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Abstract: Even nowadays, the marketing decision dilemma about the standardisation
and local adaptation to foreign markets still remains relevant. However, under
conditions of an increasing globalization, it acquires different context, which should
be taken into account. Their examination is the subject of this paper. We analyse the
behaviour in this specific area on a selected sample of companies operating in the
Slovak Republic. Results are presented for the research sample in their entirety and
according to identified interrelations. We have searched systematically for relations
between identifiers of companies and selected answers in the questionnaire as well as
between these answers with each other within the individual parts of the questionnaire.
Some conclusions are presented in graphical and tabular forms.
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JEL: M 31
Uvod

Podniky celia pod vplyvom globalneho prostredia intenzivnejSej konkuren-
cii posobiacej za hranice Statov. Prave vhodne zvoleny marketing moze podnikom
pomoct udrzat’ sa na trhu, resp. presadit’ sa na novych trhoch. V nasom prispevku sa
venujeme klasickej dileme rozhodovania sa podnikov medzi Standardizaciou a dife-
rencidciou v marketingu na zahrani¢nych trhoch, pricom skimame toto rozhodova-
nie v sicasnych podmienkach pdsobenia stale rasticich vplyvov globalizacie na pod-
niky v Slovenskej republike.!

Vznik globalneho prostredia a otvorenost’ ekonomik umoziuje jednoduchsi prie-
nik na zahrani¢ne trhy. Kladieme si za ciel’ analyzovat’, do akej miery vznika glo-
balny trh, ktory pontika moznost’ vyuzit’ §tandardizaciu v marketingu, a v akej miere
je ziaduce marketing adaptovat’ na lokalne podmienky v jednotlivych krajinach.
V ramci empirického prieskumu sme zist'ovali, ku ktorému z uvedenych pristupov
podniky inklinuju a ktoré faktory najviac ovplyviiuju ich rozhodnutia v tejto oblasti.

' Prieskum bol realizovany v ramci rieSenia projektu VEGA ¢&. 1/0385/10 ,,Zmeny marketingovych
stratégii podnikov determinované novymi faktormi turbulencie podnikatel'ského prostredia“.
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Objektom prieskumu boli podniky posobiace na Slovensku. Pre zakladny subor
dotaznikového prieskumu boli stanovené len dve kritéria: podniky musia mat sidlo
na Slovensku a niektort z pravnych foriem obchodnych spolo¢nosti alebo druzstva.
Dotaznikovy prieskum sme realizovali na vyberovom subore s poctom 147 podnikov,
ktoré reprezentujui zakladny subor. Zvolili sme tzv. oblastny spdsob vyberu, kde sme
Statistické jednotky zakladného stuboru roztriedili do skupin (oblasti) podla zvole-
ného kritéria (ekonomickej ¢innosti) a v ramci nich sme nasledne aplikovali jednodu-
chy nahodny vyber §tatistickych jednotiek. Cielom bolo dosiahnut’ reprezentativne;j-
$iu vyskumnu vzorku ako pri pouziti len ndhodného vyberu. Dotazniky sme zbierali
papierovou a predovsetkym elektronickou formou v mesiacoch januar a februar 2012.
Pre pripadné akékol'vek nejasnosti a d’alSie otdzky bol podnikom poskytnuty kon-
takt. Oslovenych bolo priblizne 1 300 podnikov a navratnost’ tak bola 11,31 %. Tuto
navratnost’ pokladdme za relativne vysoku a je ovplyvnena skuto¢nostou, ze pri-
blizne 30 % vyplnenych dotaznikov sme ziskali na zaklade sprostredkovanych vzt'a-
hov. Dotaznik bol ureny pre marketingovych odbornikov v danom podniku (resp.
vlastnikov, manazérov).

Obsah dotaznika mal niekol’ko ¢asti suvisiacich so spravanim sa podniku pod
vplyvom globalizacie. Vzhl'adom na priestor tohto prispevku sme vybrali len ¢ast’ C
— ,,Lokalne prispdsobovanie vs. §tandardizacia v marketingu®, ktora pozostavala zo
14 otazok. Tuto &ast’ vypliiali len podniky, ktoré pésobia aj na zahraniénych trhoch.
V tejto Casti sme skumali hlavne Groven Standardizacie a lokalneho prispdsobovania
marketingovych nastrojov, motivy pre uplatiiovanie vybraného marketingového pri-
stupu, ako aj vyhody a nevyhody plynuice z neho.

Skor ako priblizime vysledky prieskumu, uvedieme aspoii stru¢ne nase teoretické
vychodiska skiimania — vymedzenie vzt'ahov globalizacie a marketingu.

