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ABSTRAKT

UJLAKYOVA, Sarah: Internacionalizdcia a deinternacionalizdcia vybranych slovenskych
firiem. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra medzindrodného
obchodu. — Veduci zavereénej prace: prof. Ing, Sona Ferencikova. — Bratislava: OF EU,

2022,102s.

Cielom diplomovej prace je na zdklade analyzy internacionalizicie
a deinternacionalizicie slovenskych firiem vytvorit' odportcania pre d’alSie slovenské
podniky tak, aby boli tspesné v budicich podnikatel'skych aktivitich na zahrani¢nych
trhoch, a tak formulovat’ opatrenia a odporucania pre d’alSie firmy, ako sa vyhnat’ chybam
slovenskych firiem, ktoré v procese internacionalizacie uspe$né neboli. Praca je rozdelena
do Styroch Casti. Obsahuje osem tabuliek, pdt’ grafov a Sest’ obrazkov. Prva kapitola je
venovana rozobratiu pojmov internacionalizdcia a deinternacionalizacia. V tejto Casti si
taktiez priblizime blizSie aj globaliza¢né a deglobalizacné procesy, ked’Ze tieto pojmy st
hlboko prepojené. Blizsie si ozrejmime stratégie zahrani¢nej expanzie firiem, ako aj mozné
formy vstupu na medzinarodné trhy. V zavere teoretickej Casti sa budeme venovat
pri¢indm a motivom, ktoré vedu firmy k deinternacionalizacii. V druhej ¢asti popisujeme
ciel’ prace. Tu sme si zvolili hlavny ciel’ a k nemu tri Ciastkové. Tretia Cast’ sa venuje
metodike, kde blizSie popisujeme pouzit¢ vyskumné metédy a vyskumny stubor, ktory
pozostava zo skiimania piatich slovenskych firiem; ST. Nicolaus, Mrva&Stanko, Sygic,
Ecocapsule a Slido. Cielom Stvrtej Casti naSej prace je prepojit’ nadobudnuté teoretické
poznatky zprvej cCasti s praktickym vyskumom naSich zvolenych firiem. Vysledkom
rieSenia danej problematiky su na zaklade vyskumu spracované odporucania pre slovenské

firmy, chystajice sa internacionalizovat’ svoje obchodné ¢innosti v zahranici.
y, chy

Kruacové slova: Internacionalizdcia, Deinternacionalizacia, Globalizécia, Deglobalizécia,

medzinarodny obchod



ABSTRAKT

UJLAKYOVA, Sarah: Internationalization and deinternationalization of selected Slovak
companies. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department

of International Trade. — prof. Ing, Soiia Ferenc¢ikova. — Bratislava: OF EU, 2022, 102 s.

The aim of the thesis is based on the analysis of internationalization and
deinternalization of Slovak companies, to make recommendations for other Slovak
companies so that they are successful in future business activities in foreign markets, and
to formulate measures and recommendations for other companies to avoid mistakes of
Slovak companies which have not been successful in the process of internationalizations.
The work is divided into four parts. It contains eight tables, five graphs and six figures. The
first chapter is devoted to the approximation of the concepts of internationalization and
deinternalization. In this section, we will also take a closer look at globalization and
deglobalization processes, as these concepts are deeply interconnected. We will take a
closer look at possible strategies for the foreign expansion of companies, as well as possible
forms of entry into international markets. At the end of the theoretical part, we will deal
with the causes and motives that lead companies to deinternalization. In the second part we
describe the aim of the work. Here we have chosen the main goal and three sub-goals. The
third part deals with the methodology, where we describe in more detail the research
methods used and the research set, which consists of a survey of five Slovak companies;
ST. Nicolaus, Mrva &Stanko, Sygic, Ecocapsule a Slido. The aim of the fourth part of our
work is to connect the acquired theoretical knowledge from the first part with the practical
research of our selected companies. The results of solving this problem are, based on
research, recommendations for Slovak companies preparing to internationalize their

business activities abroad.

Keywords: Internationalization, Deinternalization, Globalization, Deglobalization,

international trade
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Uvod

V sticasnom globalnom svete je prienik na zahrani¢né trhy v mnohych pripadoch
nevyhnutny a ¢asto vel'mi prinosny. Takmer kazda firma sa v radmci svojho Zivotného cyklu
stretava s otazkou, ¢i ma podniknut’ kroky potrebné k internacionalizacii. V naSej
diplomovej praci sa zaoberame prave internacionaliziciou a deinternacionalizaciou
slovenskych firiem. Oba tieto procesy su vysoko obsiahle a komplexné. Pozostavaju
z viacerych faz a krokov, nielen pocas samotnej zahrani¢nej expanzie na zahrani¢né trhy,
ale aj pred jej zaCatim.

Cielom diplomovej prace je skamat  procesy internacionalizécie
a deinternacionalizicie slovenskych firiem ana zaklade toho vytvorit’ odportacania pre
d’alSie slovenské podniky tak, aby boli Gspesné pri expanzii na zahrani¢né trhy. Takymto
spdsobom je cielom prace formulovat’ opatrenia a odporucania pre d’alSie firmy najmi
v tom, ako sa vyhnut chybam slovenskych firiem, ktoré v procese internacionalizécie
uspeSné neboli. Zakladom tejto prace je teoreticky vyskum, Cerpany prevazne zo
zahrani¢nej literatiry aanalyza piatich slovenskych firiem, ktorym je proces
internacionalizacie a deinternacionalizacie blizky. Slovenské spolocnosti si stru¢ne
predstavime, priblizime si ich vznik, postavenie, podnikatel'skll ¢innost’, manazment a ich
operacie doma, ale hlavne na zahrani¢nych trhoch.

Zaverecnu pracu sme si rozdelili na Styri Casti. Prva, teoreticka Cast’ sa sustred’uje
na vymedzenie zékladnych pojmov medzinarodného podnikania a jeho vyznam. V tejto
Casti sa okrem objasnenia pojmov internacionalizcie a deinternacionalizdcie budeme
venovat’ aj globalizaénym a deglobalizaénym procesom, ked’ze tieto pojmy si hibkovo
prepojené. BlizSie si rozoberieme mozné stratégie zahrani¢nej expanzie firiem, ako aj
mozné formy vstupu na medzinarodné trhy. V zavere teoretickej Casti sa budeme venovat’
pri¢inam a motivom, ktoré vedu firmy k deinternacionalizécii.

V druhej ¢asti popisujeme ciel’ prace. Tu sme si zvolili hlavny ciel’ a k nemu tri
Ciastkové. Tretia Cast’ sa venuje metodike, kde detailnejSie popisujeme pouzité vyskumné
metody a vyskumny subor, ktory bol vyuzity pri spracovani praktickej ¢asti. Vyskumny
subor spracovava pét’ slovenskych firiem; ST. NICOLAUS, MRVA&STANKO, Sygic,

Ecocapsule a Slido.
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Ciel'om Stvrtej Casti naSej prace je prepojit’ nadobudnuté teoretické poznatky z prvej
Casti s praktickym vyskumom nasSich zvolenych firiem. Prave tu sa skimaju internalizacné
a deinternalizacné procesy v aplikacii na tychto pat’ spolo¢nosti. V zavere praktickej Casti
sme zostavili subor odporucani pre slovenské firmy chystajice sa rozsirit’ svoje pdsobisko

do zahranicia.

Zaver diplomovej prace, ako inak, pozostava zo zhrnutia najpodstatnejSich zisteni

a faktov nasej témy.
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1. Charakteristika sucasnej problematiky

Slovenské republika je charakteristicka svojou otvorenostou. Podl'a udajov z vykazu
Ministerstva zahrani¢nych veci Slovenskej republiky z roku 2020 viac ako 90% HDP
Slovenskej republiky tvori export. Zapajanie sa slovenskych firiem do medzinarodnych
obchodnych vztahov sa v takejto otvorenej ekonomike stava kritickou sucastou ich
podnikatel'skych aktivit. Domadace trhy st cCasto velmi saturované, a preto sa
internacionalizacia slovenskych firiem stava podmienkou v su¢asnom obdobi pozna¢enom
vel'mi silnou konkurenciou. Mézeme skonstatovat’, ze je niekol’ko faktorov, ktoré¢ motivuja
slovenské podniky k tomu, aby rozsirili svoje posobenie na zahrani¢né trhy. Moze ist’ o
nevyhovujici domdci trh, ked sa cielova skupina, na ktort sa podnik zameriava na
domécom trhu nenachadza, alebo ak &no, tak dany trh je maly a nevyhovujuci v porovnani
s lepSimi moZnost'ami v zahrani¢i. Vstupom na vic¢si alebo vyhodnejsi trh si firma méze
roz$irit’ svoju zékladnu, a tak znizit' svoju zavislost na domacom trhu. Vedenie podniku sa
teda moze rozhodnut’ vstipit' na zahrani¢né trhy cisto iba so zdmerom zvysit' svoju
konkurencieschopnost’.

Dalsim doévodom motivujucim slovenské firmy k prieniku na zahrani¢éné trhy je
pretrvavajuca globalizacia. Prejavuje sa priamo ¢i nepriamo vo vSetkych strankach zivota
a aj spolocnosti. Proces globalizdcie mozno povazovat’ za najsilnejsi faktor ovplyviujuci
vyvoj svetovej ekonomiky po skonceni druhej svetovej vojny. Tento trend zacal v najvacsej
miere napredovat’ uz od 70-tych rokoch minulého storocia a po studenej vojne az do roku
2007 bola globalizécia jednym z najrychlejsie rasticich svetovych trendov.

Avsak v poslednych rokoch svetova ekonomika pocit'uje skor spomalenie globaliza¢ného
trendu ako jeho akceleraciu. Od velkej finan¢nej krizy v roku 2008 mnozstvo krajin
obmedzuje svoje integracné vztahy so zahranic¢im a sustred’uje sa skér na obmedzenie
zavislosti od zahrani¢nych ekonomik. (Antras, P., 2020, s.2-5). Kvoli neistote na trhu
jednotlivé krajiny zacali zavadzat mnozstvo protekcionistickych opatreni, ktoré maju
vplyv aj na slovenské firmy posobiace alebo chystajuce sa posobit’ na zahrani¢nych trhoch.
Za dokaz spomalenia ekonomickej globalizicie mézeme povazovat aj zavedenie
ochranarskej politiky byvalého prezidenta USA Donalda Trumpa, ktory sa prostrednictvom
zvySenia ciel snazil obmedzit® Ucast’ niektorych cinskych a europskych vyrobkov na
americkom trhu (Della, P., 2020). Za d’alsi priklad mozno povazovat brexit a odchod

Spojeného kralovstva Velkej Britdnie z Eurdpskej tnie.
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Stcasnll situdciu poznacenu globdlnou pandémiou Covid-19 mnohi chépu ako
negativny vyvoj globalizécie a vic¢Sina krajin sa sustred’'uje na menej vzdialené integracné
aktivity svojich ekonomik. V sucasnom obdobi, ked’ sa podnikatelia rozhoduju, ako riadit’
svoje firmy pocas pandémie Cinia rozhodnutia, ktoré sa pohybuji v rozmedzi od toho, kde
predavat’ az po spdsob riadenia dodéavatel'skych retazcov v novom krizovom rezime. Tieto
rozhodnutia zavisia od ocakavaného vyvoja buducnosti s trendom globalizacie. Pandémia
vyvolala novu vinu globaliza¢nych odporcov. Altman S. (2020) tvrdi, Ze by podnikatelia
vykonévajuci aktivity v podnikatel'skom prostredi mali planovat’ svoje €innosti tak, aby
zohl'adnili stale pretrvavajuce ako globalizacné tak aj deglobaliza¢né prvky ovplyviujice
podnikatel'ské prostredie. Podl'a Svetovej obchodnej organizacie (WTO) sa ekonomicka
a socidlna neistota spdsobend Covid-19 podpisala v roku 2020 na globdlnej vymene
tovarov a sluzieb vyraznym spdsobom. Celkovo obchodna vymena sa znizila 09,2 %,
v roku 2020, pricom najviac utrpel sektor sluzieb.

Aj ked v poslednom obdobi viaceré krajiny boli ¢iastoéne pohltené vlnou
protekcionizmu, to vSak neznamend, ze globaliza¢ny trend pdjde uplne do tizadia. Vd'aka
globalizacii je sucasny ekonomicky svet z asti charakteristicky obmedzovanim prekazok
¢i uz tarifnych alebo netarifnych, ale aj znizovanim komunikaénych, informa¢nych, alebo
dopravnych ndkladov, ¢o umoziiuje slovenskym firmadm presadit’ sa na zahrani¢nych

trhoch.

1.1  Globalizacia ako internacionalizacia - vymedzenie pojmov

,,Globalizacia sa nestala urujicim faktorom expanzie svetového hospodarstva
nahodou, ale bola vyvrcholenim celej stistavy rozvojovych procesov, ako je prehlbovanie
internacionalizacie a integracie, rozSirovanie interdependencie, transnacionality a rozvoj
medzinarodnej Specializdcie® (Balaz P., 2010, s.27). Niekol’ko autorov povazuje
globalizaciu za rastucu ekonomickll vzajomnu zavislost’ §tatov v globadlnom meradle v
dosledku zvysujuceho sa objemu a typu medzinarodnych transakcii s tovarom a sluzbami
a medzinarodnych kapitdlovych tokov. AvSak rastiice vzajomné prepojenie svetovych
ekonomik zvyraziuje rozdiely medzi regionmi, krajinami a ich lokalitami (Kim, M.,
Lampert, 2020; Jeong, Y., Siegel, J.I. 2020; Sargen, N.P., 2018). Balaz definuje
globalizaciu ako proces postupného zjednocovania geograficky blizkych krajin do
spolo¢nych celkov. Tvrdi, ze zdsadné globalizacné posuny vo svetovom hospodarstve si

vynutili radikdlnu zmenu aj v pristupoch jednotlivych narodnych ekonomik k tomuto
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procesu a nutia ich znizovat’ svoju zavislost’ na peripetiach vyvoja svetového trhu hlavne
prostrednictvom prehlbovania svojich vzajomnych vizieb (Balaz P., 2005, s.7). V podstate
mozeme globalizdciu povazovat' za proces, vdaka ktorému su svetové ekonomické
systémy a ndrodné spolocCenstvd jednotnejSie, integrovanejSie a vzajomne zavislejsie.
Avsak vznik novych globalnych hrozieb si vyzaduje tieto definicie doplnit’ o nové aspekty.

Flew (2020, s.19) tvrdi, Ze nadnarodné korporacie a legalne systémy, ako aj vytvaranie
a uzatvaranie bilaterdlnych a multilateralnych dohod dali formu fenoménu, ktory dnes
povazujeme za globalnu spolo¢nost’. Tieto katalyzatory zrychlili ako globalny obchod tak
aj komunikéciu a celosvetovo zvysili povedomie o mnohych témach ako napriklad
udrzatel'nost’ energetického a environmentalneho prostredia, klimatické zmeny, l'udské
prava ¢i terorizmus. Podla Organizacie spojenych narodov (OSN) z ekonomického
hl'adiska mdézeme globalizaciu definovat’ ako rastiicu prepojenost’ a zavislost’ ekonomik,
¢o mozeme chapat’ ako vysledok zvySujicej sa miery cezhrani¢nej vymeny tovarov
a sluzieb, kapitdlu a samozrejme dynamického rastu technologii. Tento medzinarodny
pohyb sa nésledne prejavuje v napredujucej expanzii a vzajomnej integracii zahrani¢nych
trhov. Svetovd zdravotnicka organizacia (WHO), Specializovand agencia OSN thto
definiciu dopifia o posobnost medzindrodnych institcii a narodnych politik v snahe

regulovat’ tento globalny pohyb.
Internacionalizdcia

S pojmom globalizdcia uzko suvisi pojem internacionalizicia. Rovnako ako
globalizicia, internacionalizacia je dlhodoby proces, ktory nema presni a jednoznacnu
definiciu. Na vymedzenie pojmu internacionalizacia je mozné sa pozriet’ z viacerych uhlov
pohladu. AvsSak z pohl'adu firiem pod pojmom internacionalizacia rozumieme zapajanie sa
podnikov do medzindrodného prostredia. Pdsobenie podnikov za hranicami Statu mnohi
autori skumali uz v minulom storo¢i. Welch a Luostarinen (Welch a Luostarinen, 1988)
tento proces chapu ako ,,proces zvySenia ucasti v medzinarodnych operéaciach.” Slovak
business agency (SBA, 2019) taktiez pod pojmom internacionalizacia oznacuje vysSiu
mieru angazovanosti podnikov do medzinarodnych podnikatel'skych aktivit, pri¢om
najviac vyuzivanou a aj najjednoduchSou formou tohto procesu st vyvozné a dovozné
operacie. Agentura tiez poukdzala na silni nadvdznost’ internacionalizacie na globalizaciu.
O internacionalizaciu podniku ide v pripade, ak firma vnima globalizaciu ako prilezitost’

svojho rastu a expanzie. Dalsim predpokladom internacionalizacie pre slovenské firmy je
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vnutorny trh Eurdpskej tnie, ked’ze Slovensko je viazané zahrani¢no-obchodnou politikou
EU a aj viaG§ina exportnych aktivit sa sustred’uje v ramci trhu tnie. Vyhody vyplyvajuce
z europskeho trhu umoziuju spotrebitelom nakupovat’ z vacsiecho mnozstva tovaru a za
vyhodnejsie ceny, vyuzivat’ efektivnejSiu ochranu pri ndkupoch doma, v zahrani¢i alebo
cez internet a malym aj velkym podnikom ulahCuje cezhrani¢né podnikanie v
celosvetovom rozsahu. (SBA, 2019, s.10)

Dalsi pohl'ad na internacionalizaciu prina3a Aguilera, ktory internacionalizaciu firiem
chépe ako proces, prostrednictvom ktorého podniky nakupuji a predévaji svoje tovary
v zahranici takym spdsobom, Ze tento proces je zdkladnym aspektom ich podnikatel'ského
rastu. Dne$né podnikatel'ské prostredie si vyzaduje, aby firmy prekroc¢ili rimec pouzivania
klasickych jednorozmernych pristupov dodavatel'skych a vyrobnych procesov. Sucasna
situdcia svetového hospodarstva si vyzaduje, aby firmy zavadzali inovacie, aby boli
schopné zabezpecit’ si staly pristup prijmov, prisposobovali svoje podnikatel'ské stratégie
a zapdjali do svojich Cinnosti také manazérske stratégie, ktoré su nevyhnutné pre proces
medzinarodnej expanzie.( Aguilera, R., 2017, s. 447-460).

Na zaklade preStudovanej literatiry moézeme skonStatovat, ze predpokladom
prebichajicej internacionalizacie je jednoznaCne globalizacia, ktord sice zvySuje
medzindrodni  konkurenciu, no zdroveii so sebou pre podnikatelov prindSa

aj viacero novych moznosti rozvoja.

1.1.1 Vyhody a nevyhody globalizdcie

Niet pochyb o tom, Ze globalizacia prindSa mnohé vyhody aj nevyhody v ramci
ekonomického a politického, ale aj ekologického a spoloCenského prostredia. Vd’aka
tomuto procesu mame lep$i pristup na trhy tovarov a sluzieb. Taktiez globalizacia je
prinosna aj pre samotné spolocnosti, ktoré vd’aka tomuto procesu st schopné rozsirit’ svoje
pdsobenie na enormné mnozstvo zahrani¢nych trhov. Nadnarodné spolo¢nosti prinaSaju
bohatstvo a zahrani¢né devizy do lokdlnych ekonomik tak, ze nakupujii miestne zdroje,
vyrobky a sluzby. Tymto spésobom zabezpecujui zdroje pre vzdelavanie, zdravotnictvo a
infrastrukturu. Avsak nastavaju pripady, v ktorych spravanie multinarodnych spolo¢nosti
je uplne odlisné od ich spravania na domdcich trhoch a funguju tak, ako by to v ich
domovskej krajine nebolo mozné: znecistuju zivotné prostredie, nedodrziavaju predpisy o
bezpecnosti pri praci alebo vnucuju zlé pracovné podmienky, ¢i vyplacaju nizke mzdy

lokalnym pracovnikom.
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Mozno skonstatovat, ze globalizdcia je komplikovana zélezitost. AvSak pred
vyvodenim akychkol'vek zaverov je potrebné zohl'adnit’ samotné vyhody, ale aj nevyhody.
Kuepper 2021 povazuje za najvicsie vyhody plynuce z globalizécie:
e ZvySenie toku priamych zahrani¢nych investicii
e Expanziu rozvoja technickych inovéacii
e Uspory z rozsahu
Priame zahrani¢né investicie maji tendenciu rast ovela vacSim tempom ako
svetovy obchod. To moze pomodct podporit’ transfer technologii, priemyselnt
reStrukturalizdciu a rast globalnych spolo¢nosti.
Zvysend konkurencia pomdha inSpirovat’ vyvoj novych technologii. Rast PZI pomaha
zvySovat’ ekonomicky rast zefektiviiovanim procesov.
Naérast globalneho obchodu umoziiuje velkym spolo¢nostiam dosiahnut’ Gspory z rozsahu.
To znizuje naklady a ceny, ¢o taktieZ podporuje ekonomicky rast. Na druht stranu to méze
ublizit mnohym malym podnikom, ktoré sa snazia konkurovat’ doma (Kuepper, J., 2021)

Josephson (2021) aj Collin (2015) zhodnotili vyhody a nevyhody globalizacie nasledovne:

Tabul’ka 1: Vyhody a nevyhody globalizacie

Vyhody Nevyhody
Umoziuje l'ahsi pristup k tovaru a Zamestnanci mozu prist’ o pracu, kvoli
sluzbam krajindm s nizko nakladovou pracovnou
silou
Moze l'udi vymanit’ z chudoby Nechrani stabilitu zamestnania, zivotné

prostredie alebo I'udské prava

Zvysuje kultirne povedomie Globalizacia moze prispiet’ ku kultirnej
homogenite
Informacie a technolégie sa s Umoziuje nadnarodnym spolo¢nostiam
globalizaciou §iria 'ahSie rychlejsi rast a tym znevyhodiiuje mensie
podniky

Zdroj: Jesephson (2021) a Colin (2015)
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1.1.2 Vyznam medzindrodného podnikania

Samotny pojem medzinarodné podnikanie, v zmysle international business, nie je v
ekonomickych disciplinach novy pojem. Prvé napredovanie tohto fenoménu mozZeme
pozorovat’ uz v obdobi priemyselnej revolucie v druhej polovici 19. storocia. Tento
priemyselny prelom nielen, ze povzbudil zavadzanie novych metéd masovej vyroby, ale
taktiez ndhla velka spotreba surovin a rozsirenie vykonnosti produkénej zékladne vzbudili
prudky rast disponibilného priemyselného kapitalu hl'adajiceho vyuzitie efektivnejSim
spdsobom mimo hranic (Balaz P., 2010, s.31). Balaz d’alej tvrdi, Ze ,,s¢asné medzinarodné
podnikanie vo svetovej ekonomike umoziiuje komparativne vyhody kazdej néarodnej
ekonomiky rozvijat, ¢ize aktivne utlmovat’ vlastné komparativne nevyhody, a tak podporit’
celkovi konkurencieschopnost. Efektivne posobenie na zahrani¢nych trhoch alebo
produkcia vyrobkov s vysokou mierou pridanej hodnoty mézu uspesne eliminovat’ napr.
nedostatok surovin a materialov, alebo nepriazniva logisticki ¢i klimatickii polohu
krajiny.* ( Balaz P., 2010, s. 202).

Avsak Bhandari, A. (2018, s. 567) zdoraziiuje, ze manazéri a podnikatelia
zodpovedni za ekonomickt tspesnost’ podnikov alebo inych Statnych administrativ, ktoré
sa podliehaji na podpore rozvoja narodnych ekonomik pri svojich aktivitich musia stibezne
zohl'adnovat’ ako vyvoj na domacom, tak aj na medzinadrodnom trhu a efektivne ho zahfnat’
do svojich podnikatel'skych zamerov. Je dolezité, aby zohladiovali a reSpektovali
roznorodost medzinarodného prostredia, diferencovani vybavenost jednotlivych
ekonomik prislusnymi komparativnymi predpokladmi a existujuce dispozicie vyuzit' pre
podporu vlastnych podnikatel'skych zdmerov.

Napriek tomu, Ze ako na domacom tak aj na zahrani¢nom trhu sa predmet zaujmu
jednotlivych firiem to¢i okolo nékladov, zisku a samozrejme predaja, medzi jednotlivymi
trhmi existuji urcité rozdiely v rozhodovani. Ide predovsSetkym o externé faktory
politického, hospodérskeho a socidlno-kultarneho prostredia v jednotlivych krajinach.

LiSiace sa faktory medzinarodného od doméceho podnikania sa prejavuju podla
Zorkociovej (2016, s.43) v oblastiach ako:

- charakter narodnej ekonomiky,

- faza ekonomického vyvoja,

- typ ekonomického systému,

- charakter ekonomického prostredia

- politicko — legislativne prostredie,
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- jazyk
- penaznid mena

- dostupnost’ a zber tdajov

1.2 Internacionalizacia slovenskych firiem a ich motivy

Rozhodujuci faktor motivujiuci slovenské firmy ktomu, aby svoje Cinnosti
internacionalizovali je pre kazdu firmu iny. Firmy mo6Zu byt motivované vidinou ziskania
lepsich materidlnych alebo T'udskych zdrojov, pricom ide o také zdroje, ktoré sa na
domécom trhu nenachadzaju, alebo ich dostupnost’ na zahrani¢nych trhoch je sprevadzana
lep$imi podmienkami. Medzi dovody mdze patrit’ aj samotna velkost’ trhu alebo jeho
oCakavany rast ¢o naznacuje, Ze spolocnost’ moze svojim vstupom oc¢akavat’ aj narast zisku.
V praxi Casto nastdva situdcia, ked’ je domadci trh ponukanym tovarom alebo sluzbou
presaturovany, a tak sa podnik v snahe zvysit’ zisk presunie na zahrani¢ny trh.

EsSte Dunning (1993) vo svojom modely internacionalizacie opisuje Styri rozne
kategorie motivov vstupu firiem na zahranicné trhy.

e Hladanie nového trhu

e Ziskanie materidlnych zdrojov za lepSich podmienok ako na domacom trhu

e ZvySenie efektivnosti firmy diverzifikaciou rizika

e Strategické =zdroje suvisiace predovSetkym sknow-how a dostupnymi

technologiami jednotlivych trhov

Vo veobecnosti firmy vstupuju na zahrani¢né trhy, aby rozsirili svoje obchodné
aktivity. Medzi vyhody takejto integracie Kokemuller, N. (2020) zarad’uje moZznost’
ziskania vysSich vynosov a zvySit moznosti odbytu a predaja. ZniZenie podnikatel'ského
rizika diverzifikdciou predaja je taktiez vel'mi motivujucim dévodom expanzie na
zahrani¢né trhy. AvSak k tomuto kroku je potrebna dokladna analyza trhu. Pri sprdvnom
vybere trhu maji moznost firmy vyuzit vyhody priaznivejSiecho podnikatel'ského
prostredia, najmé ak sa im rozhodnu expandovat’ v rozvinutych krajindch. Expanzia na
medzinarodné trhy umoziiuje podnikom ziskat nové investicné prilezitosti a moznosti
vyuzivania know-how zahraniénych partnerov. Ma velky vplyv na inovécie, kedze
podniky prenikajice na zahrani¢ny trh maji tendencie zavadzat’ inovacie omnoho CastejSie

v porovnani s podnikmi pdsobiacimi len na domacom trhu. Kokemuller d’alej medzi motivy
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internacionalizacie podnikov zaradil moznost’ znizovania nakladov, ¢o sa vo vSeobecnosti
odraza v konec¢nej cene vyrobku alebo sluzby, takze sa posililuje aj samotna konkuren¢na
vyhoda firmy.

