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ABSTRAKT

VASCISINOVA, Elena: Faktory ovplyviujiice rychlost internacionalizacie Born
Global Copmpanies - Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
medzindrodného obchodu — Veduci zaverecnej prace: Ing. Daniel Kraj¢ik, Phd. — Bratislava,

OF EU, 2023, 83 s.

Zavere€na praca je vypracovand na tému Born Global Companies. Ciel'om zaverecnej
prace bolo na zdklade teoretickych vychodisk a pripadovych studii definovanie a skiimanie
faktorov, ktoré podmieniuji a vplyvaji na vznik born global firiem a na rychlost’ ich

internacionalizacie.

Diplomova praca je roz€lenend na 4 kapitoly. Praca obsahuje osem tabuliek a jednu
schému. Prva Cast’ zdverecnej prace bola zamerana na definovanie pojmu internacionalizacia a
pojmu Born Global Companies so zretelom na identifikdciu charakteristickych znakova
faktorov vplyvajucich na tieto pojmy. Druhd kapitola bola venovand vymedzenia hlavného ciel’a
a taktiez parcialnych ciel'ov diplomovej prace. Tretia kapitola popisovala pouziti metodiku a
metddy skiimania. Stvrta kapitola prostrednictvom pripadovych §tadii analyzovala sedem Born
Global Companies andasledne identifikovala faktory, ktoré¢ ovplyvnili rychlost’
internacionalizacie skumanych firiem. Dalej vysledkom rieSenia problematiky bola
identifikacia a popisanie faktorov v ktoré v najvacSej miere ovplyviiuji vznik a ¢innost’ Born

Global Companies.

Kracové slova: Born Global Companies, Born Global Firms, internacionalizacia, zahrani¢ny

trh, medzinarodné nové podniky, international new ventures



ABSTRACT

VASCISINOVA, Elena: Factors influencing the speed of internationalization of born
global companies - University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce; Department
of International Business - Thesis Supervisor: Ing. Daniel Kraj¢ik, Phd. - Bratislava, OF EU,
2023, 83 p.

The thesis is prepared on the topic of Born Global Companies. The aim of the thesis
was to define and examine the factors that determine and influence the emergence of Born
Global firms and the speed of their internationalization, based on theoretical foundations and

case studies.

The thesis is divided into four chapters. It contains eight tables and one diagram. The
first part of the thesis focuses on defining the concept of internationalization and the concept
of Born Global Companies, with the aim of identifying characteristic features and factors
influencing these concepts. The second chapter dealt with defining the main objective and
partial objectives of the thesis. The third chapter described the methodology and research
methods used. Through case studies, the fourth chapter analyzed seven Born Global
Companies and subsequently identified the factors that influenced the speed of
internationalization of the studied firms. The outcome of the theses was the identification and
description of the factors that most significantly influence the spead of internationalization and

operation of Born Global Companies.

Keywords: Born Global Companies, Born Global Firms, internationalization, foreign

markets, international new ventures
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Uvod

Fenomén Born Global Companies sa stdva ¢oraz viac popularnejsi v odbornych aj
neodbornych kruhoch. Ide o spolocnosti, ktoré sa internacionalizujii okamzite pri svojom
vzniku, pripadne v priebehu par nasledujucich rokov. Tento fenomén bol skimany mnohymi
vyskumnikmi, ale napriek tomu esSte nepanuje vSeobecna zhoda na jeho definicii a ani na
faktoroch, ktoré vplyvaju rychlost’ internacionalizacie jednotlivych firiem. Zatial’ o tradicné
modely internacionalizacie hovoria o potrebe postupného prenikania na zahrani¢ny trh, firmy
oznacované ako Born Globals preskakuju ,, nevyhnutné kroky k zahrani¢nej expanzii,, a
okamzite mieria na globalny trh. Vyskumnici sa snazia zistit’, ¢o odliSuje tieto moderné Born
Globals od tradicnych firiem a taktiez preco sa niektoré Born Global Companies
internacionalizuju v priebehu rokov, zatial’ ¢o iné¢ dokazu pontkat svoj produkt na globalnom
trhu v rozpiti niekol'’kych mesiacov od svojho vzniku.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je na zaklade skimania rozli¢nych teoretickych
vychodisk a pripadovych studii definovat’ faktory vplyvajice na vznik born global firiem a na
rychlost’ ich internacionalizacie.

Diplomova praca je rozdelena do Styroch kapitol a v kazda z nich postupne objasiiuje a
priblizuje fenomén Born Global Company, a faktory vplyvajuce na rychlost’ globalizacie
takychto firiem. Prva kapitola je teoretickd a objasiiuje samotny pojem Born Global Company
prinasajuc porovnanie s pdvodnymi modelmi internacionalizacie. V druhej kapitole diplomove;j
préce je definovany hlavny ciel’ a parcidlne ciele, zatial’ ¢o tretia kapitola je venovana metodike
a metédam skiimania, ktoré boli vyuzité pri tvorbe tejto prace. Stvrtd kapitola prinasa sedem
pripadovych stadii, ktoré sa zaoberaji r6znymi Born Global firmami z odliSnych odvetvi.
Konkrétne sme sa zamerali na firmy Zara, Logitech, Airbnb, Skype Limited, Seaflex a Slido.
Pripadové studie priblizuju vznik a ¢innost” danych firiem poukazujic na spolo¢né znaky, ktoré
tieto spolo¢nosti maju napriek tomu, Ze vznikli v odliSnych obdobiach a pdsobia v rozli¢nych
odvetviach. Zaverom prace je identifikacia faktorov, ktoré ovplyvnili rychlost’ akou sa
internacionalizovali skimané Born Global Companies a taktiez faktorov, ktoré na rychlost’

internacionalizacie nemali zasadny vplyv.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Dynamické adravé podnikatel'ské prostredie 21. storofia nuti podniky neustéale
inovovat’ svoje zauzivané obchodné stratégie. Na prezitie a prosperovanie vo svete plnom
konkurencnych firiem, je drzanie tempa s najnovsimi stratégiami nevyhnutnost'ou.

Internacionalizacia je jednym zo spdsobov, ktorymi sa firmy snazia ziskat' lepSie
postavenie na trhu. Uz desatrocia vidime stipajici trend, pri ktorom sa firmy snazia rozsirit’
rozsah svojich aktivit do zahranicia, ¢i uz do krajin, s ktorymi susedia alebo globélne. K tomuto
trendu sa pridali spolo¢nosti, ktoré uz pri svojom vzniku alebo v najblizsich rokoch mieria na
globalny trh, tzv. global-born companies.

Na zistenie, ¢o vedie firmy k tomu, aby investovali Cas a finan¢né prostriedky do
medzinarodného rozsirenia svojho biznisu je potrebné sprvu definovat, ¢o rozumieme pod

pojmom internacionalizacia a aké benefity, a tiskalia so sebou prinasa.

1.1. Internacionalizacia, globalizacia a motivy firiem expandovat’ do
zahranicia
Pojmy internacionalizacia a globalizacia su cCasto pouzivané v biznise a aj
v akademickom svete. Je potrebné uvedomit’ si, ze ide o dva rozlicné pojmy. Globalizacia
predstavuje dynamicky proces, ktory vedie k zvySenej vzdjomnej zévislosti medzi firmami,
krajinami a aj jednotlivcami na globdlnom meradle.! Fenomén globalizacie je umociiovany
Coraz vacSim prepajanim jednotlivych financnych systémov, telekomunika¢nych technologii

a sprevadza ho vzajomn4 asimilcia kultarnych vzorcov, najmi v globalnom meradle.?

Internacionalizécia je jav, ktory sa prejavuje v dosledku globalizacie aide o proces
zapojenia sa jednotlivych firiem do medzindrodného dynamického trhu. Firmy v rdmci
internacionalizécie prispdsobuju produkty a ponuku svojich sluzieb tak, aby ju bolo mozné

uplatnit’ aj v inych krajindch ako je domovska krajina spolo¢nosti. Tieto dva pojmy spolu

"'Wwild, J. J., Wild, K. L., Han, J. C., 2000. International business: An integrated approach. vyd. 4., New
York: Prentice Hall.

2 L. GAWOR. 2008. Globalization and its alternatives: Antiglobalism, Alterglobalism and the Idea of
Sustainable Development. Sustainable Development. vyd. 16, s. 126-134
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vyrazne suvisia. Firmy prisposobuju svoje produkty zahranicnym trhom cielom

internacionalizovat’ sa a tak sa stanu sti¢ast’ou globalizovaného sveta.

Dovody pre ktoré sa firma rozhodne internacionalizovat’ zvyc€ajne rozdelujeme na
reaktivne (defenzivne) a proaktivne (ofenzivne). Medzi hlavné reaktivne faktory patri tlak
konkurencie, nadprodukcia ¢i zlepSenie pristupu k zdkaznikom, ked’ sa firma snaZzi zjednodusit’
dodavatel'sky proces. Dal3ie zdroje uvadzaju vznik obchodnych bariér &i regulécii a restrikcii,
ktoré¢ mézu podporit’ zvysenie levelu, v ktorom sa spoloCnost’ v ramci internacionalizacie
nachadza. Ak spolo¢nost’ na zaciatku iba posielala tovar pomocou prostredie dodavatel'ského
retazca do zahraniCia, pri vzniku novych bariér, méze byt lacnejsie tovar priamo vyrabat’ v

danej krajine. 3

Medzi hlavné proaktivne faktory zarad’'ujeme ul'ahcenie pristupu k zdrojom, Gspory z
rozsahu, znizovanie nakladov, technologicky pokrok, manazérska stratégia (napriklad snaha o
ziskanie pristupu na medzinarodné trhy skoér ako konkurencia), snaha o prezenticiu a
kapitalizdciu nehmotnych aktiv ako su znacka alebo know-how, pripadne vytvorenie
informacnej a telekomunikacnej siete v zahrani¢i, vd’aka ktorej bude vstup na novy trh

jednoduchsi.*

Podla niektorych zdrojov, doévodom internacionalizacie firmy modze byt
jednoducho fakt, Ze tak robi konkurencia. V snahe nezaostavat, sa firmy za¢ni zameriavat’ na
svoju internacionalizaciu, a to aj pri hrozbe, Ze poskodia svoje celkové vysledky. Napriklad
¢inske spolocnosti, vyrabajiuce spotrebitel'sku elektroniku, povazuju firmy ako Samsung
a Apple (operujice na globdlnom trhu) za vzor globalizacie a internacionalizacie. Samsung aj

Apple podnikaji na americkom trhu, prave tam zameriavaju svoju pozornost aj cinske

spolo¢nosti, ktoré pdsobenie na danom trhu povazuju za znak internacionalizacie firmy.>

Niektori autori rozliSuju tzv. push a pull faktory, ktoré ovplyviiuja firmy pri rozhodnuti
internacionalizovat’ sa. Push faktory nutia spolo¢nost’ internacionalizovat’ sa. Push faktorom

moze byt nedostatocne vel'ky domaci trh, ¢i nadmerna konkurencia na domacom trhu. Pull

3 P. STRACH. 2009. Mezinarodni management. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2987-9

4 M. Dumitrescu a kol. 2019. Internationalization of Companies — Stages and Challenges in the Global
Business Environment. V: “Ovidius” University Annals, Economic Sciences Series Volume XIX, Issue 1 /2019.
Online. Cit. 11.02.2023. Online. Dostupné: https://stec.univ-ovidius.ro/html/anale/RO/wp-
content/uploads/2019/08/4.pdf

> G. BENITO a kol. 2021. Why companies internationalize. V: Bi Business Review, online. Cit: 2023. .
Dostupné: https://www.bi.edu/research/business-review/articles/2021/05/why-companies-internationalize/
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faktor mdze zas predstavovat’ dafiova tlava na zahrani¢nom trhu pre zahrani¢nych investorov
Y
prinasajucich priame zahranicné investicie, pripadne volnejSie environmentilne zakony

v porovnani s domacou krajinou. ¢

Internacionalizicia rozvija zahrani¢ny obchod a taktiez sposobuje presun jednotlivych
procesov firiem do krajin s lacnymi (respektive lacnejSimi) vyrobnymi faktormi. Samotné
krajiny sa zacinaju blizsie Specifikovat’ na vyrobu urcitého produktu alebo poskytovanie
urcitych sluzieb a to vedie k coraz uzSej spolupraci a vzajomnej zavislosti narodnych
ekonomik.” Samotny rozmach internacionalizicie spdsobili viaceré faktory. Ekonomicko-
politicky ramec sa postupom casu zacal Coraz viac stabilizovat’, ¢o prispelo k vytvoreniu
kvalitnej§ich a pevnejsich obchodnych vizieb medzi firmami z jednotlivych krajin. Staty
postupne znizovali obchodné bariéry a to vytvorilo priestor pre jednoduchsie medzinarodné
obchodovanie &i dokonca volny pohyb o0sob a kapitalu (Eurépska Unia). TaktieZ moZeme pre
pozorovat’ prevladajicu privatizaciu vo vyspelych krajindch sveta. rozvoj a pokrok vedy,
technologickych znalosti a telekomunika¢nych sieti vyrazne prispel k rozvoju medzinarodného
obchodu. Obchodovanie s partnermi, ktori sa nachadzali kilometre daleko bol zrazu
jednoduchsie praktickejSie a hlavne lacnejSie. Postupom casu sa taktiez znizovalo mnozstvo
nakladov na jednotku produkcie, spojenych s prenikanim na medzinarodné trhy. To znamenalo

zvysenu pristupnost medzindrodného obchodu aj pre malé a stredné podniky. *

Samozrejme, internacionalizicia so sebou prinasa aj mnohé rizika. Vo svojej publikécii,,
Distance still matters”” jej autor Ghemawat (2021) tvrdi, ze firmy Casto podcenuju existenciu
rizik a dodatocnych nékladov, ktoré st spojené so vstupom na novy trh. Pri svojom rozsirovani
na zahrani¢né trhy, sleduju najmi velkost’ a celkovy rast trhu. Toto zanedbanie podrobného
preskiimania rizik spravidla vedie ku z&vaznym problémom pri internacionalizicii firiem.
Ghemawat identifikuje Styri zdkladné kategorie rizik, ktoré mézu vzniknut' pri vstupe na
zahrani¢né trhy. Ide o: vzdialenost kultar, geograficka vzdialenost’, administrativnu vzdialenost’
a taktiez ekonomicku vzdialenost’. Pri vzdialenosti kultur je potrebné vziat’ do tivahy, ze kazda

krajina ma svoj Specificky jazyk, ndboZenstvo, socidlne normy a rozli¢né zvyklosti. Neznalost’

® N. Alexander. 1995. Internationalisation: interpreting the motives, in McGoldrick, P. and Davies, P.,
International retailing: trends and strategies, Pitman Publishing, London, s. 77-98.

7 P. KUZMISIN a kol. 2010. Svetova ekonomika. 2. vydanie. Kosice: Technicka univerzita v Kogiciach,
Ekonomicka fakulta. 2023. ISBN 978-80-553-0413-7.

8 P. STRACH. 2009. Mezinarodni management. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2987-9.
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tychto Specifik moze viest manazérom k undhlenému rozhodovaniu a az neuspechu na
zahrani¢nom trhu. Pod pojmom geografické vzdialenost’ rozumieme fyzicku vzdialenost’ medzi
krajinami. Sice sa dopravna infraStruktara a taktiez uroven telekomunikacnych technologii
neustale vyvija, je potrebné vziat’ do uvahy, ze v niektorych krajinach nemusi byt’ dostacujuca,
pripadne tam mo6zu prevladat’ odlisné Standardy ako tie, na ktoré je obchodnik zvyknuty zo
svojej domovskej krajiny. Administrativna vzdialenost’ popisuje rozdiely v spolocenskych
intittciach. V pripade ak sa krajiny snazia o ekonomickt ¢i monetarnu integraciu mézu byt
tieto rozdiely mensSie az minimalne (napriklad Europska tinia). Ekonomicka vzdialenost’ zahfia
rozdielne prijmy a celkové bohatstvo obyvatelov krajiny, do ktorej sa firma rozhodne
investovat’. V pripade, Ze priemerné finan¢né prostriedky obyvatel'ov napriklad strednej vrstvy
na ktoru sa firma svoje domovskej krajine zameriava st omnoho nizsie ako v domovskej krajine
firmy je mozné ,ze trh nebude dostato¢ne vel’ky na to, aby vytvoril predpokladany dopyt po
produkte alebo sluzbe firmy, najmé ak nie je mozné vyrazne znizit' vyrobné nédklady a teda ani

celkovii cenu produktu alebo sluzby. °

Napriek spomenutym rizikdm je ocividné, ze medzindrodny obchod firmam vo
vSeobecnosti prospieva a umoziiuje im zvysit konkurencieschopnost, a teda v konec¢nom

dosledku zvysuje aj ich profit.

1.2. Modely internacionalizacie firiem

Za zékladné a najvyznamnejSimi teodrie internacionalizicie moézeme povazovat
Uppsalsky model a inovacné modely. Tieto modely maji procesny pristup k problematike a
povazuju internacionalizacné smerovanie firmy za spdsob inovécii. Neskor na tieto povodné
procesné modely nadviazali nové modely. V devétdesiatych rokoch 20. storocia sa tieto tedrie
rozsirili aj o tedriu ,,Global Born companies,, , ktoré sa uz pri svojom zrode, alebo
v nasledujucich niekol’kych rokoch, internacionalizuju.

Kazda tedria prinasSa lepsSie pochopenie dovodov, pre ktoré sa jednotlivé spolo¢nosti
rozhodnl internacionalizovat’ svoj biznis a akym sposobom tak mézu u€init. Porozumenie
povodnym modelom a pochopenie toho ako sa postupne vyvijali je kIicové pre uchopenie

konceptu ,,Global Born companies,,.

> GHEMAWAT, 2001. Pankaj. Distance still matters: the hard reality of global expansion. Harvard
Business Review. 2001, 79(9). ISSN 0017-8012.
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1.2.1 Uppsalsky model internacionalizdcie

Uppsalsky model internacionalizacie, taktieZz oznacovany ako U-model, popisuje
procesy, ktorymi firma prechadza na zaciatku svojej internacionalizacie az po vstup na
zahrani¢né trhy. Model poukazuje na to, ze ¢im viac informécii a sktisenosti firma ziska
ohl'adom zahrani¢ného obchodu, tym vstupuje na zahrani¢né trhy s vicSou ochotou a vo vicSom
rozsahu. Model sa zaklad4 na empirickych Stidiach a na §tadii o internacionalizacii 4 firiem
(Volvo, Sandvik, Atlas Copco a Facit). Stiidia pomenovala pozname $tyri §tadia rozsirovania

biznisu do zahranicia, ktoré su pomenované v tabulke ¢.1.

TabuPka 1 Stadia internacionalizicie podl'a Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975

Stadium Charakteristika §tadia
Stadium 1 ziadne pravidelné exportné aktivity
Stadium 2 export prostrednictvom nezavislych reprezentantov (agentov)
Stadium 3 predajné pobocky
Stadium 4 vyrobné pobocky

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri pohl'ade na jednotlivé Stadia internacionalizécie firiem je mozné skonStatovat’, Ze pri
Uppsalskom modeli prebieha internacionalizacia postupne, prostrednictvom malych krokov.
Firma postupne zistuje aké nastrahy strichnu na zahranicnom trhu, ako ich obist” a ako
generovat’ Vacsi zisk pri predaji v zahrani¢i. Kazdé Stadium si vyzaduje rozlicné mnoZzstvo
investovanych prostriedkov, ako su financné prostriedky l'udské zdroje a cas. Ak sa firma
nachadza v §tadiu 1, na predaja do zahranicia vynaklada najmensi obnos prostriedkov a teda sa
a kontaktov v krajine, do ktorej by chcela investovat’ a preto na rozsirenie svojho pdsobenia
vynalozi menej finanénych prostriedky, ¢o zaroven zniZuje straty v pripade netispechu na
danom zahrani¢nom trhu. AvSak zisky z takéhoto obchodu su malé. Ako sa spolo¢nost’ postiva
vysSie v ramci jednotlivych §tadii, investované prostriedky, risk ale aj vynos sa postupne
zvysuju. Firma ziskava viac skusenosti s obchodom v zahrani¢i a aj preto je ochotna investovat’
viac.!?

Uppsalsky model sa postupne jeho autormi upravoval a modernizoval na zéklade novych
poznatkov. V roku 2003 autori zamerali svoju pozornost na vyznam obchodnych vzt'ahov
v obchodnom podnikani. Zatial’ ¢o povodny model adresuje samotnu firmu, jeho aktualizovana
verzia sa zameriava na vyznam vzajomnej prepojenosti zdrojov firiem, ktoré je mozné vidiet’ v

ramci obchodnych vzt'ahov.

10 F. Luthans — J.P. Doh. 2017. International Management: Culture, Strategy, and Behavior. New York:
McGraw Hill; 10. edicia. 672 s. ISBN 978-1-259-92192-6
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Vd'aka tejto prepojenosti vznikaji nové obchodné prilezitosti a taktiez firmy zapojené
do tohto procesu ziskavajii nové znalosti o zahrani¢nom obchode. Ide vSak o dlhodoby a naro¢ny
proces ktory moze byt pri¢inou spomalenia internacionalizicie firiem.!! Prehlad’ $tudii

o internacionalizacii, ktoré povazovali Uppsalsky model za klI'iCovy sa nachadzaju v tabulke 2.