Globalizacia a marketing

S pojmom globalizacia sa spaja mnoZzstvo definicii. MdZeme sa na ilu pozerat’ ako
na systém, proces ¢i ideoldgiu. Zavisi to od uhla pohl'adu, na ktory aspekt sa pri jej
vymedzeni sustredime. Porovnavali sme viaceré definicie, opisy ¢i tvrdenia o globa-
lizacii od réznych politicky a ekonomicky vyznamnych osobnosti, ako aj ostatnych
odbornikov. Nazory predstavuju taky vel’ky rozptyl, Ze sme vo vztahu k ucelu tohto
prispevku vybrali len niektoré, ktoré povazujeme za vystizné.

Podl'a svetovej organizacie OECD sa termin globalizacia vSeobecne pouziva
na popisanie rasticej internacionalizacie trhov s tovarom a sluzbami, vyrobnych
prostriedkov, finan¢nych systémov, konkurencie, korporacii, technologii a prie-
myslu [7]. Okrem iného vedie k vac¢sej mobilite kapitalu, rychlejSiemu $ireniu tech-
nologickych inovacii, ale i k rasticej vzajomnej zavislosti a jednotnosti narodnych
trhov. Podl'a Iana Goldina a Kennetha Reinerta [8] globalizaciu charakterizuje zmena
charakteru a kvality piatich ekonomickych rozmerov. Patri sem obchod v podobe
vymeny tovarov a sluzieb medzi krajinami a v rdmci financii vymena aktiv a financ-
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ako aj technickd pomoc pri budovani kapacit. Nasleduje migracia a poslednym roz-

V globalnom marketingu ,,podnik zohl'adiiuje vSetky krajiny ako odbytovy trh,
pricom domaci trh vnima ako jeden z viacerych rovnocennych trhov* ([13], s. 7).
Donald Brady [2] zd6raziiuje, Ze sa nerobi ziaden rozdiel medzi domacimi a zahra-
ni¢nymi trhmi. Globalny marketing kladie doraz skor na podobnost’ jednotlivych
trhov, zatial’ ¢o multinacionalny marketing zvyraziuje ich rozdielnost’.

Marketingova koncepcia, procesy a principy v marketingu su viac-menej rov-
naké, bez ohl'adu na pdsobnost’ podniku na zahrani¢nych trhoch. ,,Filozofia narod-
ného a medzinarodného marketingu vychadza z rovnakého zakladu a jej cielom je
¢o najlepsie uspokojovat’ potreby a priania zakaznikov a posiliiovat’ ich vernost’, aby
realizovali opakované nakupy* ([10], s. 121). Marketing je teda vo svojej podstate
univerzalny, t. j. ma vSeobecnu platnost’ teritoridlne aj odvetvovo. ,JJediny rozdiel
medzi definiciami domaceho marketingu a medzinarodného marketingu je, Ze mar-
ketingové aktivity v druhom pripade prebiehaji vo viac ako jednej krajine® ([3], s.
9). Odlisné st teda len podmienky, ktoré existuju na trhoch, kde chceme marketin-
gové metddy a postupy aplikovat’, preto marketing tspesny v jednej krajine nemusi
byt automaticky tspesny i v inej. Dovodom mozu byt’ napriklad odlisné preferencie
spotrebitelov, ale i konkurencia, distribu¢né kanaly a prostriedky komunikacie pou-
zivané, resp. zauzivané v danej krajine.

Realizacia marketingu na domécom, ako i na zahrani¢cnom trhu vychadza z rovna-
kych principov a pozostava viac menej z tych istych krokov, ako vyplyva z nasledu-
jucej definicie: ,,medzinarodny marketing mézeme chapat’ ako filozofiu podnikania
(podnik sa orientuje na zahrani¢ného zakaznika, jeho potreby a priania, snazi sa ich
uspokojit’ lepsSie ako konkurencia) a ako konkrétnu stratégiu firmy na zahrani¢nom
trhu (podnik realizuje vyskum zahrani¢ného trhu a voli formy vstupu na zahrani¢ny
trh, uskutocriuje segmentaciu, vyber ciel'ového trhu, voli vhodny positioning, vypra-
cuva marketingovy plan a realizuje medzinarodny mix)“ ([3], s.121). Tato definicia
vnima medzinarodny marketing ako ktortikol'vek z koncepcii marketingu orientova-
nych na zahrani¢ny trh. Jej presnejsie urenie je podmienené Groviiou Standardiza-
cie marketingu, resp. jeho lokdlneho prispésobovania, Comu sa venuje aj nas prispe-
vok. Aj ked’ sa marketing na zahrani¢nych trhoch vo svojej hrubej podstate nelisi
od jeho realizacie na domacom trhu, ako bolo prezentované, ide o ovela zlozitejsi
proces, ako len o rozsirenie podnikania. Je potrebné zohl'adnit’ obrovské mnozstvo
faktorov a podstupit’ ovel’a vicsie rizikd, ¢im narocnost’ uplatiovania takéhoto mar-
ketingu vyrazne rastie.

