’ uz v procese vyskumu, pricom kym sa liek
dostane k pacientovi, uplynie Castokrat aj 12 rokov. Skuto¢na lehota efektivnej
patentovej ochrany lieku je tak len priblizne 8 rokov. Farmaceutickd spolo¢nost’ vSak
mdze poziadat’ i o doplnkova patentovu ochranu (Supplementary Protection Certificate
— SPC) maximalne v trvani 5 rokov ako mézeme vidiet' na Grafe 17. Vo vSeobecnosti

pocas patentovej ochrany trva priblizne 12 rokov, kym sa farmaceutickej spolo¢nosti

122 FOLTAN, V. a kol. 2010. Manazment, marketing a lieky. Bratislava : Herba, 2010. s. 13. ISBN 978-
80-89171-68-2.

19 CICKOVA, S. 2009. Originaly a generiké. In SAFS — Ako sa rodi liek [online]. 2009 [cit. 2012-01-02].
Dostupné na internete: <http://www.safs.sk/Sk/clanky/ako sa rodi_lick 3.pdf>.

194 PWC. 2009. Pharma 2020: Marketing the future. [online]. 2009 [cit. 2012-11-02]. Dostupné na
internete:  <http://www.pwc.com/gx/en/pharma-life-sciences/pharma-2020/pharma-2020-marketing-the-
future-which-path-will-you-take.jhtmI>.

105 Zakon ¢&. 435/2001 : § 29.
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(vyrobcovi originalnych liekov) uhradia naklady vyskumu a zvySok casu naklady

oo e 106
vyvoja.

QGraf 17: Patentova ochrana lieku
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Zdroj: CICKOVA, S. 2009. Patenty a patentova ochrana. In SAFS — Ako sa rodi liek [online]. 2009 [cit.
2012-01-02]. Dostupné na internete: <http://www.safs.sk/Sk/clanky/ako sa rodi liek 6.pdf>.

Po uplynuti patentovej ochrany sa zvySuji v odvetvi konkurencné tlaky
pristupom vyrobcov generickych lieckov. Generické lieky predstavuju lieky, ktoré maja
rovnaka liekova formu ako referencny liek, rovnaké kvalitativne a kvantitativne
zloZzenie lieCiv anavzijom sa s origindlnym liekom zhoduju v zdkladnej Uc€innej
latke."””

Na slovenskom trhu spotreba generickych liekov predstavuje priblizne 67%
v objeme (v poéte baleni) a 33% v hodnotovom vyjadreni.'®

Ukoncenie patentovej ochrany lieku je jeden z hlavnym dovodov diverzifikacie
portfolia farmaceutickych firiem. Ako priklad mozZeme uviest' globalneho lidra
zdravotnej starostlivosti Sanofi, ktory poskytuje originalne lieky, vol'nopredajné lieky

aj generické lieky (sucast'ou skupiny Sanofi je genericka spolo¢nost’ Zentiva).

Z hPadiska vydaja lieku na predpis rozliSujeme lieky, ktoré su viazané na
lekarsky predpis (vydaj je mozny len u lekara alebo v lekarni) a voI’nopredajné lieky

(OTC lieky — ,,Over The Counter). V niektorych krajinach (napr. v USA) sa pojem

1% EFPIA. 2011. The Pharmaceutical Industry in Figures. [online]. 2011 [cit. 2012-13-02]. Dostupné na
internete: <http://www.efpia.cu/Content/Default.asp?PageID=559&DocID=11586>.

97 CICKOVA, S. 2009. Originaly a generika. In SAFS — Ako sa rodi liek [online]. 2009 [cit. 2012-01-02].
Dostupné na internete: <http://www.safs.sk/Sk/clanky/ako sa rodi liek 3.pdf>.

1% KRASZKO, K. 2011. Generika na slovenskom trhu (PowerPoint prezenticia). In Farmako SR :
odborna konferencia IIR konana diia 29.-30.novembra 2011 v Bratislave.
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OTC lieky pouziva na lieky a ajna doplnky vyzivy, ktoré je mozné kupit nielen
v lekarni, ale aj v drogérii, ¢i supermarkete. Na slovenskom trhu sa pod pojmom OTC
lieky chapu len volnopredajné lieky, ktoré nie su viazané na predpis a kupit’ ich je
mozné len v lekarni, pricom potravinové a vyzivové doplnky sa zarad’'uji do skupiny
potravin s moznost'ou ich predaja aj mimo lekarne (napr. v supermarketoch).'”

V st€asnosti na Slovensku prebiehajii diskusie o moznosti predaja vybranych
OTC liekov mimo lekarni. V narodnom programe reforiem Slovenskej republiky 2011 —
2014 vlada Specifikovala moznost” uvolnenia predaja casti OTC liekov, tj. ,liekov
vydavanych bez lekarskeho predpisu, v inych registrovanych predajniach.«'"

Z hladiska miesta predaja OTC liekov tak rozliSujeme tri zékladné sposoby ich
distribucie k pacientovi, a to monopol lekarni s vyhradnym prdvom na predaj vSetkych
OTC liekov (z historického hl'adiska predstavoval v minulosti zabezpecenie liekovej
bezpec€nosti a ochrany pacientov), predaj niektorych OTC liekov mimo lekarne (napr.
vo Velkej Britanii), vSetky OTC lieky m6zu byt predavané mimo lekarenskej sieti
(napr. v USA).

S kupou OTC liekov v lekarni a mimo nej su spété urcité vyhody i nevyhody.
Z hl'adiska pridanej hodnoty pre zdkaznika mdézeme skonStatovat, ze ak ide o predaj
OTC liekov mimo siete lekarni, napr. maloobchodnymi retazcami, Castokrat pridanou
hodnotou pre zdkaznika je dostupnost’ (napr. predaj 24 hodin) a nizSia cena. AvSak na
druhej strane lekarne poskytuju pacientovi ddlezité informécie o danom OTC lieku
a taktiez Sirsi sortiment. OTC lieky podnecuji rozmach samoliecby najmé pri I'ahSich
ochoreniach. Za rok 2010 najpredavanejSou znackou (OTC liekom) s 5,9% podielom

bol Ibalgin a s 5,8% podielom Coldrex (vid’. Tabulka 9).

Tabulka 9: % podiel znaciek OTC liekov na Slovensku

Top 5 znaciek na slovenskom trhu % podiel
Znactka 'Spolo&nost’ 2009 2010
Ibalgin Sanofi-Aventis 5,6 5,9
Coldrex GlaxoSmithKline Plc 5,5 5,8
Strepsils Reckitt Benckiser Plc 3,1 3,3
Paralen Sanofi-Aventis 2,1 2,0
Anopyrin Sanofi-Aventis 2,1 1,9

Zdroj: Spracované podl'a: EIU. 2012. Statistics. In EIU Marketindicators & Forecast [online]. 2012 [cit.
2012-09-02]. Dostupné na internete: <https://eiu.bvdep.com/frame.html>.

19 CICKOVA, S. 2009. Volnopredajné lieky a potravinové doplnky. In SAFS — Ako sa rodi liek [online].
2009 [cit. 2012-01-02]. Dostupné na internete: <http://www.safs.sk/Sk/clanky/ako sa rodi liek 12.pdf>.
"OEC. 2011. Ndrodny program reforiem SR 2011-2014 [online]. 2011, April [cit. 2012-11-02]. Dostupné
na internete: <http://ec.europa.cu/europe2020/pdf/nrp/nrp_slovakia sk.pdf>.
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% Cena

EU upravuje regulaciu cien liekov v smernici o transparentnosti ¢. 89/105/EEC,
v ktorej vymedzila zasady procesu rozhodovania o cendch athrade liekov, tj.
poziadavky tykajice sa transparentnosti rozhodovania na zaklade objektivnych
a overitelnych kritérii, rozhodnutie by nemalo presiahnut’ urcity ¢asovy ramec (90/180
dni), ziadatel’ musi byt’ informovany o rozhodnuti a ma pravo sa vo¢i nemu odvolat’.
Dana smernica vymedzuje len zdsady anie konkrétne postupy. Z tohto dovodu v
Clenskych Statoch je cenotvorba liekov aich kategorizacia rdzna. Cena liekov na
prislu$nom zahrani¢nom trhu (v EU) sa stanovuje podla usmerneni, metodickych
pokynov, zékonov daného ¢lenského statu.'!!

Koneént cenu farmaceutickych produktov, ktorti uhrddza pacient, ovplyviiuje
i samotnd kategorizacia. Ide o proces stanovenia Uhrady produktov ako su lieky,
zdravotnicke pomocky, Specidlne zdravotnicke materialy, dietetické potraviny
z verejného zdravotného poistenia, tzn. vymedzia sa produkty plne a ¢iastocne hradné v
prisluSnom kategorizacnom zozname. Nezaradené produkty v tomto zozname nemaju
stanovenu Uhradu zo zdravotného poistenia a predavaju sa za plnu cenu, ide najmé
0 OTC lieky (tj. lieky dostupné bez lekarskeho predpisu), ¢i vitaminy. Zaradenie lieCiva
do kategorizatného zoznamu posudzuje v Slovenskej republike Kategorizacna komisia
pre lie¢iva (poradny organ Ministerstva zdravotnictva SR). Okrem zarad’ovania liekov
vymedzuje aj podmienky ich predpisovania (tzn. ¢i moéze dany liek predpisovat
obvodny lekar, Specialista alebo sa vyzaduje dokonca schvalenie revizneho lekara).

V Slovenskej republike thradu liekov, kategorizaciu liekov upravuje Zakon ¢.
363/2011 o rozsahu a podmienkach thrady liekov, zdravotnickych pomocok a
dietetickych potravin na zaklade verejného zdravotného poistenia (s UCinnostou
urCitych ustanoveni od 1.12.2011 aod 1.1.2012). Cena liekov, zdravotnickych
pomdcok, dietetickej potraviny (d’alej budeme pouzivat’ suthrnny nazov produkty) sa na
slovenskom trhu stanovuje nasledovnym spdsobom:''?

a) Produkty zaradené v kategorizatnom zozname — uplne / Ciastocne
hradené zo zdravotného poistenia — uplatiiuje sa pravidlo referencovania cien, tzn.

porovnanie uradne urCenych cien produktov v prisluSnom clenskom S$tate EU od

" EC. 2012. Healthcare Industries Transparency Directive 89/105/EEC In Enterprise and Industry
[online]. 2012, 02. 02. [cit. 2012-11-02]. Dostupné na internete: <http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/
healthcare/competitiveness/pricing-reimbursement/transparency/index  en.htm#h2-1>.

"2 Spracované podla: CICKOVA, S. 2012. Kategorizacia a cena liekov. In SAFS [online]. 2012 [cit.
2012-01-02]. Dostupné na internete: <http://www.safs.sk/Sk/clanky/clanok57.pdf>; Zakon €. 363/2011.
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vyrobcu alebo dovozcu, pricom eurdpsku referenént cenu produktu predstavuje (podla
Zakona ¢. 363/2011 Z.z. s G¢innostou od 01.12.2011) druhé najnizSia cena spomedzi
uradne urcenych cien produktov v inych clenskych Statoch, tj. vyrobca, dovozca pri
schvalovani produktu na slovenskom trhu musi predlozit’ vyrobné ceny na vsetkych
trhoch v EU, na ktorych je dany produkt registrovany a distribuovany, ¢im sa vymedzia
je len jedna referen¢nd krajina, tak cenu v tomto State. Taktiez sa vymedzuje maximalna
cena produktov vo verejnej lekarni a vo vydajni zdravotnickych pomdcok, ktora
nemoze byt prekrocend, priCom maximalna cena (na rozdiel od eurdpskej referenéne;j
ceny) uz zahfiia marzu distribu¢nej spolo¢nosti a lekarni, resp. vydajne zdravotnickych
pomocok.

Od janudra 2008 sa marza jednotlivych clankov farmaceutického retazca
stanovuje podl'a degresivnej obchodnej prirazky (tj. ¢im je dany produkt drahsi, tym je
% prirdzky nizsie). Jej hlavnym ciel'om je raciondlnejSie ¢erpanie verejnych zdrojov.

Degresivna obchodnd prirdzka sa pouziva pre vSetky produkty s urenou
maximalnou cenou ako su lieky na predpis hradené ciastocne / uplne poistoviiou
(uvedené v prislusnom kategorizacnom zozname), taktiez bez uhrady (s uradne ur¢enou
cenou, ale nie st zaradené v kategorizatnom zozname), vol'nopredajné lieky, ktoré sa
moZu pisat’ na recept s uhradou poistovne a s uvedené v kategorizaénom zozname.'"

b) Produkty nezaradené v kategorizaénom zozname — (priama platba) sa
predavaji za plnu cenu, pricom cenotvorba nie je regulovana (ide o vol'nt cenotvorbu).
Ide najmid o OTC lieky (voI'nopredajné lieky), pri ktorych plati zdsada deregulovanych
cien, ¢o znamend, ze distribucnd spolocnost’ ilekarent si sami moézu urcit vysku
obchodnej prirazky (podiel ceny obchodného vykonu k cene vyrobcu), resp. Groven
marze (podiel ceny obchodného vykonu ku koncovej cene produktu).

V tradicnom distribu¢nom retazci Struktira konecnej predajnej ceny za OTC

liek kiipeny pacientom v lekarni by bola nasledovna:

'3 Obchodna prirazka sa za poslednych 10 rokov zmenila, a to z fixnej prirazky pre distribttorov 11%,
lekarne 21%, na jej zniZenie v roku 2004 pre distributorov na 4% a lekdrne 6% a od roku 2008 sa
uplatiiuje degresivna obchodna prirazka, ktorej rozvoj podnietili tlaky drahych liekov na rozpocet. Priklad
vypoctu konecnej ceny lieku je uvedeny v Prilohe 10.
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Graf 18: Predajna cena OTC lieku v tradi¢énom distribu¢nom ret’azci
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Zdroj: Spracované autorkou

V praxi Castokrat distributori i lekdrne vyuzivaji degresivnu obchodnt prirdzku
(ktora sa uplatnuje pri regulovanych cenach), alebo mnohé lekarne stale uplatituju fixnti
prirdzku (okolo 21%, ktoré sa uplatiiovala eSte pred zavedenim degresivneho modelu),
tj. podiel ceny obchodného vykonu k cene vyrobcu, tzn. hruby zisk lekarne je zniZzeny
o marzu distributora.'"*

Produkty, ktoré st poskytované pri 16zkovej zdravotnej starostlivosti, uhradza
nemocnica z platieb za hospitalizaciu, v pripade finan¢ne naro¢nych zdravotnickych
pomdcok moézu byt uhradené poistovilou nad ramec platby za hospitalizaciu.
(V ojedinelych pripadoch si dokonca sdm pacient priniesol lieck do nemocnice). Ak ide
o ambulantnu starostlivost’ si produkty uhradené poistoviiou len v pripade, ak su
uvedené¢ v zozname hradenych liekov (vyddva ho Ministerstvo zdravotnictva SR)
a predpisané na predpis zmluvnym lekdrom zdravotnej poistovne, tzn. poistoviia
uhradza néaklady za lieky bud’ poskytovatel'ovi ambulantnej starostlivosti (ak ich podal
pacientovi) alebo lekarni (kde si ich pacient — poistenec vyberie).'"

Rozdiely v koneénych cenach produktov (tj. cena, ktort uhradza pacient)
v ¢lenskych §tatoch EU su tak sposobené nielen rozdielnym spdsobom cenotvorby,

rozdielnymi marzami distributorov, lekdrni, rozdielnym systémom uhrad, ale aj r6znou

dafiou z pridanej hodnoty (DPH) ako mdézeme vidiet’ v nasledovnej tabul’ke.

14 Spracované podra interviewu s distribuénym a logistickym manazérom zo spolo&nosti pdsobiacej vo
farmaceutickom odvetvi na slovenskom trhu ako vyhradny distribiitor materskej spolo¢nosti vyrabajiicej
generické lieky. Spolo¢nost’ nechce byt menovana.

"SHLAVATY, T. akol. 2011. Sprdva o stave zdravotnictva na Slovensku. Bratislava : MZ SR, 2011. s.
212. ISBN 978-80-969507-9-9.
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Tabulka 10: DPH vo vybranych krajinach EU (k 1. Janusru 2011)

Krajina Standardna miera  DPH za lieky na DPH za OTC L
DPH (%) predpis (%) lieky (%)
Cyprus 15 0 0
Cesko 20 10 10
Dansko 25 25 25
Mad’arsko 25 5 5
Malta 18 0 0
Pol’'sko 23 8 8
Slovensko 20 10 10
Velka Britania 20 0 20
Svédsko 25 0 25

Zdroj: EFPIA. 2011. The Pharmaceutical Industry in Figures. [online]. 2011 [cit. 2012-13-02]. Dostupné
na internete: <http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PageID=559&DocID=11586>.

Z krajin V4 ma Mad’arsko najnizs$iu DPH za lieky na predpis a OTC lieky. Malta
a Cyprus maju nulovia DPH za lieky, naopak Dansko neuplatituje znizenia DPH za lieky,
ale je na Urovni az 25%.

Slovensko patri medzi krajiny s nizkou cenou liekov, ¢o podnecuje rozmach
reexportu, tzn. velkodistributor nakupi lieky od farmaceutickej spolocnosti za ceny
trh, ale do krajiny, kde su vysSie ceny, ako napriklad do Nemecka, ¢i Francuzska.
Distribu¢nd spoloc¢nost’ tak ma zisk z rozdielu medi drahSou a lacnejSou cenou dané¢ho
lieku (ako priklad mozeme uviest’ odhad spolo¢nosti GlaxoSmithKline, kde pri jednom

baleni licku na astmu méze reexportom distributor ziskat' aj 5 EUR).''

% Distribicia
Slovenska republika ako ¢lensky stat EU musi re$pektovat podmienky
vnutorného trhu — sibezny dovoz. V slovenskej legislative je subezny dovoz liekov
upraveny ako ,,dovoz lieku, ktory je registrovany v Slovenskej republike a aj v inom
¢lenskom State, do Slovenskej republiky inou osobu ako drzitelom registracie lieku
v Slovenskej republike alebo v st¢innosti s nim. Subezny dovoz mozno povolit' len
drzitel'ovi povolenia na velkodistribuciu liekov.«'"’
Velkodistribucia humannych a veterinarnych liekov je na slovenskom trhu
Ziakonom ¢. 362/2011 o liekoch

upravena a zdravotnickych pomockach

"' FOLENTOVA, V. 2011. Nizke ceny podTa firiem zniZia dostupnost’ liekov. In SME.sk [online]. 2011,
16. 06. [cit. 2012-11-02]. Dostupné na internete: <http://ekonomika.sme.sk/c/5938898/nizke-ceny-podla-
firiem-znizia-dostupnost-liekov.htmI>.
17 zakon €. 362/2011 : § 19, Odsek 1.
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a definovand ako obstaravanie liekov, lieCiv a pomocnych latok od vyrobcov alebo
inych velkodistributorov, ich uchovavanie a dodavanie. Velkodistriblciu liekov nesmie
vykonavat’ osoba opravnend dané lieky predpisovat’, resp. pri veterinarnych liekoch
vel'kodistribiciu nesmie vykonavat drzitel povolenia na poskytovanie veterinarnej
¢innosti. Povinnostou velkodistributora podla zakona o lieckoch a zdravotnickych
pomdckach je pouzivat systém zabezpeCenia kvality liekov, dodéavat’ lieky len
opravnenym osobdm podl'a zdkona (tj. drZitel'ovi povolenia na vel'kodistribuciu liekov,
nemocniénym a verejnym lekdrfiam, veterinarnemu lekarovi, zdravotnickemu
zariadeniu ambulantnej zdravotnej starostlivosti v uritom rozsahu, poskytovatelovi
zachrannej zdravotnej sluzby, ozbrojenym silam a zborom, S$tatnej veterinarnej
a potravinovej sprave, vyrobcom medikovanych krmiv). Podla zdkona musi
velkodistributor zabezpecit' pre Gzemie, na ktorom ma povolenie na velkodistribiciu
humannych liekov, dodanie lieckov uvedenych v zozname kategorizovanych liekov
najneskdr do 24 hodin od prijatia objednavky, ato od drzitel'a povolenia na
poskytovanie lekdrenske;j starostlivosti alebo na poziadanie Ministerstva zdravotnictva
SR (a to aj iné lieky v lehote, ktorti ministerstvo ur&i).'"®

Na slovenskom trhu je Siroké portfolio liekov, ato nielen generickych, ale aj
origindlnych. Problém vSak predstavuje najmé distribucia malo pouzivanych liekov na
zriedkavé ochorenia. Stiastou distribuéného ret’azca na slovenskom trhu sa:'"

= Pacienti — spotrebitelia: Zavedenim povinného zdravotného poistenia sa
zaviedla forma spolutcasti pacientov doplatkami za urcité lieky na predpis, vyber OTC
liekov zo strany pacienta je Castokrat ovplyvneny reklamou.