Jednotlivé zahrani¢né vlady mozu tiez podporovat’ investicie spolocnosti z inych
krajin. Tieto stimuly, ako st napriklad dotovanid pracovnéd sila alebo redukovanie
niektorych obchodnych bariér, mézu spolo¢nosti motivovat’ k prieniku na takéto trhy s
vidinou ziskania zdrojov za lepSich podmienok. Velka cast’ vladnych politik na podporu
vyvozu sa takymto sposobom zameriava na podnecovanie podnikatelov k
internacionalizacii. Na Slovensku dochadza k podpore firiem internacionalizovat’ svoje
¢innosti bud’ priamym (nenavratny finan¢ny prispevok, doticie, alebo iny financny
nastroj), ale aj nepriamym spdsobom. Do nepriamej podpory podnikatel'ov slovenska
obchodné agentira zarad’uje napriklad: poskytnutie informacii, poradenstvo a vzdelavanie
v oblasti podnikania alebo podpora $tatu na ucasti na stazach, sutaziach, vystavach alebo
inych podujatiach.
rizikového kapitalu, vyuzivanim zaruk, alebo prostrednictvom nenavratnej financnej

pomoci (SBA 2018, s. 40).

1.2.1 Planovanie a priprava na internacionalizaciu

Na rozdiel od daného stupiia globalizacie prostredia, v ktorom sa podnik nachéadza,
je pripravenost’ podniku na internacionalizaciu faktor, ktory firma vie ovplyvnit. Takyto
stupenl pripravenosti zavisi od schopnosti podniku vykonavat’ stratégie na medzinarodnom
trhu, teda skutocné zru€nosti pri operaciach medzinarodného podnikania podl'a Hollensena
(2014, 5. 19).

Podl'a Balaza P., a kol. 1995, pri rozhodovani o vybere trhu firmy musia zohl'adnit’
viaceré stupne, ktoré musia podniky podstupit’ pri internacionalizovani svojich ¢innosti:

e analyza zahrani¢nych trhov - je potrebné poznat’ vlastnu situdciu v podniku a

jeho moznosti

e analyza konkurencie — je potrebné si ziskat’ informécie o miestnej

konkurencii, ktora posobi na trhu, ale aj zahrani¢nej konkurencii, ktora moze
vstupit’ na trh

e analyza vlastnej sily - bilancia svojich silnych a slabych stranok, hrozieb a

prilezitosti
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Rozbor a bliz§ie spoznanie konkurencie je dolezitym krokom v analyze
zahrani¢ného trhu. Ciel'om takejto analyzy je ziskat’ informécie o konkurencii rozhodujuice;j
pre podnik, ktory sa chystd na internacionalizaciu. Ide napriklad o informdcie o jej
marketingovych stratégiach, cenovej politike ¢i vyrobkovej politike. Ziskané udaje sluzia
na komparaciu s vlastnymi vykonmi, so snahou prevziat’ od konkurencie silné stranky a
naopak vyhnut’ sa negativnym strankam (Katz, M., 2021).

Ked’ze podmienkou tspesného fungovania podniku je sulad stratégie podniku s
externym prostredim, musi podnik podstupit’ ur€ité opatrenia. Medzi zlozky, ktoré musi
podnik analyzovat’ v ramci vonkajSieho prostredia podl'a Matysek-Jedrych spada:

e Ekonomické prostredie (poznanie ekonomického prostredia ddva manazérom
vicsie predpoklady na lepsi odhad prilezitosti a hrozieb na danom trhu, pre uspech
podniku)

e Politické prostredie (jednotlivé politiky zahraniénych Statov, restrikcie ainé
obmedzenia alebo podpory podnikania mdézu podnik ovplyvnit' po vsetkych
strankach)

e Legislativne prostredie (rovnako ako pri politickom prostredi, legislativne
prostredie ma vyznamny vplyv pre internacionalizujuce firmy)

e Kulturno-socialne prostredie (ovplyviiuje chovanie nielen firiem na danom trhu, ale
aj spravanie ¢i zaujmy a poziadavky zakaznikov)

e Technologické prostredie (technologie st hybnou silou globalizacie, vd’aka nim,
prostrednictvom internetu je podnik schopny znizit vzdialenost' k svojim
zakaznikom a komunikovat aj napriek velkej vzdialenosti medzi nimi, technologie
zvySuju samotnu produktivitu podniku)

(Matysek-Jedrych , A. a kol., 2020, s.60-67)

1.3 Stratégie vstupu na zahranic¢né trhy

Firmy zvycajne pristupuji k expanzii na zahrani¢né trhy opatrne. Délezité je, aby
dokladne analyzovali trhové prilezitosti a svoju vlastna kapacitu a schopnosti, aby spravne
urcili, ktory pristup bude najvhodnejsi. Podniky Casto zaCinaju so stratégiou s nizSim
rizikom a postupuju k d’al§im stratégidm, ktoré zahfiiaju d’alSie investicie a riziko a d’alSie

prilezitosti po tom, ako sa im preukdze pociato¢ny Uspech.
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Podl'a kapitdlovej naroc¢nosti, ktord je najCastejSie pouzivanym hl'adiskom,
rozdel'uje Janatka (2017) formy vstupu na zahrani¢ny trh na vstupy s kapitalovou tcast'ou
a bez kapitalovej ucasti. Ak sa podnik rozhodne svoje vyrobky exportovat’ do zahranicia,
pricom ich vyrobu realizuje na domacom trhu podla viacerych autorov, ma na vyber, ¢i
svoju expanziu na zahraniéné trhy bude realizovat' prostrednictvom priameho alebo
nepriameho exportu. Morschett (2015) rovnako ako mnohi d’alsi autori v kategorii
bezkapitalovych foriem okrem priameho a nepriameho exportu (aj importu) zarad’'uju aj
medzindrodny pohyb know-how uskuto¢iiovany prostrednictvom zmluvnych rezimov.

Ak sa vedenie firmy na zaklade predchadzajicich analyz rozhodlo pre vstup na
zahrani¢ny trh, jednou z hlavnych otdzok je, akym spdsobom sa na fiom etablovat’. Pri
vybere vhodnej stratégie je potrebné zohl'adnit’, ¢i firma vyraba svoje produkty doma alebo
v zahrani¢i. Sona Ferencikova uvadza, ze podnik na zaklade svojich kapacit pri vyrobe

v domédcom prostredi si moze zvolit’ nasledovné stratégie vstupu na zahrani¢né trhy:

Obrazok 1: Formy vstupu na zahrani¢né trhy

exportny podnik, exportné ]

domy
nepriamy exportné spoloc¢enstvo ]
export

-

Stratégie vstupu piggybacking ]

na medzindrodny

trh pri vyrobe v
tuzemsku bez priamych investicii ]

\.

priamy export
s priamymi investiciami

pobocky, dcérske
spolocnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (Balaz P., Ferencikova, S., 1995, s. 265-275)

Ako uz bolo spomenuté, firmy pri domacej vyrobe maju moznost' si zvolit’
realizéciu obchodu prostrednictvom priameho a nepriameho exportu. V priamom exporte
na zéklade svojich kapitalovych kapacit a mnohych d’alSich podmienok sa expanzia na trh

uskutocnuje s alebo bez PZI (priame zahrani¢né investicie), CiZe za pritomnosti kapitalovej
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ucasti alebo bez nej. V d’alSej Casti si podrobnejSie zanalyzujeme jednotlivé moznosti
exportu.

Avsak firma nemusi nutne vyrabat’ produkty v tuzemsku, aby mohla vyvazat' do
zahranicia. V tomto pripade jednotlivé firmy na zaklade analyzy a prieskumu ako trhu tak
aj svojich moznosti sa opatovne rozhoduji na miere svojej kapitalovej ucasti.

Tabulka 2 znazoriiuje rozdelenie moZnosti vstupu na zahrani¢né trhy na zéklade
kapitalovej ucasti. Taktiez tieto formy vstupu sa podl'a Ferencikovej najcastejSie vyuzivaji

ako stratégie vstupu podniku na zahrani¢né trhy pri vyrobe v zahranici.

Tabul’ka 2: Stratégie vstupu na medzinarodny trh pri vyrobe v zahranici

Vstup na zahrani¢ny trh bez | Vstup na zahrani¢ny trh s Inziniering - konzultacné
PZI PZ1 firmy
e predaj licencie e joint venture e technicka,
e licencie know-how e podnik v iplnom ekonomicka,
e fransizové licencie zahranicnom pravna, znalecka
e kontrakta¢ni vyroba, vlastnictve oblast’ ¢innosti
e zmluva o
manazmente

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (Balaz P., Ferencikova, S., 1995, s. 265-275)

1.3.1 Export

Export je najviac zauzivanou metéodou vstupu firmy na zahrani¢né trhy. Vo
vSeobecnosti vieme vyvoz charakterizovat’ ako ¢innost’ s cielom predaja tovarov a sluzieb
so zahrani¢im vymenou za peiazné prostriedky, vo vicSine pripadov so zdmerom ziskat’
devizové prostriedky. Tato metdda je teda vhodnou stratégiou pre internacionalizujice
firmy predavajuce svoje tovary vyrobené v domacom prostredi. Vyhodou exportu, ako
formy expanzie na zahrani¢ny trh je to, ze tato forma vstupu je sprevaddzana nizkymi
nakladmi, nizkym rizikom a nie je az tak nutna podrobna znalost’ zahrani¢ného trhu. Avsak
nevyhodou je, Ze vyvoz je v podstate len kratkodobé rieSenie, ak si podnik chce udrzat
svoju poziciu na novom trhu. (Matysek-Jedrych, A. a kol. 2020, s.69)

Rozdiel medzi priamym a nepriamym vyvozom spociva v tom, Ze pri nepriamom
exporte sa firma zapaja do medzinarodného podnikania prostrednictvom inych obchodnych

firiem v tuzemsku, ¢iZze podnik prichddza do styku so zahrani¢énym trhom iba nepriamo a
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sdm ziadne medzinarodné obchodné operacie neuskutocituje. Medzi vyrobcu a spotrebitela
vstupuje sprostredkovatel' (Kastdkova E., Ruzekova V., 2014). Prostrednik zaistuje
prepravu nakladu koneénému zdkaznikovi v zahrani¢i. Dodéavatel'sk4 firma pritom nie je
zapojena do cezhrani¢nych aktivit, nemusi sa tak zaoberat’ socialno-kultirnymi otazkami,
vyjednéavaciu etiketou alebo jazykovou bariérou. Tuto formu expanzie mdézu vyuzivat
$pecializovani exportéri alebo exportné spoloenstva. Cize, ak podnik nedisponuje
dostatkom skusenosti s vyvozom alebo nie je kapitdlovo silny a riziko zahrani¢ného
obchodu je z pohladu podniku prili§ nestabilné, tak jednotlivé firmy mozu vyuzit
Specializovanych exportérov. Této stratégia je vhodna aj pri objemne nizsej Struktiry
vyvozu z tuzemska do zahraniCia, pretoze Setri ndklady a znizuje riziko (SARIO 2021).
Avsak nevyhodou tejto metody je, ze vyrobca straca v urcitej miere kontrolu nad svojim
produktom a zahrani¢né reakcie su pre vyrobcu casto nezname, ked’ze obchod je
realizovany prostrednictvom exportéra. Ekonomické zaujmy zahrani¢ného dovozcu maju
tendenciu vyclenit z distribu¢ného retazca exportéra a nadviazat' priame kontakty s
vyrobcom. Taktiez sprostredkovatelia mézu vyvazat’ viac ako jeden produkt od viac ako
jednej firmy, takZe tu existuje riziko, Ze sa bude primarne zameriavat’ na predaj tych
tovarov, ktoré mu zarucuju najvacsi zisk, a to bez ohl'adu na firmu, od ktorej tovar prebral.
(Matysek-Jedrych, A. a kol. 2020, s.69)

Priamy export je, na rozdiel od nepriameho, povazovany za vyssi stupen zapojenia
podnikov do zahrani¢ného obchodu. Vyvozca ma takto priamy kontakt s odberatelmi v
zahrani¢i. Vyzaduje dokonali znalost’ technickej a obchodnej problematiky, ale ma
moznost’ kontroly nad realizaciou svojej stratégie na medzinarodnych trhoch.

V podstate to je aj vyhodou tejto formy vstupu na zahrani¢né trhy, pretoze takto
moze spracuvat’ dany trh podl'a svojich predstav a, ¢o je dolezité, ma priamy vplyv nad
budovanim svojho vlastného imidZzu, ¢o je pri zahrani¢nej expanzii na trhy vel'mi dolezité.
Ako je znazornené v obrazku €. 1, priamy export mdze firma realizovat’ prostrednictvom
PZI alebo bez zapojenia PZI. Ak sa firma rozhodne pre stratégiu priameho exportu, bez
zapojenia priamych zahrani¢nych investicii sa vyvoz realizuje prostrednictvom
zahrani¢nych odberatel'ov. Ked'ze dodavat’ tovar vSetkym zdujemcom na zahrani¢nom trhu
je niekedy ako finan¢ne tak aj kapacitne vel'mi naro¢né, vyvozca v urcitej faze svojho
zahrani¢ného exportu tieto vztahy redukuje na jedného alebo viac vyhradnych zastupcov.

Kastdkova a kol. (2014) predstavuju ich distribu¢né kanaly nezavislych
zahrani¢nych subjektov na zaklade uzavretych zmluav:

* Zmluva o vyhradnom predaji
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* Zmluva o obchodnom zastupeni
» Komisionarska zmluva

* Exportné aliancie

Dalej obrazok ¢&.1 znazorfiuje stratégiu prieniku na zahraniéné trhy prostrednictvom
exportu so zapojenim priamych zahrani¢nych investicii. Tymto spésobom si firmy vedia
zabezpecit’ pevnejsiu kontrolu nad predajom svojich tovarov a sluzieb na zahrani¢nych
trhoch, pretoze si buduju vlastné distribu¢né siete. Podl'a SARIO 2021 medzi tieto formy
zarad’'ujeme:

e Reprezentacné kancelarie
e Budovanie pobociek

e Budovanie dcérskych spoloc¢nosti

1.3.2 Vstup bez PZI

Firmy pri vyrobe v zahrani¢i sa taktiez mozu rozhodnut’, ¢i na medzinarodné trhy
budu vstupovat’ bez alebo s PZI. Pokial sa rozhodnl prenikntit’ na zahrani¢né trhy bez toho,
aby do zahranicia odvadzali vacsi objem kapitalu, tak svoje zahrani¢né ¢innosti mdzu
etablovat’ bez priamych zahrani¢nych investicii. Podnikaju formou predaja licencie,
zmluvnej vyroby alebo prostrednictvom zmluvy o manazmente. Tieto formy sa povazuju
za menej alebo nizko rizikové a menej kapitdlovo narocné v porovnani so zapojenim PZI.

Vzhl'adom na zna¢na zhodu autorov je mozné licenéni zmluvu povazovat za
dokument, ktory jednej zmluvnej strane prizndva pravo vyuzivat'® vyrobny proces,
obchodnu znacku, patent, obchodné tajomstvo, ochranného oznacenia alebo know-how,
vymenou za platbu druhej strane. V podstate to je pomerne jednoduchy sposob, ako
preniknat’ na zahrani¢ny trh s pomerne nizkou kapitdlovou zatazou. Licencia, ako forma
vstupu na zahrani¢ny trh, prekonava pripadné colné alebo dovozné obmedzenia alebo
eliminuje hrozbu rizika existujiceho na trhu. Licen¢né vstupy na zahrani¢né trhy prindsaju
aj d’alSie vyhody, umozniujii pomerne l'ahky a rychly vstup na zahrani¢né trhy a matersky
podnik tiez nemusi ¢elit’ ziadnym organizacnym zmenam.

Fransizové licencie - tato vstupna dohoda zahiiia predaj obchodnych sluzieb ako
napriklad distribliciu, malym nezavislym investorom s prevadzkovym kapitdlom, ale nie s
obchodnymi skiisenost’ami. V tomto druhu licenéného vzt'ahu dava poskytovatel’ fransizy

franSizantovi pravo pouzivat’ jeho meno, ochranné znamky alebo obchodny model po
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dohodnutii dobu, samozrejme za dohodnuty poplatok (kipa franSizy) a naslednych
odvodov urcitého percenta vynosov.

Kontrakta¢nd vyroba - kontraktovanie manazmentu je forma vstupu, pri ktorej si
kupujuca strana prenajima zahrani¢ni expertizu bez toho, aby musela predavat’ vlastnictvo
svojich zdrojov do zahranicia. Pre medzinarodného podnikatel’a je to dobry spdsob vstupu
na zahrani¢ny trh bez vysokej majetkovej investicie. Tato forma vSak dava prilezitost
rychlejSieho Startu s mensim rizikom, nakladmi a moZnost’ neskor odkupit’ miestnu vyrobu
(Matysek-Jedrych, A. a kol. 2020, s.72)

Zmluva o manazmente - Panibratov (2017) vysvetl'uje, Ze zmluvu o riadeni uzatvara
domadci podnik, ktory poskytuje manazérsku vypomoc, technické znalosti alebo Specifické

sluzby spolocnosti v zahranici, a to po dohodnutt dobu a za stanovenu finan¢ni odmenu.

1.3.3 Vstup s PZI

Kapitalovo narocné formy vstupu na zahrani¢né trhy predstavuju najvyssi stupen
internacionalizacie. Ako uz z ndzvu vyplyva, st charakteristick¢é vysokou investicnou
naroc¢nostou, o je tiez ddvodom, preco tieto formy vacsinou realizuju vel’ké a kapitalovo
silné¢ podniky. Kapitadlové vstupy sa podl'a Janatka (2017) delia na dva hlavné druhy

investicii: priame zahrani¢né a portfoliové (obrazok 2).

Obrazok 2: Kapitalové formy vstupu s kapitialovou ucast’ou

Fuzie a
S Pzl akvizicie
Kapitalové Dcérsky
formy vstupu podnik
Bez PZI
Joint venture

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvou formou vstupu prostrednictvom priamych zahraniénych investicii st
fuzie a akvizicie. Fuzia mézeme charakterizovat ako spojenie dvoch rovnocennych
spolo¢nosti, pricom jedna z nich si nechava svoje meno a identitu a druhd ju straca a prebera
identitu tej prvej. Akviziciu mézeme chédpat’ ako pohltenie mensej alebo ekonomicky

slabsej spolo¢nosti vacSou. (Zorkociova O., 2016, s 164)
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Dal$ou formou vstupu je dcérska spoloénost, ktora je v kompletnom vlastnictve
internacionalizujucej materskej spolo¢nosti. Moze byt zalozend dvoma spdsobmi:
postavenim nového podniku v zahranici (green field) alebo ziskanim zahrani¢ného objektu
(brown field), pricom v oboch pripadoch ide o operaciu trvalého charakteru, ked’ze na
rozdiel od bezkapitalovych operacii nie je I'ahké sa z cielového trhu vel'mi rychlo stiahnut’.
Vyhodou dcérskych spolo¢nosti je ochrana know-how a moznost” koordinovat’ stratégiu,
ale nevyhodami st vysoké néklady a vysoka miera rizik.

Spolo¢né podniky alebo joint venture su strategické dohody o partnerstve medzi
podnikmi navzajom alebo podnikmi a vladami, ktoré umoziujii dvom alebo viacerym
nezavislym strandm spolupracovat’ pri hl'adani spolo¢nych zaujmov. Dohody joint venture
v podstate poskytuju platformy na zdielanie vyhod a vyziev pri hladani rizikovych,
kapitalovo naro¢nych alebo vzacnych obchodnych prilezitosti. Tato stratégia sa Siroko
vyuziva pri expanzii na nové trhy, pri zavadzani novych produktov a pri uskutocnovani

spolo¢nych iniciativ, ako je vyskum a vyvoj (Cole-Ingait P., 2019).

1.4 Deinternacionalizacia ako proces deglobalizacie

Posledné desatrofia  svetovil ekonomiku zasiahli globdlne trendy, ktoré
dramatickym spdsobom ovplyvnili vSetky ekonomické odvetvia a globalne hodnotové
retazce ako na vnutrostatnej, tak aj na regionalnej urovni. Medzi tieto trendy okrem iného
patria: narast protekcionistickych politik v oblasti obchodu a hospodarskeho rozvoja v
Eurdpe, Velkej Britanii a USA, prispievanie k nekalej konkurencii, reorganizécia globalne;j
ekonomiky ako aj samotnd deinternacionalizécia. (Jesper C. a kol., 2019, s. 40). Globalna
ekonomika &eli novym vyzvam vratane spomalenia ekonomického rastu v krajinach EU a
snahou o minimalizéciu rizik sivisiacich s akatnymi globalnymi hrozbami. V sucasnosti
jednotlivé krajiny musia skoordinovat’ svoje zahrani¢no-obchodné aktivity, aby dokazali

obstat’ v tejto deglobalne poznacenej dobe.

1.4.1 Vymedzenie pojmov deglobalizdcia a deinternacionalizdcia
V prvej Casti diplomovej prace sme si zadefinovali pojem globalizacia. V podstate

deglobalizécia je opacnym kontextom globalizacie, ¢iZe je procesom znizovania vzajomne;j

zavislosti a integracie medzi ndrodnymi ekonomikami.
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Globalizécia je uzko spojend s multinacionalizmom a medzindrodnou ekonomickou
integraciou. Zdoraznuje Standardné postupy volného obchodu, medzinarodného suladu a
medzindrodnych investicii. Medzinarodné organizdcie, ako napriklad Medzinarodny
menovy fond (MMF) alebo Konferencia OSN o obchode a rozvoji (UNCTAD), ju stéle
povazuju za mimoriadne doleziti pre svetovy obchod a ekonomiku. Avsak kritika proti
globalizmu, sposobend najmid nerovnostou anespravodlivostou vo svetovom
hospodarstve, sa stali kritickymi problémami medzi obchodujiicimi krajinami. Tie priniesli
regionalizmus a vyustili do regionalnej spoluprace v krajine, ako st dohody o volnom
obchode (ZVO). V dosledku regionalizmu vznikd agregovany efekt regionalne
integrovanych blokov, ¢ize viac obchodu sa uskutociiuje v ramci bloku a menej obchodu s
krajinami mimo tohto bloku. Tvorcovia politik sa obavaji, ze zoskupenia ako EU a
NAFTA a dalSie ekonomické bloky by sa mohli zmenit’' na ekonomické pevnosti, ¢o by
malo za nasledok pokles v obchodovani medzi blokmi, ktoré prevysia zisky z obchodovania
v ramci blokov.

Odchylky od multinacionalizmu a globalizmu navySe odrazaji dohody o regionélne;j
integracii ako napriklad Zdruzenie narodov juhovychodnej Azie (ASEAN) a Eurdpska
tinia (EU) a Komplexna a progresivna dohoda o trans-tichomorskom partnerstve (CPTPP)
(Hag-Min K., 2020, s.85).

V podstate deglobalizicia je opatnym kontextom globalizacie, ¢iZe je procesom
znizovania vzajomnej zavislosti a integracie medzi narodnymi ekonomikami. Viaceri
odbornici sa zhoduji v tom, Ze medzi hybné sily deglobalizcie patri obchodna
nerovnovaha, politicky tlak, vysok4d miera nezamestnanosti a obchodné napitie medzi
krajinami. Prinosy globalizacie v ekonomike krajiny st spornou otdzkou nielen medzi
Sirokou verejnostou, ale aj medzi akademickymi odbornikmi z oblasti medzinarodného
obchodu, manazmentu a marketingu, ktori zastavaji vyznamné pozicie v eurdpskych alebo
medzindrodnych finanénych institaciach (Cheben, 2014, s 349-356).

Tento termin sa Casto pouziva na opisanie niekolkych historickych obdobi, ked’
toky priamych zahrani¢nych investicii (PZI) a kapacita medzinarodnych obchodov klesla
v dosledku nasledkov regionalnych alebo svetovych hospodarskych kriz.
(POSTELNICA, 2015). Podl'a Postelnicu (2015) sledovanie procesu deglobalizacie je
mozné vyjadrit’ sledovanim minimalne troch hlavnych ekonomickych tokov, ako su:

¢ Dynamika dovozu a vyvozu tovaru a sluzieb na globalnej alebo regionalnej

arovni
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e Dynamika vymeny petiaznych tokov a zahrani¢nych deviz
e Prilev a odlev PZI

Samozrejme, pohl'ad iba na tieto tri makroekonomické ukazovatele nam neposkytuje
dostatocne jasny obraz o procese globalizacie. K tomu je potrebné zakomponovat’ d’alSie
informécie, ako su zmeny v transfere technologii, tarifné a netarifné bariéry obchodu,
obmedzenia uvalené niektorymi $tatmi na vol'ny pohyb pracovnych sil, dotacie pontikané
na ochranu pol'nohospodarskeho sektoru atd’.

Podl'a Hag-Min je ovplyvnena dovozom z vyroby, prijmovymi rozdielmi v krajine,
ale aj politickou globalizaciou. Taktiez deglobalizécia je vyraznejSia v rozvinutych
krajinach ako v rozvojovych krajinach a je pravdepodobné, Ze tento trend bude pokracovat’
aj na d’alej.

Deglobalizaciu mo6zeme odhadovat’ prostrednictvom klesajiceho trendu podielu
dovozu na hrubom domacom produkte krajiny. Podla UNCTAD dosledky spdsobené
pandémiou Covid-19 vyraznym spdsobom naruSili zahrani¢ny obchod v roku 2020.
Celkovy pokles UNCTAD ako aj WTO odhaduji na 9 %. Kym zahrani¢no-obchodna
vymena tovaru klesla ,,iba“ 06 %, v porovnani s vymenou sluzieb to je o viac ako
dvojnéasobok menej, ked’Zze sa odhaduje pokles sluzieb o 16 % (UNCTAD, 2021, s.2).

Stucasna pandémia Covid-19 ovplyvnila nielen svetové hospodarstvo, ale aj cely svet.
V dosledku pandémie sa znizila zahrani¢no-obchodna vymena tovarov a sluzieb, ¢im sa
pomerne natenym spdsobom prehibila deglobalizacia a existuje vel’ké riziko, Ze sa svetova

ekonomika dostane do recesie. ( Hag-Min K., 2020, s.84).

Deinternacionalizacia

V obchodnom  prostredi na termin  deglobalizacie Uzko  nadvizuje
deinternacionalizicia. Deinternacionalizovanim narodnych firiem sa mysli presuvanie
vyroby do doméacej krajiny. Rovnako ako v pripade deglobalizacie, pri
deinternacionalizacii taktiez dochadza k zmene globalnych hodnotovych retazcov a to;
rozvojom inovativnych a ruSivych technolégii prospievajucich k velkému presidleniu
pracovnej sily a inych zdrojov alebo zmeny Struktury priemyselnych odvetvi a svetovych
hodnotovych retazcov (Sort J. Turcan, 2019, s 40).

Deinternacionalizaciu ako koncept zaviedli este Welch a Luostarinen (1988), ktori

tvrdili, Ze akonahle sa spolo¢nost’ pusti do procesu internacionalizacie tak to neznamena,
b
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ze v nej bude schopna aj pokracovat’. Koncept neskoér doplnil Benito (1997), ktory spajal
deinternacionalizaciu do SirSiecho kontextu medzinarodnych aktivit firmy a skiimal, ¢i
hnacie sily, ktoré vedu firmu k internacionalizovaniu svojich ¢innosti, asom pdsobia
opacne. Viaceri autori dospeli k zdveru, ze deinternacionalizacia sa musi povazovat’ za
vaznu podnikovi stratégiu. Onkelinx akol. (2016, s. 45-46) skumali wvplyv
deinternacionalizacie na jednotlivé firmy. Zistili, ze organizécie, ktoré stiahnu svoje
podnikatel'ské cinnosti zo zahrani¢nych trhov, logicky vykazuji nizsiu ziskovost’. O to
viac tento dopad deinternacionalizacie vplyva na spolo¢nosti, ktoré sa stahuju z viacerych
trhov sucasne. AvSak rovnako ako Benito, tak aj Onkelix, (2016) zastdvaju nazor, ze
neuspesna internacionalizacia nemusi hned’ sposobit’ aj zanik podniku.

Benito a Welch d’alej uznavaji dolezitost’ rozliSovania medzi ¢iastocnou a uplnou
deinternacionalizaciou. Na deinternacionalizaciu by sa dalo pozerat’ ako na kontrast medzi
roz§irovanim podnikania alebo jeho stahovanim. Dalej tuto myslienku rozvinul Turcan

(2011), kde je tento koncept zobrazeny v obrazku 2.

