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ABSTRAKT

Ako uz aj nazov témy napovedd, dizertaCna praca je venovana jednej z krajin
Coraz viac sa profilujucej skupiny BRIC, energetickej supervelmoci a najviacsej
krajine na svete - Ruskej federacii z pohl'adu medzinarodného obchodu. Autorka
VO svojej praci popisuje charakteristiky tejto krajiny ako atraktivne ekonomickeé
lakadla pre slovenské spolocnosti, ktoré¢ vyuzivaji alebo maji zadujem vyuzit' trzny
a ekonomicky potencidl a preniknat na rusky trh. Doraz je zdroven kladeny
na Specifika a bariéry, s ktorymi sa spolo¢nosti stretavaju.

Hlavnym prinosom prace je navrhnuta metodika, ktora popisuje atribity
ovplyviiujliice uspesny vstup na rusky trh slovenskych spolo¢nosti v troch oblastiach:

- Struktara zamestnancov v novovznikajucom manazérskom time vysielaného
na rusky trh

- proces ziskavania informacii a realizdcia medzinarodného marketingového
vyskumu

- kritéria vyberu konkrétnej formy vstupu

Prinosom prace bude metodika, ktorda bude aplikovatelna do podmienok
konkrétneho trzného a firemného prostredia.

Dizertacna praca je Clenena do niekolkych Casti. Prva Cast’ prace je venovana
suCasnému stavu rieSenej problematiky, predklada rézne pristupy domaécich aj
zahraniénych  autorov  k obsahu  medzinarodného  obchodu, dalej sa
zaobera charakteristikou ekonomického vyvoja Ruskej federacie, spoluprace medzi
Slovenskou republikou a Ruskou federaciou, prekazkami a bariérami, ktoré tento
zahrani¢ny vztah sprevadzaju. V zavere su definované formy vstupu a najcastejSie
marketingové postupy uplatiiované pri vstupe na rusky trh. V druhej Casti prace st
vymedzené ciele dizertacnej prace a formulované vyskumné otdzky. Tretia Cast’
popisuje zakladné¢ metdody vedeckého vyskumu, ktoré boli pri vyskumnej Casti
pouzité. Stvrtd CGast prace predstavuje zhrnutie hlavnych vysledkov prace,
zodpovedanie vyskumnych otazok anavrh metodiky slovenskym spolo¢nostiam
planujicim vstapit’ na rusky trh. Zavere¢na Cast’ dizertacnej prace zhriiuje prinosy
prace pre rozvoj vedeckého poznania a podnikovu prax.



ABSTRACT

As the title of this thesis already suggests, this work is devoted to one of the
country is increasingly profiling BRIC group, an energy superpower and the greatest
country in the world, the Russian Federation in terms of international trade. The
author will try to introduce the characteristics of this country as attractive economic
inducements for Slovak companies wishing to make use of market and economic
potential and to penetrate the Russian market. Emphasis will be placed on the
specifics and barriers which companies face with.

The main contribution of the thesis is to propose a methodology of atributes for
international management, which has influence for successful entrance of Slovak
companies at the Russian market. The methodology is described in these three fields:

- a structure of employees in new manager team at the russian market,

- prices of receiving information and realization of international marketing
research

- criteria for choice of entry form.

The thesis benefits from the conclusions that are applicable to specific market
conditions and business environment.

The doctoral thesis is divided into several parts. The first part of the thesis is
devoted to the current state of solved problems, presents different approaches to our
and foreign authors on the content of concepts in international management, view of
Russian economics, describing the relationship between Russia and Slovakia and the
restricting barriers and problems as well. The end of the first part of the thesis are
describes the forms of entry and strategies used by entry at the foreign market. In the
second section of the thesis are defined the objectives and the research questions.
The third part describes the basic methods of scientific research that was used in the
research and verification of questions. In the fourth section are presented the main
results of the thesis and proposals to Slovak company for successful entrance at
Russian market. The final part describes the benefits of thesis for the development of
scientific knowledge and business practice.



MOTTO

,,Dlhodobé planovanie sa nezaoberd buducimi rozhodnutiami. Zaobera sa
budiicnostou sucasnych rozhodnuti. "

., Existuje len jedna vitaznad stratégia a tou je vymedzit' si starostlivo cielovy trh
a poskytnut’ mu taku ponuku, ktoru nebude moct odmietnut’.

Jeremy Kourdi
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UvOoD

Medzinarodny obchod a medzindrodny marketing zazivaju v suCasnej dobe
prudky rozvoj, ktory je ovplyvneny hlavne procesmi internacionalizicie
a globalizacie svetove] ekonomiky a vyuzivanim modernej techniky. Tieto procesy
otvaraju firmdm nové moznosti podnikania a zaroven zvySuju celosvetovu
konkurenciu. Vac¢sina podnikov je dnes bud’ priamo alebo ¢iastocne sprostredkovane
zapojena do procesu medzinarodného podnikania. (Machkova, 2002)

Globalizacia je proces integracie spoloCnosti na celosvetovej urovni, ktora
zastreSuje terajSie narodné, regiondlne a miestne systémy. Proces globalizacie je
pohanany niekol’kymi faktormi, ktorymi su rozvoj technoldgii, trvajiica vlna
deregulacie, privatizacia, rastové politiky zalozenymi na vyvoze. Hlavnou zlozkou
suCasnej integracie je globalizacia ekonomickych aktivit, ktord prepojuje vyrobu
a trhy roznych krajin, a to prostrednictvom obchodu s tovarom a sluzbami, pohybu
kapitalu a informdcii a vzijomne previazanej siete spolocnosti. (Cihelkova, 2001)

Aj napriek tomu, e budicnost’ ostava krehka, v Azii, na Strednom vychode,
v Latinskej Amerike a vo vychodnej Europe sa objavilo obrovské mnozstvo novych
spotrebitelov. To je vyznamnad prileZitost, ktora sa vyrazne premietla
do strategickych rozhodnuti mnohych podnikov, ktoré Coraz viac pre svoje
ekonomické aktivity zvazuju trhy, ktoré¢ maji v budicom desatro¢i najvacsi rastovy
potencial. Medzi tieto trhy sa zarad’'uje aj Coraz silnejSie sa profilujiica skupina
BRIC, ktora zastupuju krajiny Brazilia, Rusko, India a Cina. (Thiele, 2013)

Z tohto postavenia vyplyva nepredvidate'na situacia pre mnohych dovozcov,
vyvozcov a investorov. Ni¢im neviazané Rusko mozZe bez varovania jednostranne
upravovat’ ekonomicku legislativu a vyuzivat' rdzne technické prekazky. Ak sa
k tomu do uvahy zvazia aj dlhodobé problematické colné procedury a mimoriadna
administrativna zataz, ma to bezprostredny dopad na eurdpskych vyvozcov. (Krs,
2011)

Ainapriek tymto prekdzkam je trh Ruskej federacie velkym ekonomickym
lakadlom pre slovenské spolocnosti, ktoré sa sem snazia rdznymi cestami preniknut’
a etablovat’.

V tejto stvislosti som si zvolila tému svojej dizertacnej prace prave problematiku
vstupu slovenskych spolo¢nosti na rusky trh.

V dizertacnej praci si spracované literarne reSerSe z dostupnych informacnych
zdrojov domaécich aj zahrani¢nych autorov 0 medzinarodnom obchode, stratégiach
medzinarodného obchodu, o medzinarodnom marketingu ao charakteristikach
ruského trhu. Nasledujica Cast’ je venovana definovaniu cielov dizertacnej prace
anasledne stanoveniu vyskumnych otazok. V praci su tiez prezentované metody
spracovania, ktoré sa pouzité pri realizacii kvantitativneho aj kvalitativneho
vyskumu dizertacnej prace.
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Na zéaver je prevedena syntéza ziskanych poznatkov, formulacia zaverov
a prinosov dizerta¢nej prace pre tedriu, prax, vedu a vyskum. Cielom dizertacnej
prace je nazaklade teoretického a terénneho vyskumu navrhnut metodiku
popisujucu atributy ovplyvilujice uspesny vstup na rusky trh pre slovenské
spoloc¢nosti.
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1  SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY
A TEORETICKE VYCHODISKA

Rusko ako krajina s30% svetovym nerastnym bohatstvom, disponuje
atraktivnymi vlastnostami, kKtorymi su velkost’ trhu a silny potencial zakaznikov.
Prevazne z tychto dovodov bol trh Ruskej federdcie uz v minulosti pre slovenské
spolo¢nosti tak zaujimavy, rovnako ako je idnes. |napriek tymto pritazlivym
charakteristikdm rusky trh sa vyzna¢uje mnohymi Specifikami, ktoré nie su
kompletne zmapované avzhladom na nedostaCujice informa¢né pramene
pre slovenské podniky su stale nezname. Z tohto dévodu sa slovenské podniky Casto
krat ocitaji na prahu otazok, ¢i investovat’ a podstipit’ dané rizika medzinarodného
obchodu s Ruskom.

Komplexnej analyze ruského prostredia, charakteristike Specifik daného trhu
a problematike vstupu slovenskych spoloCnosti je v texte venovania nalezita
pozornost’. Pre dosiahnutie Uspechu na ruskom trhu je Ziaduce, aby spolocnosti
ziskali detailny prehlad o novom podnikatel'skom prostredi a 0 najvhodnejSich
metddach a postupoch medzinarodného obchodu, ktoré moézu uplatnit’ pri vstupe
na rusky trh.

Podl'a Honsovej nema vyznam sa vracat’ do dob minulych, kde Slovensko bolo
synonymum strojarenstva a exportu. Z tychto historickych faktov vyplyva, Ze Rusko
bolo jednym z hlavnych odberatelov slovenského exportu a ruské podniky boli
na slovenské stroje, zariadenia a technologie zvyknuté. To sa dnes pomaly vytraca,
lebo konkurencia na ruskom trhu je velka. Stale je ale Rusko pre slovenské podniky
vel'mi atraktivnou destinaciou. (Honsova, 2011)

Obrovsky rozmer ruského trhu, v niektorych odvetviach zna¢ny ¢asovy sklz oproti
ostatnému svetu, potreba rieSenia otdzok zivotného prostredia, potreba modernizacie
ruského priemyslu ¢i rastica energeticka narocnost’ ekonomiky a krajiny, to st len
niektoré¢ spomenuté dovody, preco je rusky trh v medzinarodnom obchode stile tak
zaujimavy pre slovenské, ale tiez zapadoeurdpske, americkeé ¢i azijské firmy.
(Masopust, 2011)

Pojem medzinarodny obchod, jeden =z najcastejSic pouzitych terminov
Vv dizertanej praci, Hanna a Dodge charakterizuju ako zamenu tovaru a sluzieb
roznych subjektov urCitého Statu v rdmci celého svetového hospodarstva. Mieru
zapojenia Statu do medzinarodného obchodu sa da oznacit ako otvorenost
a uzavretost’ ekonomiky. Zahrani¢ny obchod je jednou z foriem medzindrodnych
ekonomickych vztahov. (Hanna, Dodge, 1997)

Zahrani¢ny obchod zahriuje niclen hodnotu vyvozu exportu a dovozu importu, ale
aj hodnotu reexportu, zuslacht'ovacieho styku, sluzieb stvisiacich s tymito druhmi
obchodu atiez tzv. neviditelny obchod, tzn. vyvoz a dovoz priemyslovych prav.
Vsetky tieto zloZky tvoria obrat zahrani¢éné¢ho obchodu. (Vysusil, Pacesova, 2003)
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Podla Svatosa pre hodnotenie zahrani¢ného obchodu v ekonomike kazdej krajiny
pouzivame niekol’ko hladisk:

Efektivnost’ — snaha sustredit’ sa v exportnej politike na tie vyrobky, kde moze
krajina dosiahnut maximalnych tuspor spolocenskej prace. Na tieto produkty je
potom sustredeny vyvoj, vyskum, propagaéné usilie. Cim je ekonomika mensia
a tym otvorenejSia malo by byt sustredenie sil na zvySenie a udrzanie schopnosti
konkurencie a to znamena aj schopnosti vyvozu vybranych vyrobkov doraznejsie.

Proporcionalita — je iba malo krajin na svete, ktoré maji dostato¢ne vel’ky domaci trh
a priemyslovu zékladnu schopnt sebestacného vyvoja. Su to krajiny s komplexnou
surovinovou zdkladiiou, ktoré st schopné pokryt potreby vlastnej domacej
priemyslovej vyroby. Medzi také krajiny patri aj Ruska federacia a d’alSie krajiny
skupiny BRIC, Brazilia, India a Cina.

Demonstrativny efekt — vyvozny program kazdej krajiny predstavuje urcita vizitku
stavu aurovne rozvoja ekonomiky danej krajiny. A naopak dovozny program
znamena sposob rieSenia nielen problému proporcionality, ziskania tych uzito¢nych
hodnét, ktoré¢ =z najroznejSich dovodov chybaju, ale tieZ zaistenia zrychlenia
ekonomického rozvoja dovazajucej krajiny. Ide teda o ur¢itit demonstraciu svetového
technického, mddneho trendu, ktory moze poOsobit’ stimulacne na Spolocensky
a ekonomicky pokrok. (Svatos, 2009)

Podla Ivanovej a Hilmolu (2009) ma Rusko obrovsky potencial stat’ sa
najvyraznejSou krajinou zo skupiny BRIC pocas buduceho desatroCia. Napovedaju
tomu velké kapitalove vydavky na obnovu infraStruktiry nielen v blizkych ale aj
odlahlych oblastiach krajiny, ktoré poskytuju atraktivne prileZitosti pre exportérov
a silna zakladitu potencialnych zakaznikov. Velky prakticky nevyuzity trhovy
potencial zaruCuje znacné usilie zo strany Statu o ulahéenie vstupu na rusky trh
mnohym zahrani¢nym exportérom, ¢o sa premietlo aj do splnenia dohdd pri vstupe
do WTO.

Vo viacerych krajinach vznikli rozne Statne programy a inStitacie, ktoré si
k dispozicii domacim exportérom pri financovani, marketingovom planovani a pri
poisteni vyvozného usilia do ruska. Vhodnym prikladom si aj spojen¢ Staty
americké, ktoré vytvorili Specidlne federalne programy pre malé a stredné podniky
expandujice na rusky trh. Na pomoci exportérom participuje aj Ministerstvo
priemyslu a obchodu, ktoré vytvorilo obchodny informacny servis s informaciami
0 obchodnych prileZitostiach v Rusku a v $tatoch SNS, ktoré st uréené americkym
spolo¢nostiam  zaujimajucich sa orusky trh. Podniky méZzu konzultovat
S medzinarodnymi obchodnymi Specialistami. Zaroven pontkaju zaujemcom casopis
0 aktualnych informaciach o investicnych prilezitostiach v Rusku. (Tieliu, Zhang,
2000)
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1.1 Motivy a ciele medzinarodného obchodu

Za

rozhodujuce dovody internacionalizacie podniku v sucasnosti Kulhavy

povazuje:

Odlisnost’ vyrobnych podmienok — jednotlivé krajine st odliSne vybavené
prirodnymi zdrojmi, leZzia v odliSnych klimatickych a geografickych
podmienkach, rozdiely v kvalite 'udskych zdrojoch. Pristup k zdrojom a snaha
podniku minimalizovat’ naklady na ziskanie prirodnych surovin, ziskat’ lacnt
pracovnu silu, pripadne ziskat' technologické poznatky (organizacné,
manazérske, marketingové know—how).

Klesajice nédklady zvelkovyroby — Vv réznych krajinach su rozne statky
vyrabané s odliSnymi nakladmi. Pri Specializacii krajiny s nizkymi nakladmi
na vyrobu urcitého statku dochddza pri vyrobe vo velkom Kk usporam
Z rozsahu.

Rozdiely v spotrebitel'skom vkuse — obyvatelia réznych Statov maji odlisné
preferencie v spotrebe.

Nasytenost’ domaceho trhu a moznost’ zvySenia zisku.

Obranny utok voci zahraniénym konkurentom, ktori pOsobia v domadcej
Krajine.

PrediZenie Zivotného cyklu vyrobku, pretoZe na zahraniénych trhoch sa zagina
novy cyklus.

Zahrani¢né pobocky a dcérske spoloCnosti mozu prostrednictvom vacsej
blizkosti k trhu podstatne zvysit’ obrat najma oproti exportu.

Tlak na internacionalizaciu podniku vyvolava 1 presuny v kipnej sile a zmeny
menovych kurzov. (Kulhavy, 1992)

Internacionalizaciu podnikovej ¢innosti moZeme podla Stanéka chapat’ ako
proces, ktory je ovplyviiovany ciel'mi podniku a vyvojom jeho okolia.
Systematizacia internacionaliza¢nych cielov m6ze vychadzat’ z rozlicnych kritérii:

Za

ekonomické a neekonomické
ofenzivne a defenzivne
orientované na zdroje, vyrobu a odbyt

ekonomické ciele sa povazuju ziskové ciele, pripadne ciele rentability a ciele

Vv zmysle zabezpecenia konkurencnej schopnosti. Medzi neekonomicke ciele mozno
zaradit’ prestizne ciele, ktoré mo6zu viest’ k posilneniu potencialu vplyvu na domaci
trh alebo k dosiahnutiu medzinarodného imidzu.

Internacionalizacia ma defenzivny charakter, ak podnik pre stabilitu svojej
ohrozenej trhovej pozicie vyuziva vyrobu v zahrani¢i, alebo nasleduje konkurenciu
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do zahranicia, aby vyrovnal jej konkurencné vyhody. Ofenzivne ciele sleduje podnik,
ktory vyuziva svoje konkuren¢né vyhody v medzinarodnom prostredi, alebo chce
prediZit’ Zivotny cyklus svojho vyrobku.