* Nemocnice, ktoré vystupuju na farmaceutickom trhu ako zékaznici, pricom
rozliSujeme nemocnice s vlastnou lekariiou alebo bez vlastnej lekarne.

» Lekarne: Sucasny distribu¢ny systém umoznuje prijat’ lieky viackrat denne,
¢im sa vyrazne znizili zasoby v lekariiach, pricom fenoménom sa stava tzv.
»sietovanie® lekarni. Od roku 2006 na slovenskom trhu mdéZeme pozorovat’ spojenie
viacerych verejnych lekarni a vznik lekarni pod znadkou Dr. Max'®, priom pravne

vystupuju ako samostatné spoloc¢nosti s ru¢enim obmedzenym spravované materskou

'"® Spracované podla: Zakon ¢&. 362/2011.

"9 Spracované podl'a: FOLTAN, V. a kol. 2010. Manazment, marketing a lieky. Bratislava : Herba, 2010.
s. 11-13. ISBN 978-80-89171-68-2; Zakon ¢. 362/2011.

120 Sjet’ lekarni Dr. Max je stiéastou portfolia skupiny Penta.
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akciovou spolo¢nostou MIRAKL. Siet’ lekarni Dr. Max patri medzi lidrov v Stredne;j
Eur(')pe.12 :

Lekarne delime na nemocni¢né a verejné lekdrne. Nemocnicné lekarne
zabezpecuju skladovanie, dodavku liekov, zdravotnickych pomdcok, materidlu na
oddelenia nemocnice, pricom nesmu podla Zakona 362/2011 za svoj obchodny alebo
sprostredkovatel'sky vykon si u¢tovat’ marzu. Zasoby v nemocni¢nej lekérni tvoria lieky
pre nemocnice, lieky na predpis, infuzie a pod. Sortiment je uZz$i ako vo verejnej
lekérni, a to najmé z dovodu, Ze lieky staci ¢astokrat dodat’ na oddelenie nemocnice do
1-2 hodin, na rozdiel od verejnej lekarne, ktord ma len komercny charakter, je
opravnena si uctovat’ marzu, nedodanie lieku zakaznikovi (pacientovi) ithned’ by pre nu
znamenalo stratu zdkaznika, ktory odide do inej lekarne.

» Velkodistribitori: Od roku 1989 presiel farmaceuticky distribu¢ny retazec
viacerymi zmenami, a to znacnym rozsirenim poctu lekarni a k odstraneniu $tatneho
monopolu na distribuciu liekov a zdravotnickych pomocok, ¢im sa zvysili konkurenéné
tlaky, podnietil sa proces koncentracie, tzn. viac ako 50% celého trhu ovladaju
nadnarodné spolo¢nosti ako napr. Phoenix, Unipharma, popri nich na trhu posobia
mens§i distribatori, ktori v§ak maju skor len regiondlny vyznam.

* Vyrobcovia: Vyrazny vplyv na vyrobu malo odStitnenie a privatizacia
domacich vyrobcov, po roku 1989 dochadza k zmene portfolia vyrobkov, k znacnému
roz$ireniu registrovanych liekov, k vstupu zahrani¢nych vyrobcov. V sicasnosti sa
trendom stava spajanie farmaceutickych vyrobcov do koncentrovanych celkov
prostrednictvom kapitalu, diverzifikdcia portfolia a prispdsobovanie sa potrebam
pacientom, tj. rozSirovanie portfolia origindlnych liekov o diviziu generickych liekov.
Ako priklad mézeme uviest' vyrobcu generickych liekov spolo¢nost’ Zentiva, ktora
pocas roka 2009 presla transforméciou a stala sa sucastou nadnarodnej spoloc¢nosti
(vyrobcu originalnych liekov) Sanofi-Aventis.

= Stat - regulatory farmaceutického odvetvia, ktori vyrazne vplyvaju na
fungovanie farmaceutického priemyslu na slovenskom trhu, priCom medzi subjekty

ovplyvitujiice liekova politiku na Slovensku patria:'*

121 ZDN. 2011. Liberalizacia trhu poméze lekariiam i pacientom. In Zdravotnicke noviny [online]. 2011,
¢. 9 [cit. 2012-11-01]. Dostupné na internete: <http://www.farmako-ekonomika.sk/images/stories/
tlacovy monitor/zn/DT 2011/zn_09/06 03 24t.htm>.

122 Spracované podla: HLAVATY, T. a kol. 2011. Sprdva o stave zdravotnictva na Slovensku. Bratislava

:MZ SR, 2011. s. 1-240. ISBN 978-80-969507-9-9.
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- Stdtna sprava - Narodna rada SR, Vl1ada SR, Ministerstvo zdravotnictva SR,
Urad verejného zdravotnictva SR, Narodné centrum zdravotnickych informécii, Statny
ustav pre kontrolu lieiv (vykondva napr. Statny dozor, kontrolu pri vyrobe
a vel'kodistribucii liekov a zdravotnickych pomdécok, vydava rozhodnutia o registracii
liekov, pozastavuje vydaj / predaj liekov, zdravotnickych pomdcok, resp. nariad’uje ich
stiahnutie z trhu, z prevadzky, vykonava kontrolu reklamy, poskytovanie vzoriek, vedie
zoznam registrovanych liekov a zdravotnickych pomdcok) a ostatné ministerstva.

- Zdravotné poistovne a nezavislé institiicie — Urad pre dohlad nad zdravotnou
starostlivostou, stavovské a profesijné organizacie (napr. Asociacia nemocnic
Slovenska), pacientske organizacie (napr. Zvdz diabetikov Slovenska), privatny sektor
(Dodavatelia presadzuju svoje zdujmy bud’ individudlne alebo ich spolo¢ne reprezentujii
prostrednictvom organizécii: Asociacia dodavatelov liekov a zdravotnickych pomocok -
ADL, Slovenskd asociacia dodavatelov zdravotnickych pomocok - SK-MED,
Slovenska asocidcia farmaceutickych spolo¢nosti orientovanych na vyskum a vyvoj -
SAFS, Asociécia generickych vyrobcov — GENAS).

Na farmaceutickom slovenskom trhu st spotrebiteI'mi liekov, zdravotnickych
pomocok pacienti, pricom zakaznikmi mézu byt nemocnice, zdravotnicke zariadenia, ¢i
samotni lekari, ktori obstaravaji farmaceutick¢ produkty prostrednictvom Ilekarni
(verejnych, nemocni¢nych) alebo v uréitych pripadoch (stanovenych slovenskou
legislativou) priamo od drzitel'ov povolenia na velkodistribuciu.

Dodavky humannych a veterindrnych liekov do lekarni mézu zabezpecovat’ len
drzitelia povolenia na ich velkodistribtciu, '* pric¢om méze ist’ o:

- vyrobcu s distribuénym opravnenim,

- zmluvného distribtitora vyrobcu,

- int lekdren alebo

- vel’kodistributora.

Ulohou velkodistribiitora je eliminovat’ skladové zasoby v lekériach, ¢ na
oddeleniach nemocnic, ato vdaka promptnosti ich dodavok. S ndkupom lekarne od
vyrobcu alebo vel'kodistribltora st tak spité urcité vyhody, nevyhody, ktoré su uvedené

v Tabulke 11.

' Toto obmedzenie sa nevztahuje na zdravotnicke pomocky.
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Tabulka 11: Sposob nakupu lekarne

Nakup od vyrobcu Nakup od distributora

Nizsia cena VysSia cena

DIhsi ¢as dodania (24-48h) Kratky ¢as dodania (1-2h)

DI1hsi interval dodédvok Kratsi interval doddvok

Vyssie skladové zasoby Nizke skladové zasoby

Administrativna narocnost’ Zberna faktira (vystavend napr. 1x tyzdenne)
Nie vzdy elektronicky dodaci list Elektronicky dodaci list

Uzky sortiment Siroky sortiment

Vyuziva sa najmd pri ndkupe | Vyuziva sa najmé pri ndkupe zdravotnickeho
Specifického sortimentu, ktory nevie | materialu, OTC liekov.

distributor dodat’ (napr. krvné

derivaty).
Idealny distribttor:

Elektronické objednavky a elektronicky dodaci list (lekdren moéze -elektronicky
objednavat’ od distributora dané produkty, nacita si dodaci list a skontroluje
s dodavkou), dodavky niekolkokrat denne, Ziadne vypadky sortimentu, minimum
chyb pri dodavkach, dostatocne dlha exspiracia dodavanych liekov, zberné faktiry
(nefakturuje sa kazdy kus, ale sthrnne viac poloziek naraz za tyzden / mesiac), dlha
splatnost’ faktur.

Nedodanie na ¢as, dodanie liekov s nespravnou exspiraciou, Sarzou (nezhoduje sa
s udajmi uvedenymi v dodacom liste). ’

Zdroj: Spracované podla: SIMICEK, M. 2011. Uloha nemocni¢nej lekarne v distribticii liekov od

vyrobcu k pacientovi (PowerPoint prezentacia). In Logistika a zasobovani nemocnic — od vyrobce k
pacientovi : odborny semindr IIR konany dnia 02.-03. augusta 2011 v Prahe.

Zakladnou tzv. riadiacou zmluvou upravujucou vztahy obchodnych partnerov
(€1 uz medzi velkodistributorom a lekarnou, alebo vyrobcom a velkodistributorom) je
kipna zmluva. Ide najmd o kapnu zmluvu o ndkupnych podmienkach liekov,
zdravotnickych pomdcok, zdravotnickych materidlov, ktorej predmetom je zavdzok
predavajuceho na zaklade objednavok kupujiceho dodat’ a distribuovat’ preitho dané
produkty. Délezitt ulohu zohravaju ivSeobecné obchodné podmienky, ktoré

vymedzuji poziadavky tykajlce sa napr. prepravy produktov.

+ Komunikacia
Komunikaéné politika zohrava vo farmaceutickom odvetvi dolezitu tlohu, a to
nielen z hl'adiska propagacie liekov a zdravotnickych pomocok, ale jej vyznam spociva
1 v zvySovani informovanosti verejnosti o ich G¢inkoch, spravnom pouzivani. Cielom
marketingového oddelenia farmaceutickych spoloc¢nosti je prostrednictvom push

stratégie presadit’ dany produkt na trhu, ovplyvnit’ doktorov (najmé v pripade liekov na



predpis), ¢i samotnych pacientov (najmé v pripade OTC liekov) a presvedcit’ ich o jeho
vyhodach.

Ked'Ze zdkaznikmi farmaceutickych produktov nie su ¢astokrat samotni pacienti,
ale lekari, farmaceuti, preto dolezitou stcastou komunikaénej stratégie byva nielen
reklama, ale aj podpora predaja, osobny predaj. Vyznamnt rolu na farmaceutickom trhu
zohravaju z hladiska propagacie farmaceutickych produktov najmid medicinsky
reprezentanti, ktorych tulohou je stimulovat predaj daného produktu, zvysit
informovanost’, tj. poskytovat’ odborné poradenstvo.

Propagacia liekov je prisne regulovanad Staitom. Do slovenskej legislativy
upravujucej komunikacnt politiku — najméd reklamu bola implementovand Smernica
2001/83/ES Europskeho parlamentu a Rady, ktorou sa ustanovuje zakonnik
spolo€enstva o huménnych liekoch.

Za ucelom zvysenia transparentnosti vztahu medzi lekarmi a farmaceutickym
priemyslom bol zdkonom o liekoch a zdravotnickych pomockach (€. 362/2011) od
1.12.2011 stanoveny zdkaz ndvstev medicinskych reprezentantov pocas ordinaénych
hodin, Gplny zékaz poskytovania darov v suvislosti s reklamou liekov bez ohl'adu na ich
hodnotu, pricom dany zdkaz sa netyka zdravotnickych pomocok (tzn. lekdr nemdze
prijat’ ziaden dar suvisiaci s reklamou lieku, tj. ani napr. pero), taktiez bola zavedena
povinnost’ zverejiiovania a hlasenia vydavkov na marketing Ministerstvu zdravotnictva

SR.

4.2. Vysledky primarneho prieskumu

Cielom primarneho prieskumu bolo analyzovat informacie tykajice sa
vybranych problémov medzindrodnej marketingovej stratégie (stratégie vstupu na
zahrani¢né trhy), obchodnych podmienok (vyzivanie Incoterms pri Specifikovani
dodacich podmienok) a medzinidrodnej prepravy a logistiky (zhodnotit’ vyznam
logistiky ako zdroja konkurencieschopnosti spolo¢nosti, analyzovat’ poradie dolezitosti
kvalitativnych ukazovatel'ov prepravy a logistiky) vo farmaceutickom priemysle.

Prieskum sa uskuto¢nil v obdobi oktober az december 2011 metddou
dopytovania s pouzitim Standardizovaného dotaznika (web dotaznika) ana zaklade
osobného interviewu s vybranymi spolo¢nost’ami.

Kritéria prieskumu boli nasledovné:
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- spolo¢nost’ ma sidlo na slovenskom trhu, posobi vo farmaceutickom priemysle
a je splnend aspoii jedna z dvoch podmienok:

= spolo¢nost’ pdsobi na jednom a viac zahrani¢nych trhoch,

= spolo¢nost’ vyuziva medzinarodnu prepravu a logistiku (resp. export, import
na slovensky trh zabezpecuje materska spoloc¢nost)).

Vrameci prieskumu bolo oslovenych 172 spolo¢nosti posobiacich vo
farmaceutickom priemysle na slovenskom trhu, ato vyrobcovia originalnych liekov,
generickych liekov, zdravotnickych pomédcok, velkodistributori.'**

Navratnost’ dotaznikov bola 29,7% (51 dotaznikov) z celkového poc¢tu 172 ks. 5
dotaznikov bolo vyradenych kvoli netuplnosti jeho vyplnenia.

Do prieskumu bolo ndhodne oslovenych aj 10 verejnych lekarni a 2 nemocnicné
lekérne, ktoré vSak boli nakoniec vyradené z dovodu nesplnenia kritérii prieskumu, tzn.
ako vlastnictvo lekarne uviedli slovensky podnik, neposobia na zahrani¢nych trhoch
aani nevyuzivaju medzinarodnu prepravu a logistiku, pretoZze ich dodavatelia aj
odberatelia pdsobia len na slovenskom trhu.

Celkovo bolo oslovenych 184 spoloc¢nosti, avSak vzorku prieskumu predstavuje
46 respondentov pdsobiacich na Slovensku vo farmaceutickom priemysle. Udaje boli
spracované Statistickym programom Statgraphics a Microsoft Excel.

Pre interval spol'ahlivosti 95% a maximalnu chybu odhadu +/- 7,22% by mala
byt velkost’ vzorky 184 spolo¢nosti, o sme vypoditali nasledovne:'*

» p (variabilnost’ zadkladného suboru) = 50%,

* ¢ (maximdlne pripustné rozpétie chyb) = 7,22%,

* t(spolahlivost odhadu) = 1,96 pri pravdepodobnosti odhadu 95%,

* n (velkost vzorky).

Tabulka 12: Vypocet vel’kosti vzorky

n==FCxpx(100-p)/é
n=196"x50x(100-50)/722
n=184

Zdroj: Spracované podl'a: RICHTEROVA, K. a kol. 2005. Marketingovy vyskum. Bratislava: Ekonom,
2005. s. 141. ISBN 80-225-2064-0.

124 Kontakty na dané spolo¢nosti boli ziskané z Eurépskej Databanky.
12 Variabilnost zakladného suboru a spolahlivost odhadu podla: RICHTEROVA, K. akol. 2005.
Marketingovy vyskum. Bratislava: Ekonom, 2005. s. 141. ISBN 80-225-2064-0.
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V skutocnosti velkost' vzorky bola 46 respondentov, z ¢coho vyplyva, Ze pre

interval spol’ahlivosti 95% je maximalna chyba odhadu +/- 14,4%:

Tabul’ka 13: Vypo€et maximalnej chyby odhadu

n=46
46 = 1,96° x 50 x (100 — 50) / &°
maximalna chyba odhadu & =+/1 4,4%

Zdroj: Spracované autorkou

Dotaznik je obsahovo rozdeleny na tri Casti, prvd cast sa zameriava na
charakterizovanie vzorky, druhd ¢ast’ na vybrané atribity medzinarodnej marketingove;j
stratégie atretia Cast’ Specifikuje dodacie podmienky ako sucast obchodnych

podmienok a medzinarodnu prepravu a logistiku.

¢ Charakteristika vzorky prieskumu
Vzorku prieskumu predstavuje 46 spolo¢nosti (respondentov) podsobiacich na
uzemi Slovenskej republiky vo farmaceutickom odvetvi, pricom vac¢sina z nich ma sidlo

v Bratislavskom kraji (30%).

Graf 19: Sidlo spolo¢nosti podla krajov

Trenciansky
kraj

Zdroj: Spracované autorkou
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Takmer polovicu spoloc¢nosti tvoria mikro podniky (43%). 39% predstavuju

126 7
Viac ako

malé podniky a zvySok stredne vel'ké podniky (9%) a vel'ké podniky (9%).
polovicu respondentov z celkového poctu 46 spolocnosti tvoria velkodistribttori (57%)

ako mozeme vidiet' v nasledovnej tabulke.

Tabul'ka 14: Zameranie spolo¢nosti vo farmaceutickom priemysle

Predmet podnikania Ano % ‘ Nie % | Spolu %
Velkodistributor 57% 43% 100%
Vyvoj a vyroba generickych liekov 26% 74% 100%
Vyroba zdravotnickych pomdcok 22% 78% 100%
Vyskum a vyvoj, vyroba origindlnych liekov 13% 87% 100%
Vysvetlivky: Niektoré spolocnosti uviedli viacero podnikatelskych aktivit, tzn. napr. nie su len
vyrobcami zdravotnickych pomécok, ale zaroveri aj velkodistributormi.

Zdroj: Spracované autorkou

Vicsina respondentov je dcérskou spolocnost'ou zahrani¢nej firmy (52%), 39%
predstavuju slovenské podniky a 9% slovenské podniky s pobockami v zahranici.
Z 24 dcérskych spolocnosti posobiacich na Slovensku uviedla Stvrtina sidlo

materskej spoloénosti v Ceskej republike (25%) ako mozeme vidiet' na grafe 20.

Graf 20: Sidlo materskej spolo¢nosti (Stat)

5% .
25%; @ Ceska republika
B Rakusko
20%1 17% 179 e
A A O Svajiarsko
15% 0O Mad’arsko
10%4 8% 8% 8% 8% 8% B Francuzsko
/\ O Nemecko
5% W Izrael
O USA
0%

Zdroj: Spracované autorkou

Viac ako polovica materskych spolo¢nosti (58%) zcelkového poctu 24

spoloCnosti sa zaobera vyvojom, vyrobou generickych liekov, Stvrtina (25%)

126 Vysvetlivky: Mikro podnik (menej ako 10 zamestnancov, roény obrat do 2 mil. EUR), Maly podnik
(10 — 49 zamestnancov, ro¢ny obrat do 10 mil. EUR), Stredne velky podnik (50 — 249 zamestnancov,
ro¢ny obrat do 50 mil. EUR), Velky podnik (250 a viac zamestnancov, ro¢ny obrat nad 50 mil. EUR).
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vyskumom, vyvojom a vyrobou origindlnych liekov. 17% materskych spolo€nosti je

vyrobcom zdravotnickych pomocok.

