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ABSTRAKT

PITONAK, Oliver: Aktudlne manazérske vyzvy pri podnikani na zahranicnom trhu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra medzinarodného obchodu. —

Veduci zavereénej prace: prof. Ing. Sona Ferencikova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023. 82 s.

Ciel'om diplomovej prace je identifikécia, segmentécia a vyber najvhodnejSieho trhu pri zacati
podnikania slovenského start-upu C&Q Slovakia, s. r. 0. v zahrani¢i. Praca je rozdelenad do
Styroch kapitol. Obsahuje 10 grafov a 3 tabul’ky a jednu prilohu. Prvu kapitolu sme rozdelili do
piatich podkapitol a venujeme sa internacionalizacii podniku, vstupu na zahrani¢ny trh, analyze
medzinarodného prostredia, medzinarodnej trhovej segmentacii a selekcii arozhodovacej
matici. V d’alsej Casti sa venujeme hlavnému ciel'u, parcialnym cielom, metodike a metdodam
skiimania. Tretia kapitola predstavuje $pecifika vinohradnictva na Slovensku a v Ceskej
republike, analyzu globalneho vinneho trhu a jeho trendov. Dalej sa v tejto kapitole venujeme
hodnoteniu rastového potencialu vinnych trhov, analyze medzinarodného prostredia, celkového
potencialu vybranych krajin a kone¢nej rozhodovacej matici. Vysledkom nasej prace je skupina

najpotencialnej$ich trhov pre umiestnenie vin z Ceskej a Slovenskej republiky.

KPacové slova: internacionalizacia podniku, vyber trhu, selekéna analyza, segmentac¢na analyza,

analyza medzinarodného prostredia, vinny trh, export, start-up



ABSTRACT

PITONAK, Oliver: Current managerial challenges in doing business in foreign markets -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of International
Business. - Thesis supervisor: prof. Ing. Sona Feren¢ikova, PhD. - Bratislava. OF EU, 2023. 82

p.

The aim of the thesis is the identification, segmentation and selection of the most suitable market
for the Slovak start-up C&Q Slovakia, s. r. 0. to start its business abroad. The thesis is divided
into four chapters. It contains 10 graphs and 3 tables and one attachment. The first chapter is
divided into five subchapters and deals with the internationalization of the enterprise, foreign
market entry, analysis of the international environment, international market segmentation and
selection, and the decision matrix. In the next section, we discuss the main objective, partial
objectives, methodology and research methods. The third chapter presents the specifics of
viticulture in Slovakia and the Czech Republic, the analysis of the global wine market and its
trends. Furthermore, this chapter deals with the assessment of the growth potential of wine
markets, the analysis of the international environment, the overall potential of the selected
countries and the final decision matrix. The result of our thesis is a group of the most potential

markets for positioning wines from the Czech and Slovak Republics.

Keywords: business internationalization, market selection, selection analysis, segmentation

analysis, international environment analysis, wine market, export, start-up
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Uvod

Medzindrodny obchod sa v poslednych desatrociach vyrazne zmenil. Prechod od
protekcionistickych k liberalnym obchodnym politikaim otvoril viacero moznosti, ako mézu
firmy dosahovat’ vy$Sie zisky, diverzifikovat’ prijmy, a ziskat’ pristup k novej zakaznickej
zakladni. Tato zmena im teda poskytla moznost’ zna¢ne navysit’ svoju konkurencieschopnost’.
Rovnaké moznosti v dnesnom liberalizovanom svete maji okrem velkych a etablovanych
firiem aj malé a zac¢inajice podniky, ktoré sa snazia uz v pociatocnej faze svojho pdsobenia
preniknut’ na zahranicny trh. Proces vyberu zahrani¢ného trhu je pre tieto podniky rozhodujucim
a kl'aiCovym aspektom uspesnej obchodnej stratégie z dovodu nedostatonych skusenosti
a zdrojov, ktoré maju k dispozicii. Technologicky pokrok a globalizacia v poslednych rokoch
ulah¢ili spolo¢nostiam prechod na zahranicné trhy, Co zaroven znamena, ze Celia zvySenej
konkurencii na tychto trhoch, a preto je nevyhnutné vybrat’ si ten spravny, aby maximalizovali
svoje Sance na uspech. Manazéri a vlastnici tychto firiem maja teda pred sebou vel'mi tazka
Ulohu. Vyber toho spravneho trhu moze byt vel'mi naro¢ny a zloZity proces, ktory si vyzaduje
precizne zvazenie celého radu faktorov. Pripadné nedostato¢né zhodnotenie vSetkych faktorov
mdze viest’ ku chybe, ktora moze vyustit’ do kritickej situdcie, co moze mat’ za nasledok vyrazné
zvysenie ndkladov a pripadné zruSenie podniku.

Cielom diplomovej prace je identifikacia, segmentacia a vyber najvhodnejSieho trhu
pri zacati podnikania slovenského start-upu C&Q Slovakia, s. r. 0. vV zahrani¢i. Zac¢iatok prvej
kapitoly nasej prace je venovany procesu internacionalizicie podnikov a jej dovodom. Neskoér
sa Vv tejto kapitole venujeme konkrétnym krokom, ako by mal proces vyberu trhu vyzerat),
a taktiez, ako sa vyhodnocuje atraktivita a potencial trhu. Dolezitym bodom tejto kapitoly je
analyza prostredia, ktora zahfna napriklad PESTLE analyzu, Hofstedeho tedriu kulturnych
dimenzii, Porterovu analyzu piatich sil a pod. V posledne;j Casti si ukazeme, ako by mala vyzerat’
selek¢na a segmentacna analyza, a ako sa robi rozhodovacia matica, ktort vyuzijeme v d’alSe;j
kapitole. V druhej kapitole si ur¢ime ciel' prace, jeho parcialne ciele, metodiku a metddy
skumania. Tretia kapitola je v nasej praci najdolezitejSia. V prvej Casti tretej kapitoly si uréime
hlavné trendy na globalnom vinnom trhu, ¢o je vel'mi ddlezité pre tento proces. Pozrieme sa na
aspekty konkurencieschopnosti ¢eského a slovenského vina a uré¢ime si priblizna exportni cenu.

V dalSej Casti sa pozrieme na hodnotenie rastového potencialu vinnych trhov, kde si ur¢ime



podla vybranych ukazovatelov, ktoré trhy by mohli byt pre nas tie najperspektivnejSie.
V zévere si vyhodnotime celkovu atraktivitu vybranych krajin a ich exportného potencialu, ¢o
nam umozni vytvorit rozhodovaciu maticu, na zaklade ktorej si vyhodnotime tie najvhodnejsie

trhy pre vstup. Tato kapitola zahfna taktiez diskusiu.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Medzinarodny obchod predstavuje hnaci motor pre svetov ekonomiku. V poslednych
desatrociach sa jeho Struktura znacne zmenila. S prichddzajicimi liberalizacnymi opatreniami
si spolo¢nosti zacali uvedomovat’, ze jeden z kIi¢ovych determinantov konkurencieschopnosti
bude prechod ¢innosti podnikov aj za hranice domaceho trhu. Dovodov na internacionaliz&ciu
podnikov bolo vSak viac. Presyteny domaci trh, vizia maximalizacie zisku, potencialna velkost’
zahrani¢nych trhov, ale aj znizovanie nakladov, veda a vyskum. To vsetko, a omnoho viac
motivovalo podniky Kk prechodu na zahrani¢né trhy. Samozrejme, kazdy podnik je Specificky,
a prave preto nemdézme generalizovat’ a idealizovat’ stratégiu prechodu na zahrani¢né trhy.
Kazdy podnik si musi uvedomit, ¢o ho vedie k rozSireniu svojho pdsobenia sam. Avsak,
S vzostupom zahraniCnej interakcie svetove] ekonomiky je Coraz naroCnejSie Celit' tymto
manazérskym vyzvam. V dne$nom svete rychlo meniacich sa ekonomik, konkurencie a trhu, s
manazéri postaveni do naroc¢nej situacie, v ktorej kazdy chybny krok méze viest k znaénému
navysSeniu nakladov, znizeniu zisku, a tym aj znizeniu celkovej konkurencieschopnosti podniku.

V naSej praci bude touto motivaciou na internacionalizaciu presytenost’ domaceho trhu.
Zacinajuci podnik C&Q Slovakia, s. r. 0. sa rozhodol vyuzit moznost’ kvalitného produktu
a jeho potencialneho uplatnenia na vhodnom zahrani¢nom trhu. A prave tato faza bude v nase;j
pracinajdolezitejSia. Vyber, selekcia, analyza a segmentacia st kI'aiCové pri pociatocnom vybere
vhodného trhu expanzie. Uspesnost a spravnost’ vyberu vhodného zahrani¢ného trhu je
predispoziciou k 'ahSiemu prieniku. Je to naro¢ny a dlhy proces vyzadujici viaceré manazérske
rozhodnutia.

Po vhodnom vybere trhu nasleduje prvotny vyber vhodného zahrani¢ného partnera. To
je taktieZ jedna z dolezitych manazérskych Cinnosti, pretoZze to moze predstavovat’ potencidlny
pozitivny vyvoj pri prechode na zahrani¢ny trhu. Ak sa nam tieto rozhodnutia podaria, moéZeme
ocakavat’ vyS$iu mieru GspeSnosti naSej zvolenej expanzivnej stratégie.

V tejto kapitole sa teda pozrieme na to, aky maju pohlad na tato problematiku viaceri
autori. Teoretické vychodisko bude pre nas doleZité, aby sme ho mohli ndsledne aplikovat’ na
vybrany podnik, ktory sa zaobera reexportom Moravského zemského vina pod vlastnou

znackou.



1.1 Internacionalizacia podniku a jej dévody

Internacionalizaciu méZzeme chapat ako presun ekonomickych aktivit za hranicami
domacej krajiny. Tento proces pozorujeme aj v stcasnosti a takmer stale je spojeny s pojmom
globalizacia, ktord je jej dosledkom. Vsetky zmeny a vyvoj ekonomik sposobili silnejSiu
previazanost ekonomickych vztahov, ato chapeme =zaroven ako vysSiu droven
internacionalizacie. Mo6Zeme ju chapat ako proces zvySovania miery medzinarodnych
ekonomickych aktivit, na zdklade ¢oho vznika viac transakcii so zahraniénymi firmami.
(Tancosova a kol., 2021)

Podl'a Kelmer Group (2018) existuje niekol’ko vyhod a dovodov, preco vstapit’ na
zahraniény trh, respektive pre€o internacionalizovat’ svoje ekonomické aktivity. Hlavnymi
dovodmi teda su:

- ZvySenie predaja a tym aj ziskovost’ — expanzia by mala zvysit' trzby z predaja

a znizit prevadzkové ndklady prostrednictvom prilakania vécSej zakaznickej
zékladne. Vd’aka technoldgidm a revolacii internetu je medzindrodny obchod este
atraktivnej$i pre mensSie podniky vd’aka outsourcingu,

- Vidsie uspory z rozsahu — spolo¢nosti chct rozsirit' svoje pdsobenie z dévodu

vacSe] pravdepodobnosti akceptacie na zahranicnom trhu, ¢o zvySuje uspory
Z rozsahu. Predstavuje taktiez prilezitost’ na odliSenie alebo rozsirenie produktu,
sluzby alebo znacky.
- RozloZenie rizika — ¢im viac trhov na ktorych firma pdsobi, tym nizSie riziko
spomalenia dopytu v roznych krajinach. TaktieZ mozu viac investovat’ do inovacii
a vyvijat’ rzne variacie produktov.

- Prildkanie novych talentov — vstup na zahrani¢né trhy zvysuje pristup k SirSiemu
fondu talentov. Zamestnanci na zahrani¢nom trhu mézu nadviazat’ kontakty so
SirSou zakaznickou zakladiiou a pod.

- Nasytenie doméaceho trhu — ak je presyteny domaci trh vyrobkom, ktory chcem

predavat’, alebo konkurencia na domacom trhu je vysoka, internacionalizacia moze

preto viest’ k vysokej navratnosti investovaného kapitalu.
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Rafajova (2016) taktiez vymedzuje niektoré hlavné nevyhody internacionalizacie, ktoré
treba taktiez v tomto procese zohl'adnit’:
- Vplyv nadnérodnych spolo¢nosti na politické rozhodnutia, zisk sily
prostrednictvom internacionalizécie,
- Hnutia proti globaliz&cii, mimovladne organizécie,
- Prehibenie priepasti medzi bohatymi a chudobnymi,
- Vyuzitie danovych rajov — vyhnutie sa plateniu dani.

Ak sa rozprdvame o procese internacionalizacie ako takom, nesmieme zabudnut' na
modely $tadii vyvoja, ktoré sa podla Lesakovej (2010) rozdeluji na uppsalsky
internacionalizaény model a internalizaény model. Za rozhodujucu bariéru vstupu na
zahraniény trh povazuju tieto modely primarne nedostatok sktsenosti v medzinadrodnom
prostredi a taktiez fyzicka vzdialenost’ trhov. Ak by teda podniky uvazovali racionalne, zvolili
by si najprv blizke trhy, vyuzitim menej naroénych foriem vstupu. Obidva pristupy prezentuju
rovnaku myslienku, Ze tento proces je najpravdepodobnejSi pre podniky, kt. maja znacné
znalosti o podnikani, ziskané z domacich aktivit. Av§ak, mnohé skusenosti zo segmentu malého
a stredného podnikania ukazuju, Ze procesy internacionalizacie st v nich flexibilnejsie, a zavisia

v mnohych pripadoch od osobnosti manazéra.

1.2 Vstup na zahrani¢ny trh

Podla Balaza a kol. (2005) sa nemusia vSetky firmy na trhu rozhodnit’ expandovat’,
a postaci im aj UspeSnost na domacom trhu. Ak vSak firma vyhodnoti vhodnost’ vstupu na
zahrani¢ny trh, mala by si zodpovedat’ na nasledujice otazky:

1. kolko tovarov a sluzieb chce v zahranici predat’

2. kolko krajin expanzie si chce vybrat

3. typ krajiny, do ktorej chce firma expandovat’

Balaz a kol. (2022) taktiez vymedzuje rozhodovanie o vybere trhu takto:

- analyza zahrani¢nych trhov
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*  potencidl zahrani¢ného trhu — ¢i existuje na danom trhu podobna
ponuka ako ta nasa, ak ano, je potrebna analyza dopytu v ¢asovom
ramci

* pristupnost’ zahranicného trhu — trh mézeme povazovat za
pristupny, ak nemusime vynalozit nadmerné naklady a ¢as na
vstup (colné a pravne prekazky)

« citlivost’ trhu — vo velkej miere sa to spaja s krajinou povodu —
spotrebitelia mo6Zu byt’ na fiu vel'mi citlivi

- analyza konkurencie — ak chceme vstupit’ na zahrani¢ny trh, mali by sme
dbat na to, aby sme preskumali, ¢i na iom pdsobia podobné firmy ako ta nasa,
a taktiez zohladnit’ jej podstatnost’ a zdravie (informécie aj o potencialnej
konkurencii)

- analyza vlastnej sily — SWOT analyza

1.2.1 Rozhodovanie o vybere zahranicného trhu

Podl'a Magdolenovej (2007), ak chce firma vstipit na zahrani¢ny trh, musi si
zadefinovat’ svoju taktiku a marketingové ciele. Taktiez je na mieste rozhodnutie, ¢i bude
obchodovat’ iba v jednej krajine, alebo sa rozhodne expandovat na trhy viacerych krajin
sucasne. Definuje taktiez nasledujicu mozna Strukturu, respektive postupnost’ krokov, ako by

mal taky rozhodovaci proces o vybere zahrani¢ného trhu vyzerat’

1. Identifikacia rozhodovacieho problému: mali by sme si polozit’ otazku, ktory
zahrani¢ny trh je najvhodnejsi ako nas cielovy trh ?

2. Rozbor a analyza informécii: Analyza a prieskum zahrani¢nych trhov — mali by
sme pouzit’ napriklad analyticko-syntetické metddy na podporu rozhodovania, STEP
analyzu, OT analyzu, selek¢nti analyzu a pod.

3. Urcenie kritérii hodnotenia: VVymedzenie hodnotiacich kritérii, ktoré vychadzaja
z moznosti firmy a jej marketingovych motivov — napriklad ekonomické, socialne,

marketingové, legislativne a iné kritéria.
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4. Tvorba variantov: Zuzit' vyber trhov, ktoré by z hl'adiska naSich kritérii prichadzali
do Uvahy — trhy, ktoré nam vystapia po aplikovani jemnej selekénej analyzy

5. Urcenie dosledkov variantov: aky vplyv budi mat variacie rieSeni na nasu ¢innost’
firmy — tu by sme mali pouzit' analytické metddy na podporu rozhodovania,
napriklad metédu induktivnej analyzy, scenére buduceho vyvoja a pod.

6. Vyhodnotenie predoslych analyz a prieskumov trhov, ktoré sme si zvolili
v zavislosti od kritérii hodnotenia, vymedzenie rozhodnutia: tu by sme mali
vyuzit’ heuristické a empirické metddy, ktoré slizia na podporu rozhodovania, ako
napriklad rozhodovaciu analyzu, bodovi metodu, portfolio techniky, rozhodovacie

tabul’ky, Delfska metodu, metodu scenarov a pod.

Bobovnicky (2006) uvadza, ze ak sa firma uZ rozhodne vstupit’ na zahranicny trh, vyber
toho spravneho by malo zahfiat’ analyzu potencidlnych vhodnych trhov z pohladu ich

atraktivity a potencialu realizacie ur¢itych objemov. Preto definuje tieto postupy:

Atraktivita trhu

Komplexny vyskum faktorov rozhodujucich o spravnom trhu, ktory bude
implementovany do zvolenej stratégie. V minulosti sa predovsetkym vyuzivala metéda pokusov
a omylov, dnes to je predovsetkym o plnom vyuziti informacnych zdrojov. Informacné systémy
a technologie su teda velkym pomocnikom pri minimalizécii podnikatel'skych rizik. Vyskum
sa zameriava predovsetkym na:

1. Prieskum vonkajSiecho prostredia — pravne a politické prostredie, socialne

a ekonomické podmienky, demografické a kultirne, geografické a prirodné,
konkurencna a technicka vyspelost’.

2. Prieskum zamerany na program medzinarodného marketingu — sortiment

a produkty, komunikéacia, metody distribucie a obchodu, ceny, konkurencia

Prave stymito prvkami pracuje komplexnd analyza, ktora dokaze wurcit tie

najatraktivnejSie trhy pre nas produkt, a najlepsSie podnikatel'ské prostredie, ktoré ndm pomoze
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pri naSich obchodnych operacidch. Na analyzu atraktivnosti pouziva Bobovnicky (2006)

nasledujiicu maticu atraktivity/kvality podnikatel’ského prostredia:

Obrazok 1 Hodnotenie atraktivnosti podnikatel’ského prostredia

g
S 1
g Vefkost
:;\ [ ekonomiky . HDP
80 i Relativne y
Atraktivita T ponatstvo HDP per capita, rast
HDP
gl | _ Pocet Pocget doméacnosti s prijmom nad 10,
E bohatych 25 a 50 tisic US dolarov rocne
£ Hodnotiace
< kritéria N " L
404 Bezpeénost/ Kriminalita, politicka stabilita, riziko
stabilita vojnovych konfliktov ap.
. Transparentna a spravodliva
LB Hodnotenie | 5?:\:?::!{,.:{ legislativa a vymozitelnost prava,
prostredia = ekonomicka sloboda, korupcia
o | Konvertibilta ‘Obmedzenia importu/exportu, tarify,
_% meny menové obmedzenia
0 m 0 &0 0 100 | Bariéry Infradtruktura, hustota obyvatelstva,
Nepriaznivé g » Priaznivé rozvoja trhu podiel mestského obyvatelstva
Hodnotenie podni 6ho prostredi
Zdroj:

https://school.valdner.com/data/FMK%20UCM%20T T/4roc%20-
%20Globalny%20marketing/marketing%20pre%20medzinarodne%?20trhy.pdf

Potencial trhu

Ako d’alsia analyza po atraktivnosti trhu by sme sa mali zaoberat’ viac prognozou, aky
objem tovaru by sme boli schopni v urcitej krajine predat’. Pre mensie podniky je Groven tychto
tejto progndzy dolezita na obdobie 1-3 rokov, ¢o je prave nas pripad. Definuje taktiez dva typy
technik prognézovania:

- Kvalitativne — subjektivne hodnotenie, zvy¢ajne sa kombinujd oba typy —
typické st napr. spotrebitel'ské prieskumy, panelové diskusie, delfska
technika, Bayesova tedria rozhodovania a pod.

- Kvantitativne — matematické a statistické techniky — analyzy ¢asovych radov
(pohyblivé priemery, exponencialne vyrovnanie, zet diagramy), kauzalne
techniky (pri¢inné suvislosti — predaj detského oblecenia — demografické
tendencie, vel'kost’ obleCenia — trend prijmov doméacnosti — rast vydavkov na

kvalitnt stravu), pouziva sa napr. simulacia, difizny model a pod.
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1.3  Analyza medzindrodného prostredia

Podl'a Doole a kol., (2008) je hlavnym rozdielom medzi domécim a medzinarodnym

marketingom predovsetkym odliSnost, mnohorozmernost’ a zlozitost’ trhov, na ktoré moze

firma vstapit. ManaZér potrebuje na svoje rozhodovanie vedomosti z environmentalnej analyzy,

a ich dopadov na rozhodovanie o spravnom trhu. Na tuto analyzu pouziva SLEPT analyzu, kt.

sa hlavne zameriava na socialne/kultdrne, pravne, ekonomické, politické a technologické

prostredie.