Dalsiu skupinu cielov mozno charakterizovat’ ako ciele orientované na zdroje,
vyrobu a odbyt. Internacionalizacné ciele orientované na zdroje spocivaju
v zabezpeCeni ndkladovo vhodnych zdrojov, napriklad surovin. Na vyrobu
orientované ciele sa dostavaju do popredia, ak je vyrobny proces v zahraniCi
z hladiska nakladov efektivnejsi. (Stanék, 2001)

1.2 Prekazky a bariéry medzinarodného obchodu

Podla Stracha (2009) vstupu firmy na rusky trh by mala predchadzat analyza
prekézok, ktoré dana krajina uplatituje vo¢i vstupu zahrani¢ného tovaru. Bariéry
medzinarodného obchodu mézu urcovat’, ktory sposob zvoli spolo¢nost’ pri prenikani
na zahrani¢ny trh. Prekazky, sktorymi sa mozu firmy stretnit’ je celd rada,
od zmluvnych a autonémnych obmedzeni tarifného ¢i netarifného charakteru
po administrativne a technické prekazky.

Zmluvne prostriedky su podl'a Pichanica (2004) uplathované v bilateralnych
a multilateralnych medzinarodnych ekonomickych vztahoch formovanych na trovni

jednotlivych statov. Zmluvné prostriedky su obchodné zmluvy, platobné a uverové
dohody.

Podla Dvotdka autondmne prostriedky vychadzaji zjednosmernych zaujmov
a rozhodnuti Statu. Cielom tychto prostriedkov je regulovat pristup zahrani¢nej
konkurencie na domaci trh.

Netarifné prekazky

Medzi bariéry netarifného charakteru sa zarad’uji nasledujice prekazky:
¢ intervencie Statu v krajine ur¢enia zvyhodnujice domacich vyrobcov
- dotacie domacim vyrobcom

- zvyhodnenie domadcich dodavatelov pri vyberovych riadeniach na Statne
zakazky

e prekazky plyntce zo Standardizéacie
- technické normy a Standardy

- ostatné predpisy technického charakteru napr. poZziadavky na balenie
a znacenie

e Specifickeé obchodné prekazky
- dovozné licencie
- mnozstevné obmedzenie dovozu, niekedy kombinované so zmenou tarifnych

prekazok
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- trvaly alebo do¢asny zdkaz dovozu urcitej komodity

- stanovenie minimdlnych cien, referencnych cien alebo cenovych pésiem
tovaru

e prekdzky plynice z odlisnosti administrativnych procedur

Kvantitativne restrikcie maji najcastejSie povahu kvoét, ktoré zakazuji vyvoz
uréitého tovaru nad stanoveny objem. Casto je nutné prejst’ zloZitou administrativnou
procedurou, kde konkrétne dovozca musi ziadat' o udelenie mnoZstevnej kvoty.
Za netarifné prekazky sa daju pokladat’ aj neodovodnené poziadavky na predlozenie
zdravotnych certifikatov u tovaru rastlinného a zivocisSneho povodu. (Dvoték, 2008)

Tarifné prekazky
Medzi tarifné opatrenia patria prevazne cléa a colné poplatky.

Machkova (2002) rozdel'uje cla podla funkcii na fiskéalne, ochrann€, prohibitivne,
sklenikové, odvetné, negociacne, diferencné, preferencné a antidumpingové.

Podla Machkovej, Cernohlavkovej a Sata (2007) sa cla rozdeluju podla smeru
pohybu a podla toho, ¢i st cla vyberané pri dovoze alebo vyvoze na dovozné
a vyvozne. Pre vycislenie cla sa pouzivaja tri zakladné metody valoricka, Specificka
a diferencovana.

Pri dovoze tovaru je vymeriavané a vyberan¢:
e dovozné clo
e dovozné poplatky zavedené v ramci spolocnej hospodarskej politiky
e dan z pridanej hodnoty
e Spotrebna dan
e (’alSie nepriame dane
Pri vyvoze tovaru je vymeriavané a vyberané:
e Vyvozné clo
e Vvyvozné poplatky zavedené v ramci spolocnej hospodarskej politiky

Cernohlavkova (1998) uvadza, e po ukonéeni colného riadenia je tovar
prepusteny do obehu v ur€itom colnom rezime. Colny zakon stanovuje nasledujtce
reZimy:

e Volny obeh — prepustenie zahima uplatnenie vsetkych stanovenych obchodno-
politickych opatreni a formalit vratane vyberu cla.

e Tranzit — tovar je pod colnym dohl'adom prepravovany od jedného colného
uradu k druhému.
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e Uskladnovanie v colnych skladoch — tovar je pod colnym dohl'adom
skladovany pri splneni stanovenych podmienok.

e Aktivny zuslachtovaci styk v podmienenom systéme — tovar prejde pod
colnym dohl'adom jednou alebo viacerymi spracovatel'skymi operaciami a je
opat’ vyvezeny z Krajiny.

e Prepracovanie pod colnym dohl'adom — tovar prejde takymi spracovatel'skymi
operaciami, ktoré zmenia jeho povodné sadzobné zaradenie. Takto vzniknuté
vyrobky prepusti colny sklad do vo'ného obehu s pouzitim platnych colnych
sadzieb.

e Docasné pouzitie — umoziuje, aby zahrani¢ny tovar bol po vyskuSany
na domacom trhu v nezmenenej forme vyvezeny spét’.

e Pasivny zuslachtovaci styk - umoznuje, aby slovensky tovar bol docCasne
vyvezeny do zahrani¢ia a po prevedeni jednej alebo viac zuSlachtovacich
operacii sa s Uplnym alebo c¢iastoénym oslobodenim od cla vratil spat
na domaci trh.

e Vyvoz — tento rezim umoziuje slovenskému tovaru opustit domaci trh
za sucasného stavu pouzitia formalit a obchodno politickych opatreni vratane
pripadného vyberania cla.

1.3 Rizika medzinarodného obchodu

Kazda oblast podnikania je spojend s rizikami, ktor¢ mozu spdsobit’, Ze
dosiahnuty vysledok sa bude lisit' od predpokladaného od nahodnych vplyvov.
Rizikd medzindrodného obchodu mézeme rozdelit’ do niekolkych skupin. Jedna sa
hlavne o trzné rizika, teritoridlne rizika, kurzové rizika, rizikd medzinarodne;j
prepravy, komer¢né rizika, rizika zodpovednosti a iné. (Benes, 2004)

e Trzné riziko podla Janatku sa z hl'adiska platobného prejavuje ako riziko
odbytu, ktoré sa charakterizuje ako mozZnost' vzniku straty predavajuceho
v dosledku nepredajnosti vyrobku na trhu. Alebo sa prejavuje ako riziko
zmeny cenovych relacii, ktoré predstavuje nebezpecie zmeny cenovych relacii
vV dobe medzi uzavretim kontraktu a jeho splnenim. Patri sem aj riziko d’alSich
zmien podmienok predaja napr. zvySenie Uverovej naro¢nosti, rozsirenie
garancie a iné. (Janatka, 2001)

e Riziko zodpovednosti za vyrobok suvisi so Sirokou ochranou spotrebitel’a.
Vyrobca je vzdy zodpovedny za Skody na zdravi alebo majetku, ktoré mozu
utrpiet’ osoby v dosledku vad vyrobku. Bezpecnost' vyrobku je preto
zékladnou exportnou poziadavkou niektorych vyrobkov. NajucinnejSim
a nevyhnutnym nastrojom ochrany proti tomuto riziku pri vyvoze je poistenie.
(Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2007)
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o KteritoriAlnym rizikdm sa zaraduju rizikd spojené s politickou ¢i
ekonomickou nestabilitou krajiny vyvozu. Medzi hlavné druhy teritoridlnych
rizik patria platobné problémy vyvolané politickymi udalostami napr. Strajky,
revolicie, obcianske nepokoje atieZ vojny. Dalej sem zaradujeme
administrativne zasahy Statu napr. odobranie dovoznej licencie. Dosledkom
teritorialnych rizik mozu byt nedobytné pohladavky, anulovanie uzavretych
kontraktov, nemoznost’ disponovat’ majetkom alebo tovarom v danej krajine
a podobne. (Cernohlavkova, 1998)

e Rizikd medzinarodnej prepravy st typom rizik, ktoré sprevadzaju
medzinarodny obchod s hmotnym tovarom. Behom dopravy moéze dojst
ku strate tovaru a skodu utrpi ten, kto v danom okamziku toto riziko niesol.
Prechod rizika straty alebo poskodenia tovaru sa spravidla vyslovne zjednava
v kontrakte stanovenim urcitych podmienok parity. Toto riziko méze niest
predavajici, kupujuci alebo dopravca ¢i Speditér. Prevencia tohto rizika
spociva v jasnom vymedzeni miesta a okamziku prechodu rizika straty alebo
poSkodenia tovaru z predavajuiceho na kupujiceho napriklad odvolanim
na Incoterms Vv ktipnej zmluve, a dalej vhodnym prepravnym zaistenim
dodavky tovaru napriklad vyberom spolahlivého dopravcu. (Zamykalova,
Machkova, Sato 2002)

e Riziko kurzové je predstavované moznostou, ze v dosledku pohybu kurzov
dojde k zmene ocakavaného vysledku obchodnej operacie a to tak, ze vznikne
kurzova strata alebo kurzovy zisk. Stratu moZe jedna zo zmluvnych stran
ziskat' napr. tym, Ze pri dodrzani dohodnutych nominalnych ciastok musi
v doésledku zmeny menového kurzu vydat relativne viac hodnoty, alebo
inkasuje relativne menej hodnoty oproti povodnému predpokladu. Strata moze
nastat’ 1 znizenim stavu devizovych aktiv alebo zvySenim devizovych pasiv.
Ak zjednal vyvozca v kontrakte, Ze tovar bude plateny v mene, ktorej kurz sa
V dobe platnosti zmluvy zvysil, dosiahne vyvozca kurzového zisku. (Janatka,
2001)

e Komeréné rizika st podla Machkovej, Cernohlavkovej, Sata (2007) rizika,
ktoré vyplyvaju z nesplnenia zavazkov obchodnymi partnermi. Tieto rizika sa
dotykaju vztahov medzi exportérmi a importérmi, ale aj poskytovatelmi
sprievodnych sluzieb, vztahmi k dopravcom, zasielatelom, poistovniam.
Zvysena rizikovost' v oblasti komerénych rizik ovplyviuje dosiahnuté
vysledky va¢Sinou negativne tym, Ze obchodnik bud’ vobec neuskutoéni
predpokladana transakciu alebo dosiahne pri jej realizacii horSi vysledok.
Intenzita dopadu tychto rizik je dand predovSetkym vyberom obchodného
partnera. Pri jeho vol'be sa zvaZuje pravna, vlastnicka Struktura firmy, financné
situdcie podniku, obchodna zdatnost, technické predpoklady pre splnenie
dané¢ho zavizku a podobne. Druhym dolezitym faktorom je pravne zaistenie
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daného zaviazkového vztahu. Vacsinou ide o kvalitu zmluvného zjednania
a0 vhodné vyjadrenie zaujmu obchodnych partnerov v zmluvnych
podmienkach. V zahranicnom obchode sa moéze toto riziko prejavovat
najcastejsie tymito formami:
- odstupenie partnera od kontraktu
- nesplnenie ¢i chybné plnenie kontraktu dodavatelom
- bezdovodné prevzatie tovaru odberatelom
- platobnd nevola dlznika
- platobna neschopnost’ dlznika

1.4 Koncepcia medzinarodného marketingu

Medzinarodny marketing je podnikatel'ska filozofia, ktorej cielom je
uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov na medzinarodnych trhoch svojimi
produktmi a sluzbami za ucasti plnenia podmienok medzinarodného obchodu.
(Doole, 2008)

Medzinarodny marketing ma vSak vlastné Specifikd a musi dat’ vedeniu firmy
konkrétne podklady pre rozhodovanie o vhodnej stratégie pre uplatnenie podniku
V medzinarodnom prostredi. Internacionalizacia je Sprevadzana radou faktorov, ktoré
musi brat’ firma pri vol'be marketingovej stratégie do ivahy. St to prevazne faktory:

e socialno — kultirne odlisnosti aich vplyv na chovanie arozhodovanie
spotrebitel'ov

e obchodno — politické podmienky, legislativa

e problémy spojené s vypovedajicou schopnostou informacii, ziskanych
20 zahrani¢nych zdrojov, problémy pri vyskumu zahrani¢nych trhov

e r0zny stupen organizovanosti zahrani¢nych trhov, problémy spojené
S0 vstupom do distribu¢nych ciest

e nutnost’ adapticie marketingového mixu
e Upravenie vyrobkovej politiky vyvazaného produktu

e oOboznamenie s tarifnymi a netarifnym prekdzkami pri vstupe do nového
podnikatel'ského prostredia

e praca vcudzom prostredi aodliSny Zivotny S$tyl, jazykové bariéry atd'.
(Kulhavy, 1992)
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[ Marketing zahrani¢ného obchodu ]
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Marketing informacii
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Marketing produktu
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Obr. 1. Schéma marketingu zahranicného obchodu
(Kulhavy, 1992, s. 21)

Zékladom medzinarodného marketingu na narodnej ¢1 lokalnej Urovni je
uspokojovanie Zelani a potrieb zakaznikov. Vynorila sa otazka, ¢i je vobec pojem
medzinarodny marketing potrebny. Odpoved’ou je pohl'ad na prostredia jednotlivych
trhov. V nasledujucej tabulke st uvedené zakladné charakteristické vlastnosti
domaceho a medzinarodného marketingu. Zakladna marketingova podstat je
zachovana a podobna s domacim marketingom. Medzinarodny marketing sa rovnako
snazi 0 optimalne umiestnenie tovarov asluzieb na mimonarodnych trhoch, co
predstavuje efektivne uspokojenie potrieb, racionalne vyuzitie vlastnych a cudzich
zdrojov. V ramci medzinarodného marketingu méze firma vyuzivat’:

1.dual — country marketing — tzn. orientacia iba na jeden zahrani¢ny Stat

2. multi — country marketing — tzn. orientacia na viaceré Staty

3. globalny marketing — zaloZeny na uniformite trhov, prenikanie do celého sveta.
(Dudinska a kol., 2004)
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Tab. 1. Domaci a medzinarodny marketing
(Dudinska a kol., 2004, s. 17)

Domaci marketing

Medzinarodny marketing

jeden jazyk, kultura, narodnost’

mnoho jazykov, kultar, narodnosti

homogénny trh

heterogénny trh

jednoduchsi pristup k informacidm

zlozitejsi pristup k informaciam

politické faktory skor nepodstatné

politické faktory rozhodujuce

nezavislost’ od zasahov vlady

zéavislost’ od zasahov vlady

jedna mena

rozne meny

stabilizované pravidla podnikania

rozne, nestale a Casto nejasné pravidla

Manazment zvyknuty na rozdelenie

manazment s vel’kou autonomiou

zodpovednosti a finan¢nt kontrolu a nizkou finan¢nou kontrolou

stalejSie a znamejSie prostredie nezname a nestale prostredie

Podla Machkove; (2007) sa daji vytypovat tri zakladné koncepcie
medzinarodného marketingu. Jedna sa o vyvozny marketing, globalny marketing
a medzinarodné marketingové riadenie alebo interkulturalny marketing.

Vyvozny marketing

Podstatou vyvozného marketingu je snaha podniku adaptovat’ obchodnt politiku
podl'a podmienok jednotlivych druhov. Vyvozny marketing realizuji podniky, ktoré
zalinaju rozvijat medzinarodné aktivity a vstupuju na zahrani¢né trhy postupne.
Podnik, ktory zacCina vyvazat’ a nie je na zahrani¢nom trhu znamy, je Casto v tazke;j
situacii. Ma slabu poziciu voci obchodnym medzi¢lankom, ktoré vahaji, ¢i1 maju
vobec s jeho vyrobkami obchodovat. Zvyc€ajne sa nejednd o podniky, ktoré¢ maji
na trhu vel'ktl konkurenciu. Vo faze vstupu na zahrani¢ny trh by podnik potreboval
investovat zna¢né prostriedky do komunikaénej politiky ado budovania
distribu¢nych ciest, ale chybaji mu potrebné zdroje. Preto sa snazi preniknut
na malé¢ segmenty, eSte nie prili§ obsadené, a adaptuje svoju ponuku pri kazdom
vyvoze na novy trh. Pre podniky, ktoré vyuZivaju exportny marketing, je obvykla
orientacia na geograficky blizke trhy a Casto sa tieto podniky zameriavaju iba
na jeden trh. (Machkova, 2001)

Podl'a SvatoSa spolo¢nost’ realizujica vyvozny marketing si vyberie niekolko
zahrani¢nych trhov a vykond ich vyskum. Zvoli si konkrétnu krajinu alebo zo6nu, kde
bude vyvazat. Vyberie Si obchodné metody a definuje obchodnu politiku
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a marketingovy mix. Marketingovd komunikacia je Casto krat velmi podobna tej
domacej. Na zaver vypracuje konkrétnu ponuku pre zvoleny trh. (Svatos, 2009)

Globalny marketing

Stratégiu globalneho marketingu pozivaju niektoré medzindrodne spolocnosti,
ktoré chcu uplatnit’ na svetovom trhu rovnaky typ vyrobku a pontikat’ ho rovnakému
okruhu zdkaznikov. Globalna koncepcia je zaloZena na pouzivani Standardizovaného
mixu Vv celosvetovom meradle. Tato koncepcia je zalozena na Styroch
predpokladoch:

¢ na svetovom trhu dochadza k homogenizacii potrieb a chovania spotrebitel'ov
e spotrebitelia st ochotni akceptovat’ Standardizované vyrobky
e firma ponuka kvalitné vyrobky za prijateI'né ceny

e velkosériova vyroba a uplatnenie vyrobku na svetovom trhu znizuji néklady
a podnik realizuje tzv. Gspory z rozsahu

Podniky vyuZivajuce globalny marketing pouzivaju jednotny typ ma
marketingovy postup. PouZiva sa u spotrebnych a niektorych priemyslovych
vyrobkov. Nevyhodou je, Ze nedava doraz na socidlno kulturne odliSnosti v inych
krajinach a neumoziuje flexibilne reagovat’ na akcie konkurencie. (Svatos, 2009)

Globalny marketing je obzvlast’ délezity pre spolocnosti, ktoré poskytujii vyrobky
alebo sluzby, ktoré maju univerzalnu poziadavku od zakaznikov ako napriklad
automobily a potraviny. Globalna firma pontka svoj homogénny produkt po celom
svete. (Marrani, 1995)

Interkulturalny marketing

Moderny trend smeruje ku koncepcii interkulturalneho marketingu. Moderny trend
teda spociva v maximalnej snahe o vyuzitie Standardizovanych postupov, ktoré st
adaptované na miestne podmienky. NajlepSou charakteristikou interkulturalneho

marketingu je slogan: ,,Think global, act local.” (Zamykalova, Machkova, Sato,
2002)

Interkulturalny marketing je prejav marketingovej orientacie na konkrétne
preferencie zakaznikov zahrani¢ného trhu. (Meyer, 2002)

Interkulturalny marketing podla Supina (2006) zohladiuje socidlno — kultiirne
odliSnosti. PretoZze je tato koncepcia pomerne nakladnd na adaptaciu, pouziva
koncepciu socialno-kultirnych zon, ktoré sit podobné kultirnemu prostrediu.