Prezentdcia vysledkov empirického prieskumu vaimania globalizdcie a jej vplyvu
na marketing

Vysledky sa uvadzaju za vyskumnu vzorku ako celok, ako aj podl'a identifikova-
nych vzdjomnych vzt'ahov. Systematicky sme hl'adali asociacie medzi jednotlivymi
identifikacnymi znakmi podnikov (velkost podniku, zameranie ¢innosti podniku
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podl'a charakteru produktu, hlavni ciel'ovi zakaznici, vd¢§inovy vlastnik, posobnost’
na zahrani¢nych trhoch) a zvolenymi odpoved’ami na otdzky v dotazniku, ako aj
medzi tymito odpoved’ami navzajom v ramci jednotlivych casti. Zostrojili sme si
kontingenc¢né (resp. asociacné) tabulky pre skiimané dvojice znakov a prostrednic-
tvom testu nezavislosti sme porovnavali vypocitanu hodnotu chi kvadrat s jej tabul’-
kovou hodnotou na hladine vyznamnosti o = 0,05. V pripade zamietnutia nulovej
hypotézy o nezavislosti analyzovanych znakov sme prijali jej alternativu o ich zavis-
losti. Nasledne sme merali jej silu prostrednictvom kontingencného koeficientu tzv.
Pearsonovho C a pre lepSiu vzajomnu porovnatel'nost’ sme ho doplnili Cramerovym
V (v pripade asocia¢nych tabuliek ). Zaroven sme vyratali pre sledované zavislosti
riadkové (resp. stipcové) relativne podetnosti podla sledovaného znaku. V d’alsom
texte prezentujeme uz len vysledky. Pre vSetky skimané vzt'ahy sme zist'ovali aj hla-
dinu vyznamnosti, pri ktorej by uz bola zavislost’ potvrdena, a teda ¢i v pripade pri-
jatia nulovej hypotézy naozaj ide o uplne nezavislé znaky, alebo pri miernom posu-
nuti hladiny vyznamnosti mézu byt pozorované isté asocidcie.

Ako sme uZ v tvode naznacili, vychadzali sme z predpokladu, Ze skimat’ Standar-
dizéaciu a lokalne prispdsobovanie marketingu na zahrani¢nych trhoch nema zmysel
v podnikoch, ktoré podnikaju len na domécich trhoch, ¢o predstavuje 53,06 % povod-
nej vyskumnej vzorky. Z uvedeného dévodu sme tieto podniky v tejto ¢asti analyzy
nebrali do uvahy a vyskumnu vzorku pre tato Cast’ prieskumu tvorilo 69 podnikov.
Z oslovenych strednych a velkych podnikov az 72,55 % pdsobi aj mimo domov-
skej krajiny, z malych podnikov je na zahrani¢nych trhoch ¢innych 41,46 % a mik-
ropodnikov len 27,27 %. Zameranie ¢innosti podla charakteru produktu je mierne
v prospech vyroby a predstavuje polovicu (49,28 %) zuzenej vyskumnej vzorky.
Druhu polovicu predstavuja sluzby (42,03 %) a zvySok vyrovnany pomer medzi sluz-
bami a vyrobou. Pomer medzi orientaciou na spotrebitel'ské (49,28 %), priemyselné
a sprostredkovatel'ské (40,58 %) trhy je pri podnikoch pdsobiacich aj v zahranic¢i
viac vyrovnany a jemne stipol vyznam Statnych trhov (10,14 %) v porovnani s celou
vyskumnou vzorkou. Len 39,09 % podnikov s va¢Sinovym tuzemskym vlastnikom
posobi aj na zahrani¢nych trhoch. Naopak, az 70,27 % podnikov, kde ma vyraznejsi
vplyv zahrani¢ny vlastnik, pdsobi aj mimo SR.