Avsak, v modernejsej podobe definuje tato analyzu CIPD (2021) ako PESTLE analyzu,

ktora obsahuje okrem predoslych aj environmentalnu stranku analyzy. V tejto analyze sa teda

definuju tieto prostredia:

Politické — danova politika, predpisy, obchodné obmedzenia, reformy, cla,
politicka stabilita

Ekonomickeé — ekonomicky rast/pokles, inflacia, mzdové sadzby, pracovny Cas,
nezamestnanost’, cena byvania

Sociologicke — kultdrne normy, vedomie zdravia, miera rastu populacie, vekové
rozdelenie, kariérne postoje, zdravie a bezpe¢nost’

Technologické — nové technoldgie, robotika, UI, rychlost’ zmien — ako to
ovplyvni produkt ?

Pravne — Zmeny legislativy, pristup ku kvotam, zdrojom, materidlom,
dovozu/vyvozu, zdanovaniu

Environmentalne — globalne oteplovanie, prechod na udrzatel'né zdroje, etické

ziskavanie zdrojov (aj informa¢nych), pandémie a pod.

Analyza tychto faktorov sluzi na posudenie akéhokol'vek rizika Specifického pre dané

odvetvie, a pomaha prijimat’ informované rozhodnutia. Slizi aj napriklad na odhadnutie

dodato¢nych nakladov a odpoveda na otazku, ¢i bude potrebny nejaky buddci vyskum.

CIPD (2021) taktiez radi, ako spravne tito analyzu vykonat’. Mali by sme identifikovat

rozsah vyskumu, mal by sa zamerat’ na sti¢asnost’ a budticnost, a na odvetvie, v ktorom podnik
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posobi. Mali by sme dbat’ na vyber informacii od réznych vhodnych zdrojov. Analyza zisteni,
oznacenie dolezitosti poloziek vo vztahu k potencidlnemu riziku pre podnik. M6Zeme taktiez
iniciovat’ diskusiu medzi zainteresovanymi stranami, a rozhodnut’ sa, aké opatrenia su potrebné,
a akeé trendy sa maju sledovat’. PESTLE je efektivnejsia, ak je pouZita spolu s inymi technikami
ako napriklad SWOT analyza, Porterova analyzou piatich sil a pod. Mali by sme sa vyhnat

zbyto¢nym informacidm, ktoré nevieme analyzovat’ a pochopit’.

1.3.1 Hofstedeho tedria kultdrnych dimenzii

Hofstede (2011) rozdel'uje krajiny do niekol’kych dimenzii podl'a ich kultiry. Zameriava

sa predovsetkym na:

Vzdialenost’ od moci

Tu sa definuje miera do akej menej mocni ¢lenovia organizacii a institicii oCakavaju, ze
budd akceptovani. Predstavuje to nerovnost’ definovani zdola. To ako sa kultara stavia k moci
a nerovnosti predstavuje dolezity faktor kazdej spolo¢nosti. Urcité spolo¢nosti su viac a menej
nerovné ako tie iné. Tu sa skiima napriklad vztah nadriadeného a podriaden¢ho, vztah matky

a dietat’a a pod.

Vyhybanie sa neistote

Vnima sa ako vyhybanie sa riziku, tzn. ako spolo¢nost vnima a toleruje
nejednoznacnost. Interpretuje sa ako miera, do akej kultira vedie spolocnost, aby sa
Vv nestruktirovanych situdciach citili pohodlne alebo nepohodlne. Tieto situdcie mézeme chapat’
ako nové, nezndme, prekvapivé a odlisné od beznych. Kultary, ktoré sa vyhybaji neistote sa
snazia takéto situdcie minimalizovat koédexmi spravania, zakonmi, pravidlami, vierou

v absolitnu pravdu a pod.
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Individualizmus vs kolektivizmus
Skima mieru integracie spolocnosti danej kultiry do skupin. Od individualistickych
krajin o¢akavame, ze sa budu starat’ skor o seba a svoju rodinu, kolektivistické krajiny su

naopak od narodenia vedeni k vyss$ej sudrznosti skupin, ¢asto rozsirenych rodin a pod.

Maskulinita vs feminita

Odkazuje na rozdelenie hodnot medzi muzmi a Zenami. Ako muzské hodnoty mézeme
chapat’ asertivnost, sutazivost azenské ako skromné a starostlivé. Zeny v prevazne
feministickych krajindich maju podobné skromné a starostlivé hodnoty ako muzi,
v maskulinnych st Ciastocne asertivne a sutazivé, avSak nie tak ako muZi, Cize tieto krajiny

predstavuju priepast’ medzi Zenskymi a muzskymi hodnotami.

Dlhodoba vs kratkodoba orientacia
Dlhodoba orientacia vyznava hodnoty napriklad ako vytrvalost’, Setrnost’, usporiadanie
vztahov podla postavenia a pocit hanby. V kratkodobej orientacii to bolo napr reciproéné

socialne zavazky, Ucta k tradiciam, ochrana vlastnej tvare a osobna stalost’ a stabilita.

Pozitkarstvo vs zdrzanlivost’
Pozitkarske krajiny umoziiuji volne uspokojovanie l'udskych tizob, ktoré suvisia
Suzivanim si zivota a zédbavy. Zdrzanlivé krajiny skor naopak riadia uspokojovanie tychto

potrieb prostrednictvom prisnych spolo¢enskych a moralnych noriem.

1.3.2 Analyza konkurencie (Porterova analyza piatich sil)

Podl'a Martin (2022) je vel'mi dolezité analyzovat’ konkurenciu, pretoze ma priamy
vplyv na na$ uspech, bez ohladu na velkost podniku. Jednym z takychto spdsobov, ako
pochopit’ poziciu v naSom odvetvi je pouzit’ Porterova analyzu piatich sil, ktora sa zameriava
na pat faktorov, ktoré urCuju ziskovost' podniku vo vztahu k inym podnikom v rovnakom

odvetvi. Pouziva sa taktiez spolocne so SWOT analyzou, ¢o je skor mikroanalyticky ndstroj.
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Porter bol presvedéeny o teorii, ze ak pochopime konkurenéné sily a celkovu struktaru

odvetia, dokazeme efektivne a strategicky rozhodovat’ o konkuren¢nej stratégii do budicna.

Porter teda definuje tychto pat’ sil:

1.

Konkurenéna rivalita — skima intenzitu konkurencie na trhu — pocet existujucich
konkurentov a ich schopnosti. Ak existuje len niekol’ko podnikov, ktoré predavaju
produkt alebo sluzbu, ked’ odvetvie rastie a ked’ spotrebitelia mézu 'ahko prejst’ ku
konkurencii za nizke naklady, vtedy je konkurencia vysoka, a rivalita vzbudzuje
reklamné a cenové vojny, ktoré poskodzuju zisk podniku.

Vyjednavacia sila dodavatelov — hodnoti moc dodavatel'ov podniku a ich kontrolu
nad cenami, o mdze nasledne znizit’ ziskovost’ podniku. Ak je malo dodavatelov,
tym je ich sila vicsia.

Vyjednavacia sila zakaznikov — sila spotrebitel’a a ich vplyv na ceny a kvalitu. Cim
viac predajcov a menej spotrebitel'ov, tym vysSia pravdepodobnost’ spotrebitel'ov, ze
prejda lahSie ku konkurencii. Ak sa produkt predajcu vel'mi 1iSi od konkurencie
a spotrebitelia nakupuju v malych mnozstvach, kipna sila je nizka.

Hrozba novych ucastnikov — ¢im I'ahsi je pre konkurenciu vstup na trh, tym vacsie
riziko straty podielu na trhu uz etablovaného podniku. Medzi prekazky vstupu patria
napriklad absolitne cenové vyhody, Uspory z rozsahu, pristup k vstupom, silna
identita znacky a pod.

Hrozba nahradnych produktov alebo sluzieb — skima aké velké je riziko
prechodu spotrebitel'a z naSho produktu na produkt konkurencie. Pocet konkurentov,
ich ceny, ich zisk (¢i mézu viac znizit’ svoje ndklady). Skiima hrozbu substititov na

trhu, ktoré maji vplyv na ndklady zmeny, okamzité aj dlhodobé.

Fairlie (2022) definuje eSte par faktorov, ktoré by mala analyza konkurencie zahfiiat'.

Matica funkcii je dolezita na uréenie v§etkych funkcii produktov priamej konkurencie. Percento

podielu na trhu pomaha identifikovat’ hlavnych konkurentov, dolezité je sledovanie v pomere

80 % priamych (s podobnym podielom na trhu) a 20 % top konkurentov. Je taktiez dolezité

zistit, aky typ marketingu nasa konkurencia vyuziva (webové stranky, socidlne média, typ

podujati, slogany, SEO, kampane). Ur¢it’ ¢im st nasi konkurenti jedinecni a ako sa liSia od naSe;

spolo¢nosti. Identifikacia silnych a slabych stranok konkurencie je taktiez na mieste. DdleZitost’
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zohrava aj napriklad poloha naSich konkurentov, a kde poskytuju sluzby (kamenné predajne
alebo online?). Hodnotenie kultury podniku, spokojnost’ zamestnancov, typ podnikania,
recenzie zamestnancov apod. Nemali by sme zabudnat taktiez na analyzu hodnotenia

zékaznikov konkurencie, pozitivne aj negativne.

1.4 Medzinarodna trhova segmentacia a selekcia

Vo svojej Stadii Papadopoulos, Martin  (2011) poukézali na niektoré teoretické

vychodiska dévodov a principov segmentécie a selekcie medzinarodnych trhov, a to:

1. Analyza medzinarodnych prilezitosti - na pociatku sa tento pojem pouzival, ak
firma hl'adala atraktivne cielové trhy po celom svete. Bolo to sposobené napriklad
relativne malym poctom primerane dostupnych trhov v tom case (Co sposobilo, Ze
segmentacia a selekcia nebola az tak dolezita a potrebnd). Dnes sa pouziva na
hibkovi analyzu $pecificka pre dany produkt alebo krajinu.

2. Analyza rizikovosti krajiny - mnohé existujlce ratingové systemy a metody, ktoré
meraju riziko zahraniéného trhu. Patria sem napriklad ratingy kreditneho rizika od
velkych bank a investicnych agentur (napr. Moody’s), systém ,,Business
Environment Risk intelligence* spolo¢nosti BERI S.A. a ,International Country
Risk Guide (ICRG) skupiny Political Risk Service Group a pod.

3. Environmentalny prieskum - kombinuje prvky predoslych dvoch analyz. Je to
dobre etablovana oblast’, ale najvicsou jej slabinou je prave ta ,neutralita®. Da sa
pouzit’ na viac ucelov, avtomto pripade aj na viacero druhov medzinarodnych
rozhodovani.

4. Medzinarodna segmentacia — mnohé studie v minulosti pracovali so segmentaciou
na urovni krajin, pretoZe nebolo dostatok skusenosti s ,,medzindrodnymi vecami‘.
Hoci by mala byt podl'a novsich §tudii na urovni charakteristik spotrebitel'ov naprie¢
krajinami, nie je to Uplne najvhodnejSie. VacSina §tadii pouziva ako jednotku
analyzy krajinu, najma z ddvodu vysokych nékladov a nizkej dostupnosti

medzinarodnych Gdajov.
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1.4.1 Selekcna analyza

Ak sa pozrieme na tuto problematiku, vela zdrojov sa zameriava hlavne na velké
narodné korporacie, avSak dnes uz mozeme vidiet, ze rast exportu podporili v znacnej miere
mensie podniky, ktoré maju obmedzené zdroje a tym aj nizSiu flexibilitu v procese vyberu
vhodného trhu na expanziu. Tieto podniky pochadzaju vo velkej miere z rozvinutych krajin,
a predpoklada sa, Ze nebudu ¢akat, kym sa etabluji na domacom trhu, ale zameraju sa na
hl'adanie medzinarodnych prileZitosti, respektive zakaznikov. Vyber krajiny je vel'mi dolezitym
procesom pre mensie firmy, pretoze je takmer nerealne pokusit’ sa vstipit do vSetkych 192
krajin sveta. TaktieZ nemaju vSetky krajiny rovnaky trhovy potencial a preto musia podniky
starostlivo vyberat, na ¢o vynaloZia svoje zdroje a Usilie. Medzi obmedzené zdroje malych
podnikov patria predovsetkym kapital, pozornost’ manazmentu, skuseny personal, know-how,
medzinarodné obchodné zruénosti a pod. (Alon, 2004)

V literature existuje mnoho pristupov k selekcii medzinarodnych trhov. Marchi (2014)
vyty¢il napriklad tieto dva:

1. Pristup racionalneho vyberu trhu — napr. celkovy index trhovych prilezitosti,

gravitacny pristup

2. Pristup zaloZeny na procese internacionalizacie

Ak by sme si mali tieto dva pristupy definovat, pristup raciondlneho vyberu trhu je
zalozeny predovsetkym na vysoko Struktirovanom a formalizovanom postupe, ktory zahtna
definiciu cielov, suboru alternativ, identifikaciu optimalneho rieSenia, ktora ddva moznost
identifikovat’ raciondlne volby. V tomto pristupe rieSi manazér selekciu prostrednictvom
kvantitativnych metéd pouzitim rozsiahlych informacii zo sekundarnych zdrojov s cielom
zoradit’ Siroky subor trhov krajin so zretelom na atraktivitu a dostupnost’. V druhej metdde sa
manazér rozhoduje na zaklade série krokov pouzitim heuristiky usudku a vyberu. Zakladnym
konStruktom sa stava psychickd vzdialenost, ked existuje malé¢ mnozstvo vedomosti
0 medzinarodnych trhoch a prevlada vysoka neistota. Manazéri sa skor priklanaju k fyzicky
bliz§im trhom, a robia rozhodnutia zalozené na averzii vo¢i riziku. Oba pristupy boli kritizované
a neexistuje konsenzus v tom, aké premenné sa maju pouZit’ na meranie atraktivity a dostupnosti

trhu. Malé firmy vyuzivaji skor menej Struktlrované pristupy k rozhodovaniu o selekcii.
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Manazéra budu ovplyviiovat’ jeho osobné ciele, stabilita firmy, obmedzené zdroje a odolnost’
voc¢i zmenam.

Gorecka, Szalucka (2013) tvrdia, ze vac¢Sina modelov zaoberajiicich sa vyberom
medzinarodného trhu definuje tento proces v troch stadiach:

1. Predbezné vyhladavanie (alebo skrining)

2. Hibkové vyhPadavanie (alebo identifikacia)

3. Koneény vyber (alebo selekcia)

Predbezné vyhladavanie spociva v identifikdcii cielovych trhov pre nasledujice
hibkové vyhladavanie. Tato fiza je venovani skiimanim makroekonomickych ukazovatelov
ako napr. velkost’ trhu, uroven ekonomického rozvoja, produkéné faktory, tempo rastu trhu,
trhova intenzita, komer¢na infrastruktira, ekonomicka sloboda, rizikovost’ krajiny, politicka
stabilita, geograficka vzdialenost’, kulturna vzdialenost’, jazykové a nabozenské rozdiely, trhové
prekazky a pod. (Deaza a kol. (2020) taktiez spominaji medzi tymito faktormi aj velkost
populdcie, miera rastu HDP, spotreba energie, predpokladana dizka Zivota pri narodeni, km
ciest, penetracia internetu, HDP na obyvatel'a, pracovna sila, PZI, ekonomicka sloboda a pod.)
pre eliminaciu krajin, ktoré nespliaju nase ciele. Faza identifikacia je venovana zhromazdeniu
informacii Specifickych pre dané odvetvie, ako napriklad velkost' a rast trhu, Uroven
konkurencie, vstupné bariéry, trhové segmenty a pod. s cielom vytvorit' trhové segmenty
s vys$Sim trhovym potencidlom. Zaverecna faza sa zameriava na podnik a analyzuje ziskovost,
predpoklada naklady avynosy, kompatibilitu s existujicou ponukou produktov, ciele
spolo¢nosti, zdroje a stratégie. Konecny vyber by mal zodpovedat’ trhu krajiny, ktora najlepsie
spadé cielom spolo¢nosti.

Podla Calof, Viviers (2020) existuje ale ovela viac metdd na selekciu zahrani¢nych
trhov ako napriklad analyza podielu posunu, kompromisny model, multikriterialny model od
ITC (International Trade Centre), gravitatny model, siet’ produktového priestoru, kanadska

matica obchodnych prilezitosti a pod.
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1.4.2 Segmentacna analyza

Tarver (2022) ako aj viacero autorov definuje segmentaciu ako rozdelenie potencialnych
zakaznikov do skupin so spolo¢nymi potrebami, ktori maji podobnil reakciu na marketing.
Poméha firmam, aby sa zamerali na rozne kategorie spotrebitel'ov, ktori vnimaji rovnako
hodnotu produktov a jeho funkcii. Definuje taktiez typy segmentacie ako:

1. Demografickd segmentacia — bezna metdda, ktora zoskupuje potencidlnych

zékaznikov vzhl'adom na ich vek, prijem, pohlavie, rasy, vzdelania alebo povolania..
Priklad: vé¢sina pouzivatel'ov novej hernej konzoly st mladi muzi s disponibilnym
prijmom.

2. Firmograficka segmentacia — podobnd ako demografickd, akurat analyza sa
zaobera organizdciami, po¢tom zamestnancov, zakaznikov, kancelérii alebo ro¢ny
prijem.

3. Geografickd segmentacia — dava do skupiny zakaznikov podla fyzickej polohy
s predpokladom podobnych potrieb v danej oblasti.

4. Behaviordlna segmentacia — opiera sa o trhové udaje, vzory rozhodovania
zakaznikov a akcie spotrebitel'ov. Zoskupuje spotrebitelov s rovnakymi reakciami
na trhy a produkty..

5. Psychograficka segmentéacia — klasifikacia spotrebitel'ov na zaklade ich zivotného
$tylu, osobnosti, zdujmov a nazorov. Tazko ju praktizovat, pretoze moézu velmi

I'ahko nastat’ zmeny, a nemusia byt’ dostupné objektivne udaje.

Hassan, Craft (2012) poukazuju, ze dnesné §tidie povazuji medzinarodnti segmentaciu
na zaklade makroekonomickych idajov za nedostato¢nu ak sa posudzuju bez behavioralnych
zakladov (zohl'adnenie homogenity stvisiacej s reakciou kupujucich na globalny marketingovy
program). Makro segmentaciu popisali ako skupiny krajin podla charakteristik narodného trhu,
a mikro segmentéciu ako kvalifikacia a rozdelenie kazdej ciel'ovej krajiny podl'a charakteristik
zakaznikov (lokalizované trhové segmenty). Mnozstvo Studii uzniava podla nich rastiicu
homogenitu potrieb spotrebitel'ov na globalnej urovni. Jedna z nich napr. hovori 0 moznosti
identifikacie zakaznickych segmentov na zaklade psychografickych analyz a analyz zivotného
Stylu, ini zase davaju prednost’ postoju k dovazanym vyrobkom a vplyvu krajiny pévodu.
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Segmenty zakaznikov podl'a nich teda mozu byt globalne, Specifické pre urcité krajiny, alebo

na zéklade skupiny krajin s podobnymi charakteristikami. Priklanaju sa k trojstuptiovej analyze:

1.
2.

Vyber vhodnych krajin podla politickej klimy a komunikac¢nej infrastruktary
Identifikacia segmentov zakaznikov obsluhovanych v kazdej krajine vzhl'adom na
produkt a marketingovy mix

Vyber segmentov zakaznikov, pre ktorych mozno zvolit’ rovnaky marketingovy mix

bez ohl'adu na polohu

1.5 Rozhodovacia matica

Martins (2021) spracovala tuto maticu a hovori, Ze tento proces je relativne jednoduchy,

ale je najucinnejsi, ak sa rozhodujeme medzi niekol'kymi porovnate'nymi moznostami. Mame

ju pouzit’ vtedy, ak porovnavame viacero podobnych moznosti, ak chceme zuzit’ r6zne moznosti

do jedného kone¢ného rozhodnutia, ak chceme vazit’ rozne dolezité faktory, a k rozhodnutiu by

sme mali pristupit’ z logického hl'adiska, nie emocionalneho. Podl'a nej existuje sedem krokov

potrebnych na vytvorenie tejto matice:

1.

Identifikacia alternativ — uréenie stiboru podobnych moznosti, napriklad ak sa
rozhodujeme pre vhodného dodavatela, ktory vytvori vizualy a vided pre dizajn.
Existuje viacero vybranych dodavatel'ov, ktori maja svoje plusy a minusy.
Identifikacia déleZitych faktorov — napriklad délezitymi faktormi pri rozhodovani
naSho nového dodéavatel'a budi skusenosti, naklady, komunikacia a predoslé
hodnotenia zakaznikov.

Vytvorenie svojej rozhodovacej matice — je tabulka, v ktorej porovnavame nase
faktory s roznymi moznostami (Vid’ tabul’ku €. 1)

Vyplnenie rozhodovacej matice — hodnotenie kazdého faktoru na vopred urcenej
Skale. Ak st to vel'mi podobné moznosti, zvolime si stupnicu od 1 po 3, pricom 3 je
najlepSia hodnota. Ak je viac rozdielov, odportica sa pouzit' stupnicu od 1 po 5,
priom 5 je najlepsie.

Pridanie hodnoty — ak je hodnota niektorych faktorov ddlezitejsia ako ta druha,
pouzijeme vazeni rozhodovaciu maticu. Vahu priddme nasim faktorom
rozhodovania tak, ze si urc¢ime, ktorda je dolezitejSia na stupnici od 1 po 5, s tym ze 5
je pre nas najdolezitejsi faktor.
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6. Vynasobenie vaZeného skére — ak pouzijeme hodnotiacu stupnicu, potom
vynasobime skore kazdého faktora s vahou, ktoru sme si ur€ili. Takto zaistime, aby
sa pridalo vyssie skore faktorom, ktoré povazujeme za dolezitejSie.