Podla Dudinskej (2004) firma s interkultiralnym marketingovym pristupom
pri zohl'adnovani socialno-kulturnych odlisnosti spotrebitelov sa zameriava najma
na nizko nékladové adaptacie hlavne v tychto oblastiach:

e vyrobkova politika — chut’, farba, Styl, velkost’ balenia
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e komunikacna politika a event marketing — komunikacia v stilade s miestnou
kultarou, zvykmi, ndbozenstvom, u¢inkovanie tuzemskych zndmych osobnosti

a pod.

e politika znacky — vyuzivanie tuzemskych znaciek, prispésobovanie loga,
vyslovnosti sloganov

o distribu¢nd politika — prispésobuje sa miestnym distribuénym kandlom,
a urenym distribu¢nym miestam

e cenova politika — ponuka zdkladnych modelov pre chudobnejSie krajiny,
pre bohatsie nadStandardna ponuka produktov a starostlivost’, moznost’ vyberu
zo Sirokého portfolia vyrobkov

1.5 Medzinarodny marketingovy vyskum

Medzinarodny marketingovy vyskum je jednym z nastrojov medzinarodného
manazmentu, ktory musia slovenské spolo¢nosti uplatnit’ pri stanoveni stratégie
vstupu na rusky trh. Medzinarodny marketingovy vyskum poskytuje nielen podklady
pre rozhodovanie o stratégiach medzinarodného marketingu, ale je aj vyznamnym
nastrojom operativneho riadenia trhoch a do znacnej miery obmedzuje rizika
medzinarodného podnikania. (Vysusil, Pacesova, 2003)

Medzinarodny marketingovy vyskum cerpa obvykle informacie z viac zdrojov
a prebiecha v dvoch fazach. Prva etapa vyskum od stolu je zaloZeny na zbere a
analyze sekundarnych informacii. Druhd etapa terénny vyskum predstavuje

realizaciu vyskumu Vv konkrétnych podmienkach sledovanej krajiny. (Horakova,
1992)

Podla Cernohlavkovej (1998) vyskum zahraniénych trhov prindsa celd radu
informadcii, ktoré umoziuji nasledujice ¢innosti:

e Rozhodnut, ¢i je skutocne vhodné na dany trh vstapit, resp. €1 je mozné
zahrnut’ dant krajinu zahrnit’ do sféry ekonomického zdujmu.

e Urcit’ atraktivnost daného trhu z hladiska  kratkodobého a dlhodobého
horizontu.

e Zoznamit’ sa so socidlne kultirnymi zvlaStnostami, ktoré ovplyviiuju chovanie
konec¢nych spotrebitelov.

e Definovat kritéria segmentacie trhu, ocenit’ kazdy segment.

e Poznat poziciu konkurentov na trhu a jeho $pecificky marketingovy mix.

e Definovat’ mikrosegmenty, kde by podnik mohol ziskat’ konkuren¢né vyhody.
Podl'a Svatosa (2009) medzinarodny marketingovy vyskum delime na tri druhy:

e Vyskum s dlhodobym zameranim — na 10 a viac rokov. Takym vyskumom sa
zistuji tendencie vyvoja trhu aodhaduje dal§$i vyvoj, vyuziva sa
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k zostavovaniu perspektivnych planov

Napriklad v prechddzajicom obdobi boli hlavnymi hitmi

odpadov.

o Vyskum so strednodobym zamerom — na 5 rokov. Tento vyskum sa mdze

zaoberat’ stavom urcitej komodity alebo celkovym stavom trhu.

e Vyskum s kratkodobym zadmerom — ro¢ny, Stvrtroény. Sleduje sezénne
vykyvy, ndhodné vykyvy v spotrebe, sleduje, ¢i ekonomika bude prechadzat

V nasledujucom obdobi expanziou alebo krizovym obdobim.

Vysledky medzinarodného vyskumu vstupuji do firemného marketingového
informacného systému, ktorého hlavnou funkciou je prepojovat’ a spracovavat’ data
obstarané vyskumom s d’al§imi informa¢nymi zdrojmi, ktoré su nutné pre riadenie

firmy. (Kulhavy, 1992)

Externé zdroje

vyskum trhu

Statistické udaje Statu
medidlne analyzy a prognozy
obchodné zdruzenia

a stanovenia koncepcie firmy.
vydobytky
pocitacovej techniky, v d’alSom obdobi sa da predpokladat’ zaujem o produkty
stvisiacich s ochranou Zivotného prostredia, na vodné zdroje, likvidaciu

Interné zdroje

obchodné zaznamy
zakaznicke karty
marketingova komunikacia
prieskumy trhu

obchodné informacie

Marketing
(definovanie potrieb)
T A
Marketingova informacna databaza
(zber a selekcia dat)
v v
Podporny systém

(analyza dat)

Obr. 2. Marketingovy informacni systém

(Machkova a kol., 2002, s. 125)

Cernohlavkova (1998) uvadza zakladné spoloéné faktory uplatiiujice sa

VO viacSine vyskumov zahrani¢nych trhov:

Stupenn zlozitosti trhu — vyskum zahrani¢ného trhu sa sklada z niekol’kych etap,
ktoré¢ sa v konecnej podobe mdézu obmedzit’ na zber dat alebo naopak sa mozu
rozvinut do prieskumu vyuZivajiceho vSetky dostupné
komplexnosti takého vyskumu sa meni podl'a konkrétnych podmienok napr. povahe
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pontukaného tovaru, znalostiach a skusenostiach podniku, Stupni atraktivnosti trhu,
ekonomickej vyspelosti krajiny, nakladoch podnikom investujicich do vyskumu.

Zakladné typy informacii —ktoré chce podnik ziskat’ pre vstupom na zahrani¢ny
trh napr. o potenciali trhu, informacie tykajuce sa obchodnopolitickych prekazok
a investicnych moznosti, informacie tykajice sa konkurencného prostredia,
kvalitativne informécie tykajuce sa znacky, vyrobku, a exportujticej krajine.

Miroslav Svato§ (2009) deli obsah medzinarodného marketingového vyskumu
na jednotlivé prieskumy:

e teritoridlny prieskum
e o0bchodne politicky prieskum
e komoditny prieskum
e Spotrebitel'sky prieskum
e prieskum konkurencie
e prieskum cien a stvisiacich faktorov
e prieskum obchodnych metod
e technicky prieskum
e prieskum dopravnej cesty a prostriedkov
e prieskum kontraktnej meny, platobnych podmienok a inStrumentov
e pravny prieskum
e danovy prieskum
e prieskum socialnych a kultirnych zvlastnosti
1.6 Konkurencné stratégie v medzinarodnom podnikani

Podnikanie v medzinarodnom prostredi umoziuje firmam znasobit’ konkurenc¢nii
vyhodu, ktord moéze spocivat’” v nizkych ndkladoch, v odliSnosti od konkurencie
alebo v uzkej $pecializacii firmy. (Kourdi, 2011)

Stratégia Sirokého prenikania na trh

Stratégia Sirokého prenikania na trh je typicka pre radu globalnych firiem. Vd’aka
vel'kosériove] vyrobe a uplatneniu vyrobku na medzinarodnych trhoch realizuju
firmy Uspory z rozsahu. Ich konkuren¢né vyhoda spociva v nizkych ndkladoch a tiez
v konkurencieschopnych cenéch.

Stratégia diferenciacie

Stratégia diferenciacie spociva v ziskani konkuren¢nej vyhody vd’aka odliSnosti
od konkurenénych vyrobkov, sluzieb a ponuk. Je typickd pre uspesné firmy
z vyspelych krajin, ktoré¢ ponukaju vyrobky za vyssie ceny, ale zaroveil s vyrobkom
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ponukaju celu radu sluzieb, ktoré dodavaju vyrobku vysSiu uzito¢ni hodnotu,
pripadne vyrobok ma také vlastnosti, ktoré konkurené¢né vyrobky nemajt.

Stratégia uzkej Specializacie

Stratégia trznych medzier je vyuzivana hlavne firmami s tizkou Specializéciou
vyroby. Niekedy je tiez oznaCovana ako stratégia koncentracie. Konkuren¢né vyhoda
spofiva v tom, ze hlavne pomocou uzkej Specializdcie a obmedzenému poctu
kupujucich firma realizuje pomerne vysoké marze. Pomocou koncentricie mdze
firma ziskat’ i dominantné postavenie vo SVvojom segmente na svetovom trhu.

Stratégia veducej firmy na trhu

Cielom veducej firmy na trhu je zvySenie podielu na globalnom trhu a nasledné
ziskanie dominantného postavenia. V silnom konkuren¢nom prostredi svetového trhu
su multinaciondlne firmy nutené vyuzivat pre udrzanie veduce] pozicie radu
nastrojov. Naj€astejSie sa jedna o neustale inovacie vd’aka znaénym investiciam
do vyskumu a do vyvoja, a 0 snahu pokrytia vSetkych trznych segmentov Sirokou
ponukou, o0 intenzivnu spolupracu s distribuénymi retazcami a nakupnymi
alianciami. (Vrecion, Ladova, 2006)

Podla Stanéka mdZe mat’ stratégia vstupu na zahranicny trh tri rézne formy:

Vodopadova stratégia — je vhodna na vstup do krajin s rozlicnymi
administrativnymi a trhovymi Struktirami a rozlicnymi spotrebnymi zvyklost’ami.
Medzi vyhody tejto stratégie patri lepSie spracovanie trhu a silnejSia orientacia
na poziadavky a zvlastnosti jednotlivych krajin. Medzi nevyhody patri dlhodobost’
postupu a nebezpeCenstvo chyb prostrednictvom transformacie skusenosti
na nasledné spracovanie trhu.

Skokova stratégia — vychadza z existencie cielovych skupin ,,nad krajinami®. Je
vhodna v pripade tovarov s kratkym zivotnym cyklom a vyS$Simi nakladmi
na vyskum a vyvoj. Dolezitym determinantom si malé bariéry a nizke nédklady
vstupu na tento trh. Vyhody st rychla penetracia viacerych trhov krajin, ziskavanie
medzinarodného imidZzu, vyuzivanie Standardiza¢ného potencialu. Nevyhodou je
casto nizSia intenzita spracovania na zaklade obmedzenych zdrojov, na zadiatku
spravidla len slabé postavenie na jednotlivych trhoch a casto nedostatocné
zohladnenie trhovych zvlastnosti.

Kombinovana stratégia — vychddza z existencie podobnych cielovych skupin
na jednotlivych trhoch krajin. Zohl'adiiuje technologické a socialno-kultarne faktory,
ako aj diverzifikacné trhové Struktiry v jednotlivych krajinach. Jej determinantom su
rozli¢né bariéry vstupu na trh a rozli¢né naklady vstupu na trh. (Stanck, 2001)

Podl'a Zamykalovej, Machkovej a Sata m6zu spolo¢nosti pri vstupe na zahrani¢ny
trh uplatnit’ jednu ztroch vytypovanych foriem rastovych stratégii. Jedna sa
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0 stratégiu intenzivneho rastu, o stratégiu externého rastu a 0 diverzifika¢nu
stratégiu.

Stratégia intenzivneho rastu — zakladnym cielom tejto stratégie je zvySenie
objemu predaja vd’aka aktivhemu marketingovému usiliu. Podnik sa snazi ziskat
napriklad novych zékaznikov, nuti stalych zdkaznikov k CastejSim nékupom
a k va¢siemu nakupovanému mnozstvu nakupovanych vyrobkov, presviedca
nerozhodnutych zakaznikov k ndkupu alebo snazi sa ziskat zdkaznikov
konkurencnych firiem. Pri tejto stratégii st vyuzivané klasické marketingové
nastroje, ktorymi st zvySenie kvality ponukanych vyrobkov a sluzieb, rozsirenie
ponuky, nastroje cenovej politiky, efektivnejSia distribu¢nd politika, akcie
na podporu predaja, repositioning znacky. V medzinarodnom marketingu ma rastova
stratégia najcastejSiu formu vstupu.

Externa rastova stratégia — ciclom je zvySenie rentability medzinarodného
podnikania vdaka lepSej kontrole vybranych medzi¢lankov priemyslového
a distribu¢ného ret'azca, ktoré su pre podnik strategicky vyznamné. Vel'mi Casto sa
podniky snaZia kontrolovat’ svojich dodavatel'ov a ziskanie akvizicie dodavatel'skej
firmy im umozni upevnit’ ¢i rozsirit’ ich podiel na trhu, obmedzit’ rizika nekvalitnych
¢i oneskorenych dodavok, zlepsit moznost’ zasobovania strategickymi surovinami.
Kontrola distribuénych medzic¢lankov casto zvySuje odbyt a umoziuje podnikom

lepSie uspokojovat’ potreby a priania zdkaznikov. (Zamykalova, Machkova, Sato,
2002)

Diverzifika¢na stratégia — cielom je rozsirenie stavajucich aktivit alebo snaha
o rozlozenie podnikatel'ského rizika. RozSirenie stavajucich aktivit spociva
v roz§ireni vyrobkovej Skaly, vuvedeni novych druhov vyrobkov na trh
pod stavajicou znackou, popripade sa formou diverzifikacie snazia firmy prekonat
sezonne vykyvy. (Machkova, 2002)

Napriek tomu, Ze o rastovej stratégii existuje velmi velky pocet literatiry, len
malo sa d4 docitat’ o vysledkoch, tspeSnosti a ndkladoch na jednotlivé moznosti,
ktora rastovd stratégia ponuka. Svato§ uvddza nasledovni tabulku, ktora
V internacionalizacii popisuje spdsob k 'ahkému investovaniu s vysokou mierou
navratnosti. (Svatos, 2009)
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Tab. 2. Ndrocnost a uspesnost rastovych stratégii
(Svatos , 2009, s. 27)

1. Rozvoj trhu 3.Rozvoj produktu
Sanca uspiet: 50% Sanca uspiet’: 20%
Potrebné investicie: 100% Potrebné investicie: 400%
2. Rozvoj trhu 4.Rozvoj produktu
Sanca uspiet: 33% Sanca uspiet’: 5%
Potrebné investicie: 800% Potrebné investicie: 1200-1400%

1.7 Formy vstupu na zahrani¢né trhy

Jednotlivé formy podnikania predstavuju odliSné stupne angazovanosti firmy a to
po stranke kvantitativnej, ak aj kvalitativnej. NajCastejSie pouzivané hladiska
pre klasifikaciu foriem vstupu st miesto vykonov, miera ovplyviiovania rozhodnuti,
velkost’ rizika, podiel kapitalového nasadenia. (Dudinska a kol., 2004)

Formy vstupov spolo¢nosti méZeme rozdelit’ na zahrani¢né trhy do troch skupin:
obchodn¢ metody, formy nendron€é na kapitalové investicie a formy narocne
na kapitalové investicie. (Mead, 2005)

Rovnaké delenie foriem vstupov uvadza aj Strach (2009) v nasledujiicej tabul'ke.