Zakladnou otdzkou v tejto oblasti bolo, ktort z dvoch alternativ v marketingu
uplatituju podniky na zahrani¢nych trhoch. Zistili sme, Ze Standardizovany pristup
uplatiiuje 31,88 % podnikov, naopak, marketing lokalne prispdsobuje pre jednotlivé
krajiny, resp. geografické zény 68,12 % podnikov. Test nezavislosti potvrdil vzt'ah
k vlastnictvu podniku (°=3,23>)’ ,=3,84). Sila tohto vztahu je mierna az stredna
(C=10,265a¢=0,275). Len 15,38 % podnikov s vyraznym vplyvom zahrani¢né¢ho
vlastnika realizuje marketing Standardizovane v porovnani s podnikmi s domacim
vacsinovym vlastnikom, kde tento pristup vyuziva 41,86 %. Na hladine vyznam-
nosti a = 0,074 by sme mohli potvrdit’ vztah k zameraniu podla charakteru pro-
duktu. Vyrobné podniky vyuzivaja lokdlne prispdsobovanie vo vicsej miere
(79,41 %) oproti podnikom sluZzieb (58,62 %). Aj ked” vzt'ah k urovni posobenia
na zahrani¢nych trhoch potvrdeny nebol, méZzeme konstatovat’, Zze Standardizaciu
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vyuzivajui najviac podniky posobiace celosvetovo a najmenej podniky pdsobiace
v §irSej Europe.

Prispdsobovaniu celia predovsetkym marketingové nastroje, ako sa vyjadrilo az
97,10 % podnikov. Len 2,90 % pokladd marketingové procesy za rozhodujtice pre
lokalne prispdsobovanie. Z uvedeného mozeme usudit, Ze na zahrani¢nych trhoch
sa da ovel’a I'ahSie Standardizovat’ postup marketingovych ¢innosti ako Standardizo-
vat’ marketingovy mix. Skimali sme, ktory z jeho nastrojov je pre podnik kI'icovy
z pohl'adu rozhodovania sa medzi stratégiou Standardizacie, resp. lokalneho prispd-
sobovania marketingu na zahrani¢nych trhoch. Odpovede znazortiuje graf ¢.1.

Graf ¢.1
Nastroje marketingového mixu z pohl’adu ich déleZitosti pre zahrani¢né trhy

Cena | J 42,03%
Produkt | J33,33%
Komunikacia IZO,ZG%

Distribdcia |7 I4,35”/u

Prameii: vlastny prieskum.

Zavislost’ k znakom, ku ktorym sme mohli vykonat’ test nezavislosti, potvrdena
nebola. Pre ostatné znaky mézeme len konstatovat’, Zze komunikacia je vyrazne menej
dolezita pre stredné podniky a podniky pdsobiace celosvetovo a, naopak, vyrazne
rozhodujuca je pre mikropodniky. Pre mikropodniky je najmenej podstatna cena,
ktora je vSak najvplyvnejsia pre malé podniky. Produkt ma vyznamné postavenie
v strednych, velkych a celosvetovo posobiacich podnikoch.

V dalSich otazkach sme sa zamerali na jednotlivé marketingové nastroje podrob-
nejsie. Skumali sme, aku stratégiu marketingovej komunikacie uplatiiuji podniky
pri reklame na zahrani¢nych trhoch. Viac ako polovica (57,97 %) preferuje zmiesanu
stratégiu, ktora spociva v centralne navrhnutej zakladnej koncepcii, hlavnom motive
a §tyle, pricom je mozné prispdsobit’ ich podla Specifik cielovych trhov. Narodnu
stratégiu a teda zddraziiovanie osobitosti jednotlivych zahrani¢nych cielovych trhov
uplatituje 20,29 % podnikov. Len 11,59 % aplikuje reklamu globalne a pouziva tie
isté témy, slogany, kampane na vsetkych trhoch. Na tato otazku 10,14 % neodpo-
vedalo, z ¢oho m6Zeme usudit’, Ze pravdepodobne reklamu na zahrani¢nych trhoch
vobec nerealizuji. Vzhl'adom na nizku absolitnu pocetnost’ pre posledné dve meno-
vané odpovede sme nemohli vykonat’ test nezavislosti a tak sme vzt'ahy skamali len
prostrednictvom relativnych pocetnosti podl'a jednotlivych identifikaénych charak-
teristik podnikov. Zaujimavost'ou je, Ze ¢im vacsi podnik, tym menej vyuziva glo-
balnu marketingovu stratégiu pre reklamu, pricom oslovené velké podniky ju uz
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nevyuzivaju vobec a najviac preferuju zmiesanu stratégiu. Tato stratégia je ale jed-
noznacne najvyznamnejsia pre stredné podniky, z ktorych ju vyuziva 76,19 %. Az
85,71 % z tych, ¢o reklamu nerealizuju vobec, st mikropodniky a malé podniky.
Néarodnu stratégiu uplatituju najmé vel'ké a mikropodniky. Vyrazné rozdiely medzi
podnikmi vyroby a sluzieb, ako i v ¢leneni podla vlastnictva, sa v tejto oblasti nevy-
skytuju. Zaujimavost'ou je, ze vSetky podniky orientujuce sa na Statne trhy reali-
zuju reklamu, ale Ziaden ju nerobi globalne, teda 42,86 % z nich vyuziva narodnt
a 57,14 % zmieSanu stratégiu. Len 2,94 % podnikov orientovanych na spotrebitel’a
nevyuziva reklamu v porovnani s 21,43 % podnikov orientovanych na priemyselné
a sprostredkovatel’'ské trhy, ktoré ale na druhej strane vo vicsej miere vyuzivaju glo-
balnu stratégiu. Za pozoruhodnu povazujeme tendenciu pri ¢leneni podl'a tirovne
poOsobenia na zahrani¢nych trhoch (podla toho, ¢i podniky pdsobia na zahrani¢nych
trhoch len v susednych krajinach, alebo aj v ostatnych krajinach Eurépy, pripadne
v ramci celého sveta). Z vysledkov vyplyva, Ze ¢im je tato urovei vyssia, tym menej
podniky realizuju globalnu stratégiu a reklamu.