7. Vypocet celkového skdre — ak sme vynasobili vazené skore vSetkych moznosti, mali

by sme mat’ jasnu, Ciselne zalozeni odpoved’ na to, ktoré rozhodnutie je to najlepsie.

Takto by mohla vyzerat’ kone¢na tabul’ka rozhodovacej matice:

Tabul’ka 1 Rozhodovacia matica

] o Zakaznicke
Néklady | Skusenosti | Komunikacia _ ]
] ; ] hodnotenie | Skore
(védha: 5) | (vaha: 3) (vaha: 2) ]
(vaha: 4)

Agentiral |5x5=25| 2x3=6 3x2=6 3x4=12 49
Agentara?2 |3x5=15| 4x3=12 2x2=4 5x4=20 51
Agentura3 | 1x5=5| 5x3=15 3x2=6 4x4=16 42

Zdroj: https://asana.com/resources/decision-matrix-examples
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skiimania

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikacia, segmentacia a vyber
najvhodnejsieho trhu pri zacati podnikania slovenského start-upu C&Q Slovakia, s. r. 0.
Vv zahranici.

Aby sme dosiahli hlavny ciel’, ur€ili sme si tieto parcidlne ciele:

- definovat proces internacionalizacie, segmentacie trhu a jeho analyz,

- identifikovat’ a vybrat najefektivnejSie a najhlavnejSie kritérid pre selekciu
a segmentaciu,

- analyzovat’ podla urcenych kritérii vhodné kandidatske Staty,

- vyhodnotenie segmentécie, selekcie a analyzy potencialnych Statov

- vyber najvhodnejSej kandidatskej krajiny podla zvolenych kritérii.

Pri pisani tejto prace budeme vyuzivat predovSetkym metody analyzy, syntézy,
komparacie, dedukcie a Statistiky. Hlavnym problémom, na ktory ma tato praca odpovedat’ je,
ako by sa mal maly start-up na Slovensku rozhodovat’ pri po¢iato¢nom prieniku na zahrani¢ny
trh. To znamena, aké vSetky aspekty a manazérske postupy by mal v podmienkach dne$ného
globalizovaného a otvorené¢ho sveta zohl'adnit’ manaZzér vo svojej prvej iniciative prejst’ na
zahrani¢ny trh. Ako sme sa dozvedeli, pre malé a stredné podniky je tato problematika kritickym
bodom uspechu. D6vodom je predovsetkym vel'ka pravdepodobnost’ vysokej absencia zdrojov,
ktoré ma dany manazér k dispozicii. Z toho dévodu sme Cerpali informacie primarne z ré6znych
vedeckych ¢lankov, knih a stadii, ktoré hovorili prave o tom, v akych podmienkach sa manazér
malého a stredného podniku rozhoduje pri analyze, selekcii a segmentacii potencialnych
zahrani¢nych trhov. Na tto problematiku je prave mnoho §tidii a nazorov, ktoré hovoria, ako
by sa mala rieSit. My sme si vybrali prave tie, ktoré by mohli byt’ pre zac¢inajuceho manazéra
najviac prinosné, praktické, efektivne, a menej nakladné.

Nasim skimanym objektom bude start-up C&Q Slovakia, s. 1. 0., ktorej znacka Tri Prity
sa snazi vyuzit potencidl kvality Moravského zemského vina, a vzhl'adom na presytenost
doméceho trhu vyhodnotila potrebné kroky, ktoré viedli predovsetkym k rozhodnutiu vsthpit
na iny zahraniény trh. Dovodom bolo taktiez uvedomenie si exportného potencidlu tejto

komodity, ajej uplatnenie na urCitych zahrani¢nych trhoch, kde by mohla zaujat' svojich
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potencidlnych zdkaznikov. Idedlne ak preferuju kvalitu pred kvantitou, si otvoreni svetovym
vinam, a vnimaju ho ako umenie vinara. Tato spolo¢nost’ ma momentalne jedného dodavatela,
ktory spiita pozadovanu kvalitu, avsak po tspe$nom prieniku na zahrani¢ny trh ma v plane
oslovit’ d’al$ich potencidlnych dodavatel'ov. Plan je taktiez oslovit’ aj iné malé zahrani¢né, ale
kvalitné vinarstva, ktoré by zapadali do filozofie znacky. Hlavnym ciel'om tejto znacky je teda
vybudovat’ siet’ malych vinarstiev, ktorych poslanim je predovsetkym umelecky a tradicny
pristup k vyrobe vina, a najst’ im vhodné zahrani¢né trhy na expanziu so zachovanim kvality.
V prvej Casti nadviazeme teda na samotny manazérsky postup hovoriaci o tom, aby sme
si najskor urcili problém, ktory chceme riesit. Tymto problémom bude teda ndjst’ vhodny a
najviac potencialny trh pre nasu komoditu vzhl'adom na obmedzené zdroje malého start-upu.
Po urceni tychto determinantov si postavime prvy pilier naSej selekénej analyzy. PouZijeme
filter, ktorého ciel'om bude vybrat’ z celého suboru krajiny, ktoré najviac zodpovedaju kritériam,
ktoré sme si vybrali pomocou naSho modelu. Pomocou neho sa nam podari odstranit’ prva
vacsinu nevyhovujucich krajin. Tento filter budeme praktizovat’ pomocou programu Microsoft
Excel a jeho funkcii filter, kde si zvolime ziaduci interval naSich kritérii. Na zaklade neho sa
dostaneme ku krajindm, ktoré predstavuju pre nas vysoky potencial z hl'adiska nasej komodity.
Nasledne vtomto subore identifikujeme krajiny, ktoré pre nas predstavuji vysoky
exportny potencial nasej komodity. Tento krok by sme mohli realizovat' prostrednictvom
niekol’kych indexov, ktoré uruji exportni medzeru, odhal'uju komparativne vyhody a urcuju
vel'kost” vnlitroodvetvového obchodu medzi krajinami. Na tto analyzu teda mézeme pouzit’ aj
index rastu konkurencieschopnosti (RCA 1), taktiez index ¢istej obchodnej vykonnosti (RCA
2), index komplementarity (TC) alebo index vntitroodvetvového obchodu (GL). My sme si vSak
vybrali portal ITC (International Trade Centre) Export Potential Map, ktory pomocou svojich
indexov Export Potential Indicator — EPI a Product Diversification Indicator — PDI skuma
exportny potencial danej krajiny v danej komodite v harmonizovanom systéme. EPI je
in§pirovany gravitatnym modelom $pecifikovanym na Grovni produktu a skima dopyt, ponuku,
pristupnost’ trhov a pod. PDI (zohl'adfiuje taktiez EPI), sliZi na identifikaciu novych prilezitosti,
ktoré sa vytvaraju prepojenim sti¢asnych komparativnych vyhod krajiny na potencidlne nové
s vyuzitim konceptu produktového priestoru (Decreux a Spies, 2016). Tento portdl nam
umoziuje vel'mi rychlo, jednoducho a efektivne identifikovat’ na zédklade HS 6 kddu naSho

produktu, aké krajiny by mohli byt’ pre nas potencialne z hl'adiska exportnej medzery, dopytu,

26



ale aj pristupnosti na dané trhy. Prostrednictvom neho tak mézeme odfiltrovat’ z nasho suboru
krajiny, ktoré¢ predstavuju pre nds najmensi exportny potencial a su zdroven pre nas vel'mi malo
pristupné. Naro¢nost’ pristupu na dany trh musime zohl'adnit’ z ddvodu obmedzenych zdrojov
ktorymi nas skimany objekt disponuje.

V tomto subore krajin bude nasou d’alSou tlohou analyza prostredia. Na to, aby sme
pristapili k d’alsej selekcii budeme potrebovat’ spravit’ hlbSiu analyzu prostredia. Pri tejto
analyze budeme zbierat’ tidaje o naSich potencialnych krajinach prostrednictvom indexov a dat
ako napriklad:

e Index vnimania korupcie (CPI),

e Worldwide Governance Indicators (WGI) — zahfia indexy hlasu
a zodpovednosti, politickej stability a absencie nasilia/terorizmu, efektivnosti
vlady, regulacnej kvality, zakonov, kontroly korupcie

e Profil krajin od rbéznych zdrojov (World Bank, European Union, OECD,
UNSTAT)

e HDP, HDP na obyv., tempo rastu HDP, miera infldcie, nezamestnanost’,
produktivita

e Human Development Index (HDI), Human Happiness Index (HHI)

e Hofsdeteho kritéria kultarnych rozdielov,

e (Colné obmedzenia (traiff rate), kvantitativne obmedzenia, technické prekazky
obchodu (TBT), DPH (VAT rate), rozne dane (taxes) prostrednictvom portélu
Access2Markets a pod.

e Informéacie o konkurencii cez B2B portaly

Prostrednictvom tejto analyzy si dokdZeme naSe zostdvajuce krajiny zaradit' do
rovnakych segmentov a taktieZ pouZijeme maticu, ktord je zndzornena na obrazku ¢. 1.
Prostrednictvom dat si zhodnotime atraktivitu trhu a politické prostredie a urobime si predstavu
otom, ktoré zkrajin postupia do dalSicho kola selekcie. V d’alslom kole pouzijeme
rozhodovaciu maticu na finalne krajiny, ktoré budu pravdepodobne s vysokym potencialom pre
nas vstup. Predpokladame, Ze tieto krajiny budu vel'mi podobné, a preto si budeme musiet’ urcit’,

ktoré kritéria (data) budu pre nas $pecificky problém rozhodujuce, a ktoré menej. Na zaklade
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toho si vytvorime rozhodovaciu tabulku, priradime hodnoty a ur¢ime, ktora krajina bude pre
nas pozorovany objekt ako najvhodnejsia na vstup.

Ako zdroje vSetkych dat ktoré budeme zbierat’ sme sa rozhodli pouzit World Bank,
OECD, ITC Trade Map, ITC Export Potential Map, European Union, UNCTAD Stat, Statista,
WTO, Hofstede Institute, Our world in data, Access2Markets, Alibaba, WITS, WHO, Numbeo,
MHSR a pod.
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3 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole bude nasou tlohou pretavit’ teoretické vychodiskd, ktorym sme sa
patri¢ne venovali v prvej kapitole tejto diplomovej prace do praktickej Casti tejto prace. Vieme,
Ze proces vyberu zahrani¢ného trhu je v dnesnom svete pre start-upy, respektive mikro podniky
jedno z najddlezitejSich a zaroven najkomplexnejSich manazérskych rozhodnuti vobec.
Nedostatocné skusenosti a obmedzené potencidlne zdroje, ktoré modézZze manazér vyuZzit, su
bezmala najkritickej$im bodom tohto procesu. Nas skumany podnik a jeho znacka, ktory sme
blizsie Specifikovali v predoslej kapitole, sa zaobera globalnym vinnym trhom, a preto bude
vel'mi ddlezité, aby sme v prvej Casti tejto kapitoly urCili hlavné vychodiskéd a Specifikacie
vinohradnictva na Slovensku a v Ceskej republike. Po pochopeni konkurenénej vyhody sa d’alej
presunieme k identifikécii trendov globalneho vinneho trhu. Nasledne si $pecifikujeme hlavny
problému, a uréime si pomocou korelacnej analyzy, ktoré ukazovatele rozhodovania buda pre
nas najklicovejsie. Nasledne si pomocou zozbieranych dat pomocou selekénej analyzy
vyhodnotime stbor krajin, ktoré predstavuju pre nas najvacsi potencial. Vyhodnotime si ich
atraktivitu, a nasledne si ich zatriedime pomocou segmentac¢nej analyzy do skupin s podobnymi
charakteristikami. Po vybere najvhodnejSej krajiny spomedzi vSetkych segmentov prejdeme
k ich podrobnejsej analyze prostredia, potencialu, bariéram, konkuren¢nej analyze a na zaklade

nich si vyberieme pomocou rozhodovacej matice ten najvhodnejsi trh pre nas skimany objekt.

3.1 Specifika vinohradnictva v Ceskej republike a na Slovensku

Slovensko malo v historii takmer o polovicu viac vymery evidovanych vinohradov, ako
to bolo v roku 2014 a dnes je to eSte o nieCo menej. V Eiselnej predstave malo v roku 1989
vymeru priblizne 38 000 ha, avSak dnes je tato vymera len 18 046 ha. Dévodom bol nastup
trhovej ekonomiky, ktory tak zredukoval nadprodukciu, Ze Slovensko dokaZe zabezpecit
priblizne polovicu domacej produkcie vina. TaktieZ, hektarova produkcia mustového hrozna je
v porovnani s europskymi produkénymi vinohradnickymi krajinami len na polovi¢nej urovni
(Ailer, 2016).

Ak sa pozrieme na vinarstvo v Ceskej republike, domaca produkcia pokryva takmer

tretinu domacej spotreby, ktora ma nad’alej stapajicu tendenciu. Uspech &eského vina spoéiva
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okrem iného aj zaloZenim vinarskeho fondu a spoloénym projektom typu ,,Vina z Moravy, vina
z Cech®, , Svatomartinské®, ,Krajem vina“, ¢i ,,Certifikovana vinaiska zafizeni®. V porovnani
so Slovenskom sa v Cesku naopak vymera vinohradov zdvojnésobila od roku 1990 na sa¢asnt
plochu priblizne 17 660 ha. V rentabilite ma avsak taktiez vel'ké medzery ako Slovensko.
Moravska vinohradnicka oblast’ sa vyznacuje hlavne vysokym po¢tom malych vinarstiev, ktoré
sa zameriavaju hlavne na vyrobu vina a nie pestovanie vini¢a. To potvrdzuje aj skuto¢nost’, Ze
z pohladu vymery je Slovensko a Ceskd republika na takmer rovnakej urovni, aviak podet
registrovanych vyrobcov vina je v CR takmer dvojnasobne vyssi. Ak sa vSak pozrieme na
Specifikd danych vinarskych oblasti zistime, Ze maju obrovsky potencidl, pretoze ich
charakterizuji vel'mi podobné Crty vinohradnictva a vinarstva. Tradicia pestovania vinica,
klimaticka variabilita, terroir, sortimentna skladba a schopnosti vindrov umoziiujia produkovat’
impulzivne, odrodovo vel'mi bohaté, zmyslovo pritazlivé jedinecné vina. Prave tato Specificka
chut je velkym ldkadlom pre zahraniénych spotrebitelov, adokdZe v nich prebudit
nezabudnutel'ny mienkotvorny pocit vynimoc¢nosti. Vel'kou devizou moravského a slovenského
vinohradnictva su nové §l'achtené odrody, ktorych potencidl zna¢ne prevySuje domaéci trh.
Mnohé z tychto odrdd Specifickych pre nas region moézeme ponuknut’ v ktorejkol'vek krajine
sveta. Chybou slovenskych vinohradnikov je, Ze sa Casto snazia rozSirovat’ sortiment odrod
namiesto Specifikacie na konkrétne odrody, ktoré dosahuju v nasich regiénoch najvyssiu kvalitu.

.....

producentmi je prave Francuzsko, Taliansko, Spanielsko, Portugalsko, Nemecko, Rakusko
a Mad’arsko (Ailer, 2016).

Aj napriek malej velkosti ¢eského (moravského) a slovenského vinohradnictva mézeme
konstatovat’, Ze ich Specificka chut’ a kvalita vzhl'adom na nas region, je vel’kou konkuren¢nou
vyhodou na svetovom vinnom trhu. Mnoho malych vindrov nakupuje hrozno od rdznych
dodavatel'ov aj z okolitych krajin, ¢o im umoznuje vyuzit' ich vyrobny potencial na maximum,
a venovat’ sa tak primarne vyrobe vina. Ceské a slovenské vinarstva podl'a Mondial du Rosé
2022 (2022) vyhrali na tejto francuzskej sut'azi ruzovych vin zlaté ocenenia a to konkrétne
vinarstvo Vienna Dc., Villa Vino Raca, Vinarstvo Berta, Bronislav Vajbar — vinafstvi a Znovin
Znojmo. Na tejto sut'azi taktiez vyhrali d’alSie ¢eské a slovenské vinarstva mnoho striebornych
medaili. Na d’al$ej medzinarodnej sut’azi v Londyne a to konkrétne London Wine Competition

2022 (2022) vyhralo spomedzi mnohych sitaziacich vino z Ceskej republiky od vinarstva Vino
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Cibulka. Na medzinarodnej sutazi Decanter World Wine Awards 2022 (2022) ziskali zlata
medailu ¢eské vina od vinarstva Obelisk, B/V Vinafstvi a Chetau Bzenec. Tieto a mnoho
d’alsich vinarstiev vyhrali na tejto sutazi aj strieborné a bronzové ocenenia. Z tychto a mnoho
dalsich faktov mézeme konstatovat, ze potencial presadenia sa ¢eského (moravského) vina
a slovenského vina na medzinarodnom trhu je vel'mi vysoky. Mnozstvo malych vinarov sa
tychto sttazi z dovodu nedostatku zdrojov alebo d’al$ich dovodov ani nemdze alebo nechce
zucastnit, ale kvalita ich vin je na vysokej urovni. Tieto vinarstva sa Casto sustredia prave na
doméci trh a svojich pravidelnych z&kaznikov. Prave preto je zoskupenie tychto vin pod jednu

znacku a ich export jednym z mozZnych a potencialnych foriem vstupu na zahrani¢né trhy.

3.1.1 Exportna cena

Doélezitou otazkou konkurencieschopnosti vin tejto znacky je jeho exportna cena.
V tabulke nizSie st zahrnuté vSetky dolezité naklady, ktoré ovplyviiuji vysledni cenu
V priemere na jednu fl'aSu vina pre vyvoz. Pomocou toho budeme modct neskor analyzovat

potencialnu konkurenciu na vybranych trhoch.

Tabul’ka 2 Vypocet exportnej ceny vina v priemere na jednu flasu

naklad cena/flasa (v €)
nakup od dodavatel’a 5,50
etiketa 0,20
propagacné materialy 0,10
rezijné naklady 0,40
ostatné priame naklady 0,80
prepravné naklady + formality 1,00
transakéné naklady 0,20
poistné naklady 0,15
negativne externality 0,10
sucet priamych nakladov 8,45
marza 3,38
clo 1,66
vysledna exportna cena 13,49

Zdroj: vlastné spracovanie

31



Ako si m6zeme vSimnut’ v tabulke 2 vysSie, zohl'adnili sme vSetky priame naklady,
ktoré nas mozu ovplyvnit' v tvorbe ceny nasho produktu. Najskor sme vypocitali priemernu cenu
fl'ase, ktora ¢ini 5,50 EUR od nasho dodavatela bez pouzitia etikety. Ku kazdej fI'asi sme museli
teda pripocitat’ tla¢ etikety, ¢o Cini priblizne 0,20 EUR. Najvic¢sie ndklady budeme mat’ teda na
prepravné naklady a to vo vyske 1 EUR na fl'asu, pretoze pocitame s tym, ze mame krehky tovar,
a preto sa cena prepravy moze markantne zvysit. Dal§imi dolezitymi nakladmi budi ostatné
priame naklady a to vo vyske 0,80 EUR za fl'asu, kde sme zahrnuli vSetky potencialne naklady,
ktoré nas moéZu negativne ovplyvnit a su pre nas neocakdvané (napriklad reklamacie,
poskodenie fl'aSe alebo etikety, neocakavana obchodna cesta a pod.). Ak sme teda pripocitali
vSetky priame néklady k nakupnej cene od dodavatel’a, dostali sme cenu 8,45 EUR za flasu. K
nej sme sa rozhodli pridat’ zo zaciatku 40 % marZzu, ktord predstavuje 3,38 EUR na fl'aSu s
predpokladom, Zeby sme ju mohli v budicnosti navysit' v pripade neocakavaného dopytu. Z
ceny 11,83 EUR na fl'asu, ¢o je sucet priamych ndkladov a marze sme vypocitali este clo, ktoré
¢ini 1,66 EUR na fl'asu. Ak sme teda Typ nakladu Cena/fl'aSa vina Nakup od dodavatela 5,50
Etiketa 0,20 Propagacné materialy 0,10 Rezijné¢ ndklady 0,40 Ostatné priame néaklady 0,80
Prepravné naklady + formality 1,00 Transakéné naklady 0,20 Poistné naklady 0,15 Negativne
externality 0,10 Stcet priamych nakladov 8,45 Marza 3,38 Clo 1,66 Vysledna cena 13,49 EUR
46 spocitali vSetky naklady, pridali marzu a clo, vysledna exportné cena by mohla predstavovat’

v priemere 13,49 EUR na fl'asu.

3.2 Trendy na globalnom vinnom trhu

Podla odhadov Acumen Research and Consulting (2022) predstavovala velkost’
svetového trhu s vinom v roku 2021 489,3 miliardy USD a do roku 2030 dosiahne 825,5
miliardy USD, pri¢om v rokoch 2022 az 2030 bude rast’ tempom 6,1 %. DalSie trendy na trhu

s vinom:
e Vvroku 2021 trzby eurdpskeho trhu s vinom pritahovali 45 % podiel na trhu,
e Vv rokoch 2022 az 2030 sa bude 4azijsko-pacificky trh s vinom rozvijat

pozoruhodnym tempom na urovni priblizne 8 % roc¢ne,
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e vzhladom na rastuci dopyt spotrebitelov po vine s réznymi prichutami sa
ocakava, zZe trh v Severnej Amerike bude mat’ vyznamny podiel na prijmoch na
svetovom trhu s vinom

e 7 hladiska produktov bude mat’ segment stolovych vin v roku 2021 takmer 80 %
podiel na trhu,

e vroku 2021 prildkala off-trade distribu¢na cesta viac ako 85 % podielu predaja,

e celosvetovym trendom v oblasti vina st preferencie milenialov pri ochutnavani
vina,

e faktory rastu trhu svinom sa predovsetkym rastica inklinacia miest k
exotickému vinu, rastuci dopyt po alkoholickych napojoch, rastuca socializacia

spotrebitel'ov s alkoholom.