Tab. 3. Formy vstupu na zahranicné trhy
(Strach, 2009, s. 35)

Bezkapitalove sposoby Kapitalové sposoby
Export Zmluvy Joint ventures Vlastnené
podniky
Priamy export Licencie Minoritné Greenfield
vlastnictvo
Nepriamy R&D zmluvy 50% podiel Brownfield
export
Ostatné formy Aliancie Majoritné Akvizicie
vlastnictvo
Franchising Fuzie
Ostatné Ostatné
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Nasledujuci obrazok predstavuje jednoduchy model foriem vstupu na zahrani¢ny
trh. Zakladom je rozdelenie podl'a miesta vyroby, teda bud’ v domécej krajine alebo
Vv hostitel'skej krajine. (Srsnova, 2003)

Formy vstupu na zahrani¢ny trh

Vyroba v domAcej krajine Vyroba v hostitel'skej krajine
Export Zmluvné formy Kapitalova ucast’
licencia joint venture
franchising 100% vlastnictvo —
manazérska zmluva | |dcérska spolocnost’
medzinarodny
leasing

Obr. 3. Klasifikacia foriem vstupu na zahranicny trh
(Srsnovda, 2003, s. 42)

Podrobnejsi model zostaveny s rovnakym klasifikanym kritériom zobrazuje
nasledujici obrazok. Podl'a neho vidime, Ze vstup a podnikanie na zahranicnom trhu
moze mat’ réozne formy. Hlavné delenie prebicha na zaklade kritéria, ¢i vyroba
prebicha na domacom trhu alebo v zahranici.

o Pokial' k vyrobe dochddza na trhu domacom moéZeme export rozdelit’
na nepriamy apriamy, pricom nepriamy export vyuziva dalSie dve
modifikacie, ktorymi st Specializovany export a exportné spolocenstvo.
Priamy export moéze prebichat’ za ucasti priamych investicii etablovanych
do vytvorenia reprezentaénych kancelarii, pobociek alebo dcérskych
spolocnosti.

e Vyroba Vv zahrani¢i prebieha v dvoch forméach. Bez priamych investicii
vyroba v zahrani¢i sa realizuje na zaklade predaja licencie, know-how,
franchisingu, zmluvy o0 manazmente, zmluvy o Skoleni a vzdelavani alebo
profesnej zmluvy. Za tcasti priamych investicii majitel’ spolocnosti ziskava
vyhradné vlastnictvo alebo participacné vlastnictvo, kde ma minoritnu,
paritnt, majoritn uéast’. (Supin, 2006)
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VYROBA

V TUZEMSKU

AN

KONZULTACNE
INZINIERSTVO

VYROBA
V ZAHRANIC]

o

Nepriamy export

Priamy export

Bez priamych
investicii

S priamymi
investiciami

podielnické
spolocnosti <koncemové

Specializovany Exportné
exportér spolocenstvo
I |
Bez priamych S priamymi
investicii investiciami
— vSetkym — reprezentacné
zahrani¢nym kancelarie
zadujemcom
- pobocky
L— generdlnemu
zastupcovi L dcérske
(vyhr.exp.)
Bez skladu So skladom

— zmluvy o
manazmente

— zmluvy o
Skoleni a vzdelavani

— predaj licencie
know-how
franSizing

L profesné zmluvy

So skladmi
a servisnymi
oddeleniami

Minoritna

ucast’

Vyhradné
vlastnictvo

Paritna

Majoritna

ktpa

nové zalozenie

ucast’ ucast’ ucast’
Montéz / Vyroba Plna
zostavovanie Casti vyroba

Obr. 4. Klasifikacia foriem vstupu na zahranicny trh
(Supin, 2006, s. 56)
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Obchodné metody

Do tejto skupiny sa zarad’uje priama obchodna metdda tzn. vyvozné a dovozné
operacie alebo nepriama obchodna metdda s vyuzitim zastupcu alebo prostrednika.

Pre nepriamu obchodnu metddu je typickd celd rada medzic¢lankov od vyvozcu
cez zastupcu, dovozcu, distributora, velkoobchod a maloobchod. Obchodné metddy
moézu tak nadobudnut’ formu sprostredkovatel'skych vztahov, zmluva o vyhradnom
predaji, obchodné =zastupenie, zmluva mandatna, zmluva komisionarska,
piggybacking, exportné aliancie alebo priamy vyvoz. (Svatos, 2009)

Podl'a Benesa (2004) export predstavuje odbyt vyrobkov a sluzieb cez narodné
hranice. Spravidla predstavuje prva fazu zahrani¢nej Cinnosti podniku a je tiez
najrozsirenejSou formou medzinarodného obchodu.

Export mozno realizovat’ v dvoch formach:

e Priamy export — poskytuje va¢siu moznost kontroly aktiv medzinarodného
marketingu, ako aj bezprostredny kontakt so zahrani¢énym trhom. Téato forma
vyzaduje vyssi stupen angazovanosti dodavatela a zodpovednost’ za plnenie
podmienok kupnej zmluvy voci zahranicnému odberatel'ovi. Priamy vyvoz
moze byt realizovany bez priamych investicii alebo s nimi. Bez priamych
investicii je tovar dodavany vSetkym zahraniénym zaujemcom, alebo len
generdlnemu zastupcovi, vyhradnému importérovi v zahraniéi. (Supin, 2006)

e Nepriamy export — nastava, ked firma vyuziva sluzby nezavislych
Specializovanych expertov ¢i  exportnych spolocnosti, ktoré vystupuji
vo funkcii sprostredkovatela medzi podnikom a zahranicnym zékaznikom.
Sprostredkovatel’ preberd na seba zodpovednost za predaj vyrobkov
V zahrani¢i, ale aj rizikd s tym spojené. Pokial’ si firma nie je istd svojimi
schopnostami vyuZiva $pecializovanych exportérov. Dalsou moZnostou je
exportné spoloCenstvo agentov a distributorov, ktoré¢ spdja podniky
exportujice rovnaky & dopliiajuci sortiment vyrobkov. Kym agent je osoba
zastupujuca podnik v zahrani¢i a konajuca na =zaklade splnomocnenia
exportéra v jeho mene, distributor sam nakupuje a predava tovar v zahranici.
(Srstiova, 2003)

Formy nenaroc¢né na kapitalové investicie

V pripade, ked” podnik nechce investovat’ v zahrani¢i, ale ma zaujem o rozvoj
svojich produktov na zahrani¢cnom trhu inym spdsobom ako vyuZzitim klasickych
obchodnych metod, moze zvolit’ formu poskytnutia licencie, franchisingu, zmluvy
o0 riadeni, alebo zuSlachtovacej operacie ¢i medzinarodnej vyrobnej kooperacie.
(Svatos, 2009)

e Licencie — je to najlacnejsi spdsob ako preniknat’ na zahrani¢né trhy. Bohuzial
okrem vyhod prinasa so sebou aj vel'ké rizika. Kupou licencie sa odovzdavaja
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manazérske, marketingové, technické a technologické know-how a napomaha
sa tak potencialnej konkurencii prekonat’ fazu vyskumu a vyvoja. Pri tejto
forme vstupu nedochadza k fyzickému vyvozu tovaru ale len k vyvozu know
how alebo vyrobnej a obchodnej znacky, pricom samotna vyroba sa realizuje
na inych trhoch. Pravo na pouzivanie licencie je regulované licencnou
zmluvou, ktord stanovuje subjekty zmluvy, predmet licencie, zavizky
poskytovatel’a, povinnosti uzivatel'a, cenu a spésob uhrady, rozsah platnosti,
dobu platnosti a iné. (Machkova, 2002)

e Franchising ako dynamicky odbytovy systém predstavuje Specificki moderna
formu spoluprace medzi podnikmi na zaklade overeného kompletného
systému podnikania na kl'u¢. Poskytovatel’ franchisingu tzn. franchisor dava
svojim partnerom prijimatel'om franchisantovi pravo a sucasne aj povinnost’
vyuzivat’ svoju koncepciu v stanovenom ramci. To opraviluje a zavizuje
prijimatel’a pouzivat’ meno systému, znacku tovarov, znacku sluzieb a ostatné
autorské prava ako know how, hospodarske, technické a obchodné metody.
Franchisor poskytuje prijimatelovi franchisantovi podporu za priamu alebo
nepriamu odmenu. Na tento UCel partneri medzi sebou uzatvoria zmluvu.
(Stensova, 2006)

e Manazérske kontrakty — kontrakty 0 manazmente poskytuju riadiace znalosti,
pripadne sluzby manazérov na zmluvnom zéklade. V tejto forme modzZeme
najst podobné rysy ako vo franchisingu, nakolko ide o prenos osvedcene;
koncepcie manazovania do zahranicia za urcita Uplatu. Poskytovatel’ ziskava
prehl’ad o aktivitach objednavatel’a a spravidla aj o hostitel'skom trhu, ¢o moze
neskor uplatnit’ pri priprave inych foriem obsluhy trhu aich zavadzani
S niz§im stupiiom rizika. Kontrakty o manazmente si bezné v oblasti dodavok
investiénych celkov. (Koprlova, 2006)

Formy naro¢né na kapitalové investicie

Tieto formy vstupu vyuzivaji prevazne firmy vel'ké a finanCne silné, ktoré
realizuja  globdlnu stratégiu medzinarodného rozvoja investuji v krajinach
ponukanych vyhodné podmienky pre podnikanie. Zakladnymi formami kapitalovych
vstupov na zahranicné trhy st portfoliové investicie alebo priame zahranicné
investicie, ktoré mdézu mat podobu fuzii, akvizicii alebo zakladanie novych
podnikov. Slovenské podniky nie si Casto krat dostatocne financ¢ne silné, preto sa
zameriavaju na investicie, ktoré slizia k podpore obchodnych ¢innosti a maju formu
pobociek. Priamu zahrani¢nu investiciu mdZeme charakterizovat ako investiciu,
ktorej ucelom je zaloZenie, ziskanie alebo rozsirenie trvalych ekonomickych vzt'ahov
medzi investorom jednej krajiny a podnikom so sidlom v inej krajine. Formy priame;j
zahranicnej investicie moézu byt od najjednoduchSe; az po najkomplexnejsiu,
zalozenie novej spolocnosti zabezpecujuce bud’ len vyrobu alebo obchod, alebo
komplexnejsi marketingovy program vratane vyroby pre ur¢ité segmenty trhu alebo
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pre globalne trhy. Za priame zahrani¢né investicie sa povazuje vlastnictvo najmenej
10% akcii alebo 10% hlasovacich prav alebo vlastnictvo pobocky, ktora vznikla
na zelenej like. (Cernohlavkova, Machkova, Sato, 2007)

Za najcastejsie formy priamych zahrani¢nych investicii mézeme povazovat’.

Fuzie aakvizicie — st zakladnou formou investovania vo vyspelych
ekonomikach. Pri fuzii moze dojst’ k zluceniu alebo splynutiu obchodnych
spolocnosti. Zlucenie znamend zanik zlucovanej spoloc¢nosti bez likvidacie
aktiv a pasiv. Pri splynuti sa firmy spdjaju tak, ze splyvajuce firmy zanikaju
a vznikda nova spolo¢nost. Akviziciou sa rozumie prevzatie fungujiceho
podniku alebo jeho <casti. V pripade cezhrani¢nej akvizicie dochadza
k prevzatiu kontroly nad majetkom a prevadzkou lokalnej firmy, ktora sa
nasledne stdva pobockou zahrani¢nej firmy.

e Joint venture — ide o formu vyrobnej alebo obchodnej ¢innosti, na ktorej sa

zucCastnuje domaci izahrani¢ny partner, ato Vv pomere, ktory si Stanovia
v zmluve, alebo ktory bol stanoveny nariadenim vlady krajiny sidla podniku.
Cielom spolocného podnikania je realizdcia podnikatel'ského zameru,
podielanie sa na vytvorenom zisku, podstupovanie podnikatel'skych rizik
a krytie pripadnych strat. (Vodacek, Vodackova, 2002)

1.8 Koncepcia internacionalizacného potencialu

Ako Stané€k (2001) uvadza na to, aby dosiahol podnik svetovl tiroven, musi urobit’
analyzu internacionalizatné¢ho potencidlu. Tato analyza zachytava podnikové
faktory, ktoré ovplyviuju jeho zahrani¢né aktivity. Jej cielom je urcit’, aké Sance ma
podnik a na akych silnych strankach sa ma zalozit poOsobenie podniku
na zahrani¢nych trhoch. Tento internacionaliza¢ny potencial tvoria:

Internacionaliza¢né know — how podniku zahriiuje vedomosti o zahrani¢nych
aktivitach a skusenosti so zahranicnymi aktivitami. Patria sem predovSetkym
vedomosti tykajice sa zasadnych medzinarodnych otdzok, napr. uzatvarania
zmluv, financovania =zahrani¢nych aktivit, otazky prepravy, colného
vybavovania a pod.

Podnikové zdroje — patria sem vSetky faktory, ktoré s k dispozicii
pre podnikatel'ské aktivity. Mo6Ze ist’ o materialne zdroje, technické vybavenie,
finan€né a personalne prostriedky, a nemateridlne zdroje, z ktorych su
najpodstatnejSic know — how, technické, technologické, manazérske,
marketingové a samozrejme, uz spominané internacionalizacné prostriedky.

Podnikovy potencial — mozno ho definovat’ podl'a jednotlivych funkénych
oblasti ako vedecko-vyskumny, vyrobny, marketingovy, finan¢ny, personalny
potencidl. Podnik musi disponovat’ konkuren¢nou vyhodou nielen na doteraz
spracovavanych trhoch, ale i potencialnych trhoch.
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Podla Svétlika (2003) sa urcenie stratégie odvija od ramcovej analyzy trzného
prostredia, od charakterizovania situacie a vyvojovych trendov v makro a mikro
prostredi, na trhu a tiez v konkuren¢nom prostredi.

Skumanie Stcasny stav a Prognozovanie Strategickeé
prostredia trendy vyvoja ciele

Obr. 5. Tvorba stratégie a ramcova analyza
(Svetlik, 2003, s. 29)

Pred vstupom do medzinarodného prostredia musi firma previest’ radu niekol’kych
analyz, ktoré budu =zakladom pre rozhodovanie o stratégii medzinarodného
marketingu. (Benes, 2009)

Anald « [ Analyza trhu ]
nalyza makro |::>
E> prostredia
Analyza [ Analyza konkurencie ]
medzinarodného
prostredia

|:> Analyza mikro

Analyza kompetencii podniku
podla:
Marketingu, vyskumu a vyvoja,
vyroby a, financovania.

prostredia

Obr. 6. Struktiira analyzy medzindrodného prostredia
(Benes, 2004, s. 34)

1.9 Zhodnotenie ekonomickej situacie Ruska

Rusko je rozlohou najvacési, demokraticky federalny §tat s republikanskou formou
vlady, ktory sa rozklad4a na ploche 17 075 400 km? na dvoch svetadieloch Eurdpy
a Azie. Podla s&itania z 1.7.2010 zije v Rusku 141,9 miliona obyvatelov, avSak
vzhl'adom na obrovskll rozlohu, ktora pretina az 9 Casovych pasiem, je hustota
obyvatel'stva len 8,3 obyvatel'a na km?. Podiel ekonomicky ¢inného obyvatel'stva
predstavuje 76,2 milidna obyvatelov, teda 53,7 %. Demograficka krivka vSak
Vv poslednych rokoch smeruje smerom nadol, o sa zda byt’ spolu so zvdcSujucou sa
socialnou nerovnovahou, ako aj regionalnymi rozdielmi, velkymi a doteraz
nerieSenymi problémami. (Jilek, 2011)

Rusko vzhl'adom k celkovému hospodarskemu potencidlu zaujima délezité miesto
v svetove] ekonomike. Strategicky vyznam ma z hl'adiska svetovej tazby a vyvozu
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dolezitych surovin. Analyzy budiaceho postaveni Ruska si rdézne. Niektoré
optimistické progndzy upozoriujl, Ze pri dosiahnuti vysokého rastového tempa by
behom viac ako dekddy mohlo Rusko zaujat’ poziciu medzi najbohatSimi krajinami
sveta. Politickd a ekonomickd obnova by v priebehu pétnast rokov umoznila
eventudlny navrat k Statatu supervel'moci. Dosiahnutie tohto Statutu by vSak
predpokladalo splnenie urcitych podmienok. Dobrym vychodiskom je obnovenie
rastu HDP. Dal§imi potrebnymi podmienkami je hlavne vytvorenie domacej
politickej stability, vratane konsenzu o boji s korupciou, mafiami a potlacenie moci
oligarchickych skupin. Na poziadavky politickej stability nadvédzuje nutnost’
reforiem inStitGcii dotvarajucich trzné prostredie. V Rusku existuje rozsiahly
vnutorny ekonomicky potencidl. Jeho vyuzitie by viedlo k rozvoju ziaducich
regionalnych vizieb a k rychlejSiemu vztahovaniu zeme do globaliza¢ného procesu.
(Komorans, 2012)

1.9.1 Ekonomicky vyvoj ruského trhu

Charakteristickym znakom pre prvy pol rok 2012 je oZivenie ekonomickej aktivity
a opatovné nastartovanie ekonomiky po ekonomickej krize z roku 2008 a 20009.
Zrychlenie dynamiky rastu HDP bolo zaznamenané uz od druhej polovice 2011
a bolo vyvolané zvySenim investi¢ného a spotrebného dopytu. Rast v prvom pol roku
2012 bol podporeny priaznivou situaciou na zahraniénych surovinovych trhoch
a rastom spotrebn¢ho dopytu. Z pohladu dopytu bol ekonomicky rast spojeny
S rastom spotreby, investicii a tiez s rastom zasob. Vysledky prvého pol roku 2012
vo vel'a klIicovych ekonomickych ukazovatel'ov ako napriklad index priemyselnej
vyroby, vydaje na spotrebu, export a import prekroCili maximalne predkrizové
hodnoty z roku 2008. Zlepsila sa situacia i na trhu prace, kladnii dynamiku si drzi
I realna mzda. (Businessinfo, 2012)

Podl’a Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky zahrani¢ny obchod vd’aka
trvajucej cenovej konjunktire na surovinovych trhoch vzrastol. Podl'a predbeznych
udajov za prvych Sest’ mesiacov roku 2012 ¢inil obrat zahrani¢éného obchodu RF
419,3 mld. USD, medziro¢ny narast 0 6,1 %, z toho vyvoz 264,7 mld. USD 7,2 %
a dovoz 154,6 mld. USD 4,4 %. Na celkovom obrate zahrani¢ného obchodu sa tak
vyvoz podiela 63,1 % a dovoz 36,9 %. Saldo zahrani¢éného obchodu za Sest
mesiacov 2012 vzrastlo o 11,4 %. Export rastol predovsSetkym vd’aka raste cien,
import naopak rastol vdaka rastu fyzickych objemov  dovazeného
tovaru. (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, 2012)

Tab. 4. Podiel jednotlivych sektorov na tvorbe HDP v RF v roku 2011 v %
(Federalna sluzba statistiky RF, 2012)

HDP pol'nohospodarstvo priemysel + stavebnictvo sluzby

100 4,2 37 58,8
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Tab. 5. Zakladné makro ukazovatele ruskej ekonomiky za pdt rokov

(Ministerstvo ekonomického rozvoja RF, 2012)
2008 2009 2010 2011 1.-6. 2012

Pocet obyvatel'ov (mil. 0sob) 142,0 141,9 141,9 142,9 143,1

Inflacia (%) 13,3 8,8 8,8 6,1 3,2
HDP (%) 5,6 -78 4,3 4,3 4,4
Investicie do zakl. imania (%) 9,1 -6,2 -6,0 -6,2 10,2
Priame zahr. investicie (mld. USD) 27,0 15,9 13,8 18,4 7,6
Realne prijmy obyv. (%) 2,7 2,1 51 0,8 2,7
Export (mld. USD) 470,8 303,4 400, 516 264,7
Import (mld. USD) 291,5 191,8 248,7 305,3 154,6
Nezamestnanost’ (mil. 0s6b) 5,8 6,3 5,6 50 4.1

HDP v mld. RUB (bezné ceny) 41540 38 797 45 166 54 369 30 010
HDP na obyvatela v tis. RUB 292 275 318 380,5 209

1.9.2 Obchodna bilancia ruského trhu

Ozivenie svetovej ekonomiky a zlepSenie podmienok v roku 2011 prispeli k raste
exportu. Rast dovozu bol zapri¢ineny postupnym zotavovanim ruskej ekonomiky,
rastom realnych prijmov obyvatel'stva a redlnym posilnenim kurzu rubla a tym
zlacnenim dovozu. Dovozy i vyvozy v sledovanom obdobi rastli vo fyzickych
objemoch i v hodnotovom vyjadreni.