V ramci ostatnych zakladnych nastrojov komunika¢ného mixu sme skumali, ktoré
z nich podniky Standardizuju. Respondenti tak mohli vybrat’ aj viac moznosti, teda
mali oznacit’ vSetky relevantné odpovede. Vzhl'adom na tato skuto¢nost’ sme nereali-
zovali test zavislosti. Celkové vysledky su zachytené v grafe €. 2, z ktorého mdZeme
najmensi vztahy s verejnostou. Ani jeden z nastrojov marketingovej komunikacie
nestandardizuje 24,64 % podnikov.

) Graf ¢. 2
Uroveii Standardizacie nastrojov komunikaéného mixu
Podpora predaja ¥ 39,13%
Priamy marketing l 21,74%
Osobny predaj l 15,94%

Vztahy s verejnostou | l8170%

Prameii: vlastny prieskum.

Skumali sme, ¢o je hlavnym objektom marketingovej komunikacie na zahranic-
nych trhoch, pri¢om az 60,87 % vyskumnej vzorky zvolilo produkt. Priblizne vyrov-
nany podiel podnikov potom propaguje najmi znacku (20,29 %) a firmu (18,84 %).
Positioning, resp. ini moznost’, nezvolil ziaden respondent. Na zéaklade testu neza-
vislosti prijimame nulové hypotézy o neexistencii vztahu k skimanym identifikac-
nym charakteristikam podnikov. Pre vel'kost podnikov sme vykonali analyzu podla
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relativnej pocetnosti. Z vysledkov vyplyva, Ze ¢im mensi je podnik, tym viac sustredi
svoju pozornost’ a marketingovi komunikaciu na produkt, z mikropodnikov je to az
73,33 % a z velkych podnikov 43,75 %. Znacka je najddleZitejSia pre stredné pod-
niky (pre 35,29 % z nich) a propagicia firmy je najpodstatnejSia pre vel'ké podniky
(pre 31,25 % z nich).

Produkt sme analyzovali z pohl'adu uplatiiovane;j stratégie jeho realizacie na zahra-
ni¢nych trhoch a z pohl'adu Standardiza¢ného potencidlu jeho jednotlivych charakte-
ristik. Takmer polovica vyskumnej vzorky (49,28 %) vyuziva stratégiu prispdsobe-
nia tzv. podstatnych ,,malickosti* produktu pre zahrani¢né trhy. Stratégiu priameho
roz$irenia a pontukania produktu bez zmeny oproti doméacemu trhu vyuziva 31,88 %
a 18,84 % vyvija a vyraba nové produkty. Na zvolenej hladine vyznamnosti (ako
i pri jej potencidlnom miernom posunuti) bola potvrdena nezavislost’ medzi skiima-
nymi dvojicami znakov. AvSak pri vlastnictve méZeme pozorovat’ isty vztah. Nové
produkty vyvija priblizne rovnaky podiel podnikov (¢o mohlo ovplyvnit’ vysledok
testu nezavislosti), ale na druhej strane podniky s vyraznym vplyvom zahrani¢ného
vlastnika preferuju prispésobovanie produktu trikrat viac ako jeho priame rozsirenie
v porovnani s podnikmi s va¢Sinovym domécim vlastnikom, ktoré vyuzivaju tieto dve
stratégie priblizne rovnomerne. Pri vel'kosti podnikov m6Zeme pozorovat, Ze vyvoj
novych produktov aplikuju najmi stredné a vel'ké podniky, na druhej strane priame
roz§irenie produktov preferuju mikropodniky a malé podniky.