Acumen Research and Consulting (2022) taktiez tvrdia, ze zvySujuca sa schopnost’
spotrebitelov utracat’ za napojové produkty a rastiice cestovné a turisticke aktivity zamerané na
predaj alkoholickych napojov na celom svete mézu vo vel'kej miere pozitivne ovplyvnit rast
trhu. Ocakava sa, ze rast vinarskeho priemyslu podpori aj stratégia kIticovych aktérov zamerana
na zlepSenie podnikania prostrednictvom novych aliancii a uvadzania novych vyrobkov na trh.
TaktieZ spominaju, Zze pandémia COVID-19 v roku 2020 zmenila nakupné spravanie
americkych spotrebitel'ov, ¢o viedlo k 167 % narastu internetového predaja alkoholu. Spotreba
bieleho vina, druhého najoblibenejSieho népoja po COVID-19, sa pocas pandémie zvysila o
22 %.

Mordor Intelligence (2022) spomina prudky narast spotreby vina v Juznej Amerike, Azii
a Tichomori. Po vine je velky dopyt, pricom v azijsko-pacifickej oblasti dominuje na trhu Cina.
Francuzskom a Talianskom. V azijsko-tichomorskom regiéne sa najviac vina spotrebuje v
Japonsku, za ktorym nasleduje Australia. S mierou rastu priblizne 7 % je India zaroven krajinou
s najrychlejSie rastucou spotrebou vina. K d’al§im trhom s moznou spotrebou vina v azijsko-
tichomorskom regione patria Filipiny, Juzna Korea a Vietnam. Absencia dovozného cla na vino
v Hongkongu predstavuje taktiez velky potencidl. Daldimi vyznamnymi krajinami, ktoré
predstavuju potencial budticeho rozvoja trhu s vinom, s Brazilia a Argentina. RozSirujlica sa

stredna trieda a marketingové iniciativy vyznamnych dovozcov, ako su Expand Importadora a
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Interfood Importago, ktori sa snazia podporovat’ kultiru konzumdcie vina, najmé v Brazilii, su
hlavnymi hnacimi silami tychto dvoch krajin. Co sa tyka analyzy konkurencie, tak vzhladom
na velky pocet globalnych a domacich spolo¢nosti posobiacich v roznych krajinach, je trh s
vinom vel'mi konkuren¢ny. Veducimi spolo¢nostami na trhu si E. & J. Gallo Winery,
Constellation Brands Inc. a The Wine Group LLC. Vd’aka Sirokej ponuke cien vina maju tieto
spolo¢nosti zna¢ny podiel na trhu. Kedze kazdy regiéon ma niekol’ko domacich hracov so
silnymi distribu¢nymi kanalmi, globalni hraci, ktori sa snazia ziskat’ vacsi podiel na trhu, ich
radSej kupuju. Spolo¢nosti tieZ prijimaja vyvoj novych vyrobkov ako klI'ai¢ovu stratégiu, pretoze
diferenciacia vyrobkov pomaha zvySovat’ spotrebitel'sku zakladnu.

Podl'a Fortune Business Insights (2021) toto odvetvie evokuje pre spotrebitelov na
celom svete bukolick( krajinu a ziskava si ¢oraz vac¢siu popularitu na svetovom trhu vd’aka
svojej chuti a osviezujucim vlastnostiam. Vino sa stalo dolezitou komoditou a ziskava si obl'ubu
aj na zamorskom trhu v dosledku uvolnenych obchodnych ciel acolnych prekazok
v marketingu. Navysujuci sa trend socializacie s alkoholom medzi 'ud'mi spolu s prichodom
napojov s nizkym obsahom alkoholu pre pracujicu populaciu vyrazne pohana rast trhu Medzi
sucasné trendy patria napriklad:

- prémiovanie vyrobkov na pomoc pri rozsirovani trhu — konzumécia vina je
spojena s bohatym zivotnym $tylom konzumentov a spotrebitelia vo velkych
rozvinutych ekonomikach su zvedavi a hladaji na trhu rozne kvalitné
produkty,

- rastica socializdcia pomocou alkoholu medzi spotrebitel'mi podpori trhovy
podiel — socidlna angazovanost, modernizacia a rastlce prijimanie zapadnej
kultury — ako znak socialneho statusu si ziskava obrovskd popularitu medzi
milenialmi a mladymi l'ud’'mi vd’aka svojej osviezujlcej pritazlivosti a nizkej
ponuke nadpojov s nizkym obsahom alkoholu; vac¢sinou sa spaja s viacerymi
prilezitostami a v rozvojovych krajinach ako stolny napoj k beznému jedlu,

- vznik platforiem elektronického obchodu ako podpora predaja — o¢akava sa,
7e tento sposob obchodu bude nad’alej rast, a zohrava klucovl tlohu na
velkych trhoch ako sa USA, Spojené kralovstvo, Taliansko, Spanielsko
a pod.; online predaj vo vyspelych regionoch, ako je Eur6pa a Severna

Amerika, porastie ro¢ne priblizne o 15 %,
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- postupny presun spotrebitel'ov smerom k inym alkoholickym napojom moze
brzdit’ trh — postupné prestvanie preferencii spotrebitel'ov smerom k roznym
alkoholickym néapojom ako su likéry, destilaty, pivo a iné kvoli ich cenovej
dostupnosti,

- tiché vino dominuje na globalnom trhu vd’aka svojej ponuke autentickej chuti
— najstarsia a najobl'ibenejsia forma alkoholu podavana na celom svete,

- zdravotné vyhody a luxusna pritazlivost — je zname, ze Cervené vino ma
niekol’ko zdraviu prospeSnych vlastnosti ako si antioxidanty; rozne Studie
dokazali, Ze pravidelnd konzumdacia vina v malom mnoZstve méze pomoct’
zlepsit’ Zivotny §tyl konzumentov,

- rychly ndstup modernych maloobchodov viedol k vy$sim vynosom off-trade
distribuného kanala — supermarkety, obchody so zmieSanym tovarom,
Specializované obchody a iné,

- eurdpsky trh ma hlavny podiel na trhu v désledku vysokej angazovanosti
v oblasti kultury a civilizacie

- fragmentovana priemyselna struktdra na definovanie konkurencie na trhu

Podrla Future Market Insights (2022) je trh USA jeden z najlukrativnejSich trhov s vinom.
Vzhl'adom na rasttci dopyt po prémiovom vine a alkoholickych napojoch v salénoch a baroch
sa oCakdva, Ze trh zaznamena 3,0 % ndrast ro¢ne. Vel'ka pozornost’ venuju taktiez narastajicemu
cestovnému ruchu prave v Indii. Predpokladaju, ze predaj vina v Indii bude rast tempom
Vv priemere az 9,6 % ro¢ne. Rasttica spotreba piva, rumu, $kotskej whisky a vina podporuje dopyt
po vine a alkoholickych napojoch v Indii. Rastlca penetracia médii taktiez podporila popularitu
vina v Indii. Dalsim klai¢ovym faktorom je tieZ rychla urbanizacia, zlepsujuci sa Zivotny $tyl
a rastici disponibilny prijem. Dal$ou perspektivnou krajinou je podl’a nich Spojené kralovstvo,
nakol'’ko ocakavaju, ze trh s vinom zaznamena v priemere 5,6 % narast spotreby. Eurdpa je
predpokladajui, Ze Cervené vino bude najviac dominovat’ na svetovom trhu v rokoch 2022 az
2032 azaznamend aZz 7,7 % priemerny rocny narast predaja. Dovodom je predovSetkym
niekol’ko zdravotnych prinosov, ako je nizka hladina cukru v Krvi, chudnutie a znizenie G¢inkov
chladu a pretazenia. Z hl'adiska zdroja sa o¢akava, ze segment organickych vin bude na trhu
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dominovat’ a v obdobi rokov 2022 a 2032 zaznamena az 6,4 % priemerny ro¢ny narast predaja.
Organické vina si medzi spotrebitel'mi vel'mi vyhladavané, pretoze sa vyrabaju z prirodnych
kvasiniek a neobsahuji chemické latky, ako je sira. Okrem toho rastuci trend vegéanskych
potravin a napojov, bezkonzervaénych, organickych, uhlikovo neutralnych a ekologicky
vyrabanych vin podporuje rast odvetvia organickych vin.

3.3 Hodnotenie rastového potencialu vinnych trhov

V tejto kapitole si rozoberieme krajiny, ktoré z hladiska urcitych ukazovatel'ov ako
spotreba, produkcia, import a rastovy potencial vyhodnotime ako potencialne v naSom vybere.
Ak sa pozrieme na urCité globalne Statistky podl'a krajin, méZe nas zaujimat’ spotreba vina na
obyvatela, ¢o podla Per Karlssona (2022), ktory analyzoval podla tidajov OIV (International
Organisation of Vine and Wine) tuto problematiku, a zistil, Ze priemerna svetova spotreba vina
na obyvatel’a ¢ini priblizne 4.4 litrov so zretelom na obyvatelov starSich ako 15 rokov, o podl'a
Statista je 74 % populacie. V grafe nizSie mdzeme vidiet konzumaciu vina v litroch na

obyvatel’a podl'a vybranych krajin za rok 2020:

Graf 1 Spotreba vina na obyvatela za rok 2020 v litroch

Spotreba vina na obyvatel'a za rok 2020 (v litroch)

litre vina

I 51.90

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov Karlsson (2022)
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2020 boli krajiny ako Portugalsko so spotrebou 51,9 litra na osobu, d’alej mézeme v prvej trojici
najst’ Taliansko so spotrebou 46,6 litra a Francizsko so spotrebou 46 litra. Tieto dve krajiny su
aj dvaja najvicsi producenti vina. Za nimi nasleduje Svaj¢iarsko so spotrebou 35,7 litra
a Rakusko so spotrebou 29,9 litra. Velmi podobné udaje zaznamenali nasledujiice krajiny
v rozpéti 27-28 litra a to Australia, Argentina, Nemecko a Svédsko. Dalsou podobnou skupinou
je Holandsko, Spanielsko, Rumunsko, Ceska republika a Spojené kralovstvo s hodnotami 22-
24 litrov. Dalsie v rade st dve krajiny s podobnymi udajmi a to Kanada a USA s hodnotami
13,9 a 12,2. V rozpéti od 1,1 do 8,6 litrov zaznamenali krajiny Cina, Brazilia, Japonsko, Juzna
Afrika a Rusko.

Per Karlsson (2022) taktiez uviedol zaujimavé pozorovanie krajin, ktoré maji vyssiu
spotrebu vina, aviak velmi nizku produkciu. Medzi takéto krajiny patri napriklad Svédsko,
ktoré neméa vyznamnu produkciu, avSak v spotrebe je na 9. mieste spomedzi vSetkych krajin.
Celkova spotreba tu v poslednych rokoch mierne klesla, no z dlhodobého ¢asového horizontu
mdZeme pozorovat’ vyrazny narast. Vino ma vo Svédsku velky Gspech, a otakava sa stabilny
vzostupny trend. Dalsie podobné krajiny st napriklad Holandsko, Spojené kralovstvo
a Japonsko. Naopak, spomenul aj krajiny, ktoré dosahuju vysoku produkciu, ale nizku spotrebu,
ato napriklad Cile, Novy Zéland, Madarsko, Grécko a Gruzinsko. Poznamenal, Ze
najpozoruhodnejsia krajina je prave Cile, ked’7e Argentina ako jeho sused je umiestnena
V spotrebe na 7. mieste. Znamy je fakt, Zze Cilania nie st vel’kymi milovnikmi vina, zatial’ ¢o
Argentin€ania si ho vel'mi vazia. Na mnohych fl'aSiach argentinskeho vina je na etikete dokonca
napisane ,,bebida national“ (ndrodny napoj). Cile vyvaza vela vina a ma velku Gspech prave

v Cine.

3.3.1 Produkcia vina vo vybranych krajinach

Dalsou vyznamnou $tatistikou, ktorou sa potrebujeme na analyzu daného trhu zaoberat’
je celkova produkcia vina podla krajin. Podl'a nej dokdZeme urcit, ktoré krajiny su hlavnymi
producentmi a nasledne si mézeme vyhodnotit’ paralelne s obchodnymi Statistikami exportu

a importu, ktoré krajiny by mohli byt z hladiska potencidlne nenasytenosti pre nas tymi

37



vhodnymi. Na nasledujucom grafe si teda moéZzeme vSimnat' podl'a udajov OIV (2022), aké

krajiny dominuja v produkcii vina za vybrany rok.

Graf 2 Produkcia vina vo vybranych krajinach za rok 2022

Produkcia vina vybranych krajin v roku 2022 (v 1000 hl)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov z databazy OIV (2022)

Na grafe 2 si mézeme v§imnut, ze vedice postavenie z hl'adiska udajov o produkcii za
rok 2022 zaujalo Taliansko s hodnotou tesne presahujiucou 50 mil. hl vina. Za nim produkuje
najviac vina Franctzsko s hodnotou 44,2 mil. hl a Spanielsko s hodnotou 32,9 mil. hl. MéZeme
si v§imnat’ pomyselnt $tvoricu krajin, ktoré st najvaésimi producentmi vina na svete, a vyrazne
sa odliSuju od ostatnych. Do tejto skupiny patria eSte taktiez Spojené Staty americké, ktoré
vyprodukovali za tento rok priblizne 23,1 mil. hl. Za nimi nasleduje skupina krajin s ve'mi
podobnymi hodnotami a to konkrétne Cile s 12,4 mil., Australia s 12,1 mil., Argentina s 11,4
mil., Juzna Afrika s 10,3 mil., Nemecko s 8,8 mil. a Portugalsko s 6,7 mil. Kone¢nou skupinou
su krajiny, ktoré dosiahli produkciu pod 5 mil. ale nie menej ako 1 mil., ato konkrétne
Rumunsko, Novy Zéland, Mad’arsko, Rakusko, Gruzinsko, Grécko a Moldavsko. Na tomto
grafe nemdzme pozorovat’ Cesku republiku, pretoZe je az na 25. mieste s produkciou priblizne
0,56 mil. ataktiez Slovensko na 31. mieste s hodnotou priblizne 0,3 mil. Dal3ie vyznamné
krajiny s hodnotami pod 1 mil. produkcie st napriklad Svajéiarsko, Bulharsko, Japonsko,

Uruguaj, Kanada, Slovinsko, Chorvatsko a pod.
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3.3.2 Potencialny pomer uspokojenia spotreby domacou produkciou

Dalsiu $tatistiku, na ktora sa moézeme pozriet, je pomer uspokojenia domacej spotreby
domacou produkciou vina v pozorovanych krajinach. Z tohto ukazovatel'a mézeme zistit’, ako
velmi st krajiny zavislé na dovoze vina z ostatnych krajin, av ktorych Kkrajinach je
pravdepodobne trh presyteny uz domacou produkciou. Ak teda porovname spominanu spotrebu
vina s domacou produkciou, mézeme pozorovat extrém krajin, ktoré majli pomerne vysoku

spotrebu a nulovd produkciu:

Graf 3 Krajiny s nulovou produkciou a pomerne vysokou spotrebou vina za rok 2021

Krajiny s nulovou produkciou a pomerne vysokou spotrebou vina za rok
2021 (v 1000 hI)
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov OIV (2022)

Z udajov v grafe 3 si moéZzeme vSimnut' vSetky potencidlne krajiny, ktoré vykazujd
nulovd produkciu vina a v pomere vysoka spotrebu. To znamena, ze tieto krajiny zo vSetkych
pozorovanych, ktoré si eSte ukdZzeme na nasledujucich grafoch, st najviac zavislé na dovoze
vina z inych krajin. Samozrejme, niektoré z nich maji ur¢itl produkciu, ako napriklad
Holandsko, ktoré vyprodukovalo za rok 2021 len 7500 hl vina, a ako si mézeme v§imnat’ ich
spotreba presahuje az 3,5 mil. hl vina. Holandsko produkuje vino len na 240 hektaroch, avSak
kvalita ich vin je podl'a niektorych vel'mi privetiva. Ako sme sa dozvedeli, velkym trendom vo
svete moze byt napriklad vino z konope. Ako je zndme, v Holandsku je prave tato rastlina

dekriminalizovand, ¢o mdze predstavovat’ vel'ky potencial prave pre zaCiatok jeho produkcie.
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Svédsko

Dal$ou krajinou, ktora je zavisla na dovoze vina, je Svédsko. Pravdepodobne kvdli svojej
polohe a klime nie je schopné vyrobit’ alebo ani vys$lachtit’ konkurencieschopné vino. Avsak
ako pise Bryant (2022) vo svojom ¢lanku, Svédskemu vinu sa vd’aka globalnemu oteplovaniu
zadina darit’ ovel'a viac ako v minulosti. Odbornici dokonca predpokladaju, Ze Svédsko je na
ceste stat’ sa vinarskou destinaciou. Velkou konkuren¢nou vyhodou je pren unikétny terroir,
ktory pomaha vinu dodévat’ zaujimavu senzoricku paletu a vysoku kyslost. Najobl'ibenejSou
odrodou $védskeho vina je Solaris, ktora sa vel'mi podoba na Sauvignon Blanc. Spolo¢nost’
Nordic Vineyards, ktora predava Skadinavske vina online tvrdi, ze ich produkty va¢Sinou kupuju
l'udia zich regionu, avSak zaznamenavaju oraz vacsi dopyt z celej Europy a Azie, najma
z Japonska. Aj napriek tomu, Ze dnes ma Svédsko vinice len na 150 hektaroch, za posledné dva
roky sa rozsirili az o 50%, a v dlhodobom obdobi sa o¢akava narast az na 10 000 hektarov.

Svédske vinarstvo sa tak moze stat’ novym miliardovym odvetvim.,

Dansko

Dansko je z hl'adiska tejto $tatistiky vel'mi podobna krajina ako Svédsko. Podl'a Guttman
(2021) ziskalo Dansko povolenie na vyrobu vina este len v roku 2000. Odvtedy ich vina ziskali
ocenenia z celého sveta na sut'aziach tak vzdialenych, ako je napriklad Kalifornia. Podobne ako
vo Svédsku, aj tu sa za poslednych 10 rokov poéet vinic viac ako zdvojnasobil. Dovodom su
podl'a nej miernejSic zimy a leta, ktoré spolu s hroznom odolnejS$im voci chladu tvoria velky
potencial. Klimaticki experti tvrdia, Zze o 50 rokov budiu podmienky pestovania hrozna
v Skandinavii viac podobné severnému Francuzsku. Tradi¢né vinarske krajiny ako Franctizsko
&i Spanielsko zaroveti trpia astejsimi a ¢oraz intenzivnej§imi vlnami hortéav, hrozno preto
dozrieva prili§ skoro a vytvara nekonzistentné chute. Danski vinari si taktiez uvedomili, Ze
chladnej$ie podnebie je vyhodné na vyrobu Sumivych vin, ktoré vyzaduji nizSiu kyslost.
Sampanské sa podl'a nich otepl'uje, takZe sa snazia dostat’ chut’, cukor a kyslost’ do spravnej
rovnovahy a oni vsetkym tymto disponuju. Vyzvou pre danske, ako aj vo vSeobecnosti severské
vina je napriklad ich cena, ktora sa pohybuje od 25 do 70 USD za fl'asu z dovodu vysSich
nékladov na pracovnl silu a mensieho poctu dotacii z Eurdpskej Unie v porovnani s inymi
oblastami vyroby vina. Vyzvou pre zdkaznikov je taktieZ jeho Specifickd kyslost’, ktoru sa

snazia danski vinari prezentovat’ v spojeni s gastronomickym zazitkom.
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Pol’'sko

Dal3ia krajina vo vybere je napriklad Pol'sko, ktorého vinarstvo sa za¢alo rozsirovat’ len
nedavno. Podla Siwiec (2022) vyprodukovalo Pol'sko priblizne len 14 000 hl vina na 500
hektaroch. Pol'sky trh s vinom sa podl'a nich vyznacuje rastiicou rozmanitost'ou a otvorenost'ou
vo¢i novym S$tylom vyrobcov, dovozcov a regionov, od Portugalska a Moldavska az po
Gruzinsko alebo Grécko. Na rozdiel od krajin s dlhou a stabilnou tradiciou konzumécie vina je
Pol'sko rozvijajucim sa a nenasytenym trhom s mnohymi ambiciéznymi spotrebite'mi a malymi
proceduralnymi prekazkami. V porovnani s vinami z poprednych vinarskych krajin maju
domace vina relativne vysoku Startovaciu cenu priblizne 10-15 EUR na fl'asu. Vino je stale
mensou sucastou pol'skej scény ako liehoviny alebo pivo, ale zaznamenava pozitivny rastici

trend.