Kladné saldo zahrani¢ného obchodu dosiahlo v roku 2011 210,8 mld. USD, ¢o
znamenalo rast o cca 39 % oproti minuléemu vysledku.

Rusky vyvoz medziro¢ne vzrastol o 28,9 %, ¢o v hodnotovom vyjadreni
predstavuje 516 mld. USD. Rast exportu bol sposobeny hlavne stabilne vysokymi
svetovymi cenami na hlavny exportny artikel — energetické suroviny. V Struktare
exportu vzrastol podiel palivo - energetickych vyrobkov, podiel potravinovych
vyrobkov a surovin ur¢enych k ich vyrobe, klesol podiel kovov a vyrobkov z nich,
papierenskych vyrobkov a vyrobkov chemického priemyslu.

V dovozu bol zaznamenany tieZ rast a to o 22,7 %, tj. v hodnotovom vyjadreni
dovoz dosiahol 305,2 mld. USD. Rast dovozov bol spdsobeny posilnenim rubla,
rastom spotrebitel'ského a investicného dopytu a v neposlednej rade i rastom cien
za dovazany tovar. (Komorans, 2012)
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Tab. 6. Obchodna bilancia - vyvoz, dovoz, saldo v mld. USD
(Businessinfo, 2012)

2007 2008 2009 2010 2011
OBRAT 577,9 763,5 468,9 649,2 821,2
INDEX 123,5 132,1 65,0 131,3 126,5
VYVOZ 354,4 471,6 301,6 400,4 516,0
INDEX 116,8 133,1 64,3 132 128,9
DOVOZ 2235 291,9 167,3 248,7 305,2
INDEX 136 130,6 66,0 129,7 122,7
SALDO 130,9 179,7 134,3 151,7 210,8

V roku 2012 sa rast zahrani¢ného obchodu spomalil. Za prvych Sest’ mesiacov
dosiahol celkovy obrat hodnoty 406,7 mld. USD (medziro¢ne + 5,6 %), z toho rusky
vyvoz 261,6 mld. USD (+6,9 %) a dovoz 145,2 (+3,3 %). (Businessinfo, 2012)

1.9.3 Zahrani¢ny obchod ruského trhu

Rusko sa najviac odliuje od d’alsich krajin skupiny BRIC svojou hospodarskou
politikou, geopolitickym vyznamom a §trukturalnymi charakteristikami. Cina a India
su ekonomiky, ktoré majii najviac obyvatelov Zijicich vo vidieckych oblastiach
a relativne uzavreté a Staitom kontrolované kapitalove trhy. Ich stratégia je zamerana
na domacu industrializaciu a vyvoz inovativnych technoldgii. Naopak v Rusku
a Brazilii Zije vacSina obyvatel'ov v mestskych oblastiach a ekonomika sa zameriava
na vyuzitie prirodnych zdrojov a hlavne disponuje nizSou S$tatnou kontrolou
v porovani s Indiou a Cinou. (Bianconi, Yoshino, Machado de Sousa, 2013)

Najvacsim zahrani¢no-obchodnym partnerom Ruska su krajiny EU, ich podiel na
obrate zahrani¢ného obchodu v roku 2011 ¢inil 48 %, ¢o znamena maly pokles oproti
predchadzajucemu obdobiu 49 % v roku 2010. Podiel krajin SNS zostal na trovni
predchadzajaceho roku, resp. vzrastol a dosiahol 14,9 %. Podiel krajin APEC
vzrastol tiez iba o 0,7 percentnych bodov na 23,9 %. Podiel ostatnych krajin na
obrate zahraniéného obchodu Ruska zostal rovnaky ako v minulom roku na 13,2%.
Najva¢simi obchodnymi partnermi Ruska z hl'adiska podielu na obrate boli Cina s
10,2 %, Nemecko 8,7 %, Holandsko 8,3 %, Taliansko 5,6%, Ukrajina 6,2 %,
Bielorusko 4,7 %, Turecko 3,9 %, USA 3,8 %, Francuzsko 3.4 %, Pol'sko 3,4 %.

Obchodny obrat Ruska s krajinami EU vzrastol o 28,3 %, export do tohto teritoria
zaznamenal rast 0 26%, import z tychto krajin vzrastol o 33,5 %. Co sa tyka krajin
APEC tak obrat vzrastol o 35,3% a obchodny obrat s krajinami SNS vzrastol o 34,2
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%, export 0 31,3 % a dovoz o0 39,6%. Veduce pozicie medzi obchodnymi partnermi
Ruska s krajinami EU zaujali Holandsko, Taliansko, Nemecko, na ktoré pripada
47,3% obchodného obratu. Najdolezitejsimi obchodnymi partnermi z krajin APEC
su Cina, USA, Japonsko a Korejska republika, na ktoré pripada viac ako 86,2 %
zahraniéného obratu s touto skupinou krajin. (Ministerstvo zahraniénich véci Ceské
republiky, 2012)

Tab. 7. Teritorialna strukt. obch. bilancie - vyvoz, dovoz, saldo v mld. USD
(Businessinfo, 2012)

Obrat Vyvoz Dovoz Obrat Vyvoz Dovoz
2010 2010 2010 2011 2011 2011

Celkom v mld. USD 625,9 397,1 228,9 821,3 516,0 305,3
z toho:

krajiny mimo SNS 534,6 3375 197,2 698,8 437,8 197,4
podiel v % 85,4 85 86,1 85,1 84,8 85,5
SNS 91,3 59,6 31,7 122,5 78,2 44,3
podiel v % 14,6 15 13,9 14,9 15,2 14,5

Medzi hlavnych obchodnych partnerov Ruska v roku 2011 patria nasledujice
Krajiny.

Export v mld. USD podTl’a colnej Statistiky

. Holandsko 62 « Pol'sko 21
. Cina 35 . USA 17
« Nemecko 34 « Francuzsko 15
. Taliansko 32 « Japonsko 15
« Turecko 25 . UK 14
Import v mld. USD podTl'a colnej Statistiky
« Cina 48 « Francuzsko 13
« Nemecko 38 « Korea 11
. Japonsko 15 . UK 7
« USA 15 « Pol'sko 7
. Taliansko 13 « Turecko 6
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V prvych siedmich mesiacoch 2012 sa Struktira zahrani¢ného obchodu Ruska
nezmenila, podiel ruského exportu tvorili polozky palivovo-energetickych surovin
73,3 % celkového vyvozu. Polozky dovozu tvorili automobily, stroje, zariadenia 52,5
%, vyrobky chemického a potravinarskeho priemyslu a iné. (Komorans, 2012)

Rusky vyvoz

Vysoky podiel palivovo-energetickych surovin na ruskom exporte predurcuje
silni  zavislost na konjunkture surovinovych trhov. Rast exportu palivovo-
energetickych surovin v hodnotovom vyjadreni bol spésobeny jednoznacne cenovou
konjunktarou trhu. Fyzické objemy exportu ropy poklesli o 4 %. Fyzické objemy
dodavok ropnych produktov poklesli o 1,5 %, pricom dodévky do krajin vzdialeného
zahrani¢ia poklesli o 5.4 % a do krajin SNS vzrastli o 86,5 %, v hodnotovom
vyjadreni export ropnych produktov vzrastol o 35 %. Zaroven vzrastol export plynu
vo fyzickych objemoch o 4,3 %, kde rast bol zapriCineny zvySenim dopytu na rusky
plyn vEU a vhodnotovom vyjadreni o 32,7 %. Hodnota vyvozu palivovo-
energetickych surovin v roku 2011 vzrastla v porovnanim s rokom 2010 o 33 %.

Rusky dovoz

Rast dovozu v roku 2011 dosiahol hodnoty 305,3 mld. USD a vzrastol v porovnani
s rokom 2010 o 33,4 %.

V komoditnej Struktire ruskych dovozov vroku 2011 rastol podiel strojov,
zariadeni a dopravnych prostriedkov, podiel ostatnych tovarovych skupin klesal.

Vyraznu Cast’ dovozov tradi¢ne tvorili stroje, zariadenia a dopravné prostriedky.
V roku 2011 import strojov, zariadeni a dopravnych prostriedkov v hodnotovom
vyjadreni vzrastol o 44,1 % v porovnanim srokom 2010 a dosiahol podiel
na celkovych dovozoch vo vyske 48 %. Dovoz strojov, zariadeni a dopravnych
prostriedkov rastol vdaka narastu fyzickych objemov a rastu priemernych
kontraktacnych cien. Dovozy osobnych automobilov v hodnotovom vyjadreni
vzrastli 0 67,2 % a nadkladnych automobilov 0 91,2 %.

Rast dovozov potravin a pol'nohospodarskych surovin v roku 2010 v porovnani
s predchadzajiicim rokom vzrastol o 16,7 %. Dovoz potravin z krajin SNS vzréstol
0 6,1 %, z krajin vzdialeného zahrani¢ia o 18,9 %. Zaroven vSak poklesli dovozy
hydinového misa, ryb, mlieka a smotany.

Vzréastlo tempo dovozu textilu, textilnych vyrobkov a obuvi, import vzrastol
oproti roku 2010 o 17,6 %, Co je zapri¢inené rastom priemernych kontraktacnych
cien na kozenl obuv, bavlnenych latok, bavinenych odevov.

Dovozy chemickych vyrobkov vzrastli v hodnotovom vyjadreni o 22,8 %
Vv porovnani s rokom 2010, rastli hlavne dovozy liekov o 17,3 % a prirodného
a syntetického kaucuku 1,6 krat a to vd’aka raste cien a raste fyzickych objemov.
(Businessinfo, 2012)
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1.9.4 Rusko slovenska obchodna a hospodarska spolupraca

Slovenska republika je krajina s vyraznym ekonomickym potencidlom
a vybudovanou tranzitnou infrastruktirou, dolezity velkoodberatel’ ruskych surovin
sa zarad'uje medzi vyznamnych eurépskych obchodnych a hospodarskych partnerov
Ruska. Svojim podielom na obchode Slovenska zastava Rusko tretie miesto
po Nemecku a Cesku. Slovensko je medzi 20. hlavnymi kontrahentmi Ruska.

Po znacnom poklese ekonomickej aktivity v podmienkach negativneho dopadu
svetovej finan¢nej krizy ma od roku 2010 objem vzajomného Rusko — slovenského
obchodu rasticu tendenciu smerom k vyske predkrizového obdobia.

V obdobi januar az september 2011 sa pozorovalo d’alSie ozivenie obchodu
a hospodarskej spoluprace medzi nasimi krajinami a nasledny rast vzijomného
obratu tovaru. Vzijomny obrat v tomto obdobi bol o 41,1 % vys§i v porovnani
s rokom 2010 a objem dosiahol 7,2 miliardy USD, rusky export vzrastol o 53,7 %
na 5,15 mid. USD a import 0 17,2 % na 2,1 mld. USD.

Tab. 8. Dynamika tovarového obratu medzi Ruskom a Slovenskom v rokoch 2006 -
2010 v mld. USD

(Velvyslanectvo RF v SR, 2012)

2006 2007 2008 2009 2010
OBRAT 5,4 6,6 9,5 4,9 7
index rastu 1451 122,5 1441 50,1 1472
EXPORT 4,6 5,2 6,5 3,0 4,5
index rastu 143,8 1123 1254 45,4 52,9
IMPORT 0,8 1,4 3,0 1,8 2,5
index rastu 153,3 183,3 212,3 60,4 137,7
SALDO +3,8 +3,8 +3,5 41,2 42,0

Dynamika vzdjomného obchodu je znacne viazana cenami energetickych surovin,
ktoré tvoria zaklad ruského exportu. Ruské dodavky energetickych surovin
na Slovensko sa wuskuto¢iiuyjt v ramci dlhodobych medzivladnych zmlav
a kontraktov. (Vel'vyslanectvo Ruskej federacie, 2012)
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Tab. 9. Struktiira ruského exportu na Slovensko v rokoch 2010 — 2011 v obdobi
Jjanuar — september

(Velvyslanectvo RF v SR, 2012)

Podiel z Podiel z
celkového celkového
2010 objemu 2011 objemu | 2011/2010
(miliéonov (miliéonov
Komodita USD) % USD) % %

Potraviny a
pol'nohospodarske
suroviny 0,8 0,0 1,6 0,0 196,6
Nerastné suroviny 3047,7 91,0 4729,2 91,8 165,5
Mineralne paliva,
ropa a produkty ich
destilacie 2886,8 86,2 4532,0 88,0 157,0
Vyrobky
chemického
priemyslu, kau¢uk 127,7 3,9 189,0 3,6 239,0
Garbiarska
surovina, kozusiny
a vyrobky z nich 0,0 0,0 0,0 0,0 358,5
Drevo a celulozové
a papierové vyrobky 13,3 0,2 11,5 0,1 85,9
Textil, vyrobky z
textilu, obuv 0,3 0,0 0,6 0,0 186,1
Perly, drahokamy,
drahé kovy 0,0 0,0 0,0 0,0 710,1
Kovy a kovové
vyrobky 65,8 1,9 84,7 1,6 128,7
Stroje, zariadenia,
dopravné
prostriedky 95,3 2,9 131,3 2,6 137,8
Iné komodity 3,7 0,1 3,3 0,1 89,2

3349,4 100,0 5149,6 100,0 153,7

V Struktire ruského exportu na Slovensko prevladaju tovary palivovej
a surovinovej skupiny, ktoré tvoria viac ako 90 % vSetkych dodavok. Ide o zemny
plyn, ropu, kamenné uhlie, rudu a Zelezné koncentraty, strojarske vyrobky,
synteticky kaucuk, letecku techniku a pod.
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Tab. 10. Struktira ruského importu zo Slovenska v rokoch 2010 — 2011
V obdobi janudr — september

(Velvyslanectvo RF v SR, 2012)

Podiel z Podiel z
celkového celkového
2010 objemu 2011 objemu | 2011/2010
(miliéonov (miliéonov
Komodita USD) % USD) % %

Potraviny a
pol'nohospodarske
suroviny 12,5 0,6 18,0 0,7 1441
Nerastné suroviny 5,0 0,3 6,5 0,3 130,5
Mineralne paliva,
ropa a produkty ich
destilacie 0,2 0,0 0,2 0,0 1247
Vyrobky
chemického
priemyslu, kauc¢uk 92,4 2,5 118,2 5,8 1279
Garbiarska
surovina, kozusiny
a vyrobky z nich 1,6 0,1 1,9 0,1 126,2
Drevo a celulozové
a papierové vyrobky | 32,7vvbv 1,8 36,9 1,8 112,6
Textil, vyrobky z
textilu, obuv 35,4 2,0 56,9 2,6 160,6
Perly, drahokamy,
drahé kovy 0,0 0,0 0,0 0,0 57381,3
Kovy a kovové
vyrobky 53,4 2,0 63,2 3,1 118,5
Stroje, zariadenia,
dopravné
prostriedky 1490,7 74,5 17159 83,0 115,1
Iné komodity 28,9 2,7 471 3,0 163,0