% Vybrané atributy medzinarodnej marketingovej stratégie

Takmer polovica spolo¢nosti (48%) posobi na jednom a viac zahrani¢nych
trhoch. 52% respondentov uviedlo svoje pdsobenie len na slovenskom trhu. Ide najmé
o dcérske spolocnosti, ktoré posobia na slovenskom trhu ako vyhradni distribatori
materskej spolo¢nosti zaoberajlicej sa vyrobou originalnych liekov, generickych liekov
alebo zdravotnickych pomécok. '’

22 spoloc¢nosti pdsobi na jednom a viac zahrani¢nych trhoch, pricom minimalny
pocet 2 trhy uviedlo 18% respondentov a maximalny pocet 60 trhov uviedlo 9%
spolo¢nosti realizujucich podnikatel'ské aktivity na zahraniénych trhoch. V priemere
posobia dané spoloc¢nosti na 17 trhoch.

Najvyznamnej$imi trhmi z hl'adiska trzieb si Ceska republika (uviedlo 27%

respondentov) a USA (uviedlo 27% respondentov) ako m6zeme vidiet’ v Tabul'ke 15.

Tabulka 15: Najvyznamnejsi zahrani¢ny trh z hPadiska trzieb

Zahrani¢ny Ceska , <, Velka
trh republika USA Pol’sko Svédsko Briténia Rusko
%
respondentov 27% 27% 19% 9% 9% 9%

Zdroj: Spracované autorkou

NajcastejSou formou vstupu na zahrani¢né trhy je priamy export bez priamych
investicii (22%) apriamy export s priamymi investiciami — zahrani¢né odbytové
stredisko, pobocka, dcérska spolocnost’ (17%). 9% spoloc¢nosti vstupuje na zahrani¢né
trhy metdédou nepriameho exportu (exportny podnik, exportné spolocenstvo). Ak
vychadzame z charakteristiky stratégii vstupu na zahranicné trhy podla P. Kotlera (vid.
Graf 4, s. 20) mozeme skonstatovat, ze spolo¢nosti posobiace vo farmaceutickom
odvetvi na Slovensku vyuzivaju najcastejSie formu vstupu na zahrani¢ny trh s najnizSou
mierou rizika, tj. priamy a nepriamy export.

Z hladiska medzinarodného marketingového mixu spolo¢nosti posobiace na

Slovensku vo farmaceutickom odvetvi vyuzivaji pri uplatiovani komunikacnej,

127 Materské spolo¢nosti Gastokrat vyuzivajii metodu vstupu na zahraniéné trhy ,,vyrobu v zahranii“ —
vstup s priamymi investiciami (akvizicia, greenfield).
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cenovej aproduktovej politike najmd pristup diferenciacie, tzn. adaptovany
marketingovy mix. Co sa tyka distribu¢nej politiky, 35% respondentov sa priklaiia

k Standardizécii a rovnaky pocet respondentov (35%) ku diferencidcii.

Tabulka 16: Medzinarodny marketingovy mix spolocnosti posobiacich na

Slovensku vo farmaceutickom odvetvi

Medzinarodny marketingovy mix

pred hospodarskou krizou

Produktova politika 27% 43% 30% 100%
Cenova politika 18% 52% 30% 100%
Distribu¢nd politika 35% 35% 30% 100%
Komunika¢na politika 31% 39% 30% 100%
Medzinarodny marketingovy mix

v sucasnosti

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

Vysvetlivky: S — Standardizdcia, 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: Uplatnovanie rovnakych cenovych stratégii na zahranicnych trhoch (napr. marze,
sposoby tvorby ceny).

= Distribucna politika: Uplatnovanie rovnakych distribuc¢nych stratégii na zahranicnych trhoch (napr.
sposob vstupu na dany trh, vyuzivanie outsourcingu prepravy a logistiky).

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

Zdroj: Spracované autorkou

Vplyv hospodarskej krizy mdzeme pozorovat’ v produktovej politike, kde doslo
k narastu poctu spolo¢nosti vyuzivajucich Standardizaciu (z 27% na 31%) a naopak
v komunika¢nej politike k poklesu Standardizécie (z 31% na 22%) a k uplatiiovaniu skor
diferenciacie, o znamend prisposobovanie komunika¢nych stratégii podmienkam
zahrani¢nych trhov (vid’. Tabul'ka 16). 30% respondentov sa k danej otdzke nevyjadrilo,
pretoze su slovenskymi podnikmi a nepdsobia na zahrani¢nych trhoch.
¢ Vybrané atribiity medzinarodnej prepravy alogistiky a dodacich
podmienok ako vyznamnej sucasti obchodnych podmienok
Vicsina respondentov (78%) vyuzZiva medzindrodni prepravu a logistiku.
22% firiem uviedlo, Ze ako dcérska spolo¢nost’ realizuju len vnutroStatnu prepravu na

slovenskom trhu, ale ich materskd spolo¢nost’ vyuziva medzindrodnu prepravu
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a logistiku (Materska spolo¢nost’ zabezpecuje import liekov, zdravotnickych pomocok
dcérskej spolocnosti pdsobiacej na slovenskom trhu).

Spoloc¢nosti pdsobiace vo farmaceutickom odvetvi na slovenskom trhu (resp. ich
materskd spoloCnost’) ako najlastejSie dovazané / vyvazané produkty uviedli
vitaminy a vyzivové doplnky (35% respondentov), lieky na lekarsky predpis (30%
respondentov), zdravotnicke pomdcky (18% respondentov), volnopredajné lieky — OTC
lieky (13% respondentov) a veterinarne pripravky (4% respondentov).

V ramci primarneho prieskumu sme sa zamerali i na ponimanie transakénych
nakladov respondentmi, pricom Tabulka 17 vymedzuje miniméalne, maximalne a
priemerné % podiely jednotlivych nakladov z celkovych nakladov najcastejSie
dovazaného / vyvazaného produktu.'” Délezité je poznamenat, e vzorku
respondentov netvorilo 46 spoloc¢nosti, ale len 30, tzn. 16 respondentov sa k danej
otazke nevyjadrilo dévodu, Ze uvedené informacie povazuju za déverné, ako dcérska
spolo¢nost’ nedisponuju  danymi informaciami (najmd o vyrobnych nakladoch),
nepreferujii danti kalkuldciu ndkladov, pretoze ich vycislenie by bolo prili§ pracne
a v urCitych pripadoch nepresné (napr. naklady znalosti, informécii v prepocte na dany

konkrétny produkt).

Tabulka 17: Struktira niakladov dovazaného / vyvazaného produktu

Ukazovatel VN/OC ND FNp NR NZI NA FNn
Minimalna hodnota 30% 1% 0% 0% 0% 0% 0%

Maximalna hodnota 95% 20% 10% | 10% | 10% | 10% | 15%
Priemerna hodnota 73,9% 7.7% | 3.1% |3,0%] 3.8% | 4,5% | 4,0%

Vysvetlivky: VN: vyrobné naklady (ak respondent je vyrobca), OC: obstardvacia cena (ak respondent je
obchodnik), ND: naklady dodania (napr. balenie, preprava), FNp: financné ndaklady priame (napr.
naklady suvisiace s platobnymi ndstrojmi), NR: nadklady rizik (napr. poistenie, analyzy rizik), NZI:
naklady znalosti a informacii (napr. vyuzivanie konzultantov, prieskumy predaja), NA: naklady
administrativy (napr. clo), FNn: financné naklady nepriame (uroky z hodnoty casu plynuceho pri
povinnych administrativnych procesoch ako napr. colné konanie, ziskanie licencie).

Zdroj: Spracované autorkou

Najvicsi podiel z celkovych nakladov dovazaného / vyvazaného produktu tvoria
vyrobné naklady, resp. obstaravacia cena, pricom z hl'adiska transakénych nékladov su
to v priemere najmi naklady dodania. Minimalna hodnota jednotlivych transakénych
nakladov (okrem ndkladov dodania) je 0% zdovodu, ze niektori respondenti

nekalkuluji dané néklady, ¢o sa tyka nakladov znalosti a informacii vyuzivaji len

128 Respondenti mali uviest kolko % tvoria jednotlivé néklady z celkovych nakladov najéastejsie
dovazaného / vyvazaného produktu, pri¢om berieme do uvahy, ze stcet vSetkych nékladov je 100%.
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vlastné zdroje, naklady administrativy st Castokrat uz zahrnuté v marzi obchodného
partnera, tj. v obstaravacej cene.

Pri Specifikovani dodacich podmienok v kontrakte (v kipnej zmluve) zo 46
respondentov 14 (30%) nevyuziva Medzinarodné obchodné podmienky Incoterms, 30%
pouziva Incoterms 2010, 22% vyuziva Incoterms 2000 a 18% respondentov pouZiva
Incoterms 2000 aj Incoterms 2010. V nasledovnej tabul’ke st vymedzené dodacie parity
Incoterms 2000 a Incoterms 2010, prostrednictvom ktorych dané spolo¢nosti (32

respondentov) konkretizuju dodacie podmienky v kontrakte.

Tabulka 18: Dodacie parity Incoterms 2000 a Incoterms 2010 v kontraktoch

Parity EXW FCA = FOB CIF CIP DDP DAP

7

Ano 26% 4% 17% 4% 30% 9% 22%
Nie 74% 96% 83% 96% 70% 91% 78%
Spolu 100% 100% 100% |100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: Spracované autorkou

Viaceré spolo¢nosti, ktoré vyuzivaji Medzinarodné obchodné podmienky
Incoterms 2000, Incoterms 2010 uviedli, Ze uplatiiuji nielen jednu paritu, ale viac (napr.
EXW a FOB), pricom najcastejSie vyuzivanou dodacou paritou je CIP (uviedlo 30%
respondentov).

Efektivnost’ logistického systému sa odvija iod vyuzivania automatickej
identifikacie pomocou dvojdimenzionalneho kédu DataMatrix alebo RFID ¢ipu, pricom
vagsina respondentov ju neuplatiiuje a vyuziva skor kodové oznadenie Statneho ustavu

pre kontrolu lie¢iv (SUKL), ¢iarovy kod EAN alebo vlastné interné kody.

Tabulka 19: Oznacovanie farmaceutickych produktov

Kédy "Ano (%) Nie (%) Spolu (%)

Ciarovy kéd EAN 83% 17% 100%
RFID tag 4% 96% 100%
Vlastné interné kody 48% 52% 100%
Ciarovy kod GS1-128 4% 96% 100%
2D kéd DataMatrix 9% 91% 100%
Kédové oznadenie SUKL 52% 48% 100%
NepquZiYame systém pre automatickd 99, 91% 100%
identifikaciu

Zdroj: Spracované autorkou
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Co sa tyka jednotlivych dopravnych modalit najéastej$ie sa vyuziva cestna
doprava. V priemere je to 83,7% a najmensi % podiel predstavuje Zelezni¢na doprava (v

priemere 0,3%) ako mézeme vidiet' v Tabulke 20.'%

Tabul’ka 20: % podiely dopravnych modalit — vybrané ukazovatele

Ukazovatele / Doprava ND KD LD (6] )) ZD
Minimalna hodnota 0% 0% 0% 10% 0%
Maximalna hodnota 30% 50% 80% 100% 4%
Priemerna hodnota 4,0% 5,3% 6,7% 83,7% 0,3%
Vysvetlivk)v/: ND: namorna doprava, KD: kombinovana doprava, LD: letecka doprava, CD: cestna
doprava, ZD: Zeleznicna doprava.

Zdroj: Spracované autorkou

Vicsina respondentov vyuZziva vlastny vozovy park a vlastné sklady. Vplyv
hospodarskej krizy moézeme pozorovat nielen v skladovani, ale aj v outsourcingu
prepravy a logistiky, tzn. pred krizou vyuzivalo 30% respondentov outsourcing
prepravy a logistiky, pricom v sucasnosti ho vyuZiva o 5% viac spolocnosti, dosSlo
k poklesu vyuzivania vlastnych skladov (z 83% na 78%), avSak k narastu uplatiiovania
vlastného vozového parku (z 48% na 61%). Pred krizou 35% respondentov vyuzivalo

stratégiu JIT a v sicasnosti ju preferuje 43% respondentov.

Tabulka 21: Vybrané stratégie medzinarodnej prepravy a logistiky

Pred hospodarskou krizou Ano Nie Spolu
Vyuzivanie vlastného skladu 83% 17% 100%
VyuZivanie skladu obchodného partnera 35% 65% 100%
Vyuzivanie skladu logistickej spolo¢nosti 13% 87% 100%
Vyuzivanie vlastného vozového parku 48% 52% 100%
Uplatiovanie stratégie JIT 35% 65% 100%
Uplatiiovanie tvorby logistickych partnerstiev 26% 74% 100%
Vyuzivanie outsourcingu prepravy a logistiky 30% 70% 100%
Sucasnost’ Ano Nie Spolu
VyuZivanie vlastného skladu 78% 22% 100%
Vyuzivanie skladu obchodného partnera 39% 61% 100%
Vyuzivanie skladu logistickej spolo¢nosti 9% 91% 100%
Vyuzivanie vlastného vozového parku 61% 39% 100%
Uplatiiovanie stratégie JIT 43% 57% 100%
Uplatnovanie tvorby logistickych partnerstiev 17% 83% 100%
VyuZivanie outsourcingu prepravy a logistiky 35% 65% 100%

Zdroj: Spracované autorkou

129 Respondenti mali uviest’ v akom % podiele vyuzivaji jednotlivé dopravné modality, pri¢om berieme
do uvahy, ze stcet podielov je 100%.



Za ucelom zhodnotenia kvalitativnych ukazovatelov prepravy a logistiky
mali respondenti priradit’ poradie (zndmku) od 1 do 5 vybranym kvalitativhym
ukazovatel'om podla toho, ako st pre nich dblezité, pricom 1 znamend najdolezitejsi a 5
najmenej dolezity ukazovatel. Vyhodnotenim udajov prostrednictvom frekvencénej
tabul’ky mo6zeme skonstatovat, Ze vacsina respondentov preferuje spolahlivé dodavky,
tj. dodanie na ¢as a dodanie v dohodnutej kvalite, na druhej strane za najmenej dolezitu

povazuju flexibilitu, ¢o uviedlo 56% respondentov.

Tabulka 22: Kvalitativne ukazovatele prepravy a logistiky

Znamka Flexibilita Cas Kvalita Cena Rychlost’
1 9% 35% 35% 4% 17%
2 9% 24% 15% 43% 9%
3 9% 20% 17% 39% 15%
4 17% 17% 20% 9% 37%

5 56% 4% 13% 5% 22%
Spolu 100% 100% 100% 100% 100%
Vysvetlivky: flexibilita ¢asu dodania a dodavky (zmena frekvencie dodania, mnozstva dodavky),
spolahlivost - dodanie na cas, spolahlivost - dodanie v dohodnutej kvalite, naklady — cena, rychlost

dodania.

Zdroj: Spracované autorkou

Pomocou neparametrickej metédy Wilcoxonovho testu sme analyzovali, ¢i
existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi preferovanim spolahlivosti — dodanie na
Cas aspolahlivosti — dodanie v dohodnutej kvalite, tzn. ¢i sa hodnoty dvoch
premennych rovnaji, resp. nerovnaju. Pri porovnani ukazovatelov sme stanovili
nasledovné hypotézy:

Ho: Ukazovatel' spolahlivost — dodanie na ¢as je rovnako vyznamny ako
ukazovatel' spolahlivost — dodanie v dohodnutej kvalite (skimané premenné sa
rovnajui).

H;: Ukazovatel’ spol'ahlivost — dodanie na €as nie je rovnako vyznamny ako
ukazovatel' spol'ahlivost — dodanie v dohodnutej kvalite (skimané premenné sa
nerovnaju).

Na zaklade uskutocnenia Wilcoxonovho testu sme prijali nulova hypotézu, tzn.
spolahlivost’ z hl'adiska Casu a kvality je rovnako dblezitd. Ked’ze p-value = 0,30206 je
viac nez a = 0,05, s 95% spolahlivostou moézeme tvrdit, Ze skimané 2 premenné sa

rovnaju. Neexistuje medzi nimi Statisticky vyznamny rozdiel.
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Podl'a uvedenych kvalitativnych ukazovatelov spolahlivosti sme respondentov

rozdelili prostrednictvom zhlukovej analyzy'*° do dvoch zhlukov:

Tabulka 23: Zhluky

Zhluk Pocet % podiel respondentov . Stredy zhlukov
respondentov v zhlukoch Cas . Kvalita
1 22 47,83 1,31818 3,95455
2 24 52,17 3,25 1,375

Zdroj: Spracované autorkou

Zhlukova analyza ndm tak umoznila agregovat podobné Udaje a zatriedit
respondentov do dvoch skupin (zhlukov) zhladiska vyznamnosti kvalitativneho
ukazovatel'a — dodanie na ¢as a dodanie v dohodnutej kvalite.

Do zhluku jedna patria respondenti, pre ktorych je najdolezitejSim
kvalitativnym ukazovatel'om prepravy a logistiky spol'ahlivost — dodanie na ¢as.

Do zhluku dva patria respondenti, pre ktorych je najddlezitej$Sim ukazovatelom

spolahlivost’ — dodanie v dohodnutej kvalite ako m6zeme vidiet’ na Grafe 21.

Graf 21: Zhlukova analyza (dodanie v dohodnutej kvalite — dodanie na ¢as)
Zhluk
1 o
2 X

Stred

Zdroj: Spracované autorkou

V zhluku jedna ma vécSina respondentov sidlo v Bratislavskom kraji (32%), v
Trnavskom kraji (18%) a v Nitrianskom kraji (18%). Ide najma o mikro podniky (55%).

Takmer polovica z nich (45%) sthlasi s vyrokom, ze logistika patri medzi zakladny

VI

objekt (respondent) je zaradeny do zhluku, ak sa podoba aspoii na jedného ¢lena zhluku.
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¢

pilier konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti. V priemere by boli ochotni ,,obetovat
3,45% podielu zo zisku v prospech zlepSenia kvality prepravnych a logistickych sluzieb.

V zhluku dva vicsina respondentov sidli v Bratislavskom kraji (29%), v
Zilinskom kraji (25%) a v Banskobystrickom kraji (17%). Ide najméi o malé podniky
(42%). 42% respondentov TUplne suhlasi, Ze logistika je zakladnym pilierom
konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti. V priemere by boli ochotni ,,obetovat™ 3,13%
podielu zo zisku v prospech zlepSenia kvality prepravnych a logistickych sluzieb.

V obidvoch zhlukoch najvacsi podiel predstavovali velkodistributori, pricom
v zhluku jedna vicSina respondentov najéastejSie vyvaza / dovaza (resp. ich materska
spolocnost’) lieky na lekarsky predpis (36%) av zhluku dva vitaminy a vyZivové
doplnky (46%). Prostrednictvom zhlukovej analyzy moéZeme skonStatovat’, Ze vacsi
vyznam logistike ako zdroja konkurencieschopnosti spolo¢nosti prikladaju firmy
vyuzivajuce medzindrodnu prepravu a logistiku vitaminov, vyzivovych doplnkov, pre
ktoré je dolezita najméd kvalita dodania ako spolocnosti vyvazajice / dovazajuce lieky
na lekarsky predpis, ktoré doraz kladu na ¢as dodania.

Co sa tyka ochoty obetovat’ uréity % podiel zo zisku v prospech zlep$enia
kvality prepravnych a logistickych procesov, vyse polovica respondentov uviedla
0%, ato najmid zdbévodov, ze maji dostatocne prepracovanu logistiku, neplanuji
v blizkej dobe menit’ logistické stratégie. Minimalnu hodnotu 0% uviedlo 24
respondentov z celkového poctu 46 dopytovanych, maximalnu hodnotu 20% uviedli
Styria respondenti, pricom v priemere su ochotné spolo¢nosti obetovat’ 3,29% zo zisku
na zlepSenie prepravnych a logistickych procesov.