Korejska republika

MozZno nie Gplne na prvy pohl'ad vyznamnou krajinou v tejto Statistike je prave Korejska
republika. Podl'a Aswani (2022) je Juzna Korea predovsetkym trhom piva a liechovin, priCom
vino tvori len 13 % celkového predaja alkoholu. V kategoérii vina dominuje ryzové vino, ktoré
tvori priblizne 85 % objemu. AvSak zatial’ o spotreba piva sa nemeni a spotreba liehovin mierne
klesa, predaj vina sa zvySuje. Dolezité je, Ze rast nie je pohanany vinami na baze ryze (ktoré
Klesaji), ale tichymi a Sumivymi vinami na baze hrozna, ktoré podl'a tidajov IWSR za
poslednych pit’ rokov vykazali zlozené rocné miery rastu 16 % a 15 %. Inymi slovami, ide o
kategoriu, ktord sa rozSiruje a prehlbuje, pricom ma stale obrovsky potencial, aj preto, Ze
spotreba na obyvatela je stale vel'mi nizka. Rast je pohdnany tromi vzajomne prepojenymi
problémami, a to stravovanim, internetom a zdravim. V Juznej Koérei sa vino povazuje za napoj
na popijanie a vychutnavanie a konzumuje sa predovsetkym doma (priblizne 80 %) a to bud’ k
jedlu, alebo ako pochutka na zaver dna. V skutoc€nosti je zhoda s jedlom stile zd’aleka
najddlezitejSim motivom pre nakup. Jeho prileZitosti na konzumdaciu oslovuji mladsich
Juhokérejcanov, ktori dbaju na zdravie a vino povazuju za sofistikovanejSie. Takmer polovica
vSetkych konzumentov hroznového vina ho povaZzuje za "modne" a "dolezité pre ich Zivotny
Styl", ¢ize napoj, ktory vyjadruje nieco o nich a ich cieloch. Internetovy predaj alkoholu je

relativne novym fenoménom, pretoze ho vlada umoznila az v roku 2020, a ndkupy sa stale musia
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vyzdvihnut' v obchode alebo restauracii. Napriek tomu si v priebehu roka takto zakupil flasu
vina kazdy piaty korejsky konzument.

Juzna Korea je vel’kym potencialnym trhom pre vino aj podl'a Martin (2022), ktord je
sucast'ou marketingovej a obchodnej agentury Nimbility. S tym, ako sa kultirna ekonomika
Juznej Korey presadzuje vo svete, sa v krajine objavuje d’alsi fenomén rychlo sa rozsSirujiceho
trhu s dovazanymi vinami. Okrem toho ma Juzna Korea vysoky HDP na obyvatela, nizku mieru
nezamestnanosti a nizku mieru korupcie, najma v porovnani s inymi rozvijajicimi sa vinarskymi
trhmi v oblasti Azie a Tichomoria. Napriek tomu moze byt tazké prekonat’ prekazky vstupu.
Ako na kazdom trhu, aj tu je mimoriadne tazké preniknit’ k vel'kym etablovanym dovozcom.
Vysledkom tohto prudkého narastu dopytu je ale aj vznik vel'kého poctu novych dovoznych
spolo¢nosti, Co vytvara nové prilezitosti. Okrem toho je tu jazykova bariéra, kulturne rozdiely a
pomerne zlozitd byrokracia. Napriek tomu su tieto dramatické zmeny na trhu v Juznej Korei,
a to z legislativneho, ako aj z hl'adiska spotrebitel'skych trendov, ddvodom, aby sa vyrobcovia

vina zacali zaoberat’ tymto potencialnym trhom.

Hongkong

Ak este ostaneme pri Azijskom regione, mozeme sa pozriet’ bliz§ie na Hong Kong a jeho
trh s vinom. Preco je tento trh perspektivny pre vinarsky priemysel priblizila Poon (2022), ktora
okrem iného organizuje aj Hongkonsky medzinarodny veltrh vina a liehovin. Podl'a nich
vinarsky priemysel v Hongkongu podporuje vel’ky pocet skiisenych obchodnikov s vinom, ktori
maji odborné znalosti a sktsenosti s medzinarodnym obchodom. Medzi miestne Cinnosti
stvisiace s vinom patria okrem obchodovania a jeho distriblcie aj aukcie, maloobchod,
skladovanie, stravovanie a preprava. Od zruSenia vSetkych colnych a administrativnych kontrol
vo februari 2008 sa Hongkong stal azijsko-tichomorskym centrom obchodu a distribucie vina.
Osobitnll pozornost’ zaujimaji na tomto trhu vina s vysokou hodnotou a investi¢nou kvalitou,
ktoré sa zvycCajne predavaji prostrednictvom aukcii, a vd’aka prudkému narastu dopytu zo
strany azijskych investorov sa Hongkong od roku 2009 stal jednym z najvacsich aukénych

centier vina na svete.

Poslednou skupinou v tomto pozorovani zastupuju krajiny juznej a zapadnej Afriky ako

napriklad Namibia, Angola, Nigéria a Pobrezie Slonoviny. Na tomto grafe to nemézme vidiet,
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ale podobné Statistiky vykazuju aj d’alSie krajiny tohto regionu ako Kamerun, Burkina Faso,
Guinea-Bissau a pod. Mimo tento region tu mézeme najst’ este krajiny ako Kolumbia, Filipiny,
Taiwan, Finsko, Singapur a Vietnam.

Pri tejto Statistike ostaneme eSte aj v nasledujucich dvoch grafoch, v ktorych nam Gdaje
ukazuju skupiny krajin, ktorych pomer produkcie na spotrebe je vyssi ako 0 % ale nepresahujuci
60 %. Tato skupina moze byt pre nds taktiez perspektivna, primarne vsak krajiny, ktoré
dosahujt tento pomer vo vySke maximalne 40 %. Trhy s vinom krajin s vy$§im pomerom ako
je tato hranica uz mézu byt potencialne presytené, a bolo by tazké sa na nich presadit’ uz len
z dévodu vysokého poctu domécich vyrobcov vina. Nasledujuci grafteda obsahuje tuto skupinu

krajin:

Graf 4 Pomer produkcie na spotrebe vina vo vybranych krajinach za rok 2021
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a idajov OIV (2022)
Ak teda budeme pokracovat’ d’alej, zistime, ze podl'a idajov z grafu 4 moézu byt pre nés

vel'mi potencialne krajiny napriklad Spojené kralovstvo, Belgicko, Kanada, Svajéiarsko alebo

napriklad Japonsko a Nemecko.
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Spojené kralovstvo

Najprv sa pozrieme bliz§ie na trh s vinom v Spojenom kralovstve, ktory sa moze zdat’
Z tohto vyberu azda najperspektivnejsi. Realita je vSak trochu odli$na. Podl'a Aswani (2022) su
postoje spotrebitelov, ich znalosti, dovera a vzt'ahy so znatkami vina pomerne konzistentné
s minuloro¢nymi zisteniami. Hoci sa predpoklada, Ze tento priemysel bude smerovat’ nadol,
Udaje z IWSR ukazuja, ze rok 2020 bol prvym rokom, kedy sa viac ako po desatroci poklesu
zaznamenaval rast objemu konzumacie vina. Urcité dokazy naznacuju, ze mladsi konzumenti
sa vracaju do on-trade (bary, reStauracie a pod.), avSak vyluky v rokoch 2020-2021 sp6sobili
vyrazny pokles v tejto Statistike, ktora sa este nezotavila. Dal§im problémom je, ze pravidelni
konzumenti vina v Spojenom kralovstve nad’alej starnu, a to dokonca rychlejsie ako celkova
populacia. Z kratkodobého hladiska pandémia odradila mladSich spotrebitelov od vina
a priklonila sa k inym napojom, pretoze v minulosti boli dominantnymi prileZitostami na pitie
vina prave on-trade miesta. TaktieZ, rastici zdujem o zdravie a pohodu moze prispievat’ k
zmenSovaniu a vekovému rozlozeniu populacie pravidelne konzumujticej vino. V porovnani so
star§imi spotrebitel'mi je u generacie Z a milenidlov ovel'a pravdepodobnejsie, Ze sa uplne zdrzia
konzumacie alkoholu alebo ju budu aktivne obmedzovat. Alternativne formaty balenia sa
stavaji Coraz obltbenejSimi, k comu prispievaju mladsi konzumenti. Konzervované vino je
stupajucou hviezdou medzi alternativnymi typmi obalov na vino v Spojenom kral'ovstve vd’aka
zvysenej dostupnosti a lepSej kvalite. Predpokladaji, ze zvySeny tlak na udrzatelnost’ zvysi
zéujem o alternativne obaly, ako aj zvySeny zaujem obchodnikov a spotrebitel'ov o I'ahké sklo.
Anglickému vinu sa venuje viac pozornosti ako kedykol'vek predtym. Rézne sociélno-
ekonomické faktory, ako aj tizba kupovat’ miestne vino a podporovat’ miestne podniky z Cias
Covidu zvysili povedomie o anglickom vine a mieru jeho nakupu. Podl'a udajov IWSR sa

oc¢akava, ze objem predaja anglického Sumivého vina v rokoch 2021 - 2025 vzrastie 0 4 %.

Belgicko

Tato krajina je podl'a Appleby (2021) pre dovozcov vina vel'mi perspektivny trh. Podl’a
Statista bude trh s alkoholom rast’ tempom 9,3 % ro¢ne. Online vydavky na celom trhu
s potravinami a napojmi predstavuje len 5 % predaja, ¢o znadi, ze v niektorych ohl'adoch je
tento trh tradicny, a dominuje reStauracny sektor a supermarkety. Najvacsi segment predstavuje

vino, ktora sa cez pandémiu COVID-19 do velkej miery nezmenila. Podl'a CBI st Sumivé vina
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lakavym segmentom, ¢o potvrdila aj agentdra Focus OIV, ktora umiestnila Belgicko medzi tri
najlepsie destinacie na svete pre vino Cava (Sumivé katalanske vino). Z hl'adiska tichych vin
dominuje ¢ervené vino s viac ako 50 % podielom na trhu, zatial’ o len tretina uprednostiuje
biele a patina ruzové vina. Najva¢sim dovozcom pre Belgicko je Francuzsko, ktoré vyrazne
prevySuje druht prietku Spanielska. Odakdva sa, Ze spotreba vina na osobu v Belgicku
zaznamena postupny nérast ako to bolo v poslednych rokoch. Belgicko je podla agentiry
NationMaster dvanastym najvac¢sim trhom s vinom na svete. Potencialni exportéri by si mali
vsak dat’ pozor na zakorenené rozdiely medzi jednotlivymi regionmi Belgicka, pretoZe napriklad
Flamsko vyrazne kopiruje trh Holandska, zatial’ ¢o Valonsko nasleduje Francuzsko. Vyraznym
rozdielom medzi nimi je aj jazyk. Tieto odlisnosti buda vyZzadovat’ d’alSie naklady na marketing
a diferenciaciu. AvSak, exportéri, ktori sa s tymito vyzvami dokdzu vysporiadat’, sa ocitnli na

etablovanom trhu, ktory sa bude v nasledujicich rokoch posiliiovat’.

Kanada

Kanadsky trh s vinom by mohol predstavovat’ taktiez vel'ké prilezitosti. AvSak podobne
ako pri Skandinavskom trhu, aj tu sa z historického hl'adiska pestovatel'om hrozna moc nedarilo.
Chladné pocasie sposobilo, ze len veI'mi malo oblasti v Kanade bolo schopnych vyprodukovat
aspon nejaké vino. Vzhl'adom na zmenu klimy v tomto podnebi, respektive vd’aka globalnemu
oteplovaniu sa tato skuto¢nost’ zmenila. Podl'a Kohli (2022) vd’aka pandémii zaznamenala
Kanada v rokoch 2020 a 2021 narast spotreby vina, ¢o odhal’'uje vel’ku populaciu spotrebitelov
s ich prémiovym a kultivovanejS$im vyberom vina. Na kanadskom trhu s vinom dominuju tiché
vina z hl'adiska hodnoty aj objemu. V regionoch ako Ontério, Nové Skoétsko a Britska Kolumbia
sa vSak v sGéasnosti vyrabaji fantastické Sumivé vina tradiénou metédou a ocakavaju, Ze
kategoria Sumivych vin bude rast’ najrychlejSie. S jasnou poziciou na podporu doméaceho
vindrskeho priemyslu bola Kanada rozdelena do Styroch hlavnych vinarskych regionov, ktoré
poskytujii pozadované klimatické podmienky na pestovanie hrozna a to: Britska Kolumbia,
Ontario, Quebec a Nové Skotsko. Klimatické zmeny sposobuiji, Ze v oblastiach s chladnejim
podnebim su dlhSie a teplejSie letd, ¢o vedie aj k zvySeniu kapacity vyroby vina. Vinarske
regiony, ako napriklad Quebec, ktoré sa tradicne obmedzovali na pestovanie hybridnych odrod
hrozna, ktoré s vhodné na chladné pocasie, ako napriklad Vidal a Seyval, teraz zazivaji

zvysené teploty a rozSiruju vyrobu o d’alSie odrody hrozna, ktoré si vyZaduju teplejSie a dlhsie
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obdobia rastu. Najvicsie trhy v Kanade, ako st Quebec a Ontério, funguju v ramci monopolného
systému vlady, kde sa alkohol predava prostrednictvom provinénych alkoholovych rad, ktoré su
jedinymi dovozcami a distributormi alkoholu. Provin¢na rada je zndma ako Liquor Control
Board of Ontario (LCBO), ktorad funguje ako majoritny dovozca, velkoobchodnik a hlavny
maloobchodnik s vinom. Vinarske podniky sa v sGéasnosti zameriavaju na udrZatelnost,
ekologické vyrobky a vyrobky, ktoré si vhodnejSie pre spotrebitelov, moznosti s niz§im
obsahom alkoholu a balenia na jedno pouzitie. Domaci vinarsky priemysel tiez vyrovnava
vysSie naklady na dovazané vina dotovanim kanadského vina a povzbudzovanim spotrebitel'ov
k nakupu na miestnej Grovni. To pomohlo domacemu vinarskemu priemyslu v kone¢nom
dosledku znizit’ uhlikovu stopu kazdého pohara vina. Napokon, starnutie kanadskej populacie,
silnej$ia marketingova stratégia znacky, zvySovanie naro€nosti spotrebitelov, rastiuci pocet
vinarni a narast moznosti predaja kanadského vina v inych provinciach vyrazne prospeji

postaveniu vina v Kanade.

Svajtiarsko
Svajéiarsko je vemi perspektivna krajina hlavne z hl'adiska dovozu drahych vin. Best
wine importers (2022) tvrdia, Ze tato krajina nie je popularna vd’aka jej ¢okolade, hodinkami
alebo spravou bohatstva, ale taktiez je to krajina, ktord ve'mi miluje vino. Tvrdia, ze na tomto
malom, ale mimoriadne délezitom trhu s vinom je hnacou silou kvalita pred kvantitou.
Svajéiarske vydavky podla nich dosahuji az 600 EUR na osobu za rok, ¢o je viac ako ktokol'vek
iny na svete. Pre porovnanie, konzumenti vina v Portugalsku a Spanielsku minG len 127 EUR
na osobu ro¢ne. Prevazna vic¢§ina vin, ¢o si mézeme v§imnut’ aj na grafe 4 sa dovaza, ale maju
aj maly pocet prestiznych vinarstiev v kantonoch s vinarskou tradiciou. Va¢sina dovazanych vin
pochadza z trhov ako Taliansko, Franctizsko a Spanielsko. Podl'a §vajéiarskeho Federalneho
uradu pre polnohospodarstvo import vina neustdle rastie. Najvacsi narast zaznamenal podla
nich segment bielych vin, za nimi nasledovali &ervené vina. Co sa tyka teritorialnej analyzy,
najvacsi pokles dovozu zaznamenali z USA. Ekologické vina a prémiovost’ st dva hlavné
trendy vo Svajéiarsku. Spomenuli aj par tipov na ispech dovozu a to:
o kvalita je pre $vajéiarskych spotrebitelov zivotne dolezita — znacky s dobre

rozvinutym pribehom a povodom, prémiové fl'ase s etiketami a pod.,
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e silnd konkurencia — vysoké investicie do marketingu a snaha najst’ dovozcu,
ktory ndm v tomto smere pomoze,

e Cervené vina — nebud mat’ konkurenciu v podobe lokalne pestovaného hrozna,

e prirokovaniach s potencialnymi dovozcami si mame dat’ pozor na profesionalitu,
jasné posolstvo, okamzité¢ poskytnutie vzoriek a na to, o nds odliSuje od

Spanielskych, franctuzskych a talianskych vin.

Japonsko

Japonsky trh moze byt taktiez pre nds potencialny, pretoze ako sme uz skor spomenuli,
Azijsky trh bude v budlcnosti z hl'adiska trhu s vinom vo velkom rasticom trende. Japonska
produkcia vina sice dokéaze potencialne uspokojit’ priblizne 25 % svojej domacej spotreby, avSak
ekonomicky potencial a rozvinutost’ tejto krajiny moze vo velkej miere ovplyvnit' dopyt po
exkluzivnych vinach prave z Eurdpy. Problémom a zaroven pomyselnou brzdou méze byt
V tejto spojitosti prave jeho rychlo starnice obyvatel'stvo. Z pozorovani vieme, ze ¢im je krajina
vyspelejsia, tym l'udia nemaja potrebu vytvarat’ rodiny, a preto nasledne populacia starne. Prave
z tohto dévodu z dlhodobého hladiska nemusi byt tento trh az tak lakavy, ako sa moze na prvy
pohlad zdat.

Ako pise Ropner (2021), za¢iatkom roka 2020 bola progndza pre japonsky trh s vinom
vel'mi pozitivna. Najviac sa darilo Sampanskému a Sumivym vinam, ktoré znacne narastli na
objeme predaja. Pozitivne pre eurdpskych vinarov mdze byt, Ze Japonsko a EU podpisali
dohodu o hospodarskom partnerstve (EPA), ktora mdze podporit’ konkurencieschopnost’
najva¢sim dovozcom Sumivych vin na svete. Japonska vlada podpisala dohody o hospodarskom
partnerstve aj s d’alsimi mnohymi vinarskymi krajinami, ktoré znizuji alebo eliminuju cla.
V porovnani s Cinou a USA, ktoré naopak tieto cld zvysuji, je pre mnohych vinarov prave
Japonsko potencialny a stabilny trh. Taktiez spominaju, ze podl'a Rebbecy Lawrence z Vinitaly
International Academy je tento trh vel'mi sofistikovany a zna¢ne ocenuje kvalitu, ¢o je idedlne
na propagaciu. Japonsko je sice krajina so 126 mil. obyvatel'ov, ale spotreba na obyvatel'a
predstavuje len 3 litre ro¢ne. Posledny vindrsky boom vyvrcholil v roku 2015, a odvtedy dovoz
tichého vina rastie len nizkym tempom. Prispela k tomu aj pandémia COVID-19, ktora

sposobila vynimoény stav v Krajine, a via¢sina on-trade prevadzok bolo zatvorenych a nasledne
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zbankrotovanych. Z teritorialneho hl'adiska zahrani¢éného obchodu dominuje najviac
Francuzsko, ktoré prevySuje sudet d’al§ich troch krajin ako Taliansko, Cile a USA. Thierry
Cohen, prezident spolo¢nosti Japan Europe Trading, tvrdi, Ze Japonsko taktiez brzdi
pretrvavajuca deflacia ¢o znamend, ze dovozcovia nie si schopni preniest’ narast cien na svojich
zékaznikov. Maloobchodnici a restauracie si preto rad$ej zaobstaraji alternativy, nez by platili
viac. Vel'kym potencidlom méze byt podl'a neho zvysujuci sa dopyt po ekologickych vinach,
v ¢om nie je Japonsko vynimkou. Skuseny somelier Akira Fujimaki si v§imol, ze od COVID-
19 sa zékaznici za¢inaji uchylovat’ k preskimavaniu vina, ktoré by predtym mozno neochutnali.
Najvacsi dopyt je podla neho po TlahSich vinach s niz§im obsahom alkoholu a o prirodné
a ekologické vina. Taktiez stale prevlada dopyt po Sampanskom a lacnych Sumivych vinach.
Pozitivom mo6zZe byt aj rastci dopyt po vinarskom vzdelani, kedy v rokoch 2014 — 2015 bolo
pocet prihlasenych studentov na somelierstvo len 810, v rokoch 2019 — 2020 to bolo uz 2 110.
Aj medzi spotrebitel'mi prichadza ochota pozerat’ sa aj na iné regiony, a preto moze byt tento
trh perspektivny aj pre novych vinarov.

Podla Aoki (2019) so starnutim japonskej populacie narasta aj trh s vinami vysokej
kvality. Mladsi spotrebitelia podl'a neho nedisponuju este vysokym prijmom, a preto u nich
klesa aj zaujem o ,.kultaru pitia®, ¢o vyrazne ovplyviiuje spotrebu v Japonsku. Vina, ktoré stoja
20 alebo viac EUR konzumuju predovsetkym l'udia vo veku nad 30 rokov. Mnohi vo veku 30
a 30 rokov navstevuju Skoly vina a vecere s jeho tematikou. Osoba, ktora rozhoduje vac¢sinou
aké vino sa bude pit’, je zena. Odbornici taktiez predpokladaju, Ze trh s vinom budu viest
predovsetkym Zeny, pretoze zvycajne rozhoduji o ndkupe potravin a napojov, ¢im sa stavaju aj
osobami, ktoré rozhoduju o jeho znacke. Poznamenal aj par tipov pre importérov a to hlavne,
ze Japonsko je vysoko konkuren¢ny trh a nakupcovia v potravinarskom a napojovom priemysle
dostavaji mnozstvo ziadosti o stretnutia. V dosledku toho casto nereagujii na "studené
telefonaty" alebo Ziadosti o stretnutia s konkrétnymi spolo¢nostami. Namiesto toho
uprednostiiuji objavovanie novych vyrobkov na velkych vel'trhoch alebo Specialne zameranych
obchodnych vystavach, kde mozu sucasne preskiimat’ vel'ky pocet vyrobkov. Preto je najlepSim
sposobom, ako ndjst’ kupujucich, ucast’ na niektorom z japonskych potravinarskych veltrhov

alebo vystav.