Obrazok 3: rozdelenie deinternacionalizacie

Uplne Ciastoéne

I II

Uplné  stahovanie | Ciastoéné

svojich stahovanie svojich
vykonévajuci medzindrodno- obchodnych
obchodné aktivity | obchodnych aktivit, ale stale

aktivit, ale stdle | obchodne  Cinny

Zivotny cyklus obchodne  ¢inny | podnik
podniku podnik

v III

Uplné  stahovanie

svojich zahrani¢no- | Nezaradena
nevykonavajiici | obchodnych aktivit | empirickd bunka
obchodné aktivity | a okamzité, alebo

postupné

ukoncenie

obchodovania
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Zdroj: Turcan 2011

Ak sa firma nachadza v kvartali I, tak sice nad’alej podnika, ale ststredi sa uz iba na
domadci trh a zo zahrani¢ného trhu vztahuje vSetky svoje aktivity. V kvartali II firma iba
CiastoCne st'ahuje svoje zahrani¢né aktivity, ¢ize na zahrani¢nych trhoch stale posobi
a svoje aktivity st'ahuje iba z niektorych. V kvartali IV sa uplne stahuje zo zahrani¢nych

trhov. Posledné cast’ Il nezarad’'uje empiricka bunku do analyzy.

1.4.2 Hrozby plynuce z globalizacie ako motivy deglobalizdcie

V predoslej kapitole sme nadviazali na trend deglobalizacie. Podnik celiaci
rozhodnutiu ¢i vstupit’ na zahrani¢né trhy si vyssie spomenutych vyhod globalizécie je uz
vedomy. Avsak, ¢i uz v procese globalizacie alebo internacionalizacie, su za pritomnosti
vyhod vzdy pritomné aj urcité rizika, ktoré tieto procesy sprevadzaji. To vSak neznamena,
ze existencia takychto rizik by mala odradit’ firmy od aktivit na zahrani¢énych trhoch,
pretoze nepodstipenie tychto rizik znamena, ze sa podnik vzda moznosti dosiahnutia vyssie
spomenutych vyhod. Vsetky podniky, ako aj celd spolocnost’ je ovplyvilovana réznymi
rizikami.

Tradi¢ne tieto rizika vyhodnocuje Svetové ekonomické forum (WEF), kde zapéja
roznych politickych, obchodnych, kulturnych a inych veducich predstavitelov svetovej
spolo¢nosti do formovania globalnych, regionalnych a priemyselnych programov. V ramci
toho WEF kazdoro¢ne zverejiiuje spravu o svetovych globalnych rizikach, v ktorych sa
uvadza aktualny pohlad’ na problematiku globéalnych rizik.

Svetova ekonomika je momentalne poznacena ekonomickym poklesom a stagnaciou,
za ¢o vo vel'kej miere mdéze uz spominand prebiehajuca pandémia. Covid-19, ale aj iné
faktory spdsobili zvySenie makroekonomickych rizik, ktoré ohrozuju globalizaciu. Medzi
makroekonomické rizikové faktory radime obchodné napétie (napriklad obchodnd vojna
medzi Cinou a USA), restrikcie v obchode, nizsie investicie v dosledku neistoty na trhu,
nizke sebavedomie podla indexu OECD a taktiez narastajuce Statne dlhy, ktoré su vo
viacerych §tatoch uz neudrzatelné. Dalej moézeme hovorit o menovych a fiskalnych
obmedzeniach. V dosledku ¢oho narastala aj socidlna nerovnost’, korupcia, porusovania
ustavy, rast cien a v kone¢nom désledku sa prehlbuje nerovnost’ prijmov (OECD, 2021).

Podl'a WEF k najvicsim globalnym ekonomickym rizikdm zarad’ujeme:

e Zlyhanie kritickej infrastruktiry

e Cenovy Sok energii
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e Neudrzatel'na inflacia

e Fiskalna kriza

e Defléacia

e Bublina na trhu aktiv

e Nezamestnanost’

¢ Financné zlyhanie ddlezitej institucie
e Nedovoleny obchod

e Pokracujuca ekonomicka stagnacia

(WEF, 2021)

Ekonomické rizika aj v dosledku sucasnej situacii mdézu v najblizSich rokoch
narastat na svojom vyzname. AvSak pandémia podporuje expanziu digitalizicie
a virtudlnych médii. To sa moZe prejavit v novych profesijnych miestach a podporit’
ekonomicky rast.

SBA v roku 2019 vydala $tidiu, v ktorej sa venovala internacionalizacii slovenskych
podnikov. V rdmci Studie sa zaoberala prekazkami, ktoré st najCastejSie bariéry
slovenskych exportérov na zahrani¢nych trhoch. Za interné bariéry najviac podnikov
povazuje:

¢ Financné bariéry ako nedostatok finan¢nych prostriedkov.

e Bariéry v oblasti l'udskych zdrojov v podobe nekvalifikovaného/nevyskoleného
personalu.

e Informacné bariéry ako nedostatocné informacie o prospechoch.
internacionalizacie. Nedostatok informacii v oblasti elektronického planovania
alebo chybajuce informacie o potenciadlnych obchodnych partneroch v zahranici.

e Interné procesné bariéry, sivisiace so samotnou pripravou podnikov na
internacionalizaciu, posudenie rizik, priprava finan¢ného projektu, vypracovanie

exportnej stratégie a planu realizacie (SBA, 2019, s. 69).

Steinhouser a kol. (2021) tvrdi, ze medzi rizika, ktoré mozu ovplyvnit’ vyber trhu pri
prieniku na zahrani¢né trhu patria:

Teritoridlne rizikd - vyplyvajuce z politického prostredia krajiny. Mdze ist' o
vnutornt politicka nestabilitu krajiny alebo iné vonkajsSie politické rizika, ako napriklad
obcianske nepokoje alebo blokady. Tiez sem patria aj transferové rizikd, kde v dosledku

politickych udalosti vznikni problémy s platenim a uhradzanim zévézkov. Do tejto

31



kategorie spadaju aj administrativne obmedzenia krajiny. V tomto pripade medzi opatrenia
pred dopadmi tychto rizik patria branie do uvahy rizikovosti dan¢ho teritoria, vcasna
analyza a teritoriadlna diverzifikécia, teda rozdelenie obchodnych, investi¢nych a iiverovych
¢innosti firmy do viacerych teritoridlnych uzemi.

Trhové rizika - vychadzaji z neocakavanej zmeny situacie na trhu, kam firma
expandovala. Vo vSeobecnosti sem zarad'ujeme negativnhe zmeny charakteru odbytu a
nakupného spravania cielového trhu alebo zmeny cenovych relacii, ktoré mozu
byt ovplyvnené prichodom napriklad novej konkurencie a pod. Redukcia rizik v tomto
pripade moze byt zabezpecena priebeznym prieskumom zahrani¢ného trhu, optimalizécii
zasob ¢i posilnenim vzt'ahu s kI'i¢ovymi zdkaznikmi.

Komeréné rizikd - st spojené s hrozbou neochoty, alebo neschopnosti zahrani¢ného
obchodného partnera splnit’ svoje zavéizky. Sposobom, ako zredukovat’ takyto druh rizik
v medzinarodnej obchodnej praxi moze byt vcasné a dokladné preverenie obchodného
partnera, zmluvne zaistit’ podnikatel'ské vzt'ahy alebo vyuzit’ dostupné poistenia. Do tejto
kategorie spadajt aj prepravné rizika, ktoré vznikaju prepravou tovaru cez hranice do inych
Statov. Vznika tu riziko poskodenia ¢i straty tovaru. V tomto pripade je vhodné sa vopred
zabezpecit’ primeranym sposobom poistenia alebo primeranym vyberom spolahlivého
prepravcu.

Kurzové rizika - spocivaju v nestalosti kurzov mien jednotlivych $tatov. Predvidat’
vyvoj kurzov je vel'mi naro¢né, ked’ze na jeho vyvoj maji vplyv mnohé ekonomické aj
neekonomické faktory. Vhodnym typom opatreni voci takymto typom rizika je vyber
adekvatnej menovej Struktiury zévdzku a pohladavky, alebo predajom pohladavky ci
vyuzitim primeranych zaistovacich nastrojov.

Podl'a SBA na Slovensku firmy povazuji za problémové ¢asti internacionalizécie
vysoku finan¢nu investiciu, komplikované administrativne procesy, naro¢né rieSenie

cezhrani¢nych st'aznosti a vysoké dodacie naklady.

1.4.3 Hlavné priciny a motivy, ktoré vedu firmy k deinternacionalizacii

V predoslej podkapitole sme si vysvetlili, ¢o deinternacionalizacia znamena.
V podstate ide o stiahnutie podnikatel'skych aktivit zo zahranicného trhu. Mdzeme
skonstatovat’, Ze globalizécia trhov a priemyselnych odvetvi zdsadnym spdsobom zmenila
konkuren¢né podmienky firiem. Nielen, Ze sa globalny trh stal konkurencieschopnej$im,

ale existuje aj viac trhovych prilezitosti, z ktorych mozu firmy Cerpat’ vyhody. Preto je
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pravdepodobné, ze dopytové podmienky na domacich a zahrani¢nych trhoch buda hrat
ulohu pri rozhodovani o vstupe alebo ukonceni podnikatel'skych aktivit v zahranici. Export
a domadci predaj su taktiez uzko prepojené. Vyvoz moze byt motivovany zlepSenim
podmienok globalneho obchodu alebo naopak, vznikom krizy ¢i depresie v domacej
krajine. V takom pripade firmy buda hI'adat’ nov¢ a lepSie odbytové moznosti v zahranici
( Berniti a kol. 2016, s 1061).

Nedostatocné vzdelanie a znalosti o zahrani¢nych trhoch mézu mat’ za nasledok
stratu zaujmu podnikov o vyvoz a rozhodnutie opustit’ vyvozny trh a zamerat’ sa na ten
domadci. Ak manaZzéri vnimaju vysoké politické, komeréné alebo rozne iné rizikd spojené s
pdsobenim na zahrani¢nom trhu, je véc¢sia pravdepodobnost’, Ze prestanu vyvazat na dany
trh, aby znizili pravdepodobnost’ netispechu (Lafuente et al., 2015).

Deng a kol.(2017) tvrdia, ze vysSia forma internacionalizacie prostrednictvom zapojenia
PZI moze celkovo ulah¢it’ pristup k znalostiam cielovej krajiny a znizit' riziko
deinternacionalizacie.

Firmy opustaju trhy predovietkym zo strategickych dévodov. Cinia tak na zaklade
minulych  apredpokladanych  buducich  prijmov  zpredaja. Ale dovodov
k deinternacionalizacii méze byt niekol’ko. Moze ist’ o slabu kapnu silu alebo politickt
situdciu danej krajiny v suvislosti s vysokym politickym rizikom. Taktiez nedostato¢na
transparentnost’ obchodnych predpisov hostitel'skej krajiny moézu postavit’ zahrani¢na
dcérsku spoloc¢nost’ do nevyhodnej situacie, najmé pokial’ ide o jej finan¢né transakcie a
obmedzenia prevodov (Khaining, 2016, s. 27).

Berniti a kol. 2016 za motivy deinternacionalizacie povazuju:
e Stagnaciu ekonomického rastu cielovej zahrani¢nej krajiny
e Stagnaciu ekonomického rastu domdcej krajiny

e Volalitu vymennych kurzov, ak podniky exportuji do krajin s odliSnymi menami

Deinternacionalizacia je v mnohych pripadoch ¢asto vnimana ako netspech. Avsak,
stiahnutie svojich obchodnych aktivit z niektorych zahrani¢nych trhov nemusi automaticky
znamenat’ zlyhanie firmy. V mnohych pripadoch ide o zmenu stratégie prostrednictvom
reorientacie zahrani¢nych trhov alebo o nutnost’ plynticu z vonkajsieho prostredia ciel'ovej
krajiny. Takymto sposobom napriklad reaguju nielen slovenské firmy, ale aj svetovi giganti
ako McDonald’s, Apple, Ikea a mnoho d’alsich na vojnovl agresiu Ruskej federacie na

uzemi Ukrajiny. V podstate ide o najvic¢si vojnovy konflikt na izemi Eurdpy od ¢ias druhej
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svetovej vojny. Tato vojenskd agresia vyvoland Ruskou federaciou spodsobila vinu
ekonomickych a politickych sankcii. Preto s dovody sti¢asného odchodu firiem z ruského
trhu, ale docasne aj z ukrajinského kvdli vojenskym aktivitam zjavné a vo velkej miere
stvisia s uz spomenutymi tvrdeniami, o ktorych este v roku 2016 pisal ako Khaining, tak

aj Berniti.
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2. Ciel’ prace

Internacionalizacia firiem sa stala dolezitou sucastou ich hospodarskej stratégie.
Tento fakt sa tyka vSetkych vyspelych krajin a Slovenska republika nie je vynimkou. Preto
cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy internacionalizécie a deinternacionalizécie
slovenskych firiem, vytvorit' odporucania pre d’alSie slovenské podniky tak, aby boli
uspesné v buducich podnikatel'skych aktivitdch na zahrani¢nych trhoch, a tak formulovat’
opatrenia a odporticania pre d’alSie firmy, ako sa vyhnat chybam slovenskych firiem, ktoré
v procese internacionalizacie uspesné neboli.

Ako prvy Cciastkovy ciel sme si zvolili blizSie analyzovanie vyznamu
internacionalizacie ako aj deinternacionalizacie.

Za dalsi Ciastkovy ciel’ sme si zvolili skimanie foriem vstupu slovenskych firiem na
zahrani¢né trhy a analyzovat’ motivy, ktoré ich viedli k internacionalizécii, ako aj bariéry
ktorym pri expanzii na zahrani¢nych trhoch tieto firmy celili.

Treti Ciastkovy ciel sa sustreduje na skimanie, analyzovanie a porovnavanie
slovenskych podnikov, ktoré sa rozhodli expandovat’ do zahrani¢ia. V rdmci tohto
Ciastkového ciel’a sa taktiez budeme zameriavat’ na skiimanie pri¢in neuspechu firiem na

zahrani¢nych trhoch a motivom, ktoré ich viedli k deinternacionalizacii.

1.5 Sposob ziskavania udajov

K splneniu ako hlavného, tak aj ¢iastkovych cielov v zaverecnej diplomovej praci je
potrebné ziskat velké mnozstvo informacii. Na ziskanie informa¢nych zdrojov sme
vyuzivali zdroje z kniznych, asopiseckych a internetovych zdrojov. Taktiez sme Cerpali
informdacie z monografii ako aj vedeckych studii. Ked’ze diplomové praca analyzuje proces
internacionalizacie, ako aj deinternacionalizacie vybranych slovenskych podnikov, pouZzili
sme Statistiky z internych zdrojov vybranych firiem ako aj z externych internetovych

databaz.
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3 Metodika prace a metody skumania

Pri vypracovavani diplomovej prace sme vyuzivali nasledovné v§eobecno-vedné
metody:
e Metdda analyzy, abstrakcie a syntézy
e Metdda konkretizécie a komparacie
e Metdda dedukcie a indukcie

e Metoda pripadovych stadii

Vseobecno-vedné discipliny analyzy a syntézy boli vyuzivané predovSetkym pri
spracovavani teoretickych vychodisk sktimanej problematiky. Analyzu sme vyuzivali
predovsetkym pri spracovavani teoretickej Casti zdverecnej prace, ked’Ze tato metdda
predstavuje vyber mnozstva najpodstatnejSich faktov. Prostrednictvom abstrakcie sme
zuzili vyber relevantnych informacii a metdédu syntézy sme vyuzili sumarizéciu a zlucenie
jednotlivych ¢asti do jedného celku.

Konkretizaciou sme vytvorili pripadovi $tiidiu na zéklade vybranych nami zvolenych
slovenskych firiem akomparacia bola vyuzitd na prirovnavanie rovnakych ako aj
rozdielnych vlastnosti pozorovanych subjektov.

Metdda dedukcie sluzila na zvolenie hlavného ako aj ¢iasto¢nych ciel'ov diplomovej
prace a vytvorenie zaverov pomocou niekol’kych vSeobecnych tvrdeni. Indukciu, formu
spajania myslienok, sme vyuZili pri usudzovani a formulovani zdvere¢nej Casti naSej prace
na zaklade ziskanych ¢iastkovych zéverov.

Vd'aka metdde pripadovych Stadii sme mohli lepSie pochopit’ naSe skimané firmy.
Prostrednictvom tejto kvalitativno-vyskumnej metdédy sme mohli porovnavat’ naSich pét
vybranych firiem a ziskat' tak podrobny prehl'ad o tychto spolo¢nostiach. Tychto pét
spolocnosti tvorilo nds vyskumny subor, ktory pozostava zo skimania spolo¢nosti ako;
ST. NICOLAUS, MRVA&STANKO, Sygic, Ecocapsule a Slido. Jednotlivé subjekty
vyskumného stiboru pdsobia vo viac menej odliSnom odvetvi. AvSak prvé dve spoloc¢nosti,
ST. NICOLAUS a MRVA&STANKO posobia v pomerne podobnom odvetvi, obe sa
zameriavajui na vyrobu alkoholickych napojov. Preto sme pri analyze tychto dvoch firiem
chceli poukazat’ na ich podobnosti v internacionalizécii, ale aj najmé na ich odli$nosti.
Dalsie dve spoloénosti, Sygic a Ecocapsule, sa svojou stratégiou od prvych dvoch
spolocnosti vyrazne liSia, pretoze uz od ich vzniku sa ich stratégia sustredila na rozsirenie

zahrani¢nych aktivit mimo domaceho, slovenského trhu. Poslednou firmou vyskumného

36



suboru je firma Slido, ktora sa zaobera pocitaovym programovanim. Kedze, na rozdiel
od samostatnych vyskumnych technik, ktoré poskytuju viacsi prehlad ako napriklad
prieskumy, vd’aka pripadovej Studii sme mali moznost’ pouzit’ cely rad néstrojov a metod
vramci jednej problematiky. To ndm umozZnilo vytvorit’ si priestor pre podrobné
pochopenie témy a na zaklade vyskumného stiboru sme boli schopni vytvorit’ kvalitni
platformu, =z ktorej moZzno podrobnejSie preskimat’ faktory ovplyviujuce
internacionalizaciu a deinternacionalizaciu zvolenych podnikov. Na zdklade toho sme
mohli zhodnotit' najlepSie modely internacionalizécie pre d’alsie firmy a vytvorit’ pre nich
odporucania tak, aby boli uspesné v budticich podnikatel'skych aktivitach na zahrani¢nych
trhoch. Prostrednictvom podrobného skimania zvolenych firiem sme ziskali prehl'ad ich
spravania. Vd’aka metdde pripadovych $tadii sme ndsledne blizSie analyzovali kazda
z piatich firiem samostatne. Skumali sme ich vznik, motivy pre expanziu, zvolené postupy
a stratégie internacionalizacie, zdroje vyuzité v tomto procese a podobne. KedZe nas
vyskumny stbor sa skladd zuZz spomenutych piatich firiem pdsobiacich v pomerne
odliSnom odvetvi, tak sme v ramci tejto metddy vyuzili aj komparédciu. Tu sme porovnavali
nielen rozdiely tykajice sa internacionalizécie v zavislosti od odvetvia firmy, ale aj
podobné znamky spravania sa a javov jednotlivych spolo¢nosti v procese ich zahrani¢nej
expanzie. Na zdklade takejto hlbokej a preciznej analyzy, prostrednictvom tejto

kvalitativnej analyzy nasho vyskumného stiboru, sme nasledne mohli formulovat’ zavery.
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4. Vysledky prace

Aby sme lepSie pochopili poznatky ziskané z analyzy informacii obsiahnutych v
teoretickej Casti, tak ich aplikujeme do praxe. K tomu vyuZijeme popis jednotlivych
internalizacnych procesov vybranych firiem. Takymto spésobom si bliZSie priblizime ich
medzindrodné aktivity a to tak, Ze kazda z vybranych firiem budeme analyzovat’ osobitne
aby sme mohli lepSie poukédzat’ na Specifikd arozdiely v zahrani¢nych cinnostiach
jednotlivych spolo¢nosti. Ked’ze internacionalizacia je pomerne dynamicky proces, tak je
logické, ze jednotlivé procesy internacionalizacie firiem budu taktiez odlisné. Sice motivy,
ktoré viedli firmy k medzindrodnym aktivitim st v mnohych pripadoch podobné,
neznamend to vSak, Ze pre kazdd znaSich firiem nie su jedinecné. Prirodzene sa
medzindrodné aktivity naSich firiem budu odvijat’ v zavislosti od ich vlastnych kapacit,
vytycenych ciel'ov zo zahrani¢nych aktivit, zvolenych stratégii potrebnych na dosiahnutie
tychto cielov a samozrejme aj prekazok, ktorym naSe podniky v tomto procese celili.
Taktiez rozne trhy ponukaju rdzne prilezitosti ale aj hrozby pre nase zvolené podniky, preto
proces prieniku na tieto trhy je pre kazdu z firiem Specificky.

Vramci analyzy internacionalizécie firiem sa budeme venovat nasledovnym
spolo¢nostiam:

e ST.NICOLAUS - trade, a.s.
e MRVA&STANKO s.r.o0.

e Sygic

e Ecocapsule s.r.o

e Slido

3.1 Popis vybranych firiem

Nasou prvou zvolenou spolo¢nost'ou je ST.NICOLAUS - trade, a.s, ktorej vznik
moézeme datovat uz od roku 1867. Vtedy lichovy majster Armin Stark zalozil
v Liptovskom Mikuld$i prvu rafinériu na tzemi Slovenska. Tento liehovarnicky podnik
ST. NICOLAUS bol vytvoreny za u¢elom nadviazat’ na bohat¢ tradicie a skisenosti vyroby
lichovin na Liptove. V tomto obdobi rafinéria vel'mi prosperovala, a tak Armin Stark

poziadal o povolenie na rozsirenie vyroby. Takymto spdsobom sa v priebehu desatroci
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stal z malovyroby vyznamny priemyselny podnik. Spolo¢nost’ k tejto skuto€nosti pripisuje
fakt, Ze lieh, ktory vyuziva vo svojich produktoch pochadza z vlastnej vyroby.

Nésledne, po ispesnom rozvoji spolo¢nosti, sa v roku 1907 firma rozréstla a stala sa
akciovou spoloénostou pod nazvom Starkovska rafinéria lichu a.s. Tato pravnu formu
zastava do dnesného dia. UZ v tomto obdobi sa firma venovala spominanému spracovaniu
liehu a svoje produktové portfélio doplnila o vyrobu rumu.

O par rokov neskor v roku 1922 bola zalozend prva Liptovska tovaren, ktord sa
zameriavala uz aj na vyrobu slivovice ¢i boroviciek. Tato tovaren sa v tom Case volala
Rudolf Stein a spol. V roku 1967 firma opit’ rozsirila svoj produktovy rad a na trh vstupila
snovym produktom, bylinnym likérom pod ndzvom Deminovka, ktory je do dnes
povazovany za najznamejsi slovensky bylinny likér. Délezitym je pre spolo¢nost prave rok
1991. Vtedy vznikla spolo¢nost, dodnes znama ako ST.NICOLAUS a.s. Okrem
alkoholickych vyrobkov sa firma sustredila aj na vyrobu potravin bez chemickych prisad,
ako je na priklad horcica alebo chren. Vtedy a az do teraz spolo¢nost’ vystupovala pod
logom znazornenym na nasledujicom obrazku. Logo a obchodné meno firmy vychadza z
erbu a z ndzvu mesta, v ktorom bola spolo¢nost’ zalozena — Svity Mikulas a je zndzornené

na nasledujucom obrazku.

Obrazok 4: Logo spolo¢nosti ST. NICOLAUS

Zdroj: stn-trade.sk

V roku 1995 sa na Slovensku zacala vyradbat' Nicolaus vodka, ktord je podla
Hospodarskych novin dodnes najpreddvanejSia slovenskd vodka a najvyznamnej$im
produktom spolo¢nosti. Postupom ¢asu sa rozsiril a skvalitnil sortiment lichovin, jednotlivé
produkty sa zacali vyrazne zviditemovat' a eSte viac priblizovat zdkaznikom a ich
potrebam.

V stcasnosti sa produktovy sortiment sklada z nasledujucich poloziek:
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Obrazok 5: Produkty spolo¢nosti ST.NICOLAUS

Mineralne

vody

Spracované na zdklade stn-trade.sk

ST.NICOLAUS méa na Slovensku priblizne 300 zamestnancov, v Cesku a
Mad'arsku d’alsich priblizne 100 zamestnancov. Co sa tyka organiza¢nej $truktiry, tak
spolo¢nost’ ST.NICOLAUS - trade a.s. tvoria 3 vyrobné spolo¢nosti, ktoré st zobrazené

v schéme 1:

Schéma 1: Organizacna struktura ST.NICOLAUS - trade a.s.

* ma na starosti flaSkovanie

* maju na starosti samotnu vyrobu

* je vedend obchodnym riaditelom, pod ktorym spadaju marketingovy, financny,
personalny riaditel’ a riaditel’ ndkupu
* CEO Matej Sabol

Aby sme bliz§ie pochopili angazovanost tohto v podniku v medzindrodnom

prostredi, tak si blizSie ukdZzeme najddlezitejSie financné ukazovatele spolo¢nosti ST.
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NICOLAUS. Nasledujuca tabulka zobrazuje zhrnutie finanénych ukazovatel'ov
spolo¢nosti. V tabul’ke mozeme vidiet,, Ze celkové vynosy spolo¢nosti presahuju hodnotu
33 miliénov EUR a celkovy zisk presahuje hodnotu 1,1 miliona EUR. Vynosy, ako aj zisk
spolo¢nosti budu blizie charakterizované v nasledujiicej ¢asti. Co sa tyka miery, akou
spolo¢nost’ financuje svoje aktiva prostrednictvom cudzich zdrojov, tak tito hodnota
v percentualnom vyjadreni predstavuje 35,4 %. Vlastny kapital spolocnosti presahuje 50
milionov EUR a néasledne, v tabulke mézeme vidiet, Ze aktiva spolo¢nosti dosahuju

hodnotu 78 241 947 EUR. Spolo¢nost’ ST.NICOLAUS operuje s 13,6 % marzou.

Tabul’ka 3: finan¢né ukazovatele spolo¢nosti ST. NICOLAUS za rok 2020

Rok 2020
Celkové vynosy 33 101 572 €
Zisk 1 106 320 €
Aktiva 78 241 947 €
Vlastny kapital 50511512 €
Celkova zadlzenost’ 35,44 %
Hruba marza 13,60 %

Zdroj: spracované autorom na zdklade udajov z Finstat.sk

Graf 1: Zisk spolocnosti ST.NICOLAUS v priebehu poslednej dekady

Zisk v mil.€
> 261
0,619 0,742 1 1,1 124 1,2 0836 0618 0,524 1,11

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zisk v mil.€

Zdroj: spracované na zaklade udajov z Finstat.sk

Ak sa pozrieme na vyvoj zisku spolo¢nosti ST.NICOLAUS mdzeme vidiet’, Ze od

roku 2010 ziskovost’ tohto podniku mierne klesla. Zaujimavé je, ze takyto vyznamny zisk
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spolo¢nost’ v roku 2010 zaznamenala pocas obdobia, kedy sa vicSina krajin vratane
Slovenska spamadtavalo z nésledkov velkej finan¢nej krizy, ktora vznikla v roku 2008.
V roku 2014 sa prvykrat od tohto vyrazného narastu zisk spolo¢nosti dostal nad troven

1 milibna EUR. Tento narast bol spojeny aj tym, Ze v roku 2014 firma uviedla na trh svoj
novy produkt, prémiova vodku Tri borievky, ktora bola navrhnuta tak, aby reprezentovala
v svojom zloZeni slovenské bohatstvo. Minuly rok spolo¢nost’ ST. NICOLAUS a.s. zvysila

svoj ziskazo 111 % na 1,106 mil. EUR, a tak jej trzby narastli na 31,14 mil. EUR.

Graf 2: Trzby ST. NICOLAUS v mil. EUR v rozmedzi 2010-2020

TRZBY V MIL. €

2010 2012 2014 2016 2018 2020
Trzby v mil. €
Zdroj: spracované na zaklade udajov z Finstat.sk

Ako mézeme vidiet’ na grafe, rast trzieb spolo¢nosti je pomerne stabilny. Firme sa
podarilo v roku 2020 dosiahnut’ trzby v hodnote 31 140 466 EUR. Prirodzene, spolo¢nost’
dosahuje najvécsie trzby zpredaja za tovar, vyrobkov a sluzieb. Menej vyznamnym
zdrojom trzieb boli vroku 2020 trzby z predaja majetku, ktoré dosiahli hodnotu iba
717 639 EUR (Finstatt 2022).