Napriek tomu, ze mnohé spolo¢nosti neplanuji investovat’ do zefektivnenia ich
prepravy a logistiky, povazuju ju za zakladny pilier konkurencieschopnosti spolo¢nosti,
pricom 35% respondentov s tym uplne suhlasi a 39% respondentov suhlasi. Ani jeden
respondent neuviedol, Zze by uplne nesthlasil stym, ze logistika je zdrojom
konkurencieschopnosti podniku. Taktiez vd¢Sina respondentov sa priklana k nazoru, ze
zakladnym pilierom konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti je aj marketing (Uplne

suhlasi s tym 52% opytanych).
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Tabulka 24: Logistika a marketing — zakladné piliere konkurencieschopnosti

podniku

Suhlas s tvrdenim tykajuci sa: Logistiky Marketingu Spoluprace
Uplne sthlasim 35% 52% 13%
Stuhlasim 39% 35% 57%
Ani nesuhlasim, ani sthlasim 9% 9% 22%
Nestihlasim 17% 4% 9%
Uplne nesuhlasim 0% 0% 0%
Spolu 100% 100% 100%
Vysvetlivky:

= Logistika: Logistika patri medzi zakladny pilier konkurencieschopnosti nasej spolocnosti.

= Marketing: Marketing patri medzi zakladny pilier konkurencieschopnosti nasej spolocnosti.

= Spolupraca: Oddelenie marketingu spolupracuje pri tvorbe stratégii s oddelenim logistiky.

Zdroj: Spracované autorkou

Vicsina respondentov povazuje marketing a logistiku za klucové zdroje
konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti, ¢o si vyzaduje spolupracu medzi oddelenim
marketingu a logistiky, s ¢im sthlasi 57% respondentov ako mézeme vidiet' v Tabul'ke
24,

Prostrednictvom kriZovych tabuliek sme sa snazili zistit', ¢i existuje stvislost’
medzi (dovazanym / vyvazanym) prepravovanym tovarom (premenna p;) a ponimanim
logistiky ako zékladného piliera konkurencieschopnosti spolo¢nosti (premenna py).
Stanovené boli nasledovné hypotézy:

Hy: Premenné p, a p; st nezavislé,

H;: Premenné p; a p; su zavislé.

Chi-kvadrat test pri krizovych tabulkach nam potvrdil, ze tieto dve premenné su
s 95% spolahlivostou zavislé, pretoze p-value = 0,0019 je menej nez a = 0,05 a
zamietame nulovi hypotézu. Charakter prepravovaného tovaru méze mat’ vplyv na
vnimanie logistiky ako zdroja konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Tabul’ka 25 poukazuje na pocet firiem (% respondentov), ktoré dovazaji /
vyvéazaju dany tovar a suhlasia / nesthlasia s tvrdenim, ze logistika je zakladnym

pilierom konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti.
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Tabulka 25: Krizova tabul’ka

Pocet spolocnosti

(% vyskytu odpovede)

ovar
OTC licky 13% 0% 0% 0% 0% 13%
Zdravotnicke | o, 4% 5% 9% 0% | 18%
pomdcky
Lieky na 4% 18% 4% 4% 0% 30%
predpis
Vitaminy,
v§ivové 14% | 17% 0% 4% 0% | 35%
doplnky
Veterinarne 4% 0% 0% 0% 0% 4%
pripravky
Spolu 35% | 39% 9% 17% 0% | 100%

Zdroj: Spracované autorkou

Pomocou Multiple Range Test sme analyzovali Statisticky vyznamné rozdiely
medzi priemernym % podielom zo zisku, ktory by bola spolo¢nost’” ochotna obetovat
v prospech zlepsenia kvality prepravnych a logistickych procesov a vanimanim logistiky

ako konkurencieschopnosti spolo¢nosti (vid'. Tabulka 26).

Tabul’ka 26: Multiple Range Test

Metdda: 95,0 %
Logistika Pocet Priemer Homogénne skupiny
4 8 0,125 X -
2 18 2,45556 XX \ Statisticky vyznamné
3 4 5,0 XX rozdiely
1 q 16 5,375 x — "
Logistika patri medzi zékladny pilier
, konkurencieschopnosti nasej spolocnosti.
Suhlas ” - o .
Pocet Priemerny % podiel
respondentov Z0 zisku
1. Uplne suhlasim 16 5,375
2. Suhlasim 18 2,45556
3. Ani nesthlasim, ani suhlasim 4 5,0
4. Nesuhlasim 8 0,125

Zdroj: Spracované autorkou
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S 95 % spolahlivostou mdzeme tvrdit, Ze v priemernom % podiele zisku, ktory
je spolo¢nost’ ochotné obetovat’ v prospech zlepSenia kvality prepravnych a logistickych
procesov, existuju Statisticky vyznamné rozdiely,”' ato ak spolo¢nost’ uplne sthlasi
s tvrdenim (1 uplne suhlasim), ze logistika je zdrojom ich konkuren¢nej vyhody
a opatnym tvrdenim, ze logistika nie je zakladnym pilierom konkurencieschopnosti

spolocnosti (4. nesthlasim).

Na zaklade vysledkov prieskumu mozeme skonstatovat’, ze marketing a logistika
su vyznamnymi determinantmi konkurencieschopnosti podniku a zdrojom pridanej

hodnoty pre zakaznika.

4.3. Pripadova Studia — Nakup liekov cez internet a obchodné
podmienky

Pri obchodovani s lieckmi a zdravotnickymi pomdckami cez internet je dolezité
zvazit, ¢i na domacom trhu je mozné realizovat’ zasielkovy predaj farmaceutickych
produktov. V pripade zasielkového vydaja produktov do zahrani¢ia musia byt dodrzané
pravne predpisy krajiny urCenia. Na slovensky trh je mozné distribuovat’ lieky len
z &lenskych §tatov EU alebo zo §tatov, ktoré st zmluvnymi stranami Dohody
o Eurépskom hospodarskom priestore, priCom predmetom zasielkového vydaja
farmaceutickych produktov mézu byt len:'*

- lieky registrované na Slovensku alebo v ¢lenskom §tate EU, zktorého sa
zasielkovy vydaj daného produktu realizuje, ak ich vydaj podla rozhodnutia
o registracii lieku na slovenskom trhu nie je viazany na lekarsky predpis,

- zdravotnicke pomdcky, ktorych vydaj nie je viazany na lekarsky poukaz
(okrem napr. implantovatel'nych, ¢i diagnostickych zdravotnickych pomdcok).

V pripade dovozu lieckov na slovensky trh je predavajuci zabezpecujuci
internetovy vydaj z ¢lenského §tatu EU povinny podla zakona &. 362/2011 § 22, odsek
7 vopred informovat Statny ustav (ak ide o humanne lieky) alebo ustav kontroly
veterinarnych lie¢iv (ak ide o veterinarne lieky) zacatie internetového vydaja na
Slovensku a predlozit’ povolenie na vydavanie liekov verejnosti v inom ¢lenskom State,

z ktorého zabezpecuje internetovy vydaj.

1! Statisticky vyznamné rozdiely neboli spdsobené nahodnymi vplyvmi.
132 PFIZER. 2011. Licencované E-Lekarne. In Falosné lieky [online]. 2011 [cit. 2012-11-01]. Dostupné
na internete: <http://www.falosnelieky.sk/lieky-a-internet/licencovane-e-lekarne/>.
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Zasielkovy predaj farmaceutickych produktov na slovenskom trhu sa realizuje
ponukou a objedndvanim prostrednictvom elektronickej objedndvky cez internet,
pricom zasielkovy vydaj liekov a zdravotnickych pomdcok cez internet modze
vykonavat’ len drzitel’ povolenia na poskytovanie lekarenskej starostlivosti vo verejnej
kamennej lekarni alebo vo vydajni zdravotnickych pomdcok.

Na slovenskom trhu doneddvna wupravovala zésielkovy vydaj liekov
a zdravotnickych pomdcok vyhlaSka Ministerstva zdravotnictva SR €. 74/2010, ktort
nahradila od 1. februara 2012 Vyhldska ¢. 21/2012 wustanovujuca podrobnosti
o internetovom vydaji liekov a zdravotnickych pomdcok, o spdsobe zverejnenia
informacie o internetovom predaji, o spdsobe balenia zéasielky ajej prepravy
a o sposobe reklamacie. Dand vyhlaska je vykondvacim predpisom zdkona o liekoch
a zdravotnickych pomdckach ¢. 362/2011. Pod internetovym vydajom sa podla tejto
vyhlagky (§ 2) rozumeju &innosti tykajuce sa:'>>

- zverejnenia informacii o internetovom vydaji (podl'a § 3 ide o sortiment
lieckov a zdravotnickych pomédcok s uvedenim prisluiného kédu Statneho tstavu pre
kontrolu lie€iv, cena, poplatok za dorucenie zésielky, lehota odoslania a sposob
dorucenia, poucenie o obchodnych podmienkach, o moznosti zrusenia objednavky,
o reklamacii, o moznosti odstupenia od zmluvy, o ¢ase viazanosti ponuky, odkaz na
webové sidlo Narodného centra zdravotnickych informaécii, telefonicky a elektronicky
kontakt, adresa verejnej lekarne / vydajne zdravotnickych pomocok),

- objednania  zasielky prostrednictvom elektronického formulara
objednavky (§ 4 - formuldr objednavky obsahuje identifikacné tdaje o drzitel'ovi
povolenia na poskytovanie lekarenskej starostlivosti vo verejnej lekdrni / vydajni
zdravotnickych pomdcok, identifikacné udaje o objednavatel’ovi a o odberatelovi, ak sa
nezhodujii s objednavatel'om, identifikacné tdaje o objedndvanom produkte, cislo
adatum prijatia objednavky, meno a priezvisko osoby, ktora objednavku prijala,
potvrdenie prijatia objednavky),

- registracia elektronickej objednavky (za tlacivo objednavky nie je mozné
pouzit’ lekarsky predpis alebo lekarsky poukaz),

- balenie zasielky a preprava (§ 5 - zasielka musi byt zabalena tak, aby pocas
prepravy nedoslo k jej poSkodeniu, zabalend je v kartonovom obale s 3 mm hrubkou
kazdej steny so zabezpefenim vypliiovanych telies, ktoré umoziuju stabilizdciu obsahu

pocas prepravy), sucastou zasielky je dodaci list, ktory okrem udajov z objednavky

133 Predpis &. 21/2012 Z. z. Vyhlaska Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky.
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musi obsahovat’ aj idaje o lieku (nazov lieku, lickova formu, mnozstvo lie¢iva v jednej
davke lieku, velkost’ balenia lieku, pocet baleni lieku, Sarzu lieku, jednotkovi cenu
lieku, celkovu cenu zasielky) alebo udaje o zdravotnickej pomdcke (jej nazov, velkost’
balenia, pocet baleni, jednotkovu cenu a celkovu cenu zasielky),

- vybavenie reklamacie a vratenie liekov a zdravotnickych pomécok (§ 6 -
liek / zdravotnicku pomoécku je mozné vratit do siedmych dni odo dia prevzatia
zasielky, a to v pripade, ak dodany liek je v inej liekovej forme, v inom pocte baleni,
sinou Sarzou ako je na dodacom liste, skratSim datum exspiracie / po datume
exspiracie, sposkodenym vnutornym obalom, bez pisomnej informacie pre
pouzivatela).

Podrla zdkona o liekoch a zdravotnickych pomdckach ¢. 362/2011 § 22, odsek 4
d) vratené lieky a zdravotnicke pomdcky sa povazuji za odpad, pricom za ich
zneskodnenie zodpoveda predavajuci (drzitel' povolenia na poskytovanie lekarenskej
starostlivosti vo verejnej lekarni alebo vo vydajni zdravotnickych pomocok)
zabezpecujuci internetovy predaj.

Slovenska legislativa tak vymedzuje zakladné poziadavky obchodnych
podmienok pri internetovom predaji liekov a zdravotnickych pomécok na slovenskom

trhu, a to najma s ciel'om eliminovania falosného predaja liekov.

Tabulka 27: Znaky bezpe¢nej verzus nebezpecnej internetovej lekarne

~ Bezpecna internetova lekaren Podozriva internetova lekaren |

Na webovej stranke st uvedené Na webovej stranke nie su uvedené
informdcie o povoleni na informéacie o povoleni na prevadzkovanie
prevadzkovanie zasielkového predaja | zasielkového predaja na Slovensku.

na slovenskom trhu.

Nepredava lieky na lekarsky predpis Predava aj lieky na lekarsky predpis, ceny
(na slovenskom trhu je to zakazané). liekov su vyrazne nizSie oproti konkurencii.
Na webovej stranke je uvedena Na webovej stranke nie je uvedeny kontakt
kontaktna adresa a udaje na prevadzkovatel’a, resp. jeho adresa.
prevadzkovatel’a.

Obsahuje kontaktny formular na Castokrat méa uvedeny taktiez kontaktny
pripadné otazky. formular.

Specifikuje obchodné podmienky, Specifikuje obchodné podmienky, ktoré
podmienky nakupu a reklamadcie. vSak nemusia byt v sulade so zdkonom.

Zdroj: Spracované podl'a: PFIZER. 2011. Bezpecné stranky vs. nebezpecné stranky. In Falosné lieky
[online]. 2011 [cit. 2012-11-01]. Dostupné na internete: <http://www.falosnelieky.sk/lieky-a-
internet/bezpecne-stranky-vs-nebezpecne-stranky/>.
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Prave internetovy predaj liekov a zdravotnickych pomdcok zvySuje riziko
obchodovania s falzifikdtmi, ¢im ohrozuje zdravie kone¢nych spotrebitel'ov. Ide najmé
o internetové stranky predajcov, na ktorych nie je jasne uvedené povolenie
prevadzkovatela na takyto sposob predaja lieckov a zdravotnickych pomdcok, resp.
predajna cena je prili§ nizka oproti konkurencii (vid’. Tabul’ka 27).

V roku 2011 spolo¢nost’ Pfizer rozbehla na slovenskom trhu informa¢nt kampan
tykajucu sa problému a vyskytu faloSnych liekov na internete. V méji v roku 2011 bol
zrealizovany prieskum na vzorke 1005 slovenskych respondentov nad 20 rokov,
z ktorého vyplynulo, Ze Slovaci si neuvedomuju skutocnost’, ze pri ndkupe liekov na
lekarsky predpis cez internet je vel'ka pravdepodobnost’, Ze ide o falos$né lieky, stvisi to
najmé s neznalostou l'udi, aky liek sa na internete predava a ¢i sa vyzaduje, resp.
nevyzaduje lekarsky predpis k danému lieku.'**

Doélezité je vSak poznamenat, ze faloSné lieky sa Castokrat dostanu ido
legalnych dodévatel'skych retazcov ako moézeme vidiet v Tabulke 28. Kazdy liek
uvedeny na trh EU (i v Slovenskej republike) musi byt’ registrovany a musi preukazat’
ucinnost’, bezpecnost' a kvalitu, na ich vyrobu a distribuciu sa vyzaduje povolenie,

i napriek tomu sa na trhu EU vyskytujt falosné lieky.

Tabul’ka 28: Falosné lieky

Falo$ny liek Krajina / rok \ Hlasenie

Antidiabeticky tradi¢ny Cina Obsahoval 6x vicsiu davku
liek (na zniZenie cukru glibenklamidu (2 l'udia zomreli a 9
: 2009 o ,
v krvi) bolo hospitalizovanych).
Viagra & Cialis (na Thajsko Prepasované do Thajska z neznameho
erektilnu dysfunkciu) 2008 zdroja a krajiny.
Xenical (liek na USA Neobsahorval Zl‘adnu ucmr,lu lgtku, bol
chudnutie) 2007 preddvany cez 1nt§metove stranky
prevadzkované mimo USA.
Zypr’exa (liek na Velk4 Britania Od’half':ny v legalnom dodavate} vskom'
bipolarnu poruchu ret’azci (obsahoval nedostatok uc¢innej
S 2007 .
schizofrénie) latky).
Lipitor (liek na znizenie | Velka Britania Oc{hal@ny v legdlnom dodavate} S kom.
ret’azci (obsahoval nedostatok tcinne;
cholesterolu) 2006 litky)

Zdroj: WHO. 2010. Medicines. In Media centre [online]. 2010, January [cit. 2012-11-02]. Dostupné na
internete: <http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs275/en/index.html>.

13 PFIZER. 2011. Situacia na Slovensku. In Falosné lieky [online]. 2011 [cit. 2012-11-01]. Dostupné na
internete: <http://www.falosnelieky.sk/falosne-lieky/situacia-na-slovensku/>.
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Cielom EU je zabranit’ preniknutiu falo$nych lickov do legalnych distribuénych
retazcov napr. prostrednictvom zavedenia bezpecnostnych prvkov na obaloch liekov
(najméd na liekoch na predpis a vybranych OTC liekoch), zavedenim sériového ¢isla,
ktoré bude schopné precitat’ kazda lekéren, ¢i sprisnenim sankcii pri obchodovani
s faloSnymi liekmi ako pri obchode s drogami.

RieSenim daného problému je tak zvySenie transparentnosti dodavatel'skych
farmaceutickych retazcov, a to najmid vyuzivanim optiméalneho nosi¢a informacii na
obaloch (jednoznacnej identifikacie kazdého balenia produktu), ktory umoziiuje jeho
efektivne sledovanie v retazci (od vyrobcu az k pacientovi), a to prostrednictvom radio-
frekvencnej identifikacie (RFID) alebo 2D kod DataMatrix, ktory na rozdiel od EAN

koédu moze obsahovat’ 1 ¢islo Sarze.

Lakarna.cz je prvou internetovou lekdrnou na Ceskom trhu, jej
prevadzkovatel'om je firma Pears Health Cyber, s.r.o. Pears Health Cyber je eur6pskou
spolo¢nostou zameriavajucou sa na e-marketing vo farmaceutickom a zdravotnickom
sektore. Svojim zékaznikom ponuka sluzby tykajuce sa tvorby kreativnych konceptov,
grafiky, programovania, hostovania (web-hosting) a projektového manazmentu. Ide
najmd o spoluprdcu pri navrhovani aimplementacii inovativnych marketingovych
stratégii, pri vytvarani, realizovani marketingovych a komunikacnych programov, pri
rozvoji konceptu internetovej lekdrne, ¢i distancnom vzdeldvani pre lekarov,
farmaceutickych asistentov. Svoje lokalne zastipenie maju na Ceskom, slovenskom,
nemeckom, pol'skom a ruskom trhu.

Lekarna.cz sa rozvinula z informac¢ného portalu zalozeného v roku 1999. V
roku 2003 doslo k jeho rozSireniu o on-line predaj produktov suvisiacich so zdravim.
V doésledku prisposobovania sa poziadavkam zdkaznikov (mnohi nemali zaujem Ccitat
informdcie o zdravi, ale chceli len nakupovat’ a naopak) sa v roku 2004 informacna Cast’
presunula na doménu ordinace.cz a z lekarna.cz sa stal len internetovy obchod.

V roku 2006 internetovy obchod rozsirili o predaj lieckov cez internet, Co si
vyzadovalo otvorenie kamennej lekarne Prima v Chrudime a hl'adanie rieSeni teplotnej

stability — dodrziavanie teploty pri skladovani a preprave liekov arizika ohrozenia

1% Spracované podla: HRSTKA, P. 2011. Kvalita logistiky vyznamnou mérou ovliviiuje spokojenost
klientu www.lekarna.cz (PowerPoint prezentacia). In Farmatransport 2011 : odborna konferencia IIR
konanda dna 03.-04. novembra 2011 v Prahe; www.lekarna.cz; www.pearshealthcyber.com;
www.mojalekaren.sk.
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kvality produktu. V roku 2010 rozsirili svoje produktové portfolio o veterindrny
sortiment (bez krmiv). Lieky nakupuji od distribitorov liekov zasobujucich verejné
lekérne.