48



Nemecko

DalSou potencialnou krajinou v tomto vybere méoze byt prave Nemecko. Najviacsia
ekonomika v Europe, vysoke tempo rastu a vyspela krajina s vysokym disponibilnym prijmom.
Podl'a Szolnoki (2019), ktory robil podrobny prieskum vinneho trhu v Nemecku sa ukazalo, ze
tento trh bude sice rast, ale vac¢§ina konzumentov pochadza zo starej skupiny, ¢o z dlhodobého
hladiska nemusi priniest’ pozitivny vyhl'ad, podobne ako pri Japonsku. Taktiez vo svojej studii
zistil, Ze priblizne 43 % celkovej populacie nad 16 rokov nepiji vino vobec. Casti konzumenti
(14 % segmentu) vypiji 64 % celkového objemu vina. Kazdy druhy, ktory nekonzumuje vino
uviedol dovod, Ze celkovo chut’ vina je prefi neatraktivna. Co sa tyka pohlavia, na nemeckom
trhu dominuji Zeny so 62 % podielom. Vek sa podl'a neho javi ako jeden z najddlezitejSich
faktorov, ktory ovplyviuje frekvenciu a mnozstvo konzumovaného vina. Dal§imi velmi
vyznamnymi premennymi st vzdelanie, su¢asné zamestnanie a plat. Podiel konzumentov vina
vo vySSej triede je az 67 %, v strednej 56 % a v nizSej len 46 %. Rastlci vek je vyraznym
determinantom vys$Sej konzumacie vina, zatial ¢o u mladSich prevladaji vo velkej miere
dovazané vina. Cervené vino je vel'mi obl'ibené medzi star$imi, zatial’ o u mladsich prevlada
biele a ruzové. Pokial’ ide o sladkost’, zeny a mladsi obl'ubuju polosladké a sladké, muzi a starsi
maju viac radi suché. Zistil taktiez, ze ¢im je vyssi vek, socialna trieda a konzumécia, tym sa
angazovanost’ v znalosti vin taktiez zvySuje. Ak by sme sa pozreli na miesto konzumacie, viac
ako polovica konzumuje vino doma, len 16 % v restauracii, 23 % na navsteve a 8 % na
podujatiach. V poslednych rokoch doslo k vyraznému narastu predaja vina v supermarketoch,
zatial’ ¢o podiel predaja vo vinotékach predstavoval 11 % a vo vinarstvach 12 %. Priemerna
cena za liter vina je 4,99 EUR. So zvySujicou sa iroviiou vzdelania a prijmu sa zvysuje aj podiel
konzumentov vina, objem a hodnota. Casti konzumenti mint na vino v priemere 491 EUR za
rok. Ukazalo sa taktiez, ze mlad$i konzumenti dominuji online nakupovanim vina s priemernou
hodnotou objednavky priblizne 55 EUR.

Loose a Nelgen (2021) vo svojej Studii rozoberali aj dopad pandémie COVID-19 na
tento sektor a zistili, Ze podobne ako Vv inych krajinach, aj v Nemecku viedli obmedzenia
k presunu k inym distribuénym kanalom. Zistili, ze velky vyznam v naraste konzumécie vina
mal domaci cestovny ruch. Va¢sina Nemcov travila dovolenku v domécej krajine, ¢o zapri¢inilo

aj vyrazny narast domacej vinnej turistiky v obl'ibenych vinarskych regionoch.
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Podl'a Dressler (2018) prostriedky na nakup vina a preferencie kanalov silne koreluju so
znalostami a zaujmom o vino v Nemecku. Skupiny orientujuce sa viac na prémiové vino
vykazuju sofistikovanejsi pristup k vinu a minaju za vino viac. Segmenty patriace k zakladnym
skupinadm spotrebitel'ov, ktori spotrebuju 36 % vina sa nerozhoduju na zaklade poradenstva ani
ochutnavky, skor cenou, pévodom vyrobkov, obalom a dizajnom. Spotrebitelia si predstavuju
pod vysSou cenou aj vyssiu kvalitu. Zakaznici sa spoliehaju na povest’ vyrobcov, ktora ich vel'a
krat presved¢i o kipe ich produktu. Zakaznici st taktiez ochotni zaplatit’ viac za vino, ktoré
Vypiju v prevadzkach. ReStauracie vyuzivaju vino ako prilezitost zvySenia prijmu, ziskanie
novych zakaznikov a zvysenie lojality. Taktiez, pre reStauracie predstavuji dovazané vina
najvacsi vyznam, nakol’ko v prevadzke dominuje zazitkovy nakup.

Aswani (2022) tvrdi, ze Nemecko so svojou solidnou spotrebou na obyvatel’a a Sirokou
zakladnou konzumentov vina (tretina celej populacie) je stabilnym zdrojom prijmov pre
domécich a zahraniénych vyrobcov uz desatrocia. Tento trh tazi podl'a nich prevazne z lojalnej
spotrebitel'skej zakladne, ktora ¢oraz viac prejavuje zaujem o hodnotu za peniaze. So zmenou
demografie vSak prichadzaju potrebné inovacie, aby si tychto spotrebitelov nad’alej udrzali.
Uvadzaju, ze vicSina nemeckych konzumentov vina ocakava, Ze sa v nasledujdcich 12
mesiacoch budu mat horSie, a uz teraz sa menej socializuju, kupuja lacnejsie vino a zameriavaju
sa na akciové ponuky. V porovnani s ostatnymi kategoriami predpokladaju, Ze predaj vina
nezaznamena Vv nasledujucich piatich rokoch Ziadny vyrazny narast, ¢ize trh bude v roku 2026
0 nie¢o mensi ako v roku 2016. Zvysenie cien tento pokles este pravdepodobne navysi. Ak chct
dovozcovia oslovit' milenidlov alebo generaciu Z do 40 rokov, mali by sa zamerat' na
alternativne Styly vina. Tito l'udia su zvyCajne otvoreni experimentovaniu a ovela CastejSie
kupuji vsetko od oranzového, veganskeho a bezsulfitového vina az po fairtrade, prirodné
a biodynamické verzie. Mladsi spotrebitelia sa zaujimaju o vSetko, ¢o vnimaju ako zdravsie.
Vino teda potrebuje na nemeckom trhu ndjst’ nové sposoby, ako zaujat’ spotrebitel'ov, pretoze
tradicné naznaky maji mensie ohlasy ako kedysi. Povedomie o vinarskych krajinach
a vyrobnych regionoch neustale klesa, a povedomie generacie Z ma velka znalostnii neistotu.
Tento trh by pravdepodobne profitoval z viacsej digitalnej angazovanosti, avsak momentalne
nevyzera, Zeby online predaj nejako vyrazne narastol. Pandémia sice spdsobila narast, ale po jej

skonceni sa to vratilo do povodnych cisel. Vzhl'adom na to, Ze predaj vina nezaznamenal
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vyrazny narast, spotrebitel'ska zédkladiia starne a novi zdkaznici sa vel'mi tazko ziskavaju, je

zrejmé, ze je potrebné vykonat’ zmeny.

Graf 5 Pomer produkcie na spotrebe vina vo vybranych krajinach za rok 2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov OIV (2021)

Poslednou skupinou krajin su prave krajiny, ktoré predstavuju z hl'adiska nasytenosti
trhu pre nds najmensi potencidl. Tato skupinu tvoria krajiny, ktorych domaca produkcia
dosahuje viac ako 100 % spotreby vina. Vé¢Sina tychto pozorovanych krajin dosiahla vyrazne
vysSiu produkciu, ako napriklad gpanielsko, Cile, Australia, Taliansko, Juzna Afrika,
Moldavsko alebo Novy Zéland. Medzi tymito krajinami, avSak s niz§im pomerom sa nachadza
napriklad Franclzsko, Portugalsko, Gruzinsko, Argentina, Mad’arsko, Rumunsko, Grécko ¢i
Rakusko. Tieto krajiny teda z nasho potencialneho vyberu odstranime, aj ked’ sa niektoré z nich

moézu zdat’ ako potencialne vd’aka ich vyspelej ekonomike a zivotnej trovni.
3.3.3 Percentualna zmena spotreby vina a importu v pozorovanom obdobi

Dalej sa pozrieme na to, ktoré krajiny v porovnani s minulostou vykézali najva¢si narast
spotreby vina. Tieto krajiny by ndm mohli podla $tatistickych udajov ukézat’ potencialne krajiny,

ktoré v poslednom desatro¢i najviac narastli na spotrebe, a tym by mohli aj v nasledujucich

rokoch pokracovat’ v tomto trende.
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Graf 6 Percentualna zmena v spotrebe vina vo vybranych krajinach medzi rokmi 2011
- 2021
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tdajov z OEC (2022)

Ako si mdzeme vSimnut z Udajov v grafe 6, ktoré nam ukazuju, ako sa zmenila
percentudlne spotreba vina porovnanim roku 2011 a 2021. Spomedzi vSetkych pozorovanych
krajin dosiahli tieto najvacsi percentudlny narast spotreby. Doévody mozu byt rdozne, avSak
mozZzeme pozorovat, ze velké zastipeniec maju krajiny, ktoré s0 rozvojove, a preto
pravdepodobne v minulosti nemali dostatok ¢istého disponibilného prijmu na obyvatel’a na to,
aby si mohli dovolit’ naklady na konzumaciu vina. Medzi takéto krajiny patri napriklad Namibia,
ktort sme spominali uz v predoslom pozorovani, avsak domnievame sa, ze tito zmenu spdsobil
prave narast turizmu v tejto krajine, a tym markantne, dokonca viac ako pdtnasobne narastla
spotreba vina. Podl'a udajov Svetovej banky (2022) vzrastol pocet turistickych prichodov do
tejto krajiny v roku 2019 v porovnani s rokom 2011 o0 42 %. V roku 2020 vplyvom pandémie
sa tieto prichody opét’ drasticky prepadli. Do tejto skupiny by mohla patrit’ aj krajina Burkina
Faso, avSak tu moZeme pozorovat’ podla udajov Svetovej banky (2022), Ze pocet turistickych
prichodov zaznamenal dokonca drasticky prepad o priblizne 72 % medzi rokmi 2011 a 20109.
Kazachstan taktiez zaznamenal medzi tymito rokmi nérast turistickych prichodov o 49 %.
Podobny pripad su aj Filipiny ktoré v tejto Statistike zatial’ dominuji z percentudlnym narastom

medzi pozorovanymi rokmi az o 111 %. Medzi podobné krajiny méZeme zaradit’ aj napriklad
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Kolumbiu, Tunisko, Maroko, Guinea-Bissau, Pobrezie slonoviny, Peru, India a pod. Dalej
Vv tomto ukazovateli mdzeme pozorovat potencidlne krajiny, ktoré sme rozoberali uz
v predoslych grafoch, a to Korejska republika, Pol'sko, alebo Japonsko. Krajiny, ktoré sme si
nerozoberali, ale figurovali uz v predoslych grafoch st napriklad pobaltské Staty ako Lotyssko
a Estonsko, a taktiez jedna z najvyspelejsich krajin sveta a to prave Norsko. Vinny trh tychto
krajin si taktieZ trochu opiseme. Co je naopak prekvapivé, mdéZeme pozorovat, Ze ostatné

krajiny z nasho predoslého potencidlneho vyberu sa tu nenachadzaju.

Pobaltské staty

Tato skupina mé vel'mi podobné charakteristiky, a preto si ich zhrnieme spolo¢ne. Peters
a Figurska (2022) vo svojom reporte piSu, ze spotreba vina v pobaltskych $tatoch v poslednych
rokoch stale narastd, pravdepodobne kvoli vy$sim disponibilnym prijmom, 'ahSiemu pristupu
ku kvalitnejSim produktom a rozvijajucim sa spotrebitel'skym trendom. Tieto $taty, ked’ze st
v EU obchoduji prevazne s eurépskymi exportérmi, ako Franctzsko, Taliansko a Spanielsko.
Pisu taktiez, Ze spotrebitelia v pobaltskych Statoch st oraz viac vystaveni roznym druhom vin,
¢o zvysuje rozmanitost’ ponuky, a tym je potrebné zvysit' rozmanitost’ ponuky vina, aby sme
mohli uspokojit’ dopyt. Medzi hlavné pozitivne stranky tychto trhov zahrnuli:

e spotreba a podiel na trhu s vinom sa v bududcnosti bude nad’alej zvySovat,

e pobaltské Staty st kl'aCovym bodom pre re-export do krajin ako Arménsko,
Azerbajdzan, Bielorusko, Kazachstan, Moldavsko, Uzbekistan, Tadzikistan,
Turkmenistan alebo Ukrajina,

e pobaltski spotrebitelia su si vedomy krajiny pdvodu, a dovezené vina vnimaju
ako kvalitnejSie produkty, pretoze su Coraz viac cestuju a suotvoreni v
ochutnavani viac vin.

Taktiez spomenuli aj niekol’ko negativ ako napriklad, ze v celom tomto regione su
striktné regulacie reklamy na alkoholické ndpoje vratane vina kvéli problémom s chorobami
spdsobenymi alkoholom. Pobaltski spotrebitelia taktiez ¢elia cenovo orientovanym problémom
ako jedni z najvacsich spotrebitel'ov alkoholu v EU, &o sa odraza potom na zvyseni spotrebnej
dane a dane z pridanej hodnoty. Spotrebitelia tiez nemusia zachovat’ vernost’ krajine, ak vina
podobnej kvality maju rozdiel v cene. Co sa tyka distribuénych sieti, tvrdia, e va¢sina velkych

dovozcov distribuuje svoje vyrobky prostrednictvom vlastnych vel'koobchodnych prevadzok
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rozmiestnenych v troch pobaltskych Statoch. Dovozcovia predavaji svoje vyrobky nezavislym
velkoobchodnym spolo¢nostiam, ktoré okrem vlastnych distribu¢nych kanalov distribuuji vino
do hypermarketov, $pecializovanych obchodov a malych maloobchodnych predajni vo va¢sich
mestach. Najvicsie siete maloobchodnych predajni bud’ dovazaju vina na vlastna distribtciu,
alebo ich nakupuju od miestneho dovozcu alebo velkoobchodnika. EXxistuje viac ako 35
dovozcov pobaltskych vin. Okrem troch najvacsich pobaltskych spolo¢nosti su dovozcovia
zvycajne malé a neformalne prevadzky, priCom pre tento segment trhu je k dispozicii len malo
spol’ahlivych udajov.

Niektoré zdroje uvadzaju, Ze tieto Staty su sice perspektivne v tomto odvetvi, avSak
celkova informativnost’ a déveryhodné zdroje, z ktorych by sme mohli ¢erpat’ vel'mi absentuju,

a preto sa tieto trhy niekedy mézu zdat’ zna¢ne méttce.

Norsko

Vel'mi $pecificka krajina z hl'adiska vinneho trhu. Best Wine Importers (2020) o tomto
trhu tvrdia, ze nOrsky trh s vinom je neobvykly nielen kvoli monopolu Vinmonopolet, ale aj
preto, ¢ mnohi Néri uprednostiiujii nakup alkoholickych napojov vo Svédsku kvoli nizsej
spotrebnej dani. Norsko zostava silnym vyvoznym trhom pre vyrobcov na celom svete. Vo
svojom ¢lanku taktiez tvrdia, Ze Norsko je stale jednym z najlepsSich europskych spotrebitelov
vina. Od 90. rokov minulého storoCia sa spotreba vina na obyvatela vyrazne zvysila.
Najobl'ibenejsie vina pochadzaju z Talianska a Francuzska, za nimi nasleduje napriklad
Spanielsko, Nemecko a Portugalsko. Vyrobcovia vina, ktori chcti predavat v predajniach
Vinmonopolet, musia spolupracovat’ s nérskym vel’koobchodnikom, ktory je registrovany na
nérskom riaditel’stve pre cla a spotrebné dane. Norsko ma jednu z najprisnejsich politik kontroly
alkoholu v Eurdpe. Vino je prisne zdanené a jeho cena je vysSia ako v inych severskych
krajinach. Vladna politika v oblasti alkoholu je mimoriadne restriktivna, neexistuje Ziadna
spotrebitel'ska reklama, marketing je obmedzeny a vyberaju sa vysoké dane. Rubriky o vine v
novinidch a casopisoch st prijatelné a st jednym z mala zdrojov informécii dostupnych
spotrebitelom mimo obchodov s alkoholom. Oslo je podla nich epicentrom vina, kde pdsobi
véac¢sina dovozcov a somelierov, ktori st ¢lenmi Norskej asociacie somelierov. Vinarne v meste
zacinaju mat’ zékaznikov nielen cez vikendy, ako to bolo v minulosti, ale aj pocas pracovnych

dni, ked’ sa tu stretavajii mladi profesionali. TeplejSie leto zvySilo aj predaj bielych a Sumivych
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vin, ktorych predaj bol predtym nizky v porovnani s popularnymi ¢ervenymi vinami, ktoré stéle
tvoria viac ako polovicu trhu. Bag-in-box je v Norsku vel'kym trendom, ktory predstavuje viac
ako polovicu vsetkého vina predaného v krajine. OcCakava sa vsak, Ze postupne sa bude
preorientovavat’ na flaskové vino. Lahsie, ekologické a biodynamické vina su v mnohych
Castiach severnej Europy Coraz oblibenejsie medzi spotrebitel'mi, ktori dbaji o svoje zdravie.
Napriek uz teraz vysokym cenam sa v Norsku prejavuje trend prémiovych a drahsich vin.

Obl'ubu si ziskavaju aj vina z inych Casti sveta, najmé Cervené vina z Juznej Ameriky.

Graf 7 Percentualna zmena v spotrebe vina vo vybranych krajinach medzi rokmi 2011
- 2021
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade Udajov OIV (2022)

Z Udajov v grafe 7 je zrejmé, Ze najvacsi percentualny pokles v spotrebe vina medzi
pozorovanymi rokmi zaznamenali krajiny ako Finsko, kde poklesla az o 61 %, d’alej nasleduju
krajiny ako Ukrajina, Srbsko, Chorvétsko, Cile, Cina, Mad’arsko, Grécko, Moldavsko, Rusko,
Slovensko, Argentina, Slovinsko, Franctizsko, Rakusko, Portugalsko, Rumunsko, Cesko alebo
Dénsko,. Vyznamnym pozorovanim su eite krajiny ako Belgicko, Svajéiarsko, Kanada
a Svédsko, ktoré sme v predo§lom pozorovani zaradili medzi perspektivne, aviak naopak
vV tomto sa mozu javit ako presytené a nie uplne perspektivne. Tieto zmeny vSak mozu byt

spdsobené viacerymi faktormi, ako je napriklad pandémia COVID-19, alebo zmeny v politikach
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alkoholu v pozorovanych krajinach. To, ¢i v tomto trende budii pokracovat’ je otazne, avSak

nemdzme ich ani podl'a tejto Statistiky zaradit’ medzi rastuce perspektivne a nenasytené trhy.

Graf 8 Percentualna zmena v spotrebe vina vo vybranych krajinach medzi rokmi 2011
- 2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z OIV (2022)

Poslednou skupinou v tomto pozorovani je celkovy stred zo vSetkych vybranych krajin.
Su to krajiny, ktoré v pozorovanom obdobi dosiahli narast v rozmedzi od 0 % do 15 %. Aj tieto
krajiny moZeme brat’ ako potencidlne, avSak mdéZeme aj pozorovat’ trend, Ze tieto trhy mézu byt
uz nasytené, a ich rast sa pravdepodobne v nasledujdcich rokoch spomali, ba dokonca zastavi.
Z tejto skupiny teda mézeme vybrat’ krajiny ako je napriklad Holandsko s 15 % narastom, alebo
aj USA s narastom 14 % medzi pozorovanymi rokmi. Ak eSte ostaneme pri skupine s narastom
viac ako 10 %, moZeme pozorovat’ krajiny ako Juzna Afrika, Brazilia, Litva a Hongkong.
S narastom 10 % a menej pozorujeme krajiny ako Taliansko, Australia, Spojené kralovstvo,
Spanielsko, Novy Zéland a Nemecko. Zaujimavym pozorovanim modze byt napriklad
spominané Nemecko, ktoré v pozorovanom obdobi nezaznamenalo Ziadny narast v spotrebe,
alebo Spojené kralovstvo s narastom len 4 %. Tieto Kkrajiny budd v blizkej buddcnosti
pravdepodobne taktiez zaradené medzi neperspektivne a stagnujlce trhy s vinom, ak sa trend

nezmeni.

56



Graf 9 Percentuélna zmena v importe vina vo vybranych krajinach medzi rokmi 2011 -

2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov z OIV (2022)

Z udajov v grafe 9 mbézeme pozorovat’ najvysSie zaznamenané percentualne zmeny
v importe vo vybranych krajindch medzi rokmi 2011 az 2021. Niektoré krajiny sa nachadzaja
aj v predoslych rastovych ukazovatel'och, ¢o znamena, Ze trh je pravdepodobne eSte nenasyteny,
a v budicom obdobi bude zaznamendvat’ rastovy trend. Medzi tieto krajiny mozeme zaradit’
napriklad Korejsku republiku, LotySsko, Pol'sko, USA a Norsko. Taktiez m6zeme pozorovat
rovnaky trend v Namibii, Peru, Ekvadore alebo Pobrezi slonoviny. Prekvapenim su napriklad
aj Spojené arabské emiraty, ktoré sme esSte nespominali a taktiez Brazilia, ktorej trh si priblizime.
Pozoruhodné hodnoty vykazali aj napriklad Portugalsko, Spanielsko a Novy Zéland, ktoré sme
si analyzovali ako vysoko etablované presytené vinne trhy so solidnou doméacou produkciou
prevysujicou spotrebu, ¢o mdze byt sposobené, ze domaci vinny trh je presyteny domacimi
vinami, avSak spotrebitelia maji tendenciu objavovat’ aj ostatné vindrske krajiny, a vd’aka tomu
mozeme pozorovat’ taky vyrazny narast v importe. Taktiez to méze byt sposobené reexportom,
kde sa exportéri snazia priradit’ zahranicnému vinu prestiznu krajinu exportu. Holandsko je tiez
prekvapiva krajina, nakol’ko spotreba vina sa za pozorovany ¢as navysila len priblizne o 15 %

a import az o 51 %.
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Brazilia

V poslednych rokoch zaznamenala tato krajina vysoky ekonomicky vzrast, ¢o sposobilo,

Ze tento trh sa v mnohych ohl'adoch a odvetviach otvoril. Vynimkou nebol ani trh s vinom,

avSak faktorov, ktoré spdsobili tento narast, existuje viacero. Na ¢ele tohto vel’kého narastu

mozZeme pozorovat' hlavne vplyv pandémie COVID-19. Pandémia spdsobila v mnohych

krajinach vyrazny narast spotreby, avsak nie vo vsetkych.