Tabulka 2 Prehl'ad stidii o procese internacionalizacie firiem - Uppsalsky model

U-Model Rok vzniku Stidie a rok jej aktualizacie
Johanson a Vahlne 1977
Johanson a Vahlne 1990
Johanson a Vahlne 2003
Johanson a Vahlne 2006
Johanson a Vahlne 2009
Johanson a Wiedersheim-Paul 1975
Welch a Wiedersheim-Paul 1980
Wiedesheim et al. 1978

Zdroj: Skorvagova S. 2015. Procesny a inovacny model internacionalizdcie: Moznosti aplikdcie

pre malé a stredné firmy. Str. 256.

Stucasny pohlad na internacionalizdciu na zdklade Uppsalského modelu akceptuje
povodny mechanizmus, avSak obohacuje ho o vztahy v ramci sieti firiem. Tieto vztahy

povazuje za rozhodujuce pre vyber trhov a zrychlenie procesov internacionalizicie. 2

1.2.2  Inovacné modely internacionalizdcie

Inovacné modely ( I-modely) na rozdiel od procesnych modelov, nepopisuju proces,
ktorym sa firma internacionalizuje. Internacionalizaciu povazuji za sposob, ktorym sa firma
inovuje. Ako firma rozvija svoje exportné aktivity, postupne taktiez inovuje svoje procesy,

zmyslanie a pristup manazmentu k rieSeniu rozli¢nych situécii. Pri internacionalizacii dochadza

11]. Johanson - J. E. Vahlne. 2006. Commitment and Opportunity Development in the Internationalization
Process: A Note on the Uppsala Internationalization Process Model. Management International Review, 46(2),
165-178.

125, Skorvagova. 2015. Procesny a inovaény model internacionalizacie: Moznosti aplikacie pre malé a
stredné firmy. Str. 256. Studia commercialia Bratislavensia. Cislo/No.: 30 (2/2015); Ro¢./Vol.: 8
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sekvenénému procesu, ktorym mozeme charakterizovat’ rozliéné §tadia internacionalizacie, v
k sek , kt harakt t rozl tad t 1 ,

ktorej sa firma nachddza. !*

I-modelom sa zaoberali viaceri ekonomovia. Autori vymedzili rozli¢né stadia, ktorymi
prechddza firma v ramci rozSirovania svojich exportnych aktivit. Jednotlivi autori vymedzovali
Stadia inym sposobom. V tabul’ke ¢islo 3 moézeme vidiet’ prehlad ekondémov, ktori sa zaoberali

[-modelom.

Tabul’ka 3 Prehlad $tudii o procese internacionalizacie firiem — Inova¢ny model

I-Model Rok vzniku Stidie a rok jej aktualizacie
Bilkey a Tesar 1977
Cavusgil et al. 1979
Cavusgil 1980
Reid 1981
Cavusgil 1982
Czinkota 1982

Zdroj: Skorvagova S. 2015. Procesny a inovacny model internacionalizdcie: Moznosti aplikdcie

pre malé a stredné firmy. Str. 256.

Prvy inovaény model bol spracovany v roku 1970 autormi Bilkey a Tesar. Tito autori
rozdelili internacionalizaciu firmy do Siestich $tadii. V prvom $tadiu manazment nema zaujem
o zahrani¢ny obchod. Mdézeme predpokladat, ze firma je relativne mladd, pripadne nema
dostatok prostriedkov, ktoré st potrebné na zacatie exportnej aktivity. Nie je ochotné vynalozit
investicie a nema zaujem ziskat’ nové skusenosti zo zahrani¢ného trhu. Ak sa firma nachadza
v druhom $tadiu, manazment je ochotny predat’ svoj tovar alebo pontknut’ sluzby zahrani¢nému
zakaznikovi, avSak v pripade komplikacii alebo nemozZnosti realizovat’ export nevyvija snahu
vyrieSit’ problém, pripadne predchadzat tymto problémom v budicnosti. Neskima aktivne
moznosti na zahrani¢nom trhu a stile nemé zaujem investovat prostriedky firmy tymto smerom.
Pri tretom $tddiu manazment aktivne skima moznosti a prilezitosti, ktoré firme moze priniest’

zahrani¢ny obchod. Zaujima sa o krajiny blizke geograficky a psychicky, a ma zaujem

13 S. Skorvagova. 2015. Procesny a inovaény model internacionalizacie: Moznosti aplikacie pre malé a
stredné firmy. Str. 256. Studia commercialia Bratislavensia. Cislo/No.: 30 (2/2015); Ro¢./Vol.: 8

17



investovat’ prostriedky do rozsirenia svojej aktivity smerom do zahrani¢ia. Stvrté §tadium sa
vyznaCuje exportom na experimentilnej bdze najmd do psychicky blizkych krajin. Téato
exportna stratégia je najmenej riskantna, ked’Zze nevyzaduje az také velké mnoZzstvo
prostriedkov a je relativne 'ahké ziskat’ informacie o regione, do ktorého firma chce exportovat’
svoj tovar alebo sluzby. V piatom $tadiu firma predstavuje skiiseného exportéra, ktory aktivne
ponuka a predava svoj tovar vo viacerych krajinach. Zvéc¢sa ide o krajiny, ktoré si geograficky
a psychicky blizke. Sieste §tadium sa vyznacuje vedenim firmy, ktoré aktivne skiima moznosti
exportu do krajin, ktoré st geograficky a psychicky vzdialené. Export povazuje za vybornt
prilezitost’ ako ziskat’ konkuren¢nt1 vyhodu a investuje vyrazné prostriedky do rozsirenia svojho

teritoria.'*

Cavusgil, v roku 1980, zhrnul svoju verziu inovacného modelu do piatich stadii: doméaci
marketing, predexportné¢ S$tddium, experimentdlnu ucast, aktivnu uCast a  aktivnu
angazovanost. Domaci marketing predstavuje prvé Stddium, pri ktorom firma predava svoje
vyrobky vylu¢ne na domacom trhu a neprejavuje zaujem zucastnit’ sa na zahrani¢nom obchode.
Druhé stadium je predexportné. Firma zistuje svoje moznosti pri obchode v zahrani¢i. Hl'ada
informécie a vyhodnocuje aky spdsob exportu je pre fiu najvhodnej$i. Za Stvrté stadium
Cavusgil oznacuje akusi experimentalnu Gcast’ firmy na medzinarodnom obchode. Toto Stadium
sa vyznacuje exportom v malom mnozstve, najmi do psychicky blizkych krajin. Manazment
firmy je opatrny a ma obavy investovat’ vicSie mnozstvo prostriedkov do rozsirenia svojich
exportnych aktivit. Vo Stvrtom Stadiu firma aktivne exportuje do viacerych krajin
prostrednictvom priameho exportu a podobne. ZvicSuje objem svojho exportu a ma velky
zaujem o ziskanie d’alSich poznatkov napomocnych pri zahrani¢nom obchode. V piatom §tadiu,
pri aktivnej angazovanosti, firma neustale rozSiruje svoje posobenie v zahrani¢i. Investuje
prostriedky do exportu v novych krajinach a export povazuje za jeden z hlavnych spdsobov ako

ziskat’ konkuren¢na vyhodu.

Ekonoém Czinkota rozdelil inova¢ny model na pat’ Stadii. V prvom S$tadiu sa opédtovne
stretdvame s nezaujmom firmy. Spolo¢nost’ nema zaujem podnikat’ v zahranici a nevidi Ziaden

prinos v investicidch do exportovania svojho produktu. Pri druhom S§tadiu sa stretdvame s

14 W. J. Bilkey — G. TESAR. 1977. The Export Behavior of Smaller-Sized Wisconsin Manufacturing
Firms. Journal of International Business Studies, 8(1), 93-98.
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Ciastocnym zaujmom firmy o medzinarodny obchod, avSak az pri trefom Stddiu zacne firma
aktivne zistovat’ moznosti exportu do zahrani¢ia. Oboznamuje sa s benefitmi, ktoré moze takato
¢innost’ spolocnosti priniest, zistuje objem prostriedkov, ktoré¢ st potrebné na export do
zahraniCia a zvazuje rizikd s nim spojené. Pri Stvrtom Stadiu firma experimentalne vyvaza malé
mnozstvo produktov najmi do blizkych krajin (geograficky a psychicky). Pri piatom $tadiu
mdzeme o firme hovorit’ ako skiisenom malom exportérovi. Spolocnost’ vyvaza tovar v malych
mnozstvach, aviak pravidelne. Sieste $tadiu sa vyznaduje objemom exportu, ktory firma
dosahuje. Ide o velkého skiseného exportéra, ktory investuje prostriedky do rozsirenia svojho

pdsobenia v zahranici.

Reid rozdelil internacionalizaciu firmy do piatich Stadii. Na rozdiel od svojich
predchodcov, predpoklada, ze firma si uvedomuje svoje exportné moznosti uz v prvom stadiu.
Oboznamuje sa s problémami, ktorym moze Celit a zist'uje prilezitosti a benefity, ktoré jej moze
priniest’ zahrani¢ny obchod. V druhom $tadiu uz firma ma zédujem exportovat’ tovar, pripadne
ponukat’ sluzby v zahrani¢i. Ma jasne definovanii motivaciu, postoj a taktiez urcité exportné
ocakéavania. Spolo¢nost’, ktord sa nachadza v tretom Stadiu skasa exportovat’. Jej sklisenosti
pochadzaju z exportu tovaru v malom mnozstve a si limitované. Vo Stvrtom Stadiu firma
hodnoti vysledky, ktoré vyplynuli zo zapojenia sa do exportu. Zvazuje, ¢€i pozitiva prevazuju
nad rizikami a investovanymi prostriedkami. V piatom Stadiu sa firma rozhodne, ¢i prijme
apodpori svoje exportné aktivity alebo ich naopak odmietne, ked'ze vysledky nesplnili

o¢akavania. 1>

I-modely nezahfiiaji dlhodobé udaje a nevysvetluji dovody, pre ktoré sa firmy
rozhodnu internacionalizovat’. Zameriavaju sa na popis charakteristik jednotlivych Stadii a preto
ich mézeme povazovat’ za modely ktoré vysvetluju proces internacionalizacie postupnostou
krokov, ktoré k nej vedu. S investiénymi modelmi sa spdjaji urcité obmedzenia a problémy.
napriklad chyba detailny navrh pozorovania, ktory dokazal vysvetlit' vyvoj procesov. taktiez
jednotlivé firmy sa nemusia internacionalizovat’ tak ako to tvrdia I-modely. Investi¢né modely

taktiez neskimaju ako sa firma posuva medzi jednotlivymi Stadiami. AvSak dokazu

15°0. Andersen. 1993. On the Internationalization Process of Firms: A Critical Analysis. Journal of
International Business Studies, 24(2), 209-231.
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charakterizovat’ jednotlivé Stadia internacionalizacie firiem a preto su akceptované ako

teoretické vychodisko internacionalizcie.

1.2.3  Modely internacionalizacie po roku 1990

Uppsalsky a Inovaéné modely st schopné vysvetlit’ prvotné §tadia firmy vstupujiicej na
zahrani¢ny trh a su vSeobecne akceptované ako teoretické vychodiska, ktoré slizia pre
empirické analyzy internacionalizacie.'® Avsak ani zdaleka nie su aplikovatelné na vsetky
podmienky. Preto od roku 1990 sa ich vyznam znizil. Internacionalizdciu sa pokusili

podrobnejSie analyzovat’ ini autori.

Ekonoémovia Johanson a Vahlne za zaciatok internacionalizacie povazovali ziskavanie
znalosti o zahrani¢nom trhu ajeho S$pecifikdch (market knowledge). Pred akymkol'vek
exportom musi firma ziskat’ informacie o uzemi, do ktorého chce svoj produkt vyvazat, a
oboznamit’ sa s rozdielmi medzi danym trhom a jej domovskou krajinou. Az nasledne sa dokaze
rozhodnut, ¢i sa do medzinarodného obchodu zapojit' (commitment decisions). Autori
predpokladaju, ze znalost’ trhu ma vyrazny efekt na rozhodnutie zapojit’ sa do daného trhu.
Dal§im vyraznym prvkom ich modelu su su¢asné obchodné aktivity firmy (current activities).
Na zéklade nich dokédze firma vyhodnotit, ¢i mé dostatok prostriedkov na rozsirenie svojho
podnikania do zahrani¢ia. Ak spoloCnost zvazi, ze suCasna financna situacia firmy je
dostacujuca pre investovanie prostriedkov na export, rozhodnu sa zamierit’ na zahrani¢né trhy
alebo trh (market commitment). Podl'a tohto modelu sa spominany cyklus neustale opakuje aj

pri vstupe na d’alSie zahrani¢né trhy.!’

Miller identifikoval desat’ krokov, ktorymi sa firma postupne internacionalizuje. Jeho
prvé Styri kroky mozno zaradit’ do Stadia ziskavania znalosti a vyhodnocovania hrozieb na
domacom a zahranicnom trhu. V prvom kroku firma vyhodnoti uroven pripravenosti firmy
vstupit’ na zahrani¢né trhy, v druhom kroku firma vykona analyzu svojich sucasnych aktivit,
finan¢nych rezerv a celkovej pozicie, na ktorej sa firma nachadza. Nasledne spolo¢nost’

prehodnoti svoj domaci podnikatel'sky plan a pri Stvrtom kroku zhodnoti potencial globalnych

16 Skorvagova S. 2015. Procesny a inovaény model internacionalizicie: MoZnosti aplikacie pre malé a
stredné firmy. Str. 256. Studia commercialia Bratislavensia. Cislo/No.: 30 (2/2015); Ro&./Vol.: 8

17 Johanson, J., Vahlne, JE. The Internationalization Process of the Firm—A Model of Knowledge
Development and Increasing Foreign Market Commitments. J Int Bus Stud &, 23-32 (1977).
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.jibs.8490676
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trhov ariziko, ktoré predstavuje konkurencie na nich. Dal§ie $tyri kroky je mozné
charakterizovat’ ako rozhodovanie sa firmy o tom, ¢i na zahrani¢ny trh nakoniec vstupi. Firma
najskor vytvori pldn vstupu na zahrani¢ny trh. Potom identifikuje a rozhodne o vybere
zahrani¢ného partnera alebo partnerov. Nasledne preveri, €i plan jej vstupu na zahrani¢ny trh je
v stlade s platnou legislativou krajiny. V 6smom kroku, vyberie dodavatel'ov podpornych
sluzieb na domacom a zahrani¢nom trhu. Posledné dva kroky popisuji vstup na zahrani¢ny trh
uvedenie: samotné uvedenie produktu na zahrani¢ny trh a na zaver, vytvorenie fyzickej
pritomnosti prostrednictvom typu exportu na zahrani¢cnom trhu alebo trhoch. Podl'a tohto
modelu méze firma podniknit’ spomenuté kroky postupne, ale aj sti¢asne. Millerov model
popisuje postupnu internacionalizaciu firmy vel'mi podrobne, avSak kritici mu vycitaju ze

vynechal jeden z najddleZitejsich bodov a to rozhodnutie o vybere zahranié¢ného trhu.'®

Podl'a Yipa akolektivu sa proces internacionalizacie firmy skladd zo Siestich casti.
Prvou je strategické planovanie a urcenie motivacie uréenie motivacie. Druhu ¢ast’ predstavuje
vyskum zahrani¢ného trhu, tretiu vyber druhu, na ktory sa firma zameria a Stvrta Cast’, kedy je
potrebné vybrat’ metodu vstupu na trh (priamy export, nepriamy export, greenfield, join-venture
apod.). Nasledne, v piatej Casti spolocnost’ identifikuje problémy a naplanuje rieSenia
nepredvidatel'nych situacii. Poslednou Siestou Cast'ou je zaverecné vyhodnotenie strategickej
angazovanosti po vstupe firmy na zahrani¢ny trh. V kone¢nom navrhu modelu sa rozhodli
vynechat’ piatu Cast’, identifikacia problémov a planovanie rieSenia nepredvidatel'nych situacii,

z dovodu, Ze pre firmu nie je vZdy nevyhnutna.

Jednotlivé modely identifikovali Stadia, ktorymi zvycajne prechadza firma pri svojej
internacionalizacii. AvSak internacionalizaciu je potrebné vnimat’ ako postupny evolucny
proces. Dne$ny moderny svet biznisu umoziiuje firmam prenikat’ na zahrani¢né trhy rychlejsie
a Casto aj s vynaloZenim mensSieho objemu finan¢nych prostriedkov. Ziskanie informécii o
zahrani¢nom trhu a jeho Specifikach sa stalo jednoduchSim ako v minulosti, a mnohé Staty sami
podporuju priame zahrani¢né investicie plynuce na ich tzemia (namiesto toho kladenia
obchodnych bariér). Na trhu si naSli miesto produkty ktoré nie je potrebné vyrazne

diverzifikovat’, pripadne tato diverzifikacia nie je pre firmu vel'mi nakladna. Zazivame preto

18 M. M. Miller. 1993. Executive Insights: The 10-Step Road Map to Success in Foreign Markets. Journal
of International Marketing, 1(2), 89-106.
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rozmach zahrani¢ného obchodu, kde jednotlivé firmy zacinaji prenikat’ na zahrani¢né trhy uz
par rokov po svojom vzniku alebo dokonca je globalny trh ich cielom od zaciatku. Do sveta
biznisu zavital novy termin ,,born global companies,,, ktory zmenil vnimanie procesu postupne;j

internacionalizacie firiem.

1.3 Born-global companies

Ako bolo priblizené v predchadzajucej kapitole, fenoménu internacionalizacie sa
venovali ekonomovia desatrocia. So zvySujicim sa podielom firiem, ktoré sa zapojili do
medzinarodného obchodu, sa pocet Stadii zameranych na tento fenomén zvySoval. Pokusy
Specifikovat’ proces, ktorymi obchodné spoloc¢nosti prechadzaju pri zvySujucej sa exportnej
aktivite boli pocetné a navzdjom sa lisili v mnohych detailoch. Avsak vSetky Stadie sa zhodovali
na tom, ze internacionalizicia firmy je proces postupny. Niektori autori predpokladali, Ze
obchodna spolo¢nost’ sice moze uskutocnit’ niektoré kroku sucasne, avSak vo vSeobecnosti sa
drzi relativne pomalého postupného internacionalizovania sa. Tento predpoklad sa zacal

spochybniovat’ v 90tich rokoch, ked’ na scénu prisli prvé naznaky Born Global Companies.

1.3.1 Definicia Born Global companies

V roku 1989 ekonom Ganitsky predstavil pojem zrodeny exportér (innate exporter).
Zrodenym exportérom boli podl’a neho firmy, ktoré iniciovali export do zahranicia uz od svojho
vzniku.!” V roku 1990 Michal Rennie predstavil koncept takzvanych Born global companies
(BGF) alebo Born Global firms. ISlo o spoloc¢nosti, ktoré nesledovali typicky vzorec postupne;j
internacionalizacie. Tieto firmy nezacinali svoju Cinnost’ zameranim sa na domaci trh, naopak
okamite pri svojom vzniku, alebo kratko po iom, smerovali svoje pdsobenie globalne.?’ V roku
1998 bol predstaveny podobny koncept Alahuhtom, ktory pomenovaval novy typ podniku a to
Medzinarodny novy podnik, tzv. International New Ventures (INVs).?! Ekonom Bell v roku
2001 pridal INVs definiciu, podl'a ktorej ide o firmy majuce vyborné postavenie na domacom

trhu a prakticky ziaden dovod pre internacionalizaciu. Napriek tomu sa rozhodnt rychlo a vo

19 J. Ganitsky. 1989. Strategies for innate and adoptive exporters: lessons from Israel’s case. International
Marketing Review, Vyd. 6, No. 5, str.50—65.

20 Rennie, M. (1993) ‘Global competitiveness: born global’, The McKinsey Quarterly, Vydanie 4, str.45.

21 Alahuhta, M.J. (1990) Global Growth Strategies for High Technology Challengers, Doctoral
Dissertation, Helsinki.
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velkom objeme rozsirit’ svoje posobenie zahrani¢i. 22 INVs sa od BGFs lisia v tom, Ze na rozdiel

od BGF sa pre internacionalizaciu rozhodnt az po ziskani stabilného miesta na domacom trhu.

Definicie BGF sa liSia. Ich autori sa zvyCajne zhoduju len v tom, Ze internacionalizcia
firmy musi nastat’ pri jej zrode. AvSak problém nastdva v tom ako charakterizovat” hranicu, pri
ktorej sa uz nehovori o zrode alebo zaciatkoch firmy. V tabul'ke nizSie st uvedené definicie

niektorych autorov.

Tabul’ka 4 Definicie Born Global Companies

Autor Rok vzniku | Definicia
Studie alebo
vydania
vedeckého
¢lanku
Rennie 1993 Firma, ktora zaCala exportovat minimalne do jednej
krajiny do dvoch rokov od jej vzniku, ato v rozsahu
minimdalne 75% z celkovych prijmov.
McDougall a 1994 Firmy, ktoré sa usiluju ziskat' konkuren¢nu vyhodu z
kol. vyuzivania zdrojov a predaja svojho produktu vo
viacerych krajinach od vzniku firmy
Andersson a 2003 Firmy, ktoré =zacali svoje podnikanie okamzitym
Wictor exportovanim do jednej alebo viacerych krajin v rdmci
dvoch, pripadne troch rokov od svojho vzniku.
Knight a 2004 Firmy, ktorych 25 percent celkovych prijmov pochadza
Cavusgil zo zahrani¢ného obchodu.
Melén a 2009 Firmy, ktoré¢ vyuzivaju vSetky obchodné prilezitosti vo
Nordman viac ako jednej krajine uz od vzniku spolo¢nosti.
Tanev 2012 Firma, ktord od svojho vzniku zapliiuje dieru na trhu v
celosvetovom meradle.