1761,9 100,0 2064,9 100,0 117,2

V objeme slovenského importu do Ruska prevladaji stroje a zariadenia 83,0 %,
kovy a kovové vyrobky 3,1 %, vyrobky chemického priemyslu 5,8 %, vyrobky
Z celulézy a papiera 1,8 %, textilné vyrobky a obuv 2,6 %, iné tovary 3,0 %.
(Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, 2012)
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Podla ministerstva zahranicnych veci SR medzi najvyvazanejSie komodity
narusky trh patria nasledovné komodity: 1. osobné automobily, 2. diely
a prisluSenstvo motorovych vozidiel, 3. televizne prijimace, 4. lieiva a vyrobky
zdravotnickej techniky 5. telekomunika¢né zariadenia a prisluSenstvo, 6. naplocho
valcované Zelezo, alebo ocel’, 7. Cerpadld, 8. kompresory a ventilatory, 9. papier
a lepenka, rezané na ur€ity rozmer ¢i tvar, 10. vyrobky zo zakladnych kovov.
(Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti Slovenskej republiky,
2012)

Po 18 rokoch rokovania, sa Ruské federacia dilom 22. augusta 2012 pripgja k
Svetovej obchodnej organizacii WTO, ako jeho 156. Clen. Toto pristipenie je
obzvlast dolezité pre EU, pretoze EU je pre Rusko prvym obchodnym partnerom a
Rusko je pre EU tretim obchodnym partnerom. Vstipenim Ruska do WTO sa rusky
trh stava viac pristupnej$im pre podniky EU. Zaroven sa oCakéava vécsia podpora zo
strany Statu v zaisteni lepSich investiénych podmienok a silnejSej pravnej ochrany.
Ruski spotrebitelia ziskaji viacsiu konkurenciu pontkanych produktov a sluzieb.
(Hansen a kol., 2013)

Podl'a Kuznetsovej v dosledku pristupenia do WTO Rusko bude zniZzovat’ dovozné
cla, obmedzi vyvozné cla, zaisti vagsi pristup na trh pre poskytovatel'ov sluzieb v EU
aulah¢i pravidla a postupy v mnohych oblastiach tykajicich sa bilateralnych
ekonomickych vztahov. Osobitny vyznam sa bude tykat predpisov o colnych
rezimoch, 0 zdravotnych a hygienickych opatreniach, technickych normach ao
ochrane dusevného vlastnictva. (Kuznetsova a kol., 2011)

Prognozy ukazuju, Ze colné zatazenie pri dovoze na uzemie RF by malo klesnut
behom dvoch rokov 0 2,3 %. (Hansen a kol., 2013)

Dovozné cla

Dovozné cla st hlavnym nastrojom obchodnej politiky Ruska upravené colnym
zékonom. Systém klasifikacie a popis komodit je zaloZzeny na harmonizovanom
systetme HS2002 apozostava 11 032 colnych polozZiek. Prevaznia véacSina je
zatazovana clom ad valorom, ale 1515 colnych poloZiek je predmetom zmieSaného
cla a 76 colnych poloziek su predmetom Specifického cla napriklad jablka, ¢okolada,
pivo atvrdé alkoholické napoje. Colné sadzby maju 4 trovne — 5, 10, 15 a 20%.
NajvyznamnejSou vynimkou st cld na dovoz automobilov, na ktoré sa uplatiuji
$pecialne cla vo vyske 30 % na ochranu domacich vyrobcov. Dal§imi vynimkami st
cla na dovoz hydiny, cukru, alkoholu a tabaku.

Dane a DPH
Rusko prijala postup na vyrovnanie dani na zahrani¢né a doméce vyrobky.
Netarifné bariéry dovozu

e registracia, dokumentacia, colné procedury
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Rusko zaviedlo povinnost' vyclenia niektorych tovarov, vratane textilu,
odevov a elektrickych vyrobkov na hraniciach vybranych azijskych krajin ako
aj v pristavoch ana letiskach. Tieto tovary povodom z Azie nemdzu byt
exportované do Ruska cez EU. Toto rozhodnutie zabraiiuje podnikom z EU
vyvazat do Ruska polotovary z dalekého vychodu na spracovanie
a podmienedne vytvéra bariéry obchodnej spoluprace medzi EU a RF.

Rusko pripravuje smernicu o kontrole pred dodavkou tovarov. Podla tejto
smernice by sa mali vSetky tovary zahrnuté do tzv. rizikovej skupiny tovarov,
vyvazanych do Ruska by mali byt’ kontrolované okrem colnic na hraniciach uz
pri nakladani tovaru na teritériu v krajine vyvozu. Toto opatrenie ma byt
Vv uéinnosti max. tri roky, ale na poziadavku relevantného ministerstva moze
byt predizena. Podla stdasného navrhu kontrola pred dodavkou bude
zamerana na kvalitu, mnoZstvo, ceny a kdédovanie tovarov urcenych na vyvoz
do Ruska. Poplatky za tato kontrolu by nemali prekrocit’ 1% colnej hodnoty
tovaru, ale ich minimalna vySka ma byt 12000 rubl'ov a dodavky s niZSou
hodnotou ako 70000 rublov nebudi podlichat kontrole. (Ministerstvo
zahraniénich véci Ceské republiky, 2012)

Normy a iné technické podmienky

V tejto oblasti bol prijaty federalny zédkon €. 187-FZ 0 zakladnych technickych
pravidlach, ktory wvstapil do UCinnosti 1. jula 2003. M4 byt prechodne
uplatiiovany sedem rokov po jeho uplne zostladenie s TBT s technickymi
prekazkami v obchode. Ma byt pripravenych vySe 500 technickych
predpisov, z ktorych je viac ako 100 je hotovych, ale doteraz neboli
publikované a nie su pristupné pre podnikatel'ov.

povinna certifikdcia: pneumatik, automobilov, kozmetiky a Cistiacich
prostriedkov, liekov

licencie na dovoz liekov — su poskytované vyrobcami Ruska rovnakého druhu
liekov, zatial’ aj po vstupe do WTO tato povinnost’ ostava

Sanitarne a fytosanitarne opatrenia

pre export méisa, miasovych vyrobkov a mlie€nych vyrobkov do Ruska musi
vyrobca mat’ vykonant kontrolu a certifikit Federdlnej spravy sanitarnej
a fytosanitarnej inSpekcie Ruska

zakaz dovozu hydinového masa lieCeného antibiotikami

zakaz dovozu Zivych oviec a koz, obmedzenie dovozu hovéddzieho dobytka,
mliekarenskych vyrobkov a krmiva pre psov

zakaz dovozu rezanych kvetov z Holandska a Estonska
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e 0bmedzenie dovozu mliekarenskych vyrobkov potrebou certifikatov na dioxin
a radioaktivitu (Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, 2012)

1.9.5 Rizika investovania na ruskom trhu

Rizikom pri samostatnom investovani bez ruského partnera je neznalost
miestnych pomerov, tzn. redlnych cien, miestnych zvyklosti, absencia vézieb
na politicki garnitiru  a administrativu, podcenenie ndkladov na rieSenie
organizacnych, danovych, bezpe¢nostnych a d’alsich Specifik.

Pri spolo¢nom investovani so skusenym miestnym partnerom byvaju tieto
zalezitosti rieSené rychlejSie a efektivnejSie. Existuje vSak nebezpecie inych
potencidlnych rizik. Miestny partner modze mat tendenciu k nekorektnému
rozdelovaniu zisku zo spolo¢ného podniku, resp. k prevzatiu uplnej kontroly
nad nim.

Okrem rizik v oblasti vlastnickych vztahov existuju dalSie rizika vyplyvajuce
z neprichladnosti  miestnej ekonomiky, napr. z rozdelovania pravomoci
medzi federalnou a regionalnou administrativou bankovej sféry.

Rusky trh 1napriek vSetkym existujicim nedostatkom pritahuje zahrani¢nych
investorov hlavne svojou velkostou a absorpcnou schopnostou. Hospodarska
situdcia v krajine sa po roku 2000 viditel'ne zlepsila vd’aka priaznivej konjunktire na
svetovych trhoch surovin, hlavne na trhu ropy a plynu. Ruskéa ekonomika vykazovala
v predchadzajucej dekade vel'mi dobré makroekonomické parametre. Vd’aka tomu
OECD preradila Rusko zo 7. rizikovej kategorie Vv roku 1999 az do 3. kategorie,
Vv ktorej sa nachadza v stc¢asnosti. (Komorans, 2012)

Podl'a sprav z ministerstva zahrani¢nych veci ruskd vlada obracia pozornost’ na
nasledujuce oblasti:

e zvySenie efektivnosti a priehl'adnosti funkénosti systému Statneho aparatu
e uplatiiovanie prava

e posilnenie ochrany prav duSevného vlastnictva

e zjednoduSenie danovej administrativy

e zdokonalenie protimonopolného zadkonodarstva

e reforma inStitatu financného sprostredkovatel’stva

e liberalizacia valutového zdkonodarstva

V sucasnej dobe medzi kladné stranky ruského investicného prostredia podla
ministerstva zahrani¢nych veci patri:

e kvalifikovana pracovna sila

e vysoké tempo ekonomického rastu
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e politicka a socialna stabilita
e vysoky vedecky potencial
e vysoké zasoby prirodnych zdrojov
e rozsiahlost trhu
Medzi slabé stranky ruského investicného prostredia méZeme zaradit’:
e administrativne a byrokratické prekazky
e korupcia na vSetkych tirovniach Statnej spravy
e nerozvinutost infrastruktary

Investori prihliadajd na prvom mieste na velkost odbytového trhu, tak
spotrebnych tovarov, ako aj priemyselnych. Pri tom kupna sila obyvatel'stva neustéle
rastie. Z dovodu vysokého vedeckého potencialu pritahuje Rusko investorov
Vv oblasti rozvoja inovaénych technoldgii. V Rusku je dostato¢ne vysoka rentabilita
realizovanych investiénych projektov. K zvySeniu investovania do Ruska prispela
aj danova reforma. Dan zo zisku je vo vyske 24 %, dan z prijmov fyzickych osob
13 %, maximalna vyska socidlnej dane je 26 % a maximalna vyska dane z pridanej
hodnoty 18 %. Podmienky ¢innosti malych a strednych podnikatel’'ov si vyhodnejsie,
dan z prijmov je 6 % a odpocitatelna dan 15 %. Geografickd blizkost” a vyhodné
podmienky na zaciatku obchodovania davaji moznost’ vyuzivat' ruské teritorium
na vstup na trhy krajin SNS. Moznosti tranzitu medzi krajinami Eurépy a Azii cez
uzemie Ruska sa zatial nevyuZivaji dostato¢ne aktivne, napriek tomu takato
moznost’ tu existuje. (Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, 2012)

V roku 2008 bola prijatd Dopravna stratégia Ruska do roku 2030, ktora rata
S vytvorenim  jednotného  dopravného  priestoru a  jeho  integraciou
do medzinarodnych dopravnych systémov, zvySenim bezpecnosti a ekoldgie
dopravy, modernizaciou a rastom konkurencieschopnosti. Do roku 2015 rata
S vystavbou 14-tisic km novych ciest, pricom v tomto roku planuji investovat’ 50
miliard doldrov. Stratégia pre energetiku schvalend vladou plati do roku 2030,
pricom by sa mal zniZit' podiel energetického sektora na HDP zo sucasnych 30 %
na 18 %. Export surovin by sa mal znizit' z19 % na 5 % a podiel energetickych
vyvozov zo sucasnych 61 % na 34 %. Obnovitel'né zdroje energie do roku 2030 by
mali dosiahnut’ kapacitu 80 — 100 miliard kWh zo stcasnych 8,5 miliardy kWh.
Stratégia pre ekonomicky a socidlny rozvoj do roku 2020 pocita s modernizaciou
jednotlivych sfér ruskej ekonomiky a odbuiranim administrativnych a technickych
bariér v priemysle, bankovnictve, vnutornom obchode, farmacii, regionoch,
investicnom prostredi a technickych predpisoch. Planuje liberalizaciu vybranych
oblasti podnikania, inovacie a privatizaciu statnych podnikov. (Sario, 2012)
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1.9.6 SWOT analyza exportnej pozicie Slovenského tovaru do Ruska
Silné stranky

zdujem na rozvoji vzajomnych hospodarskych vztahov a tomu
odpovedajiica tvorba, vyuzivanie a zdokonal'ovanie suboru financnych
a nefinan¢nych nastrojov na podporu vyvozu

vyhodnad pozicia opierajuca sa o dlhorocnu tradiciu vyvozu, znalost
ruského trhu vratane schopnosti komunikacie v ruskom jazyku a znalost’
potrieb ruskych partnerov

dobré renomé SR v ociach ruskej verejnosti a dobra reputacia slovenského
tovaru z tradi¢nych odvetvi medzi ruskymi spotrebite'mi

v relativnom pojati moderna a efektivna priemyslovd vyroba, schopna
technologicky reagovat’ na poziadavky ruského trhu

existencia ponuky vyrobkov s optimalnym pomerom ceny ku kvalite

schopnost’ kombinovat vyvoz s vysSimi formami spoluprace, vratane
vyrobnej a technologickej kooperacie a zakladanie spolo¢nych podnikov

schopnost’ predavat’ a vyuzivat’ skisenosti z restrukturalizacie slovenského
priemyslu a skuisenosti so ziskavanim zahrani¢nych investorov

dobra pozicia vo vybranych regionoch Ruska

Slabé stranky

nedostatocna kapitalova vybavenost’ slovenskych podnikov
nedostatocné povedomie o moZnostiach a realitach ruského trhu

pretrvavajuce predsudky pri spracovavani trhu, v niektorych pripadoch
spojen€ s negativnymi skusenostiam

niz§ia inovac¢nd Uroven v niektorych oboroch suvisiaca s absenciou
aplikovaného vyskumu a vyvoja

stale eSte nedostatocna spoluprdca pri zoskupovani firiem pre ucely
prenikania na vzdialenejsie teritoria RF

rezervy vo vyuZiti potencialu upeviiovania vzt'ahov v politickej oblasti

podnikatel'ské prostredie Vv regionoch nedosahuje twrovne eurdpskych
standardov (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, 2012)

Externé faktory z pohl'adu ruského trhu

Prilezitosti

dynamicky rast ekonomiky a zlepSeny stav verejnych financii

podpora procesu Strukturdlnych reforiem najvysSimi miestami
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modernizacia zastaranej vyrobnej zdkladne a zavadzanie novych
technoldgii v celej rade priemyslovych odvetvi napr. energetika, tazba
surovin, hutnictvo a kovovyroba, tazké strojarenstvo, chemicky priemysel,
pol'nohospodarstvo a vyroba potravin

postupny rozvoj dopravnej a telekomunikacnej infraStruktary
nenasytenost’ trhu a s tym suvisiaca vysoka dynamika rastu dovozu do RF

rast redlnych prijmov 10 % a tomu odpovedajiice zvySovanie vydajov
na spotrebu

zlepSena platobna a investi¢na schopnost’ ruskych partnerov

Obmedzenie

neistoty spojené so schopnost'ou udrzat’ dlhodobé vysoké tempa rastu

vysokd miera zasahovania Stdtu do ekonomiky, administrativne prekazky
V podnikani a zahrani¢nych obchodnych operaciach

Strukturdlne nerovnovahy plynice 2z nedostatoénej diverzifikacie
ekonomiky, siln¢ zavislosti na surovinach a poddimenzované dopravné,
telekomunikacné, distribu¢né, logistickeé a energetické infraStruktiry

zdlhavé, nie vzdy dostatoéné transparentné, pomerne finanéné nakladne
procedury v obchode

regionalne odliSnosti v legislative, nedostato¢né exekutivne mechanizmy
a s tym spojené problémy s vymahatel'nostou prava

nedostatocna ochrana prav k duSevnému vlastnictvu

nutnost’ pracovnych povoleni pre cudzincov, certifikacie cinnosti
a produktov

pouzivanie pololegalnych ¢i priamo nelegalnych postupov miestnymi
firmami

nizke kapitalové zdzemie bankového sektoru

nevyhnutna fyzickd pritomnost’ slovenského zastupcu na mieste, o je
vel'mi nakladné

V suvislosti s uvedenymi faktormi a na zéklade ich analyzy je stratégia zaloZena
na potrebe rozvijania predpokladov pre vyuzitie prilezitosti ruského trhu, ¢o by
odpovedalo nasim silnym strankam. Rusko je perspektivnym a solventnym trhom, ¢o
si dnes uvedomuju vsetci jeho obchodni partneri a prispdsobujit tomu svoj pristup.
Preslapovanie a d’alSie vahanie méze znamenat’, ze v buducnosti bude preniknutie
narusky trh eSte zlozitejSie a financne ndrocnejSie, a t0 1 z dovodu zmien
Vv charakteru konkuren¢nych tlakov, ktorym st podniky vystavené. Sucasne vSak
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plati, ze Specifika ruského trhu vyzaduju jeho dokonaltl znalost’ a tieZ pristup Sity
na mieru, pokial’ ide o analyzu vSetkych rizik a moznosti. (Businessinfo, 2012)

1.9.7 Hlavné problémy ruskej ekonomiky

Redlnym problémom zostdva konkurencieschopnost’ ekonomiky. Zakladnymi
konkurencieschopnymi vyvoznymi artiklami zostdva ropa, plyn, farebné kovy,
mineralne hnojiva, uhlie, drevo a zbrane. Pretoze behom poslednych rokov vdaka
raste vnutornej spotreby, mierne klesla zavislost' ruskej ekonomiky na svetovych
cenach ropy, je surovinovy faktor pre rozvoj ekonomiky stale zasadny. Modernizacia
celej ekonomiky je najddlezitejSia uloha, ku ktorej su potrebné investicie prave
20 zahranicného obchodu. Sucasny investicny mechanizmus v Rusku je
nedostato¢ny. Proces transformacie Statnych uspor do investicii je netransparentny.
Uspory tvoria 32 % HDP, ale len 18 % smeruje vo forme priamych investicii
do zakladného imania. Rozdiel predstavuje odtok kapitalu, platby za dlh a rezervy
centralnej banky. Rusko odtial'to nedokaze realizovat’ pozitivne saldo obchodnej
vymeny a nedisponuje efektivnym mechanizmom jeho prerozdelenia do investicnych
projektov. V blizkom ¢ase sa Ruska federacia bude snazit® zrealizovat niekol'ko
projektov pre zlepSenie ekonomickej situacie a tiez ulahcenie toku zahrani¢ného
dovozu do krajiny. Medzi projekty, ktoré maji nadej na realizaciu S vyuZzitim
prostriedkov z investicného fondu bude patrit vybudovanie a zlepSenie dialnice
medzi Moskvou a Petrohradom, rychlostni Zelezni¢nu trat’ Moskva — Petrohrad,
vystavba logistického centra v blizkosti pristavu Novorossijsk a okruznu dialniént
trasu okolo Moskvy a Soci.