Lanari (2021) vo svojom ¢lanku o brazilskom vinnom trhu uviedol, ze po¢as pandémie

zaznamenala Brazilia najvacsi narast spotreby vina zo vSetkych hlavnych 20 trhov s ndpojmi.

Pozrel sa aj na Statistiky IWSR a zistil, ze globalny trh v roku 2020 zaznamenal pokles spotreby

vina 0 6,5 % a piva 0 7,1 %. V rovnakom obdobi réstol brazilsky trh najviac v oblasti vin, a to

az o 28 %. Vymedzil teda 5 ddlezitych trendov, ktoré tento zdznam ovplyvnili:

1.

rozSirujuca sa spotrebitel'ska zakladiia — z ich prieskumov vyplyva, Ze pocet
pravidelnych spotrebitelov vina v Brazilii sa za posledné desatrocie zvysil
priblizne o 17 mil. Tudi. Dékazom toho je aj narast spotreby druhov vina, ktoré
sa l'ahSie piju a maju vyssi obsah cukru v neformalnych prileZitostiach.

digitalni domorodci — rychle osvojenie digitalnych platforiem — v si¢asnosti ma
4. najvacsi pocet uzivatel'ov Facebooku, 3. najvacsi Instagramu a 2. najvacsi
v aplikacii Vivino. Popularita elektronického obchodu s vinom tu bola trendom
uz pred pandémiou, o radi tato krajinu na 3. miesto v absolitnom pocte online
kupujucich, hned’ za Cinou a USA

nizka expozicia on-trade kanala spojend srozvojom regionadlnych
maloobchodnikov — penetracia cez obchodné distribu¢né kanaly je v Brazilii
stdle nizka, priblizne len 16 % objemu vina sa preddva do hotelov, barov
a reStauracii. Okrem toho je ponuka a propagacia vin na pultoch supermarketov
Vv celej krajine znac¢ne sofistikovana.

vacsi zaujem spotrebitelov a otvorenost’ novinkam — az 70 % spotrebitel'ov
stihlasi s tvrdenim, Ze st otvoreni vo¢i ski$aniu novych §tylov a druhov vina
a okrem toho sa vysoka angazovanost’ v oblasti napojov zvysila z 26 % v roku
2017 na 30 % v roku 2020.

roz§irenie prileZitosti na spotrebu — index frekvencie spotreby ,,ako relaxacny

napoj na konci diia“ a ,,pri neformalnych jedlach doma* sa zvysil o 51, 8 a 18,5.
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3.4 Vyhodnotenie potencialu vybranych krajin

Tato poslednéd kapitola je venovana vyhodnoteniu celkového potencialu vybranych
krajin ako z hladiska exportného potencialu podla International Trade Centre (ITC),
jednoduchosti obchodovania s danymi krajinami, celkovym dopytom, prekazkami obchodu
a celkovej vzdialenosti. Dalej sa pozrieme na celkové vyhodnotenie atraktivity prostredia, kde
zahrnieme mnozstvo makroekonomickych ukazovatelov a indexov. Nakoniec bude nasou
ulohou vyhodnotenie pomocou rozhodovacej matice, aky trh je pre na§ pozorovany startup ten

najvhodne;jsi.

3.4.1 Exportny potencial podla ITC

Na portali International Trade Centre (ITC) mozeme najst’ funkciu, ktord ukazuje, ktoré
krajiny su podl'a dopytu, exportnej medzery a jednoduchosti obchodu s potencialnymi krajinami
na vyvoz urcitej komodity v rdmci zvolenej krajiny. Ak sa pozrieme na Slovenskd republiku,
tak podl'a HS kédu 220421 - Vino z Cerstvého hrozna, exportny potencidl podla tohto portalu
nam urcil tieto nasledujuce krajiny:

Obrazok 2 Exportny potencidl Slovenskej republiky podla HS kédu 220421 - Vino z

Cerstvého hrozna

25. Italy 2. United Kingdom

24. Latvia
3)China

23. Korea, Republic of, y i
84l ited States
22. Serbia -
5, Netherlands

21. Hong Kong SAR!
6. Russian Federation

20. Japapy
Slovakia in Wine

of fresh grapes 7. Czechia

19. Ireland!
8. France

18. Ukraine

'}/9 Canada

17. Belgium
10. Poland

11. Switzerland

12. Denmark
14. Sweden 13. Austria

Zdroj:https://exportpotential.intracen.org/en/markets/analyze?whatMarker=k&what=220421 &fromMarker=i&ex
porter=703&toMarker=j
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Na obrazku si moézeme vSimnut’, Ze najvacsi exportny potencial pre vino z Cerstvého
hrozna predstavuju pre Slovensko krajiny ako Nemecko, Spojené kralovstvo, Cina, USA
a Holandsko. V porovnani s nagimi predoslymi pozorovaniami méZeme konstatovat’, Ze v tomto
ukazovateli sa taktieZ umiestilo napriklad Pol'sko, Norsko, Japonsko, Juzna Korea a Lotyssko,
ale aj Kanada, Svajéiarsko, Dansko, Svédsko, Belgicko a Hongkong.

Na d’alSom obrézku nizSie si ukdzeme potencialne krajiny pre Slovensko z hl'adiska ich

dopytu po vine z ¢erstvého hrozna.

Obrazok 3 Rozdelenie z hladiska dopytu podla HS kédu 220421 - Vino z Cerstvého

hrozna
4 United States
22. Serbia - [ N 2. United Kingdom
13. Austria
3. China
18. Ukraine
1. Germany
7. Czechia
18 Canada
2\
24, Latvia
5. Netherlands
15. Romania
Slovakia in Wine
of fresh grapes 1. Hong Kong SAR
25. Italy
20. Japan
10. Poland
11. Switzerland
16. Norway
17. Belgium
23. Korea, Republic of
6. Russian Federation
[RiSwet= 19. Ireland
12. Denmark 8. France
Zdroj:

https://exportpotential.intracen.org/en/markets/analyze?whatMarker=k&what=220421&fromMarker=i&exporter
=703&toMarker=j

Na obrazku 3 méZeme vidiet podobny graf, avSak tentokrat z pohl'adu velkosti dopytu
po vine z ¢erstvého hrozna. Z tdajov vyplyva, Ze najvacsi dopyt po tejto komodite maju krajiny
ako USA, Spojené kralovstvo, Cina, Nemecko a Kanada. Ak by sme porovnali tieto vysledky

SnaSim pozorovanim, zistili by sme, Ze zo vSetkych potencidlnych krajin sa nachadzaju
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v prieniku krajiny ako Lotys$sko, Pol'sko, Norsko, Korejska republika, Svédsko, Dansko,
Belgicko, Svajéiarsko, Japonsko, Hongkong, Holandsko a dokonca aj spominana stvorica krajin
okrem Ciny. Na d’alsom obréazku si este ukazeme poradie krajin, ktoré st pre Slovensko podl'a
tohto portalu najperspektivnejSie z hl'adiska jednoduchosti vstupu, respektive zahrani¢ného

obchodu.

Obrazok 4 Rozdelenie krajin z hladiska jednoduchosti vstupu a obchodu podla HS kddu

220421 - Vino z cerstvého hrozna
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Zdroj:
https://exportpotential.intracen.org/en/markets/analyze?whatMarker=k&what=220421&fromMarker=i&exporter
=703&toMarker=j

Posledna skupina v tomto rozdeleni je teda podla toho, ako jednoducho dokazeme
vstupit’ z hl'adiska Slovenskej republiky na dany trh, a celkovo jednoduchost’ obchodovania
v ramci danej krajiny. Ako si moéZeme v§imnut’ na obrazku 4, najl'ahSie by sa nam potencialne
obchodovalo s krajinami ako Cesko, Rakusko, Pol'sko, Rumunsko a Ukrajina. Ak sa pozrieme
na d’alSie krajiny a podobne ako pri predoslych pozorovaniach ndjdeme prienik okrem Pol’'ska

napriklad pri krajinach ako Nemecko, Loty3sko, Svajéiarsko, Dansko, Holandsko, Spojené
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kralovstvo, Svédsko, Cina, Norsko, Belgicko, Korejska republika, USA, Kanada, Japonsko
a Hongkong podl'a poradia od najl'ahSieho po najtazsi vstup.

Ak by sme teda mali uzavriet' tento vyber potenciadlnych krajin z hl'adiska vybranych
ukazovatel'ov a subjektivnej intuicie, a eSte by sme sa nepozerali na celkovii makroekonomicku
analyzu aanalyzu prostredia, ktoré vyhodnotime z hladiska atraktivity podnikatel'ského
prostredia v nasledujucej kapitole, vyzeral by priblizne takto: Pol'sko, LotySsko, Norsko,
Svajéiarsko, Korejskéa republika, Brazilia, Spojené kralovstvo, Holandsko, USA, Belgicko,

Kanada, Nemecko, Svédsko, Dansko.

3.4.2 Vyhodnotenie celkovej atraktivity prostredia

V tejto podkapitole si vyhodnotime atraktivitu podnikatel'ského prostredia, ktoré bude
pozostavat’ z niekol’kych ukazovatelov, podl'a ktorych sme priradili celkovy pocet bodov
Z hl'adiska pozorovaného Statistického suboru a Statistickych metod. Dataset, podl'a ktorého sme
sa rozhodovali sa nachadza v prilohe 1 tejto prace. Maximum dosiahnutého skore sme ur¢ili ako
100, pretoze celkovy pocet pozorovanych ukazovatel'ov a indexov bol 10, z ktorych kazdého
mohli dosiahnut’ krajiny 10 bodov. Vybrali sme 4 makroekonomické ukazovatele a 6 indexov

hodnotiacich politické, pravne, socialne a rizikové prostredie danych krajin.

Graf 10 Celkové hodnotenie atraktivity prostredia podla vybranych ukazovatelov

Celkové skore atraktivity prostredia podl'a vybranych ukazovatelov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako si mo6Zeme v§imnut’ z Udajov v grafe 10, najatraktivnejSie podnikatel’'ské prostredie
z vybranych krajin, ktoré sme zaradili do nasho suboru potencialnych trhov je prave Svajéiarsko
s celkovym skore 93 zo 100 bodov. Za nim nasleduje N6rsko s celkovym poctom 87 bodov
a Dansko s86 bodmi. Tato trojica predstavuje najvacsi potencial v rdmci pozorovanych
ukazovatel'ov. Dalej nasleduje Holandsko s celkovym po&tom 80 bodov, Svédsko so 75 bodmi,
Spojené kralovstvo so 74 bodmi, USA so 73 bodmi, Nemecko so 71 bodmi, Kanada a Korejska
republika so 69 bodmi, Belgicko so 68 bodmi, Pol'sko so 61 bodmi, Loty$sko so 48 bodmi a na

poslednom mieste Brazilia s 18 bodmi.

3.4.3 Vyhodnotenie najvhodnejsieho trhu pomocou rozhodovacej matice

V tejto podkapitole si zhrnieme vSetky doposial’ zistené vysledky, ku ktorym pridame
eSte vyhodnotenie konkurencie a bariér vstupu a psychologickej vzdialenosti. Vytvorime si
rozhodovaciu maticu, v ktorej si ur¢ime hlavné oblasti hodnotenia a priradime s k nim vahu,
podl’a toho, ktory ukazovatel’ je pre nas najpodstatnejsi, a ktory naopak najmenej podstatny.
Tato matica predstavuje findlny manazérsky rozhodovaci proces, pomocou ktorého ziskame

najpotencidlnejSie krajiny z hl'adiska nasich ukazovatel'ov.
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TabuPka 3 Rozhodovacia matica celkového potencialu vybranych trhov

Rastovy Hodnotenie
Poradové Krajina Psychologicka pqtenciél Jednoduchost’ celko_ve_j Konkurencia Skére
¢. vzdialenost’ (3) | vinneho vstupu (4) atraktivity (@)
trhu (5) prostredia (2)
1. Pol’'sko 10 10 10 6 9 168
2. Lotyssko 7 10 6 5 8 137
3. Norsko 5 7 5 10 5 110
Korejska
4. republika 1 10 3 7 6] 103
5. Holandsko 4 6 5 9 5| 100
6. USA 3 7 4 8 4 92
7. Svajgiarsko 5 3 7 10 3 90
8. Brazilia 1 9 1 1 9 90
9. Dansko 5 3 6 10 3 86
10. Nemecko 6 3 7 8 2 85
Spojené
11. kralovstvo 4 4 5 8 4 84
12. Belgicko 5 3 5 7 4 80
13. Svédsko 5 3 5 8 3 78
14, Kanada 2 4 3 7 3 64

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke 3 mdZeme pozorovat’ rozdelenie krajin, podla celkovej atraktivnosti trhu
z hl'adiska naSej komodity, zdrojov a skusenosti. V psychologickej vzdialenosti sme hodnotili
na Skale od 1 do 10, aku celkovu vzdialenost’ maju jednotlivé trhy od toho nasho. Zahrnuli sme
aj fyzicku vzdialenost,, ich kultaru, zvyky, jazyk a celkoveé vnimanie tejto vzdialenosti v o¢iach
manazéra. Prave preto je v tomto ukazovateli zahrnuta jak subjektivna, tak objektivna stranka.
Na skale vahy 1 az 5 sme priradili tomuto faktoru hodnotu 3, pretoze si myslime, Ze pri
prvotnom prieniku na zahraniény trh je ddlezité minimalizovat’ néklady prave na eliminaciu
tejto vzdialenosti medzi trhmi, avsak v niektorych pripadoch to méze byt prave vel'mi dobra
investicia, ktora by nam priniesla vysokti marzu. Samozrejme, v buducnosti vd’aka d’alsim
zdrojom bude tento faktor menej smerodajny, a tym by sa mohlo poradie zmenit. V tomto
faktore teda dominovali krajiny z nasho potencialneho vyberu napriklad Pol'sko, ktoré dosiahlo
najvyssiu hodnotu, a to 10. Za nim nasleduje napriklad Loty$sko a Nemecko so 7 a 6 bodmi.
Ako najvzdialenejsie trhy si myslime, ze st pre nas napriklad Juzna Korea a Brazilia, ktoré

dosiahli v tomto faktore len 1 bod.
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Dal§im smerodajnym faktorom je prave rastovy potencial vinneho trhu, ktory sme
rozoberali uz v predoslych kapitoldch. Vzhl'adom na to, Ze sa snazime najst’ ten najmenej
nasyteny trh, aby boli nase Sance na uspech ¢o najvicsie, priradili sme k nemu najvyssiu

hodnotu ato 5. Vtomto faktore sme hodnotili primarne narast a pokles spotreby
a importu v sledovanom obdobi, a taktiez informacie, ktoré sme erpali od réznych zdrojov,
ktoré sledovali tieto trhy. Ako najmenej nasytené a rastovo najpotencialnejsie trhy sme vybrali
Pol'sko, Lotyssko a Korejsku republiku, ktoré dosiahli plny pocet bodov. Myslime si to prave
kvoli tomu, Ze tieto trhy vykazali v pozorovanom obdobi obrovsky nérast v spotrebe, importe
a zmene spotrebitel'ského spravania v prospech vinneho trhu. Tesne za nimi m6Zeme pozorovat’
s 9 bodmi Braziliu, ktor4 v poslednom obdobi zaznamenala taktiez prudky narast tohto trhu
jednak z dévodu pandémie, a taktieZ zmene spotrebitel’ského spravania napriklad kvoli vacsej
informovanosti a pod. Medzi krajiny s najmensim rastovym potencialom tohto trhu sme zaradili
Svajéiarsko, Nemecko, Dansko, Belgicko a Svédsko. Su to trhy, ktoré maja sice eSte urdity
rastovy potencial, avSak z hl'adiska pozorovanych udajov a zozbieranych informacii mozeme
konstatovat’, Ze tieto trhy su skor stagnujuce, ako rastovo potencialne. Je to sp6sobené viacerymi
dovodmi, ako napriklad stagnujuca spotrebitel'skd zakladia, konzervativizmus z hl'adiska
vztahu k neistote, starniuce obyvatel'stvo a pod. Medzi viac ako priemerne rastlice trhy
povazujeme napriklad Norsko, USA a Holandsko. Cahko podpriemerne rastice trhy st podla
nasho pozorovania napriklad Spojené kralovstvo a Kanada.

Tretim podobne dolezitym faktorom je jednoduchost’ vstupu na dany trh. Tu sme
hodnotili celkovo aké naro¢né je dostat’ sa na dany trh z dévodu obmedzeni, roznych tarifnych
a netarifnych prekazok, poévodu vyrobku, poziadaviek, formalit a byrokracie. Tomuto
ukazovatel'u sme priradili vahu 4, pretoze si myslime, Ze pri prvotnom prieniku nas mézu z tohto
hladiska vel'mi ovplyvnit' potencidlne vzniknuté naklady, ktoré moézu byt v niektorych
ohladoch az odradzujiice. Krajina, ktord je podla nasho pozorovania a nasich zisteniach ta
najjednoduchsia na vstup je jednoznacne Pol'sko s plnym poctom bodov. Za nim nasleduja
napriklad Svajéiarsko a Nemecko s poétom bodov 7, ktoré tieZ povazujeme za relativne Pahsie
na obchodovanie s nimi. Medzi l'ahky nadpriemer jednoduchosti vstupu sme zaradili LotyS$sko
a Dansko, ktoré dosiahli 6 bodov. Medzi priemerne naro¢né vstipit' na dany trh sme si

skonstatovali, ze su krajiny ako Norsko, Holandsko, Spojené kralovstvo, Belgicko a Svédsko.
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Medzi skupinu najtazsich pre vstup znasho hladiska patri Korejska republika, Kanada
a Brazilia.

Z hladiska ukazovatela celkového hodnotenia prostredia, ktoré sme vytvorili
v predoslej kapitole sme si ur¢ili intervaly, podl'a ktorych sme priradili k jednotlivym krajindm
bodovanie. Tomuto faktoru sme dali vahu iba 2, pretoZze z hl'adiska nasej formy vstupu je to
pomerne menej dblezity ukazovatel. Krajiny s atraktivnym prostredim pre nas sice moézu
predstavovat’ vel’ky potencial z hl'adiska kapnej sily a podobne, ale stale je pre nas dolezitejSia
otézka potencidlneho rastu, konkurencie a nenasytenosti. Ak by sme sa rozhodli vstapit’ na trh
inou formou, Zeby naSe aktivity boli znacne ovplyvnené tymto prostredim, urcite by sme zvolili
vacsiu vahu. NajatraktivnejSim prostredim z naSho pozorovania boli krajiny ako Norsko,
Svajéiarsko a Déansko s celkovym hodnotenim 10 bodov. Za najmene;j atraktivne povazujeme
Z nasho vyberu Braziliu a LotySsko.

Poslednym ukazovatel'om, ktory sme vybrali bolo hodnotenie konkurencie na danom
trhu, ¢i uz z hladiska poctu, ceny, kvality, dobrej povesti (krajiny povodu) a etablovanosti
konkurencie na danom trhu. Tomuto faktoru sme priradili hodnotu 4, pretoze si myslime, ze
mame vysoko konkurencieschopny produkt, ktory bude schopny porazit’ vi¢sinu konkurencie.
Hodnotili sme aj subjektivne podla toho, ktoré krajiny st na danom trhu uz znac¢ne rozvinuté,
a preto by bolo tazké medzi nich vstapit,, aj ked’ ich pocet a kvalita nie su az také markantné.
Medzi najmenej konkurencné prostredie z nasSho vyberu sme zvolili Pol'sko a Braziliu pretoze
Z hl'adiska velkosti trhu pdsobi na trhu esSte veI'mi malo znaciek, a taktiez cena za rovnaku
kvalitu, aka ponikame my zacinala na vySsich hodnotach. Taktiez su to stale pomerne najmenej
rozvinuté vinne trhy spomedzi nasho vyberu, a spotrebitelia si omnoho viac nakloneni
k vyskts$aniu novych znaciek, odrod a celkovo kategorii vina. LotySsko by bolo tieZ pre nas
z hl'adiska konkurencie vel'mi atraktivne, avSak tento trend rastu sa uz zacal skor, a tato krajina
vystupuje vela krat aj ako reexportér vin, o médze znacit, ze konkurenciou mézeme byt
V niektorych ohl'adoch dost’ ovplyvneni. Taktiez pdsobia na tomto trhu primarne vina
z Franctzska, avSak spotrebitel'skd zdkladna je vtomto ohlade pomerne dost' pozitivne
naklonend aj k d’alsim dovazanym vinam rovnakej kvality. Vieme, Ze st senzibilni aj na pomer
kvality a ceny, ¢o je v nasom ohl'ade vel'mi pozitivne. Nemecko, Svajéiarsko, Dansko, Svédsko
aKanada su pre nas najkonkurencnejSie prostredia, pretoze vykazuju uz dlhsi cas

konzervativnejSich spotrebitel'ov, ¢o znaci, Ze na trhu st etablované znacky, od ktorych budu
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potencialni zdkaznici tazko odchadzat. Taktiez v Nemecku pdsobi aj znatné mnoZzstvo
domécich vinarov, ktori vel'mi tladia na regionalizmus, podobne ako Svajé¢iarsko, a preto je na
tychto trhoch konkurencia urcite vyssia.