22 Bell, J., McNaughton, R. and Young, S. (2001) Born-again global firms: an extension to the born global
phenomenon’, Journal of International Management, Vydanie. 7, Cislo. 3, str.173—189.
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Danik and 2013 Mal¢ alebo stredné firmy, ktoré sa okamzite pri svojom
Kowalik vzniku zap4ajaji do medzindrodného obchodu a nasledne

tazia z konkurencnej vyhody exportu do viacerych

krajin.
Cavusgil a 2015 Podnikatel'ské subjekty, ktoré pri svojom zrode alebo
Knight kratko po nom ziskavaju znacnt Cast’ svojich prijmov z

predaja tovarom v zahrani¢i. Podl'a Cavusgila a

Knighta je internacionalizacia firmy v rannom Stadiu
spOsobend troma charakteristikami. Ide o mladu firmu
(1), ktora zanalyzovala moznosti svojho pdsobenia (2) a

rozhodla sa presadzovat’ stratégiu internacionalizaciu

pomocou exportu svojho tovaru alebo sluzieb (3).

Zdroj: Mostafiz, M.1., Sambasivan, M. a Goh, S-K. (2019) ‘Born global phenomenon: a critical

review and avenues for future research’, European J. International Management. Online.
Dostupné:
https://www.researchgate.net/publication/338300427 Born_Global phenomenon_a_critical

review _and_avenues_for future research

Z tabulky cislo 4 vyplyva, Ze na presnej definicii Born Global Companies nie je v
odbornej verejnosti zhoda. AvSak neodskriepitelnym faktom je, Ze takéto firmy existujl a ich

pocet sa zvacsuje.

1.3.2  Charakteristicke znaky Born Global companies
Born Global companies su novy, moderny trend, ktory dokazuje, ze globalny uspech
moze firma dosiahnut’ aj pri malej velkosti, &i limitovanych prostriedkoch. Uspesné BGF najdu

medzeru na trhu a rychlo ju vyplnia &asto prostrednictvom inovativneho obchodného modelu.??

23S. T. Cavusgil. — G. Knight. 2015. The born global firm: an entrepreneurial and capabilities perspective
on early and rapid internationalization”, Journal of International Business Studies, Vol. 46 No. 1, str. 3-16.
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Hennart povazuje za hlavny rozdiel medzi BGF a firmami, ktorych internacionalizacia
sleduje klasick postupnt drahu, rozdielny biznis mod. Born Global companies sa zameriavaju
na predaj produktu naprie¢ celym globalnym trhom, pouZzivajic ¢o najlacnejSie, inovativne
sposoby dorucenia tovaru alebo sluzby k zakaznikovi. Ich uspech bol vyrazne ovplyvneny
modernymi technolégiami, ktoré umoznili zniZit' cenu prepravy.?*

Ripolles a Blesa definovali BGC ako mladé¢ firmy, ktoré maji obmedzenu velkost' a
zahrani¢né skusenosti. Schopnost’ tychto firiem ziskavat, ¢i vytvarat’' nové poznatky o trhu,
ktoré st potrebné na udrzanie ich medzinarodnej konkurencieschopnosti je z ur¢itého hl'adiska

obmedzena. %

24 J.F. Hennart. 2014. The accidental internationalists: a theory of born globals. Entrepreneurship
Theory & Practice, Vol. 38 No. 1, str. 117-135.

25 RIPOLLES, Maria — BLESA, Andreu. International new ventures’ international performance: a matter
of network entrepreneurial orientation and network management activities. 2021. V: Management Research
Review. Online. Cit. 10.6.2023. Dostupné:
https://www.researchgate.net/publication/352570000_International new_ventures%27_international performanc
e a matter of network entrepreneurial orientation and network management activities
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Podl'a Kraj¢ika je potrebné v prvom rade definovat hlavné rozdiely medzi BGF

a tradiénymi firmami. V tabulke niZSie st zobrazené hlavné rozdiely medzi danymi typmi

podnikov.

Tabul’ka 5 KI'i¢ové rozdiely medzi BGF a firmami s postupnou internacionalizéciou

Rozdiely

Born Global Companies

Firmy s postupnou
internacionalizaciou (tradi¢né

firmy)

Ciel’ podnikania

Pontkat’ tovary a sluzby na

domacom trhu

Vyuzivat komparativne vyhody
prostrednictvom skorého

etablovania sa na zahrani¢nych

prieniku na zahrani¢né

alebo okamzite po vzniku

trhov
Cielovy trh kratko po | Domaéci aj zahrani¢ny trh Domaci trh
vzniku
Casovy horizont | V kratkom Case po ich vzniku | Po tuspeSnom etablovani sa na

domacom trhu

trhy

Vol'ba stratégie pri | Vyuzitie high-technologii | Uprednostiiuju geograficky,
internacionalizécii a pozorné sledovanie, ¢i su | kulturne, jazykovo a
podniku podmienky na zahrani¢nych | administrativne blizke krajiny

trhoch priaznivé.
Zdroj: Krajcik, D. The Born Global Phenomenon - Case Study from Slovakia. ORCID: 0000-
0003-2981-0843. Online. Dostupné: proceedings2022.pdf (vse.cz)

Z tabul’ky vyplyva, ze rozdiel vo ¢asovom horizonte v akom vstlpit’ na zahrani¢ny trh nie je
jediny determinant, ktory rozhoduje o tom, ¢i je firma born-global. Vol'ba stratégie a zameranie
sa na vyuzitie rozli¢énych prvkov pri tvorbe stratégii je jeden z najdolezitejSich rozdielov medzi
tymito dvoma typmi firiem. zatial' ¢o tradicné spolo¢nosti sa zameriavaji na ziskanie ¢o

najvacsiecho mnozstva informécii o zahrani¢nom trhu, predtym ako na neho vstiipia, BGF sa
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vacSmi spoliehaji na technoldgie. Na zahrani¢ny trh vstupuju rychlejSie a s cielom ziskat

konkurenénti vyhodu vd’aka svojmu prvenstvu na danom trhu. 26

Ekonoémovia Cavusgil a Knight charakterizujii Born Global Companies vel'mi podobne.
BGF sa podl'a nich vyznacuje svojou vyraznou aktivitou na zahrani¢nych trhoch a casto s
limitovanymi finanénymi a inymi prostriedkami. Ide zvd¢sa o malé a stredné podniky, bez
domovského podniku na domacom trhu. BGF vo velkej miere vznikaju vo high-tech odvetviach
a taktieZ sa na high-tech produkty spoliehaju pri komunikacii s klientami, obchodnymi
partnermi, a tiez v ramci spolo¢nosti samotnej. Kladi vel’ka vahu na svoju medzinarodnu
obchodnu stratégiu a silne sa orientuji na zahrani¢né sktisenosti, ktorymi disponuje manazér/ka
podniku. Zameriavaju sa vyplnenie dier na trhu a dodanie vysoko kvalitného produktu napriec¢
roznymi krajinami, v ktorych pdsobia. toto je spdsobené najmi tym, ze ide zvdcSa o malé
podniky, ktoré nemdzu investovat’ velké finan¢né prostriedky do Sirokej ponuky tovarov a
sluzieb. Naopak sustred’'uju sa na vytvorenie Specifického, vynimo¢ného a vysoko kvalitného
produktu, o ktory bude zaujem v réznych krajinach. Dal§im vyznamnym znakom BGF je ich
stratégia pri exportovani tovaru. zvac¢sa vyuzivaju externych dodavatelov, ktori stt zodpovedni
za dorucenie tovaru od vyrobcu (BGF) k zdkaznikovi. tymto spdsobom sa pre BGF
minimalizujt risky spojené s prepravou produktov. V neskorsej faze internacionalizacie (BGF
sa stane vacSou, disponuje vacSim mnoZzstvom finanénych prostriedkov a skiisenosti) zacnu
exportovat’ prostrednictvom priamych zahrani¢nych investicii alebo vyuziju spolocné podniky

(join ventures).?’

BGC je mozné charakterizovat’ aj prostrednictvom ich deviz. Uspech BGC sa zaklada na mixe
pozostavajuceho z kvalitnych zdrojov, vyuzitia modernych technologii a pristupu k sieti
kontaktov. Hlavne spociatku je potrebné, aby l'udské zdroje vo firme boli excelentné.
Manazment firmy, technickd a procesnd podpora ma neprehliadnutelny vyznam. Ak
manazment a personal dokézu spolupracovat’ a prist’ s kvalitnou viziou pre globalny biznis,
BGC mé ovela vic¢siu pravdepodobnost Uspechu na medzindrodnom trhu. Vyuzivanie

najmodernejsich technoldgii je kI'icovym prvkom veducim k tispechu Born Global Companies.

26D, Krajéik. The Born Global Phenomenon - Case Study from Slovakia. ORCID: 0000-0003-2981-0843.
Online. Dostupné: proceedings2022.pdf (vse.cz)

27S. T. Cavusgil — G. Knight. 2009. Born Global Firms A New International Enterprise . New York:
Business Expert Press,.
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Prave technoldgia bola jednymi so zakladnych faktorov, ktoré viedli k vzniku a uspechu BGC.
Firmy vyuZzivaji digitalizciu a technologicky pokrok na ziskania pristupu k novym
zakaznikom, propagéacii tovaru a aj k samotnému exportu svojich produktov alebo sluzieb. Treti
bod, kvalitna kontaktov predstavuje univerzity, firmy a vladne institicie, ktoré st ochotné a

schopné poskytniit BGC informacie a pomoc a tak stimulovat’ ich rast.?

Podl'a ekonoma Karra su pre uspesni BGF charakteristické tri znaky:
1. firma dokaze identifikovat’ dieru na trhu,
2. mé k dispozicii kvalitnu instituént infrastruktaru

3. a ma kapacitu a zaujem o medzinarodnu spolupracu.?’

Existuje vel'ké mnozstvo §tadii zameranych na BGF. Vicsina skuma tento fenomén
malych rozvinutych a otvorenych ekonomikich ako je napriklad Finsko, Svédsko, Izrael,
Dansko, Belgicko a Irsko. Tieto ekonomiky spaja niekol’ko charakteristickych znakov. Firmy,
ktoré na nich posobia trpia stagnaciou doméceho trhu. Potrebuju rozsirovat’ svoje pdsobenie do
zahraniéia a v pripade BGF tak uéinia hned’ od svojho vzniku. Dalsie $tudia sa zameriavaju na
vel'ké rozvinuté ekonomiky ako je Spojené kralovstvo, Australia ¢i Novy Z¢land. Tieto krajiny
su presytene roznymi firmami a tak sa spolocnosti snazia zamerat’ na export do krajin, v ktorych

konkurencia nie je az tak vyrazna.

1.3.3  Faktory  posobiace  na  vznik  auspech  Born  Global = Companies

Podl'a ekondmov Anderssona a Wictora je rozmach BGF spOsobeny najma Styrmi
dolezitymi faktormi. Tymi su, celosvetova globalizacia, odvetvie v akom firma pdsobi
(respektive planuje pdsobit’), kontakty, ktoré ma a samotné vedenie firmy. ** Jednotlivé faktory

posobiace na vznik BGC su zobrazené v schéme 1.

28 J. Haar. 2012. More and more, companies born to be global. V: Starting gate Miami Herald. 2012.
online. Dostupné: https://miamiherald.typepad.com/the-starting-gate/2012/12/more-and-more-companies-born-to-
be-global.html

2 N. Karra, N. Philipps, P. Tracey. 2008. Building the born global firm. developing entrepreneurial
capabilities for new venture success. Long Range Planning, Vol. 40 C. 4, str. 440-458.

30°S. Andersson - I. Wictor. 2003. Innovative Internationalisation in New firms: Born Globals — The
Swedish Case. Journal of International Entrepreneurship Vol. 1 (3), s. 249-276. Kluwer Academic Publishers.
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Schéma 1 Koncepény ramec faktorov pdsobiacich na BGF

Globalizacia

Born
Global
Companies

Odvetvie

Zdroj: Andersson, S. and Wictor, 1. (2003). Innovative Internationalisation in New firms: Born
Globals — The Swedish Case. Journal of International Entrepreneurship Vol. 1 (3), p 249-276.
Kluwer Academic Publishers. Netherlands

Globalizacia je klIicovy faktor, ktory vytvoril podnikatel'ské prostredie vhodné pre vznik

a uspesné fungovanie BGF.

Celosvetové znizenie mnozstva obchodnych bariér a narast priamych zahrani¢nych
investicii podporili rozvoj globalizacie. Jednotlivych Staty postupne transformovali svoju
ekonomiku na trhové hospodarstvo a mnohé medzi sebou zaviedli obchodné dohody, ktoré mali
ciel zjednodusit medzindrodny obchod. Vyvoj v oblasti technologii, industrializacia,
ekonomicky rozvoj naprie¢ mnohymi regionmi a modernizacia pomohla globalizovat’ svet.
Spomenut’ taktiez treba finan¢né trhy, ktoré zaznamenali signifikantny rozvoj a vzajomnu
integraciu. *!Tovar samotny ma kratsi Zivotny cyklus v porovnani sa tym aky bol v minulosti.
Klient produkt rychlo opotrebuje a nasledne ma zadujem o novt, inovovanu verziu tovaru, ¢o

niti vyrobcov neustale hladat nové trhy, kde mozu umiestnit’ starsiu verziu produktov.>?

Netherlands. Cit. 2023. Online. Dostupné:
https://www.proquest.com/openview/eb6c3df1621c5103f9451£62fd3cbd09/1?pq-origsite=gscholar&cbl=42945

31 Tamer Cavusgil S., G. Knight. Born Global Firms: A New International Enterprise. 2009. New York.
Business Expert Press, LLC. ISBN-13:978-1-60649-012-9. Online. Dostupné na:
https://books.google.co.th/books?id=jLmo4RC2mhIC&printsec=frontcover&dgq=born+global+companies+pdf&h
l=en&sa=X&ved=2ahUKEwi9pPDTnLLIAhWO4jgGHRQAAY8Q6AF6BAgGEAl#v=onepage&q&f=true

32 N. Nummela - K. Puumalainen - S. Saarenketo. 2003. International Growth Orientation of Knowledge-
Intensive Small Firms. Prezenované na The 6th McGill Conference on International Entrepreneurship University
of Ulster, Londonderry, 19-22.9.
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Rozvoj globalizacie ovplyvnil mnohé oblasti ekonomiky a politického pristupu
k medzindrodnému obchodu. Narodné ekonomiky jednotlivych Statov sa prepdjaju vo vicsej
miere a zacali byt od seba zavislé v ovela vidcSe] miere. Krajiny vytvorili r6zne obchodné
zoskupenia, ktoré¢ cielili na zjednodusenie medzinarodného obchodu. Eurépska unia a krajiny
NAFTA dalej podporuji medzinarodny obchod a odstranenie obchodnych bariér v doteraz
nevidanej miere. objem globalnych investicii a tok financii medzi jednotlivymi krajinami sa
zvysil. Nemenej dolezitym faktor, ktory jednak podporil globalizaciu, ale taktiez bol nou
ovplyvneny je zmena potrieb spotrebitela. Moderny zdkaznik méa zaujem aj o tovar, ktory
pochédza z fyzicky vzdialenych krajin, orientuje sa v ponuke réznych firiem a ma minimalny
problém s jazykovou bariérou (v porovnani so zdkaznikom z minulosti). Globalizacia mala
nevidany vplyv na vznik arozvoj BGF. Zacinajice startupy dostali prilezitost’ ziskat
zakaznikov z réznych kutov sveta a to relativne jednoducho, bez potreby vynalozit’ znacné
finan¢né prostriedky. A to najmé v pripade ak iSlo o produkt, ktory nemusel byt vyrazne

prispdsobeny potrebam jednotlivych krajin.

V sucasnosti firmy kladu vacsi doraz na svoju internacionalizaciu a snazia sa proaktivne
roz$irit’ svoje podnikanie do d’al§ich krajin, pripadne do celého sveta. Zakaznici sa taktiez
stavaju narocnejSimi. Nepotrebujui customizaciu produktu na svoj region, avSak maju zaujem
o produkty, ktoré ponuka konkurencia v zahrani¢i. Pre firmy to znamena, ze mnoZstvo
konkurencie sa zvySuje, ked’ze uz nemozu striktne ratat’ len s konkurenciou na domacom trhu.

BGF si to uvedomujii a rozhodnt1 sa hned’ spociatku globalizovat’ svoj biznis.*?

Podl'a Andersson a Wictor je nemenej dolezitym faktorom, samotné vedenie firmy.
Spravne zvoleny manazment pokladaju za klIaCovy pre vznik a uspech Born Global company.
Born Global Companies byvaju vo vel’kej miere relativne malé startupy, ktoré su vedené svojimi
zakladate'mi. Najma v pripade malych BGF je vol'ba spravneho manazéra, ¢asto zaroven aj
zakladatel'a, bezpodmienecna. Spravny manazment by mal mat’ skusenosti s medzinarodnym
obchodom, dostatok kontaktov v zahrani¢i a v ramci domovskej krajiny, schopnosti motivovat’

a viest’ svojich podriadenych, a taktiez povedomie o Specifikach jednotlivych kultar (cultural

33 Tamer Cavusgil S., G. Knight. Born Global Firms: A New International Enterprise. 2009. New York.
Business Expert Press, LLC. ISBN-13:978-1-60649-012-9. Online. Dostupné na:
https://books.google.co.th/books?id=jLmo4RC2mhIC&printsec=frontcover&dq=born+global+companies+pdf&h
l=en&sa=X&ved=2ahUKEwi9pPDTnLLIAhKWO4jgGHRQAAY8Q6AF6BAgGEAI#v=onepage&q&f=true
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awareness). Skusenosti a vedomosti vedenia firmy mézu rozhodnut’ o uspechu alebo neuspechu
celého podnikatel'ského planu.** Podla Oviatta a McDougalla manazér-ka (niekedy zarovei aj
zakladatel’/ka) podniku musi zamerat’ na pochopenie prostredia, ktoré ho ovplyviuje. Tito autori

hovoria, ze manazment sa rozhodne internacionalizovat’ podnik z dvoch moznych dévodov:

e manazment ma zaujem internacionalizovat’ podnik,
e manazment ma pocit, Ze je do potreby internacionalizovat’ podnik dotlaceny okolnostiam

(napriklad zahranicie pontka vel'ky potencionalny trh zakaznikov).

V obidvoch pripadoch je potrebné, aby vedenie firmy podrobne zvazilo potencial, ktory
mozZe internacionalizacia podniku priniest’, ale aj risky, ktoré su s internacionalizaciou spojené€.
Toto plati eSte vo vac¢sej miere pre BGF, ktoré nemaji obchodné skisenosti na domacom trhu
a preto sa musia spoliehat’ na kvalitny prieskum podmienok. Vyhodou pre novo vznikajice BGF
moze byt ak je spdsob riadenia firmy nejakym sposobom unikatny a firma ma kvalitnu
organizac¢nu Strukturu. Skisenosti manazéra/ky z predchadzajucich zamestnani a kontakty majt

potencial zjednodusit’ cely proces internacionalizicie firmy.*

Mnohi autori sa zhoduju, ze spravne vedenie je pre firmu nesmierne dolezité. Autori
Knight a Cavusgil dokonca rozdel'uju Born Global Companies do Styroch kategorii, ktorych

hlavnym determinantom je typ manazéra firmy. Su to:

1. Firmy zameriavajice sa na kvalitni podnikatel'sku stratégiu a na to ako sa stat’

technologickym lidrom.

3%'S. Andersson - 1. Wictor. 2003. Innovative Internationalisation in New firms: Born Globals — The
Swedish Case. Journal of International Entreprencurship Vol. 1 (3), s. 249-276. Kluwer Academic Publishers.
Netherlands. Cit. 2023

35 B. M. Oviatt — P. P. McDougall. 1994. Toward a theory of international new ventures. Cit. 2023.
Journal of International Business Studies, 24 : 45-64.
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Ide o skupinu firiem, kde ma hlavny manazér/ka (Casto aj zakladatel'/ka firmy) vel'mi silné
postavenie a firma sa vyrazne zameriava na medzinarodny obchod. Neustale inovacie
relativne vel'ké financné prostriedky investované do vyvoja zaruc¢uju tomuto typu BGF silné
postavenie na trhu. Knight a Cavusgil odporucajt, aby mali firmy patriace do tejto kategorie
v zasobe dostatok finan¢nych a inych prostriedkov (I'udské zdroje, informacie a podobne).
firmy maju zvyc€ajne agresivny marketing a unikatne produkty, zameriavajuce sa najmé na
kvalitu a netradi¢ny dizajn. Vedenie firmy sa neustdle snazi najst nové sposoby ako
kvalitu vyrobkov (sluzieb).

2. High-Tech Focusers firmy, ktoré vyuzili dieru na trhu a priniesli unikatny technologicky
produkt, ktory vyrazne prekonava konkurencné vyrobky. Tieto podniky sa ststred’uji na
neustaly vyvoj a technologické vodcovstvo na trhu.

3. Firmy, ktoré maji cenové vodcovstvo - tieto firmy nasli sposob ako sa stat’ vyrobcom s
najniz§imi vyrobnymi nakladmi. Produkty, ktoré pontkaji maju bezkonkuren¢ne nizku
cenu, kedZe proces ich vyroby je vyrazne lacnejsi ako inych firiem podnikajicich v
rovnakom odvetvi.

4. Podniky, ktoré sa zasekli v polovici na o svojej ceste stat’ lidrami trhu. Na trh prisli s dobrym
napadom, avSak nevhodne zvolend obchodnd stratégia, nedostatocné sustredenie sa na
hlavny produkt a prili§ vysoké vyrobné naklady sposobili, ze takato firma sa nedokaze

dlhodobo na trhu udrzat’.