Graf ¢. 3 zobrazuje relativnu pocetnost’ Standardizacie jednotlivych charakteris-
tik produktu. Pri odpovedi mohli respondenti zvolit’ aj viac moznosti a oznacit’ tak
vSetky charakteristiky produktu, ktoré lokalne neprispdsobuju. Ako mdzeme pozo-
rovat’ z uvedeného grafu, jednozna¢ne najvyssi Standardizacny potencial vykazuje
kvalita produktu a naopak lokalnemu prispésobovaniu najviac podlieha jeho farebné
vyhotovenie. Ani jednu charakteristiku produktu neStandardizuje 10,14 % podnikov,
teda ich produkty su plne prisposobované lokalnemu prostrediu.

) Graf ¢. 3
Uroveii Standardizacie jednotlivych charakteristik produktu

Kvalita 65,229

Zakaznicky servis l 31,88%
Nazov, znacka l.’iu_[]ri‘:_.
Dizajn a velkost, resp. rozsah IE{J..’,G"-:-
UZitkové viastnosti '.‘D.."?'f-_-
Obal resp. balenie, etiketovanie l 14,49%
Material l 14,49%
Farebné vyhotovenie 'H-f”‘!--
ne |0 5,80%

Pramei: vlastny prieskum.
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Tvorba ceny na réznych zahrani¢nych trhoch je zlozity proces, ktorému by sme
sa mohli venovat’ samostatne a tak v suvislosti so skimanou problematikou Standar-
dizacie a lokalneho prispdsobovania marketingu sme sa zamerali len na stratégiu,
ktort podniky v tejto oblasti uplatiiuju. Az 63,77 % uplatiiyje individudlnu tvorbu
cien pre jednotlivé cielové trhy. Geocentricku tvorbu cien, ktora je zaloZzend na vzorci
pre vypocet jednotnej vychodiskovej ceny pre vSetky trhy a na dopliujucich koefi-
cientoch, ktoré umoziuju pohyb ceny podl'a vopred urcenych pravidiel, vyuziva
20,29 % podnikov. Jednotné ceny na zahrani¢nych trhoch a tzv. globalnu tvorbu cien
preferuje len 15,94 % vyskumnej vzorky. Test nezavislosti potvrdil vztah k vlast-
nictvu podniku (’=8,08>y° ,=5,99). Sila tejto zavislosti je na zdklade C = 0,324
a V = 0,342 stredne silna, ¢o je ovplyvnené najmi tym, Ze stratégia individualnej
tvorby cien je pomerne vyrovnana a predstavuje najpocetnejSiu odpoved’. Podniky
s vyraznym vplyvom zahrani¢ného vlastnika uplatiiuju trikrat viac (34,62 %) geo-
centricku tvorbu cien ako podniky s vdc¢§inovym domacim vlastnikom (11,63 %). Pri
globalnej tvorbe cien je tento relativny rozdiel eSte vacsi a podniky s domacim vac-
Sinovym vlastnikom ju preferuju az Sestkrat viac (23,26 %) ako podniky s dominu-
jucim zahrani¢nym vlastnikom (3,85 %). Zavislost’ k orientacii na zédkaznika potvr-
dena nebola, avSak z vysledkov mézeme pozorovat’, Ze podniky, ktoré sa orientuju
na §tat, geocentricku tvorbu cien vobec nerealizuju, ale o to viac preferuju individu-
alnu tvorbu cien (85,71 %). Geocentricku tvorbu cien vyuZzivaju najmenej mikropod-
niky a najviac malé podniky, priCom pri globalnej tvorbe ceny je to naopak. Velké
podniky jednoznac¢ne preferuju individudlnu tvorbu cien (81,25 %).

V ramci distribicie sme skamali oblasti, ktoré podniky Standardizuju, pri-
¢om respondenti mohli opit’ vybrat’ aj viac odpovedi, t. j. vSetky moznosti, ktoré
sa ich tykaju. Na zédklade tejto skutocnosti asocidcie medzi znakmi neskiimame.
Pétina podnikov (20,29 %) nestandardizuje ani jednu z oblasti distribucie. Ostatné
vysledky si uvedené v grafe ¢. 4. Ponuknuté moznosti pokladame za dostacujuce,
ked’ze len dvaja respondenti zvolili aj moznost’ iné, pricom tito odpoved’ blizsie
nespecifikovali.