V roku 2009 az 2011 sa zacali zaoberat’ i distribuciou vakcin, pricom koncovymi
zdkaznikmi nie st pacienti, ale lekari. Vyzvu predstavovalo néjdenie ekonomicky
unosného riesSenia riadenia logistiky studenych retazcov (cool chain management), a to
prostrednictvom termoboxov'*® (velkosti od 1,7 litra do velkosti palety, pri vonkajse]
teplote 0-30 °C box udrzi vnatornt teplotu v rozsahu 2-8 °C po dobu 48-96 hodin,
pricom sa rozliSuje medzi zimnou a letnou konfiguraciou). Pri skladovani sa vyzadovalo
zabezpecenie teploty 2-8 °C v sklade vybaveného teplotnym ¢idlom so zdznamom teplot
a alarmom pri prekroceni rozsahu. Prepravu vakcin outsourcovali na poskytovatela
prepravnych a logistickych sluzieb (najprv vyuzivali sluzby spolo¢nosti DHL, potom
PPL CZ, s.r.0.), pricom ich poziadavky na prepravu su nasledovné:

- dorucenie zésielky do nasledujiceho dna,

- volI'ba ¢asového okna doru€enia — v ordinacnej dobe lekara,

- kontrola obsahu pri odovzdani zasielky a potvrdenie dodacieho listu,

- vratenie prazdneho termoboxu odosielatel’'ovi,

- vratenie potvrdeného dodacieho listu,

- nastavenie zvlastneho rezimu dorucovania — pri nedoruceni musi byt zésielka
treti dent od odoslania naspét’ v sklade, preto expedicia prebieha len v pondelok av
utorok s cielom zachovania teploty v termoboxe, tzn. neprevzaté vakciny nesmu byt na
ceste pocas vikendu, kedy by termobox neudrzal pozadovany teplotny rezim.

Do kazdého termoboxu je vlozeny indikdtor WarmMark zaznamendvajici
prekrodenie teploty o 8 °C a orientaénii dizku jej prekroenia, na zaklade ktorého
dokaze prijemca vyhodnotit’, ¢i bola po¢as prepravy dodrzana teplota. Okrem dodacieho
listu je prijemca povinny potvrdit’ aj stav indikatora.

Lekérna.cz pontka tak svojim zadkaznikom Siroky sortiment (ktory neustale
dopliiia), ato nielen liekov, doplnkov stravy, zdravotnickeho materialu, ale aj napr.
kavy, bezlepkovych potravin, kozmetiky, ¢i knih o zdravi. Produktové portfolio tvori
priblizne 28 tisic produktov od 2600 vyrobcov, pricom 99% z nich je dostupnych do 24

hodin. Uvedend skuto€nost’ im uZ neumoziuje online predaj bez skladovania, ale za

1% Liek musi zostat' uéinny, kvalitny, bezpeény, preto podas prepravy je dolezité dodrziavat’ stanovent
teplotu. Za tymto ucelom sa vyuzivaji vozidla sriadenou teplotou, skompenzovanou teplotou
(klimatizéaciou) alebo termoboxy.
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ucelom zabezpeCenia dostupnosti dan¢ho sortimentu maju na sklade cca 10 tisic
poloziek.

Kvalita internetového obchodu sa odvija od efektivneho fungovania logistiky
a zakaznickeho servisu. Zameriavaju sa najma na:

- minimalizovanie neodobranych zasielok (obzvlast’ v pripade liekov vratena
zasielka znamenad, Ze liek uz nie je mozné d’alej predat’ a stava sa odpadom),

- teplotnu stabilitu (nielen pocas prepravy, ale aj v samotnom sklade),

- kvalitu logistiky (maju vlastny logisticky softvér, nizky pocet chybovosti —
z 10 tisic dorucenych kusov eviduju v priemere tri chyby),

- zakaznicky servis (na emaily reaguji do pol hodiny, déraz klada na
promptnost’, flexibilitu),

- vlastné informacné technolodgie (vlastnych programatorov).

Néakup produktov prostrednictvom lekarna.cz je upraveny obchodnymi
podmienkami obchodnej spolo¢nosti Pears Health Cyber, s.r.0. so sidlom v Prahe — ako
predavajuceho a fyzickou alebo pravnickou osobou ako kupujiceho. Obchodné
podmienky vymedzuju prava a povinnosti zmluvnych stran, pri¢om je mozné odchylne
ustanovenia dojednat’ v kupnej zmluve, ktoré maju prednost pred ustanoveniami
obchodnych podmienok.

Pri objednani tovaru je kupujici povinny vyplnit' objednavkovy formular na
webovom rozhrani obchodu obsahujuci informécie o objedndvanom tovare, spdsobe
uhrady a nadkladoch dodania. Zmluvny vztah vznik4d medzi predévajucim a kupujicim
akceptaciou objednavky, ktoru predavajuci elektronickou posStou zasle kupujucemu na
nim uvedenu adresu.

Obchodné podmienky blizSie konkretizuju:

= platobné podmienky (kupujici moéze uhradit’ kipnu cenu v hotovosti vo
vybranych lekéariiach, v hotovosti na dobierku, bezhotovostnym prevodom na ucet
predavajuceho, bezhotovostne platobnou kartou),

= dodacie podmienky (sposob dorucenia tovaru urcuje predavajuci, ak nie je
v kupnej zmluve uvedené inak, v pripade, Ze sposob dopravy je podla poziadaviek
kupujuceho, znasa kupujici naklady dodania),

= moznost’ odstupenia od kipnej zmluvy, zodpovednost’ za vady a zéaruku,

ochranu osobnych tdajov.
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MOJALEKAREN.SK n o, . .- ;.
_ Désledkom vyuzivania sluzieb lekarna.cz slovenskymi

zékaznikmi, vroku 2006 zaviedli internetovii lekaren aj na Slovensku, ato
mojalekaren.sk. Internetovi lekdren prevadzkuje spolocnost’ Pears Health Cyber
Slovakia, s.r.o. Lekaren ponuka viac ako 8 800 poloziek od 500 vyrobcov, tri druhy
platieb (dobierkou, prevodom, v hotovosti) atri spdsoby prepravy (balikom cez
Slovensku postu, kuriérom DPD a osobnym odberom v sidle internetovej lekdrne
v Bratislave). Obchodné podmienky Specifikujd okrem dodacich a platobnych

podmienok aj storno objednavky, reklamaény poriadok a ochranu osobnych tdajov.

4.4. Systémovy model logistiky ako pridanej hodnoty pre zakaznika

Na zéklade Specifikovania charakteristik farmaceutického odvetvia, jednotlivych
modelov distribucie, marketingového mixu v podmienkach Slovenskej republiky,
ponimania vyznamu logistiky z pohl'adu spolo¢nosti posobiacich na slovenskom trhu vo
farmaceutickom odvetvi sa nasledne zameriame na vymedzenie determinantov logistiky
ovplyvinujucich pridant hodnotu pre zdkaznika, a to pomocou systémového modelu.

Pri analyze logistiky ako pridanej hodnoty pre zdkaznika budeme vychadzat
z nasledovnej trajektorie: objekt = system = systémovy model v podmienkach
slovenskej legislativy.

Objektom modelu z hl'adiska komoditného zamerania s OTC lieky, tj. lieky
ktoré nie st viazané na predpis s deregulovanou cenotvorbou, kone¢nu kupno-predajnui
cenu v plnej vyske hradi konecny zédkaznik - samotny pacient, priCom kupa sa realizuje
bud’ v elektronickej alebo v kamennej lekarni. Z geografického hladiska je objektom
modelu slovensky trh. Subjektmi modelu st vyrobca OTC lieku, distributor, lekaren
a spotrebitel’ (pacient). Velkodistributor predstavuje z hladiska prepravy a logistiky
vyznamny clanok distribuéného retazca, pretoze spdja vyrobcu so zakaznikom
(lekarniou), zabezpecuje prepravu a logistiku, zodpovedd za promptné dodanie OTC
lieku lekariam, ¢im v kone¢nom dosledku ovplyviiuje pridant hodnotu pre spotrebitel’a.

Model vychadza zo systému (vid. Graf 22), ktory poukazuje na vztahy medzi
jednotlivymi ¢lankami distribuéného retazca a samotni dostupnost OTC lieku od
vyrobcu az ku konecnému spotrebitelovi — pacientovi, priCom vychodiskom je
slovenska legislativa upravujica velkodistribliciu a zasielkovy vydaj huméannych

liekov. Teoreticky podklad systému predstavuje ponimanie hodnoty z pohl'adu vymeny
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podla D. Watersa, tzn. hornym stropom na cenovej osi nie je samotna konecna predajna

7w

cena, ale hodnota, ktort1 zdkaznikovi dany produkt prinasa.

Systém

Graf 22
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Zdroj: Spracované autorkou
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Systémovy model logistiky ako pridanej hodnoty pre zdkaznika tak predstavuje
prepojenost’ vdzieb medzindrodnej marketingovej stratégie vyrobného podniku
a obchodnej transakcie realizovanej na prisluSnom zahranicnom trhu upravenej
obchodnymi podmienkami vratane dodania (prepravy a logistiky) konkrétneho OTC
lieku na konkrétnom zahrani¢nom trhu s ohl'adom na vnutorné prvky (alokécia vyroby
ajej vplyv na ndklady dodania, energetické naklady — uhlikova stopa, spotrebitel'ska
dostupnost’ OTC lieku — hodnota ¢asu) a prvky okolia (Grovent Zivotného prostredia,

konkurencia, substitity, legislativne poziadavky prisluSného trhu).

Graf 23: Systémovy model logistiky ako pridanej hodnoty pre zikaznika vo

farmaceutickom priemysle

Zivomné prostredie i ;|

Medzindrodnd
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Obchodné orepriva

{distribiator)

Niklady dodania (ND)
Energetické naklady (EN)

Substitity Regulator (legislativa) ;

Zdroj: Spracované autorkou

Medzinarodnad preprava a logistika tak predstavuji potencial zvySovania
pridanej hodnoty pre zadkaznika, a to zniZovanim nakladov dodania, uhlikovej stopy
vol'bou optimalnej distribucnej siete (efektivneho distribu¢ného kanala v zavislosti od
alokacie vyroby), zabezpe¢enim geografickej dostupnosti OTC lieku (preklenutim ¢asu

a priestoru) a komer¢nej dostupnosti s oh'adom na hodnotu casu.
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% Pridana hodnota

RozliSujeme medzi subjektivnou a objektivnou pridanou hodnotou. Subjektivna
pridana hodnota (uZitkovd hodnota) znamend pridand hodnotu vnimant
spotrebitel'om — pacientom, vychadza z hodnoty samotného lieku, ktora spociva v jeho
nadeji na uzdravenie sa, ¢i zmierneni priznakov ochorenia (hovorime taktiez
o terapeutickej hodnote lieku). Z tohto dévodu predstavuje liek Specificku komoditu, za
ktoru by ¢lovek v pripade neobmedzenych finanénych prostriedkov bol ochotny zaplatit’
akukol'vek sumu. Aby nedochadzalo k zneuzivaniu sily farmaceutickych spolocnosti,
velkodistributorov, je liek regulovanou komoditou. V pripade, ak nejde o vazne
ochorenia, m6zeme hovorit’ o pridanej hodnote (ekonomickej hodnote) ako finanénom
vyjadreni ochoty kone¢ného zdkaznika - spotrebitel’a (pacienta) zaplatit’ za dany liek.

Objektivna pridana hodnota (vymenna hodnota) sa tyka komercnej
schopnosti OTC lieku presadit’ sa na danom trhu. Z pohl'adu zakaznikov — lekarni ide
o promptnost dodania OTC lieku v pozadovanom mnozstve, kvalite, cene ana
pozadované miesto, od ¢oho sa odvija aj uspokojenie poziadaviek pacienta kladuceho
doraz na dostupnost’ prislusného OTC lieku.

Ak chce vyrobca / velkodistributor vytvorit hodnotu pre zdkaznika, musi
vychéadzat’ z vyvoja v danom odvetvi, ktory ovplyviiuje nielen uvedenie produktu na trh,
ale aj jeho prepravu a logistiku. Impulzmi zmien medzindrodnych marketingovych
stratégii a obchodnych podmienok su vo farmaceutickom odvetvi najmi legislativne
poziadavky daného trhu, poziadavky na ochranu zivotného prostredia, technologické
pokroky (vyskum avyvoj), novd konkuren¢nd Struktira (najmd stratou patentovej
ochrany originalnych liekov a nastupom generickych substititov). Uvedené skuto€nosti
si vyzaduju zhodnotenie nielen mikroekonomickych, ale aj makroekonomickych
faktorov  ovplyviiujucich  konkurencieschopnost  podniku  posobiaceho  vo
farmaceutickom odvetvi. Vychadzajuc z Porterovho diamantu faktory ovplyviujuce
medzindrodni marketingovu stratégiu, obchodné podmienky a tspedné presadenie OTC
lieku na danom zahrani¢nom trhu - na slovenskom trhu moézeme rozdelit' do dvoch
skupin (vid’. Graf 24):

z hl'adiska atraktivnosti farmaceutického odvetvia na slovenskom trhu,

z hl'adiska konkurencieschopnosti vyrobcu / distributora OTC lieku vo

farmaceutickom odvetvi na slovenskom trhu.
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Graf 24: Faktory meniace medzinarodné marketingové stratégie a obchodné

podmienky
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Zdroj: Spracované autorkou

Efektivne fungovanie logistického systému v distribuénom retazci tak
predstavuje pridani hodnotu pre zékaznika, ato nielen z hladiska dostupnosti OTC

lieku, ale aj zachovania jeho uc¢innosti, kvality a bezpe¢nosti pocas prepravy.
% Funkcia pridanej hodnoty

Medzinarodné preprava a logistika je potencidlom zvySovania pridanej hodnoty

a zakladom systémového modelu, pricom vychadzame z nasledovnych vzt'ahov:
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Tabulka 29: Funkcia pridanej hodnoty

A Pridana hodnota (PH) = efektivne fungovanie medzinarodnej prepravy a logistiky

IA PH = f (T, ND, EN)

T — hodnota ¢asu, ND — ndklady dodania, EN — energeticke naklady

Geograficka dostupnost’ = Preklenutie ¢asu a priestoru = Komer¢na dostupnost’

Zdroj: Spracované autorkou

Uspech, ¢ neuspech podnikania zavisi nielen od vhodne zvoleného sposobu
vstupu na zahrani¢né trhy, ale i od spravnej alokacie vyrobného zavodu vyrobcu OTC
lieku, ¢i distribu¢ného centra, skladu velkodistribtitora, pretoze naklady a ¢as dodania
z miesta vyroby na miesto spotreby a dostupnost’ trhov v kone¢nom dosledku vyrazne
vplyvaju na vysku dosiahnutého zisku vSetkych c¢lankov distribuéného retazca.
Efektivne fungovanie logistického systému ovplyviiuje pridantt hodnotu pre zékaznika,
pricom je funkciou (ceteris paribus) nasledovnych determinantov:

a) Hodnota ¢asu (T)

Hodnota casu predstavuje spotrebitel'skii (komeréna) dostupnost OTC lieku,
ktord sa odvija od stcasnych abuducich tokov zasob, efektivneho riadenia zasob
v distribunom ret’azci liekov vychadzajic z logistickej stratégie jednotlivych ¢lankov
distribu¢ného retazca (tj. JIT, drzanie zasob na urovni vyrobcu, distributora, lekarne)
s cielom znizovania nakladov v suvislosti s drzanim zdsob, zvySovania flexibility,
eliminovania ¢asov nepriddvajucich hodnotu. Graf uvedeny v Prilohe 11 poukazuje na
analyzu ¢asu pridavajuceho / nepridavajuceho hodnotu farmaceutického produktu, kde
celkovy cas vsetkych procesov dodavatel'ského retazca predstavoval 40 tyzdnov,
pricom cisty Cas, ktory bol pridany tvoril len 6,2% podiel z celkového Casu vsetkych
logistickych procesov (tj. obstardvanie surovin, prvotné spracovanie, druhotné
spracovanie, balenie, skladovanie, preprava, konsoliddcia v distribu¢nom centre,
dodanie kone¢nému zakaznikovi).'?’

Najvacsi podiel na cCase pridavajicom hodnotu zo vSetkych logistickych
procesov patri ¢as spracovania — transformacie vstupov na vystupy. Cas nepridavajiici
hodnotu predstavuje doba skladovania, ktorej eliminiciou sa zniZzuje viazanost

finan¢nych prostriedkov v zasobach.

137 CHRISTOPHER, M. 2011. Logistics & Supply chain management. 4. edition. Edinburgh : Pearson,
2011. p. 131. ISBN 978-0-273-73112-2.
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Za ulelom zefektiviiovania tovarovych ainformacnych tokov OTC liekov
v distribuénom retazci je dolezitou sucastou logistickych stratégii automaticka
identifikacia pomocou ciarovych koédov, ktord umozniuje jeho vysledovatelnost
a zvySuje tak bezpecCnost' spotrebitelov — pacientov. Vo farmaceutickom odvetvi, v
zdravotnictve sa mdzeme stretnt’ s nasledovnymi kodmi: '

- EAN kd&d poskytuje len zakladné informécie o lieku, tj. jeho ndzov a balenie.

- GS1-128 predstavuje ¢iarovy kod obsahujuci nazov lieku, balenie, popripade aj
Sarzu a datum exspiracie, jeho nevyhoda spociva vo velkosti a nevhodnosti na malé
balenia liekov.

- DataMatrix kod je dvojdimenzionédlny kod, ktory vytvorila za Gc¢elom presnej
identifikacie a vysledovatelnosti lieku Organizdcia GS1 zaoberajlica sa tvorbou
Standardov na automatickli identifikdciu za  spolupraci s farmaceutickymi
spolo¢nostami, nemocnicami a univerzitami. Kod je Specialne urceny pre poziadavky
zdravotnictva - pre lieky a zdravotnicke pomdcky, je maly, obsahuje informacie
tykajuce sa nielen ndzvu, balenia lieku, ale aj Cisla Sarze, datumu exspiracie, Ci
sériového Cisla, ¢im sa spresiiuju informdacie v distribu¢nom retazci, redukuje
preznacovanie produktov, a tym zabezpecuje 1 ochrana proti vstupu falo$nych liekov do
retazca.

Okrem ciarovych kodov, ktoré je nutné skenovat’ ru¢ne, sa moézZeme stretntt
1 s bezkontaktnou technolégiou RFID. RFID tag umoziiuje identifikdciu produktu bez
nutnosti priamej viditelnosti ¢ipu, pomocou RFID ¢itacky je mozné identifikovat’ celu
dodavku naraz (evidenciu tovaru 1 obalového materidlu), ¢im sa vyrazne skracuje prijem
tovaru zminut az na sekundy. Nové technologie pre logistiku farmaceutického
priemyslu tak prindsaju nielen zvySovanie efektivnosti fungovania distribu¢ného
ret'azca, ale aj eliminovanie chybovosti, zvySovanie bezpecnosti lickového retazca, tzn.
k spravnej objednavke st vyskladnené spravne produkty, v spravnom mnozstve
a v spravnom obale.'*’

Uvedené skutoCnosti prispievaju k zvySovaniu samotnej hodnoty casu
(eliminaciou casov nepridavajucich hodnotu) ak bezpecnej dostupnosti lieku pre

pacienta.

B8 GS1. 2012. 2D kédy v zdravomictve. [online]. 2012 [cit. 2012-11-02]. Dostupné na internete:
<http://www.gs1sk.org/2d-kody-zdravotnictvo>.