Podniky, ktoré sa nachadzajui v prvej skupine sa zvyknu internacionalizovat’ priblizne
dva a pol roku po ich zaloZeni. Firmy, ktoré sa nachadzaju v Stvrtej skupine sa internacionalizuji
zvycajne az Styri roky po ich vzniku.

Pokial’ predpokladame, ¢im skor sa firma globalizuje, tym skor méze ziskat’ prvenstvo
na trhu, je zretelné, Ze nekvalitnd stratégia a zI¢ vodcovstvo vedie podnik k slabym finanénym

vysledkom, a zniZuje $ancu stat’ sa lidrom na trhu. *°

36 G. Knight - S. T. Cavusgil. 2005. A taxonomy of born global firms. Management International
Review, 45(Special Issue 3): s. 15-35.
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Dal3im dblezitym faktorom, ktory méa vplyv na vznik a fungovanie podniku je odvetvie,
v ktorom firma posobi. Prave odvetvie je Casto pre internacionalizdciu firmu dodlezitejSie ako
samotna krajina, v ktorej podnik vznikol. Podl'a toho, ako sa spravaju firmy pdsobiace v odvetvi,
sa odvija konanie manazmentu spoloc¢nosti. V pripade, ze konkuren¢né firmy vo velkej miere
exportuji do zahranicia sa pravdepodobnost’ podobného spravania d’alSich firiem zvysuje. Ak
chce firma udrzat’ krok so svojimi konkurentmi, musi pozorne sledovat’, ktoré stratégie pre ich
konkurentov platia a ktor¢ ich naopak stali mnozstvo financnych prostriedkov a ¢asu. Ak je pre
firmy vyhodné internacionalizovat’ sa, tak sa tento jav bude tykat takmer vSetkych firiem v
danom odvetvi.*’

V tomto momente je vhodné prestavit’ pojem ,,niche market,,, tzv. mensinovy trh alebo
trh cieliaci na uzke skupiny klientely. Niche trhy su trhy tvorené len Cast'ou spotrebitelov v
ramci vacsieho trhu. tito spotrebitelia maji zvacsa podobné ndkupné demografické spravanie a
taktiez zdiel'ajli podobny Zivotny §tyl. Tieto malé trhy predstavuju zaujimavu prilezitost’ hlavne
pre nové a malé biznisy, ktoré zatial nedokdze ani vyuzit’ Uspory zrozsahu. Niche trhy sa
nachadzaju v potravinarskom sektore (napriklad biopotraviny, lokélne potraviny, zivociSne
produkty pochadzajice zo zvierat z volného chovu), taktiez v technologickom sektore
a podobne.*8

Mnohé BGF sa Casto zameriavaju prave na niché trhy. BGF zvicsa zacinaji ako malé
startupy a preto je pre nich tazké sutazit’ s vel'kymi firmami, ktoré vyuZzivaji uspory z rozsahu.
Orientovanie sa na $pecificki klientelu im pomaha preklenut’ rozdiely v objeme vyroby.*®
Avsak ak je trh v domovskej krajine firmy prili§ maly, firma sa za¢ne zameriavat’ na svoju
internacionalizaciu s cielom ziskat’ novych zdkaznikov z niché trhu v inych krajinach. Mnohé
BGF sa rozhodnt pre takuto stratégiu uz pri svojom vzniku a preto zamieria priamo na globalny
trh. Pre mnohé malé firmy je internacionalizdcia nutnost'ou, najma ak sa jedna o technologické
startupy, ktoré priniesli na trh inovativne riesenia.*® Tieto podniku musia, ¢o najskér vyuzit

dieru na trhu a dostat’ svoj produkt do povedomia zdkaznikov po celom svete.

37 H. Boter - C. Holmquist. 1996. Industry Characteristics and Internationalization Processes in Small
Firms. Journal of Business Venturing, 11 (6): 471-488.

3% K.T. Gordon. 2002. 3 Rules for Niche Marketing.” Entrepreneur.com. Online. Dostupné:
http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingcolumnistkimtgordon/article49608.html

3 Andersson, S. and Wictor, 1. (2003). Innovative Internationalisation in New firms: Born Globals — The
Swedish Case. Journal of International Entrepreneurship Vol. 1 (3), s 249-276. Kluwer Academic Publishers.

40 M. Spence. 2003. International Strategy Formation in Small Canadian High-Technology Companies.
Journal of International Entrepreneurship, s 277-296. Kluwer Academic Publishers.
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Odvetvie, v ktorom firma posobi je nesmierne dolezit¢é na spdsob akym sa

internacionalizuje. Pri firmach v technologicky naro¢nom odvetvi su rozdiely medzi firmami s

postupnou internacionalizaciou a BGF mensSie. Paul a Rosado-Serrana identifikovali péat

oblasti, ktoré sa tykaju BGF a taktiez firiem s postupnou internacionalizaciou. V tabulke nizsie

je mozné vidiet’ ze firmy v tomto odvetvi reaguju v piatich kl'ic¢ovych bodoch podobne. Rozdiel

spociva v Casovom horizonte.

Tabul’ka 6 Podobnosti medzi postupnou internacionalizaciou firiem a BGF v technologicky

naro¢nom sektore

Oblast’ Born Global Companies Firmy s postupnou
internacionalizaciou
Niche trhy Predaj Specializovanych Zostavaji na domacom trhu

tovarov alebo servisov napriec¢
globalnym trhom vyuzivajuc
inovéacie (napriklad
vyuzivajuc dodavatel'sky
ret'azec nizke finan¢né

naklady)

aj v pripade, Ze sa
Specializuju na predaj tovaru
alebo sluzby s malym poctom
zakaznikov. Az neskor su
nuteni hl'adat’ novu klientelu
v zahrani¢i a to predstavuje
dovod, pre ktory sa

internacionalizuj.
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Oblast’

Born Global Companies

Firmy s postupnou

internacionalizaciou

Charakteristika lidra

podniku (manazment)

Manazér/ka je odhodlany
internacionalizovat’ podnik.
Ma predchadzajuce skusenosti
s medzindrodnym obchodom.
Disponuje siet” kontaktov
naprie¢ zahrani¢nymi trhmi.
Ma globalne zameranie

a dokaze sa orientovat’ v inych

kultarach.

Manazér/ka ma schopnosti
iniciovat’ internacionalizaciu
podniku a presvedcit’ zvys$né
vedenie o potrebe takéhoto
kroku.

Ma d’alSie sktisenosti so
zahrani¢im vd’aka
sktsenostiam s
predchadzajucich
internacionalizacii.
Disponuje dostato¢nou sietou

kontaktov v zahrani¢i.

Vnutrofiremné vztahy

Firmy uz pri svojom vzniku
disponuju siet’ou partnerov

a dobrych konexii. Tieto st
potom hnacim motorom pri

skorej internacionaliz4cii.

Firmy si buduju vztahy
postupne prostrednictvom
dlhodobej spoluprace a
nasledne tieto konexie
vyuziju pocas svojej

medzindrodnej expanzie.

Dodavatel'sky retazec

Firma si buduje vztahovu
ddéveru prostrednictvom uz
skorsie vytvorenych a
etablovanych sietovych

partnerov.

High-tech regionélne klastre
vytvaraju perfektné
prostredie pre
internacionalizaciu firiem. ¢o
podporuje firmy z postupnou
internacionalizaciou ku

zrychleniu daného procesu.

Zdroj: Paul, J. a kolektiv. 2018. Gradual Internationalization vs Born-Global/International new

venture models.

Emerald Publishing Limited. ISSN: 0265-1335. Online.

www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm

Dostupné:
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Odvetvie, v ktorom firma posobi ma nespochybnitelny vyznam pri internacionalizacii
firiem a taktieZ ma dopad na vznik novych BGF.

Medzinarodné a lokalne siete podporuju vznik Born Global Companies a poméhaji
firmam pri internacionalizacii a preto st podl'a Anderssona a Wictora d’alSim nezanedbatelnym
faktorom ovplyviiujicim BGF.

Vdaka konexidm ma manazment firiem zjednoduSenu cestu pri hladani kvalitnych
kontaktov a ich néasledného vyuzitia pri svojej expanzii. Konexie pomahaju posilnit’ spojenie
medzi firmou a jej zdkaznikmi, a tak ul'ahéuju expanziu na medzinarodné trhy. *!

Vztahy a konexie sa rozvijaju postupne. Firma sa najprv uc¢i zo svojich interakcii a
nasledne sa postupne zaviaze k spolupréci s jednotlivymi jednotkami na trhu (obchodny partneri
postupne spoznavaju svoje potreby, zdroje, obchodné stratégie a d’alSie informécie spojené s
biznisom).*> Podl'a mnohych autorov su prave kvalitné kolekcie zakladom pri budovani
uspesného biznisu a to najméd v pripade Born Global Companies. Kvalitny network bude
kl'icovym determinantom toho, ¢i by sme s bude tspesny alebo nie. preto st predchadzajuce
sktisenosti a konexie lidra firmy nesmierne dolezité. Ak vedenie firmy ma vybudované kvalitné
siete, novovzniknutému podniku to ul'ah¢i fungovanie na trhu a zvysi Sance stat’ sa uspesSnym.
Autori Johanson a Vahlne rozliSuji dva typy skusenosti, akymi mdze disponovat’ vedenie
podniku. V prvom rade ide o obchodné suvislosti, ktoré stivisia s podnikatel'skym prostredim a

potom institucionalne skusenosti tykajtce sa jazyku krajiny, zdkonov a podobne.

41 J. Paul a kolektiv. 2018. Gradual Internationalization vs Born-Global/International new venture models.
2023. Emerald Publishing Limited. ISSN: 0265-1335. Online. Dostupné: www.emeraldinsight.com/0265-
1335.htm

42 E. Anderson — B. Weitz. 1992. The Use of Pledges to Build and Sustain Commitment in Distribution
Channels. Journal of marketing Research, 29, 18-24. a Johanson, J.; Vahlne, J-E. 2023. Business Relationship
Learning and Commitment. Internationalization Process. Journal of International Entrepreneurship 1, str 83—101.
Kluwer Academic Publishers. Holandsko
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Proces globalizacie sposobuje, ze krajiny sa Coraz viac podobaju z hl'adiska kultury,
institit prostredia a taktiez podnikatel'ského prostredia. To firmdm umoziuje
internacionalizovat’ sa v ovel’a kratSom ¢asovom horizonte vd’aka dostatocnej siete kontaktov a
predchddzajlicim skusenostiam s biznisom v inych krajindch. Autori sktimajuci
internacionalizaciu st €asto prili§ ovplyvneni spravanim sa nadnarodnych korporacii a preto
mnohokrat zdoraziiuju fyzicku vzdialenost medzi krajinami ako vysvetlenie procesu

internacionalizacie, a nie siet’ vztahov.*’

V roku 2015 ekondm Andersson redefinoval hlavné faktory, ktoré podla neho
ovplyviiovali BGF. Na rozdiel od Styroch faktorov, ktoré identifikoval spolu s Wictoroom
z roku 2003 (globalizacia, odvetvie, vedenie firmy), identifikoval vo svojej publikacii ,, Faktory
ispechu Born Global companies zapadu a Ciny,, tri hlavné faktory, ktoré ovplyviiuju
internacionalizaciu BGF. Nasledne priblizil, akym spdsobom tieto faktory ovplyvituji Born
Global Companies.

Za tri hlavné faktory povazuje Andersson lidra spoloc¢nosti (vedenie spoloc¢nosti),

organizac¢nu a strategicku perspektivu a externé prostredie podniku.

Lider spolo¢nosti prindsa a je zodpovedny za:
- internacionalizaciu podniku (vyber vhodnej stratégie internacionalizacie firmy)
- medzindrodnu viziu
- skusenosti v medzinarodnom obchode
- vzdelanie v problematike medzinadrodného obchodu
- medzindrodné znalosti
- poznanie podnikatel'ského prostredia
- vodcovské schopnosti

- kontakty (konexie) v medzindrodnom obchode

43J. Johanson - J. E. Vahlne. 2003. Business Relationship Learning and Commitment. Internationalization
Process. Journal of International Entrepreneurship 1, str 83—101. Kluwer Academic Publishers. Holandsko
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Ako bolo mnohokrat spominané, sprdvne zvolend stratégia je pri internacionalizécii
podniku klI'i¢ova a rozhodne o budiicnosti firmy. Preto je mimoriadne ddlezité, aby vedel lider
spravne zhodnotit’ benefity a rizika, ktoré dana stratégia prinaSa. Samozrejmostou je, ze lider
firmy, ktord ma v imysle internacionalizovat’ sa v ¢o najkratSom ¢ase, ma mat’ medzinarodnt
viziu a predstavu o tom, ako sa dany podnik dokéze umiestnit’ na medzindrodnom trhu. K tomu
mu maju domdct’ jeho predchddzajiice sklisenosti s medzindrodnym obchodom, vyhovujtice
vzdelanie a schopnost’ pohybovat sa v podnikatel'skom prostredi (znalost’ podnikatel’ského
prostredia). Musi mat’ schopnosti, ktoré mu umoznia inSpirovat a zorganizovat’ personalne

zdroje firmy, a konexie na domécom a hlavne zahrani¢nom trhu.

Dal§im vyznamnym faktorom je organizaéna a strategicka perspektiva firmy. T4 spo¢iva

v niekol’kych podfaktoroch:

- finan¢na situacia,

- kultara inovécii v podniku,,

- zdroje podniku,

- kvalitny a unikatny produkt alebo sluzba, ktorti podnik ponuka,

- kompetitivna stratégia,

- medzinarodna siet’ kontaktov

- stratégia ako vstupit’ na zahrani¢ny trh (trhy).

Tieto podfaktory maji vyrazny vplyv na to, ¢i firma uspeje a ¢i je schopnd expandovat
na zahrani¢né trhy. medzindrodnd siet’ kontaktov dokaze firme pomoéct preklenut prvotné
problémy spojené so vstupom na nové, nepoznané trhy a znizit' financné naklady. Tento
podfaktor je mimoriadne dolezity najmi ak vezmeme do uvahy, ze pri BGF ide Casto o malé

alebo stredné podniky s obmedzenymi financnymi zdrojmi.

Tretim faktorom, ktory vplyva na vznik a podnikanie Born Global Companies je externé
prostredie, v ktorom sa firma nachddza. Externé prostredie Andersson rozdel'uje na:
- odvetvie, v ktorom firma pdsobi
- poloha, kde podnik posobi (krajina pdsobenia),

- politické prostredie v krajine posobenia firmy.
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Odvetvie, v ktorom firma pdsobi ma nesmierny vplyv na to aké finan¢né prostriedky je
potrebné vynalozZit’ na exportovanie tovaru alebo sluzieb. Tento faktor je zretel'ne vidite'ny pri
firmach ako su Netflix, HBO a podobné streamovacie sluzby. Tieto podniky vynakladaji
relativne malé prostriedky na dorucenie svojej sluzby zakaznikovi. BGF ako Zara, ktora
podniké s predajom oblecenia, musi na dorucenie svojho produktu vynalozit’ viac finan¢nych
prostriedkov a ¢asovy horizont, pocas ktorého sa tovar dostane k konecnému spotrebitel’ovi je

taktiez dlhsi.*

Dalsie definicie sa orientuji na kvalitativnu definiciu BCF. Podla Fergusona
a Henreksona nie je fenomén BGC zavisly od obdobia, ktoré firma potrebovala na svoju
medzinarodnll expanziu, ale od rozhodnutia firmy stat’ sa globalnou pri zaloZeni. *°

Wadeson poukdazal na to, Ze spolo¢nosti, ktoré potrebuju vynalozit’ na svoju zahrani¢ni
expanziu nizke ndklady st lep§imi kandidatmi na okamzita internacionalizéciu, a teda na to aby
boli BGC. Cim niZz$ie naklady a &im viacej faktorov internacionalizacie, ako su napriklad
homogénne medzindrodné preferencie, Ci siet’ kontaktov zakladatela firmy, firma ma tym je
internacionalizacia rychlejSia. Firmy, najmé s niché produktom, sa Casto potrebuju okamzite
zamerat' na medzinarodny trh, aby bola schopné pokryt vysoké fixné naklady na vyvoj

a vyskum, a zaroven dosahovat’ zisky.*

4 S. Andersson — M. Danilovic — H. Huang. 2015. Success factors in Western and Chinese born global
companies. Online. cit. 10.4.2023. Dostupné: http://www.scirp.org/journal/ib

4 FERGUSON, Shon — HENREKSON, Magnus. 2019. The Long-Run Performance of Born Globals in
Computing: The Role of Digital Platforms. V: International Review of Entrepreneurship, ¢lanok #1607, 17(3):
str. 257-280. 2019, Senate Hall Academic Publishing. Online. cit. 09.06.2023. Dostupné:
https://www.researchgate.net/publication/340096000 The Long-
Run_Performance of Born Globals in Computing The Role of Digital Platforms

46 WADESON, Nigel. Internationalisation theory and Born Globals. 2020. V: Multinational Business
Review. Online. cit. 10.6.2023. Dostupné: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/MBR-10-2019-
0123/full/html
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Faktury ovplyvitujuce vznik a pdsobenie Born Global Companie sa liSia od jedného
autora k druhému. Faktom ale zostava, Ze urCit¢ podniky sa rozhodnu pre okamzita
internacionalizaciu bez ohl'adu na malé financné zdroje, ktorymi disponuju, €i rizikd spojené
s internacionalizdciou a d’alSie firmy nie. V buducich kapitolach sa pokusime ucit’, ktoré faktory
sposobuju, ze firma sa rozhodne internacionalizovat’ v ¢o najkratSom ¢asovom horizonte, z

pohl'adu autorky tejto diplomovej prace.
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2. Ciel’ prace
Hlavnym cielom prace je na zdklade teoretickych vychodisk a pripadovych studii
definovanie a skiimanie faktorov, ktoré podmiefiuju a vplyvaji na vznik born global firiem a na

rychlost’ ich internacionalizacie.

Doélezitym aspektom pri splneni priméarneho ciel'a diplomovej prace bola determinacia

parcialnych ciel'ov, ktoré boli stanovené nasledovne:

e Definicia pojmu internacionalizicie zameranim sa na jej teoretické modely a
urcenie motivov, ktoré vedu firmy k expanzii do zahranicia.

e Definovanie terminu Born Global Company prostrednictvom definicii od r6znych
autorov.

e Idetifikacia znakov BGC a faktorov, ktoré vplyvaji na vznik a uspech takychto
firiem.

e Analyza firiem pochéddzajucich z réznych odvetvi, ktoré st charakterizované ako
Born Global Company

¢ Identifik4cia spolo¢nych faktorov firiem v jednotlivych pripadovych stadiach.
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3. Metodika prace a metody skumania

Diplomovéa praca je vyhotovend v dvoch hlavnych cCastiach. Prva Cast’ je praktickd a
druha teoretickd. V ramci teoretickej Casti sme charakterizovali pojem internacionalizacia
a pojem Born Global Companies. Tato Cast’ je rozdelena na tri podkapitoly. V ramci praktickej
Casti sme sa sustredili na analyzu jednotlivych firiem, ktoré sa mézu zaradit’ medzi Born Global
Companies s cielom ndjst spolo¢né znaky a identifikovat' faktory vedice k rychlosti
internacionalizacie danych firiem. Prakticka Cast’ je rozdelend na osem podkapitol zahfiiajuc

Diskusiu ako poslednu kapitolu.

Pojem Born Global Companies je znamy uz desatroCia, avsak jednotlivi autori ho
charakterizuju a definuju odlisne. V praktickej ¢asti sme popisali definicie od mnohych autorov.
Od prvej charakteristiky firmy, ktora sa zacne internacionalizovat’ okamzite alebo takmer
okamzite po svojom vzniku, az po modernejSie definicie do roku 2021. S cielom odlisit BGC
od tradicnych modelov vstupu na zahrani¢né trhy, sme najprv charakterizovali pojem
internacionalizacia prostrednictvom Uppsalského modelu internacionalizécie, inova¢nych
modelov internacionalizacie a modelov internacionalizécie po roku 1990. V praktickej Casti
diplomovej prace sme prostrednictvom pripadovych stadii o siedmych BGC skumali historiu,
¢innost’ a uspesnost’ jednotlivych spolo¢nosti v snahe n4jst’ spolo¢né faktory, ktoré ovplyviuji
rychlost’ internacionalizacie firiem. Posudzovali sme pripadové Stidie firiem: Zara, Logitech,
Airbnb, Skype Limited, Seaflex a Slido. Kazd4 z tychto firiem pdsobi v odliSnom odvetvi,

pochadzaju z r6znych krajin a liSia sa aj v tom, ako dlho na trhu pdsobia.

Pri pisani diplomovej prace bolo vyuzitych viacero zdrojov udajov zo sekundarnych
zdrojov. V teoretickej Casti sme Cerpali z kniznej literatiry, najmi z online a internetovych
zdrojov. Vo velkej miere sme vyuzivali zahrani¢nu literatiru, najméa z anglosasky hovoriacich
krajin. V praktickej Casti sme taktiez Cerpali zo sekundarnych zdrojov. I8li o zdroje z odbornej
literatiry, novinovych c¢lankov, pripadovych stadii, odbornych stidii a podobne. VicSina

zdrojov je dostupnd online.