Znacka ST.NICOLAUS pravidelne ziskava prestizne ocenenia a medaily zo
svetovych sutazi. V roku 2016 exkluzivne ovocné destilaty tejto spolo¢nosti ziskali na
najprestiznejSej madarskej sut'azi ovocnych destilatov, ktort organizuje Ministerstvo
podohospodarstva Mad’arska a Narodnd rada ovocnych destilatov (Nemzeti Palinka
Tanacs) 5 striebornych a jednu bronzovi medailu. Styri striebrom ocenené destilaty
zaroven ziskali Specialne ocenenie a dostali sa na zoznam najlepsich ovocnych destilatov
za rok 2016. Striebro ziskali produkty pod ndzvom Master Speciality Dulovica,
Oskoru3ovica, Barrel Reserva Ceresiovica v Eeresiovom sudku, Special Verietal Slivovica

Bystricka. Bronzovu medailu ziskal na tejto sutazi produkt pod ndzvom Barrel Reserva
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Marhul'ovica z morusového stidku (Prestizne ocenenie destilatov Exclusive Edition - St.
Nicolaus, 2016). Pre spolo¢nost’ je vel'mi vyznamnym ocenenim zlatd medaila zo sitaze
World Spirits Awards, ktort ziskala v roku 2017 v konkurencii viacerych svetovych
znaciek vodky. Spolo¢nost’ v poslednych rokoch drzi miesto dominantného lidra kategorie
s trhovym podielom okolo 74 % (podla trh. dat AC Nielsen).

»2Nicolauska* sa méze popysit’ aj ocenenim Muza Merkura v sutazi, ktorej cielom
je prostrednictvom odbornej poroty ocenit’ najkreativnejSie marketingové a komunikaéné
projekty v oblasti retailu realizovaného na Slovensku. V tejto sutazi spolo¢nost’ v roku
2017 ziskala 3. miesto za projekt limitovanej edicie LIMITLESS EDITION. V roku 2018
si ST.NICOLAUS odniesla hned’ tri ocenenia v tejto stt'azi:

e Retailového Oscara — 1. miesto ziskal projekt Soberano & kava

e Borovicka BOREC si vysluzila 3. miesto

e bronzové 3. miesto ziskala Nicolaus Vodka Limitovand edicia LIMITLESS
EDITION (a.s., 2018)

Medzi aktualne najnovsie ocenenia, ktoré spolocnost’ ziskala za produkty radu
,,Domovina“ s unikatnym obalom patri : Obal roku 2019 v kategdrii Napoje a tento produkt
sa minuly rok tiez mohol pysit s DADS Advertising cenou WorldStar 2020, ktora
ziskal na celosvetovej WorldStar Packaging Awards v kategdrii Beverages.

Ked’ze globalna pandémia ma celosvetovy rozsah, dopady postihli aj spolo¢nost’
ST.NICOLAUS. Avsak spolo¢nost’ hrozby pandémie obratila na prileZitost. Dokazom
Sikovne vyuzitej prilezitosti je aj vyssie uvedeny zisk, ktory v roku 2020 pre spolocnost’
predstavoval 111 % zvySenie. Firma vo svojej ,,koronovej“ stratégii obmedzila svoju
vyrobu octu v Leopoldove a zamerala sa na produkciu ¢istého liechu. Vd’aka niekol’kym
zmendm vo vyrobe spolocnost’ produkuje 36 000 litrov ¢istého liehu denne, ktoré okamzite
distribuuje. Okrem vyroby CdCistého liehu, firma ST.NICOLAUS =zacala vyrabat aj
dezinfekény roztok na baze liehu, ktory je primarne ur€eny na vyrobu dezinfekénych
prostriedkov. Tento roztok je ndsledne dodany nielen nemocniciam, ale aj lekariam a
producentom tychto prostriedkov.

KedZe mnohé firmy sa snazia pocas pandémie zvySit pozitivne povedomie
o znacke v o€iach verejnosti, tak aj tento podnik sa snazi pocas tychto tazkych casoch
pomahat’ svojmu okoliu. Vzhl'adom na to, ze najohrozenejSou skupinou su seniori a starsi

ludia, spolo¢nost’ zdarma dodava do okolitych domovov dochodcov Cisty alkohol, v prvej
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varke priblizne 1 000 litrov, ktory im pomdze dodrziavat’ prisne poziadavky na hygienu

a dezinfekciu.

Podrobnejsie analyzovanie celkovych prilezitosti a hrozieb vstupu na zahrani¢ny

trh spolo¢nosti ST.NICOLAUS znazornuje nasledujtica tabulka.
Tabul’ka 4: SWOT analyza spolo¢nosti ST.NICOLAUS

Silné stranky

Slabé stranky

Cislo 1 na Slovensku - spoloénost’
je lidrom na trhu alkoholickych
napojov medzi silnou
konkurenciou, ktort si opiSeme

v nasledujucej Casti

Historia a tradicia spolo¢nosti od
18. storocia

Reputécia firmy — firma méa medzi
verejnostou reputaciu a vyhyba sa
aj Skandalom, ktoré by ju mohli
poskodit’, taktiez sa napriklad
pocas pandémie snazi pomahat’
svojimi vyrobkami vybranym
skupinam

Dostupnost’ — spolo¢nost’
investovala nemalé peniaze do
spravneho nastavenia a suladu
distribu¢nych kanalov, takze jej
produkty najdeme takmer v kazde;j
predajni

Silné znacky v ramci ST.
NICOLAUS Vodka, KLASIK,
Deménovka, Jubilejné - produkty,
ktoré st vel'mi obl'ibené a drzia
popredné miesta vo svojom

segmente

Nevyuzity exportny potencial —
vécsina produktov sa spotrebuiva
na domacom trhu a stale len malé
percento sa vyvaza za hranice,
¢oho dévodom su vysoké néklady.
Velkost’ firmy — problém ziskat’
granty zo strany Eurdpskej Unie,
ktora radSej uprednostnila mensie
firmy

Flexibilnost’ — spolo¢nost’
vzhl'adom na svoju velkost
prisposobuje zmeny na trhu

Tlak zo strany obchodnych
retazcov — obchodné retazce si
kladu svoje podmienky a
spolo¢nost’ ich vo svojom zaujme
musi prijat’

Vysoké naklady na komunikéciu s
okolim — spolo¢nost’ komunikuje s
verejnost’ou pomocou reklam,
billboardov, sponzoruje rozne

podujatia, €o ju stoji peniaze
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Siroky sortiment — spoloénost’
ponuka produkty, ktoré su
zastiipené v kazdom segmente,
¢im oslovuje SirSiu masu
spotrebitel'ov

Ocenenia a uspechy na
profesionalnych sutaziach

a vystavach

Kvalita - produkty su vyrobené z
najkvalitnejSich surovin a pred
uvedenim na trh su kontrolované
odbornikmi senzoricky aj
laboratérne, ¢im je zabezpecena

bezchybnost’ produktov.

Prilezitosti

Hrozby

Rozsirenie produktového radu —
spolo¢nost’ by mohla zaradit’ nové
produkty do svojho portfolia
Vstup na nové trhy — moznost’
preniknat na zahrani¢né trhy a
ziskat tak d’alSich zakaznikov
(Cina, Rusko a pod.)

Zvysit produkciu — schopnost’
zvysit objem vyroby takych
produktov, ktoré maju potencial a
dobre sa predavaju

Naérast exportu — presadit’ sa na
zahrani¢nych trhoch s moznostou
zvySenia objemu exportu
Zaviadzanie technologii -
vyuzivanim novych technologii

(plne automatizovana linka s

Cenové vykyvy surovin - zmena
cien surovin, napr. zmrazenie
urody ovocia potrebného na
vyrobu sa moze prejavit v zmene
cien hotovych vyrobkov
Legislativne predpisy — napr. 5 az
7 nasobné zvysenie poplatku za
recykléciu skla zvySuje ndklady
spolocnosti

Zvysena konkurencia — ohrozenie
zvysenou konkurenciou na trhu
Strata zakaznikov — neustaly tlak
konkurencie alebo aj negativna
skusenost’ moze vyustit’ do straty
zakaznikov

Regionalne rozdiely,

ktipyschopnost’ obyvatel'stva —
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moznost'ou nepretrzitej prevadzky) napr. v regionoch s nizkou

moznost’ zvysit’ produkciu, znizit zamestnanost'ou su podporované
naklady ... na predaj nizkych produktov v

- Tvorba a predaj novych porovnani s narastom na
unikatnych produktov - exkluzivny Slovensku

sortiment produktov pre
vybranych zakaznikov na
Specidlne prilezitosti (napr.
niekol’ko destilatov uré¢enych na

svadby a pod.)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internych udajov spolocnosti

MRVA&STANKO, s. r. o.

Dalsia spoloénost’, ktorej sa budeme venovat’ sa venuje vel'mi blizkemu odvetviu
ako spolo¢nost’” ST.NICOLAUS - trade, a.s., ajedna sa o podnik venujici sa vyrobe
a spracovaniu hroznového vina s ndizvom MRVA& TANKO a.s. Vznik firmy MRVA&
STANKO, s.r.o. datujeme kroku 1997 atito spolocnost’ je dodnes zndma vyrobou
kvalitného vina nielen na Slovensku, ale aj v zahrani¢i. Na konci dvadsiateho storocia sa
dvaja priatelia, Peter Stanko, ktory sa Uispesne venoval reklame, a Vladimir Mrva, vinar s
medzindrodnymi skusenostami, rozhodli priblizit Slovensku pdzitok z vychutnivania
moderného vina. A tak vinarstvo zacalo odrodovo Cisté, l'ahké a svieze vina, prekvapujice
jasom a priehr§tim ovocnych ténov. Vyhodou tejto spolo¢nosti bolo a do dnes je jej
sustredenie sa na kvalitu a harmoniu v chuti a voni, k tomu moderny dizajn flias, ktory
vtedy ostro kontrastoval s dobovymi tazkymi vinami. Prvych 12 tisic flia§ vyrobila
spolo¢nost’ v malej rodinnej pivnici v Zelenci pri Trnave. Rychlo rastici dopyt si vynutil
vicsie priestory. Pokym firma nevybudovala moderné vinarstvo, produkovala vino
v prenajatych druzstevnych pivniciach vo Voderadoch a Mojmirovciach. Podniku sa zacalo
pomerne darit’ a v roku 1999 spoloénost’ zmenila svoj nazov ako aj pravnu formu z VINO
MRVA&STANKO, s.r.0. na: VINO MRVA&STANKO, a.s., a tak sa firma preorientovala
zo spolocnosti s ru¢enim obmedzenim na akciova spolo¢nost’. AvSak po stdle rastGicom

dopyte firma musela opétovne riesit’ rozsirenie prevadzky. A tak bol v roku 2004 otvoreny
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novy zavod hladiaci z okraja Trnavy k vinorodym Malym Karpatom, ktory predstavuje
zakladnu spolo¢nosti do dnesného dia. Vino spolo¢nosti MRVA&STANKO, a.s. vyraba
v novom vindrskom zavode vybavenom najmodernejSou technoldgiou. V sti¢asnosti firma
zamestnava priblizne 30 zamestnancov. Avsak ani s najprogresivnejSim vybavenim nie je
profesionalna vyroba vina jednoduchy proces. Pracovnici firmy musia okrem jej ovladania
poznat’ biotechnoldgie i mikrobioldgiu, aby vedeli spravne zvolit vhodny spdsob

spracovania hrozna. Samozrejmy je cit pre vino v kazdej etape jeho vyroby.

Obrazok 6: Logo spolo¢nosti MRVA&STANKO

JMQL%Q"
VINEYARDS & WINERY ESTABLISHED 1997
S

Zdroj: mrvastanko.sk

Na obrazku moézeme vidiet’ sucasné logo firmy, vyjadruje povodnost’ a novost’,
ktoré su pre Vino MRVA&STANKO priznacné od zaciatku. List vini¢a posobi ako symbol
toho, Ze o vine sa rozhoduje vo vinici. Sucast’ou loga je faksimile podpisov Vladimira Mrvu

a Petra Stanka, ktori nimi garantuju jedine¢nu kvalitu svojho vina.

Podl'a udajov z finan¢nych $tatistik SR zisk spolocnosti MRVA&STANKO a.s.
v roku 2020 predstavoval hodnotu 102 431 EUR, ¢o bolo az 71 % zniZenie zisku
v porovnani s rokom 2019. Je to spdsobené aj tym, Ze prichod globalnej pandémie vyrazne
stazil export vin, a taktiez obmedzil verejné podujatia na minimum, ¢o sa odzrkadlilo
v konecnej ziskovosti spolo¢nosti. AvSak pre porovnanie je zaujimavé zistenie, Ze naSa
predchadzajiica spolo¢nost’, ktora sme skiimali, firma ST.NICOLAUS v tomto obdobi
dosiahla opacné vysledky v podobe niekol'’konasobného zvysenia zisku. V roku 2019 firma
dosiahla uz svoje stvrté ocenenie ,,Vinarstvo roka,” ¢o sa odrazilo aj na samotnom zisku,
ktory dosahoval hodnotu vo vyske az 358 976 €. ISlo o vel'mi vyrazny narast oproti
166 120 EUR z roku 2018, kedy zisk klesol oproti predchddzajacemu roku o vyse 30 000
EUR.

Co sa tyka vyvoja trzieb, tak tie si udrzuju pomerne stabilné hodnoty pohybujtce

sa okolo 2,3 miliona EUR. Vroku 2015 trzby spolo¢nosti MRVA&STANKO a.s.
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dosahovali 2,29 milionov EUR atito hodnotu si spolo¢nost s miernymi vykyvmi
udrziavala az do prichodu pandémie, ked’ v roku 2020 trzby spolo¢nosti klesli na 1,97

miliona EUR.

Vyvoj zisku a trzieb znézorniuje nasledujtci graf.

Graf 3: Vyvoj zisku a trzieb spolo¢nosti MRVA&STANKO a.s.
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov z Finstat.

Pocas svojho 24-ro¢ného pdsobenia firma MRVA&STANKO a.s. ziskala ocenenie
vinarstva roka hned’ Styrikrat, a to v roku 2009, 2010, 2013 a aj v uz spominanom roku
2019. Okrem toho produkty spolo¢nosti ziskali za tiito dobu posobenia vyse 500 oceneni
vratane medaili z prestiznych zahrani¢nych stt’azi.

Prezentaciou svojich vin doma a v zahrani¢i sa spolocnost’ pricinila o Sirenie
dobrého mena slovenskych vin vo svete. Dokdzala, Ze Slovensko nepatri k bielym miestam
na svetovej vindrskej mape. K sticasne najaktualnej$im oceneniam, z pomedzi mnohych,
patria napriklad ocenenia zo sitaze Danube Wine Challenge 2021, kde firma ziskala
ocenenia v podobe zlatych medaili za 3 Burgundy (Cachtice), roénik 2020, suché, alebo
za svoj produkt Cabernet Sauvignon rosé (Jasova), rocnik 2020, akostné suché, taktiez so
zlaty ocenenim, ako aj Winemaker's Cut Cabernet Sauvignon (Beld), ro¢nik 2019, vyber z
hrozna, suché. V d’al$ej sutazi minuly rok VINO MRVA&STANKO ziskalo na sutazi
Concours le Mondial Strasbourg 2021 ocenenia za Sauvignon (Cachtice), roénik 2020,
akostné suché, kde si tento produkt odniesol opét’ zlato a 3 Burgundy (Cachtice), roénik

2020, suché so striecbornym umiestnenim. Na prestiznej franctzskej sut'azi s ndzvom
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Vinalies Internationales Paris 2021 sa vina firmy taktiez umiestnili na zlatych

a striebornych poziciach (MRVA&STANKO, 2021).

Sygic

Dalsia spolo¢nost’, na ktori sme upriamili nasu pozornost’, sa venuje celkom inému
odvetviu. Ide o spolo¢nost’ Sygic, slovenskl firmu poskytujucu navigaciu takmer na celom
svete. Slovo Sygic nema Ziaden vyznam. Vytvoril ho CEO Sygicu, Michal Stencl tak, aby
bolo 'ahko zapamaétatel'né a neutralne vo vSetkych jazykoch.

Aplikacia Sygic vratane eurdpskych jazykoch je dostupna vo viac ako 40 jazykoch,
vratane malaj¢iny, CinStiny, ruStiny, arabCiny a podobne. Spolo¢nost’ vznikla celkom
nahodou. V roku 2004 ju zalozil uz spominany Michal Stencl. Pri vzniku spoloénosti
vytvoril operacny systém s nazvom Qube, ktory najskor predstavil spolocnosti Gotive.
Této spolocnost’ vtedy predavala industridlne ,tablety* pre logistické firmy, ktoré s nimi
koordinovali a navigovali svoje kamiodny. Nasledne prisla poziadavka z Gotive pre
vytvorenie naviga¢ného systému, atak vznikla mySlienka pre vytvorenie spolocnosti
Sygic. Nasledne si Sygic musel zaobstarat’ licencie na mapy kvoli vykondvaniu svojej
¢innosti. Tie sa im podarilo ziskat' od americkej firmy Navteq. Takto spolocnost’ zacala
pomerne stabilnym tempom svoju expanziu. Avsak ani nie 4 roky po vzniku firmy prisla
na trh velka finan¢na kriza. Vtedajsi lider trhu, firma TomTom, v snahe rozpredat
preplnené sklady znizil ceny za navigacné zariadenia z 300 EUR na 50 EUR, ¢im
zlikvidoval trh. Prirodzene to spdsobilo vel'mi radikalny prepad objednavok. V reakcii na
nepriaznivl trhovu situdciu spolo¢nost’ zacala realizovat’ vyvoj softvéru pre smartphony.
Okrem toho vtomto obdobi taktiez vznikol novy produkt Sygic Aura, ktory
pontka trojrozmerné mapy. Potom, ¢o bola firma nutend inovovat, v roku 2009 uviedla
vobec prvii GPS navigaciu v App Store a vobec druhu v Google Play. V roku 2011
spolo¢nost’ uviedla na trh novy produkt v podobe Sygic GPS Navigation. Takto sa firma
stala prvou navigac¢nou spolo¢nostou, ktord poskytla navigéciu pre vozidld dodavané so
Standardom MirrorLink. Takymto spdsobom firma dokdzala oslovit a nadviazat
partnerstva s automobilovymi gigantmi akymi su Volkswagen, Peugeot, Citroen, Seat,
SKODA Auto a podobne. O nieo neskor sa Sygic stala tplne prvou navigaciou na svete
pre Standard Smart Device Link (SDL) automobilky FORD Motors. Aj takymto krokom
chce Sygic zvysit’ bezpecnost’ na cestach. V pripojenom modde sa vodi¢ nemusi pozerat’ na

telefon, ale vSetky inStrukcie sa mu zobrazuji v palubnom pocitaci auta. V roku 2015, teda
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11 rokov od zaloZenia Sygicu ich navigaciu vyuzivalo uz uctyhodnych 100 miliéonov l'udi.
O rok neskor spolo¢nost’ zacala s novou akviziciou. Sygic kupil 51 % v brnenskom startupe
Tripomatic. Ten umoznoval cestovatelom online pldnovanie vyletov a vytvaranie si
cestovného sprievodcu na mieru. Necelé dva roky po tejto akvizicii firma mala viac ako
200 miliénov zékaznikov po celom svete. V roku 2018 po Uspesnom zalozeni a vedeni
firmy Michal Stencl odstipil z funkcie CEO, na jeho miesto zasadol Martin Striga¢, byvaly
riaditel’ oddelenia podnikovych rieSeni. Ked’ze IT firmy su tspesné len kym neprestant
inovovat,, tak ani poc¢as pandémie spolo¢nost’ neprestala vyhl'adavat’ nové technologické
rieSenia. V roku 2020 Sygic vyhlésil, ze ponika mesacnu aktualiziciu offline map
v realnom case. Minuly rok sa zacala spolocnost’ zameriavat’ na zlepSovanie bezpecnosti
na cestach a zniZzovanie emisii CO2. Medzi jej najnovsie rieSenia patri hodnotenie Stylu
jazdy, ktoré zacali vyuzivat’ poistovne Triglav zo Slovinska, Linea Directa Aseguradora
zo Spanielska ¢i kanadska Onlia. Této platforma je k dispozicii poistencom a umoziiuje im
zdokonal'ovat’ vodi¢ské zrucnosti. Aktualne ju kazdy mesiac vyuziva viac ako 300 000
aktivnych pouzivatel'ov. Okrem toho v roku 2020 rozsirili svoju platformu o doplnok pre
semafory, vd’aka ¢omu spolocnost’ ziskala ocenenie CES 2020. Doplnok Semafory pre
aplikaciu Sygic GPS Navigation bol absolutne prvy doplnok pre takéto komeréne dostupné
mobilné aplikacie, ktory v redlnom Case zobrazuje zostavajlci ¢as do zelenej na semafore.
Bol predstaveny na CEC v Las Vegas (Dula, 2021).

Takymto spdsobom Sygic rastol z desiatich zamestnancov az na 200 T'udi.

Momentalne ma v portféliu nasledujuce produkty:

e Sygic GPS Navigation
e Sygic Fleet

e Sygic Truck App

e Sygic B2B

o Family by Sygic

Prirodzene, zaciatkom podnikania zisk spolo¢nosti Sygic rastol pomaly. Je to
spdsobené aj tym, ze slovensky trh neponukal tol'ko prilezitosti na rast pre tuto firmu, ale
aj tym, Ze nakup licencii na mapy bol vyrazne nékladny. Po prichode finan¢nej krizy ceny
softvérov ako aj nastup novej konkurencie sposobil taktiez vykyvy v ziskovosti
spolo¢nosti. V reakcii na krizu spoloc¢nost’ zacala inovovat’ svoje produktové portfolio

a zacCala uzatvarat’ partnerstva so strategickymi hra¢mi. V roku 2011 Sygic vydal produkt
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pod ndzvom Sygic GPS Navigation, a tak ziskovost’ dosiahla hodnotu 2,42 miliénov EUR
v porovnani s 1,45 milionmi EUR zroku 2010. Nésledne bol rast zisku spolocnosti
pomerne stabilny az do roku 2014, kedy zisk dosiahol hodnotu 5,24 milionov EUR. Aj
napriek akvizicii v roku 2015 so spolo¢nost'ou Tripomatic zisk v tomto roku dosiahol
hodnotu 5,5 miliéona EUR. Po strategickom kroku konkurenta GOOGLE, ktory zverejnil
navigéciu bez poplatkov, zisk spoloc¢nosti vyrazne klesol, v roku 2017 dosiahol hodnotu
iba 3,35 miliona EUR oproti 5,5 milionom EUR z roku 2016. Na tito zmenu sa Sygic snazil
reagovat’ ofenzivne v podobe inovativneho offline rezimu, a tak v nasledujucom roku sa
zisk mierne zvysil a dosiahol hodnotu 4,21 miliéna EUR. Po néstupe nového CEO Martina
Strigaca v roku 2020 zacali pomaly prejavovat’ nasledky sucasnej pandemickej krizy, a tak
ziskovost’ opdtovne klesla na 2,60 miliona EUR.

Vyvoj trzieb je od vzniku spolo¢nosti pomerne stabilny a az do roku 2018 (Google
mapy bez poplatkov) mali trzby rastiicu tendenciu. V roku 2017 trzby spolocnosti dosiahli
19,54 miliona eur a nasledne poklesli o takmer milion EUR v nasledujucom roku. V roku
2019 trzby dosiahli hodnotu 16,96 miliénov EUR v roku 2020 aj kvoli pandémie hodnota
trzieb predstavovala iba 13,44 miliéna EUR.

Graf 4: Vyvoj zisku a trzieb spolo¢nosti Sygic 2010-2020 (v mil. EUR)
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z Finstat.

Firma Sygic sa mdze pysit’ viacerymi oceneniami. Spolocnost’ mézeme definovat’
ako priekopnika mnohych skvelych myslienok a aj vd’aka tomu si spolo¢nost’ vie udrzat’

lidersku poziciu v sektore navigécie a cestovania. Jednym z najvyznamnejSich ocenent,
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ktoré firma ziskala uz Stvrtykrat, je cena Superbrands. Je to staz, ktora je potvrdenim
kvality znacky pri kazdodennych rozhodnutiach zdkaznikov. Tymto ocenenim sa slovenska
spolo¢nost’ zaradila do skupiny elitnych znaciek, ktoré oceituju spotrebitelia aj uzndvani
odbornici z oblasti marketingu, komunikécie a reklamy.

Program Superbrands je najuznavanejSou nezavislou globalnou autoritou, ktora
hodnoti a ocefiuje znacky vo viac ako 90 krajinach na 5 kontinentoch. Spolo¢nost’ Sygic sa
stala taktieZ stala vitazom verejného hlasovania, a tak ziskala ocenenie Global Champion.
Toto ocenenie udel'uje platforma Emerging Europe. Nominantov vybrali ¢lenovia Rady
platformy Emerging Europe, popredni mienkotvorcovia, skiseni lidri z biznisu a najvyssi
zastupcovia medzindrodnych organizacii. Hlavaym nomina¢nym kritériom bol prinos
firmy k ekologickej a inovativnej novej Eurdpe. Okrem toho spolo¢nost spravovala
olympijské hry v Britanii a z asti ma na starosti aj logistiku Amazonu. Okrem toho
aplikacia spolo¢nosti ziskala ocenenie 2. najuspesnejSej aplikacie v kategorii Navigacia
(viac ako 200 mil odberatel'ov). Navigacia spolo¢nosti bola vobec prva navrhnutd tak, aby
koreSpondovala s operaénym systémom navrhnutym pre iPhone a druhou v poradi
navrhnutou pre Android (Sygic Ocenenia, 2022). V roku 2020 sa navigécia Sygic stala
prvou navigaciou na svete s rezimom pre elektrické a nabijate'né hybridné vozidla (rezim
EV) a integrovanym systémom platieb za nabijanie. Touto funkciou, ktord je pre vSetkych
pouzivatel'ov bezplatnd, chce Sygic pomdct’ vodiom elektrickych 4ut vyriesit’ problémy
spojené¢ s nabijanim a dojazdom (Sygic Sygic ziskal za svoj prinos k ekologickej

udrzatel'nosti ocenenie Global Champion, 2021)

Ecocapsule s.r.o

Stvrtou spolo¢nostou, ktord sme sa rozhodli analyzovat, je firmu pod nizvom
Ecocapsule s.r.o. Tato spolocnost’ sa svojim odvetvim taktiez odliSuje od ostatnych. Na
rozdiel od predoslych spolo¢nosti, firma Ecocapsule posobi na trhu pomerne kratko, jej
vznik sa datuje k roku 2015. ale samotny predaj zacal neskor.

Autormi slovenského Ecocapsule st mladi architekti zo Stidia Nice Architects -
Tomas Zagek a Sotia Pohlova, ktorym sa podarilo spojit’ funkéné, ekologické a energeticky
sebestatné byvanie do kompaktného celku s modernym dizajnom. S mysSlienkou nizko
energetického ekodomu ,,Ecocapsule” prisli jej tvorcovia spolu s Igorom Zackom prvykrat
uz v roku 2009 v ramci sut’aze ,,Small is beautiful." Od roku 2014 sa mu vSak intenzivne

venuju. V roku 2009 vypisala Andes Sprouts Society sutaz na tému ,,Small is beautiful*
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(Mal¢é je krasne), v ktorej hladala dodavatela obyvatelnej jednotky, ktord by bola
autonémna a mobilnd. Tomas, Sonia a Igor sa rozhodli prihlésit’ so svojim napadom
Ecocapsule, ktory sice nevyhral, ale ziskal celosvetovii pozornost’ a zacali sa dokonca
ozyvat’ prvi potencialni zakaznici. Ecocapsule je nizkoenergetické mobilné obydlie, ktoré
majitelovi umoziiuje cestovat’ po celom svete, a to bez zavislosti na energetickej
infrastrukture (Zavacky, P., 2016). Feedback na Ecocapsule bol vyborny, no neexistoval
ziadny prototyp, takze sa zakladatelia rozhodli, Ze investuju svoje vlastné peniaze do jeho
vyroby. Nésledne zaznamenali obrovsky Uspech na startupovom festivale Pioneers vo
Viedni, po ktorom zacala d’alSia silna virdlna vlna. Podl’a riaditel'a osobnej komunikacie
firmy Ecocapsule Mateja GyarfaSa zakladatelia dostali za jeden rok az 15 tisic emailov od
potencialnych zaujemcov.