9 LUDVIK, M. 2011. Sledovéni zbozi — &inna a bezpe¢na ochrana nejen proti vstupu padelku do
dodavatelského tetézce (PowerPoint prezentacia). In Farmatransport 2011 : odborna konferencia IIR
konana dna 03.-04. novembra 2011 v Prahe.
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b) Naklady dodania (ND)

Néklady dodania ako sucast’ transakénych nékladov priamo ovplyviiuji konecna
predajni cenu v lekarni, predstavuji cenu za prepravny a logisticky vykon, ktory sa
odvija od samotnej alokacie vyroby, skladovania, tj. rozptylu medzi vyrobcom,
distribatormi OTC lieku a cielovym trhom. Medzi determinanty ovplyviiujice naklady
dodania patria ¢as (rychlost’ dodania), vzdialenost’ medzi miestom odoslania a miestom
urcenia, velkost’ (predpokladany objem predaja), dopravnd modalita (v zavislosti od
rozvinutosti dopravnej infrastruktury), naklady na palivo (uctuju sa castokrat formou
palivového priplatku), poistenie zasielky pocas prepravy.

Preprava je jeden zo zna¢nych logistickych nakladov a modze predstavovat
1najvyssi podiel na exportnej cene v ramci transakénych ndkladov (ako vyplynulo
aj z primarneho prieskumu realizovaného na slovenskom trhu vo farmaceutickom
odvetvi vroku 2011), ¢im ovplyviiuje rozhodovanie vyrobcu o metdéde vstupu na
zahrani¢né trhy (v tradicnom modeli distribacie je vyznamnym ¢lankom logistického
retazca velkodistributor zabezpecujuci promptné, resp. okamzité dodanie lieku
lekariiam a pacientovi). Od prepravnej vzdialenosti sa odvija samotna vyska nakladov
dodania a vyber dopravnej modality (vyvoj kapacity dopravnych prostriedkov je
uvedeny v Prilohe 12). Graf 25 poukazuje na skutocnost’, ze ekonomicky efektivna na
kratke vzdialenosti je prave cestnd doprava, priCom presny opak predstavuje namorna

doprava vyuzivana najmé na dlhé vzdialenosti.

Graf 25: Prepravné naklady v cestnej, Zelezni¢nej a namornej doprave

r
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Niklady v
Zelezni¢nej
doprave
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Prepravné nédklady na jednotku

Vzdialenost’

Zdroj: RODRIGUE, J. P. et al. 2009. The geography of transport systems. 2. edition. New York :
Routledge, 2009. p. 120. ISBN 978-0-415-48324-7.
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Pri nékladoch dodania je dolezité rozliSovat, ¢i vyrobca, distributor vyuziva
sluzby poskytovatelov dopravnych a logistickych sluzieb alebo disponuje vlastnym
vozovym parkom, kedy ndklady dodania tvoria sucast vnutornych transakénych
nakladov, na ¢o poukdZzeme na nasledovhom priklade zameranom na ndjdenie
optimalneho rieSenia nadkladov dodania, tzn. okrem alokacie skladov, vol'by dopravne;j
modality je vhodné pri analyze ndkladov dodania hladat’ optimalny pldn prepravy
liekov zo skladov (vyrobcu / velkodistribttora liekov) k zakaznikovi — do lekarni, a to
tak, aby boli plne vyuzité kapacity skladov, uspokojili sa poziadavky dopytu pri
najnizsich celkovych nakladoch.

Vhodnou metdédou na rieSenie distribu¢ného problému, optimalizacie distriblcie
liekov do lekéarni je linedrne programovanie, ktoré umoziuje kvantifikovanie Uspor
nakladov dodania pri danych prepravnych relacidch. Ako priklad mozeme uviest
velkodistributora, ktory doddva OTC lieky do Styroch lekarni zo Styroch skladov,
pricom disponuje vlastnym vozovym parkom. Ako naklady dodania (vid’. Tabul'ka 30)
kalkuluje variabilné ndklady (prepravné ndklady — amortizacia dopravného prostriedku,
spotreba paliva v EUR na 1 jednotku balenia) a fixné¢ ndklady (ndklady suvisiace so

skladovymi priestormi, ako napr. néklady za elektricka energiu).'*’

Tabul’ka 30: Fixné a variabilné naklady, zasoby v skladoch a dopyt lekarni

Prepravné naklady zo skladov — variabilné Dopyt

Lekérne / naklady (EUR/jednotka balenia) lf;(j;;i

Naklady sklad1 sklad2 sklad3 SNERVE jednotick
balenia)

Lekaren A 2 5 9 5 40

Lekaren B 8 3 5 8 20

Lekaren C 7 3 1 4 30

Lekéren D 5 9 7 2 30

Zasoby v skladoch
(pocet jednotiek 30 60 20 10
balenia)

Fixné naklady v jednotlivych skladoch

(EUR/1 deri)

Zdroj: Spracované autorkou

10 Spracované podla: JACOBS, F. R. et al. 2011. Operations and Supply Chain Management Global
edition. 13 edition. New York : McGrawHill, 2011. p. 1-800. ISBN 978-0-07-122090-3; POLYA, A.
2004. Praca s tabulkovymi procesormi. Bratislava : Ekoném, 2004. 292 s. ISBN 80-225-1878-6.
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Distribatori dodavaju lieky lekdrnam cCastokrat kazdy den, preto fixné naklady
boli kalkulované za 1 den. Ak vychaddzame z variabilnych prepravnych nakladov na
jednotku balenia a fixnych ndkladov, planované dodéavky liekov pri maximdalnom

vyuziti kapacit skladov a uspokojeni dopytu by boli nasledovné:

Tabulka 31: Navrhovany plian dodania liekov, pri ktorom sa vyuZiju kapacity

skladov a uspokoja poziadavky dopytu

Lekarne / pocet Pocet prepravenych jednotiek Dodané
prepravenych balenia (pocet jednotiek
jednotiek balenia balenia)
Lekéren A 5 15 10 10 40
Lekaren B 5 15 0 0 20
Lekaren C 0 30 0 0 30
Lekaren D 20 0 10 0 30
Kapacita skladov

(pocet jednotiek 30 60 20 10 120
balenia)

Naklady dodania (fixné naklady

Lekarne / naklad v sklade + variabilné prepravné L.
dodania . naklady*pocet jednotil;k ll))alenia) Celkove naklady
skladl | sklad2 | sklad3 | sklad4

Lekaren A 20 125 110 60 315
Lekaren B 50 95 20 10 175
Lekaren C 10 140 20 10 180
Lekaren D 110 50 90 10 260
Celkové néklady 190 410 240 90 930

Zdroj: Spracované autorkou

Vhodnym ndstrojom na najdenie optimalneho rieSenia dodania liekov, pri
ktorom sa nielen vyuziji kapacity skladov a uspokoja poZiadavky dopytu, ale aj celkové
naklady st najnizsie, je linedrne programovanie pomocou MS Excel vyuzitim funkcie
Solver (Riesitel’). Model optimalizacie sa sklada z troch zakladnych Casti, a to:

- cielovej bunky — ide o bunku, ktora chceme minimalizovat, tj. celkové
naklady dodavok liekov pre vSetky Styri lekdrne majti byt’ ¢o najniZsie,

- meniace sa bunky — st bunky v pracovnom hérku, ktoré je mozné menit’ tak,
aby sa optimalizovala cielova bunka, tzn. rézne kombindcie poctu prepravenych
jednotiek balenia zo skladov do vSetkych lekéarni,

- obmedzenia — predstavuju pravidla, ktoré sa urcuju pre meniace sa bunky, ¢ize

najdenie takého optimalneho rieSenia, pri ktorom st vyuzité kapacity skladov (nemdze
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dojst’” kich prekroceniu) a dochadza k maximalnemu uspokojeniu dopytu vsetkych
lekéarni.

Tabulka 32 poukazuje na zmeny dodavok poctu jednotiek baleni liekov
z jednotlivych skladov do lekarni, a to tak, ze celkové naklady su nizsie o 18,28% pri

plnom vyuziti kapacit skladov a maximalnom uspokojeni poziadaviek lekérni.

Tabulka 32: Dodanie liekov, pri ktorom sa vyuZiju kapacity skladov a uspokoja

Lekarne / pocet Pocet prepravenych jednotiek Dodané
prepravenych balenia (pocet jednotiek
jednotiek balenia sklad1l | sklad2 | sklad3 | sklad4 balenia)
Lekaren A 10 30 0 0 40
Lekaren B 0 20 0 0 20
Lekaren C 0 10 20 0 30
Lekéren D 20 0 0 10 30
Kapacita skladov

(pocet jednotiek 30 60 20 10 120
balenia)

Niaklady dodania (fixné naklady

Lekarne / naklady v sklade + variabilné prepravné .
dodania naklady*pocet jednotiek balenia) Celkove naklady
sklad1l | sklad2 | sklad3 | sklad4

Lekaren A 30 200 20 10 260
Lekaren B 10 110 20 10 150
Lekaren C 10 80 40 10 140
Lekéren D 110 50 20 30 210
Celkové néklady 160 440 100 60 760

Zdroj: Spracované autorkou

Linearne programovanie je vhodné nielen na rieSenie dodavok liekov zo
skladov, ale aj samotnu analyzu alokécie skladov, distribu¢nych centier, od ¢oho sa
zaroven odvijaju irozhodovania o volbe dopravnych modalit v zavislosti od danej

infrastruktury na prislusnych trhoch.

¢) Energetické naklady — uhlikova stopa (EN)

V sucasnosti sa Coraz intenzivnejsie dostava do popredia skutocnost’ byt nielen
ekonomicky, ale aj ekologicky, ¢oho dokazom je i prieskum realizovany v rdmci
veltrhu ,, Transport logistic 2009 v Mnichove spolo¢nostou DB Schenker na vzorke

216 dopytovanych pdsobiacich v oblasti logistiky, obchodu, priemyslu, vedy
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a vyskumu, na zéklade ktorého mézeme skonstatovat’, ze vyznam zelenej logistiky (tzv.

logistiky priatel’skej k Zivotnému prostrediu) bude mat’ vzrastajicu tendenciu.

Graf 26: NajdolezitejSie témy v logistike
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Vysvetlivky: 1. Inovativna spolupraca s poskytovatelmi logistickych sluzieb, 2. Ekologicky-priatel’skd
logistika, 3. Transparentnost v zdsobovacom retazci, 4. Outsourcing, 5. Bezpecnost v zdsobovacom
ret'azci, 6. Restrukturalizacia logistickych procesov, 7. Znizovanie kapacit a zdrojov ako reakcia na krizu.

Zdroj: Spracované podla: DB SCHENKER LABORATORIES. 2009. Ergebnisse der Messebefragung
,transport  logistic  2009“. [online]. 2009 [cit. 2010-09-11]. Dostupné na internete:
<www.dbschenker.com/site/shared/de/.../messebefragung  labs.doc>.

Graf 26 poukazuje na skuto¢nost’, ze v roku 2009 pokladalo za dolezité témy
v oblasti logistiky tzv. ekologicky-priatel'ski logistiku iba 12% opytanych, pricom
v roku 2015 bude podl'a uz 25% respondentov patrit’ prave medzi najdolezitejSie témy.
Logistika ako pridand hodnota pre zdkaznika predstavuje nielen ekonomické, ale aj
ekologické rieSenia distribuénych retazcov, ato napr. vhodnou kombinaciou
jednotlivych dopravnych modalit s ciel'om znizovania emisii (sklenikovych plynov).

Za Ucelom dosiahnutia trvalo udrzatelného rozvoja sa mnohé spolocnosti
zaCinaji zameriavat’ na sledovanie a meranie uhlikovej stopy. Uhlikova stopu mézeme
charakterizovat' ako kvantitativne vyjadrenie emisii sklenikovych plynov (pre ucely
dizertacnej prace sa zameriame na CO,), ktoré vznikli poc€as zivotného cyklu vyrobkov

a sluzieb, a to pocas obstardvania surovin, vyroby, skladovania, prepravy a recyklacie.
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Aby sa jednotlivé dodavatel'ské retazce dali porovnavat, EU vroku 2011
uverejnila navrh jednotného vypoctu emisii v doprave EN16258. Cielom europske;j
normy je zjednotit’ kalkuldciu emisii, a to univerzalnym vypoctom pre poskytovatelov
(operatorov, predavajucich) prepravnych a logistickych sluzieb ako aj kupujucich
prepravnych sluzieb (odosielatelov). Spotreba paliva prisluSného dopravného
prostriedku moéze vychadzat znameranych alebo priemernych hodndt, ktoré su
prepocitané prislusnym v norme stanovenym koeficientom.

Tabulka 33 vymedzuje faktory, ktoré vplyvaju na mnoZzstvo emisii naprie¢

celym dodavatel'skym retazcom:

Tabul’ka 33: Faktory ovplyviiujice uhlikovu stopu v dodavatel’skom ret’azci

Specifiké- Zdroje - Vyroba ‘- Dodanie -Spﬁtné 111) 4%

vyrobku

zloZenie alokéacia zlepsenie optimalizacia rozvoj
vyrobku dodavatel'ov energetickej prepravnych spétnej
a obalu, surovin, efektivnosti, sieti, intenzita logistiky,
moznost’ | materidlov a ich redukcia prepravnych riadenie
recyklacie | vzdialenost od | plytvania pocas tokov, vol'ba vratenych
obalu miesta vyroby vyrobného dopravnej produktov
procesu modality

Zdroj: Spracované podla: CHRISTOPHER, M. 2011. Logistics & Supply chain management. 4. edition.
Edinburgh : Pearson, 2011. p. 131. ISBN 978-0-273-73112-2.

Pre ucely dizertacnej prace sa zameriame na uhlikovi stopu dodania
farmaceutického produktu, ktora sa v budicnosti moéze stat kIiCovym zdrojom
konkurencieschopnosti podnikov, délezitou sticast’'ou stratégii, a to nielen logistickych a
dopravnych spolocnosti, ale 1 samotnych vyrobcov a distributorov liekov.

Z hladiska dodania je dolezité sustredit’ pozornost na zvolent dopravnu
modalitu, ktord ovplyviiuje okrem vysky ndkladov dodania aj uhlikovli stopu
v distribunom retazci, ¢i dobu dodania. Taktiez Struktara distribucnej siete ako napr.
pocet a lokalizacia distribucnych centier, vyuzivanie cross-dockingu mo6zu mat’ znany
vplyv na udrzatel'nost’ dodavatel'ského ret’azca.

Uhlikovi stopu je tak mozné eliminovat z hladiska prepravy a logistiky
vhodnou konsolidaciou zésielok, optimaliziciou balenia (dosahovanim uspor
v priestore), ¢i hladanim efektivnych prepravnych tras, atym suvisiacu volbu
dopravnych modalit z hl'adiska nakladov dodania a minimalizovania CO,. MoZnosti

redukcie uhlikovej stopy su ndzorne uvedené v Tabulke 34.
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Tabulka 34: Redukcia uhlikovej stopy

Stcasny stav Potencialny stav Uspora uhlika
Konsolidacia
o
ﬁ .- [ ] =
El"'“ El"'“ = x CO, uspory
Nové trasy

- _
.CO2

Optimalizacia balenia

CO; uspory = uspora paliva = uspora ndkladov = { ndaklady dodania

Zdroj: Spracované podla: DHL. 2012. DHL GoGreen Carbon Dashboard. [online]. 2012 [cit. 2010-09-
11]. Dostupné na internete: <http://www.dhl.com/content/dam/downloads/g0/logistics/brochures/dhl
_gogreen_ dashboard flyer en.pdf>.

Ako priklad moézeme uviest' farmaceuticki spolo¢nost” Sanofi Aventis, ktora
za spolupraci s logistickou spolo¢nostou DHL redukovala svoju uhlikovu stopu cca
0 30% pri preprave tovarov citlivych na teplotu v ndmornych kontajneroch z Mainzu
(Nemecko) do Rotterdamu (Holandsko) alebo Antverp (Belgicko), ato zmenou
dopravnej modality, prepravnej trasy. Preprava nadmornych kontajnerov po ceste
v priemere predstavovala 33kg CO, / tona. VyuZitie vnitrozemskej vodnej prepravy
umoznilo redukciu emisii priblizne o jednu tretinu, tzn. znizila sa na 22kg CO, / tona.
Spolo¢nost’ DHL vyvinutim klimatickému programu zamerané¢ho na redukciu emisii
pomohla farmaceutickému vyrobcovi Sanofi Aventis splnit’ jeho environmentalne ciele
stanovené v stratégii Planéta 21 ako stéasti spologenskej zodpovednosti spolo¢nosti.'*!

Uhlikovd stopa tvori vyznamni sucast spolocenskej zodpovednosti

farmaceutickych spolo¢nosti ako napr. Sanofi Aventis, ¢i GlaxoSmithKline. Firma

"I PALACIOS, A. 2010. Renewable Energy & Sustainability for Airlines and Forwarders. In DHL
Global Forwarding [online]. 2010, 05. 04. [cit. 2012-09-02]. Dostupné na internete:
<http://www.cnsc.net/events/Documents/alejandro-palacios-presentation.pdf>.
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GlaxoSmithKline si stanovila za ciel zredukovat uhlikova stopu vramci celého

hodnotového refazca o 10% do roku 2015 a 0 25% do roku 2020. '4?

% Marketingovy mix - Analyza trhovej medzery
Ucinnym nastrojom pri rozhodovani o spravnej medzindrodnej marketingovej
stratégii a taktikdch je analyza trhovej medzery. Je zalozena na zodpovedani dvoch
zakladnych otazok: Kde sme teraz? Kam sa chceme dostat™? Rozdiel medzi uvedenymi
otazkami nam vytvara priestor, tzv. trhova medzeru, priCom ¢im je vicsia, tym firma
dokaze v kratSom case dosahovat’ vysSie trhové podiely, a to 1 vdaka vhodnej

o . . 143
kombindcii marketingového mixu.

Graf 27: Analyza trhovej medzery zamerana na marketingovy mix a vplyv logistiky
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Zdroj: Spracované autorkou

2 GSK. 2010. Environmental sustainability. [online]. 2010 [cit. 2012-09-02]. Dostupné na internete:
<http://ceowatermandate.org/files/endorsing/GSK_2010.pdf>.

143 CRAMER, M. L. 2012. How to use gap analysis. In eHow [online]. 2012 [cit. 2012-09-02]. Dostupné
na internete: <http://www.ehow.com/how_ 5220497 use-gap-analysis.html>.
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Graf 27 poukazuje na moznost’ zvysSenia trhového podielu vyrobcu OTC lieku
vhodnou kombinéciou jednotlivych zloziek marketingového mixu, priCom zddraziuje
sa vyznam vplyvu logistiky, ktord prispieva k dosiahnutiu rastu podielu firmy na trhu
v kratSom case optimalizaciou dopravnych a logistickych aktivit, investiciami do

informacnych a komunikac¢nych technologii, ¢i elektronizaciou dokumentov.

Prinos systémového modelu spoc¢iva vo vymedzeni vztahov medzi
medzindrodnou marketingovou stratégiou, obchodnymi podmienkami a medzinarodnou
prepravou a logistikou s dorazom na pridanti hodnotu pre zakaznika z pohl'adu logistiky
ako funkcie hodnoty Casu, nakladov dodania a energetickych nékladov zameranych na
znizovanie emisii, zlepSovanie uhlikovej stopy pri meniacich sa ndkladoch dodania
vhodnou distribu¢nou Struktirou, tj. optimalnym modelom distribucie, v ktorom sa
minimalizuji ¢asy nepridavajuce hodnotu (kvantitativne vyjadrené obratkou zésob),
minimalizuji néklady dodania a maximalizuji uspory CO, (kvantitativne vyjadrené
spotrebou paliva, astym suvisiace naklady pri danej prepravnej relacii s vyuZzitim
réznych dopravnych modalit prepravy lieku zbodu A do bodu B). Model umoziiuje
firme systematicky vymedzit’ rieSenie efektivnosti logistického systému, ¢i spoloc¢enske;j
zodpovednosti, a tak prispievat’ k plneniu jedného z cielov stratégie ,,Europa 2020 -
k trvalo udrzateInému rastu. DOdlezité je taktiez poznamenat, ze pri uvedenej
metodoldgii systémového modelu sa moézeme stretniit’ s viacerymi nastrahami, a to s
nedodrzanim ceteris paribus (ostatné premenné nezmenen¢), ¢i omylom kompozicie

(nie vzdy Co plati pre Cast’, musi platit’ i pre celok).