Vyhotovenie diplomovej prace bolo podmienené vyuzitim viacerych vyskumnych
metdd. V teoretickej Casti prace bola pouzitd metdda abstrakcie, prostrednictvom ktorej sme
vymedzili pojmy ako internacionalizacia a Born Global Company. Pomocou analyzy sme

rozoberali jednotlivé charakteristiky tychto pojmov a metodou syntézy sme zjednotili ziskané
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poznatky a uviedli znaky, ktoré mézu byt povazované za charakteristické pri BGC, a faktory,
ktoré pdsobia na vznik takychto firiem. V ramci praktickej Casti sme vyhotovili pripadové
Studie, ktoré popisovali vznik, pdsobenie a uspech jednotlivych BGC firiem. Vyuzité zdroje pre
zostavenie pripadovych stadii boli odborna literatira, ¢lanky v odbornych casopisoch, novinové
¢lanky, vyjadrenia zakladatelov a CEO firiem, a d’alie. Prostrednictvom pripadovych Studii
sme identifikovali faktory, ktoré sa o opakuji vramci celej Skdly firiem. Pre vyhnutiu sa
skresl'ovaniu informacii sme vytvorili pripadové stadie pre firmy, ktoré pésobia v rozlicnych

odvetviach.
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4. Vysledky prace a diskusia

Fenomén Born Global Company je znamy uz viac ako dve desatroCia. Jednotlivi
vyskumnici ho definujt odliS$ne a taktiez uvadzaju rozli¢né faktory pdsobiace na vznik a ¢innost’
takychto firiem. Preto tu vznika ista potreba, co najpresnejsie zadefinovat’ faktory ovplyviiujuce

rychlost’ internacionalizacie BGC.

Medzi takéto firmy patria spoloc¢nosti ako je Airbnb, Skype Limited, Spotify, Slido a iné.
Vel'mi Casto sa spominaju spolo¢nosti, ktoré podnikaju s technologickym produktom, idealne s
internetovou platformou. Takyto produkt je vel'mi 'ahko replikovatel'ny na rozli¢né regiony a
nevyzaduje mnoho logistiky. Avsak to nie st jediné Gspesné BGC posobiace na trhu. Firmy
ako je Zara, Logitech alebo Seaflex ponukaju svojim zakaznikom fyzicky produkt, ktory je
potrebné prepravovat a pripadne aj upravovat na zdklade potrieb dané¢ho trhu. V tejto
diplomovej praci sa zameriame na rozlicné BGC, ktoré podnikaju v roznych odvetviach, vznikli
v odliSnych rokoch a réznych krajinach, a pokusime sa identifikovat’ faktory ktoré spajaju ich

internacionaliza¢nu stratégiu naprie¢ roznymi odvetviami.

4.1. Zara - Born Global Company v odevnom priemysle
Spoloénost’ Zara otvorila svoju prvii pobocku v La Coruna, v Spanielsku, v roku 1975
ako jedna zo znaciek obchodnej skupiny Inditex. V sucasnosti je najuispesnejSou znackou

skupiny s prevadzkami v Eurépe, Juznej a Severnej Amerike, Azii a Afrike.*’

Zara predstavuje pioniera medzi firmami pdsobiacimi v odevnom priemysle. Zatial’ Co
jej konkurencia sa internacionalizovala postupne, Zara sa stala prvou born global spolo¢nostou
v textilnom odvetvi. Firma zvolila stratégiu vysoky risk = vysoky zisk a prostrednictvom svojho
inovativneho obchodného modelu sa jej podarilo prerazit naglobdlnom trhu v
relativne kratkom Case od svojho vzniku (13 rokov od vzniku). Firma sa $pecializuje na tzv.
rychlu modu (fast fashion) a prave toto zameranie sa jej pomohlo pri presadzovani sa na
globalnom trhu. Spolo¢nost’ sleduje trendy a nalady na trhu a okamzite na ne reaguje vyrobou
nového dizajnu obleCenia. Svojich zdkaznikov sa nesnazi presvedCit, Ze prave jej

oblecenie moderné a ,,must have,,, ale naopak Zara svojim zakaznikom prinasa tovar, po ktorom

47 A, Grangier — M. Elmaalem a kol. IT for fast fashion. 2009. HBS Zara Case Study. 2023. online.
Dostupné: Dostupna: https://www.slideshare.net/koffman/zara-case-study-2780928
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je aktudlne na trhu dopyt. Tato stratégia sa ukazala ako vel'mi u€inné a bola jednou z dévodov,

ktoré umoznili firme rozsirit’ svoje podnikanie do d’alSich krajin.

4.1.1. Pripadova studia spolocnosti Zara

Spolo¢nost’ Zara bola zaloZena v roku 1975 $panielskou obchodnou skupinou Inditex.
Vo svojej prvej prevadzke, v meste A Coruna, Galicia, ponukala oblecenie, ktoré sa podobalo
na drahsie luxusnejSie znacky konkurencie. AvSak produkty Zary boli uvedené na trh vo vyrazne
nizsej cenovej relacii. Od svojho vzniku firma sledovala trendy, ktoré na trh prinasala
konkurencia, nasledne ich napodobnila a pontkla zakaznikom za niz$ie ceny. Tento koncept sa
ukazal byt’ ispesnym a Zara v nasledujiicich rokoch otvorila d’alsie prevadzky v Spanielsku,

avSak este stale nezamierila na medzinarodné trhy.

Zvrat v zmysl'ani vedenia spolo¢nosti nastal v roku 1980. Firma sa rozhodla pre zmenu
svojej hlavnej obchodnej stratégie. Zmena spocivala v tom, akym sposobom dizajnovat, a
nasledne priniest’ tovar k zakaznikovi. V textilnom odvetvi bolo v danom c¢ase bezné, Ze
oblecenie bolo najprv navrhnuté dizajnérmi, nasledne vyhotovené v tovarni, dovezené do
jednotlivych predajni a potom ponukané zakaznikovi so snahou spropagovat’ nové dizajny
réznymi marketingovymi kampanami. Zara pouzivala podobny model avsak v roku 1980 sa
rozhodla pre zmenu. Nova stratégia spocivala v tom, ze firma si najprv vypocula konkrétne
poziadavky svojich zédkaznikov, ktoré boli spracované jednotlivymi prevadzkami. Prevadzky
nasledne zaslali informdacie centrale spolo¢nosti prostrednictvom, na danti dobu, modernych
informacénych technoldgii na nadizajnovanie. Zaverom procesu bol tovar vytvoreny v tovariiach
presne podla aktualnych poziadaviek zdkaznikov. Takymto spdsobom bola Zara schopna dodat’
nové typy oblecenia v ovela kratSom Casovom horizonte ako jej konkurencia. Novu stratégiu
Zara pomenovala ,,instantnd moda,,.*® Rozdiel medzi tradiénym modelom vyroby a predaja

oblecenia a modelom Instantnej médy je zobrazeny v schéme 2.

48 Giovanni. 2022. Zara's Business Operations and Strategy: How and Why They Worked. Tough Nickel.
Online. Dostupné na: https://toughnickel.com/industries/Business-Operations-of-Clothing-Retailer-Zara
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Schéma 2 Porovnanie tradi¢ného modelu vyrobného procesu oblecenia a instantného modelu

Dizajnér navrhne oblecenie Zakaznik vyjadri dopyt

Prevadzka zadany dopyt spracuje (tj

Oblecenie je zhotovené v tovarni M . / 5 .
preposle nformaciu centrale spolo¢nosti)

Dizajnér navrhne oblecenie tak, aby

Oblecenie je dorucené na prevadzky “yhovevaloidopytu

Oblecenie sa dostane k zakaznikovi a ten
urci, ¢i dany tovar dokaze vyplnit’ Oblecenie je zhotovené v tovarni
aktualny dopyt (kapi alebo nekupi tovar)

Zdroj: Giovanni. 2022. Zara's Business Operations and Strategy: How and Why They Worked.
Tough Nickel. Online. Dostupné na: https://toughnickel.com/industries/Business-Operations-
of-Clothing-Retailer-Zara

Instatny model bol Gspesny a Zara zviéSovala svoje zisky. Coskoro vak narazila na
limity Spanielskeho trhu. Textilny trh bol presyteny mnohymi firmami a dopyt po tovare
jednoducho nepostacoval na to, aby zisky spolocnosti rastli. Taktiez nastala zmena v nakupnom
spravani spotrebitela. Spanielski zdkaznici presmerovali svoje volné finanéné prostriedky na
cestovanie a vzdeldvanie sa, a menej na nadkup oblecenia. Zara opit’ potrebovala nie¢o zmenit’

na svojej obchodnej stratégii.

V roku 1988 spolo¢nost’ Zara prvykrat zamierila na medzinarodné trhy a to do susedného
Statu Portugalska. J. M. Castellano, byvaly CEO skupiny Inditex tento krok zddévodnil
nasledovne: ,, ... Pred otvorenim prvej poboCky na zahrani¢nom trhu nam bolo jasné, ze
Spanielsky trh s odevmi a dizajnom obleenia bol na hranici saturacie.”® Jej nasledna
internacionalizacia bola rapidna. V roku 1989 Zara vstupila na trh Spojenych Statov americkych,

v roku 1990 do Franctizska, v roku 1990 do Mexika, a na belgicky, Svédsky a grécky trh vstupila

4 Martinez, J.A. (1997), Jose Maria Castellano, Economistas, 73, pp. 118-126.
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v roku 1993. Otvorenie pobociek Zary v New Yorku (1989), v Parizi (1990) a v Milane (2001)
bolo medzi inymi faktormi, sposobené aj snahou dosiahnut isty status luxusu, ktory bol spojeny
s predajom a ponukou oblecenia v danych mestach. Zara sa dlhodobo snazi pdsobit’ dojmom
luxusnej znacky pontikajucej oblecenie za prijateI'né ceny a otvorenie predajni v Parizi, Mildne
aNew Yorku podporilo tento dojem.>® Severno-americky trh bol povazovany za pomerne
riskantny pre expanziu.’! Avsak pre Zaru predstavovala expanzia do USA moznost’ ziskat' viac
informacii o firme Gap — americkej spoloCnosti predavajiucej obleCenie, ktora predstavovala

vyznamného konkurenta Zary.

Nisledne sa spolo¢nost’ rozhodla zamierit’ do Azie a v roku 2000 otvorila prvii pobocku

v Japonsku.

Tento uspech sa Zare podarilo dosiahnut' aj pomocou d’alSej inovativnej stratégie.
Vicsina zamestnancov spolo¢nosti pracovala na predajnych oddeleniach (80% vSetkych
zamestnancov Zary) a len mala ¢ast’ zamestnancov pdsobila na oddeleniach dizajnu a vyroby.>?
Viac zamestnancov predaja korelovalo s va¢§imi obratmi v jednotlivych predajniach. Dalej
firma otvorila logistické centra strategicky umiestnené tak, aby boli v dostupnej vzdialenosti od
jednotlivych predajni Zary. Takymto spOsobom taktiez minimalizovala potrebu velkych

logistickych priestorov v jednotlivych pobockach.>

V roku 2002 Zara zamierila do Singapuru. Sti¢asne firma otvorila svoje prvé distribu¢né
centrum a taktiez rozsirila svoj obchod na internetovy predaj. Zakaznici zrazu ziskali moznost’

objednat’ si tovar nedostupny na fyzickych pobockach v ich blizkosti.

Zara pokracovala v expanzii na rusky a malajzijsky trh (2003) a zaroven rozsirila svoju

ponuku produktov na predaj doméceho dizajnového nabytku (Zara Home).

5 Lopez C., Fan Y. 2009. Internationalization of the spanish brand Zara. Journal of Fashion Marketing
and Management (2009), 13:2, 279-296. online. Dostupné na: Microsoft Word - Internationalisation of Zara.doc
(brunel.ac.uk)

51 Martinez, J.A. (1997), Jose Maria Castellano, Economistas, 73, pp. 118-126.

2 Person, A. The Story of Zara - the Speeding Bullet. online. Dostupné na
http://www.uniquebusinessstrategies.co.uk/pdfs/case%20studies/zarathespeedingbullet.pdf
33 Inditex history [WWW] Inditex Group. online. Dostupné na:

http://www.inditex.com/en/our_group/our_history
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V roku 2004 vstupila firma na trhy Ciny, Maroka, Estonska, Mad’arska a Rumunska.**
V nasledujucich rokoch firma umiestnila svoje pobocky v krajinach stredného vychodu

a Afriky, v $tatoch Severnej aj Juznej Ameriky, Azie a Eurdpy.

V roku 2010 Zara investovala do online predaja a zriadila online platformu zara.com,
ktort mohli zdkaznici vyuzivat v 16 eurdpskych krajinach.® Firma v predchadzajucich rokoch
umiestnila fyzické pobocky na vSetkych vyznamnych trhoch a preto sa od roku 2011 zamerala
na online predaj, kde dosiahla vyznamné tispechy. V sti¢asnosti ma Zara viac ako 2000 pobociek

v 96 krajindch>® a taktieZ pokracuje s internetovym predajom.

Jeden z klI"acovych faktorov, ktoré ovplyvnili uspech Zary na globalnom trhu bol tovar,
ktory firma ponukala. Oblecenie Zara nie je viazané na ziadnu Specificka kultiru, ¢i region.
Naopak odevy, ktoré Zara pontkala bolo veI'mi homogénne s malymi alebo Ziadnymi rozdielmi
naprie€ ich celosvetovou siet'ou pobociek. S postupom ¢asu firma mierne pozmenila produkty,
ktoré pontka kvoli vyraznym rozdielom medzi 4zijskym a eurdpskym trhom, najmé v suvislosti
s velkostami oblecenia.’’ Zara taktiez neponuka uréité typy tovaru v arabskych krajinach
v stvislosti s odli§nou kultarou v obliekani.’® Vo vseobecnosti spoloénost’ zachovava svoj

sortiment ¢o najviac homogénny s snahe vyuzit’ Uispory z rozsahu v €o najvicsej miere.

4.2. Seaflex — Born Global Company v odvetvi pre kotvenie a mooring
Firma Seaflex vznikla vo Svédsku, v roku 1975 a v relativne kratkom &ase od svojho
vzniku sa roz$irila do okolitych krajin. Spolo¢nost’ priniesla ekologicky elasticky kotviaci
systém, ktory dokazal zabezpecit' boje ¢i plavajuce doky bez poskodenia ekosystému na
morskom dne. I§lo o niché produkt, pre ktory Svédsko predstavovalo prili§ maly trh a to bolo

jednym z hlavnych dévodov pre medzinarodnu expanziu podl'a CEO firmy, Larsa Branta.

3% Lopez C, Fan Y. 2009. Internationalisation of the spanish fashion brand Zara. Journal of Fashion

Marketing and Management (2009), 13:2, 279-296. online. Dostupné na:
https://core.ac.uk/download/pdf/334655.pdf
35 Annual Report 2011, Inditex Group. online. Dostupné na:

http://www.inditex.com/documents/10279/18789/Grupo INDITEX Annual-Report-Inditex2011.pdf/1d9158ad-
dcbe-4ee7-bl1e-6be2284e7645

56 Pereira D. 2023. Zara Business Model. Business Model Analyst. Online. Dostupné na:
https://businessmodelanalyst.com/zara-business-model/

57 Monllor, C. (2001), Zarapolis. La historia secreta de un imperio de la moda, Ediciones del Bronce,
Barcelona.

58 Euromonitor (2002a), Inditex, Retail Monitor International, XIIIL, pp. 41-72.
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V stcasnosti Seaflex pontika svoj tovar po celom svete a je jednou z najuspesnejSich

firiem v odvetvi kotvenia a mooringu.

4.2.1. Pripadova studia spolocnosti Slido

V roku 1968, zakladatel’ firmy, Bertil Brandt, navstivil velky rybarsky pristav v meste
Cannes, kde ho zaskocil neuveritelny chaos, ktori sposobovali kotviace rybarske lode.
Rozhodol sa priniest novy spdsob, akym bezpecne a jednoducho usporiadat’ lode v pristave.
Revolu¢nu novinku predstavovalo kotvenie so Specialne vyrobenymi gumovymi popruhami.
Takmer okamzite si uvedomil, Ze ide o inovativny napad, ktory momentdlne nema na trhu
konkurenciu a preto si dal svoj navrh patentovat, anad’alej pokratoval vo vyvoji svojho

produktu. Prvy kotviaci systém Seaflexu bol nainStalovany v roku 1975.

Pocas prvej dekady svojej existencie, firma preddvala tovar takmer vyhradne vo
Svédsku. Lars Brant, ktory sa stal CEO spolo¢nosti v roku 1980, sa rozhodol zmenit’ stratégiu
firmy sustrediac Usilie na to, aby bola firma schopna predavat v medzinarodnom meradle.*
Tento krok oddvodnil tym, Svédsko je prili§ malé na to, aby Seaflex mohol svoj produkt
umiestnit’ len na domacom trhu. ,,Predavat’ tovar len na domécom trhu je premdrnena
prilezitost’, ked’ cely svet méze byt nasim trhom,, - povedal.®® V roku 1995 uz firma podnikala
prevazne na medzinarodnom trhu. AvSak v danom cCase, Brant eSte stale posobil ako CEO
spolocnosti ,,len na polovicny uvizok,,. Az v roku 1999 ukoncil svoje druhé zamestnanie a zacal
sa naplno venovat’ firme Seaflex. Tento okamih povazuje manazment Seaflexu za kl'acovy pre

zadatie ,,skutoéného podnikania. Spolo¢nost zacala rapidne zvi&Sovat svoj obrat.®!

Zaciatkom druhého tisicrocia, firma zaznamenala vel'ky nérast zaujmu o ich produkty.
V danom case uz Seaflex predstavoval populdrnu a zndmu alternativu k tradicnym kotviaci
metodam a vyrazne predcil svoju konkurenciu v kvalite. Firma sa rozhodla zamerat’ najma na

vyvoj a zlepSovanie vydrze svojho tovaru. V porovnani so za¢iatkami dokézali ich tovary zvysit

59 Seaflex. 2023. Our history begins in the 1960’s. 2023. Online. Dostupné:
https://www.seaflex.com/about-us/seaflex-history/

%Y. Tran — S. Batas. 2016. International Entrepreneurship and Growth. In: Enterprise: Concepts and
Issues. Goodfellow Publishers Ltd. 2023. Online. Dostupné:
https://www.goodfellowpublishers.com/free files/Chapter%209-9d1e9fbceac963ble316f3dd364058d4.pdf

1 E. Engstrom — A. Levin. 2007. Going International - A Born Global Approach. Diplomova praca. 2023.
Online. Dostupna: https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:140630/FULLTEXTO1.pdf
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svoju Zivotnost’ aZz o 80%. Spoéiatku spolognost’ zamierila do Spojenych Statov Americkych a

neskor aj do zvysku sveta.

Vroku 2005, Seaflex otvoril prvi medzinarodnu predajiitu v Spojenych Statoch
americkych® a v roku 2012, aZ 98% predaja firmy pochddzalo prave zo zahrani¢ného

obchodu.®?

Svoju prvu predajitu na ¢inskom trhu firma otvorila v roku 2015, ked’ze spozorovala

zvySeny zaujem o svoj tovar a rozhodla sa priniest’ produkty blizSie ku svojim zékaznikom.

V priebehu rokov sa firma neustale sustred’ovala na inovacie. ZlepSovala vydrz a dizajn

svojho produktu, a zarovei sa neustéle snaZila zameriavat’ na globélny trh.%*

Predstavitelia firmy tvrdili: ,, Predat’ nie¢o niekomu v Stokholme je to isté ako predat
nie¢o nickomu v Spanielsku alebo na juhu Franctizka.“ Geografické vzdialené krajiny pre

Seaflex nepredstavovali problém, ale naopak prileZitost umietnit’ sa na novych trhoch.

V roku 2018 Seaflex predstavil svoju novu viziu a to stat’ sa globalnym Standardom pre
udrzatel'na kotviacu technologiu.®® V roku 2020 sa firma zapojila do priemyselného projektu s
cielom vyvinit’ prvy odporucany postup v odvetvi pre projekty plavajucej solarnej energie.
Clenmi projektu su firmy pdsobiace v Nemecku, Francuzku, Portugalsku, Norsku, Spanielsku,

USA, ¢&i vo Velkej Britanii.®’

Pocinanie Seaflexu jasne poukazuje na snahu posobit’ ¢o najglobalnejsie a pristupne
k obchodom s klientami z celého sveta. Tato stratégia sa ukazuje ispesnou a dnes Seaflex patri

medzi medzinarodne posobiace firmy s dobrou reputacoiu.

62 Seaflex. 2023. Our history begins in the 1960’s. 2023. Online. Dostupné:
https://www.seaflex.com/about-us/seaflex-history/

Y. Tran — S. Batas. 2016. International Entrepreneurship and Growth. In: Enterprise: Concepts and
Issues. Goodfellow Publishers Ltd. 2023. Online. Dostupné:
https://www.goodfellowpublishers.com/free _files/Chapter%209-9d1e9fbceac963ble316f3dd364058d4.pdf

64 Seaflex. 2023. Our history begins in the 1960’s. 2023. Online. Dostupné:
https://www.seaflex.com/about-us/seaflex-history/

5 F. Farooqi — R. Miog. 2012. Influence of network forms on the

internationalization process. Diplomova praca. 2023. Online. Dostupné: https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:545643/FULLTEXTO1.pdf

6 Seaflex. 2018. A new vision for Seaflex. 2023. Online. Dostupné: https://www.seaflex.com/news/a-
new-vision-for-seaflex/

67 Seaflex. 2020. Seaflex joins industry-wide FPV collaboration. 2023. Online. Dostupné:
https://www.seaflex.com/news/seaflex-joins-industry-wide-fpv-collaboration/
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4.3. Logitech - Born Global Company v odvetvi spotrebnej elektroniky
Logitech predstavuje born global firmu posobiacu v oblasti spotrebnej elektronikya
periférneho vybavenia pre pocitae, a multimedidlne zariadenia. Spolocnost’ vznikla v roku
1981 a bola jednu z prvych BGC. Samotny pojem BGC bol svetu predstaveny prostrednictvom
Stidie o tejto spolocnosti. Alahuhta v roku 1990 popisal firmu, ktora sa internacionalizuje
okamzite ako International New Ventures a ako priklad uviedol prave Logitech. Zakladatelia
spolo¢nosti mali viziu, Ze Logitech bude medzinarodnym lidrom, uz pri vzniku spolo¢nosti. Ich
prvé ustredie bolo bipolarne, nachadzajice sa vo Svajéiarsku a v USA, a v kratkom Gase od

svojho vzniku firma zamierila na medzinarodné trhy.