Graf ¢. 4
Oblasti Standardizacie v distribucii
Dodavatelsky servis l 36,23%
Zmluvné predajne systémy §23,99%
Vyber a vybavenie distributnych kanalov I 24,64%

Operdcie vo fyzickej distribacii IE- /0%
Ine ‘b' 2,90%

Pramei: vlastny prieskum.

72



| EKONOMICKE ROZHIADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 42.,1/2013

Okrem nastrojov marketingového mixu sme sa zamerali aj na skimanie motivov
a dovodov, ktoré podniky vedu k jednotlivym stratégiam, ako aj na to, ako vnimaju
vyhody a nevyhody, ktoré su s nimi spojené.” V nasledujtcich troch otdzkach mali
respondenti vybrat’ maximalne tri odpovede a pridelit’ im body podl’a ich délezitosti.
Vyznam motivov pre lokalne prispdsobovanie a Standardizaciu zobrazuju tabulky ¢.
1 a&. 2. Druhy stipec vyjadruje podiel podnikov, ktoré oznaéili prislusny motiv, resp.
dévod ako jeden z rozhodujicich a §tvrty stipec predstavuje relativnu po&etnost’ zis-
kanych bodov pre jednotlivé odpovede.

Tab. &.1
Motivy a dévody pre lokélne prispdsobovanie v marketingu
Motivy a dovody pre lokalne POd,lel Absoltitne Podiel Vazené
prispésobovanie marketingu podnikov poradie bodov poradie
(v %) (v %)

Pravne predpisy a normy 55,07 2 26,27 2
Prirodné podmienky a klima 8,70 5 2,54 6
Konkurencia 78,26 1 35,31 1
Politicka situacia 1,45 9 0,85 9
Ekonomické podmienky 46,38 3 16,67 3
Nabozenstvo 7,25 7 2,26 7
Ostatné zloZky kultiry 5,80 8 1,98 8
Uroveti technologie 24,64 4 9,04 4
Iné 8,70 5 5,08 5

Prameii: vlastny prieskum.

Jednoznacne za najvyznamnejsie faktory podporujiice lokalne prisposobovanie
modzeme na zaklade vysledkov prieskumu povazovat’ miestnu konkurenciu, pravne
predpisy a normy, ako aj lokalne ekonomické podmienky, pricom pomerne vyznamnu
ulohu zohrava i Groven technoldgie. Naopak, prekvapivo nizky vyznam ma kultura.
Politicka situacia v krajine patri medzi najmenej vyznamné faktory vplyvajtice na pri-
sposobovanie marketingu, o mdze byt’ ovplyvnené skusenost’ami s konkrétnymi kra-
jinami, v ktorych oslovené podniky pdsobia. Po zohl'adneni véh sa vysledné poradie
takmer nezmenilo. Z vdzeného poradia mozeme vsak pozorovat, Ze 3 najvyznamnej-
Sie odpovede ziskali az 78,25 % vSetkych bodov.

Najvyznamnejs$ie motivy a dovody pre Standardizaciu predstavuje hlavne cel-
kova podobnost’ trhov, ako aj poziadaviek zdkaznikov, ktoré st viac menej podmien-
kou na tspesnu Standardizaciu marketingu. V porovnani s predchadzajiucou otazkou
st odpovede viac vyrovnané a nad 5 % bodov ziskali vSetky moznosti okrem odpo-

2 Ponuknuté moZnosti pre motivy, vyhody a nevyhody $tandardizacie a lokalneho prispdsobovania
na zahrani¢nych trhoch vychadzali zo spracovania literatary: [1], [4], [5], [6], [9], [11] a [12].
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vede ,,iné“, o potvrdzuje ich vyznamnost, kde, naopak, pri lokdlnom prispdsobo-
vani az 44,44 % odpovedi ziskalo menej ako 5 % a dané motivy pokladdme za slabé.
Po zapocitani bodov sa sice vysledné poradie opit’ takmer nezmenilo, ale mézeme
pozorovat, ze napriek viacSiemu rozdielu pri celkovom pocte ziskanych hlasov, pri
prvych dvoch najdélezitejsich faktoroch pre Standardizaciu, sa rozdiel medzi poctom
ziskanych bodov po zohl'adneni pridelenych vah znizil.

Tab. ¢. 2
Motivy a dévody pre Standardiziciu v marketingu

Podiel , Podiel RS

Motivy a dovody pre Standardiziciu marketingu |podnikov Absolufne bodov Vazelfe

poradie poradie

(v %) v %)

Celosvetové zjednocovanie poziadaviek zakaznikov 43,48 2 22,82 2
Moznost’ homogenizovat’ segment 14,49 8 5,35 8
Podobnost’ trhov 56,52 1 24,51 1
Mobilita spotrebitel'ov 20,29 6 7,61 6
Rozvoj v informa¢no-komunikaénych technologiach 30,43 3 11,27 3
Uspory z rozsahu vyrabanej produkcie 28,99 4 11,27 3
Uspory nikladov na vyvoj a modifikaciu produktov 24,64 5 9,86 5
Uspory nakladov v marketingovej komunikacii 17,39 7 5,63 7
Iné 2,90 9 1,69 9

Prameii: vlastny prieskum.