Projekt nakoniec vySiel na zndmom blogu INHABITAT. Tento blog je zamerany na
budicnost’ dizajnu, architektonické projekty a technologie. Vsetko vSak musi byt v sulade
s udrzatelnostou a ekoldgiou. Ohlasy Ccitatel'ov boli pozitivne a dopyt po takomto
modernom ekologickom vydobytku rastol. V roku 2015 bol vytvoreny prvy prototyp.
Vtedy aj oficidlne vznikla spolo¢nost’ Ecocapsule s.r.o. KedZe ide o ekonomicky
a technologicky vel'mi naro¢ny produkt tak je logické, ze firma dosahuje straty. Takyto
druh produktu potrebuje viac Casu a financii na rozbeh. V roku 2017 tento slovensky
startup ziskal investiciu vo vyske 750 tisic EUR na vyvoj prototypov. Neskor ziskal d’alsiu
investiciu vo vyske 2 milionov EUR.

Az v roku 2018 vznika sucasnd forma mobilnych ekomikrodomcekov a za¢inaji sa
predavat’ prvé prototypy vo velkom. Tieto mobilné domy smerovali predovsetkym do
Japonska, Australie a USA. Prichod pandémie Covid-19 sa vyrazne podpisal na ziskoch
spoloc¢nosti a predaj zacal stagnovat. Preto Ecocapsule s.r.o. z Casti zmenili stratégiu
a zacali sa orientovat’ aj na B2B segment.

Spolo¢nost’ sa zameriava na uz spominani vyrobu mobilnych mikrodomcekov,
ktorych koncept je zalozeny na energetickej sebestacnosti, teda bez nutnosti pripojenia k
verejnej elektrickej sieti. Vdaka tomu tak dokaze vytvorit' isty komfort byvania aj na
miestach, kde by to inak mozné nebolo. Mobilny domcek si je schopny sam vyrobit
dostatok energie, aby zabezpecil kompletné fungovanie domu od osvetlenia, pripojenia
elektrospotrebicov, klimatizacie a ohrevu teplej vody. VSetka ziskana prebyto¢na energia
sa uskladnuje do troch batérii s celkovou kapacitou 9 kW. Energia sa ziskava z prirodnych
zdrojov recyklaciou dazdovej vody, slnecnej a veternej energie. A tak aj v pripade

nepriaznivého pocasia je schopny zo zasobenej energie zabezpecit’ svoje fungovanie az na
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4 dni. Tento mobilny domcek je svojou vybavenostou urceny pre strednodobé byvanie.
Zostrojeny je z beznych materidlov. Na vonkajsi obal je pouzity laminat a konstrukcia je
zo zvaranych profilov. Ekodom disponuje uzitkovou plochou 6,3 m?, pri¢om je dlhy 4,7 m,
Siroky 2,2 m a vysoky 2,5 m. Aj napriek svojim malym rozmerom je Ecocapsule schopna
ubytovat’ 2 osoby a poskytnut’ im komfort kuchynského kutika, sprchy s teplou vodou
a WC (Meet Ecocapsule, the ultimate dwelling experience, 2022). Co sa tyka Zivotnosti,
kapsula mé ako celok zivotnost’ podla jej tvorcov 40-50 rokov. Samozrejme, niektoré jej
Casti je potrebné pocas tejto doby vymenit. Hovorime tu napriklad o solarnych paneloch,
ktoré maji podla vyrobcu Zivotnost’ v rozpiti od 5-25 rokov, taktiez filtraciu je vhodné
menit’ v zavislosti od miery pouZzivania, idedlne kazdé 3 mesiace az kazdé 2 roky.
Cielenymi zdkaznikmi st predovSetkym milovnici pobytu v prirode. Produkt je taktiez
vhodny do tazko pristupnych oblasti, kde je problémom dostupnost’ energetickych sieti. Po
prichode pandémie spolo¢nost’ rozsirila svoj segment o B2B. V buducnosti by sa dala
vyuzit' aj ako zdkladna pre zachranarov, mobilnd vysetroviia ¢i podobne ako iné malé
ekodomy aj ako kancelaria. Ecocapsule uz mé svojich prvych majitelov v zahranici, kde
ma vA&si potencial na predaj. Co sa tyka cien, tak uz sme spomenuli, Ze ide o pomerne
drahy produkt. Limitovand edicia v pocte 50 tisic kusov, ktorej vnitorny dizajn si vie
zakaznik do istej miery prisposobit’, stoji 79 900 EUR. V druhej, masovejSej vyrobe sa cena
znizila vd’aka uspor z rozsahu a pohybuje sa okolo 50 000 EUR.

Na zaciatku tvorili tim traja l'udia, teraz je suc¢ast'ou interného timu dvadsat’ I'udi a
d’al$i pracuju vo vyrobe. Tim tvoria vylucne l'udia na Slovensku. Vylu¢nou vyrobou na
Slovensku a zamestndvanim personalu taktiez vyhradne zo Slovenska sa spolo¢nost’
rozhodla reprezentovat’ naSu krajinu. Vekovy priemer je okolo 35 rokov, o je na startup
skor nezvycajné, ked’Zze podl'a M. GyarfaSa vécsina timu uz mé aspoil jednu kariéru za
sebou.

Co sa tyka finanénych ukazovatelov, tak tie znazoriiuje nasledovny graf.
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Graf 5: Finan¢né ukazovatele spolo¢nosti Ecocapsule s.r.o za obdobie 2015-2020 v
tisicoch EUR
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Finstat.

Co sa tyka finanénych ukazovatelov, tak je dolezité si uvedomit, Ze stale ide o startup.
Vzhl'adom na to, ze samotnd vyroba produktu je finan¢ne a Casovo velmi naro¢na je
pochopitelné, ze firma vykazuje uz od roku 2016 stratu. Najviac zasiahnutym rokom bol
prave ten pandemicky (2020), poc¢as ktorého firma priznala stratu vo vyske 823 tisic EUR.
Zo zapornych finanénych ukazovatelov si podla B. Pisara zakladatelia nerobia tazku
hlavu. Doposial’ do startupu investovali 3 miliony EUR a nad’alej vkladaju peniaze na
rozvoj. Zisk v blizkej dobe taktiez neocakavaju, lebo takyto typ produktu si vyzaduje ¢as,
kym zacne byt ziskovy. Zakladatelia veria, Ze s prichodom budutceho roka by sa mohla
situdcia zmenit. Dopomdct’ by k tomu malo aj zalozenie d’alSej firmy, ktora bude
sprostredkovavat’ prendjom Ecocapsule. Tymto krokom sa snazia prildkat’ potencidlnych
zakaznikov, aby si vyskusSali, aké je to zit' v mobilnom dome.

Tento slovensky projekt je vo svete vel'mi zndmy najmé vd’aka svojmu dizajnu a
energetickej sebestacnosti. Firma bola v roku 2019 dva tyzdne pritomna na Time Square,
kde boli vystavované ecocapsule. Organizatori oslovili spolocnost’ sami od seba.

Takto v priebehu 11 dni produkt videlo viac ako 5 milionov I'udi, ¢o sa doteraz nepodarilo
ziadnemu produktu zo Slovenska. V ramci tohto festivalu v meste New York pod ndzvom
NYCxDESIGN ziskala spolo¢nost’ aj ocenenie v kategorii Health and Wellness. Nasledne

na to bola firma poziadana o ucast’ v reklame so zndmym americkym komikom Jamesom

55



Cordenom. V tomto pripade bola taktiez firma oslovena externou agentirou. Vyhodou
spolocnosti je to, Ze ndklady na PR a marketing sl extrémne nizke. Unikatnost’ napadu
tohto projektu je natol’ko jedinecnd, Ze firma byva zvicsa kontaktovana roznymi médiami
¢i sprostredkovatel'mi, ktori pontikaju svoje sluzby spolo¢nosti Ecocapsule (M. Gyarfas).
Produkty Ecocapsule su dostupné aj na platforme Airbnb. Spolo¢nost’ bola svojim
jedineénym ekologickym dizajnom dokonalym rieSenim ubytovania vo viacerych
narodnych parkoch najmi v Australii alebo vo Svajéiarsku, kde viaceré smernice
zakazovali vystavbu rekreanych ubytovani. Taktiez sa Ecocapsule stavaju rieSenim formy
ubytovania v nedostupnych oblastiach v ropnych rafinéridch v Kazachstane alebo

hotelovym rieSenim ubytovania v Karibskej oblasti ( B. Pisar, 2021).

Slido

V lete v roku 2012 na pode Univerzity Komenského v Bratislave vznikla potreba
jedného z vtedajsSich pedagogov ziskat’ spitnu vdzbu od Studentov, pretoze nevedel, ¢i
vedie hodiny spravne a v akych oblastiach by sa mal zmenit’. Peter Komornik, pedagdg o
ktorom je re¢, vtedy uvazoval nad jednoduchou aplikaciou, ktora by mu pomohla tuto
spatnt vézbu ziskat’ a vyhol by sa tym klasickému, stereotypnému rozdavaniu harkov
papiera so ziadostou o vyjadrenie nazoru Studentov. S néadejou na zvySenie kvality
vzdelavania prostrednictvom spétnej vézby a oceflovania dobrych uclitelov sa Peter
Komornik a jeho vtedajsi kolega Rastislav Molnar rozhodli zalozit’ portal, kde by bolo
mozné tito spétni vdzbu davat’ a zbierat'.

Portél je jedna vec, avSak na to, aby bol proces ziskavania spétnej viazby efektivny,
musi byt aj jednoduchy. Vzhl'adom na jednoduchost’ a rozrastajuci sa trh s mobilnymi
aplikdciami, predstavovali prave oni jedine¢nt synergiu jednoduchosti a dostupnosti pre
Studentov. V tych diioch nad podnikanim a svetovym tspechom nikto neuvazoval. Peter
Komornik vyu€oval marketing a rovnako ako jeho vtedajsi partner s programovanim a
dizajnom aplikacii nemal skusenosti. Objavila sa teda novéa potreba, ktorou bolo najst’
programatora, ktory by aplikdciu naprogramoval a dizajnéra, ktory by sa postaral o
vizudlnu funként stranku aplikacie (Cebrova L., 2021).

Zakladatelia sa teda so svojim napadom rozhodli zacastnit’ Startup Weekendu v
Bratislave, pricom ich cielom paradoxne nebolo vyhrat’ ani zacat’ podnikat’, ale néjst’ uz
spominaného programatora a dizajnéra. Ked" vravime paradoxne, mame namysli
skuto¢nost’, ze Peter Komornik a Rastislav Molnar na tomto Startup Weekende v Bratislave

nielen, ze nasli hl'adaného programatora, Petra Slivku a dizajnéra FrantiSka Krivdu, ale so
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svojim produktom, ktory tam na mieste vznikol a vtedy niesol ndzov InstFeedback, Startup
Weekend, vyhrali (Andacky J., 2017).

Dalsie kroky startupu viedli do Viedne na sut’az Startup Life, ktor(i vyhrali a neskor
sa zucastnili aj Seedcamp Weeku, kde bolo vybranych 20 firiem z celej Eurépy. Rychlo si
uvedomili, Ze aplikacia by mohla na seba aj celkom zaujimavo zarabat. A tak sa rozhodli
premenit’ ju na biznis projekt a v kratkom Case si zalozili spolo¢nu firmu (Cebrova L.,
2020).

Po tejto vyhre sa produkt InstFeedback objavil na niekol’kych d’alsich startupovych
sutaziach, kde taktiez zozali uspech. Co je vsak podstatnejsie, sami ziskali spitnii viizbu a
nazory skusenych investorov na ich produkt. Ti im povedali, ze ich produkt ma potencial
uspiet’ na trhu, no nie v $kolskom prostredi. Otvorila sa teda nova otazka. Kto iny potrebuje
spatni vazbu? Odpoved’ znela, organizatori podujati a konferencii. Prvym zdkaznikom,
ktorého potreby vtedajsi InstFeedback uspokojoval, boli konferencie Hospodarskych
novin, kde ziskali kontakt vd’aka Petrovmu byvalému kolegovi z Google. Organizatori
vSak mali poziadavku, aby pridali medzi funkcionality produktu aj moznost’ pre publikum
pytat’ sa otazky. A tak sa z InstFeedback, produktu umoziiujucemu hodnotit’ a poskytovat’
spétnu vizbu, stal komplexny produkt na interakciu s publikom, ktory dnes pozname pod

nazvom Slido.

3.2 Proces internacionalizacie jednotlivych firiem

3.2.1 Charakteristika zahranicnych operdcii

Vo veobecnosti firmy vstupuju na zahrani¢né trhy, aby rozsirili svoje obchodné
aktivity. Vynimkou nie je ani spolo¢nost’ ST. NICOLAUS, ked’Ze tento pripad moéZeme
zaradit' aj k naSej spolocnosti. Hlavnym cielom internacionalizacie naSej firmy je
prostrednictvom rozsirenia svojich zahrani¢nych aktivit zvysit’ svoj zisk a rozsirit’ svoje
trhové posobisko onové trhy v zahrani¢i. Takymto spdsobom si chce spolo¢nost
zabezpecit’ d’alsi rozvoj znaciek a rast predaja expanziou do novych trhov. ST. NICOLAUS
ma potencial budovat’ svoje vybrané znacky ako regiondlne, tak aj v ramci strednej
a juhovychodnej Eurdpy. (Nicolaus vodka, Old Tower Gin, Professore rum, Dark st
produkty s mimoriadnym potencidlom na uchytenie na zahrani¢nych trhoch.)

Hoci sa spolo¢nost’ prioritne zameriava na domadci trh Slovenskej republiky,

prostrednictvom internacionalizacie je ST.NICOLAUS do wur€itej miery schopna
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diverzifikovat riziko spojené s vykyvmi a moznou nestabilitou doméceho trhu, a tak zvysit’
svoju vykonnost'.

Prostrednictvom spoluprace so svojimi zahrani¢nymi partnermi (predovsSetkym
spoluprace na baze vyhradnych distributorov), napriklad so Spanielskou spolo¢nostou
Gonzéles Byass, ale aj mnohymi d’al$imi spolo¢nost’ami z Talianska, Juznej Ameriky alebo
dokonca aj Ruska, je vstup pre spolocnost’ ST.NICOLAUS na tieto trhy o ¢osi jednoduchsi.
Nehovoriac otom, Zze takouto spolupracou podniky ziskavaju zdroje suvisiace
predovsetkym s know-how a dostupnymi technologiami jednotlivych trhov. Za hlavny
spusta¢ internacionalizacie spolo¢nost’ povazuje moznost a prilezitost zmeny
z oportunistického pristupu k strategickému rozhodnutiu o teritoridlnom rozsireni
obchodnych aktivit. To potvrdzuje napriklad aj orientdcia na priestor SEE (South East
Europe).

Prirodzene, ako velkd vécsina slovenskych podnikov sa aj ST.NICOLAUS
prioritne zameriavala na okolité trhy, predovsetkym tie ¢eské, mad’arské, a uz aj pol'ské,
ked’ze okrem geografickej a kultarnej blizkosti s tymito trhmi mame aj spolo¢nt historiu.
Prikladom je aj Ceska republika, s ktorou mame ako krajina tradi¢ne dobré obchodné
vztahy, geografickl a kultrnu blizkost, v tejto krajine ma spolo¢nost’ vybudované aj
pobocky. Spolo¢nost’ ST.NICOLAUS - trade CZ, a.s., ktord sa nachddza v Brne a je
si¢astou ST.NICOLAUS s osobitnym zameranim pre Ceskii republiku, je vyhradnym
dovozcom a distributorom lichovin, nealkoholickych népojov a aj pochutin vyrdbanych
napojovou skupinou ST.NICOLAUS. Okrem distribuéného centra sa v Ceskej republike
nachadza v Prahe aj centrum pre obchod a marketing a logistické centrum, konkrétne
v meste Bieclav. Avsak spolo¢nost’ sa neststred’'uje len na ¢eské trhy, ale rozsiruje svoju
internacionalizaciu o d’alSie zahrani¢né krajiny, ktoré st geograficky vzdialenejsie. Okrem
obchodného zastupenia v Ceskej republike a Mad’arsku svoje produkty vyvaza do d’alsich
svetovych krajin. V poslednom obdobi spolo¢nost’ rozsirila svoju ¢innost’ o trhy v Ruske;j
federacii, na ktoré vstupila v roku 2020. V rovnakom roku 2020 ST. NICOLAUS rozsirila
svoje posobenie aj o Chorvatsko, Slovinsko, Bosnu a Hercegovinu, Kosovo a Pol’sko.
A hoci je aj vsucasnosti svetovy trh stdle a v znacnej miere poznaceny negativnymi
dosledkami virusu Covid-19, tak sa spolo¢nosti ST.NICOLAUS aj v roku 2021 podarilo
roz$irit’ svoje pdsobisko o trhy v Indii, Nigérii a v Spojenom kral'ovstve.

NajcastejSou formou vstupu spolocnosti ST.NICOLAUS je prostrednictvom
exportu. Export je najviac zauzivanou metddou vstupu firmy na zahrani¢né trhy, ked’ze tato

metoda si nevyzaduje privel'ké vstupné kapitalové investicie . Exportné aktivity spolo¢nosti
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su riadené predovsetkym z centraly v Bratislave. Tato metdda je teda vhodnou stratégiou
pre internacionalizujiice firmy predavajuce svoje tovary vyrobené v domacom prostredi,
¢ize to je vhodnou metddou pre spolocnost’ ST.NICOLAUS. Kedze export si nevyzaduje
vysoké vstupné investicie spojené s procesom internacionalizécie, je idedlnym rieSenim
prieniku na zahrani¢né trhy. ST.NICOLAUS svoje produkty distribuuje velkoobchodom
ale aj maloobchodom, kde su produkty dostupné bud’ v obchodoch, alebo sucasny trend
digitalizacie arozvoja e-shopov umoziuje predavanie produktov ST.NICOLAUS
prostrednictvom webovych stranok svojich distribu¢nych partnerov.

Avsak, vo vSeobecnosti, ST.NICOLAUS vyuziva pri expanzii dve formy liSiace sa
od prostredia. Pre region juhovychodnej Eurdpy je to joint venture distribucna spolo¢nost’,
v ktorej sa stretdva expertiza ST. NICOLAUS ako vyrobcu a distribitora alkoholu
s domécim obchodnym partnerom, ktory prindsa znalost’ prostredia a lokalnu podporu. Pre
ostatné regiony spolocnost’ vyhl'adava spolupracu s lokalnou distribu¢nou spolo€nostou.
Regionalna spolo¢nost’ ST. NICOLAUS Adriatic méa na starosti riadenie obchodnych
aktivit v SEE.

Co sa tyka stratégii expanzie, tak tie vychadzaju z DNA jednotlivych znagiek
premietnuté do atributov: cenovy pozicioning, distribucia, komunikacia na mieste predaja,
promovanie. VSetky znacky maju jeden spolo¢ny parameter a to je GREAT VALUE FOR
MONEY (spracované na zéklade internych tidajov zo spolo¢nosti ST. NICOLAUS).

Bohaté skusenosti zaloZzené na historii a tradicii so silnym dérazom na inovacie,
kvalitu a bezpecnost vyrobkov zabezpecuju spolocnosti ST.NICOLAUS liderstvo a
konkurencieschopnost’ na slovenskom trhu uz desiatky rokov. Vdaka sile znacky a
spol'ahlivosti sa ST.NICOLAUS stala distribu¢énym partnerom pre importné znacky ako
Soberano, Lepanto, The London No.1, Glen Moray a kvalitné dovozové vina z tradi¢nych
vinarskych krajin ako su Spanielsko, Cile &i Argentina. Spolo&nost’ si dava prioritne vel'mi
zalezat na tom, aby jednotlivé znacky boli zrozumiteI'né na rdéznych trhoch. Kombinécia
kvalitného obsahu, nadCasového dizajnu a vybornej ceny patria medzi hlavné polozky
konkurenc¢nej vyhody (STN.sk, 2022).

Konkurencia v ramci vyrobcov alkoholickych népojov je na Slovensku velmi velka.
Jednym z dovodov je napriklad dlhodobd tradicia vyroby alkoholickych népojov
a destilatov, ¢o pravdepodobne sposobuje aj zvysSent konzumaciu ,,tvrdého alkoholu® na
Slovensku. Medzi najvéac¢sich konkurentov spolo¢nosti ST.NICOLAUS ako na domacom

trhu, ale aj pri zahrani¢nej expanzii z okolitych konkurentov patri najmé:
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e GAS Familia, s.r.o. - Firma je vyrobcom liehovin a vyznamnym producentom octu
v strednej Eurdpe. Zaklada si na tradicii a tradicnej vyrobe a kladie doraz na kvalitu
svojich produktov. Medzi najuspesnejsie a najoblibenejsie liehoviny patri kolekcia
napojov. GORAL (konkrétne Vodka Goral) a ovocné lichoviny SPIS Original
(hruska, slivka, malina, borovicka, marhul’a, Ceresna). Ostatné vyrobky nedosahuju
na trhu markantné vysledky. Firma posobi na Slovenskom trhu i v Ceskej republike.
(Gas Familia, 2022)

o Karloff, s.r.o. - Nazov firmy Karloff vznikol z nazvu "Karlov dvor", ako sa
povodne volala pol'nohospodérska farma, ktord sa zaoberala uz od polovice 20.
storo¢ia i vyrobou lichovin. Cielom je budovanie regionalne silnych znaciek s
dorazom na vlastenectvo. Z toho vyplyvajl aj niektoré nédzvy liechovin ako Tatratea
(Tatransky caj) 52%, Tatra HruSka, Tatra Vodka, atd. Jedinym produktom
s relativne silnym podielom na trhu je Tatratea, ktory obsahuje 5 variant (Karloff.sk,
2022)

¢ Frucona Kosice, a.s. — Sucasna podoba akciovej spoloc¢nosti vznikla v roku 1995
a spolo¢nost’ sa okrem vyroby alkoholickych napojov venuje i konzervarenskym
vyrobkom, sirupom, sytenym a nesytenym napojom atd’. Relevantnymi vyrobkami
st len Triumph vodka a Spisska borovicka, no tieto dva vyrobky dosahuji vysoké

predaje (FRUCONA, 2021).

Zo zahrani¢nych spolo¢nosti medzi najvacSiu konkurenciu zarad’ujeme Svédsku
spolocnost’ V&S Group, ktora vyraba zndmu vodku pod nazvom Absolut Vodka alebo
spolo¢nost’ Rusky Standard, s ktorou ma spoloénost ST.NICOLAUS partnerstvo na béaze
vyhradného distributorstva.

Ked'Ze globalny trh so sebou prinasa aj globalnu konkurenciu je vel'mi ddlezité, aby
spolo¢nosti dbali na prvky, ktoré jej napomo6zu k zvySeniu svojej konkurencnej vyhody.
ST.NICOLAUS ma vyhodu prvenstva na domacom trhu, ked'’ze v roku 1867 Armin Stark
spustil prva rafinériu na izemi Slovenska. AvSak ako slovenskd firma ma spolo¢nost’
nevyhodu v samotnom statuse krajiny. Hoci vySe 80% slovenskej vyroby je vyvazanych
do zahranicia, medzi exportne orientované podniky patria skor zahranicné pobocky na
Slovensku ako MSP. Produkty slovenskych firiem sa Casto stretdvaju s nedéverou na

zahrani¢nych trhoch, najma ¢o sa tyka dosiahnutia ofakdvani kvality. Spolo¢nost’ ST.
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NICOLAUS si to velmi dobre uvedomuje, preto kladie vel'ky doraz na inovativnost,
dokladny prieskum trhu a na rozvoj svojich znaciek.

Predaj produktov na rdznych trhoch prinaSa vacsiu komplexitu do vyroby. Ked'ze
kazdy trh ma svoje vlastné oznaCovanie vyrobkov lokalnymi textami a kolkami (nutnost’
z hl'adiska spotrebnej dane), tento problém spoloc¢nost’ riesi napriklad vytvaranim klastrov,
kde zdruzuje viac krajin do jednej skupiny na etikete. Pre zabezpecenie rozvoja budovania
distribucie v zahrani¢i manazment zahrani¢ného obchodu spolo¢nosti angazuje lokalnych
Specialistov, ktori zabezpecuju budovanie distribucie a komunikaciu na jednotlivych
trhoch. Takymto spésobom firma Setri naklady nielen finan¢né, ale aj ndklady na ¢as. Firma
expanduje najmd prostrednictvom exportu a distribu¢nych partnerov. Preto je slaba
angazovanost’ distributora rieSena vymenou distribuéného partnera.
Pri prieniku na trhy spolo¢nost’ vyuziva dve formy. Pre region juhovychodnej Eurdpy je to
joint venture distribucnd spoloc¢nost’, v ktorej sa stretava expertiza ST.NICOLAUS ako
vyrobcu a distributora alkoholu s domacim obchodnym partnerom, ktory prindSa znalost’
prostredia a lokdlnu podporu. Pre ostatné regiony spolocnost’ vyhladdva spolupracu
s lokdlnou distribu¢nou spolo¢nost’ou.

Z hl'adiska podpory je mozné vyuzit’ dva programy podpory: dotovanu ucast’ na

vybranych zahrani¢nych vel'trhoch a poistenie exportnych tverov.

Tabul’ka S: Internacionalizacia firmy ST.NICOLAUS a.s — suhrn v hlavnych
bodoch

Nazov Firmy ST.NICOLAUS a.s.
CHARAKTERISTIKA Rok vzniku 1867
FIRMY Zakladatelia Armin Stark
Sucasni vlastnici CEO: Matej Sabol
Pravna forma Akciova spoloc¢nost’
Odvetvie Predovsetkym vyroba lichu

a alkoholickych napojov, ale
spoloc¢nost’ sa venuje aj vyrobe
a distribtcii mineralnych vod a
pochutin ako chrenu, hor¢ice,

octu.
Hlavné miPniky 1867- Armin Stark zalozil
vyvoja sukromny podnik

v Liptovskom Mikulasi.

1907- rozrastanie spolo¢nosti,
zalozenie novej pravnej formy,
akciova spolo¢nost’ pod
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nazvom Starkovska rafinéria
lichu a.s.

1922- prva Liptovska tovaren,
ktoré sa okrem vyroby likérov
a rumu zameriavala aj na
vyrobu slivovice ¢i boroviciek.
1967- rozsirenie produktového
radu, vyroba bylinného likéru
— Deménovka.

1991- vznik ST.NICOLAUS
a.s. Vedenie firmy sa zacalo
orientovat’ aj na vyrobu
potravin bez chemickych
prisad (hor¢ica, ocot, chren)

V tomto roku vznika aj logo,
pod ktorym je spolo¢nost’
znama dodnes.

1995- vyroba Nicolaus vodky,
najznamejS$im produktom
spolo¢nosti.

2007- rozsirenie produktového
radu o fernet s ndzvom Armin
Stark Fernet a ovocnych
poddb Nicolaus vodky, ktoré
maju dodnes vyznamny trhovy
podiel aj v zahranici.
2016-2021 vyznamné
ocenenia z medzinarodnych
sut'azi.

2020- expanzia na nové
zahrani¢né trhy.

Pocet ST. NICOLAUS ma na Slovensku
zamestnancov priblizne 300 zamestnancov, v
Cesku a Mad’arsku d’alsich
priblizne 100 zamestnancov.
Financ¢né Za rok 2020:

ukazovatele a ich
Vyvoj

Celkové vynosy: 33 101 572 €
Zisk: 1 106 320 €
Celkova zadlzenost™: 35,44 %.

Trhové
ukazovatele a ich

vyvoj

Pravidelné ocenenia a medailové
umiestnenia zo svetovych sut'azi.