V priebehu rokov sa znacka presadila po celom svete a prinasala so sebou kvalitné
produkty a inovativny dizajn. V sucasnosti spolo¢nost’ rozsirila svoj produktovy rad
o smartfony, tablety, ¢i inteligentné doméce zariadenia a stale sa nachadza v rebricku najlepsich

firiem v oblasti spotrebnej elektroniky.

4.3.1. Pripadova studia spolocnosti Logitech

Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1981 v Lausanne, vo Svajéiarsku a jej zakladatelia sa
rozhodli takmer okamzite otvorit’” druht Gstrediiu v Spojenych Statoch americkych, v Silicon
Valey. Zakladatelia Logitechu, Pierluigi Zappacosta, Giacomo Marini a Daniel Borel,*® sa
domnievali, Ze takto mozu vyuzit’ technicky hub, takzvané tstredie mozgov, v Silicon Valey a
zaroven profitovat’ z posobenia vo svojom domovskom regione. Tato stratégia sa firme
vyplatila, kedZe v rozpédti par mesiacov zamierili na taiwansky a irsky trh. Uz v roku 1989 az
65% produktov logitechu sa predalo v USA, 28%v Eurdpe a 7% na d’alekom vychode. Vyroba

a vyvoj taktiez prebiehali na 3 r6znych kontinentoch.

Firma sa dokdzala vel'mi rychlo adaptovat’ na podmienky na trhu a taktieZ na podmienky
na trhu l'udskych zdrojov. Napriek tomu, Ze povodne mala oddelenia pre vyskum a vyvojové
aktivity umiestnené v Svajéiarsku, pomerne rychlo ich presunula do Silicon Valley, kedze

zistila, ze prave tam sa nachddza vic¢Sie mnozstvo Specializovanych l'udskych zdrojov. Pristup

% About Logitech. Our Story. 2023. Online. Dostupné: https://www logitech.com/en-us/about.html
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k mnohym technickym talentom, firme umoznil napredovat a prichddzat s mnohymi

inovaciami.

V roku 2003 sa logitech rozrastol na giganta, ktory zamestnaval viac ako 4800 l'udi a

mal pobocky vo viac ako 25 krajinach.®

Od vzniku spoloc¢nosti uz dnes preslo viac ako 40 rokov. V sucasnosti predava firma
produkty takmer vo vSetkych krajinach sveta a neustale inovuje svoj pontikany produkt s cielom

zostat’ medzi Spickou na trhu.

4.4. Skype Limited — Born Global Company v odvetvi tekomunika¢nych

technoldgii a sluzieb

Skype je popularna softvérova aplikdcia, ktord umoziiuje svojim pouzivatel'om
telefonovat’ prostrednictvom internetu. Firma vznikla v roku 2002, aplikécia bola spustena
v auguste 2003. V danom case predstavovala revolucnu novinku. Pouzivatelia boli schopni
telefonovat’ zadarmo, prostrednictvom internetu a neskor dokonca za vel'mi lacnu cenu aj s

uzivate'mi mimo aplikacie Skype.

Skype predstavuje skratku pre ,,Sky Peer to Peer,, a taktiez funguje na principe peer-to-
peer. V cCase svojho vzniku predstavoval vyznamnu konkurenciu pre mobilnych operatorov,
ked’ze poskytoval bezplatnt alternativu k ich sluzbam. Aplik4cia sa stala dokonca takou
popularnou ze niektori pouzivatelia zacali pouzivat slovné spojenie ,,Skype me,,, namiesto

bezného ,,Call me,, (zavolaj mi).

Firma bola zaloZena vo Svédsku, avsak rychlo sa rozsirila do zvysku Eurdpy, Spojenych
Statov americkych a Azie. Od zatiatku sa snazila zaujat globalne postavenie na trhu
telekomunikacnych prostriedkov. Prindsala inovativne rieSenie, ktoré bolo aplikovatel'né pre
mnohé krajiny len na zdklade malej miery modifikacie produktu ato ju Cinilo idedlnym

kandidatom na BGC.

% P. D. Englis — I. AM Wakkee. 2015. Managerial Mindset and the Born Global Firm. New Technology-
Based Firms in the New Millennium (s.9-27) Edicia: 11. Kapitola: 2. Emerald Group Publishing Limited. Online.
Dostupné:
https://www.researchgate.net/publication/279058188 Managerial Mindset and the Born Global Firm
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4.4.1. Pripadova Studia spolocnosti Skype

Firma bola zalozené estonskymi developermi Zahtim Heinlaom, Priitom Kasesalu a
Jaanom Tallinnom, danskym developerom Janusom Friisom a §védom Niklasom Zennstromom,
vo Svédsku. Aplikacia bola spustena v roku 2003 a umoZiiovala vyhradne rozhovory z jedného
pocitaca do druhého. Sluzba bola bezplatnd a pre jej vyuzitie si pouzivatel musel stiahnut’

aplikaciu Skype.

Neskor firma vytvorila dodatocnu platformu — Skype 0.9, prostrednictvom ktorej mohli
pouzivatelia uskutocnovat’ hovori na pevné linky z aplikacie za poplatok. V porovnani s cenami

mobilnych operatorov v danom obdobi, bol tento poplatok vel'mi nizky.

Skype nasledne priniesol d’alSie verzie aplikacie, ktoré prakticky spdsobili revoliciu v
telefonatoch prostrednictvom internetu. V roku 2005 Skype predstavil verziu 2.0 Beta, ktora
umoziovala video telefonaty prostrednictvom vyuzitia internetu a taktiez vyrazne zjednodusila
dizajn a pouzivanie aplikacie. Této verzia katapultovala firmu medzi jedného z najaspesnejsich
poskytovatelov telekomunikacie prostrednictvom internetu a taktiez vzbudila zaujem

spolo¢nosti eBay o kupu Skypu.

V roku 2005 eBay zakupil Skype za 2,5 miliardy dolarov. EBay si sI'uboval od danej
transakcie vel'ké zisky a predpokladal, ze potencidl Skypu bude rast. AvSak, napriek tomu, Ze
Skype neustéle inovoval svoje portfolio a prinasal lepsi pouZzivatel'sky zazitok svojim klientom,

spolo¢nost’ eBay nebola spokojna so ziskami, ktoré Skype generoval.

Skype spociatku sktSala spustit’ streamovaciu sluzbu, ktora sa nestretla s ispechom a to
pre firmu eBay predstavovalo znak, ze je ¢as prehodnotit’ rozhodnutie zakupit’ Skype. Skype sa
totizto zacal Coraz viacej uberat’ smerom, ktory sa stustred’oval na socialnost’ platformy. To
znacilo, ze neprinasal sluzby, ktoré mohli vyrazne generovat’ zisky. Svojim pouzivatel'om
prinasal napriklad Skypecast, ktoré umoznil pouzivatelom vyuzivat' telefonaty az so 100

ucastnikmi bezplatne.

V roku 2007 sa Skype rozhodol zamerat’ na biznis prostredie. Moznost’ telefonovat’ z
pocitaca do pocitaca a viest’ telekonferencné rozhovory mohli predstavovat’ potencialny zisk pre

spolo¢nost’” Skype, ateda aj eBay. AvSak v roku 2008 eBay nebol ochotny d’alej cakat’.
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Spolo¢nosti eBay vyhlasila, ze Skype nie je schopny dosiahnut’ minimalne Standardy kvality a

rozhodola sa firmu predat’.

Kym sa tak stalo, Skype zmenil svoju stratégiu a snazil sa prispdsobit’ svoj produkt trhu
tak, aby zacal generovat’ vyssie zisky. V roku 2008 sa stal skype CEO Josh Silverman, ktory sa
rozhodol, Ze firma sa musi sustredit’ na video hovory. Verzie Skypu 4. 0 a 4. 1 kontinudlne
zlepSovali pouzivatel'sky zazitok z videohovorov. Verzia 4. 1, z roku 2009, uviedla koncept
zdiel'ania obrazovky, ktory bol pozitivne prijaty hlavne zo strany biznis zdkaznikov Skypu. Tato
sluzba bola platena za pouzitie. Zatial' ¢o do roku 2010, Skype umoznoval pouzitie iba na
syst¢tmoch Windows, Max a Linux, v roku 2010 sa zameral na trh mobilnych telefonov.
Spociatku mohli uzivatelia vyuzivat’ Skype na svojich telefénnych zariadeniach iba na hovory,

avsak neskorsie verzie priniesli aj video verziu. "

Prilezitosti ziskat’ firmu Skype sa v roku 2011 chytil Microsoft, ktory stale videl vo firme
potencial. Microsoft ziskal spolo¢nost’ pomocou akvizicie za 8.5 miliardy dolarov. Skype mal
v 2011 roku viac ako 800 milidonov registrovanych pouzivatel'ov, zisky presiahli 600 milionov
dolarov a spolo¢nost’ sa podielala 40 percentami na medzinarodnej komunikacii, ¢o z nej
spravilo najvacsiu telekomunika¢nu spolocnost na svete. Napriek tomu, Ze mnoZstvo
pouzivatelov Skypu sa kazdorocne zvySovalo v objeme 30 percent, zisky spolo¢nosti
nedokazali udrzat’ rovnaké tempo rastu. Skype sa pokusil adresovat’ tento problém a v roku 2010
menoval Andrewa Malcoma manazérom, ktory mal na starosti marketingové operacie, zisky
spolo¢nosti a ziskavanie novych zdkaznikov. Malcom zanalyzoval zdkladné priciny, ktoré viedli
k nizkemu rastu vynosov a vyvinul stratégiu na zlepsSenie vysledkov. Tento krok viedol
Microsoft k tomu, aby sa rozhodol investovat’ do akvizicie Skypu a to napriek tomu, ze eBay

nebol so ziskami spoloénosti spokojny v minulosti.”!

V roku 2011 Skype spustil verziu 5. 3, ktord aktivne spolupracovala s Facebookom a
umoznila skupinové video hovory. Verzia bola velmi ustretova k pouzivatelovi a Coskoro
zaznamenala velky zaujem. Pouzivatelia si mohli sluzbu predplatit’ na mesacnej baze. Medzi

zakupené¢ funkcie patrily videohovory, pocas ktorych uzivatelia mohli zdiel'at’ obrazovku svojho

70 J. Cowling. 2016. A Brief History of Skype - the peer to peer messaging service. DSP-Explorer. Online.
Dostupné: https://content.dsp.co.uk/history-of-skype

I'S. Ch. Wheeler, A. Malcolm. 2016. Skype. Case No. M362. Stanford Business. Online. Dostupné:
https://www.gsb.stanford.edu/faculty-research/case-studies/skype
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pocitaca, skupinové hovory, prisl'ub rozhrania bez rekldm a moznost’ uskutoc¢iiovat’ hovory v
ramci krajiny aj mimo Skype aplikdcie. Zaroven sa Microsoft rozhodol, ze Skype bude
predstavovat’ hlavnu sluzbu na odosielanie sprav a odstavil svoju povodnu sluzbu Messenger.
Microsoft premenil potencidl skypu na zisk a Skype sa opét’ stal Spickovym programom pre

hlasovt a video komunikaciu.”?

Dnes, v roku 2022, ma Skype viac ako 1.95 miliardy pouzivatelom po celom svete.”
Zékladna funkcionalita je stale pontikana zadarmo. Uzivatelia mozu vyuzivat’ posielanie sprav,
audio alebo video hovory a taktiez vytvaranie skupinovych hovorov az do poc¢tu 100 tcastnikov
zdarma. V pripade, Ze zékaznik je ochotny zaplatit mesacny balicek, pripadne zaplatit’ za
jednotlivé sluzby, moze telefonovat’ a posielat’ spravy mimo aplikacie skype a taktiez prepojit’
sa s viacerymi Pud’mi naraz prostrednictvo skupinovych video alebo audio hovorov.”* Napriek
tomu Ze v sucastnosti uz existuji mnohi konkurenti, Skype jednoznacne zostava jednou z

najviac pouzivanych aplikacii na videokonferencie na svete.’

4.5. Spotify — Born Global Company v odvetvi hudobného streamovania a

digitalneho audia

Spotify je streamovacia platforma pre distribiciu hudby a podcastov, ktora vznikla v
roku 2006 vo Svédsku. Odvtedy sa rozsirila do viac ako 170 §titov a neustale pracuje na
expanzii do d’alSich krajin v buducnosti. Svojim zdkaznikom prinasa obrovské mnozstvo hudby
od rozli¢nych interpretov a taktiez audio podcasty, z ktorych niektoré je mozné najst’ iba na tejto
platforme. V priebehu rokov sa stala jednoznacnym lidrom v oblasti streamovania hudby a
podcastov a a ni¢ nenaznacuje, Ze by sa to malo najbliz8ich rokoch zmenit. Uz vo svojich
zaCiatkoch planovala zamierit’ na celosvetové trhy a vd’aka svojej online platforme sa vedela
velmi rychlo prispdsobit’ potrebdm zédkaznikov po celom svete. Klienti mohli aplikédciu

vyuzivat' offline aonline, a v zdvislosti od svojich preferencii platit primerani sumu za

72]J. Cowling. 2016. A Brief History of Skype - the peer to peer messaging service. DSP-Explorer. Online.
Dostupné: https://content.dsp.co.uk/history-of-skype

> D. Mayor. 2022. Skype Guide: History, Origin, and More. History — Computer. Online. Dostupné:
https://history-computer.com/skype-guide/

74 Skype. 2022. What is Skype? 2022. Skype. Online. Dostupné: https://www.skype.com/en/about/

5 D. Mayor. 2022. Skype Guide: History, Origin, and More. History — Computer. Online. Dostupné:
https://history-computer.com/skype-guide/
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vyuzivané sluzby. Vd’aka jednoduchému uzivatel'skému rozhraniu aplikacia oslovila miliony

pouzivatel'ov naprie¢ réznymi regionmi.

4.5.1. Pripadova studia spolocnosti Spotify

Spolo¢nost’ zalozili Daniel Ek a Martin Lorentzo v roku 2006 prezentujuc ju ako pokus
vysporiadat’ sa s internetovym piratstvom zamerany na stahovanie hudby. Samotnu platformu
spustili o 2 roky neskor, v roku 2008. Zakratko sa stala velmi oblibenou aplikéciou,
prostrednictvom ktorej sa jej uzivatelia vedeli lacno pohodlne a legalne dostat’ ku kvantum
hudby. V sucasnosti méa Spotify obrovskt zakladiu klientov, okolo 381 miliénov aktivnych

pouzivatelov mesacne. 7®

Uz v roku 2008 mohli klienti vyuzivat platformu v Skandinavii, v Spojenom
Kréalovstve, Franctzsku a Spanielsku, a v nasledujucich rokoch sa rozgirila do mnohych d’alich
krajin sveta.”” V roku 2019 spolo¢nost’ zamierila na sPubny indicky trh a v roku 2020 do Ruska,
Albénska, Bieloruska, Chorvatska, Kayachstanu, Kosova, Moldavska, Ciemej Hory, Severného

Macedénska, Slovinska, Ukrajiny a Bosny a Hercegoviny. 78

Aj ked oficidlna verzia od zahladatel'ov platformy znie, ze ako velki obdivovatelia
hudby a hudobného priemyslu, citili potrebu zakroc¢it’ a pomdct’ vyrobcom a distribuciu v
ktorom hudby v boji proti piratstvu, realita je mierne odlisnd. Vo svojich zaciatkoch Spotify
dokonca nemala byt streamovacou platformou pre hudbu, ale pre filmy. Jej zakladatelia si v§ak
rychlo uvedomili, ze videa si vyzaduju prili§ vel'a prenosovej kapacity a preto sa rozhodli
zmenit’ distribucny obsah na hudbu, a neskor aj na audio podcasty. PoOvodnéa myslienka, stojaca
za Spotify, bola Cisto technologickd - vytvorenie platformy pre distribuciu médii, ktora je

zalozena na peer-to-peer sieti.

Je oCividné, ze zakladatelia spoloc¢nosti si uz pri zaloZeni Spotify uvedomovali nastrahy

pre ich biznis a v sulade stymto vedomim sa rozhodli pozmenit' smerovanie Spotify od

76 Ch. Goswami, A. Banerje. 2021. Spotify Success Story: How it Brings Music for Everyone?
StartupTalky. Online: Spotify Success Story - The Most Loved Music Platform! (startuptalky.com)

7 Fleicher, Rasmus & Snickars, Pelle. (2017). Discovering Spotify - A Thematic Introduction. Culture
Unbound: Journal of Current Cultural Research. 9. 130-145. 10.3384/cu.2000.1525.1792130. online: (PDF)
Discovering Spotify - A Thematic Introduction (researchgate.net)

8 T. Ingham. 2020. Confirmed. Spotify launches in Russia (and 12 other countries), service now reaches
92 markets globally. Music Business Worldwide. 2020. Online: Confirmed: Spotify launches in Russia (and 12
other countries); service now reaches 92 markets globally - Music Business Worldwide
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distribucie filmov k distributorovi muziky. Obchodnd stratégia bola pomerne jednoducha.
Zakaznici boli zvyknuti stahovat’ si hudbu zadarmo, ale nelegalne, s rizikom vystavenia svojich
elektronickych zariadeni rozliénymi virusmi, pripadne s rizikom postihu od vladnych organov.
Prostrednictvom Spotify si zdkaznici mohli vypocut’ hudbu taktiez zdarma, avSak legalne.
Spoloc¢nost’ generovala zisky iba prostrednictvom reklam, ktoré sa nachadzali na ich platforme.
Ideou spolocnosti bolo, ze budicnost’ podnikania tkvie v ,,0,0 doldrov za sluzbu,,. Téato
myslienka spociva v tom, Ze zakaznici neplatia priamo za produkt, avSak sami st produktom
skrz sledovania reklam, zobrazujucich sa na platforme Spotify. Tento plan fungoval po urcita
dobu, avsak s prichodom hospodarskej krizy boli mnohé firmy ntitené zmenit’ stratégiu a medzi
nimi taktiez aj Spotify. Preto sa v roku 2010 firma rozhodla poskytovat aj predplatné,

prostrednictvom ktorého sa mohli zékaznici vyhnut’ poctivaniu alebo sledovaniu reklam.

Spolo¢nost’ rozdel'ovala svoje zisky medzi svoje jednotlivé obchodné stratégie. Cast’
ziskov v priebehu rokov bola uréend pre rozvoj streamovacich sluzieb a dalSia pre

medzinarodné rozsirenie a pokrytie vécsieho podielu na trhu.

Spolo¢nost’ v priebehu rokov neustdle inovovala svoju platformu. Priddvala nové
moznosti a rozhrania, a zlepSovala uzivatel'sky zazitok. Niekol’ko rokov po vzniku bola firma
prinitend vyrazne zmenit Struktiru svojej platformy. Vo svojich pociatkoch Spotify
predpokladalo, ze pouzivatel ma zaujem aktivne vyhladavat’ hudbu vyhovujiacu jeho vkusu.
Pocas funkcie prevého navrhu platformy mohol klient zadat’ do vyhl'addvaca ndzov hudobnej
skupiny alebo interpreta, pripadne vyhl'adévat’ podl'a hudobnych zanrov. V roku 2011 sa Spotify
postupne vzdialil od tohto dizajnu a zamierilo smerom, ktory vyuzivaju socialne siete. Hudba
ktory jednotlivi pouzivatelia poc¢uvali sa zacala automaticky zdiel’at’ s ich priatel'mi. Stratégiou
bolo, ze ak sa dany typ hudby paci pouzivatelovi, pravdepodobne sa bude pacit’ aj jeho
priatelom. Pouzivatelia, ktorych Spotify identifikovala ho ako priatel'ov, dostavali odportacania
na typ hudby alebo hudobnych interpretov, ktorych obl'ubuju ich priatelia. Toto vyvolalo
mohutné protesty a preto sa Spotify rozhodlo vydat’ inym smerom. V tom ¢ase uz bolo jasné, ze
pouzivatel’ Spotify nema zaujem o aktivne vyhl'adavanie hudby, ale naopak ma zdujem poctvat’
hudbu ako vedlajsiu aktivitu. Preto manazment firmy zacal povazovat’ doterajsi princip Spotify,

ktory vyzyval k aktivnemu vyhl'addavaniu interpretov a skladieb, ako jeho slabinu. Spotify sa
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teda zase inovovalo. V sucasnosti uzivatel’ poctiiva nikdy nekonciaci rad hudobnych skladieb,

ktoré sa prostrednictvom argorytmov prispdsobuju jeho individudlnemu vkusu. 7

Hudobny streamovaci priemysel je povazovany za takmer idealny pre globalnu
expanziu. Obsah, ktory Spotify pontika je zvdsca prenosny medzi jednotlivymi trhmi, napriklad
piesne v anglickom jazyku su zvdcSa pocivané aj v inych ako aglosasky hovoriacich krajinéach.
Regionalne trhu mézu mat mierne odliSné poziadavky, avSak tie st naplnené pomocou
algoritmov, ktoré Spotify vyuziva a taktieZ prostrednictvom Sirokej ponuky hudby. Priame
zahrani¢né invisticie Spotify st relativne nizke vzhl'adom na to, Ze firma nepotrebuje zriad'ovat’
fyzické pobocky na jednotlivych trhoch, ale vSetky svoje sluzby pontka prostrednictvom
digitalnej platformy. Obsah Spotify dostupny pozivatelom v jednotlivych krajinach je
limitovany len z dévodu atorskych prav umelcov lisiacich sa v roznych regiénoch®®, a napriek
tejto limitacii Spotify prinasa svojim uzivatelom viac ako 100 milionov hudobnych skladieb

a viak ako 5 miliénov podkastov (2023).%! Spotify je v sucasnosti lidrom na hudobnom trhu.