Tabul’ka €. 3 zobrazuje vyhody Standardizacie v marketingu. NajvyznamnejSie
tri vyhody po zohl'adneni vah opét’ obsadili prvé tri priecky, ale zmenilo sa pora-
die. Z uvedeného vyplyva, ze hoci rychly vstup na viaceré zahrani¢né trhy naraz
nebol dolezity pre najviac podnikov, avSak pre vacsinu tych, ktorych sa tyka, pred-
stavuje najvacsi vyznam. Mdzeme konstatovat’, Ze najvyznamnejsie vyhody (rychly
vstup na viaceré trhy naraz, globalna konkurencieschopnost’ a konzistentny imidz)
su pomerne rovnako délezité, ale ich vyznam pre podniky sa v absoliitnom pocte 1isi.
Okrem moznosti ,,iné* len 2 odpovede mali tesne pod 10 % bodov, z ¢oho vyplyva,
ze vSetky ponuknuté vyhody su relativne vyznamné.
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Tab. €. 3
Vyhody $tandardizacie v marketingu

Podiel , Podiel v .

Vyhody Standardizacie marketingu podnikov Absolufne bodov Vazelfe

v %) poradie v %) poradie
K onzistentny imidZ znac¢ky resp. firmy 44,93 2 21,30 2
Globalna konkurencieschopnost’ 47,83 1 21,30 2
Rychly vstup na viaceré zahraniéné trhy naraz 39,13 3 22,53 1
Uspory z rozsahu vo vyrobe, v distribtcii a komunikécii | 33,33 4 15,12 4
Koncentracia technického vyskumu a vyvoja produktov| 18,84 6 9,57 5
Zjednodusenie planovania a realizaicie market. ¢innosti 24,64 5 9,26 6
Iné 1,45 7 0,93 7

Prameii: vlastny prieskum.

.....

ze neberie do tivahy socialno-kulturne odli$nosti spotrebitel’'ov. Za druht najvyznam-
nejSiu nevyhodu mézeme povazovat pomalu reakciu na spravanie konkurencie, ako
oznacilo 39,13 % podnikov. Pésobenie ro6znych zaujmovych skupin voci globalnym
podnikom predstavuje hrozbu pre 10,14 % a len 4,35 % respondentov vidi hlavnu
nevyhodu v tom, ze aplikacia $tandardizacie moze posobit’ demotivujlico pre mana-
zérov v zahrani¢nych filidlkach, ktori v podstate majii len obmedzenu rozhodovaciu
pravomoc.

Zaver

Na zaklade ziskanych poznatkov o motivoch pre lokalne prisposobovanie a Stan-
dardizaciu, ako aj o jej vyhodach a nevyhodach, si mdézeme analogicky odvodit’
vyhody a nevyhody pre lokalne prispésobovanie v marketingu na zahrani¢nych
trhoch. Za najvécsiu nevyhodu Standardizacie v marketingu povazuje vicsina pod-
nikov to, Ze neberie do uvahy socialno-kulturne odli$nosti spotrebitel'ov, paradoxne
len minimum podnikov poklada kultiru za jeden z najdélezitejSich motivov pre pri-
spdsobovanie. Rozhodujucou v tejto oblasti je miestna konkurencia a potom pravne
predpisy a normy, ktorym je potrebné sa prisposobit’. Toto spravanie mozno pova-
zovat za reaktivne.

Napriek uvedenym zisteniam, zZe miestna kultiura nepredstavuje vyznamny motiv
pre lokalne prispésobovanie marketingu, no napriek tomu jej nereSpektovanie pred-
stavuje najvacsiu nevyhodu pri aplikacii Standardizacie v marketingu, by sme mohli
odporucit’ podnikom, ktoré svoje produkty na zahrani¢nych trhoch viac menej musia
prispdsobovat’, aby pri modifikovani, resp. vyvijani novych produktov pre zahra-
nicné trhy kladli vacsi doraz na miestnu kulturu. Nezaujimali by sa len o to, €o je ne-
vyhnutné, ale vychadzali by viac z miestnych potrieb a vkusu obyvatel'ov, ¢o by im
mohlo priniest’ lepSie postavenie na danom trhu.
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