CHARAKTERISTIKA
OPERACII V ZAHRANICI

Zoznam Krajin

Cesko, Rusko 2020, Chorvatsko
2020, Slovinsko 2020, Bosna
2020, Kosovo 2020, India 2021,
Nigéria 2021, U.K. 2021, Pol'sko
2020
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Motivy / priiny
vstupu do zahranicia

Rast predaja a sily znacky
s potencialom medzinarodného
presahu

»Spust’ace“ procesu
internacionalizacie

Zmena z oportunistického
pristupu k strategickému
rozhodnutiu o teritoridlnom
roz$ireni obchodnych aktivit.
To potvrdzuje aj orientdcia na
priestor SEE (South East
Europe)

Zdroje
konkurenénej
vyhody

Znacky zrozumitelné na
ro6znych trhoch, kombinacia
kvalitného obsahu, nadéasového
dizajnu a vybornej ceny

Formy vstupu na

Export a joint venture

jednotlivé trhy
Vyvoj a sti¢asna Regionalna spolo¢nost’ ST.
forma/organizacia Nicolaus Adriatic pre riadenie

na zahrani¢nom trhu

obchodnych aktivit v SEE,
exportné aktivity z centraly v
Bratislave

Stratégie pouZivané
v zahrani¢i

Product, Price, Place,
Promotion (4 P) adaptované na
lokalne podmienky,
reflektovanie zdujmov vsetkych
stran v biznise.

Problémy na
jednotlivych trhoch

Slaba angazovanost’
distributora, rieSenim je vymena
distribucného partnera.

INSTITUCIONALNA Uvery z Eximbanky, | Z hl'adiska podpory je mozné
PODPORA ) investi¢né stimuly, vyuzit’ dva programy podpory:
INTERNACIONALIZACIE | podpora zo strany dotovant U¢ast’ na vybranych

70 STRANY SR

SARIO, NAMSP,
SOPK...a pod.

zahrani¢nych veltrhoch
a poistenie exportnych uverov.

Zdroj: Vlastny vyskum v skratenej tabulke podla Ferencikovd, S.: Pokyny k seminarnej praci. EU Bratislava, 2021

Druhou spoloc¢nostou, ktorej

internacionalizdciu sme sa rozhodli bliZzSie

charakterizovat’ je spolo¢nost MRVA&STANKO. V predoslej podkapitole sme si uz

charakterizovali ¢innosti tejto spoloCnosti a teda vieme, Ze su tu urcité podobnosti so

spolo¢nostou ST.NICOLAUS, ale aj velké odliSnosti. V prvom rade je dolezité si

uvedomit, Ze spolo¢nost MRVA&STANKO vznikla ako malad rodinna firma, preto je

logické, ze svojou pdsobnostou je o nie¢o mensia. To vSak neznamena, ze potencial tejto

firmy je zanedbatelny ako doma, tak aj v zahrani¢i. Prirodzene hlavnym motivom

zahrani¢nej expanzie spolo¢nosti MRVA&STANKO je hl'adanie novych trhov. Avsak

internacionalizacia slovenskych vindrov v sebe casto skryva aj ofenzivny doévod.
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Vzhl'adom na to, Ze Slovenska republika je otvorend ekonomika, tak silné zahrani¢né vina
maju na nas trh pomerne dobry pristup. Preto sa spolo¢nost MRVA&STANKO snazi
odpovedat’ na zvysSenie ponuky vin zo zahrani¢ia zvySenym exportom do zahrani¢ia a
prostrednictvom internacionalizacie vie firma rozsirit’ svoje odbytové moznosti.

Vo svete vinarstva podl'a V. Mrvu vieme rozdelit’ krajiny do troch kategorii. Patria
sem tradiéné krajiny, krajiny nového sveta ako napriklad Argentina, Cile, Juzna Afrika,
Australia a Novy Zéland, a krajiny nového nového sveta, kam patria krajiny byvalého
sovietskeho bloku, ateda aj Slovensko. V sucasnosti eSte stdle dominuji krajiny
s vinarskou tradiciou, pretoze tradicia je nieco, ¢o sa neda kupit’. Su to krajiny, ktoré dokazu
vyprodukovat’ enormné mnoZzstvo kvalitného vina a touto produkciou st zname desiatky
rokov. Patri sem Franctzsko, Spanielsko alebo Taliansko. Vina z tychto krajin su aj
najvacsimi konkurentmi nielen slovenskych vinarov. Je to aj celkom logické, ked’ze plocha
rodiacich hektarov hrozna vo Franctzsku presahuje 800 000 ha a Spanielsko ma plochu
vini¢ov presahujacu 1 100 000 ha. (WINE INDUSTRY, 2022). Pre porovnanie plocha
rodiacich hektarov hrozna Slovenskej republiky dosahuje iba 10 000 ha.

Slovensko je mala krajina, ktora dlhé roky bola riadend socialistickym rezimom.
Taktiez sme v tomto obdobi boli silne uzavretou ekonomikou. Vina sa nevyrabali
s cielom, aby sa vyviezli do zahranifia atym sme stratili moznost’ rozsirovat mena
slovenskych vin v povedomi mnohych zahrani¢nych krajin. AvSak tento problém sa
slovenski vinari snazia vyrieSit’ prostrednictvom participacie na réoznych svetoznamych
veltrhoch a vystavach, kde spolo¢nost MRVA&STANKO ziskala mnoZstvo oceneni.
Vinarsky trh je v sucasnosti presyteny, ale podl'a V. Mrvu vino je o tom, Ze sa stale skuSaju
nové veci. A tento novy trend prinasa priestor pre krajiny toho nasho takzvaného nového-
nového sveta. Cize krajiny byvalého sovietskeho bloku, kde &i uz slovenské, eské alebo
slovinské vina mozu priniest nové vnemy chuti vo vinarskom svete, a tym vytvorit’
medzeru na svetovom trhu vina. Preto sa spolo¢nosti MRVA&STANKO podarilo dostat’
aj na vzdialené Azijské trhy ako si japonské alebo &inske. Okrem toho sa vina tejto
spolo¢nosti vyvazaji uz v mensej miere aj do USA, kde sa najviac vin vyvaza do New
Yorku, z ktorého st distribuované prostrednictvom distribu¢nych partnerov do d’alSich
americkych miest. Z eurdpskeho trhu smerujii vina najmid do krajin ako Belgicko,
Holandsko, Luxembursko alebo nase susedné Cesko.

Co sa tyka zahraniénych stratégii, tak vzhl’'adom na silu mena tradiénych vinarskych
krajin je jasné, Zze spolo¢nost MRVA&STANKO nevyhladdva vel'mi partnerstva vo

francuzskych alebo Spanielskych oblastiach. Je to aj z toho dovodu, ze domadci tychto
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tradi¢nych krajin s vo svete vinarstva vyznacovani ako velky patrioti a nedaju dopustit’
na svoje domace vina. Preto si spolo¢nost’ vyhladdva partnerov z menej tradicnych
vinarskych krajin. Prikladom je dlhoro¢ny partnersky vzt'ah s viacerymi japonskymi
gastronomickymi spolo¢nost’ami, kam firma vyvaza svoje vina uz 8 rokov. Japonsko je
najvacsim odberatel'om tejto slovenskej vindrne. Je to sposobené aj tym, Ze ako Japonsko
zatalo otvarat’ svoje hranice svetu a uzatvarat’ zmluvy s EU, napriklad poslednou bola
Dohoda o hospodéarskom partnerstve medzi Eurépskou uniou a Japonskom (EPA), ktora
vstupila do platnosti v roku 2019, tak si tato ,, krajina pijica saké “ zacala uvedomovat,, ze
kultara v EU pri stolovani je skor o vine, a tak sa v poslednych rokoch vino zagalo stavat
urditym fenoménom ako v Japonsku, tak aj v Cine. A ked’ze Japonsko nie je velkym
vyrobcom hroznového vina, tak sa spolo¢nosti MRVA&STANKO podarilo si na tomto
trhu podchytit’ pomerne stabilné miesto. Z Japonska sa vina nasledne prostrednictvom
distribu¢ného partnera vyvazaji do Ciny. Takymto spdsobom, zapojenim zahrani¢ného
partnera, sa vindrni znizuju netarifné prekazky, ktorym by inak celila v omnoho vécsej
miere. Najvacsimi odberatel'mi st predovsetkym hotely a reStauracie v tychto destinaciach.

Podpora zo strany Slovenskej republiky sa v obrovskej miere prejavuje najma
vypomocou pri angazovanosti firmy na vel'trhoch a vystavach.

KedZe sa vina spolo¢nosti MRVA&STANKO pravidelne zcastiiuju na tychto
podujatiach, ako formu prezenticie slovenského vina na zahrani¢nych sttaziach
a vystavach, tak poplatky, ktoré musia firmy uhradzat' za prezentdciu svojich vzoriek,
z Sasti hradi $tat. Cize Slovensko prispieva uréitou sumou a z ¢asti refunduje ur¢ité naklady
spojené s ucast'ou slovenskych vinarstiev v zahranici.

Dal$ou podporou zo strany §tatu je podpora prostrednictvom slovenskych ambasad.
Tie vytvaraju prilezitosti a hlavne priestor na umoznenie stretnuti s d’alSimi obchodnymi
partnermi a to najcastejSie na baze B2B. Nasledne sa na tychto zahrani¢nych ambasadach
prezentuji vzorky spolo¢nosti s potencialnym zahrani¢nym distribuénym partnerom. Po
uzavreti obchodného vztahu sa slovenské ambasady taktiez angazuji vo vypomoci pri
prekonavani r6znych legislativnych prekazok.

Za najvicsi problém v spojitosti so zahrani¢nou expanziou povazuje spolocnost’
MRVA&STANKO nedostatocné povedomie o slovenskych vinach v zahranici
a nevybudovanu doveryhodnost’ v ich kvalitu. Podl'a V. Mrvu tento nedostatok dévery
v kvalitu slovenskych vin je zapri¢ineny uz spominanou slovenskou historiou, a teda
dobou, kedy sme patrili k vychodnému bloku anaSe produkty boli vo vSeobecnosti

povazované za menej kvalitné. Preto je eSte aj v sucCasnosti tazsie vybudovat’ si doveru
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partnerov alebo konzumentov a presvedcit’ ich o tom, ze slovenské vina naozaj dosahuju
medzindrodnt uroven.

Podl'a V. Mrvu je jedinym spdsob, ako dokézat’ kvalitu slovenského vina, uspesna
ucast’ na zahrani¢nych staziach. Ziskanim oceneni slovenské vina dokazu, ze st
konkurencieschopné a hodné medzinarodnej urovne.

Medzi dalSie problémy spolo¢nosti patria hlavne netarifné, legislativne
a administrativne prekazky. Problémom su liSiace sa podmienky importu zahrani¢nych vin
do réznych krajin. Najviac sa to prejavuje v legislativnych povoleniach a prislusnych
certifikdtov spojenych s dovozom tejto komodity.

Problémom internacionalizdcie je aj to, Zze na Slovensku chyba jednotna
proexportnd politika zamerana na podporu slovenskych vin, ktord by bola podporovani aj
printovymi vystupmi ¢i inou medidlnou pracou. Podl'a V. Mrvu pre slovenskych vinarov
chyba jednotny ,,navod*, ako sa dostat’ na zahrani¢né trhy pod znackou ,,slovenské vino®.

b4

Preto si kazdé vinarstvo musi ,,Sliapat™ cestu na zahrani¢né trhy samo, ¢o je vel'mi narocné
vzhl'adom na pomerne nizke kapacity slovenskych vinarstiev, a preto z marketingového
hladiska je vel'mi tazké vystupovat’ pod znackou slovenského vina.

Pre porovnanie, v Ceskej republike existuje vinarsky fond, kde pravidelné
prispevky Statu a ¢eskych vindrov promovali a marketingovo a obchodne podporovali
zna&ku &eskych a moravskych vin (Vinaisky fond CR, 2022). Takyto fond na Slovensku,
zial’, nie je, preto pre slovenského vinara expandujiiceho do zahranicia na vlastnl past’ je

velmi tazké hladat novych zahraniénych partnerov. Internacionalizdciu spolocnosti

MRVA&STANKO znazoriiuje nasledujuca tabul’ka:

Tabul’ka 6: Internacionalizacia firmy MRVA&STANKO

CHARAKTERISTIKA Rok vzniku 1997
FIRMY Zakladatelia Peter Stanko a Vladimir Mrva
Sucasné vlastnictvo | Sukromné tuzemské
vlastnictvo
Pravna forma Akciova spoloc¢nost’
Odvetvie Vyroba hroznového vina
Hlavné miPniky 1997- vznik MRVA&
vyvoja STANKO, s.r. 0.
1999 - zmena pravnej formy
a premenovanie spolo¢nosti
VINO MRVA&STANKO,
a.s., vyroba prvych 12-tisic
flia§ v malej rodinnej pivnici
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v Zelen¢i pri Trnave,
nasledné rozsirenie
priestorov, vyuzivanie kapacit
v prenajatych druzstevnych
pivniciach — vo Voderadoch
a Mojmirovciach.

2004- otvorenie vyrobného
zavodu, vyuzivanie
modernych technologii pri
vyrobe.

2015- zahrani¢né expanzia.

Pocet zamestnancov
a ich vyvoj

30 zamestnancov

Finanéné
ukazovatele a ich
Vyvoj

Zarok 2020 :

Celkové vynosy: 2 229 451 €
Zisk : 102 431 €

Trzby: 1,97 miliéna €
Celkova zadlZenost™: 42,01 %

Trhové ukazovatele
a ich vyvoj

Pravidelné ocenenia

a medailové umiestnenia zo
svetovych sut'azi.

Pocas svojho 24-rocného
poOsobenia, firma MRVA&
STANKO a.s. ziskala
ocenenie vinarstva roka hned’
Styrikrat, a to v roku 2009,
2010, 2013 aajvuz

v spominanom roku 2019.
Okrem toho, produkty
spolocnosti ziskali za tito
dobu pdsobenia vyse 500
oceneni vratane medaili

z prestiznych zahrani¢nych
sut'azi.

CHARAKTERISTIKA
OPERACII V ZAHRANICI

Zoznam Krajin

Japonsko, Cina, Belgicko,
Holandsko, Luxembursko,
Ceska republika, USA.

Motivy / pri¢iny
vstupu do zahranicia

Néjst’ nové trhy na predaj
produktov, rozsirenie
odbytovych moznosti.

»Spust’ace“ procesu
internacionalizacie

Otvorenost’ slovenske;j
ekonomiky, rastuca ponuka
zahrani¢nych vin na
slovenskom trhu, vyznamné
ocenenia zo zahrani¢nych
sut'azi ako motivacia
expanzie.
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Zdroje
konkurenénej
vyhody

Sucast’ ,,nového-nového*
vinarskeho sveta, schopnost’
neustale sledovat’ a adaptovat’
sa na zmeny

Formy vstupu na
jednotlivé trhy

Predovsetkym export,
uzatvaranie strategickych
partnerstiev.

Vyvoj a sicasna
forma/organizacia
na zahrani¢cnom
trhu

Spolo¢nost’ vyuZziva pri
zahrani¢nej expanzii najme
strategické partnerstva.
Partnerstva uzatvara

s distribatormi, ktori vlastnia
prislusné licencie
umoznujuce predaj vina

v prislusnej krajine a tento
partner prejavuje zdujem

o slovenské vina. Nasledne
tento partner zabezpecuje
d’alSiu distriblciu vin v ramei
danej krajiny.

Stratégie pouZivané
v zahranic¢i

Segmentacia najmi na krajiny
so slabSou vinnou
minulost'ou, hl'adanie
strategickych partnerov.

Problémy na
jednotlivych trhoch

Problémom st liSiace sa
podmienky importu
zahrani¢nych vin do r6znych
krajin. Najviac sa to prejavuje
v legislativnych povoleniach
a prislusnych certifikatov
spojenych s dovozom tejto
komodity. Tieto problémy
riesi spoloc¢nost’ aj
prostrednictvom svojich
distribu¢nych partnerov,

s netarifnymi prekazkami
pomahaju aj jednotlivé
slovenské ambasady.

INSTITUCIONALNA
PODPORA
INTERNACIONALIZACIE
Z0 STRANY SR

Uvery z Eximbanky,
investi¢né stimuly,
podpora zo strany
SARIO, NAMSP,
SOPK...a pod.

Podpora zo strany Slovenskej
republiky sa v obrovske;j
miere prejavuje najmi
vypomocou pri angazovanosti
firmy na vel'trhoch.

a vystavach. Podpora podpora
zo strany SARIO, NAMSP,
SOPK je udajne
nepostacujica.

Zdroj: Vlastny vyskum v skratenej tabulke podla Ferencikovad, S.: Pokyny k seminarnej praci. EU Bratislava, 2021
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Sygic

Na rozdiel od tradicného alkoholového priemyslu sa firma Sygic zameriava viac
na informacéné technologie. Preto sa jej internacionalizany proces v niektorych oblastiach
vyrazne odliSuje. Kym predoslé spolocnosti boli zamerané predovsetkym na domaci trh,
spolo¢nost’” Sygic mala uz od svojho vzniku zahrani¢né ambicie. Cize uz od momentu
svojho vzniku sa zakladatelia firmy snazili ziskat’ licencie na mapy, ktoré im umoznia ¢o
najjednoduchsiu zahrani¢nu expanziu. Za najvacsi motiv internacionalizécie tejto firmy
modzeme povazovat’ nepostacujucu velkost domdceho trhu. Napriklad aj dnes aktivity
a podiel na predaji firmy na Slovensku dnes predstavuje len 6% celkovej produkcie firmy
(ziskané z internych idajov spolocnosti). Ked’ze firma zacinala predajom navigicie pre
logistické spolocnosti atato sluzba spociatku odpovedala vyS§Simi cenami, tak sa
spolo¢nost’ musela dostat’ na trhy, kde zdkaznici boli ochotni tieto sumy aj zaplatit’.
Slovenska republika takymto dopytom nedisponovala, a preto bolo pre spolo¢nost’ logické
presunut’ svoju pozornost’ do zahranicia. Medzi d’alSie motivy, okrem ziskavania novych
trhov a roz$irenia zédkaznickej zédkladne, mézeme zaradit’ aj snahu o vybudovanie imidzu
medzindrodnej firmy.

V sti¢asnosti mé spolocnost’ vybudované pevné postavenie vo viacerych krajinach
ako je Nemecko, Holandsko, gpanielsko, Taliansko, Vel'ké Britania, krajiny BENELUX-u
a Skandinavie, USA, Brazilia, juhovychodna Azia, Juzna Afrika a Australia. Spominané
Slovensko na zacCiatku posobenia spoloc¢nosti predstavovalo len 1% predaja, dnes uz 6%.

Ked’ze od svojho vzniku spoloc¢nost’ pldnovala byt medzindrodnou firmou, tak
tomuto zameru zodpovedaju aj jej formy vstupu na zahrani¢né trhy. IT priemysel je
v celosvetovom meradle vel'mi dynamicky a ,,vrtkavy*, preto sa spolocnost’ musi neustale
snazit' o nové inovacie a uzatvaranie strategickych partnerstiev s partnermi, ktori maju
potencial posunut’ Sygic vpred najmi z pohl'adu inovécii a IT. Ked’Ze poslanim kazdej
firmy je plnenie potrieb svojich zékaznikov, tak spolognost’ zaloZila pobocky v Ceskej
republike, Nemecku a v Kanade. V roku 2016 teda spolo¢nost’ zacala s novou akviziciou.
Sygic takto ziskal 51 %-tny podiel v brnenskom startupe s ndzvom Tripomatic. Tento
startup umozioval cestovatelom online pldnovanie vyletov a vytvéaranie si cestovného

sprievodcu na mieru. Tato akvizicia bola logickym krokom v stratégii Sygicu, pretoze
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spolo¢nosti umoznila preniknit do oblasti cestovného ruchu a pontkat’ tak svojim
pouzivatel'om komplexny servis na kazdodennych cestach alebo vyletoch.

Od svojho vzniku si spolocnost’ Sygic vybudovala pevnu konkuren¢na vyhodu na
viacerych zahrani¢nych trhoch. KI'i¢om konkurencieschopnosti tejto firmy su inovacie.
Preto su zahrani¢ni strategicki partneri pre spolocnost’ naramne doleziti. Okrem svojich
partnerov sa spolo¢nost’ snazi neustdle ponukat’ kvalitné produkty, apreto kladie
mimoriadny doraz na kvalifikéciu svojho persondlu. Za najvicsiu konkurenént vyhodu
vSak spolo¢nost’ poklada prvenstvo na trhu. Napriklad Sygic ponukol prva aplikaciu
navigéacie pre iPhone vobec adruhu pre Android. Taktiez je Sygic povazovany za
priekopnika v hybridnej navigécii pre smart zariadenia ako Google Glass ¢i Apple Watch,
alebo aplikacia spolo¢nosti nesie prvenstvo v prvej navigacii na svete srezimom pre
elektrické nabijate'né hybridné vozidla. AvSak uz viackrat sme spominali, ze sektor IT je
vel'mi dynamicky, a preto v tejto oblasti nemozno ni¢ planovat’ vel'mi dopredu a je nutné
neustale byt’ pripraveny na zmeny, pretoze jeden spravny krok konkurencie méze zmenit
dovtedajSie trhové postavenie firiem. V rdmci navigacie je takymto konkurentom
jednoznacéne spolo¢nost’ Google so svojim produktom Google maps alebo pomerne nova
aplikacia navigacie Waze. Napriklad spolo¢nost’ Google otriasla konkurenciou v momente,
ked’ svoju aplikaciu Google maps zverejnila pre svojich uzivatel'ov Gplne zadarmo. Sygic
sa opat’ musel rychlo zorientovat’ a ponuknut’ konkurené¢ni vyhodu. Vo firme stavili na
offline rieSenie, no orientovat’ sa zacali aj na segment navigacii do aut, kde je potencial
pridanej hodnoty v prémiovych sluzbach, za ktoré je zakaznik ochotny platit’. Napriklad
informécie o dopravnej situdcii alebo o umiestneni rychlostnych kamier, upozornenia na
zaradenie v pruhoch zlozitych krizovatiek ¢i informacie o premdvke a rozne iné
vychytavky.

K d’al§im problémom spolocnosti, este v case jej vzniku bol samotny nakup licencii.
V predoslej Casti sme spominali, Ze tieto licencie na mapy firma zakupila od spolo¢nosti
Navteq. Avsak pre slovensky startup boli takéto licencie pridrahé, a preto bol Sygic nliteny
hl'adat’ segment s takym dopytom, pre ktory by vyssie ceny za produkty spolo¢nosti boli
prijatelné. Preto sa Sygic spociatku zacal orientovat’ na logistické spolo¢nosti. Postupom
Casu vSak bola spolo¢nost pripravend rozsirit svoje produktové portfolio atym aj
zakaznicku zakladiu. DalSou vyzvou spolo&nosti bol prichod finanéne;j krizy v roku 2008.
Kriza spdsobila nérast cien a konkurencie a 80 %-nu stratu zdkaznikov. Preto musela
spolo¢nost’ hladat’ rieSenie. V reakcii na nepriazniva trhovu situdciu firma zacala

realizovat’” vyvoj softvéru pre smartphony, v tomto obdobi taktiez vznikol novy produkt
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Sygic Aura s trojrozmernymi mapami. Prirodzene, vac¢Sina spolo€nosti po celom svete je
postihnuta stc¢asnou anemickou situéciou a to sa ukazuje aj na samotnych obratoch firiem.
Avsak ako mdzeme vidiet, spolo¢nost’ Sygic sa na akukol'vek stagnaciu ¢i krizu snazi
odpovedat’ inovéaciami. Preto minuly rok zaviedli pravidelnu aktualizacia offline map v
realnom case.

Nasledujtica tabul’ka zobrazuje suhrn internacionalizacie spolo¢nosti Sygic.

Tabul’ka 7: Internacionalizacia firmy Sygic — suhrn v hlavnych bodoch

CHARAKTERISTIKA | Rok vzniku 2004

FIRMY Zakladatelia Michal Stencl
Sucasni vlastnici Medzinarodné sukromné
Pravna forma Akciova spolo¢nost’
Odvetvie PocitaCové programovanie
Hlavné milniky vyvoja 2004- zalozenie spolo¢nosti

Nékup licencii na mapy od
americkej spolo¢nosti Navteq
Navigécia pre logistické firmy.
2007- prvé vel'ké objednavky na
trhu osobnych navigécii.

2008- prepad finan¢nej krizy, v
reakcii na nepriaznivua trhova
situdciu spolo¢nost’ zacala
realizovat’ vyvoj softvéru pre
smartphony, v tomto obdobi
taktiez vznikol novy produkt
Sygic Aura s trojrozmernymi
mapami.

2009- Sygic mobile aps pre
[Phone.

Navigécia pre Android.

2011- Sygic GPS Navigation
Mirror link I lead-up Display

a real view.

2016- Sygic kupil 51 % v brnen-
skom startupe Tripomatic. Ten
umozioval cestovatelom online
planovanie vyletov a vytvaranie
si cestovného sprievodcu na
mieru.

2017- Sygic car Navigation

a viac ako 200 miliéonov
odberatelov.

2018- novy CEO- Martin
Strigac.
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2020- aktualizacia offline map v
realnom Case, ocenenie.

Pocet zamestnancov a ich
Vyvoj

Na zaciatku 10 zamestnancov,
v sucasnosti mé spolo¢nost’ viac
ako 200 zamestnancov.

Finanéné ukazovatele a ich
Vyvoj

Zisk v 2020: 2,60 mil. €.

Trzby v 2020 : 13,44 mil. €.
Celkové vynosy: 15,093 mil. €.
ZadlZzenost’ 21,13 %

Trhové ukazovatele

Spolo¢nost’ spravovala
olympijské hry v Briténii,
logistiku Amazonu, aplikécia
bola vyhlasend za 2.
najuspesnejsia v kategorii
Navigécia (viac ako 200 mil
odberatel’'ov), bolato 1.
aplikacia navigacie pre iPhone.
2. pre Android. Sygic je
priekopnikom hybridne;j
navigécii pre smart zariadenia
ako Google Glass ¢i Apple
Watch. Vynasli prva navigaciu
na svete s online prepojenim na
miesto urcenia a je to 1.
navigécia na svete s rezimom pre
elektrické nabijatel'né hybridné
vozidla.

Vroku 2021 uz 4.Xkrat ziskala
spolocnost’ 1. miesto v sutazi
Superbrands Slovakia, ocenenie
Global Champion.

Exportné ukazovatele

Dostupnost’ aplikacie takmer na
celom svete, rastlici pocet
uzivatel'ov, rozrastanie
spolo¢nosti prostrednictvom
budovania strategickych
partnerstiev.

CHARAKTERISTIKA
OPERACII V
ZAHRANICI

Zoznam Krajin

Nemecko, Holandsko,
Spanielsko, Taliansko, Britania,
krajiny BENELUX-u

a Skandinavie, USA, Brazilia,
juhovychodna Azia, Juzna
Afrika a Australia, Slovensko na
zacCiatku pdsobenia len 1%
predaja, dnes uz 6%

Motivy / pri€iny vstupu do
zahranicia

Motivacia spoluzakladatel'a uz
od vzniku spolo¢nosti.
Nepostacujuca vel'kost’
domaéceho trhu.
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Spociatku vyssie ceny

a orientacia na logistické
spolo¢nosti.

Novi zakaznici,
medzindrodny imidz,
neuspokojené potreby na
zahrani¢nych trhoch.

»Spust’ace“ procesu
internacionalizacie

Rozsirenie posobnosti

o zahrani¢né trhy, vyuzitie
prilezitosti, ktoré¢ pontika
medzinarodné prostredie,
roz$ireni zakaznickej zakladne,
potreba inovacii.

Zdroje konkurencnej
vyhody

Inovacie, kvalifikovany
personal, v niektorych pripadoch
prvenstvo na trhu.

Formy vstupu na
jednotlivé trhy

Akvizicie, strategické
partnerstva, budovanie lokalnych
pobociek kvoli blizkosti

k zédkaznikom.

Vyvoj a sticasna
forma/organizacia na
zahrani¢nom trhu

Neustala snaha o inovécie,
uzatvéranie novych
strategickych partnerstiev,
budovanie pobogick v Ceskej
republike (Brno), Nemecko,
Kanada (Toronto).

Stratégie pouZivané
v zahrani¢i

Vytvéranie partnerstiev so
spolo¢nostami, ktoré vedia
posunut’ Sygic dopredu najmé
z pohl'adu inovécii a IT.

Problémy na jednotlivych

trhoch

Finan¢ne ndkladné licencie na
mapy, €o sa preukézalo vo
vyssich kone¢nych cenach
produktov, rieSenie: ponuka
navigécii pre logistické
spolo¢nosti.