4.6. Airbnb — Born Global Company v odvetvi odvetvia cestovného ruchu
Firma vznikla v roku 2007 v San Franciscu, USA. Pribeh vzniku tejto spolocnosti je
nesmierne zaujimavy. Jej zakladatelia, Brian Chesky a Joe Gebbia, zijuci v San Franciscu sa
rozhodli spolu zalozit’ firmu. Nemali jasnu predstavu, v com by mala firma podnikat’, vedeli iba
ze su odhodlani venovat’ svojej spolo¢nosti potrebny Cas a usilie na to, aby sa stala tispesnou.
Napriek svojim najva¢sim snahdm Chesky a Gebbia ¢elili d’alsiemu problému. Vzhl'adom na to
ze prendjmy v San Franciscu boli vel'mi vysoké, buduci zakladatelia platformy generujucej
milidny, nemali dostatok financii na to, aby v meste zostali. Rozhodli sa najst’ d’alsi zdroj prijmu.
Zhodou okolnosti sa v meste odohravala konferencia, ktorej ti€astnici ¢elili problému najst’ si v
meste ubytovanie. Vacsina ponukanych hotelov bola beznddejné vypredana a zostali iba drahé,
¢i nevhodné ponuky. Chesky a Gebbia si v snahe zarobit akékol'vek financie pozicali

nafukovacie matrace, ktoré umiestnili do svojho bytu a nasledne ich jednotlivo prenajali

7 Fleicher, Rasmus & Snickars, Pelle. (2017). Discovering Spotify - A Thematic Introduction. Culture
Unbound: Journal of Current Cultural Research. 9. 130-145. 10.3384/cu.2000.1525.1792130. online: (PDF)
Discovering Spotify - A Thematic Introduction (researchgate.net)

80 J. Chablani. 2023. How successful is Spotify in the global context? Jitenchablani Medium. Online. 2021.
https://jitenchablani.medium.com/how-successful-is-spotify-in-the-global-market-e75b

81 About Spotify. 2023. Spotify. Online. Spotify — About Spotify
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ucastnikom konferencie. Matrace nachédzajuice sa prakticky v ich vlastnej obyvacke, ponukli
za vel'mi lacny peniaz a tak aj napriek nizkemu komfortu ubytovania si matrace okamzite nasli
klientov.®? Vydareny ndpad vnukol Cheskymu a Gebbiaovi myslienku spojazdnit’ platformu,
ktora by zakaznikovi pontkala moznost’ ubytovat’ sa v bydlisku niekoho iného. O par rokov
neskor sa tento maly biznis premenil na alternativu k tradi¢nym hotelom a dokonca bol ¢asto

titulovany nazvom nicitel’ klasického hotelierstva.®®

4.6.1. Pripadova studia spolocnosti Airbnb

Firma vznikla v roku 2008, v USA, a kratkom case rozsirila svoje pdsobenie na
celosvetovy trh. Uz v roku 2009 ponutkala ubytovania v nemecku, vo Velkej Britanii av
Brazilie. Nasledne, v roku 2010, rozsirila svoje posobenie do Australie, na Novy Zéland, do
Severnej Afriky a do mnohych dalsich §tatov Eurdpy. %* Spolocnost zacala podsobit v
celosvetovom meradle vo velmi kratkom Case aj prostrednictvom jednoduchého pontkania
svojich sluzieb skrz internetovu platformu. Spociatku firma prostrednictvom svojej platformy
umoziovala prepojit nekomerénych uzivatel'ov, ktori mali k dispozicii volny priestor na
kratkodoby prendjom a uzivatel'ov ktori mali zaujem prenajat’ si netradi¢nejSie ubytovanie za
lacntl cenu. Postupom ¢asu sa na platformu prihlasili aj komeréné zariadenia ako su hotely,
hostely, ¢i B&B, a stcasnosti Airbnb predstavuje hodnotnu alternativu k d’alSim podobnym
platforméam ako je napriklad Booking, ¢i cestovnym agenturam pontkajic nielen ubytovanie,

ale aj prepravu na ubytovanie, stravovanie, i vyber atrakcii daného regiona.

V roku 2012 mala spoloc¢nost’ az 75 percent prenajmov pochadzajucich z ubytovani
nachadzajicich sa mimo USA. Vicsina ubytovani sa nachadzala v Eurépe.® V roku 2014 sa
Airnbn stalo lidrom zdiel'anej ekonomiky a taktiez lidrom v ponukani ubytovani po celom svete.

V tomto roku vyuzilo sluzby Airnbn viac ako 600000 hosti v 160 krajinach sveta.

82 Gerwe, O & Frojan, MRS 2017, Airbnb: disrupting the hotel industry?, IE Business Publishing, Madrid.

8 Wharton Staff, 2017. The Inside Story Behind the Unlikely Rise of Airbnb. Knowledge at Wharton.
Online:  https://knowledge.wharton.upenn.edu/podcast/knowledge-at-wharton-podcast/the-inside-story-behind-
the-unlikely-rise-of-airbnb/

8 Hahn, J. (ed.) (2015) Rapid internationalization of Internet companies how do success factors of ‘Born
Globals’ apply to Internet companies?, Twentysix.

85 Salter, J. (2012) Airbnb: The story behind the $1.3bn room-letting website. Available at:
http://www.telegraph.co.uk/technology/news/9525267/Airbnb-The-story-behind-the1.3bn-room-letting-
website.html (Accessed: 11 November 2016).
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Finan¢na sprava z roku 2022 zverejnend Airnbnb vo februari 2023 tvrdila, Zze dopyt po
ubytovaniach na ich platforme bol vel'mi vysoky a taktiez mnozstvo pontkanych ubytovani sa
zvysilo v porovnani a kovidovou a predkovidovou dobou. Rast ponukanych ubytovani sa
vyrazne zvysil aj v samotnom roku 2022. Kym zaciatkom roku platforma ponukala 5.7 miliéna
aktivnych inzeratov, koncom roka 2022 to uz bolo 6.6 miliéna. Niet pochyb Ze napriek
turbulentnym kovidovym rokom, ktoré vyrazne zasiahli cestovatel'ské odvetvie, sa platforma

Airbnb stale drzi na ¢ele d’alSie celosvetového trhu s ponukou ubytovani.

Airbnb generuje svoje zisky od prenajimatel’'ov priestorov a takisto od najomcov. Od
prenajimatel'ov ziskava okolo 3 percentd z celkovej ceny prendjmu a od nijomcov 5 az 15

percent v zavislosti o dizku prenajmu a inych faktorov.

V stcasnosti firma nad’alej predstavuje lidra na trhu. V roku 2022 uttzila zisky vo vyske

1.9 miliardy dolarov. %

4.7. Slido — Born Global Company v odvetvi technologii pre podujatia

a konferencie

Slido predstavuje BGC, ktora pochadza z nasho regionu. Zakladatelia Slida pochadzajt
zo Slovenska. Firma vznikla v roku 2012 a povodne jej zakladatelia nemali ani v plane zakladat’
firmu. Aplikdciu mali v plane vyuzit’ len ako neziskovl organizaciu, ktord mala pomoct’
univerzitdm na Slovensku. Peter Komornik, jeden zo zakladatel'ov Slida, posobil ako profesor
na slovenskej univerzite a Slido pre neho predstavovalo spdsob ako primit’ Studentov pytat’ sa
otazky na konci lekcii. Ticho na konci prezentécii je problém, s ktorym sa stretavajii mnohi
lektori. Ugastnici konferencii alebo prednagok maju ¢asto problém opytat sa svoje otazky pred
velkym publikom. Peter Komornik sa to rozhodol vyriesit pomocou vytvorenia aplikacie, ktora
umoziiovala U€astnikom pytat’ sa otdzky anonymne, v redlnom case. Aplikacia sa stretla s

uspechom aj na d’alSich Skolach, a preto sa ju neskor jej zakladatelia rozhodli preniest’ do biznis

8 Airbnb. 2022. Airbnb Q4 2022 and full-year financial results. Online: https://news.airbnb.com/airbnb-
g4-2022-and-full-year-financial-
results/#:~:text=2022%20was%20another%20record%20year,49%20percent%20year%20over%20year.
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sveta. V kratkom case expandovali na zahrani¢né trhy a v sicasnosti mé firma viac ako 1,24

miliéna zakaznikov.®’

4.7.1. Pripadova studia spolocnosti Slido

Firma Slido vznikla v roku 2012 v Bratislave. Jej vzniku predchddzala praktické faza,
ked’ bola aplikicia Slido vyuZzivand réznymi univerzitami. V m4ji 2012 sa predstavitelia
spoloc¢nosti zic€astnili startup vikend Bratislava, kde ich aplikacia vyhrala hlavni cenu a dostala

sa do vicsej povedomosti verejnosti.

Firma zacala svoje posobenie na Slovensku avSak Coskoro zamierila na britsky trh.
Dovodom, pre tento krok bola potreba vacsiecho mnozstva eventov a konferencii, ktoré by mohli
vyuzivat' sluzby aplikacie. Samotny produkt spolocnosti spocival v softvérovej aplikacii,
pomocou ktorej moézu moderatori diskusii alebo eventov vytvarat’ otazky a ankety, ktoré mozu
ucastnici zodpovedat’ prostrednictvom svojich mobilnych telefonov. Moézu tak urobit
anonymne a bez Celenia stresu z polozenia otazky alebo vyjadrenia nazoru pred aulou plnou

posluchacov.®

Hlavny zakladatel’ spoloc¢nosti, Peter Komornik, celil problému ako ziskat odpovede,
nazory a vypocut’ si otazky, ktoré mali jeho Studenti. V danom Case prednéasal na univerzite
pocas svojho doktorandského Studia a neustale sa stretaval s problémom, Ze jeho posluchéci
mali problém je rozpravat’ pred velkym publikom. Spociatku situéciu riesil sposobom, ze Ze
svojim Studentom rozdal papieriky, kn na ktoré mali napisat’ svoje otazky pripadne odpovede.
Tento spdsob sa mu zdal zastaraly a nevyhovujtici dnesnym modernym $tandardom.®® komornik
mal skusenosti z prace v firme Google av Samsungu. Vyuzivajic skdsenosti s pracou
v softvérovej spoloc¢nosti sa rozhodol preniest’ papierikova verziu ,,vytvarania anonymity,, do

digitalneho priestoru. Aplikacia umoziujtca interakciu publika s prednaSajucim v redlnom Case

87 Slido. 2023. Changing company cultures around the world, one meeting at a time. Slido. 2023. Online.
Dostupné: https://www.slido.com/about

8 D. Kraj¢ik. 2022. The Born Global Phenomenon — Case Study from Slovakia. V: 22nd International
Joint Conference Central and Eastern Europe in the Changing Business Environment. Proceedings. Oeconomica
Publishing House, Praha. Online. Dostupné: https://doi.org/0.18267/pr.2022 .kre.2454.6

8 L. Cebrova. 2021. Slovaci prisli s miliénovym biznisom v $kolskej lavici. Ich ndpad odbremenil T'udi
po celom svete od pocitu trapnosti. Startup. 2021. Online. Dostupné: https://www.startitup.sk/slovaci-prisli-s-
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predstavovala unikatny produkt, ktory v danom case nemal na trhu prakticky ziadnu

konkurenciu.

S rozhodnutim zamierit do sveta korporacii, kde mohla byt aplikicia vyuzitd na
mitingoch, vzdelavacich inventoch a konferenciach, vedenie firmy zamierilo do Londyna.
Slovensko im nedokazalo poskytnut’ dostato¢ne velky trh na umiestnenie niché produktu. Vo
Velkej Britanii populdcia hovori anglickym jazykom, usporiadava sa tam velké mnozstvo
eventoch a taktiez je relativne blizko pri domovskej krajine, Slovensku. Tieto dovody
predstavovali hlavny dovod, pre ktory sa Slido rozhodlo zamierit’ priamo do Britanie. Expanzia
prebehla v roku 2013 a manazment firmy vel'mi rychlo zistil, ze zaCat’ pdsobit’ na zahranicnom
trhu je vel'mi tazké.”® Ked’Ze slido bola mal4 firma, ktora sa ve'mi rychlo rozrastla expandujiic
do zahranicCia, stretdvala sa s mnohymi komplikaciami, ktoré Casto sprevadzaju takyto rapidny
narast. Marketingovy riaditel Slido medzi hlavné prekdzky zaradil potrebu zastabilizovat’
produkt. Namiesto par stoviek pouzivatel'ov, musela aprikécia zrazu Celit’ naporu tisicov I'udi.
Taktiez bolo potrebné vybudovat’ nové firemné Struktiry, zefektivnit’ organizaciu prace a najma
presvedcit’ potencidlnych klientov o pridanej hodnote, ktoru prinasala aplikacia. Toto bolo
vel'mi podstatné aj z dovodu, Ze Slido predstavoval novi kategériu produktov, ktord nebola
znama verejnosti. Preto bolo dolezité, aby bola aplikdcia vytvorena kvalitne a aby si rychlo

ziskala dobru reputaciu.’!

Napriek prekazkam a nakladom spojenych s expanziou na zahrani¢ny trh sa firme
podarilo presadit’ a o rok neskor, v roku 2014, firma zamierila do USA. Prvli americka pobocku
firma umiestnila v San Franciscu a druht v New Yorku. V oboch pripadoch ide o eventové
,.hubs,,, kde je velka potreba podobného produktu a taktiez dostatocné mnozstvo firiem, ktoré

by mohli dany produkt vyuZzivat.

Slido neinvestovalo vela finan¢nych prostriedkov do vyraznej reklamy, naopak
spoliehali sa na dobrua reputaciu a na to, ze ich zakaznici v désledku inovativneho aj jedine¢ného

produktu oslovia sami. Tato zaujimava stratégia do velkej miery fungovala a neraz sa stavalo,

% D. Krajéik. 2022. The Born Global Phenomenon — Case Study from Slovakia. V: 22nd International
Joint Conference Central and Eastern Europe in the Changing Business Environment. Proceedings. Oeconomica
Publishing House, Praha. Online. Dostupné: https://doi.org/0.18267/pr.2022 .kre.2454.6

911, Krasko. 2018. Slido: V Americe jsme nastavili komunikaci jinak. Mediaguru. 2018. Online. Dostupné:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/slido-v-americe-jsme-nastavili-komunikaci-jinak/
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ze sa firmy stretli so Slido na evente a nasledne mali zaujem vyuzit sluzby aplikacie pri tvorbe
svojich vlastnych mitingov.”? Tuto stratégiu firma vyuzila uz aj v Londyne. Juraj Holub
povazoval za kI'iCové, aby mohli predstavitelia firmy komunikovat’ so svojimi klientami priamo

a tak ziskavat’ ich doveru v produkt.

V USA a firma spolupracovala s technologickymi spolocnost’ami a snazila sa rozSirovat’
svoju klientelu najmé prostrednictvom stretnuti tvarou v tvar. V roku 2015 za¢al Komornik
lietat’ do New Yorku a San Francisca za klientmi, ktori prejavili zdujem o sluzby spolo¢nosti. V
roku 2018 uz mali v USA cely tim zamerany na starostlivost’ o severoamerickych klientov. V
danom case pracovala vacSina zamestnancov na dialku a manazment firmy vyuzival l'udské
zdroje umietnené v Kanade, USA, v Mexiku, ¢i v Hondurase, zatial’ ¢o hlavna ustredia bola

umiestnena v New Yorku.

V roku 2022 zacala spolo¢nost’ expandovat’ aj na australsky a azijsky trh. V pripade
azijskych miest sa zamerala na rozvinuté¢ mestd ako Singapur ¢i Kuala Lumpur. A taktiez

zalozila pobo¢ky v mestach Bali a Sydney.**

Napriek tomu, ze ide o softvérovy produkt, kde je vacSinou potrebné prisposobit’ produkt
len v malej miere, napriklad prelozit’ obsah aplikécia do iného jazyka, Juraj Holub spomina, Ze
koncept Slida bolo potrebné bolo potrebné mierne upravit’ aj vzh'adom na teritoriu pdsobenia.
Okrem jazykovych rozdielov, pri prichode Slida do nemecky, franctizsky alebo Spanielsky
hovoriacich krajin, kde zédkaznici vyZzadovali materialy a obsah aplikacie v domacom jazyku,
firma musela zmenit’ aj samotné fungovanie aplikécie s prihliadnutim na Specifika amerického
a eurdpskeho trhu. Zatial’ ¢o v Eurdpe je zvykom istd rezervovanost’ pri nutnosti klast’ otazky,
Slido zistilo, Ze v amerike je opacny problém. Bariéra ozvat’ sa na konferencii alebo mitingu je
ovela niz§ia a tiCastnici maju Casto mnoho otdzok. Preto vznikla potreba vytvorit’ funkcionalitu,

kde ucastnici mo6zu zahlasovat’ za otdzku, na ktort je potrebné zodpovedat’ prednostne.

%2 D. Krajéik. 2022. The Born Global Phenomenon — Case Study from Slovakia. V: 22nd International
Joint Conference Central and Eastern Europe in the Changing Business Environment. Proceedings. Oeconomica
Publishing House, Praha. Online. Dostupné: https://doi.org/0.18267/pr.2022 .kre.2454.6

93 1. Krasko. 2018. Slido: V Americe jsme nastavili komunikaci jinak. Mediaguru. 2023. Online. Dostupné:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/slido-v-americe-jsme-nastavili-komunikaci-jinak/

%4 J. Andacky. 2017. Ako islo Slido do sveta. Trend. 2023. Online. Dostupné: https://www.trend.sk/trend-
archiv/ako-islo-slido-sveta
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Firma si vel'mi zéklada na neustalych inovéacidch. Uz v roku 2018 spolu pracovala na
integracii s Google Slides, prostrednictvom ktorych difali o pridanie funkcie Zivych hlasovani,

moznosti manazovat vietko z jedného miesta a vytvorenia Q&A sessions.”

Ked v roku 2019 svet zasiahla pandémia koronavirusu, existovali obavy, Ze sa pandémia
negativne odrazi na ziskoch spolo¢nosti Slido. V ramci protiepidemickych opatreni bola viacsina
konferencii a mitingov na celom svete zruSena a presunuta do online priestoru. Slido bolo vo
vel'kej miere pouzivané na fyzickych eventoch, a tie sa z tyzdna na tyzden zrusili. Tieto obavy
sa nevyplnili, ked’Ze sa ukazalo, Ze Slido dokéaze priniest’ eSte vacsiu pridani hodnotu prave v
v digitdlnom priestore. V roku 2020 predaje Slida vzrastli takmer o 19% v porovnani s rokom

2019.

V roku 2021 bola firma ziskana spolo¢nost'ou Cisco prostrednictvom akvizicie. Slido sa
stalo sucast'ou platformy Cisco Webex s cielom ziskat’ lepSie podmienky na participaciu na

online eventoch.’®

Podla vyjadrenia spolo¢nosti Slido, firma stale kladie doraz na zaclefiovanie sa a na
angazovanost’ jednotlivcov v ére hybridnej prace a udrziavanie potrebnej interakcie. To, Ze
produkt prinaSa pridant hodnotu, mozu potvrdit mnohi klienti firmy, medzi ktoré patria

vyznamné spoloénosti ako Booking.com, _zapier, Zendesk, SXSW EDU a d’alsie.”’

95 1. Krasko. 2018. Slido: V Americe jsme nastavili komunikaci jinak. Mediaguru. 2023. Online. Dostupné:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/slido-v-americe-jsme-nastavili-komunikaci-jinak/

% D. Krajéik. 2022. The Born Global Phenomenon — Case Study from Slovakia. V: 22nd International
Joint Conference Central and Eastern Europe in the Changing Business Environment. Proceedings. Oeconomica
Publishing House, Praha. Online. Dostupné: https://doi.org/0.18267/pr.2022 .kre.2454.6

97 Slido. 2023. Changing company cultures around the world, one meeting at a time. Slido. 2023. Online.
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4.8. Diskusia

V praktickej Casti tejto diplomovej prace sme analyzovali sedem firiem, ktoré spadaji
do kategorie Born Global Companies. Tieto firmy vznikli v rozlicnych rokoch, od najstarSej
z roku 1975 (Zara), az po relativne mlada spolo¢nost’ Slido z roku 2012. Cielom bolo ndjst’
faktory alebo znaky, ktoré spdjaju tieto spoloc¢nosti naprie¢ rozlicnymi obdobiami vzniku, ¢i
rozliénymi krajinami pévodu. Konkrétne sme sa zameriavali na spoloénosti Zara (Spanielsko),
Seaflex (Svédsko), Logitech (Svajéiarsko a USA), Skype Limited (Svédsko), Spotify
(Svédsko), Airbnb (USA) a Slido (Slovensko). Tieto firmy spiiiaji zakladnt definiciu Born
Global Company, a to, Zze expanduju na zahrani¢né trhy v kratkom case od svojho vzniku.
Obdobie, ktoré¢ sme v ramci tejto diplomovej prace povazovali za dostatocne kratke, bolo

maximalne patnast’ rokov od vzniku firmy.
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V tabulke ¢islo 7 st uvedené zakladné informacie o firmach, ktoré analyzovala tato

diplomova praca prostrednictvo pripadovych studii. Prostrednictvom tohto stru¢ného prehl'adu

mozeme pozorovat' ich odliSnosti a a taktiez naopak znaky, ktoré zdiel’aju.