Dal§im zjavnym problémom je bankovy systém a finanéné institucie. Hlavné toky
kapitalu sa prerozdel'uju hlavne prostrednictvom velkych spolo¢nosti zameranych
na export surovin.

Druhou slabinou ruského hospodarstva je velky podiel netrzného sektoru.
Z celkového poctu 69,7 mil. zamestnanych pracuje v oblasti prirodzenych alebo
regiondlnych monopolov 5,5 mil. osob adalSich 17 mil. je zamestnanych
V rozpoctovej sfére.

Vsetky tieto problémy nemoze ruské vedenie riesit’ bez toho, Zze by sa oprelo
0 doveru spoloc¢nosti. Rast ekonomiky v poslednych rokoch bol okrem vplyvu
vysokych cien na ropu i produktom rasticej dovery obyvatel'stva.

Rusky obchod mé v sucasnosti uz jasno definované podmienky, za ktorych moze
fungovat’. Predovsetkym je to lojalny vzt'ah k moci, rezignacia na politické ambicie a
nahradenie S§tatu spolupracou v socidlnych projektoch.

Pozitivny rast ruskej ekonomiky sa stale odvija od neobyCajne priaznivych
podmienok pre rusky export surovin. Kratkodobé i strednodobé finanéné postavenie
Ruska vo svete je pomerne silné. (Komorans, 2012)
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1.9.8 Perspektivne odvetvia ruského trhu

Ruska federacia predstavuje vSeobecne pre exportérov obrovsky trh s rozlohou 17
mil. km? a 143,8 mil. obyvatel'ov, ktory z pohladu realizacie slovenského exportu
predstavuje zna¢né moznosti prakticky pre vacsinu slovenského tovaru.

Vzhladom k meniacim sa podmienkam a medzinarodnej konkurencii na ruskom
trhu dochadza k posunu od trhu prostej realizacie tovaru k trhu investicii. Je zaujem
o prenesenie modernych vyrob na vysokej technickej trovni, o kooperacie
a 0 zakladanie spolocnych podnikov a to prakticky vo vSetkych odvetviach ruskej
ekonomiky. Tieto ponukané formy spoluprice st motivované hlavne niZSou cenou
vstupnych nakladov na vyrobu danej produkcie ako napriklad cena energie, cena
surovin, relativne lacné pracovné sily a dopravy. V oblasti priamych dodavok su
preferované prevazne také, ktoré su tverovo kryté.

Pre slovenskych exportérov si perspektivne hlavne odvetvia: strojarenstvo,
spracovatel'sky a chemicky priemysel, papierensky priemysel, energetika,
komunalne sluzby, pol'nohospodarstvo, potravinarstvo, verejna doprava, sklarstvo,
pivovarnictvo, stavebnictvo, textilny priemysel, v oblasti dodaviek baliacich strojov,
v sanitarnych dodavkach a vo vyrobe spotrebného tovaru. (Ministerstvo zahrani¢nich
véci Ceské republiky, 2012)

e Strojarenstvo — miestny priemysel potrebuje modernizaciu a rozSirenie
vyrobnych kapacit s vyuzitim modernych technoldgii a technologického
vybavenia a zariadenia, hlavne v strojarenstve, hutnictve, sklarstve,
spracovanie dreva, elektrotechnike, elektronike, automobilovom, leteckom,
lodnom priemysle, vyrobe kol'ajovych vozidiel, dopravnych prostriedkov
pre prepravu os0b, vratane ekologizacie tychto vyrob.

e Energetika — nedostatok energetickych kapacit je limitujicim prvkom
V rozvoji ruského priemyslu. K prioritam preto bude patrit’ hlavne vystavba
novych energetickych blokov. Podobne ako vo vyspelych ekonomikéach
vzrastie vyznam alternativnych a obnovitelnych zdrojov energie.
Vzhladom k zastaranému technickému stavu energetického komplexu bude
nutn¢ rieSit’ otdzku rekonStrukcie a modernizacie generujicich blokov,
vratane zavadzania uspornych technologii, ako je rekonstrukcia a rozsirenie
distribu¢nych sieti. Dolezitym faktorom zostava rozvoj, resp. udrzanie
tazby a distribacie ropy, zemného plynu auhlia a rozvoj chemického
a petrochemického priemyslu.

e Ta’iba surovin — surovinovy potencial v krajine skryva prilezitosti
slovenskych vyrobcov tazobnej techniky.

e Dopravna infraStruktira — s ocakdvanym rastom vykonnosti ruskej
ekonomiky naberd na vyzname vystavba a rekonstrukcia federalnych
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aregionalnych ciest a dialnic, Zelezni¢nych sieti, leteckych koridorov
a vodnych ciest.

e Automobilovy priemysel — s obnovenim rastu kupnej sily obyvatelstva
vzrastie dopyt na trhu osobnych automobilov. Rusky trh bude ponukat
prilezitost’ pre vyrobcov automobilov a dodavatel'ov dielov a prislusenstva.

e Pol'nohospodarsko — priemyslovy komplex — s prihliadnutim
k suiCasnému stavu v ruskom polnohospodarstve a potravinarskom
priemysle ocakavame dopyt po novych pol'nohospodarskych technologiach
tak ako v sektore rastlinnom, tak i zivocisnej vyrobe.

e Stavebnictvo a bytova vystavba — pred ekonomickou krizou pretrvaval
Vv RF niekol’ko rokov stavebny boom v oblasti bytovej i priemyslove;j
vystavbe, ¢o vyzadovalo posilnenie stdvajicich stavebnych kapacit, ako
I kapacit na vyrobu stavebnych materialov, rovnako ako nové stavebné
technologie a stavebnu techniku. S tym suvisiace investicie v oblasti
pripravy rozvodov pitnej vody, zberu a Cistenia odpadovych vod, rozvodu
elektriny a plynu, zateplenia budov a likvidacie priemyslového
a komunalneho odpadu.

e Zdravotnictvo — V tejto oblasti sa predpokladaji zmeny k vybudovaniu
moderného zdravotného systému, s modernou zdravotnickou technikou,
pristrojovym vybavenim. Na trhu vznika vel'ky dopyt po farmaceutickych
vyrobkoch. (Vel'vyslanectvo Ruskej federacie, 2012)

1.9.9 Perspektivne odvetvia krajin Spolo¢enstva nezavislych $tatov

Ruska federacia patri do spolocenstva nezavislych $tatov od roku 1991. Z tohto
dovodu je dolezité porovnat exportnu Sancu slovenskych spolo¢nosti do Ruska
s d’alSimi ¢lenmi SpoloCenstva nezavislych Statov SNS.

e Azerbajdzan — patri medzi najperspektivnejsie trhy SNS. Velké mnoZstvo
pre slovenskych exportérov pontka modernizacia pozemnych dopravnych
koridorov, hlavne ropovodov, plynovodov, Zelezni¢nej a cestnej siete vratane
dodavok lokomotiv, vagonov, cestnej a stavebnej techniky. Slovenské podniky
maju moznost’ uspiet’ aj v rekonStrukciach letisk, modernizacii metra v Baku,
alebo vo vystavbe novych pivovarov a to hlavne vo vzdialenejSich regionoch.

e Arménsko — dovaza velké mnozstvo technoldgii a materidlov potrebnych
pre obnovu a modernizaciu infraStruktary, energetickych a dopravnych sieti,
bytovej vystavby, pol'nohospodarskej vyroby. Perspektivne su potravinarske
a chemické vyrobky, plasty a guma, strojné zariadenia a dopravné prostriedky.
Investori by sa mohli uplatnit’ pri predaji vyrobkov zo skla, potravin, piva,
pol'nohospodarskych strojov alebo pri vystavbe kaspicke;j turistickej zony.
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Bielorusko — je tradicnym partnerom pre dodavky strojarenskej techniky,
potravin, polygrafickych a textilnych strojov, dopravnych prostriedkov,
zariadeni pre pivovary, sklarne a podobne. Tento trh nepatri medzi najvicsie.
K perspektivnym odborom sa radi energetika a technologie vsetkych typov
vratane obnovitel'nych zdrojov, dodavky zariadeni a sucasti automobilového,
chemického, petrochemického a potravinarskeho priemyslu. Krajina ma malo
rozvinutd infrastruktiru a miestne firmy potrebuju moderné technologie.

Gruzinsko — importuje technologie a material potrebny pre obnovu
a modernizaciu svojej infraStruktary, energetickych a dopravnych sieti,
pre vystavbu domov a zdravotnickych zariadeni alebo pre pol'nohospodarstvo
a tazobny priemysel. Okrem toho dovéaza potraviny a technoldgie pre ich
spracovanie. Zaujimavé st najma projekty modernizacie malych a strednych
elektrarni, vystavba spal’ovni, vyroba skla, stavebnych materidlov, elektroniky
a polnohospodarskych strojov. Gruzinsko méa zaujem o firmy, ktoré¢ mozu
skiimat’ naleziska ropy a zemné¢ho plynu.

Kazachstan — vedla strojarenskych vyrobkov sa tu moézu slovenské firmy
presadit’ v projektoch pre mestski, medzimestsku a medzindrodnii dopravu,
VO vystavbe montaZznych zadvodov a mestskych infrastruktur. Zaujimava je
aj oblast’ tazby a spracovania nerastnych a palivo-energetickych surovin.
Krajina prijala strategicky plan, na zaklade ktorého chce do roku 2020 zvysit’
podiel nesurovinového vyvozu zo sucasnych 10 % az na 45 %. Znamena to, ze
Kazachstan chce do budicna skér ako suroviny vyvéazat pridant hodnotu.
A predstavuje masivnu premenu priemyselnej a technologickej zakladne.
Vzhl'adom k regulacii v krajine pdjde o investicie formou joint venture.

Kyrgystan — mozny vyvoz tvori dopravna technika, investicné dodavky a celky
ako vodné elektrarne, cementarne a podobne. Zaujimavou prilezitostou by
mohli byt aj mensSie projekty pre spracovanie pol'nohospodarskych produktov
akymi st pivovary, liehovary, mliekarne, konzervarne, pripadne suSiace linky
na ovocie a zeleninu. Komplikaciu predstavuje naro¢né financovanie exportu
do Kyrgystanu, vratane zlozitého poistenia vyvozu. Pokial’ v krajine pdsobia
slovenskeé firmy, svoje aktivity vacSinou pokryvaju zo susednych Statov.

Moldavsko — pretoze ide o pomerne nevelky trh, poskytuje do budiicna zna¢nt
perspektivu. Slovenské firmy sa tu moézu presadit v oblasti dodavok
pre hromadni dopravu a dalSie mestské sluzby, pre energetiku,
spracovatel’'sky priemysel a pol'nohospodarstvo. Vyznamnou poloZzkou exportu
si suciastky do osobnych automobilov, zariadenia pre energetiku,
elektrotechnicke, farmaceutické a spotrebné tovary.

Tadzikystan — ma zaujem o vytvorenie spolo¢nych podnikov na trhu uhlia,
spracovanie hlinika, bavlny, ovocia a zeleniny a na vyrobu obalov. Chce tiez
elektrifikovat’ Zeleznice. Objavuju poziadavky na dodavky zariadeni
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na spracovanie drahych kovov, drahokamov a polodrahokamov. Tadzikystan
patri do skupiny krajin, kde je tazké poistit’ export. To samozrejme nevylucuje
poistenie jednotlivych akcii. Komeréné riziko ale nesie exportér.

e Turkmenistan — je tu dopyt po zariadeniach pre tazbu a spracovanie plynu
aropy, po dopravnych prostriedkoch stavebnych pracach, po zariadeniach
na tpravu vody. Slovenski podnikatelia tu mézu predévat’ pol'nohospodarske
stroje a technologie na vystavbu kaspickej turistickej zony. Uskutocnenie
obchodu vic¢sinou podlieha mechanizmu $tatnej kontroly a je tak v prvom rade
casto politickym rozhodnutim.

e Uzbekistan — slovensky export tu v poslednych rokoch rastol, ale s velkymi
vykyvmi a jeho sucasnd uroveinl je pod potencidlnymi moznostami trhu. Ide
0 zd’aleka najvacsi trh v Strednej Azii. Zaujimavé su dodavky do odvetvia
podporovanych  Stitom ako energetika, chemicky, petrochemicky,
farmaceuticky a spracovatel'sky priemysel, stavebné hmoty. (Ministerstvo
prumyslu a obchodu Ceské republiky, 2012)

1.9.10 Socidlno — kultirne zvyklosti obchodného jednania s ruskymi partnermi

Kazdé teritorium kdekol'vek na svete ma svoje kultirne historicke Specifika, ktoré
vyrazne formuluju aj oblast obchodu arovnako je tomu tak pri obchodovanim
s trhom Ruskej federacie.

Podla Krsa (2011) dne$né $pecifikd ZdruZenia nezavislych §tatov SNS vznikli
z0 zmesy casto idealistickych spomienok na pravoslavne carske Rusko, sovietsky
totalitny  socializmus sjeho  administrativou asposobom  rozhodovania
a zo spomienok na divoké formovanie kapitalizmu. To vsetko dopiiaju miestne
kultarne ndboZenské tradicie, ktoré v niektorych lokalitach reprezentuje islam.

Badarchi a Dabiev (2012) upozornuju aj na odlisnost’ socialno-kulturnych Specifik
Vv jednotlivych ruskych pohraniénych regionoch, ktoré si charakteristické prevahou
narodnych mensin obyvatel'ov z inych krajin SNS.

Podl'a Uvira obchod v Rusku az na vynimky sa neobide bez osobného kontaktu.
Pritom je vSak potrebné vnimat’ niekol'ko odliSnosti.

Obchodné jednania byvaju Casto sprevadzane byrokratickymi obmedzeniami,
ktor¢ si vyzaduju trpezlivost, cielavedomost a v regidne vyber vhodného
obchodného partnera so sietou kontaktov na administrativne urady. Za malo
pravdepodobnu situiciu sa da povazovat uzatvaranie partnerstva hned’ pri prvom
rokovani. A vSak u novych manazérov mézeme sledovat’ obrat k racionalizacii, co sa
prejavuje aj v spdsobe vedenia obchodného jednania. Dlhodobé osobné kontakty
zaloZené na vzajomnej dovere vyrazne znizuji nebezpecie nekorektnych praktik.
Vicsina novych manaZérov je skusena, scestovana, ma ziskany Siroky prehlad
informacii o anglosaskom S§tyle rokovania, prevladda unich logické a koncepcné
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myslenie a pragmaticky pristup krieSeniu danej problematiky. Na obchodné
rokovanie je potrebné sa dokladne pripravit, mat dostatok informécii, prehlad
0 spoloc¢nosti, o produktoch a sluzbach, ziskanych certifikatoch a referenciach.
(Uvira, 2011)

Vo vicsine pripadov pri obchodnych jednaniach hlavni predstavitelia vedenia
ruskej spolocnosti disponuji formalnou autoritou, ktorou sa prezentuju pocas
rokovania. Dal3i ucastnici ruskej delegacie sa aktivne participujii do debaty iba
na priamu vyzvu svojich nadriadenych. ReSpektovanie hierarchie ruského partnera
prispieva do zna¢nej miery k pozitivnemu priebehu rokovania. Vysledky
obchodnych jednani sa zazmluviiuji pisomne, Gstne dohody nemajui rovnakt vahu.
Pokial’ niektord zo stran nesuhlasi s podmienkami, je nutné aby bola priama,
objasnila argumenty pripadne sa ospravedlnila. (Businessinfo, 2012)

Po naviazani kontaktu, pokial’ potencialny partner prejavil zaujem, je vhodné vzdy
preverit’ zdvorilou formou fakt, ¢i zaslana sprava, email alebo fax dorazil na miesto
urcenia a do spravnych rik. D4 sa tym tak najavo, Ze spoloCnost’ ma skutocne
zadujem a suCasne sa zvysi Sanca na rychlu odpoved’. Vzdy je nutné overit’ s kym
spolo¢nost’ bude jednat. Ci je dotyéna osoba opravnena jednat a v akom rozsahu
za svoju firmu. Vzhl'adom k tomu, Ze v Rusku je dostupny obchodny register, je
vhodné ziskat’ od zastupcu firmy s ktorou prebicha obchodné jednanie, kopiu statusu
pozicie vo firme. A S pomocou Specializovanych pravnickych firiem si skutocnosti
v predloZenych listinach overit. StiCasne je vhodné nevyhybat’ sa osobnému kontaktu
a vycestovat’ do krajiny. (Tlapa, 2011)

Ulohu komunika&ného jazyka si zachovala rustina. Pri obchodnych rokovaniach
obzvlast pri rokovani obchodnych a technickych podmienok neodporica sa
pouzivanie neprofesiondlnej; kombinacie slovanksych jazykov, prave naopak
sympatie sa lepSie ziskavaju pozivanim gramaticky spravnej a kvetnatej rustiny.
(Uvira, 2011)

Rusi su zdvorili, maju tendenciu zvelicovat’, diskutovat’, polemizovat, predvadzat
sa, prikraslovat, obdivovat’ achvalit. To vSak neznamena, Ze musi dojst’
K pozitivnemu vysledku rokovania. Podobné spravanie a vyjadrovanie ¢akaji aj
od svojho obchodného partnera. Aj ztohto dovodu jednanie s nimi trva dlho.
(Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky, 2012)

Rusi su zndmi svojou zdatnou vyjednavacou technikou. V roli kupujiceho nie su
prili§ ochotni k ustupkom. VyuZivaju rozne spomalovacie taktiky. Casto krat ked je
vSetko dohodnuté vznasaja dopliiujice poziadavky a upravy. Kompromis povazuji
za slabost’ a konfliktov sa neboja. (Businessinfo, 2012)

V poslednych rokoch sa vsak stale viac prehlbuje rozdiel medzi starSou a mladSou
generaciou, ktord je jazykovo zdatna. V oblastiach bankovnictva, financnictva je
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bezné stretnut’ mladych l'udi, ktori absolvovali zahrani¢né stdze v inych krajinach
a ktori maju znalost’ aj inych svetovych jazykov. (Gerber, 2010)

Pri prvom osobnom kontakte je treba brat do uvahy rozne miestne kultirne
anabozenské $pecifika. K jednaniu patria ispoloéné obedy alebo vedere. Era
neumernej konzumacie vodky uz skoncila, obzvlast’ v pripade mladSej generécie, kde
sa mladi manazéri firiem snazia jednat’ raciondlne. Pri neformélnej konverzacii nie je
vhodné poucovat’ partnera. Je lepSie sa vyhnut politickym témam a drzat’ sa skor
spolocenskych tém. Vel'mi vd’aénymi témami byva Sport a kultara. (Krs, 2011)

Vizitka vel'a napovie o ruskom partnerovi. Pochybnosti mézu vyvolat’ obchodnici
alebo novinari, ktori nie st vybaveni vizitkou. Podobnym pripadom su tiez tradnici
na strednej Urovni, ktori vizitky nemaji. Inym extrémom st vizitky niektorych
novodobych zbohatlikov hyriaci zlatou potlacou na trblietavom podklade ako
demonstracia osobného uspechu. Na rozdiel od stredoeurdpskych zvyklosti su tituly
v Rusku pouzivané od Grovne doktora vied vysSie. Oznacenie inZinier sa na vizitke
vyskytuje len v spojitosti spracovnym zaradenim, hlavny inZinier je obdoba
technického namestnika.