Prichod finan¢nej krizy v roku
2008- narast cien a konkurencie
spdsobilo 80 % stratu
zakaznikov, rieSenie: snaha o
inovacie a odlisenie, spolocnost’
zacCala ponukat’ vyuZzivanie
trojrozmernych map,

Google a online mapy, rieSenie:
offline rieSenie aplikacie.
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Ecocapsule s.r.o.

Dalsia spolo¢nost’, Ecocapsule s.r.0. sa taktieZ venuje celkom inému odvetviu. Na
rozdiel od predoslych skimanych spolo¢nosti, Ecocapsule mozeme stile povazovat za
rozvijajuci sa startup. Rovnako ako v pripade predoslej skumanej firmy, Sygic-u,
Ecocapsule uz od svojho vzniku planovali zahraniénll expanziu. Je to sposobené aj tym, ze
produkty spolo¢nosti patria do finan¢ne naro¢nejsej kategorie a slovensky trh nezodpoveda
takou kupyschopnostou a velkostou, ako vyspelejSie zahrani¢né trhy. Preto je logické, ze
trhy V4 (Slovenska a Ceské republika, Pol'sko a Mad'arsko) pre spoloénost’ nie st az tak
pritazlivé. Idealny klient spolocnosti potrebuje byt uz trochu v predstihu v ekologickom
zmyslani a hlavne to musi byt’ prierez toho, Ze ten ¢lovek musi mat’ dostatok financii
a zédroveil aj musi byt ochotny rozmyslat' ekologicky. Ludia v postkomunistickych
krajinach takto zatial’ nerozmyslaju. Jednoznac¢ne najzaujimavejsie trhy z pohl'adu biznisu
su pre spolocnost’ Spojené Staty Americké a Karibik, krajiny zapadnej EU ako napriklad
Svajéiarsko, Holandsko aaj Svajéiarsko, Australia a niektoré azijské krajiny ako je
Japonsko a Kazachstan (B. Pisar). O energeticky sebestacny dom javia zaujem l'udia
z roznych krajin. V st¢asnosti ma krajina aktivnu spolupracu s pédtnastimi krajinami. Cela
vyroba kapstl prebieha vyluc¢ne na Slovensku pod vedenim vyrobného riaditel'a Miroslava
Klabnika.

Firma sa snazi pri svojej expanzii uzatvarat’ najme strategické partnerstva a hl'adat’
lokalnych partnerov. Takymto spdsobom, prostrednictvom vhodného obchodného partnera
alebo distribltora, sa Ecocapsule snazia zrychlit’ zahrani¢nt expanziu. Napriklad japonska
spolo¢nost’ YBM Japan Inc., je hlavnym distribatorom do Azie. Takymto spdsobom bol
realizovany aj predaj ecocapsuli do Kazachstanu, kde Statna ropna spolo¢nost’ nakupila
tieto mobilné ekodomceky pre svojich zamestnancov pracujucich na odlahlych pracovnych
poziciach. 'V pripade absencie lokalnych partnerov sa ecocapsule predavaji
prostrednictvom priameho predaja.

Za hlavni konkurenénii vyhodu spolo¢nosti mdézZzeme povazovat jedinecnost
napadu. S tym, ako sa zvySuje svetovy trend zmyslat’ ekologicky, ma spolo¢nost’ vel'ka
prilezitost’ prerazit' na trhoch. To, Ze ide o mimoriadny népad dokazuje aj fakt, Ze
spolo¢nost’ investovala minimum svojich zdrojov do marketingu. Va¢Sinou su to prave
sprostredkovatelia alebo iné média, ktoré vyzyvaji spolocnost ku kooperacii. Je to
spdsobené aj tym, ze v tomto sortimente Ecocapsule zastavaji svojim spdsobom prvenstvo

na svetovom trhu. Aj ked’ vo svete uz, samozrejme, kopie tohto projektu existuju, spravidla
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ide o nefunkéné napodobeniny alebo podvody. Proti takymto napodobenindm sa
spolo¢nost’ snazi chranit’ tak, ze sa v€as snazia poskytnit’ adekvatne pravne kroky. Najviac
ohrozujicimi trhmi z hPadiska ochrany dusevnych prav su tie ¢inske a ruské. Co sa tyka
ochrany duSevnych prav, tak to je pravidelne sa opakujtci problém. Napriklad M. Gyarfas
tvrdi, Ze niekto investoval pomerne velké peniaze do facebookovej reklamy, ktorad
propagovala e-shopy ponukajtice kapsule za 200 dolarov. Samozrejme, zZe iSlo o uplny
podvod, kedy ¢lovek zaplati a nikdy mu ni¢ nepride. LCudia st vSak 'ahko manipulovatelni
a tych 200 dolarov je este taka Ciastka, ktoru su I'udia ochotni zaplatit’ aj keby mali o fiu
prist’. Takéto problémy si potom vyzaduju komunikacna kampa, ktora stoji ako financné
naklady, tak aj Cas.

Co sa tyka finanénej podpory tak Ecocapsule uzavreli strategické partnerstvo
s crowd-investingovou platformou Crowdberry. Crowdberry a.s. je taktiez startup, ide o
investicnu platformu umoziujucu stkromnym investorom priame investicie do
konkrétnych firiem a nehnutelnosti (Crowdberry.eu. 2022). Podl'a B. Pisara v prvom
investicnom kole sa cez tuto platformu pre Ecocapsule vyzbieralo 750 tisic EUR av
druhom kole sa vyzbieralo nieco okolo 2 milionov EUR ¢o je suma, s ktorou sa uz dalo
pracovat’ a d’alej rozvijat’ spolo¢nost’. Ako strategicky partner sa Crowdberry a.s. z Casti
podielal na internacionalizacii Ecocapsule s.r.0. Pomohli najmé s pripravou biznis planu ¢i
s pravnymi zaleZitostami a investiciami. Stat sa taktie v uréitej miere podiel'a na podpore
tejto spolo¢nosti v podobe réznych investicii cez fondy zastreSené ministerstvom financii
alebo mensSimi investiciami zo strany SBA (Slovak Business Agency). Ecocapsule s.r.o.
ma dobre vztahy aj s Ministerstvom zahrani¢nych veci a eurdpskych zélezitosti Slovenske;j
republiky aj ked’ v tomto pripade ide predovSetkym o nefinan¢nt podporu. Na podpore
spolo¢nosti sa podiela aj SARIO ato najmé prostrednictvom organiza¢nej pomoci pri
vel'trhoch a vystavach (B. Pisar, 2021).

Problémy vznikaju na trhoch s extrémnymi klimatickymi podmienkami ako su
privysoké alebo prinizke teploty. Takéto problémy sa rieSia vyrobou na mieru
a prisposobenim sa poziadavkam klientov. Tieto klimatické faktory mézu stale ovplyvnit’
vydrz produktu, preto su klienti viackrat upozoriiovani na mozné komplikacie. Avsak firma
investuje nemalé prostriedky do inovacii a kazdi jednu ecocapsulu vie prisposobit
poziadavkam zakaznikov, ak im to zdroje dovolia. Dalsim &astym problémom, rovnako
ako v pripade Sygicu, je imidz Slovenska. Vel'a zdkaznikov sa sem boji posielat’ peniaze,
pretoze ako krajina im prideme nedoveryhodni. Tento problém sa riesi bankovou zarukou

alebo inymi bankovymi opatreniami. Medzi d’al§ie problémy patri uz spominana ochrana
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dusevnych prav. Ide skor o pravny problém, ale v pripade nedostato¢nej ochrany sa musia

podniknit’ casovo a financne naro¢né kroky.

Tabul’ka 8:Internacionalizacia a deinternacionalizacia firmy Ecocapsule s.r.o.

UKAZOVATELE ECOCAPSULE
CHARAKTERISTIKA Rok vzniku 2015
FIRMY Zakladatelia Igor Z4&ek, Tomas Zacek,

Sona Pohlova

Sucasné vlastnictvo

Medzinarodné sukromné

Pravna forma

Spolo¢nost’ s ruc¢enim
obmedzenym

Odvetvie

Architektira, stavebnictvo,
smart mobilné byvanie

Hlavné miPniky
vyvoja

2009- prihlasenie sa do
americkej sitaze ,, Small is
Beautifull,” kde vznikol
napad vytvorenia
ekologického mobilného
domu, nasledne sa tento
projekt zverejnil na
celosvetovo zndmom blogu
INHABITAT a to podporilo
d’al$i rozvoj projektu.

2015- vznikol prvy prototyp
a tym vzniké spolo¢nost’
Ecocapsule s.r.o.

2016- prijimanie prvych
objednavok z celého sveta.
2017- slovensky startup
ziskal investiciu vo vyske 750
tisic eur na vyvoj prototypov.
2018- vznika sucasna forma
mobilnych eko-mikro
domcekov, smerujucich do
Japonska, Australie a USA.
2020- prichod Covid-19
sposobil stratu, tcast’
spolo¢nosti na EXPO 2020.
2021-2022 zameranie sa na
B2B segment.

Pocet zamestnancov a
ich vyvoj

Na zaciatku 3 zamestnanci,
dnes vyse 20 internych
zamestnancov a d’al$i vo
vyrobe.
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Finan¢né ukazovatele
a ich vyvoj (najmé na

zacCiatku podnikania, v
jeho priebehu a

v poslednom roku)

Strata v 2020: -823 069 €.
Trzby v 2020 : 245 620 €.
Celkové vynosy: 797 €.
ZadlZzenost’ 59,16 %

Trhové ukazovatele a
ich vyvoj

Spolo¢nost’ svojim
jedine¢nym ekologickym
dizajnom bola dokonalym
rieSenim ubytovania vo
viacerych narodnych parkoch
najmi v Australii alebo vo
Svajéiarsku, kde viaceré
smernice zakazovali vystavbu
rekreanych ubytovani.
Taktiez sa Ecocapsule stavaju
rieSenim formy ubytovania

v nedostupnych oblastiach

v ropnych rafinériach

v Kazachstane alebo
hotelovym rieSenim
ubytovania v Karibskej
oblasti. V ramci festivalu

v USA, v Meste New York,
pod ndzvom NYCxDESIGN
ziskala spolo¢nost’ ocenenie
v kategorii Health and
Wellness. Pocas tohto
oficidlneho uvedenia na
americky trh bol tento smart-
home po dobu niekol’kych
tyzdnov prezentovany na
Times Square, kde si ho bolo
pozriet’ niekol’ko miliénov
l'udi.

Exportné ukazovatele

Expanzia na nové trhy,
rastici pocet zakaznikov,
rozrastanie spolo¢nosti
prostrednictvom budovania
strategickych partnerstiev.

CHARAKTERISTIKA
OPERACII V ZAHRANICI

Zoznam Krajin

Aktivne pdsobenie v 15
krajinach, vratane krajin
zapadnej a juznej EU,
Japonska, strednej Azie,
USA, karibskej oblasti,
Kanady, Australie .

Motivy / priiny
vstupu do zahranicia

Motivacia expanzie uz od
vzniku spolo¢nosti,
nepostacujuca velkost

a kupyschopnost’ doméaceho
trhu, vysSie ceny produktov si
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vyzaduju hl'adat’ aj
vyspelejsie trhy, rozsirenie
zdkaznickej zdkladne.

»Spust’ace“ procesu
internacionalizacie

Rozsirenie posobnosti

o zahrani¢né trhy, vyuzite
prilezitosti, ktoré¢ pontika
medzinarodné prostredie,
roz§ireni zakaznickej
zakladne, potreba inovécii.

Zdroje konkurencnej
vyhody

Unikatnost’ napadu,
prvenstvo na trhu,
kvalifikovany personal,
ekologickost’, nezavislost’ na
ostatnych zdrojoch energii.

Formy vstupu na
jednotlivé trhy

Strategické partnerstva,
hl'adanie lokalnych partnerov,
priamy predaj.

Vyvoj a sufasna
forma/organizacia na
zahrani¢nom trhu

Neustala snaha o inovécie,
uzatvéranie novych
strategickych partnerstiev

a dodavatel'ov. Vyroba je na
Slovensku, ale distributori su
zvacSa zahranicni,
uzatvaranie partnerstiev

s distribitormi.

Stratégie pouZzivané
v zahranic¢i

Uzatvéranie strategickych
partnerstiev, hl'adanie
lokalnych partnerov, ktori
ulah¢uju predaj mobilnych
ekodomov s adaptaciou na
lokalne trhy, priamy predaj.

Problémy na
jednotlivych trhoch

Problémy vznikaju na trhoch
s extrémnymi klimatickymi
podmienkami ako st
privysoké alebo prinizke
teploty. Takéto problémy sa
rieSia vyrobou na mieru

a prisposobenim sa
poziadavkam klientov.
Dal3im ¢astym problémom je
imidz Slovenska, vela
zakaznikov sa sem boji
posielat’ peniaze. Tento
problém sa riesi bankovou
zarukou alebo inymi
bankovymi opatreniami.

INSTITUCIONALNA
PODPORA
INTERNACIONALIZACIE
Z0 STRANY SR

Uvery z Eximbanky,
investi¢né stimuly,
podpora zo strany

SBA, Rental fond zastreSeny
ministerstvom financii,
SARIO poskytujice najméa
nefinanénl podporu.
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SARIO, NAMSP,
SOPK...a pod.

Zdroj: Vlastny vyskum v skratenej tabulke podla Ferencikova, S.: Pokyny k seminarnej praci. EU Bratislava, 2021

Slido

V stcasnosti Slido posobi na troch trhoch. Treba povedat, Ze pod pojmom pdsobenie
nemyslime vyuZzivanie produktu Slido na izemi danej krajiny. VzhI'adom na to, ze Slido je
sluzba poskytovana online, je dostupna v kazdom kute sveta kde je stabilné pripojenie na
internet. Preto pod pojmom posobenie, myslime fyzickd pritomnost’ spolo¢nosti v dane;j
krajine. Prvym takymto trhom je, samozrejme, Slovenskd republika. Slido na uzemi
Slovenska posobi od svojho vzniku a svojim pdvodom sa pySi vo svete. Tento fakt
podporuje aj skuto¢nost’, ze Slido nerobi ziaden transfer ziskov a vSetky dane z podnikania
plati na Gzemi svojej materskej spolocnosti. AvSak v st€asnosti prijmy plyntce zo
Slovenska predstavuji objem len priblizne 1% z celkovych trzieb. To je sposobené najmi
tym, ze Slovensko je vel'mi maly trh, kde sa prilezitosti vo forme velkych konferencii ¢i
firemnych klientov nenaskytuju €asto, resp. tych najdolezitejsich uz ziskali.

V Slido si vel'mi rychlo uvedomili, Ze Slovensko je maly trh. TaktieZ si boli vedomi
svojho potencidlu uspiet’ vo svete. V roku 2013, priblizne rok po svojom vzniku, sa rozhodli
vstlpit’ na prvy zahraniény trh, ktorym bol trh Velkej Britanie a Severného Irska. V roku
2013 vyslali do Londyna ¢loveka, ktory tu Slido vyborne propagoval. Nasledovala vyhra
Event Technology Award. Predtym nezndmy startup zrazu ziskal ve'mi dobré meno a 90
% ich zakaznikov bolo zo zahranicia, ¢o bolo ve'mi dobré znamenie. O tento trh sa stara
17 Tudi, ktori pracuju v kancelarii v Londyne. Trh Spojeného kralovstva predstavuje
priblizne 20 % celkovych trzieb spolo¢nosti Slido. Tento objem podmiefiuje najma fakt,
7ze sa na uzemi Spojeného kralovstva konaji podstatne vicsie konferencie s vysSou
frekvenciou ako na Slovensku a tiez, ze v Londyne ma hlavné sidlo velky pocet
nadnéarodnych korpora¢nych klientov, ktori vyuzivaja sluzby Slido.

Vyznamnou udalostou bola pre nich aj i€ast’ na World Meetings Fore v Mexiku,
kde oficialne spustili spolupracu s mexickym partnerom Ptcice. Rovnako sa podiel’ali na
zabezpeceni panelovej diskusie na Startup Grind London a mnohych d’alSich. Zaciatkom
roka 2014 sa peniaze zacali minat. Vedeli, ze ak chcl expandovat’ von, musia sa zacat’

stretavat’ s l'ud’'mi, ktori s tym maja svoje skusenosti. Pre tim Slido to bol Anton Zajac,
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ktory vybudoval distribu¢ny a predajny tim Esetu, zndme;j slovenskej firmy. Preto sa naftho
obratili s tym, Ze by chceli poradit’ o tom, ako prerazit’ aj vonku. Jemu sa projekt zapacil a
okrem svojho know-how ponukol timu aj financie. Tak sa stal ,,tretim anjelom®, vd’aka
¢omu mohol mlady tim zase ako firma narést’ na trindst¢lenny tim a mohli realizovat’ vstup
aj na americky trh. Dnes m4 Anton Zajac v Slido 10 %-ny podiel. Tieto peniaze z tretej
investicie, ktoré sa pohybovali radovo v stovkach tisicoch, boli prioritne ur¢ené na
vybudovanie predajnej a distribucnej siete v Amerike. V sucasnosti Spojené Staty americké
predstavuju najvyznamnejsi trh pre Slido. Mé tu 27 zamestnancov, ktori st za tento trh
zodpovedni. Americky trh predstavuje 80% celkového prijmu Slido, a teda doteraz
predstavuje najdolezitejsi trh spolo¢nosti. Vysoky obrat prave na trhu USA je spdsobeny
jeho velkost'ou a poc¢tom korporacii, ktoré sidlia na tzemi Spojenych Statov. V roku 2019
Slido urobilo d’al$i vyznamny krok v ich napredovaniu, ktorym bol vstup na japonsky trh.
Podl'a internych o¢akévani by mal tento trh prekonat’ trh Spojeného kralovstva, a tak sa
stat’ druhym najvyznamnej$im pre Slido. Zaroven Japonsko predstavuje jediny trh, kde
Slido vyuziva sluzby re-sellera vzhl'adom na to, Ze s tymto trhom nemaju Ziadne skiisenosti.

Cize dovodov, pre¢o vstapit’ na zahraniény trh, Slido malo hned’ niekol’ko. Patril
sem uz spomenuty maly slovensky trh, ktory nestacil na vyuzitie potencialu spoloc¢nosti.
Druhym motivom bola, prirodzene, vidina zvécSenia objemu trzieb. Tak ako kazdd uz
etablovand firma ¢i startup, aj Slido chcelo zvySit' svoj obrat arozsirit' zakaznicku
zakladiu. T4 sa odvija od poctu korporacii a podujati, ktoré sa odohravaju v danej krajine.
Pre Slido taktieZ nie su az tak pritazlivé trhy V4. AtraktivnejSie pre Slido boli prave vacsie
trhy. Tento dovod smeroval najmd k marketingu na danom trhu, ktory mal fungovat
sposobom predvedenia produktu v praxi na najvdcSich a najznamejSich podujatiach.
Dalsim délezitym faktorom, ktory si Slido zvolilo pre vyber vhodného trhu boli kontakty,
ktoré uz na danom trhu mali. Je prirodzené, Ze v pozicii startupu, ktory nema silnt znacku
a meno inklinovali najmi ku kontaktom, ktoré uz mal namiesto hl'adania novych. V Slido
vd’aka nizSej komunikacnej bariére nadobudli pocit, ze budu vediet’ lepSie odhadnut
spravanie I'udi a komunikacia s nimi bude jednoduchsia. Toto kritérium vyradilo silného
hréaca, ktory by mohol pripadat’ do tivahy — Nemecko, rovnako ako iné krajiny v Eurdpe.
Dovodom je fakt, ze sa v Nemecku podujatia nekonaju v jednom meste. Niektoré velké
podujatia mozeme najst’ v Berline, iné zasa v Mnichove. To ist¢ mozeme povedat o
velkych korporaciach. Druhé kritérium ma urcity stavis s kritériom anglického jazyka.
Vzhl'adom na rozSirenost’ angli¢tiny ako komunika¢ného jazyka, najvicsie svetové

konferencie su v anglickom jazyku. Zaroven, mozeme v hl'adisku tychto podujati najst’ I'udi
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z celého sveta bez ohl'adu na ich narodnost’ ¢i matersky jazyk. A tak vo svetle uvedenych
kritérii a nazorov Slido zostali v podstate iba dve krajiny, na ktoré Slido mohlo vstlpit'.
Spojené kralovstvo Velkej Britanie a Severného frska a Spojené §taty americké.

Pri pohlade na financovanie mozeme vidiet’ posun spolo¢nosti. Zatial’ ¢o v prvom
pripade Slido zvolilo z pohladu zlozitosti najjednoduch§iu moznost, ktorou bolo
samofinancovanie, v pripade vstupu na trhy USA sa rozhodli pre naro¢nejsie financovanie,
kde spojili vlastné zdroje investorov. Financovanie prostrednictvom investorov
povazujeme za narocnejSie najmi z dovodu procesov, ktoré predchadzaji samotnému
poskytnutiu finanénych prostriedkov zo strany investora, ako st tzv. elevatorpitch,
kalkulécie, rokovania o podieloch, atd’. Ur€iti vyspelost’ Slido m6Zeme pozorovat’ aj pri
rokovani s investormi, kde sa im podarilo ziskat' potrebny kapital, podpisat’ zmluvy a
expandovat’ pri zachovani majoritného podielu spolo¢nosti v ich rukéch.

V pripade formy vstupu na zahrani¢ny trh Slido v oboch pripadoch, ¢ize pri vstupe
ako na britsky, tak aj na americky trh, vyuZzilo rovnakl formu vstupu. Priamy export im
umoznil kontrolovat’ odbyt a ziskavali priamo od zakaznikov spdtnu vdzbu, ktord v
kone¢nom doésledku ovplyvnila ich rozhodovanie v pripade vstupu na americky trh.
Jednotlivé expanzie startupu Slido mali pre nich v tom ¢ase urcité vyhody, ale aj nevyhody.
Pre vytvorenie SirSieho pohl'adu na skuto¢nosti vstupu na zahrani¢ny trh je dolezité, aby
sme tieto vyhody, resp. nevyhody, identifikovali a tym ziskali lepSiu predstavivost’ o tom,
preco sa Slido rozhodlo konat’ tak, ako to urobilo.

Za nespornu vyhodu zvoleného vstupu mézeme povazovat’ cenu celého procesu
vstupu. Osobna angazovanost’ Petra Komornika, ktory navstevoval na pravidelnej baze
krajiny, kam sa Slido chystalo vstpit’ s cielom ziskat’ prvych zdkaznikov a pripravy
vhodnych podmienok este predtym, ako sa o to realne pokusili. Toto spdsobilo zniZenie
nakladov spojenych s procesom vstupu, napriklad pomohlo najimanie obchodnikov z dane;j
krajiny, najatie zamestnancov z oblasti I'udskych zdrojov, ktori by hl'adali talenty na danom
uzemi ¢i naklady na cestovanie spojené s prestivanim timu z Bratislavy. V danom case bol
na mieste Clovek, ktory mohol rozhodnut’ o vSetkom a vedel vSetko na danom uzemi
zvladnut’ sdm.

Druhou vyhodou je pruznost. Vdaka takému pristupu, aky zvolilo Slido, boli
pripraveni na r6zne zmeny, ktoré mohli pocas procesu expanzie nastat’. Vzhl'adom na to,
ze na zacCiatku cestoval iba Peter Komornik, v pripade, Ze by prisli na nejaky omyl,
napriklad, Ze sa konferencie konaju v inom meste ¢i dokonca v inej krajine, bolo by

jednoduché, keby zmenil svoje plany a presunul sa na iné miesto. Slido zakladalo
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kancelarie a legélne entity az ked si bolo isté svojou poziciou na danom trhu, ¢im si
udrZziavali otvorene zadné dvierka.

Vzhl'adom na charakter produktu, ktory ma Slido, m6zeme za vyhodu spomenut’ aj
rychlost’, akou bolo mozZné tieto expanzie vykonat’. Slido spravilo dobré rozhodnutia, ked’
sa rozhodlo vstupit’ na trhy, kde malo jednoduchti komunikaciu so zdkaznikom. Z tohto
pohl'adu by bolo jednoduché nasledne rokovat’ so zdkaznikom nehovoriac o tom, ze vd’aka
internetu mohla byt’ sluzba poskytnutd doslova zo dna na den. Tymto si Slido ziskalo
obrovsku konkuren¢nu vyhodu pred akymkol'vek imitdtorom, ktory by sa chcel zapojit’ do
konkurenéného boja s nimi, pretoze poskytovali overent kvalitu s velkou rychlostou.
Druhym faktom, ktory podporoval rychlost’ expanzii, bola rychla selekcia krajin.
Vzhl'adom na kritérium anglicky hovoriacej krajiny bolo vyradené vel'’ké mnoZstvo inych
krajin, ¢im sa vyrazne skratil proces rozhodovania o expanziach.

Ako priklad nevyhody mézeme poukazat’ na nedostatok informacii, ktory mohol
viest’ k netispechu expanzie, o predstavovalo pre Slido riziko. Poukazujeme tym najmé na
zanedbant fazu hrubej a jemnej selekénej analyzy, kedy Slido dostato¢ne do hibky
neskuimal politicko-pravne prostredie krajin, ekonomické prostredie, kultirne prostredie ¢i
rentabilitu investicii. V pripade dvoch vysSie uvedenych expanzii malo Slido Stastie, ze
trhy odhadli spravne a zapadli do ich prostredia a kultary. Avsak v pripade inych trhov by
nedostatok elementarnych informécii, napriklad z oblasti spravania zakaznikov, mohlo
ohrozit’ uspech Slido v danej krajine. Taktiez im vd’aka nedostatocnému skiimaniu mohli
uniknut’ d’alSie potencialne trhy na ktoré by mohli vstapit’, ¢i uz simultanne alebo neskor.

Nakol’ko su si trhy Slovenska, Spojenych Statov americkych a Velkej Britanie a
Severného frska z hladiska kultiry velmi podobné, Slido malo oslovenie zakaznika
relativne jednoduché s nizkym rizikom netispechu. Pretoze spravanie tychto I'udi poznali.
Problém vSak nastane v buducnosti, ked’ bude Slido zvazovat’ vstup na nové trhy. Trhy,
ktoré st odlisné od vyssie spomenutych pre Slido predstavuju neprebadané tzemie, ktoré
nepoznaju. V pripade, Ze sa rozhodnu na takyto trh vstapit’, buda za¢inat’ od znovu, tak ako
v pripade Spojeného kralovstva. Sice maji sklisenosti so zahranicnym obchodom, chyba
im vSak osobna skusenost’ s danou kultirou, na ktorej stroskotalo uz niekol’ko firiem,

podstatne vac¢sich nez je Slido dnes (Nizam 1.,2016).
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Tabul’ka 9: Internacionalizacia firmy Slido — sihrn v hlavnych bodoch

CHARAKTERISTIKA
FIRMY

Rok vzniku

2012

Zakladatelia

Peter Komornik,
Rastislav Molnar

Sucasni vlastnici

Peter Komornik, od
méja 2021 aj spol. Cisco

Pravna forma

Spolo¢nost’ s ruc¢enim

obmedzenym
Odvetvie Pocitaové

programovanie
Hlavné milniky vyvoja StartupWeekend

(,,vznik* Slido resp.
vtedajsi InstFeedBack)
TechStarts Startup
Weekend.
Internacionalizacia-
expanzia do zahranicia,
najskor Spojené
kralovstvo, Spojené
Staty americkeé,
Japonsko.

Odkupenie spolo¢nosti
spolo¢nostou Cisco.

Pocet zamestnancov a ich
vyvoj (najmi na zaciatku
podnikania, v jeho priebehu a
v poslednom roku)

100-149 zamestnancov v
roku 2021. Na zaciatku
sluzba Slido vznikla
vd’aka spolupréci len 4
zamestnancov. V roku
2013 vyslali do Londyna
¢loveka, ktory tam Slido
vyborne propagoval,

a tak sa presadili na
novom trhu a pribudlo
24 novych
zamestnancov. V roku
2015 expanzia do USA
a opatovny rast poctu
zamestnancov.

Finanéné ukazovatele a ich
vyvoj (najmi na zaciatku
podnikania, v jeho priebehu a
v poslednom roku)

2013 (5 mesiacov): zisk
-20 193 € (strata), trzby
15895 €

2014: zisk -145 247 €
(strata), trzby 86 475 €,
celkové vynosy 87 530
€.