Tabulka 7 Zakladné udaje o analyzovanych BGC

Hlavny
Firma |Odvetvie Vznik Kra.Jma Povod , !)oba . ArC pl‘Ofillkt (pri
vzniku zakladatel’ov | internacionalizacie | vzniku
firmy)
Odevny 5. . ..
Zara . 1975 | Spanielsko [ Spanielsko 13 rokov Oblecenie
priemysel
Seaflex | otveniea 1975 |$védsko  |Svédsko |10 rokov Kotviaci
mooring system
, 5 ey . Pocitacove
Logitech Spotrebr}a 1981 Svajciarsko ?ah?}.lSko’ <1 rok mys$i a ina
elektronika a USA Svajciarsko .
elektronika
Skvpe Telekomunika¢né Estonsko, Elektronicka
Liri/llzi) ted technologie a 2003 | Svédsko Dansko, Pri vzniku platforma pre
sluzby Svédsko telefonovanie
Hudobné Elektronicka
Spotify | streamovanie a 2006 | Svédsko Svédsko 2 roky P ?;E?;I:llip re
digitalne audio p
hudby
Elektronicka
platforma pre
Airbnb | Cestovny ruch 2007 |USA USA 1 rok hladanie
kratkodobého
ubytovania
Technologie pre E}:égfmn:'k?e
Slido podujatia a 2012 [ Slovensko | Slovensko 1 rok p ap
konferencie interakeiu s
publikom

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci analyzy jednotlivych pripadovych §tudii sme pozorovali, Ze predstavitelia

starSich BGC potrebovali dlhSie ¢asové obdobie na to, aby expandovali na zahrani¢né trhy.

Avsak v pripade spolo¢nosti Zara a Seaflex (rok vzniku oboch firiem: 1975), iSlo o firmy,

ktorych produkt bol fyzicky a teda museli Celit’ tazkostiam spojenych napriklad s logistikou. V

pripade firmy Logitech, ktora taktiez patri medzi starSie spolo¢nosti zo skimanych, taktiez ide
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o fyzicky produkt, av§ak v tomto pripade priSlo k internacionalizécii za menej ako 1 rok od

vzniku firmy.

To teda vytvara predpoklad, ze ¢im neskdér firma vznikne, tym rychlejSie sa
internacionalizuje. To je v stlade s tvrdeniami mnohych zakladatel'ov firiem, Ze pri svojej
expanzii vyrazne vyuzili internet (¢i uz na skimanie moznosti na réznych trhoch, alebo na
ulah¢enie komunikacie s klientom). Vzhladom na to, Ze rozmach internetu nastal az v
poslednych desatrociach, mozeme predpokladat’ ze prave on stvisi so zvySenou globalizaciou
firiem a podmieniuje vznik novych uspesnych BGC. Toto pozorovanie je v sulade so Stidiou
Brasila a kolektivu, kde Brasil hovori, Ze internet umoznil firmdm rozvijat zru¢nosti a
sktisenosti bez ohl'adu na krajinu pévodu. Aj mala firma sa mdze stat’ globalnou iba s pomocou
svojej vlastnej web stranky, ktordt mozu vyuzivat’ a ndjst’ zakaznici z celého sveta. Internet
ul'ah¢uje komunikaciu medzi zédkaznikom a firmou, ale taktiez aj jednotlivymi ekonomickymi
subjektami (dodévatelia, sprostredkovatelia a podobne), a taktiez sposobil to, ze transakcie sa

% Aj tie firmy, ktoré vznikli pred rozkvetom internetu,

stali virtudlnymi a zaroven realnymi.
postupne zacali vyuzivat jeho vymozenosti. Napriklad Zara spustila svoju webov stranku v
roku 2002% a umoznila tak pristup k ponuke svojho tovaru zékaznikom z celého sveta. Napriek
tomu, Ze firma nevyvazala svoje tovary do kazdej krajiny, zdkaznici si mohli tovar prezriet
online a nasledne navstivit fyzické poboCky v ich blizkosti. Podobné presunutie svojich
obchodnych aktivit do online priestoru zaznamenali aj firmy ako Logitech a Seaflex. V pripade
firiem ako st Skype, Airbnb, Spotify a Slido, je ocividné Ze internet tvori jadro ich obchodne;j
¢innosti. Mozeme teda s urCitostou povedat, Ze pristup a vyuzivania internetu je jeden z

doélezitych faktorov, ktoré ovplyviiuju internacionalizaciu firiem.

Dalsim zo zaujimavych znakov, ktoré som spociatku povazovala za faktor ovplyviujuci
internacionalizaciu Born Global Companies, bola ndrodnost’ zakladatel'ov spolo¢nosti. Pri

prvotnom vyskume sa javilo, ze zakladatelia BGC zvicSa pochadzaji z rozliénych Statov.

% BRASIL, Marcus a kol. 2013. The role of internet in the Born Global Companies. Cit. 25.6.2023.
Online. Dostupné:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjq2 Cvpuj AhVGRPE
DHfw8DWMQFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fperiodicos.ufsm.br%2Freaufsm%?2Farticle%2FviewFile
%2F9061%2Fpdf&usg=A0vVaw2wZX4Y S3c9CBFglqloelvl&opi=89978449

% Lopez C, Fan Y. 2009. Internationalisation of the spanish fashion brand Zara. Journal of Fashion
Marketing and Management. 13:2, 279-296. cit. 25.06.2023. online. Dostupné na:
https://core.ac.uk/download/pdf/334655.pdf
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Napriklad zakladatelia Logitechu a Skypu pochadzaji z réznych krajin. Ako je uvedené v
tabul’ke 7, zakladatelia Logitechu pochadzaju zo Svajéiarska a z Talianska, zatial’ ¢o ich prva
centrala bola otvorend vo Svajéiarsku a zarovei v USA. Zakladatelia Skype pochadzaju
z Estonska, Dénska a Svédska. Ich prva centrala bola otvorena vo Svédsku. Mojim
predpokladom bolo, Ze ak zakladatelia pochédzaju z réznych Casti sveta, je vacsi predpoklad,
ze maju skusenosti s medzindrodnym obchodom a st zvyknuti reagovat’ na rozdielnosti
v kultarach. Taktiez mézu byt viac otvoreni k expanzii do zahraniCia, ked’ze pre nich
nepredstavuje az takt nezndmu. Tento predpoklad sa nepotvrdil, ked’Ze sa ukazalo ze vicsSina
zakladatel'ov ostatnych skimanych BGC pochédza z rovnakej krajiny, a to z domovskej krajiny
firmy. Mohlo vSak ist’ o skresleny vysledok v désledku relativne malého poctu skiimanych

firiem.

Potreba umiestnit’ produkt na dostato¢ne velkom trhu, predstavuje dalsi faktor
ovplyviiujuci rychlost’ internacionalizacie spolo¢nosti. Firma ponutkajica niche produkt, méze
mat’ problémy najst dostatoné mnozstvo zakazikov v svojej domovskej krajine. Takyto
produkt sa zameriava na uzku cielova skupinu. Firma pontkajuca niche produkt méze sice
dosiahnut’ vyssiu vernost’ zdkaznikov a taktiez konkurenénti vyhodu, avSak beznou nevyhodou
byva neschopnost’ dosiahnut’ napriklad tspory v rozsahu prave kvoli malej velkosti domaceho
trhu.!% Viaceré CEO skiamanych Born Global Companies zmienili, Ze jeden z dévodov, pre
ktory sa rozhodli pre okamziti expanziu do zahranicia, bol aj nedostatocne vel'ky domaci trh.
Napriklad firma Seaflex, ktorej CEO doslova spytal: Co je dévodom, pre ktory by sme sa mali
obmedzovat’ len na domaci trh, ak nasim trhom méze byt cely svet.!”! Mladd BGC Slido sa
taktiez obavala nedostatocne vel'kého doméceho trhu na Slovensku. Slido prinieslo revolu¢ni
novinku, avSak tento produkt mal len obmedzené vyuzitie a preto bolo potrebné umiestnit’ ho
na dostato¢ne vel’kom trhu — na globalnom trhu. Teda mézeme povedat, ze ¢im viac Specificky
zamerany produkt je, tym je vdcSia Sanca ze ho firma bude musiet’ umiestnit’ na medzinarodny
trh v snahe ziskat' dostato¢né mnozstvo klientov. Toto zistenie je v sulade s vyskumom od

Oviatta a McDougall, ktori tvrdia Ze firma je dotlacena k internacionalizacii v ddsledku

100 Dalgic, Tevfik. 2006. Handbook of Niche Marketing: Principles and Practice. United Kingdom, Best
Business Books, Haworth Reference Press, cit. 25.06.2023. Online. Dostupné na:
https://'www.google.sk/books/edition/Handbook of Niche Marketing/TWEqsqWTOq8C?hl=en&gbpv=0

101y, Tran — S. Batas. 2016. International Entrepreneurship and Growth. In: Enterprise: Concepts and
Issues. Goodfellow Publishers Ltd. 2023. Online. Dostupné:
https://www.goodfellowpublishers.com/free_files/Chapter%209-9d1e9fbceac963ble316f3dd364058d4.pdf
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nedostatocne velkého trhu zakaznikov versus velkého potencidlneho trhu zakaznikov

v zahrani¢i.!02

Medzi d’alsi nesmierne dolezity faktor mézeme zaradit’ vedenie firmy. Pri BGC ide
zvéacSa o malé spolo¢nosti, tzv. startupy, kde je zakladatel” filmy zvycajne aj sti€astou hlavného
rozhodovacieho procesu.!® Ale aj v pripade spolognosti Zara, kde bola zakladatefom obchodna
skupina Inditex, smerovanie k internacionalizéacii zac¢alo az pri zmenene vedenia. Castellano,
byvaly CEO skupiny Inditex, ktory firmu viedol v Case jej internacionalizacie vysvetlil takéto
spravanie tym, Ze Spanielsko bolo presaturované znatkami s obledenim a preto Zara musela
zamierit’ na zahrani¢né trhy. Spolo¢nost’ Seaflex spociatku pdsobila na domacom trhu, avsak s
nastupom jej nového CEO sa taktieZ rozhodla exportovat’ do zahrani¢ia. V tomto pripade iSlo
o to, ze firma potrebovala spominané¢ vicSie mnozstvo zakaznikov, ked’ze ponukala niche
produkt. Ostatné Studované firmy v tejto diplomove;j préci sa rozhodli pre globalizaciu hned’ pri
vzniku firiem. Ich produkty boli bud’ prilis§ Specifikované alebo chceli vyuzit’ momentalnu dieru
na globalnom trhu. Jednotlivé dovody pre ktoré sa zakladatelia alebo vedenie firiem rozhodli
pre okamzita globalizaciu su rozlicné, avsSak vsSetky skumané spolo¢nosti spéja fakt, ze
manazment mal jasna globdlnu viziu. Cudia vo vedeni spolo¢nosti st teda dolezitym faktorom,
ktory vplyva na rychlost’ internacionalizacie firiem. Toto zistenie je v sulade s mnohymi

predchadzajticimi Studiami.

Casto spominanym faktorom, ktory ma vplyv na rychlost’ internacionalizacie firiem je
odvetvie, v ktorom spolo¢nost’ posobi. V snahe overit’ toto tvrdenie, sme skiimali firmy, ktoré
posobia v rozlicnych odvetviach. Typickym predpokladom je, ze technologické firmy su
najcastejSimi BGC. Toto tvrdenie vyplyva z toho, ze technologické firmy, najméa softvérové
spolo¢nosti, maju produkt ktory je velmi l'ahké aplikovat’ na rozlicné krajiny, ¢i dokonca
regiony. Dalej v pripade spolognosti Spotify, bolo napriklad potrebné len zmenit' jazykové
rozhranie, tak aby vyhovovalo pouzivatelom v réznych krajinach. Spotify, ktoré ponuka

streamovanie hudby, malo obmedzenie v autorskych pravach, ktoré nie su rovnaké pre kazda

102 B, M. Oviatt — P. P. McDougall. 1994. Toward a theory of international new ventures. Cit. 2023.
Journal of International Business Studies, 24 : 45-64.

103§ Andersson - I. Wictor. 2003. Innovative Internationalisation in New firms: Born Globals — The
Swedish Case. Journal of International Entrepreneurship Vol. 1 (3), s. 249-276. Kluwer Academic Publishers.
Netherlands. Cit. 2023. Online. Dostupné:
https://www.proquest.com/openview/eb6c3df1621c510319451162fd3cbd09/1?pq-origsite=gscholar&cbl=42945
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krajinu. Avsak ich hlavny produkt, hudba a podcasty mohli priniest’ zdkaznikom po celom svete
bez vyraznejSich obmedzeni, ¢i vysokych nakladov. Toto je eSte viac viditeI'né v pripade firmy
Skype. Firma podnikajica v odvetvi telekomunikacnych technoldgii priniesla svojho Casu
revolu¢ni novinku a to telefonaty prostrednictvom internetu. Aplikdciu mohli vyuzivat
zakaznici po celom svete za predpokladu, Ze mali pristup k pocitacu a internetu. Firmy ako st
Airnb a Slido boli v podobnej situacii. Slido mierne prisposobilo svoj produkt v zavislosti od
regionu, avSak okrem zmeny jazykového rozhrania necelilo d’als$im ndkladom stvisiacimi
s logistikou. Véc¢sina skamanych firiem v tejto diplomovej praci posobila v technologickych
odvetviach. Firmy ako je Zara, Seaflex a do urcitej miery aj Logitech, ¢elili va¢$im ndkladom
stivisiacich s logistikou pri svojom medzindrodnom rozmachu. Tieto tri spolocnosti pontkaju
svojim zakaznikom fyzické produkty, ktoré je potrebné prepravit, uskladnit’ a v neposledne;j
miere aj predat’ zékaznikovi prostrednictvom fyzickych pobociek alebo donéaskovej sluzby.
Napriek tymto dodatocnym nakladom sa spolo¢nosti rozhodli pre takmer okamzita
internacionalizaciu a stali sa uspe$Snymi lidrami vo svojich odvetviach. M6Zeme teda usudit’, Ze
sice je faktom ze niektoré odvetvia maju cestu k globalizaciu jednoduchsiu, napriek tomu to

nepredstavuje zasadny faktor ktory ovplyvni samotnu rychlost’ globalizacie BGC.

Na zdklade detailnejSej analyzy firiem a diskusie sme usudili, Ze na rychlost

internacionalizacie vplyvaji najma tri zasadné faktory:
e VyuzZitie internetu,
e prili§ maly domadci trh, pripadne prili§ saturovany domaci trh,
e vedenie firmy s globalnym mindsetom.
Naopak zasadny faktor nepredstavuje rozli¢ny povod zakladatel'ov firmy v porovnani s

krajinou pdsobiska, typ produktu (¢i firma pontka niche produkt), alebo odvetvie, v ktorom

firma posobi.
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V tabulke ¢islo 8 mézeme vidiet, ktoré faktory vplyvali na rychlost’ globalizacie firmy.

Tabulka 8 Faktory vplyvajuce na rychlost’ internacionalizacie BGC

Rozli¢ny
E:l‘(,loa(ilatel’ov Ll X:r(rllen;e
. VyuZitie Niche maly y . | Fyzicky | Doba
Firma |. firmy a . . | globalnym | Softvérovy . q s
internetu S produkt | domaci | 2 . produkt | internacionalizacie
Krajiny mind
A trh
povodu setom
firmy
zara  |ANOPH g NIE ANO | ANO NIE ANO |13 rokov
internacionalizacif
Seaflex | ANO-PH N ANO |ANO [ANO NIE ANO {10 rokov
internacionalizécii
Logitech | ANO, pri zaloZeni | ANO ANO |ANO [ANO NIE ANO  |<1 rok
Skype P . o P . p . X .
LN ANO, pri zaloZeni | ANO ANO ANO ANO ANO NIE Pri vzniku
Limited
Spotify | ANO, pri zaloZeni | NIE ANO |ANO [ANO ANO NIE 2 roky
Airbnb | ANO, pri zaloZeni | NIE ANO |ANO [ANO ANO NIE 1 rok
Slido ANO, pri zaloZzeni | NIE ANO |ANO |ANO ANO NIE 1 rok

Zdroj: vlastné spracovanie podla pripadovych Studii jednotlivych firiem

Z tabulky cislo 8 je zreteI'né, ze vyhody internetu vyuzivali vSetky spominané¢ BGC
firmy. A taktieZ tu mo6Zeme pozorovat trend, ktory hovori, Ze internacionalizacia zacala neskor
v pripade, ze firma dovtedy nevyuzivala internet ( Zara, Seaflex). Toto tvrdenie vSak moze byt
skreslené z dosledku malého mnozstva skimanych firiem, pripadne z dévodu, ze zaroven ide
o firmy, ktoré boli starSie a preto eSte nepodliehali tak vyraznym globalizaénym trendom ako je

to s firmami stéasnosti.

Dalej mozeme pozorovat, ze vietky BGC sa stretli s problémom malej velkosti
domaéceho trhu. A to uz ¢i i8lo o niche produkt alebo o bezny. Z pripadovej stadie firmy Zara
vyplynulo, Ze firma sa rozhodla pre expanziu do zahranicia prave v momente, ked’ je domaci

trh zacal byt prili§ saturovany.

Tretim faktorom, ktory spaja vSetky skimané spolo¢nosti je globalne nastavenie vedenia

firmy. Vo vSetkych pripadoch iS§lo o manazment, ktory mal skisenosti s biznisom v zahranici a
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povazoval to za td najlepS$iu stratégiu pre dant spolo¢nost’. Tento faktor je eSte zretelnejsi v
pripade firmy Seaflex, ktord expandovala do zahrani¢ia az po desatroc¢i od svojho vzniku, prave

preto, pretoze do vedenia spolo¢nosti sa dostal novy CEO, ktory mal globalnu viziu.

Na zéver povazujeme za doOlezité poznamenat, ze tieto faktory by bolo vhodné
preskimat’ na vi¢Som mnozstve BGC, aby sa prediSlo pripadnému skresleniu, avSak
momentalne ich mézeme povazovat’ za kl'aiCové pri rychlosti internacionalizacie Born Global

Companies.
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Zaver

Fenomén Born Global Companies je znamy uz vySe dvoch desatroci, ale este stale je
spajany s velkym mnozstvom vyskumov, ktoré poukazuju na rozli¢né faktory spdsobujuce
takéto spravanie firmy. Faktory ako je zvySujuca sa globalizacia, technologicky pokrok,
zvySeny dopyt po inych produktoch, ¢i zvySena konkurencia sposobili, ze firmy zacali
expandovat’ svoje produkty do zahranifia ovela vysSou rychlostou ako byvalo zvykom
niekol’ko desatro¢i dozadu. Vdaka jednoduchému pristupu na internet je prieskum
zahrani¢nych trhov a podmienky vstupu na tieto trhy vyrazne zjednoduseny, a umoziuje vstup
na novy trh pomerne jednoducho, a to aj pre malé spolo¢nosti. Mnoho uspesnych firiem sa
v stucasnosti rozhodne internacionalizovat’ uz pri svojom vzniku, a d’alSie tak spravia niekol’ko

rokov po zalozeni.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo definovanie a skumanie faktorov, ktoré
podmieniuji a vplyvaju na vznik born global firiem, a na rychlost’ ich internacionalizacie.
Naplnenie hlavného ciela bolo podmienené splnenim parcidlnych cielov. Prostrednictvom
sktimania teoretickych modelov a urenia motivov veducich jednotlivé spoloc¢nosti k expanzii
do zahranic¢ia sme definovali pojem internacionalizacia a odliSili ho od rapidnej expanzii,
typickej pre Born Global Companies. Taktiez sme definovali termin Born Global Comany a to
prostrednictvom Stidia odbornych vyskumov pochadzajucich od réznych autorov. Nésledne
sme na zaklade roznych odbornych studii identifikovali znaky a faktory vplyvajice na vznik a
uspesnost BGC. Prostrednictvom analyzy sme skumali BGC, ktoré posobili v rozlicnych
odvetviach a identifikovali sme spolo¢né faktory, ktoré sa vyskytovali v celej Skéle pripadovych

Stadii vybranych firiem.

Vdaka splneniu parcidlnych cielov sme dosiahli hlavny ciel'’ diplomovej prace a to
identifikacia faktorov, ktoré vplyvaju na rychlost’ internacionalizacia firiem. Za tri hlavné
faktory povazujeme pristup a vyuzitie internetu, globalny mindset vedenia spolo¢nosti a

nedostato¢ne vel'ky domaci trh.

Pre potvrdenie vyskumu by bolo vhodné skiimat’ prostrednictvom pripadovych studii
viac rozliénych BGC. Tak by sa dal overit’ aj momentalne vyvrateny predpoklad o tom, ze

medzinarodné pozadie zakladatelov firiem predstavuje faktor, ktory ovplyvni to, ¢i sa firma
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bude internacionalizovat’ postupne alebo ¢i bude internacionalizicia firmy rapidna (BGC).

Podrobnejsia analyza by taktiez prispela k minimalizovaniu skreslenia vysledkov.
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