Celkovo mdzeme skonStatovat’, Ze snahou podnikatela je eliminovat’ transakéné
naklady, ktoré st zaroven impulzom pre vznik a samotn existenciu firmy podla tedrie
transakénych nakladov. Vychadzajic zo sucasnej koncepcie transakénych nakladov
a ponimania pridanej hodnoty podl'a M. Christophera kiipna cena sice predstavuje tzv.
vrchol l'adovca (priamo viditel'nt stcast’ celkovych ndkladov na vlastnictvo), avSak
dolezité je zamerat’ sa na jej SirSie ponimanie, tzn. brat’ do tvahy manazérsky pohl'ad na
Struktaru exportnej ceny, ktorej sucastou mézu byt ndklady suvisiace so ziskanim
informdcii, naklady znalosti, ndklady na ekoldgiu, ¢i administrativne néklady, priCom
ich Struktira je do znacnej miery ovplyvilovand najmd charakterom prepravovanej
komodity, tj. hodnota, hmotnost’ (ovplyviiuje najmi vysku prepravnej ceny a naklady

dodania), velkostou podniku, ¢i investiciami do vyskumu a vyvoja.
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5. Teoretické a praktické prinosy dizertacnej prace

Teoreticky prinos predkladanej dizertacnej prace spociva v komplexnom
vymedzeni suvislosti medzi medzindrodnou marketingovou stratégiou, obchodnymi
podmienkami a medzinarodnou prepravou a logistikou a praktickym aplikovanim
vybranych problémov na farmaceutické odvetvie. Vychadzame z definicie
medzinarodnej marketingovej stratégie vyrobného podniku (vid. Graf 28)
predstavujucej stratégiu zameran(i na vyhladdvanie zahrani¢ného trhu za ucelom
realizdcie tovarovej transakcie scielom dosahovat dlhodobu prosperitu, pricom
preprava a logistika predstavuji mozné zdroje pridanej hodnoty pre zakaznika a

konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Graf 28: Medzinarodna marketingova stratégia, obchodné podmienky

a medzinarodna preprava a logistika

Vyhl'adavanie zahraniéného trhu za u¢elom realizacie tovarovej transakcie
s dosahovanim dlhodobej prosperity.

Medzm'arodn’a Pridana hodnota pre
marketl,ngova zakaznika Obchodné
stratcgia o ’ odmienk
vyrobného Medzinarodna P y
podniku preprava a logistika

Zdroj: Spracované autorkou

Za prakticky prinos dizertatnej prace povazujeme vysledky primarneho
prieskumu, ktoré sa zameriavaju na vybrané problémy medzinarodnej marketingovej
stratégie, obchodnych podmienok a poukazuji na vyznam logistiky ako jedného zo
zdrojov konkurencieschopnosti spolo¢nosti pdsobiacich vo farmaceutickom priemysle.
Na zaklade konfrontacie teoretickych a praktickych poznatkom je vyznamnym
prinosom prace konkretizovanie prepojenosti medzinarodnych marketingovych
stratégii, obchodnych podmienok, prepravy a logistiky vo farmaceutickom odvetvi, a to
pomocou systémového modelu zdoéraznujiceho logistiku ako mozny zdroj zvySovania
pridanej hodnoty pre zikaznika zameranim sa na hodnotu casu, ndklady dodania

a energetické naklady.
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Dizerta¢na praca reaguje na aktudlne zmeny medzinarodného marketingového
prostredia, vychadza z prioritnych oblasti stratégie ,,Eurdpa 2020* (tj. inteligentného,
udrzatelného a inkluzivneho rastu) a poukazuje na rastici vyznam tzv. ekologicky-

priatel’'skej logistiky.

% Hypotéza 1: Rozvoj marketingu ovplyvnil zmeny funkcii logistiky.

Od 50. rokov minulého storo¢ia dochddza k rozvoju marketingu, kedy sa
centrom pozornosti stdva namiesto predaja samotny zékaznik a jeho potreby. Postupne
sa zacinaju rozvijat’ i prvé funkcie logistiky, ktora sa spociatku sustredila len na procesy
distribicie. Dosledkom hl'adania novych ciest zvySovania produktivity sa rozsiruje i na
vyrobu a obstaravanie, pri€om hovorime uz o vstupnej a vyrobnej logistike.

80. roky minulého storocia boli sprevadzané individualizaciou dopytu, rastucimi
poziadavkami zakaznika, doraz sa zacal klast' na integraciu logistickych systémov
a logistické sluzby sa stali néstrojom konkuren¢ného boja a presadenia sa na trhu.
Mnohé spolo¢nosti pri hodnoteni zdrojov konkurencieschopnosti zacali vychadzat
z analyzovania hodnotového retazca M. Portera, ktory Specifikuje vstupnu logistiku,
vyrobu, vystupnu logistiku, marketing a odbyt a popredajné sluzby ako hlavné aktivity
spolo¢nosti so zameranim sa na hodnotu, tj. Co st zédkaznici ochotni zaplatit’.

Od 90. rokov minulého storo€ia sa do popredia dostdva vztahovy marketing, tzn.
budovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a partnermi. Dochddza k formovaniu
globalnych logistickych systémov, k riadeniu nadpodnikovych logistickych retazcov
a k rozmachu globalnych integrovanych dodéavatel'skych retazcov zahtiiajucich i spétné
toky odpadov, obalov, recykléciu.

V sucasnosti  je centrom pozornosti socidlna, ekonomickd a ekologicka
udrzatelnost’, tzn. spolocensky zodpovedny marketing, zeleny marketing, co podnietilo
taktiez zmeny v oblasti logistiky rozvojom zelenej logistiky — zelenych dodavatel'skych
retazcov, pricom doraz sa kladie na recyklaciu, vyuzivanie alternativnych paliv,
sledovanie uhlikovej stopy, €i vylepSovanie prepravnych kapacit tovaru konsolidaciou
zasielok.

Graf 29 vymedzuje jednotlivé zmeny v ponimani podstaty marketingu

a logistiky v prisluSnom ¢asovom obdobi.
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Graf 29: Zmeny v oblasti marketingu a logistiky
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Zdroj: Spracované autorkou

Vyuzitim metddy historickej analyzy ana zdklade uvedenych skutoc¢nosti
modzeme skonstatovat, Ze rozvoj marketingu ovplyvnil zmeny funkeii logistiky, ¢im

potvrdzujeme hypotézu 1.

% Hypotéza 2: Obchodné podmienky ovplyviiuju transakéné naklady
prechodu vlastnictva tovaru po ceste a si jadrom kipnej zmluvy.

V stcasnosti pri vytvarani medzinarodnych obchodnych kanalov zohrava
klucova ulohu aplikacia transakéného mechanizmu predaja / kiipy tovaru zalozeného na
dodani, prechode rizik, platbach a prechode vlastnictva k tovaru uréenych na casovej osi
obchodnej operacie (vid’. Priloha 8). NajdolezitejSou zmluvou je medzinarodna kupna
zmluva, ktord vymedzuje podmienky predaja tovaru do zahranicia (resp. kupy tovaru zo
zahrani¢ia) a nasledne prechodu vlastnictva z exportéra na importéra. Cast’ obsahu
zmluvy méze byt vymedzena i odkazom na v§eobecné obchodné podmienky.

Obchodné podmienky su jadrom kupnej zmluvy, priCom Specifikuji zakladné
povinnosti predavajiceho (dodat’ tovar, dodat’ doklady vzt'ahujuce sa na tovar, previest’
vlastnicke pravo k tovaru na kupujticeho) a zakladné povinnosti kupujiceho (zaplatit’ za
tovar, prevziat tovar a prehliadnut’ si tovar po dodani). Za ucelom jednoduchsiecho
a efektivnejSicho vymedzenia dodacich podmienok sa v medzinarodnom obchode
vyuzZivaji Medzinarodné obchodné podmienky — Incoterms. Umoziuju predchadzat’

konfliktom v transakénom mechanizme tykajucich sa dodania tovaru, a tak eliminuji
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pripadné potencialne dodato¢né transakéné naklady spdsobené s nepresnym uvedenim
prechodu rizik za stratu, poskodenia tovaru pocas prepravy, ¢i ndkladov dodania
z preddvajuceho na kupujiceho. Na zéklade zrealizovaného priméarneho prieskumu, kde
vzorku respondentov tvorili spolo¢nosti posobiace vo farmaceutickom odvetvi na
slovenskom trhu, mdézeme skonstatovat’, Ze najvyssi podiel na Struktire zahrani¢nej
ceny najcastejSie dovazaného / vyvazaného produktu tvoria z hladiska transakénych

nakladov naklady dodania (v priemere 7,7%) ako modZeme vidiet' v nasledovnej

tabulke:

Tabul’ka 35: % podiely transakénych nakladov dovazaného / vyvazaného produktu

Ukazovatel’ ND FNp NR NZI NA FNn
Minimalna hodnota 1% 0% 0% 0% 0% 0%

Maximalna hodnota 20% 10% 10% 10% 10% | 15%
Priemerna hodnota 7,7% 3,1% 3,0% | 3,8% 4,5% |4,0%

Vysvetlivky: ND: ndklady dodania (napr. balenie, preprava), FNp: financné ndklady priame (napr.
naklady suvisiace s platobnymi ndstrojmi), NR: ndklady rizik (napr. poistenie, analyzy rizik), NZI:
naklady znalosti a informacii (napr. vyuzivanie konzultantov, prieskumy predaja), NA: nadklady
administrativy (napr. clo), FNn: financné ndklady nepriame (uroky z hodnoty casu plyniceho pri
povinnych administrativnych procesoch ako napr. colné konanie, ziskanie licencie).

Spolocnosti posobiace vo farmaceutickom odvetvi na slovenskom trhu (resp. ich materska spolocnost)
ako najlastejSie dovdaZané / vyvdiané produkty uviedli vitaminy a vyzZivove doplnky (35%
respondentov), lieky na lekarsky predpis (30% respondentov), zdravotnicke pomécky (18%
respondentov), volnopredajné lieky — OTC lieky (13% respondentov) a veterinarne pripravky (4%
respondentov).

Zdroj: Spracované autorkou

Vyska % podielov jednotlivych transakénych nékladov sa odvija 1 od samotnych
obchodnych podmienok upravujtcich Specifikd tovarovych transakcii, pricom ide najmé
o vymedzenie dodacich podmienok (ovplyviujucich naklady dodania) a platobnych
podmienok (urcujucich finanéné naklady).

Snahou podnikatel’a je eliminovat’ transakéné naklady, €o je zaroven impulzom
pre vznik a samotnu existenciu firmy podl'a tedrie transakénych nékladov. Dolezité je
vSak poznamenat’, Ze si¢asnd koncepcia transakénych nékladov sa tyka nielen nakladov
vo forme finan¢nych vydavkov, ale i napr. ¢asu potrebného na pripravu na rokovanie
s obchodnymi partermi, tzn. ide o SirSie ponimanie kipnej ceny (exportnej ceny), ktorej
sucastou mdzu byt naklady stvisiace so ziskanim potrebnych informacii (vyuzivanie
poradenskych firiem), ¢i analyzu rizik. Eliminovat transakéné ndklady prechodu
vlastnictva po ceste je mozné i vhodnou optimalizaciou nakupu a logistickych tokov.

Ako priklad moézeme uviest vytvorenie zdravotnickeho holdingu zabezpecujuceho
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centralizovany nakup, dodavky liekov od dodavatel'ov do nemocnic. Vyhodou holdingu
pre dodavatelov je znizenie transakénych ndkladov (pri niekolko tisic objednavkach
nemocnic by priame dodavky pre dodavatela znamenali zna¢né transakéné naklady)
a vyhodou pre nemocnice je zvySenie vyjednavacej obchodnej sily ako celku anie
jednotlivych nemocnic, detailny prehlad o materidlovych tokoch a jednotny systém
zabezpedujuci nizSie néaklady. Specifikovanie obchodnych podmienok medzi
zucCastnenymi stranami tak vplyva na samotné transakéné néklady.

Na zéklade uvedenych faktov potvrdzujeme hypotézu 2.

% Hypotéza 3: Logistika je zdrojom konkurencieschopnosti spolo¢nosti

z farmaceutického odvetvia a ovplyviiuje tvorbu pridanej hodnoty pre

zakaznika.

Farmaceutické produkty nie st beznym spotrebnym tovarom, ale urcitou formou
zabezpecenia zdravia, prevencie, ¢i zniZzenia prejavov choroby. Z tohto dovodu je
dolezité rozliSovat’ medzi subjektivnou (0zitkovou hodnotou vnimanou spotrebitelom)
a objektivnou pridanou hodnotou (vymennou hodnotou), ktord predstavuje komerénii
schopnost’ farmaceutického produktu presadit’ sa na danom trhu, pricom rozpétie dané
suctom zisku vyrobcu a zédkaznika je ohrani¢ené dolnym stropom vyrobnymi nakladmi
a hornym stropom hodnotou, ktort zdkaznikovi dany produkt prindSa. Rychle tempo
zmien na trhoch, stupiiovanie rizika, ¢i neistoty zintenziviiuji potrebu hl'adania zdrojov
dosahovania uspor, ato nielen vramci podniku, ale naprie¢ celym dodéavatel'skym
retazcom s dorazom na environmentalne aspekty. Logistika tak predstavuje mozny

zdroj konkurencieschopnosti spolo¢nosti ako vyplynulo i1 z primarneho prieskumu.

e Pomocna hypotéza A: Ukazovatel spolahlivost — dodanie na cas je rovnako
vyznamny ako ukazovatel spolahlivost — dodanie v dohodnutej kvalite.

Vicsina respondentov (spolo¢nosti posobiacich vo farmaceutickom odvetvi na
slovenskom trhu) preferuje =z kvalitativnych ukazovatel'ov prepravy a logistiky
spolahlivé dodavky, tj. dodanie na ¢as a dodanie v dohodnutej kvalite, na druhej strane
za najmenej dolezitth povazuju flexibilitu, ¢o uviedla vySe polovica respondentov. Na
zaklade uskutocnenia Wilcoxonovho testu moézeme potvrdit’ pomocnu hypotézu, tzn.
spolahlivost’ z hl'adiska Casu a kvality je rovnako dolezitd a neexistuje medzi nimi
Statisticky vyznamny rozdiel. Podl'a uvedenych kvalitativnych ukazovatel'ov

spol'ahlivosti sme respondentov rozdelili prostrednictvom zhlukovej analyzy do dvoch
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zhlukov. Do zhluku jedna patria respondenti, pre ktorych je najddlezitejSim
kvalitativnym ukazovatelom prepravy a logistiky spolahlivost — dodanie na Ccas
a najcastejSie prepravuju lieky na predpis. VacSina respondentov sidli v Bratislavskom
kraji (32%), v Trnavskom kraji (18%) a v Nitrianskom kraji (18%). Ide najmi o mikro
podniky (55%). Takmer polovica z nich (45%) suhlasi s vyrokom, Ze logistika patri
medzi zakladny pilier konkurencieschopnosti ich spoloc¢nosti. Do zhluku dva patria
respondenti, pre ktorych je najdolezitejSim ukazovatelom spolahlivost — dodanie
v dohodnutej kvalite a najcastejSie dovazajii / vyvazaju vitaminy, vyzivové doplnky.
Vigsina respondentov sidli v Bratislavskom kraji (29%), v Zilinskom kraji (25%) a v
Banskobystrickom kraji (17%). Ide najmi o malé podniky (42%). 42% respondentov
uplne suhlasi, ze logistika je zdkladnym pilierom konkurencieschopnosti ich
spolocnosti. Na zéklade zhlukovej analyzy moZeme skonStatovat’, Ze vacsi vyznam
logistike ako zdroja konkurencieschopnosti spolo¢nosti prikladaju firmy vyuzivajuce
medzinarodnu prepravu a logistiku vitaminov, vyzivovych doplnkov, pre ktoré je
dolezitd najmi kvalita dodania ako spolo¢nosti vyvazajice / dovazajice lieky na
lekérsky predpis, ktoré doraz klada na ¢as dodania. Dévodom je najmé skutocnost’, Ze
lieky na predpis je podl'a slovenskej legislativy mozné ziskat’ len od osoby opravnenej
na ich vydanie, tj. lekar alebo v lekarni lekarnik, ¢im sa zvySuju ndaroky na ich
dostupnost’ a samotny ¢as dodania na rozdiel od vitaminov, vyzivovych doplnkov, ktoré

mdze zékaznik (spotrebitel’, pacient) kupit’ i napr. v maloobchodnych retazcoch.

e Pomocna hypotéza B: Medzi (dovazanym / vyvazanym) prepravovanym tovarom
(premennda  p;)  aponimanim  logistiky  ako  zdkladného  piliera
konkurencieschopnosti spolocnosti (premennd p;) existuje suvislost, premenné
p1 a p; su zavisle.

Hypotézu sme overovali na zaklade primarneho prieskumu pomocou krizovych
tabuliek. Chi-kvadrat test pri krizovych tabul’kach nam potvrdil pomocnu hypotézu, t;.
tieto dve premenné su s 95% spolahlivostou zavislé, tzn. charakter prepravovaného
tovaru moéze mat’ vplyv na vnimanie logistiky ako zdroja konkurencieschopnosti
spoloc¢nosti. Spolocnosti najéastejSie vyvazajice / dovazajuce OTC lieky, veterinarne
pripravky tplne suhlasia, ze logistika je zakladnym pilierom konkurencieschopnosti ich
spolo¢nosti. Naopak spolo¢nosti, ktoré najcastejSie vyvazaju / dovazaji zdravotnicke
pomdcky skor nesuhlasia s danym vyrokom. Ak ide o lieky na predpis, ¢i vitaminy,

vyzivové doplnky vécsina respondentov s danym tvrdenim stihlasi.
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Na zaklade overenia pomocnych hypotéz mdézeme skonStatovat’, ze logistika je
jeden z kl'icovych determinantov konkurencieschopnosti podniku, pricom jej vyznam
v danej spolo¢nosti sa odvija od samotného charakteru prepravovaného tovaru.

Dolezité je vSak poznamenat, Ze Uspech, ¢i neuspech podnikania zavisi nielen
od vhodne zvolen¢ho sposobu vstupu na zahrani¢né trhy, ale i od spravnej alokacie
vyrobného zévodu, ¢i distribuéného centra, pretoze naklady a ¢as dodania z miesta
vyroby na miesto spotreby a dostupnost’ trhov v kone¢nom désledku vyrazne vplyvaju
na vysku dosiahnutého zisku. Z tohto dovodu medzindrodnd preprava a logistika je
potencidlom zvySovania pridanej hodnoty, pretoze zabezpecuje preklenutie cCasu
a priestoru, komercnu a geograficku dostupnost’ danych produktov.

Logistika ako pridand hodnota pre zdkaznika je tak funkciou hodnoty casu,
nakladov dodania a energetickych ndkladov zameranych na znizovanie emisii,
zlepSovanie uhlikovej stopy vhodnou distribu¢nou Struktarou, tj. optimalnym modelom
distribicie, v ktorom sa minimalizuji ¢asy nepridavajuce hodnotu (kvantitativne
vyjadrené obratkou zasob), minimalizuju naklady dodania a maximalizuju uspory CO,
(kvantitativne  vyjadrené spotrebou paliva, astym suvisiace naklady pri
danej prepravnej relacii s vyuzitim roznych dopravnych modalit prepravy
farmaceutického produktu z bodu A do bodu B).

Na zédklade vysledkov primarneho prieskumu a navrhovaného systémového
modelu logistiky ako pridanej hodnoty pre zakaznika vo farmaceutickom odvetvi

potvrdzujeme hypotézu 3.