Ak sa pozrieme teda na celkove skore, ktoré dosiahli jednotlivé krajiny v nasom vybere,
mozeme konstatovat’, ze najpotencialnej$im trhom by bolo pre nas urcite Pol'sko, ktoré dosiahlo
168 bodov. Za nim nasleduje Loty$sko a NOrsko so 137 a 110 bodmi. Potom nasleduje skupina
krajin, ktoré dosiahli veI'mi podobny pocet bodov, a to Kdrejska republika a Holandsko so 103
a 100 bodmi. Dalej nasleduje skupina, ktora dosiahla 90 az 92 bodov, a to USA, Svajéiarsko
a Brazilia. Od 80 do 86 bodov ziskali krajiny ako Belgicko, Spojené kralovstvo, Nemecko
a Dansko. Posledné dve krajiny s najniz§im poétom bodov skon¢ili Kanada a Svédsko.

Pol’sko je teda tou krajinou, na ktorej vinny trh by sa mal nas start-up so svojou znackou
vin zamerat. Je to krajina vel'mi blizka ndSmu trhu, rastovy potencidl je velmi velky,
spotrebitel'ska zakladna taktiez obrovska. Je sice pravda, Ze z hl'adiska ekonomiky a celkoveho
hodnotenia prostredia nie je na tom Uplne najleps$ie, avSak vieme, Ze tato krajina zaznamenala
v poslednych rokoch vysoky ekonomicky rast, a celkovo sa Poliakom otvorilo vel'a mozZnosti,
ktoré zapriCinili, Ze je to dnes jeden z najviac rastucich trhov vo viacerych oblastiach. Prave
preto si po zohladneni vSetkych vybranych stranok myslime, Ze tento trh by bol potencidlne
najuspesnejsi. Pre pripad d’alSieho pokracovania by sme tejto znacke poradili zamerat’ sa urcite
na lotySsky vinny trh, ktory taktiez ziskal vysoky pocet bodov. Ostatné krajiny ziskali taktiez
zna¢né mnozstvo bodov, avSak v porovnani s ostatnymi by sice boli potencialne z hladiska
niektorych faktorov, a vstup na nich by bol mozno sice naro¢nejsi, dlhsi, a boj o zakaznika

vacSou vyzvou, ale po prekonani tychto zdbran by sa tejto znacne na trhu urcite darilo.
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3.5 Diskusia

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo identifikovat’ a vyselektovat’ najvhodnejsie trhy
pri zacati podnikania slovenského strat-upu C&Q Slovakia, s. r. 0. v zahrani¢i. Tak ako sme na
zaciatku tejto prace predpokladali, tento proces vyberu vhodného zahrani¢ného trhu je vel'mi
naro¢ny a komplexny. Zahffia mnoho postupov a tedrii, ako by sa mal spravne realizovat’.
Mnoho autorov uvadza, Ze neexistuje len jeden spdsob, ako uréit’ ten spravny trh pre nas
produkt, a zavisi aj na vlastnom uvazeni, schopnostiach a subjektivnych pocitoch manazéra.
Malé podniky maji taktiez nevyhodu v realizicii tohto procesu, pretoZze nemaji rovnaké
finanéné zdroje a skdsenosti s trhom, ako tie vel'ké etablované nadnarodné korporécie. Prave
preto je vel'mi doleZité, aby si manaZéri malych podnikov uvedomili, aké st hlavné ciele vyberu
trhu, a ¢o povazuju za najdolezitejSie vzh'adom na obchodovani komoditu.

V nasom pripade sa jednalo o tiché vino z Ciech (predovietkym moravského regionu)
a Slovenska. Nas§ start-up sa zaobera vlastnou znackou tychto vin, respektive jeho cielom je
nakupit’ kvalitné vino od malych vinarov, a nasledne ho umiestnit’ na vybrany trh. Tieto vina
maju vel’ky potencial, pretoze ich chut’ je vel'mi Specifickd, a existuje mnozstvo odrdd, ktoré su
v naSich koncinach spracované. Geograficka poloha a biotop umoziiuje nas$im a ¢eskym
vinarom vyrabat’ vina, ktoré su medzinadrodne uznavané, a aj napriek malému poctu produkcie
vyhrali mnoZstvo cien na medzinarodnych sutaziach. Z toho dovodu by mal byt nas produkt
vysoko konkurencieschopny, a vzhladom na cenu by mal byt aj velkym konkurentom
popularnych talianskych a francizskych vin. Na zaciatku samotného procesu ndm analyza
globalneho trhu s vinom ukazala, Ze trendy v tejto oblasti su viac ako optimistické. O¢akava sa
napriklad, Ze do roku 2030 bude globalny vinny trh rast tempom az 6,1 % ro¢ne. TaktieZ
celkovy podiel na trzbach z predaja vina bol v roku 2021 v Eur6pe takmer 50 %. Zaujimavostou
je azijsky vinny trh, ktory by mal byt’ v nasledujucich rokoch vel'mi perspektivny, pretoze jeho
rastovy potencial je az 8 % ro¢ne. Tieto ¢isla nam ukazali, Ze nasa komodita bude v budlcnosti
coraz viac Ziadana vo viacerych regionoch. Popularita vina sa zvySuje, a mnoho mladych l'udi
ho konzumuje pri réznych prileZitostiach. Co je pre nas taktiez priaznivé je fakt, Ze najvacsi
podiel predanych vin sa eviduje v off-trade obchodnych kanaloch.

Ak sa pozrieme na celkovy proces vyberu vhodného trhu, existuje mnoho spésobov,

ako si urcit’ na zaciatku faktory, ktoré budu pre nas tie najviac kI'icové. V naSom pripade sme

.....
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korela¢nou analyzou, aby sme zistili, aké faktory najviac vplyvaji na spotrebu vina v krajinach.
Avsak, ziadny determinant nebol natol’ko presved¢ivy, aby bol Statisticky vyznamny.
Najvyznamnej$im faktorom bol ¢isty prijem na obyvatel’a vo vybranych krajinadch. Odhliadnuc
od tohto zistenia sme sa vratili k hodnoteniu rastového potencialu krajin.

Dolezité bolo pre nas najprv vybrat’ krajiny, ktoré si najva¢simi producentmi vina na
svete. Predpokladali sme, Ze tieto krajiny nebudu pre nas tie perspektivne, pretoze ich vinny trh
je presyteny uz domacou produkciu. Taktiez sme potrebovali zistit’, v ktorych krajinach sa
boli prave krajiny, ktoré maji vysoku spotrebu a takmer nulovi produkciu vina. V tychto
krajinach sme predpokladali, Ze dany vinny trh je hlavne zavisly na importe vina, a preto by
jeho potencidl bol pre nas omnoho vyssi. Nasa selekcia pokraCovala krajinami, ktoré maja urcity
podiel produkcie na spotrebe, kde sme chceli vylucit’ krajiny, ktoré maji tento pomer nad 100
% a vytycit' tie, ktoré maji prave naopak tento pomer vel'mi nizky. Niektoré krajiny ako
napriklad Svédsko a Dansko mali sice tento pomer perspektivny, aviak v tychto krajinach sa
predpoklada narast produkcie v nasledujtacich rokoch, pretoze ich klima je ¢oraz viac priazniva,
a hlavne tempo vzniku novych vinarstiev je vel'mi vysoky. Dalsou perspektivnou krajinou bolo
napriklad Spojené kralovstvo, avSak spotrebitel'ska vinna zakladna je uz v tejto krajine vel'mi
adaptovana, a do buducnosti sa nepredpoklada jej vyrazny narast. Vel'mi podobnymi trhmi boli
napriklad aj Nemecko, Finsko, Mad’arsko, Belgicko, Svaj¢iarsko, Franctzsko, Kanada,
Rakusko alebo Dansko.

Dalsi ukazovatel’, ktory sme vybrali bol percentualna zmena spotreby vina za obdobie
2011 az 2021. Cheeli sme oddelit’ etablované vinne trhy od tych, ktoré st podla Statistik tie
najviac potencialne na rast do budicnosti. V tejto skupine sa vyskytli pre nas vel'mi potencialne
trhy, pretoze za poslednych desat’ rokov vykazali zna¢ny narast v spotrebe vina v porovnani s uz
etablovanymi trhmi. Vyskytli sa aj trhy, ktorych percentudlna zmena niekol’ko nasobne
prekonala 100 %. Extremnym pozorovanym pripadom bola napriklad Namibia, ktorej 525 %
narast bol spdsobeny pravdepodobne tym, Ze sa krajina otvorila turizmu, a LotySsko
s narastom 295 %. Z tohto ukazovatel'a sme vybrali eSte taktiez Korejsku republiku, Norsko,
Pol’sko a Japonsko. Ostatné krajiny boli podobnym pripadom ako Namibia, pretoze ich nérast
spotreby bol spdsobeny pravdepodobne narastom turizmu. Ak sa pozrieme na tento ukazovatel’

Z opacnej strany, najvacsi pokles zaznamenali krajiny okrem vysSie spomenutych napriklad
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Ukrajina, Srbsko, Chorvatsko, Cile, Cina, Grécko, Moldavsko, Rusko, Slovensko, Argentina,
Slovinsko, Portugalsko, Rumunsko a Ceska republika.

Dalej bolo nasim cielom najst’ krajiny, ktoré sa z hPadiska perspektiv prekryvajt
S percentualnou zmenou importu vina taktiez v obdobi 2011 az 2021. Chceli sme v poslednom
Stadiu ukazat’, ktoré trhy zacali v pozorovanom obdobi vyrazne zvySovat import vina. Medzi
takéto trhy podl'a pozorovania patria napriklad Korejska republika, Lotyssko, ale aj Brazilia,
Portugalsko, Pol'sko, Holandsko a Nérsko. Niektoré krajiny prekvapivo zaznamenali narast
importu ovel’a vyssi ako narast spotreby vina. MoZe to byt napriklad z dévodu reexportu a pod.

Nésledne sme sa pozreli na to, ktoré krajiny sa z hl'adiska jednoduchosti vstupu, dopytu
a exportného potencialu podla ITC Export Potential Map prekryvaju s naSimi predosSlymi
pozorovaniami. Z hl'adiska exportného potencialu sa zostupne umiestili krajiny ako Nemecko,
Spojené kralovstvo, Cina, USA a Holandsko, Pol'sko, Norsko, Japonsko, Juzna Korea
a LotySsko, ale aj Kanada, gvajéiarsko, Dansko, Svédsko, Belgicko a Hongkong. Z hl'adiska
celkového dopytu sa umiestnili zostupne krajiny ako USA, Spojené kralovstvo, Cina,
Nemecko, Kanada, Lotyssko, Pol'sko, Norsko, Korejské republika, Svédsko, Dansko, Belgicko,
Svajéiarsko, Japonsko, Hongkong, Holandsko. Podla jednoduchosti vstupu to boli zostupne
krajiny ako Cesko, Rakuisko, Pol'sko, Rumunsko a Ukrajina, Nemecko, Loty$sko, Svajéiarsko,
Dansko, Holandsko, Spojené kral'ovstvo, Svédsko, Cina, Norsko, Belgicko, Korejska republika,
USA, Kanada, Japonsko a Hongkong.

Dal§im krokom vnaSom vyberovom procese bolo celkové hodnotenie
podnikatel'ského prostredia vybranych krajin, ktoré sa pre nas javili ako perspektivne na zaklade
predoslych vysledkov. Vybrali sme vybrali 4 makroekonomické ukazovatele a 6 indexov
hodnotiacich politické, pravne, socialne a rizikové prostredie danych krajin. Nasledne sme
vytvorili hodnotiacu $kalu, na zaklade ktorej sme priratali body podl'a toho, kde sa v porovnani
s ostatnymi krajinami nachadzali. V tomto hodnoteni sa zostupne umiestnili Krajiny:
gvajéiarsko, Nérsko, Dénsko, Holandsko, Svédsko, Spojené kralovstvo, USA, Nemecko,
Kanada, Korejska republika, Belgicko, Pol'sko, Lotyssko a Brazilia.

V poslednom kroku sme tento vyber krajin hodnotili taktieZ podl'a hodnotiacej Skaly
a pomocou rozhodovacej matice. Hodnotili sme medzi vybranymi krajinami psychologicku
vzdialenost’, rastovy potencial vinneho trhu, jednoduchost’ vstupu, hodnotenie celkovej

atraktivity prostredia a konkurenciu. Najviac bodov ziskali krajiny ako Pol'sko, LotySsko,
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Norsko, Korejska republika a Holandsko. Za nimi sa umiestnili krajiny ako USA, Svajéiarsko,
Brazilia, Dénsko, Nemecko, Spojené¢ kralovstvo, Belgicko, Svédsko a Kanada. Téato
rozhodovacia matica znamena taktieZ pre nds kone¢né vyhodnotenie analyz, na zaklade ktorej
sme sa riadili pri vybere zahrani¢ného trhu, a teda vyhral trh Pol'ska. Prave preto by mal nas
pozorovany subjekt prvotne umiestnit’ svoje produkty na tomto zahrani¢nom trhu. Neskor sa
moze zamerat’ na ostatné trhy medzi ktorymi predstavuju najvacsi potencial prave Lotyssko
a Norsko.

V naSej praci sme mohli vidiet’, Ze tento proces je vel'mi naro¢ny hlavne z hl'adiska
informécii, skisenosti a zdrojov. Proces vyberu zahrani¢ného trhu zavisi od viacerych faktorov,
ktoré musi osobne kazdy manazér zvazit, a ako sme aj z teoretického hladiska zistili, vel'a
vysledkov mozZe byt’ subjektivnych. Prave preto si myslime, ze kazdy podnik by si mal patri¢ne

vytycit’ svoje vlastneé ciele a hodnotiace kritéria, na zaklade ktorych bude tento proces realizovat’.
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4 Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bola identifikdcia, segmentéicia a vyber
najvhodnejsieho trhu pri zacati podnikania slovenského start-upu C&Q Slovakia, s. r. o.
Vv zahrani¢i. Proces vyberu zahrani¢ného trhu ako takého sa vyuziva pri obchodnej politike,
ktord sa vyznaCuje ako internacionalizacia podniku. ManaZérske rozhodnutie o prechode na
zahrani¢ény trh moZe nastat’ z viacerych moznych ddévodov, predovsetkym vSak kvoli
nasytenosti domaceho trhu, vizii diverzifikdcie prijmov, rozsireniu spotrebitel'skej zakladne
a zvySeniu zisku spolo€nosti. Zistili sme, Ze proces vyberu zahrani¢ného trhu je vel'mi
komplexny anaro¢ny, avyzaduje si mnozstvo informacii, zdrojov a skdsenosti. Nas
pozorovany subjekt sa rozhodol prejst’ uz v pociatocnej faze podnikania na zahrani¢ny trh
z dovodu nasytenosti doméaceho trhu. Vinny trh je vel'mi $pecificky, a kazdy geograficky region
méa svoje Crty, ktoré sa snazia jednotlivi vyrobcovia prezentovat’ na globalnej Grovni. Nas§
pozorovany subjekt sa rozhodol vyuzit’ jedine¢ny biotop Ceskej a Slovenskej republiky, ktory
odzrkadl'uje mnozstvo kvalitnych malych vindrov. Cielom tejto znacky vina je tychto vyrobcov
najst’, a umiestit’ ich produkty na trhu, kde budi zna¢ne konkurencieschopné. Mnozstvo tychto
vyrobcov produkuje vina, ktoré¢ ziskali medzinadrodné prestizne ocenenia.

Ako sme zistili, globalny vinny trh bude v nasledujicom obdobi rast’ pozoruhodnym
tempom. MnoZstvo vyrobcov vina predovietkym z Francuzska, Talianska a Spanielska
dominuji na svetovom trhu. Ich vinne produkty su vS8ak na trhu uz vel'mi dlho, a mnoZstvo
spotrebitelov sa uchyluje aj knovym znackam a krajinam, ktoré doposial’ neochutnali.
Klimatické zmeny mozu taktieZ priniest’ na trh novych hra¢ov, ako napriklad Svédsko, Dansko
a Kanadu, kde sa o¢akava podpora domacej produkcie vina v nasledujdcich rokoch.

Do procesu vyberu zahrani¢éného trhu pre pozorovany subjekt sme zaradili niekol’ko
faktorov. Skiimali sme predovsetkym rastuci potencial vinneho trhu, kde sme zaradili napriklad
pomer uspokojenia domacej spotreby domacou produkciou. Tu sme vyty¢ili krajiny, ktoré maju
pomerne nizku produkciu avysokl spotrebu ako Svédsko, Dénsko, Pol'sko, Holandsko
a Korejsku republiku. Dalii vyber z tohto pozorovania zastupuje skupina potencialnych, ale uz
etablovanych vinnych trhov ako napriklad Spojené kralovstvo, Nemecko, Svajéiarsko,
Belgicko, USA a Japonsko. Zistili sme, Ze mnozstvo tychto trhov ma uz rozsiahlu spotrebitel'skli

zakladiiu, a prechod by mohol byt’ patricne naro¢nejsi. V d’alSich pozorovaniach ako napriklad



percentualna zmena v spotrebe vina medzi rokmi 2011 a 2021 sa tieto $taty duplikuju, a pridava
sa k nim aj trh LotySska a NOrska. V d’alsom pozorovani percentualnej zmeny importu vina
v rovnakom obdobi od roku 2011 az 2021 sa ticto krajiny taktiez duplikuju, a poslednym
pozorovanym trhom, ktory v tomto pozorovani dominoval bola Brazilia.

Tato skupinu 14 krajin sme d’alej analyzovali podl'a exportného potencialu, celkového
dopytu po danej komodite a jednoduchosti vstupu z hladiska partnerskej krajiny Slovenskej
republiky podl'a kodu HS. Mohli sme pozorovat’ zastupenie krajin, ktoré sa prekryvalo S nasim
predoslymi pozorovaniami. Nasledne sme tento stibor vyhodnotili podla celkovej atraktivity
prostredia na zaklade vybranych makroekonomickych ukazovatel'ov a indexov hodnotiacich
politicke, pravne, socidlne arizikové prostredie. V tomto rebricku dominovalo napriklad
Svajéiarsko, Nérsko, Dansko a Holandsko. Nakoniec sme tito skupinu krajin vyhodnotili
pomocou rozhodovacej matice, ktorej rozhodovacie faktory boli psychologicka vzdialenost’,
rastovy potencial vinneho trhu, jednoduchost’ vstupu, hodnotenie celkovej atraktivity prostredia
a konkurencia. VSetkym krajinam boli priradené body, na zaklade ktorych sa umiestili na prvych
prieCkach trhy Pol'ska, LotySska, Norska, Korejskej republiky a Holandska. Tieto krajiny

povazujeme zaroven za najperspektivnejSie pre vstup naSho pozorovaného subjektu
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PRILOHY

Priloha 1 Dataset na vypocet atraktivity podnikatel'ského prostredia

Cisty
HDP na narodny Human Corruption Index of Coface
" obyvatel’a dochodok na ) Crime index Economic Country Celkové .
Krajina rast HDP Development | perception WGI . X populécia
(constant obyvatela Index (HDI) | index (CP1) ((¢d)] freedom Risk skare
2015 USD) (NNI constat |Nezamestnan (IEF) Assessment
2015 USD) |ost’ (%)
Poland 15850,29 6,85 12662,2 3,16 0,876 56,0 708 84,32 68,7|/A4 61,01 37747124
Latvia 16 609,72 4,07 12692,3 8,10 0,863 59,0 62,3 75,49 74,8|/Ad 48,0 1884490
Norway 77512,90 3,88 551935 4,42 0,961 85,0 66,5 97,61 76,9|A1 87,0 5408320
Switzerland 87339,76 4,22 60153,5 4,82 0,962 84,0 76,4 96,65 84,2|/Al 93,0 8703405
Korea (Republ| 32 730,65 4,15 24486,3 3,93 0,925 62,0 745 781 74,6|/A2 69,0] 51744876
Brazil 8537,94 4,62 7001,7 13,70 0,754 38,0 334 43,05 53,3|B 18,0] 214326223
United Kingdo] 45 101,54 7,52 39147,0 3,74 0,929 78,0 53,1 86,1 72,7|1A4 74,0] 67326569
Netherlands 48 301,53 4,86 37574,8 382 0,941 82,0 2,1 77,86 79,5|1A2 80,0] 17533044
United States 61 855,52 5,95 49410,3 8,05 0,921 67,0 51,0 929 72,1|1A2 73,0] 331893745
Belgium 42901,43 6,13 32849,5 5,55 0,937 730 50,9 84,32 69,6|A3 68,0 11592952
Canada 43 936,31 4,54 34083,9 9,46 0,936 74,0 55,7 92,7 76,6|/A2 69,0] 38246108
Germany 42 726,49 2,63 34459,8 3,86 0,942 80,0 62,4 88,72 76,1|/A3 71,0] 83196078
Sweden 54 262,44 5,08 43619,0 8,29 0,947 85,0 515 94,8 779|A2 75,0] 10415811
Denmark 58 359,58 4,86 48539,7 5,64 0,948 88,0 734 95,53 78,0/A1 86,0 5856733

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vybranych Gdajov (2020)
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