2017: zisk 52 543 €,
trzby 2,66 mil. €,
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celkové vynosy 2,66
mil. €.

2020: zisk 64 922 €,
trzby 9,42 mil. €,
celkové vynosy 10,86
mil. €.

CHARAKTERISTIKA

OPERACII V ZAHRANICI

Zoznam Krajin

Spojené kralovstvo
Velkej Britanie a
Severného Irska — 2013,
Spojene Staty americké
—2015.

Motivy / pri¢iny vstupu do
zahranicia

Spojené kralovstvo
Velkej Britanie a
Severného frska —
nedostatocny dopyt na
malom slovenskom trhu,
potreba propagovat’
tovar, zvySenie trzieb,
hl'adanie talentov.
Spojene Staty americké
— sebadovera, spitna
vézba, mapa
zakaznikov.

»Spust’ace“ procesu
internacionalizacie

Nedostato¢na ,,velkost™
a potencial domaceho
slovenského trhu.
Ekonomické dovody-
hl'adanie investorov.

Zdroje konkurencnej
vyhody

Konkuren¢ny produkt,
novy a jediny na trhu.

Formy vstupu na jednotlivé
trhy

Spojené kralovstvo
Velkej Britanie a
Severného Irska —
priamy export,
samofinancovanie.
Spojene Staty americké
— priamy export,
samofinancovanie +
investicie.

Vyvoj a sicasna
forma/organizacia na
zahrani¢nom trhu

Sidlo v Bratislave
Dalsie pobocky-
Londyn, New York, San
Francisco, Sydney. Viac
ako 130 zamestnancov.

Stratégie pouZivané
v zahranic¢i

Slido je vyuzivané vo
vsetkych kttoch sveta.
Této technoldgia je
vyhercom mnohych
cien, vd’aka Comu len

84




zvysila povedomie

o sebe. Spolupracuje

s rdznymi gigantmi ako
su Netflix, Harvard,
Zendesk, Airbnb ¢i
Spotify.

Prave vd’aka r6znym
oceneniam

a podujatiam, na ktorych
sa spolocnost’
zucastnovala, ziskala
uspech a vybudovala
meno celosvetovo.
Postupne expandovala
do krajin s podobnou
kulturou, kde nasledne
ziskavala investorov na
svoje d’alie fungovanie.

Problémy na jednotlivych
trhoch

Problémy ako také
spolo¢nost’ nemala. Ale
poukazali by sme na
zanedban fazu hrube;j
a jemnej selekénej
analyzy, kedy Slido
dostatoéne do hibky
nesktimalo politicko-
pravne, ekonomické a
kultarne prostredia ci
rentabilitu investicii.

V pripade dvoch vyssie
uvedenych expanzii
malo Slido §t’astie, Ze
trhy odhadli sprdvne

a zapadli do ich
prostredia. AvSak

v pripade inych trhov by
nedostatok
elementarnych
informacii, mohol
ohrozit’ ispech v danej

krajine.
INSTITUCIONALNA Uvery z Eximbanky, Ziadna
PODPORA investi¢né stimuly, podpora
INTERNACIONALIZACIE | zo strany SARIO, NAMSP,

70 STRANY SR

SOPK...a pod.

Zdroj: Vlastny vyskum v skratenej tabulke podla Ferencikovad, S.: Pokyny k seminarnej praci. EU Bratislava, 2021
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3.2.2 Deinternacionalizacia

Tak ako proces internacionalizacie, tak aj deinternacionalizacia je vel'mi narocny
a dynamicky proces. V oboch pripadoch je potrebna dokladna priprava firmy a oba procesy
su Casto sprevadzané nemalymi finanénymi nakladmi, ale aj nakladmi ¢asu kvoli priprave.
Ak ma firma moznost’ internacionalizovat’ sa, mala by ju vyuzit. Vyhody expanzie firiem
za hranice domaceho trhu sme spominali uz viackrat. Nehovoriac o tom, ze Slovensko je
naozaj primaly trh na uspokojenie cielov niektorych firiem. AvSak, ked’ uz je firma
rozhodnutd expandovat, musi si byt’ ista, Ze je na internacionalizaciu dobre pripravena.
Najcastejsim doévodom neuspesnej internacionalizacie je nedodslednd priprava. Motivy
deinternacionalizicie sme si uz spominali v teoretickej Casti. Pre zopakovanie, mdze ist
o slabu kupnu silu vyberového trhu alebo o politicka situaciu danej krajiny v stvislosti
s vysokym politickym rizikom, nedostatocnti transparentnost’, stagnaciu ekonomického
rastu cielovej zahrani¢nej alebo domécej krajiny a volalitu vymennych mien. Toto st
faktory, ktoré si kazda raciondlna firma preveri este pred vstupom na dany trh. Ich vyvoj je
vsak zavisly od externych prvkov. Prikladom je ruska vojenské invazia na Ukrajine, ktora
sposobila odchod mnohych firiem z tychto trhov. AvSak neuspechy zahrani¢nej expanzie
stvisia aj snepripravenostou firiem ¢i uz zfinanéného hladiska a kapitdlovej
nepripravenosti alebo z hladiska informacnej nepripravenosti vo vSetkych fazach
expanzie.

Spolo¢nosti, ktoré porovnavame v zdverecnej praci, patria do kategdrie viac menej
uspesnych spolocnosti, ktoré si uchytili stabilné miesto na niektorych trhoch. Avsak je
logické, ze pri realizovani svojich internacionalizacnych aktivit narazili na mnoZstvo
problémov. Internacionalizicia je tak dynamicka ako cielové krajiny expanzie, Cize je
logické, Ze nie vzdy pdjde vSetko podla planu. Sice v pripadoch naSich firiem neslo
o problémy velkych rozmerov, ktoré by nase skimané spolo¢nosti vyrazne poskodili,
muselo vSak dojst’ k Ciastocnej reorganizécii cielovych trhov.

Prvé dve spolocnosti, ktoré sme skumali, ST.NICOLAUS a MRVA&STANKO su si
charakterom svojej vyroby z Casti celkom podobné. Obe sa zameriavaju najmi na export
konzumnych alkoholickych népojov. Preto sa obe spolo¢nosti musia vysporiadat’ uz so
spominanym historickym problémom statusu Slovenska, ako krajiny kedysi patriacej do
sovietskeho bloku. Ked’ze produkty tychto krajin maji verejny status, Casto nepravdivy,
menej kvalitnych vyrobkov, tak to vyrazne ovplyviluje internacionalizaciu spolocnosti a aj

rychlost’ a rozsah takejto expanzie. Obe spolo¢nosti sa snazia na trhy vstapit’ za pomoci
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svojich strategickych partnerov, avSak nie vzdy sa im takyto vstup podari. Firma
MRVA&STANKO sa takto snazila vstipit’ na ¢insky trh. Avsak ten si vyzaduje mnoZzstvo
nadbyto¢nych fytosanitarnych a inych opatreni, ktoré administrativne a finan¢ne zat'azuju
spolo¢nost’. Preto sa firma rozhodla riesit’ expanziu na ¢insky trh priméarne cez japonského
strategického partnera. V tomto pripade nejde o deinternacionalizaciu, ktora by sme mali
vnimat’ negativne. Jednoducho doslo k reorientacii trhov. Firma takymto sposobom
realizuje internacionalizaciu ¢inskeho trhu nepriamo.

Spolo¢nost’ ST.NICOLAUS zacala vroku 2020 hromadna zahrani¢nu expanziu.
Nacasovanie takejto expanzie je zaujimavé najmé z toho dovodu, ze rok 2020 v Eurdpe,
ale aj v celom svete povazujeme za pandemicky, ¢ize v tomto obdobi zahrani¢no-obchodné
aktivity vSetkych krajin boli vyrazne obmedzené. Jednym takymto trhom, na ktory sa
spolo¢nost’ ST.NICOLAUS rozhodla vstupit, je aj ten rusky. Avsak tu, len dva roky po
takejto internacionalizécii, doslo k vyraznym a neo¢akavanym zmenam. Po uZ mnohokrat
spominanej vojenskej invazii tejto krajiny doslo k vdZnym zmenadm na tomto trhu, ktoré
sposobili deinternalizaéni  vlnu velkého mnozZstva spolocnosti. Sankény rezim,
obmedzenia zahrani¢ného obchodu anaslednd devalvacia ruskej meny sposobili, ze
atraktivita ruského trhu v ociach zahrani¢nych firiem, vratane spolo¢nosti ST.NICOLAUS,
sa rapidne znizila. V tomto pripade je tdto deinternacionalizicia zaujimava aj ztoho
dovodu, Ze odchod nebol motivovany len ekonomickymi a politickymi faktormi, ale aj tymi
humanitarnymi, pretoze takyto nésilny c¢in vyspelej krajiny je v 2l.storo¢i v ociach
verejnosti nielen zdpadnych krajin vnimany ako neakceptovatel'ny.

Tretou skimanou spolo¢nostou bola firma Sygic. Sygic, firma pontikajtca aplikaciu
navigacie po celom svete, nema velkt nutnost” budovat’ pobocky v danych krajinach
expanzie. Ale ked pocet uzivatelov prekrocil hranicu 200 miliénov odberatelov
spolo¢nost’ citila, Ze kvdli blizkosti k zakaznikom a lepSej flexibilite by tak mala spravit’
na asponl najperspektivnejSich trhoch. Vobec nie je prekvapenim, Ze okrem eurdpskych
pobogiek v Cesku a Nemecku sa spoloénost’ cheela priblizit americkému trhu. Preto sa
v Sygicu rozhodli vybudovat’ pobocku v americkom meste, v San Franciscu. Ciel'om bolo
ulah¢enie komunikacie s miestnymi partnermi, a tak zvysit' flexibilitu spolo¢nosti voci
americkym odberatel'om. Zaciatkom roku 2018 vSak zacala spolocnost’ pozorovat’, Ze tato
pobocka neplni svoj ucel. Doleziti partneri, esencialni pre medzinarodny Uspech sa
nachadzali prave v inej Casti kontinentu. Preto sa spolo¢nost’ rozhodla presunut’ svoju
kancelariu zo San Francisca do kanadského mesta Toronto. Na kanadskom trhu sa nachadza

mnozstvo vyznamnych partnerov spolocnosti, s ktorymi spolupracuju a st doleziti pre
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medzindrodny uspech. Tento odchod z amerického trhu bol skor zo strategickych dovodov,
ako z dovodu netispechu. Spolo¢nost’ sa rozhodla presunut’ svoje zdroje tam, kde ich bude
schopna efektivnejSie vyuzit. Sice na americkom trhu pdsobi aj nad’alej, reorientdcia na
kanadsky trh v§ak umoznila zblizenie sa s kanadskou ,,elitou zdkaznikov,* vd’aka ¢omu si
spolo¢nost’ dokézala pevnejsie uchytit’ stabilné miesto na tomto trhu.

Dalsou spolo¢nost’ou je Ecocapsule s.r.0. Spoloénost’ vstupuje na trhy prostrednictvom
priameho predaja ak musi, ale najcastejSou formou expanzie je vstupenie na trhy
prostrednictvom svojich strategickych partnerov. Ani tato spolocnost’ nezazila drasticky
odchod zo zahrani¢nych trhov. Je to celkom pochopitelné, kedze ide o pomerne mlada
firmu. AvSak v predoslej Casti sme spomenuli, Ze velkym problémom je ochrana
duSevnych prav. Takto sa firma zacala ststred’ovat’ na azijské trhy, konkrétne Rusko
a Cinu. Tieto trhy st rozlohovo obrovské, preto predstavujii velky potencial. Kratko po
vstupe sa ale zacali objavovat’ prvé lacné a nekvalitné napodobeniny tohto unikatneho
produktu. Sice tieto kopie ani zd’aleka neboli konkurencieschopné, mali v§ak vplyv na
dobré meno spoloc¢nosti, a preto sa spolocnost’ rozhodla z tychto trhov stiahnut’. Takymto
spdsobom stiahla predaj z ruského a aj ¢inskeho trhu. Bohuslav Pisar vSak tvrdi, Ze vo firme
nevylucujii ndvrat na tieto trhy. K tomu je potrebné ale mat istotu v oblasti ochrany
duSevnych prav.

Poslednou skimanou spolo¢nost'ou bola firma Slido. Tato spolo¢nost’ sice nema
vyrazné skusenosti s deinternacionalizaciou, boli tu vSak isté strategické problémy spojené
s expanziou, na ktoré by sme radi poukazali. Vzhl'adom na to, Ze Slido nema sktisenosti s
kultirou na inych trhoch a pravdepodobne nebude mat’ dost’ asu na to, aby tuto osobn
sktsenost’ ziskali a ani financii nazvys, ktoré¢ by mohli stratit’ pri netispeSnom pokuse o
expanziu, pravdepodobne zac¢ne spolupracovat’ s partnerom, ktory tento trh pozna lepsie
ako oni a zaplata dieru v ich znalosti daného trhu. Tu sa otvara hned’ niekolko rizik
spojenych s touto alternativou. V prvom rade to je ¢as a komplikovanost’ procesu. Pretoze
je partner zodpovedny za dobré meno znacky na danom trhu, musi byt tento partner
spolahlivy. N4jst' takého partnera a vyjednat’ s nim vhodné podmienky pre obe strany
zaberie Cas a Castokrat si vyZzaduje pevné nervy. Napriek tomu na konci dia ni¢ nezarucuje
spol'ahlivost’ tohto partnera, iba skusenost, ktora si vyzaduje d’alsi ¢as. Ak uz sa partneri
najdu a dokonca podpisu spolu zmluvy, stale sa mozu rozchadzat’ v ndzoroch, napriklad na
proces predaja. Tieto konflikty mézu nastrbit’ doveru partnerov, ¢i dokonca spdsobit’
rozpad partnerstva, ¢o by mohlo znamenat ukoncenie podnikania v danej krajine. V

neposlednom rade treba spomenut’ zisk. V pripade partnerstva sa nam ponukaju dva
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scendre. Bud” sa producent vzda Casti marze v prospech partnera, alebo sa cena produktu
navysi o marzu, ktort partner pozaduje. V prvom pripade to znamend, ze producent bude
mat nizsi zisk, v druhom pripade producent riskuje stratu zakaznikov v dosledku vyssej
ceny alebo poSkodenie mena vzhl'adom na vyraznl rozdielnost’ ceny medzi jednotlivymi
krajinami. Takéto partnerstvo nasledne vyrazne ovplyvnilo d’alSie kroky spolo¢nosti, ked’
k 2. maju 2021 spoloc¢nost’ Slido ziskala spolo¢nost’ Cisco Systems International BV,
pricom materskou spolocnostou sa stala spoloc¢nost’ Cisco Systems, Inc. (spolu ako
,,Cisco®). Poslanim spolo¢nosti Cisco je podporovat’ inkluzivnu buducnost’ pre vsetkych a
poskytovat’ skiisenosti s Webex, ktoré st ovel’a lepsie ako osobné interakcie. Toto je nieco,
s ¢im Slido hlboko rezonuje, a preto sa rozhodli pripojit’ k spolo¢nosti Cisco na tejto ceste.
Ako sucast’ akvizicie Slido prinesie kI'icové funkcie do prostredia Webex, vratane otazok
a odpovedi publika, Zivych prieskumov a kvizov, v ich doteraz najsilnejSej integracii.

Aj ked spolu s Webex vytvorili inkluzivnejSie stretnutia, Slido zostalo samostatnou
platformou a nad’alej podporuje vSetkych svojich zakaznikov bez ohl'adu na to, aké nastroje
vo svojom podnikani pouzivaju. Slido sa zaviazalo taktiez neustale zlepSovat’ zakladné
produkty a podporovat’ bohaté integracie s dalSimi kritickymi nastrojmi pre svojich
pouzivatelov  (Komornik,P.,2021). Pri tomto kroku sa nejednd priamo
o deinternacionalizaciu, ked’ze firma na slovenskom trhu pdsobi aj nad’alej, ale vzdala sa
svojho statusu slovenskej spolo¢nosti, tym Ze sa stala sti¢ast’ou zahrani¢nej firmy. Toto je
problém mnohych slovenskych firiem. Vo chvili, ako si upevnia stabilné miesto na
zahrani¢nych trhoch sa ¢asto vzdaju svojej sebestacnosti a nechaju sa odkupit’ zahrani¢nou

firmou.

3.2.3 Lekcie z medzinarodneho posobenia

Globalizécia spdsobila, Ze spotrebitelia na globalnych trhoch maju vyssie poziadavky
na kvalitu a cenu. Preto na zéklade vyskumu naSe skiimané spoloc¢nosti odporucaju dat’ si
zalezat’ na kvalite svojich vyrobkov. Status Slovenska ako krajiny byvalého sovietskeho
zvézu tento faktor kvality eSte umociiuje. Taktiez pri zahrani¢nej expanzii je vel'mi dolezité
drzat’ sa svojej vizie a nemenit’ podstatu firmy vstupom na medzinarodné trhy. Jednym zo
spdsobov, ako si udrzat’ tato viziu, je prostrednictvom spoluprace s partnermi, ktori maju

podobné ciele.
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Pri realizacii obchodnych aktivit ako doma, tak aj v zahranici je d6lezité prinasat’ pre
zakaznika zaujimavé produkty. Preto je priam nutné, aby firmy mali vyc¢lenené zdroje na
inovécie. Investiciami do spravne strategicky zvolenych inovacii mézu spolo¢nosti vyriesit’
aj neCakané problémy na zahrani¢nych trhoch alebo nepredvidatel'né kroky konkurencie.
Prikladom tohto scenara je rieSenie spolo¢nosti Sygic, ked poskytla offline rieSenie
aplikacie poskytujicej navigaciu, ked spolo¢nost Google vstupila na trh ako novy
konkurent poskytujtci online mapy a navigaciu.

Je prirodzené, ze podnikanie v medzindrodnom prostredi so sebou prinaSa velké
mnozstvo hrozieb a rizik. Preto sa kazda firma musi rozhodnut, ¢i tieto rizikd chce a je
schopna podstipit’, vzdy si musi zvazit’ svoje moznosti a uvedomit’ si, &i spifia podmienky
pre internacionalizaciu a ¢i ma na takto expanziu dostatok kapitalu. K tomu je nutné
dosledne pozorovat’ aj charakter cielovych trhov. Aj napriek tomu je vyhnut’ sa niektorym
rizikdm v medzinarodnom obchode nemozné. Problémom sa nemozno vyhnut’ ani vtedy,
ked’ firma podstipila vSetky kroky internacionalizacie spravne. UZ sa opakujeme, ked’
konStatujeme, Ze internacionalizicia je dynamicky proces. Preto je situdcia na rdéznych
trhoch odlisna a nestala. Firmy by mali vstupovat’ na zahrani¢né trhy dobre pripravené aj

na nepripravitel'né.

3.2.4 Poucenie pre dalsie slovenské firmy

Na slovenskom trhu mame mnozstvo dlho pdsobiacich a ispesnych spolocnosti. Aj
nase skimané spolo¢nosti stt dokazom toho, ze slovenské firmy sa dokazu presadit’ aj na
zahrani¢nych trhoch. Avsak taktiez sme zistili, Ze proces internacionalizacie nie je vzdy
jednoduchy a nie je to rychlo zvladnutel'nu zalezitost'. Prienik na zahrani¢né trhy je spojeny
s mnozstvom rizik a hrozieb, preto je potrebné sa na tento proces dokladne pripravit.
Pokusili sme sa vytvorit’ odportii¢ania pre slovenské firmy, ktoré sa chystaju rozsirit’ svoje
posobisko onové trhy. AvSak predtym, ako slovenské spolocnosti zacéni
s internacionalizaciou, by mali venovat vel'ky déraz na jej pripravu. K tomu je nevyhnutné
mat’ vopred dobre naplanovani medzinarodnu stratégiu. UZ sme spominali, Ze firmy by sa
mali drzat’ svojej vizie aj v zahranici, preto aj medzinarodna stratégia by mala byt’ v sulade
s firemnou stratégiou, s jej ciel'mi a poslanim. Tu si firma musi uvedomit’, ¢i na fiu ma
dostatok zdrojov na pripadné rieSenie vzniknutych problémov. Pred vstupom na zahrani¢ny

trh,by si firmy mali dokladne zanalyzovat’ potencialny trh. Ak tak firma nespravi, tak sa
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zvySuje riziko neuspechu. Je dolezité preskimat’ makroekonomické podmienky trhu
a situdciu zahrani¢nych investorov. TaktieZ vradmci analyzy trhov by firmy mali
pouvazovat, pre ktoré trhy je produkt spolo¢nosti zaujimavy. Napriklad spolo¢nost’
MRVA&STANKO neuvazovala o vstupe na francuzske trhy z toho dovodu, ze slovenské
vino na tomto trhu sa nejavi ako zaujimavy produkt. KedZe krajiny byvalého
socialistického bloku maju, zial’, Casto imidz menej kvalitnych vyrobkov, je potrebné klast’
velky déraz na kvalitu a inovacie. Dalej si musia firmy uvedomit’, ¢o je ich konkurenénou
vyhodou na danom trhu. Mdze ist’ o kvalitu vyrobku alebo sluzby, vynikajtacu logistiku,
alebo napriklad o unikatny produkt ako v pripade Ecocapsule s.r.0, alebo prvenstvo na trhu
ako Sygic v niektorych pripadoch, alebo o vyhodu budovanu na tradiciach ako
ST.NICOLAUS a MRVA&STANKO. Konkurenénych vyhod mdze byt niekol’ko, preto
by si spolocnost’ mala uvedomit’ svoje silné stranky a snazit’ sa prostrednictvom nich
presadit’ v zahrani¢i. V teoretickej Casti sme sa venovali roznym formam vstupu na
zahrani¢né trhy. Aj toto je bod, ktorému by slovenské firmy mali venovat’ vel'ka pozornost’
a zistit’, ktora forma vstupu, ¢i uzZ priamy/nepriamy export, joint ventures ai. su pre
expandujuci podnik najvyhodne;jsie.

Ak by sme mali zhrnit' ponaucenia slovenskych firiem pre d’alSie spoloc¢nosti

uvazujuce nad internacionalizaciou, tak tie st nasledovné:

o Dolezité je drzat sa svojej vizie. Zahrani¢nou expanziou by firmy nemali menit
svoju viziu, mali by vyhl'adavat partnerov s totoznou viziou a ciel'mi .

e Nevzdat sa a prekondvat’ problémy, ked’ze je viac nez pravdepodobné, ze v ramci
internacionalizacie sa vyskytnu problémy, ktoré bude potrebné vyriesit. To vSak
nie je hned” dovod na deinternacionalizaciu. KI'icové je dokladne zanalyzovat
charakter problému a prist’ s vhodnou stratégiou pre dany problém.

e Prindsat pre zdakaznika zaujimavé produkty, dbat' na kvalitu a inovdcie.

o Sledovat konkurenciu. Je logické, Ze svetové trhy st vo vel'kej miere presytené. Aj
ked’ sa najde diera na trhu a spolo¢nost’ pride so zaujimavym napadom, ktory sa na
trhu eSte nevyskytol, je len otazkou ¢asu, kedy na trh pride konkurencia. Preto je
pre firmy nevyhnutné neustdle napredovat, aby si takymto spdsobom zaistili
konkuren¢nt vyhodu.

o Snaha priniest zdakaznikovi prijatelnu cenu. Tento faktor sa tiez prejavuje

v konkurenénej vyhode, av§ak okrem konkurencie je zavisly aj na mnozstve d’alSich
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faktorov ako je vyroba, distributori, forma vstupu a predaja atd’. Preto je dolezité sa
snazit’ stlacit’ ndklady spojené s vyrobou a distribiiciou produktov a pontknut’ tak
prijatelné ceny zédkaznikom, na ¢om si spoloc¢nost’ tiez méze budovat’ konkurencnt
vyhodu

Vyuzivanie prileZitosti. Internacionalizacia prinaSa vela prilezitosti, ktoré sa
kazdym novym trhom zvySuju. Preto by podniky mali byt’ pripravené na uchopenie

tychto prilezitosti a mat na to vyhradené zdroje.
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ZAVER

Pre naplnenia hlavného ciel'a, ktorym bolo na zaklade analyzy internacionalizacie
a deinternacionalizicie slovenskych firiem vytvorit' odportcania pre d’alSie slovenské
podniky tak, aby boli tspesné v budicich podnikatel'skych aktivitich na zahrani¢nych
trhoch, a tak formulovat’ opatrenia a odporucania pre d’alSie firmy ako sa vyhnut' chybam
slovenskych firiem, ktoré v procese internacionalizdcie Uspesné neboli, bol vykonany
teoreticky a prakticky vyskum. K hlavnému ciel'u sme si nasledne ur¢ili tri ¢iastkové ciele,
z dovodu lepsieho formulovania zaverov.

Teoreticky vyskum pozostaval zo spracovania prevazne zahrani¢nej akademicke;j
literatury a prakticky vyskum pozostaval z analyzy piatich slovenskych spolo¢nosti, ktoré
podstipili internacionalizaciu, ale stretli sa aj s problémami na trhoch, ktoré v niektorych
pripadoch viedli az k deinternacionalizacii. Uvodnii kapitolu prace sme si rozdelili na dve
Casti. V prvej sme podrobnejSie rozobrali proces internacionalizacie a globalizacie, ked’ze
globalizicia je proces, ktory vyrazne ovplyviiuje medzindrodné podnikanie. Aby bol proces
internacionalizacie blizSie zrozumitel'ny, museli sme uviest’, aké st zdkladné motivy firiem
k internacionalizécii a priblizili sme si zdkladné teoretické aspekty tykajuce sa planovania
tohto procesu a stratégii, ktoré firmy mézu uplatnit’ v medzindrodnom prostredi. Nasledne
sme si uviedli, aké maji firmy moznosti vstupu na jednotlivé trhy na zaklade vyroby
v tuzemsku alebo v zahrani¢i s kapitalovou tucastou alebo bez nej. Rovnaky proces sme
aplikovali aj v druhej Casti diplomovej prace, kde sme sa vSak venovali deglobalizacii
a deinternacionalizécii.

Po priblizeni pojmov internacionalizécie a deinternacionalizacie, skimani ich pricin,
motivov a foriem sme nasledne presli na pripadové Stadie, ktoré sme blizsSie analyzovali.
V praktickej Casti vyskumu sme okrem vedeckej literatury vyuzivali zdroje z monografii,
ale aj Statistiky z internych zdrojov vybranych firiem ako aj z externych internetovych
databaz. Skumali sme formy vstupu zvolenych slovenskych firiem na zahrani¢né trhy
a analyzovali motivy, ktoré ich viedli k internacionalizacii ako aj bariéry, ktorym pri
expanzii na zahrani¢nych trhoch tieto firmy celili. Pre lepSie pochopenie stivislosti medzi
skimanymi firmami sme si zvolili metodu pripadovej Studie. Tuto metdédu sme doplnili
o metddu komparacie, o ndm umoznilo porovnavat jednotlivé Crty internalizacného
procesu naSich firiem. Na zadklade syntézy vysledkov sme v zavere praktickej Casti
vyhodnotili odportic¢ania pre slovenské firmy chystajtiice sa, alebo uz realizujuce expanziu

na zahranic¢né trhy, co aj bolo cielom nasej prace. Prvé odporucanie je spojené s dokladnou
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pripravou. Podnik by si mal vytvorit medzinarodnu stratégiu, ktord sa drzi tej firemnej,
pri¢om je dolezité nestratit’ viziu firmy v zahraniéi. Dal§im odporu¢anim bolo vytvorenie
analyz pred vyberom alebo vstupom na zahrani¢ny trh, kvoli vyberu trhu s najvic¢Sou
perspektivou zisku a s najvicSou minimalizaciou nakladov. Ak tak firma nespravi, tak sa
zvySuje riziko neuspechu. Je dolezité preskimat’ makroekonomické podmienky trhu
a situdciu zahrani¢nych investorov. Firmy si musia uvedomit, ¢o je ich konkuren¢nou
vyhodou a presadit’ sa flou na danom trhu, pontknut zaujimavy produkt a neustdle
inovovat’.

Je logické, ze medzinarodny obchod so sebou prindsa okrem prilezitosti aj rizika
a hrozby. Urc¢itym problémom sa nevyhne Ziadna spolo¢nost’. Preto je dolezité inovovat’

a prekonavat’ problémy. Jeden problém na trhu nemusi hned’ viest’ k deinternacionalizacii.
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