Teoretické a praktické poznatky spracované v predkladanej dizertacnej praci
tvoria podklad pre hlbSiu analyzu danej problematiky, a to nielen vo farmaceutickom
priemysle, ale iv inych odvetviach ekonomiky, kde preprava a logistika predstavuju
vyznamny determinant pridanej hodnoty pre zakaznika v transakénom mechanizme

zalozenom na realizovani tovarovej transakcie s dosahovanim dlhodobej prosperity.
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6. Zaver

Hlavnym zdmerom predkladanej dizertacnej prace bolo identifikovat realiziciu
medzindrodnych marketingovych stratégii aplikovatelnych na vyrobné podniky aich
prepojenost s obchodnymi podmienkami a medzinarodnou prepravou a logistikou
s dorazom na pridanu hodnotu pre zakaznika v distribu¢nom retazci, tj. sustredili sme
vo vSeobecnosti 1 pri aplikovani poznatkov vo vybranom odvetvi (z pohl'adu spolo¢nosti
pdsobiacich vo farmaceutickom priemysle) na tri zdkladné determinanty: medzinarodnu
marketingovu stratégiu, obchodné podmienky a medzindrodnt prepravu a logistiku.

Hlavny ciel’ sa podarilo splnit’ vd’aka prepojenosti teoretickych a praktickych
poznatkov pomocou systémového modelu zameraného na logistiku ako mozny zdroj
konkurencieschopnosti spolo¢nosti pdsobiacich vo farmaceutickom odvetvi.

Problematika meniacich sa marketingovych stratégii a obchodnych podmienok
aich vplyvu na medzindrodni prepravu a logistiku bola spracovand v 6smich
kapitolach. Prva kapitola sa ststredila na vyvoj marketingu a logistiky. Dalgia ¢ast
charakterizovala medzindrodni marketingova stratégiu s dorazom na vplyv krizy na
zmeny marketingového prostredia, volbu formy vstupu firiem na zahraniéné trhy a
marketingovy mix medzinarodne ¢inného podniku. Taktiez sme poukazali na vyznam
medzinarodnej prepravy a logistiky zpohladu logistickych stratégii uplatiiovanych
v dodavatel'skom retazci ana marketingovi logistiku. Specifikovali sme obchodné
podmienky so zameranim sa na dodanie anajddlezitejSiu zmluvu transakéného
mechanizmu — medzinarodni kipnu zmluvu vymedzujicu podmienky predaja,
prechodu vlastnictva z exportéra na importéra. Pre ucely dizertacnej prace sme sa
sustredili na vybrané kontraktacné tedrie, opierali sme sa 10 nazory na ponimanie
pridanej hodnoty pre zakaznika vyznamnych ekondémov ako napr. M. Porter. Tretia
kapitola rozoberala hlavny ciel’, parcialne ciele, ktoré sa ndm prostrednictvom zvolene;j
metodiky prace ametdéd skimania podarilo splnit’ ataktiez potvrdit’ stanovené
hypotézy. Prepojenost’ medzi teoretickou a praktickou castou poskytovali Porterove
diamanty konkurencieschopnosti, z ktorych sme vychadzali pri rieSeni problematiky
dizertagnej prace a jej aplikovani na farmaceutické odvetvie. Stvrta kapitola rozoberala
vybrané problémy medzinarodnej marketingove;j stratégie, jej realizacie — marketingovy
mix, obchodnych podmienok, medzinarodnej prepravy a logistiky s aplikdciou na

farmaceutické odvetvie. Analyzovali sme farmaceutické odvetvie vo svete, pricom sme
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sa zamerali na Specifikd distribu¢nej logistiky (distribu¢ného retazca) v podmienkach
EU ana zakladné prvky medzinirodného marketingového mixu na vybranom trhu
Spolocenstva, tj. na slovenskom trhu. Sekundarne udaje boli doplnené primarnymi na
zaklade primarneho prieskumu, ktory potvrdil vyznam logistiky ako zdroja
konkurencieschopnosti spolo¢nosti pdsobiacich vo farmaceutickom odvetvi na
Slovensku. V ramci pripadovej $tadii sme konkretizovali transakény mechanizmus kapy
vol'nopredajnych liekov cez internet. Dizertacnd praca tak predstavovala rieSenie danej
problematiky smerom od vsSeobecného ku konkrétnemu, tzn. od Specifikovania
medzinarodnej marketingovej stratégie vyrobného podniku az ku realizacii danej
tovarovej transakcie. Inymi slovami i§lo o vymedzenie stratégie, ktorej cielom je
vyhl'addvanie zahrani¢ného trhu (v naSom pripade slovenského) za ucelom realizacie
tovarovej transakcie (predaja / kupy OTC liekov) pri danych obchodnych podmienkach
(upravujucich nakup liekov cez internet) s dosahovanim dlhodobej prosperity. Piata
a Siesta kapitola poukézala na teoretické a praktické prinosy dizertacnej prace, doplnila
a prepojila predchadzajuce kapitoly, ato vyhodnotenim hypotéz a formulovanim
zéverov. Siedma a 6sma Cast’ bola zamerand na vymedzenie pouzitej literatury a priloh
dizertatnej prace. Na zadklade rieSenia danej problematiky moézeme sformulovat
nasledovné zavery a odporucania:

1. Hospodarska a finan¢na kriza odhalila skryté miesta neefektivnosti a plytvania
vo vyrobe, v distribticii, v rdmci celych logistickych systémov, v dosledku Setrenia
verejnych financii sa zavadzaju nové vladne legislativy, zdkony, nariadenia. Centrom
pozornosti je inteligentny a udrzatelny rast. Uvedené skutocnosti sa tak pre firmy
stdvaji vyzvou a potrebou okamzitej adaptidcie na podmienky na trhu. Z pohladu
prepravy a logistiky je dolezité upriamit’ pozornost na zelenil logistiku — zelené
dodavatel'ské retazce, Co si vyzaduje hladanie novych prepravnych tras -
minimalizovanie prepravnych kilometrov a eliminovanie uhlikovej stopy, UspornejsSie
balenie vhodnou konsolidaciou zasielok a zefektivnenie spétnych tokov, recyklécie.

2. VEU neexistuje jednotna uprava zdravotnictva a ani liekovej politiky, tzn.
spdsob cenotvorby (marza velkodistributora, lekarni, DPH), sposob uhrad, zoznam
kategorizovanych liekov, zdravotnickych pomdcok, dietetickych potravin je
v kompetencii ¢lenskych Statov, ktorych povinnost'ou je dodrziavat’ volny pohyb tovaru
- stbezného obchodu — dovozu zaloZeného okrem principu vol'ného pohybu tovaru aj na
principe vycerpania prav k dusevnému vlastnictvu. Rast objemu subezného obchodu

vyvolava potencidlne riziko nedostupnosti liekov v urcitych krajinach. Slovensko patri
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medzi krajiny s nizkou cenou liekov, ¢o podnecuje rozmach reexportu. Riesenim je
efektivne koordinovanie celého dodavatel'ského retazca farmaceutickych produktov,
ato zavedenim kvot pre distribitorov alebo uplatiiovanim novych modelov distribucie
ako napr. Direct-To-Patient — dodavky priamo k pacientovi.

3. Na zaklade primarneho prieskumu realizovaného v poslednom Stvrtroku 2011
s maximalnou chybou odhadu +/- 14,4%, mdzZzeme konkretizovat vybrané atributy
medzinarodnej marketingovej stratégie, obchodnych podmienok a medzinarodnej
prepravy a logistiky z pohl'adu spolo¢nosti posobiacich vo farmaceutickom priemysle
na slovenskom trhu. Takmer polovica spolo¢nosti posobi na jednom a viac
zahraniénych trhoch, pricom z hladiska trzieb najvyznamnej$imi si Ceska republika
a USA. NajcastejSou formou vstupu na zahrani¢né trhy je priamy export bez priamych
investicii a priamy export s priamymi investiciami, ¢o podla P. Kotlera predstavuje
stratégiu vstupu na zahrani¢né trhy s nizkou mierou zavizkov, rizika, kontroly a zisku.
Z hladiska medzindrodnych marketingového mixu vécSina spolocnosti vyuziva pri
uplatiiovani komunikacnej, cenovej a produktovej politike diferenciacny pristup, ktory
sa odvija najmé od dodrziavania legislativnych poziadaviek prislusného zahrani¢ného
trhu. Co sa tyka distribu¢nej politiky polovica respondentov sa priklana k Standardizacii
apolovica k diferenciacii. NajcastejSie dovazanymi / vyvazanymi produktmi sua
vitaminy a vyzivové doplnky a lieky na lekarsky predpis, pricom v priemere najvacsi
podiel z celkovych transakénych nakladov dané¢ho produktu tvoria nédklady dodania. Na
Specifikovanie dodacich podmienok v kontrakte (v kipnej zmluve) vyuziva vicsina
respondentov Medzindrodné obchodné podmienky — Incoterms, a to najmé parity EXW
a CIP. Majorita respondentov povaZuje marketing a logistiku za klIacové zdroje
konkurencieschopnosti ich spolo¢nosti, ¢o si vyzaduje spolupracu medzi oddelenim
marketingu a logistiky.

4. Medzinarodna preprava a logistika predstavuje potencidl zvySovania pridane;j
hodnoty pre zdkaznika, ato znizovanim ndkladov dodania, uhlikovej stopy volbou
optimalnej distribucnej siete, zabezpecenim geografickej dostupnosti produktov
preklenutim ¢asu a priestoru a komercnej dostupnosti s ohladnom na hodnotu casu.
Uginnym nastrojom pri rozhodovani o spravnej medzinarodnej marketingovej stratégii a
taktikdch moéZe byt analyza trhovej medzery. Je zaloZend na zodpovedani dvoch
zakladnych otazok: Kde sme teraz? Kam sa chceme dostat’? Rozdiel medzi uvedenymi

otazkami nam vytvara priestor, tzv. trhova medzeru, priCom ¢im je vicsia, tym firma
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dokdze v kratSom case dosahovat’ vysSie trhové podiely, a to 1 vdaka vhodnej
kombindcii marketingového mixu, efektivneho fungovania logistického systému.

Na zaklade uvedenych zaverov mdzeme skonStatovat’, ze jednou z ciest ako
uspokojovat’ potreby zakaznikov, vytvarat hodnotu pre zakaznika je intenzivnejSie
zameranie sa na efektivne riadenie celého dodéavatel'ského retazca s ddrazom na
distribu¢nu politiku v rdmci marketingového mixu medzinarodne ¢inného podniku, a to
zefektivnenim Struktary logistického retazca — vyuzivanim vhodnych logistickych
stratégii, C¢i technologii, vdaka ktorym dochddza k zvySovaniu spolahlivosti,
promptnosti dodavok, ku skracovaniu dodacich lehét, k eliminovaniu uhlikovej stopy

Prinos v spracuvani témy dizertacnej prace tak spociva najmd v rozvoji
teoretickych poznatkov medzindrodnych marketingovych stratégii, obchodnych
podmienok aich vplyvu na prepravu alogistiku prostrednictvom c¢iastocnej
konsolidacie a integracie do urcitej miery roztrieStenych myslienok, to znamena praca
poskytuje komplexny pohl'ad na dant problematiku. Dizertatna praca reaguje na
aktudlne zmeny medzindrodného marketingového prostredia, poukazuje na rastuci
vyznam zelenej logistiky, ¢im predstavuje vychodisko pre hlbsiu ekonomicku
iekologick  analyzu distribuénych  retazcov  spoloCnosti  poOsobiacich  vo
farmaceutickom odvetvi vychédzajuc z navrhovaného systémového modelu a analyzy

trhovej medzery.
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Priloha 1: Hodnotovy ret'azec podl’a M. E. Portera
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Hlavné aktivity

Zdroj: PORTER, M. E. 1998. On competition. Boston : Harvard Business School Publishing, 1998. p.
314. ISBN 0-87584-795-1.



Priloha 2: Désledky krizy

Nasledovny graf poukazuje na dosledky krizy, ktoré vyrazne vplyvaju na

marketingové prostredie a podnikatel’ské aktivity firiem.
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Zdroj: LOGISTIKA.CZ. 2012. Co piinasi krize? In Logistika — efektivni Fizeni materidalovych toku
[online]. 2012 [cit. 2012-09-02]. Dostupné na internete: <http://www.logistika.cz/>.



Priloha 3: Porterov diamant
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Zdroj: PORTER, M. E. 1998. On competition. Boston : Harvard Business School Publishing, 1998. p.
211. ISBN 0-87584-795-1.



Priloha 4: Vzt'ah medzi marketingom a logistikou
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Zdroj: Spracované podla: GRANT, D. B. et al. 2006. Fundamentals of logistics management. UK :
McGraw-Hill, 2006. p. 12-13. ISBN 0-07-710894-9; WATERS, D. 2007. Global logistics: new directions
in supply chain management. London : Kogan Page, 2007. p. 93. ISBN 978-0-7494-4813-4.



Priloha 5: Poskytovatelia dopravnych, prepravnych a logistickych

sluzieb
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Zdroj: HANSENOVA, H. 2007. Prepravné sluzby v podmienkach medzindrodného obchodu. 2. vyd.
Bratislava : Ekonom, 2007. s. 20. ISBN 80-225-2323-3.



Priloha 6: Urovne distribuénej cesty

a) distribu¢né kanale vyuzivané pri predaji spotrebnych vyrobkov

vyrobca »| spotrebitel
vyrobca > maloobchod ,| spotrebitel
vyrobca | vel'’koobchod > maloobchod > spotrebitel
vyrobca > vel'’koobchod ,| pro strednik > maloobchod > spotrebitel

b) distribu¢né kanale vyuzivané pri predaji priemyselnych vyrobkov

vyrobca »| kupujuci (firma)
vyrobca » prostrednik .| kupujuci (firma)
vyrobca | obchodny zastupca | kupujuci (firma)
vyrobca > obchodny zastupca > prostrednik | kupujuci (firma)

Zdroj: KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-

0513-3,s.539




Priloha 7: Bod rozpojenia a stratégia push / pull na casovej osi

dodavatel’ského ret’azca

_________________________ »"._____________________
|
Push stratégia ' : Pull stratégia '
I
Predavajuci Kupujiici
Exporter /Kupujdci e Preddvajdci\ Importér

Dodavatel 4 » Odberatel’

Exportér
Dodavatel

> Importér

Odberatel

Jadrovy (finalny) podnik
kompletizacia a montaz vyrobku

\_ /

Suroviny, :
material, Vstupnd logistika 1 Vystupna logistika K,OHCOYY
zakaznik

komponenty @ecccc000c0000000000000000000

.!l..!l..!l....‘...0.0.‘)

_— Push-Pull

hranica

<. Diha ____ Dobadoddvkového cyklu __ _ _ Kratka

Obstaranie surovin l|::> |::> Dodanie I

»

Vyrobit’ do zasoby

Zmontovat’ podl'a poziadaviek :YC:'
Vyrobit’ podl'a poziadaviek ;v(,

. . —»'
Konstruovat’ podl'a poziadaviek

Jlosun bodu rozpojenia podla objedndvky zdkaznika 5

Riadené podl'a prognoz Riadené podl'a dopytu

Zdroj: Spracované podla: JACOBS, F. R. et al. 2011. Operations and Supply Chain Management Global
edition. 13 edition. New York : McGrawHill, 2011. p. 196. ISBN 978-0-07-122090-3; HARRISON, T. P.
et al. 2003. The practice of supply chain management. USA : Kluwer Academic Publishers, 2003. p. 18.
ISBN 1-4020-7441-7.




Priloha 8: Transakény mechanizmus
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Zdroj: Spracované autorkou na zaklade konzultacie so $kolitel'om dizertaénej prace (H. Hansenova)



Priloha 9: Incoterms 2000 a Incoterms 2010
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Zdroj: Z&H. 2012. Incoterms 2000. In Sluzby [online]. 2012 [cit. 2012-09-02]. Dostupné na internete:
<http://www.zah.sk/sluzby.php>.



& Incoterms 2010
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Priloha 10: Model degresivnej obchodnej prirazky

1. Ako vychodiskovy udaj, z ktorého pocitame medzivysledky aj vysledok zaddvame cenu
vyrobcu bez DPH v eurach na dve desatinné miesta.

Priklad: nech cena vyrobcu = 123,45

2. 'V tabulke pasiem (vid’ nizsie) vyberieme jedno z pasiem podl'a toho, do ktorého rozmedzia
spada zadana cena vyrobcu a v d’alSich vypocétoch uz pouzivame konkrétne udaje podla

pasiem.
Cenovy
limit  Limit Distribator Lekéref Suget
KC bez  ceny
DPH  vyrobcu | Zakl. suma Deg. obch. prir. | Zakl. suma Deg. obch. prir. | Zakl. suma Deg. obch. prir. Rozmedzia pasiem
0 0 0 14,10% 0 32,90% 0 47,00% | od 0,00 do 2,66 euro
3,91 2,66 0,37 11,10% 0,87 25,90% 1,24 37,00% | od 2,67 do 5,31 euro
7,53 5,31 0,67 8,10% 1,56 18,90% 2,23 27,00% | od 5,32 do 7,97 euro
10,92 7,97 0,88 5,10% 2,06 11,90% 2,94 17,00% | od 7,98 do 13,28 euro
17,12 13,28 1,16 3,30% 2,7 7,70% 3,86 11,00% | od 13,29 do 23,24 euro
28,2 23,24 1,48 2,70% 3,46 6,30% 4,94 9,00% | od 23,25 do 39,83 euro
46,26 39,83 1,93 2,40% 4,51 5,60% 6,44 8,00% | od 39,84 do 73,03 euro
82,13 73,03 2,73 2,25% 6,37 5,25% 91 7,50% | od 73,04 do 165,97 euro
182,04 165,97 4,82 2,10% 11,25 4,90% 16,07 7,00% | od 165,98 do 331,94 euro
359,63 331,94 8,31 1,95% 19,38 4,55% 27,69 6,50% | od 331,95 do 663,88 euro
713,15 663,88 14,78 1,80% 34,48 4,20% 49,26 6,00% | viac ako 663,88 euro

123,45 spada do pasma od 73,04 do 165,97 euro

3. Predajnu cenu pre distributora vypocitame na zaklade vztahu: cena vyrobcu + zakladna
suma pre distribitora + (cena vyrobcu — limit ceny vyrobcu)*degresivha obchodna
prirazka pre distribuitora

123,45 + 2,73 + (123,45 —73,03) * 0,0225 = 127,31445 ? 127,31

4. Predajnil cenu pre lekdreni vypocCitame priamym vypoctom zceny vyrobcu bez DPH —
pouzijeme stipce Sucet/Zakl. suma a Sucet/Deg. obch. prir.:
cena vyrobcu + zikladna suma zo stipca ,,Stiet* + (cena vyrobcu — limit ceny vyrobcu)
* deg. obch. prir. zo stipca ,,Stéet*

123,45 + 9,1 + (123,45 —73,03) * 0,075 = 136,3315
5. Kone¢nt cenu v lekarni dostaneme pridanim DPH 10% a zaokruhlenim na dve desatinné
miesta.

136,3315* 1,1 = 149,96465? 149,96

Pozn.: medzivysledky nezaokruhl'ujeme, len vysledok.

Vypocet pomocou vzorca:
kone¢na cena s DPH 10% = (cena vyrobcu + zikladna suma zo stlpca ,,Sucet“ + (cena
vyrobcu — limit ceny vyrobcu)*deg. obch. prir. zo stlpca ,,Sucet*) * 1,1

Zdroj: MZSR. 2011. Model degresivnej obchodnej prirdzky. [online]. 2011, 16. oktdbra [cit. 2012-09-01].
Dostupné na internete: <http://www.health.gov.sk/Zdroje?/dokumenty/prechod na eur/Model degres
_prirazky.doc>.



Priloha 11: Pridana hodnota cez ¢as
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Priloha 12: Kapacita dopravnych prostriedkov
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Zdroj: Spracované podla: PWC. 2009. Transportation & Logistics 2030 [online]. 2009 [cit 2011-15-02].
Dostupné na  internete:  <http://www.pwcen.com/webmedia/doc/634078874066001048 t12030
voll 2010.pdf>; HANSENOVA, H. 2007. Prepravné sluzby v podmienkach medzindrodného obchodu. 2.
vyd. Bratislava : Ekonom, 2007. s. 20. ISBN 80-225-2323-3.
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