Neodpora€a sa podceniovat ruského partnera, lebo vidc¢Sina znich ma
vysokosSkolské vzdelanie, sklsenosti zriadiacich funkcii v Statnych podnikoch
Vv sovietskej ére, velmi dobrii znalost miestneho trhu a podmienok a schopnost’
pohybovat’ sa nich. (Komorans, 2012)

Z dovodu odlisnych kultarnych, nabozenskych, historickych tradicii, ktor¢ Rusko
reprezentujii s ohl'adom na demografické hladisko nedd sa Rusko vSeobecne
hodnotit’ z pohl'adu pracovnych zvyklosti. Pre novych manazérov existuje silna
motivacia aby pracovali s nasadenim ale v oblasti administrativy a Gradov, Statnych
podnikoch a dokonca aj v niektorych stikromnych podnikoch sa pracovné zvyklosti
nezmenili. Pre mnohych z nich stale plati, Ze obed a poobedné pauza je svita vec.
(Frantova, 2011)

Vo vztahu vedici — podriadeny plati autoritativne pravidla, co nevylucuju vel'mi
neformalne vzt'ahy medzi pracovnikmi, vratane spolo¢enskych oslav na pracovisku.
Sluzobna nadriadenost sa niekedy dava najavo ipri jednani s cudzincami.
V komunikécii s obchodnymi partnermi radi zdoraziiuju patriotizmus a narodni
hrdost’.

V Rusku je iné¢ vnimanie Casu ako v strednej Europe. Benevolentnejsi vztah
Rusov k ¢asu sa tu prejavuje nielen v 0sobnej nedochvilnosti, ale aj v oficialnych
situaciach, ako je pracovna doba, tiradné hodiny alebo napriklad cestovny poriadok.

Pri obchodnych jednaniach nie je vynimkou meSkanie ruského obchodného
partnera. Castym dovodom byvajii dopravné problémy hlavne vo velkych mestach
ako je Moskva alebo Petrohrad. Na druhej strane sa slovné spojenie dopravna
Spicka stalo eufemizmom pre ospravedinenie nedochvilnosti. Od eurdpskych
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partnerov sa vSak dochvilnost ocakava, lebo v Eurdpe je to sucast kultarnych
tradicii a obchodnych zvyklosti. Pri planovani terminov stretnutia vo vel’komestach
je preto nutné zohladnit' dopravny faktor a pocitat’ s patfi¢nou ¢asovou rezervou.
(Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky, 2012)

Osobné vplyvy a vizby maju v Rusku ovel'a vi¢s§i vyznam, na aké su zvyknuté
slovenské firmy. Spravit’ dojem, to je jedno z pravidiel budovania dobrych vzt'ahov.
Na forme jednoducho rusom vel'mi zalezi. Rusi sa za svoje bohatstvo nehanbia a radi
ho déavaji na obdiv ako dokaz uspechu. Prejavuje sa to reprezentativnom odievani
a vlastnictve drahych automobilov. Od obchodného partnera sa ofakava podobny
pristup. Oblek pri stretnuti by mal byt novy a mal by odpovedat moédnym trendom,
podobne ako pocita¢, mobilny teleféon, hodiny a d’alSie doplnky. K vytvoreniu
dobrého dojmu patri vymena dar¢ekov. Ich hodnota a starostlivy vyber je v ofiach
partnerov dokazom snahy a hibky vztahov. Daréek je treba mat pri vhodne;
prilezitosti vzdy pripraveny a nemali by to byt kancelarske potreby. Vhodny je pravy
slovensky vyrobok. (Businessinfo, 2012)

Socialno kultarne aspekty je potrebné zohladnit aj pri vybere novych
zamestnancov. Budovanie dovery v celej spolocnosti je kli¢om k vytvoreniu
znalostnej orientovanej firemnej kultiry, pozitivneho prostredia, v ktorom su
zamestnanci vyzyvani k realizacii rozhodnuti, ktoré su efektivne, produktivne a
inovativne. (Davenport, Prusak, 2000)

1.10 Zhrnutie teoretickych vychodisk dizerta¢nej prace

Teoretické vychodiska, ktoré nasleduji v tejto Casti dizertanej prace si kladu
za ciel rozsirit’ skimanu problematiku o kvalitné podklady z konferencie ,,Pravne
a danové aspekty podnikania v Rusku* z oblasti, s ktorymi téma uzko stvisi a ktoré
zéasadne ovplyviiuje.

Podla Stérba (2012) méZe zahraniény investor vykonavat’ podnikatel'skt ¢innost’
na uzemi Ruska vyuzitim nasledujacich foriem vstupov:

e kratkodoba ¢innost’ bez Uradnej registracie
e prostrednictvom faktickej prevadzky

e zriadenim obchodného zastipenia zahrani¢nej pravnickej osoby na uzemi
Ruska

e zriadenim poboCky na izemi Ruska
e prostrednictvom Ucasti v ruskej pravnickej osobe

Kratkodoba cinnost’ bez tUradnej registracie je charakterizovana posobenim
bez vzniku stalej prevadzky, bez zalozenia obchodného zastipenia alebo pobocky.
Musi sa jednat’ o kratkodobé pdsobenie, pri ktorom zahrani¢ny investor nevytvara
tzv. stacionarne pracovné miesta dlhSie ako jeden mesiac. NajCastejSie sa jedna
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0 dovoz tovaru alebo kratkodobé montaZzne prace. Nie je nutnd registracia u ruskych
danovych uradov a iné povolenia. Zahrani¢ni pracovnici nemusia ziskavat’ pracovné
povolenia K tejto ¢innosti na uzemi Ruska. (Stérba, 2012)

Vytvorenie prevadzka ako formy vstupu na rusky trh predstavuje vytvorenie
stacionarnych pracovnych miest dlhSich ako jeden mesiac. Moze ist’ o stavenisko
na tizemi Ruska, instalacny projekt, stavebny projekt, montaz. (Plesingr, 2012)

Zastapenie slovenskej spolo¢nosti na uzemi Ruska sa da zalozit na 1 az 3 roky
s moznostou predizenia. Toto zastipenie sa zriad'uje akreditaciou u prislusného
Statneho organu Ruskej federacie, zastipenie nie je samostatnou pravnickou osobou.
Akreditaciou sa zaoberd niekolko Statnych tradov podla typu zriad’ujuce]
spolocnosti napr. stavebné spolo¢nosti, banky, zdkladnym akreditacnym organom je
Statna registraéna komora pre Ministerstvo spravodlivosti Ruskej federacie. Poplatok
je 35000 az 75000 rublov. (Stérba, 2012)

Pobocka sa da zaloZit’ na obdobie piatich rokov s moznostou prediZenia, zaroveii
rovnako sa zaklada akreditaciou u Statneho organu Ruskej federacie, pobocka nie je
samostatnou pravnickou osobou. Poplatok je 120000 az 195000 rublov. (PleSingr,
2012)

Kazd4d pravnickd osoba je povinnd sa na teritoriu Ruska zaregistrovat
v Obchodno-priemyselnej  komore  Ruska.  Statna  registracia  podnikov
S0 zahraniénymi investiciami trvd cca 1 mesiac. (Ministerstvo hospodarstva
Slovenskej republiky, 2012)

Organy registracie:
e Obchodna priemyselna komora Ruskej federacie
e Zvaz pre malé a stredné podnikanie
e Rusky zvéz podnikatel’'ov v priemysle

V sufasnosti je obchodno-hospodarsky priestor na ruskom trhu narocny,
konkurenény a slovenska podnikatel'skd sféra musi vynaloZit’ viacSie manazérske
usilie, formy a metdédy prieniku na rusky trh. Pritom sa musi viac orientovat
na jednotlivé subjekty a regiony Ruska formou aktivnejSich ucasti na jednotlivych
ekonomickych forach a v nemalej miere 1 vyuZitim kontaktov z minulosti. Treba
zobrat’ na vedomie aj fakt, ze zavedenim vizovej povinnosti s Ruskom od 1.1.2001
a dalSimi opatreniami Sa do wurcitej miery staZzili podmienky pre aktivnejSie
rozvijanie obchodno-hospodarskych vzt'ahov.

Problémy a rizika miestneho trhu charakterizuja tri najvyraznejsie Specifika a to:

e silnad konkurencia a etablovanie sa na ruskom trhu velkych zapadnych firiem
si vynucuje pracovat pod ich stanovenymi podmienkami, ktoré su
pre slovenské firmy finanéne tazko akceptovatelné (odklad platieb,
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preclievanie a certifikdcia tovarov slovenskou firmou, priama distribucia
do regionov a pod.)

e vicsina slovenskych firiem si nemdze dovolit’ nakladnu reklamu a propagéciu
v médiach

e tazkopadny byrokraticky Statny systém a korucpia (Ministerstvo zahrani¢nych
veci a europskych zalezitosti Slovenskej republiky, 2012)

Na zékladne tychto teoretickych vychodisk boli stanovené v nasledujtcej otazke
vyskumné otazky:VO ¢.1, VO ¢.2 a VO ¢.3.

61



2 CIELE AVYSKUMNE OTAZKY DIZERTACNEJ
PRACE

Nasledujuca kapitola popisuje ciele a vyskumné otdzky dizertacnej prace.

Dizertatnd praca je zamerand na slovenské spolocnosti, ktoré podnikaji
na ruskom trhu alebo maji zaujem v horizonte dvoch rokov vstupit' na rusky trh.
Hlavnym dovodom orientdcie na slovenské spolocnosti bola skutocnost, ze
na ruskom trhu sa vie presadit’ a posobi stale len urcité mnozstvo slovenskych firiem
z dovodov bariér a rizik, ktoré sprevadzaji podnikanie na tomto trhu.

Hlavné dovody pre potrebnost’ dizertanej prace sa daji zhrnut do nasledovnych
bodov:

¢ nedostato¢né informacie o podnikani slovenskych spolo¢nosti v rusku
e neznalost’ trhovych Specifik a bariér ruského trhu
e podcenovanie medzinarodného marketingového vyskumu
e neuspesné podnikatel'ské zamery pri vstupe na rusky trh
2.1 Ciele dizerta¢nej prace

Hlavnym ciel’om dizertatnej prace je na zaklade teoretického a terénneho
vyskumu vytvorit’ uceleny teoreticky koncept riesiaci problematiku vstupu na rusky
trh slovenskych spolo¢nosti posobiacich v Rusku alebo spolo¢nosti, ktoré planujua
vstlpit’ na rusky trh v casovom horizonte dvoch rokov a zaroven vytvorit” metodiku
vstupu na rusky trh pre slovenské spolo¢nosti vzhl'adom na jeho Specifika.

Vzhl'adom k tomu, Ze tato téma je priliS rozsiahla a neda sa vyriesit’ v ramci jednej
dizertaCnej prace, boli pre dizertaénu pracu stanovené dielCie ciele, ktorych splnenie
vedie k naplneniu hlavného ciel’a.

Teoreticko - poznavaci ciel’ prace je zamerany na podrobni analyzu
informacénych zdrojov z odbornej domécej a zahranicnej literatury tykajacich sa:

- definovania charakteristik a Specifik ruského trhu
- definovania charakteristik medzinarodného manazmentu
- definovania charakteristik medzinarodného marketingu

- analyzovania pramenov zaoberajicich sa problematikou preniknutia
slovenskych spolo¢nosti na rusky trh

Vedecko - vyskumny ciel’ prace je zamerany na prieskum stcasného stavu
uspesnosti aktivit slovenskych spolo¢nosti, ktoré expanduji na rusky trh so svojimi
vyrobkami a sluzbami alebo ktoré planuju vstapit’ na rusky trh v ¢asovom horizonte
dvoch rokov. Vyskum bude realizovany formou dotaznikového prieskumu, ktory
bude doplneny o0 konzultacie s vedeckymi pracovnikmi a polosStruktirované
rozhovory s manazérmi a zastupcami slovenskych spolo¢nosti.
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Hlavnymi oblast'ami vyskumu budu:

- StruktGra novovznikajuceho manazérskeho timu pdsobiaceho na ruskom
trhu a Kkritéria obsadzovania zamestnancov do riadiacej pozicie
a do odbornych pozicii

- formy zahrani¢ného obchodu vyuzivané slovenskymi spolo¢nostami
pre vstup na rusky trh a kritéria vyberu konkrétnej formy vstupu

- bariéry a rizikd, s ktorymi sa stretdvaju pri vstupe na rusky trh

- proces ziskavania informacii a realizacia medzinarodného marketingového
vyskumu

- druh medzinarodného marketingu uplatiiujuceho pri vstupe na rusky trh
Prakticky ciel’ dizerta¢nej prace je zamerany na:
- definovanie Specifik ruského trhu pre vstup slovenskych spolo¢nosti

- na zaklade kvalitativnych a kvantitativnych Setreni vytvorit® metodiku
pre ispeSny vstup na rusky trh, ktord bude efektivnym néstrojom
pre slovenské firmy aplikovateI'nym do praxe

2.2 Vyskumné otazky dizertacnej prace

Na zéaklade teoretickych poznatkov zpredchadzajuce; casti boli stanovené
nasledujuce vyskumné otazky, ktoré budi zodpovedané V nasledujiicej casti
Vv dizertacnej prace V ramci kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu.

Vyskumna otazka C. 1

¢ Koho management spolo¢nosti obsadzuje na riadiacu poziciu
a na odborné pozicie do novovznikajiceho manazerského timu pre rusky
trh?

Spravne zvolenu Struktiru novovznikajiceho manazérskeho timu vysielaného
na rusky trh povazujem za vyrazné kritérium pre dosiahnutie uspechu slovenskych
spolocnosti pri vstupe na rusky trh. Predpokladam, Ze novovznikajici manazérsky
tim zamestnancov si vyZaduje skusen¢ho slovenského expatrianta, ktory zotrva
v danej krajine dlhsie obdobie, zaroven tim domacich odbornikov z ré6znych oblasti,
ako je napriklad oblast’ kvality, logistiky, vyroby atd’. a tieZ ruskych odbornikov,
ktori sa vyznacuju znalostami daného trhu. K zodpovedaniu danej vyskumnej otazky
bude vyuzita dotaznikova metdda a poloStruktirované rozhovory so zastupcami
top manazmentu slovenskych spolo¢nosti.

Vyskumna otazka C. 2

e AKké su nevyhnutné podmienky slovenskych spolocnosti pre uspesny vstup
na rusky trh?
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Predpokladam, Ze pred vstupom na rusky trh firma starostlivo prevedie
medzinadrodny marketingovy vyskum, ziska tak znalost’ presnych charakteristik
a Specifik danej ekonomiky atym obmedzi rizikd medzinarodného podnikania.
K zodpovedaniu danej vyskumnej otazky bude vyuzitd dotaznikova metdda
a polostrukturované rozhovory s manazmentom spoloc¢nosti.

Vyskumna otdzka ¢. 3

e AKky druh medzinarodného marketingu uplatiiuji slovenské spoloc¢nosti
pri vstupe na rusky trh?

Zodpovedanie tejto vyskumnej otdzky je dodlezité¢ z hladiska uplatnenia spravne
zvoleného medzinarodného marketingu.

Rusky trh je charakteristicky svojim odliSnym prostredim, rozdielnou mentalitou
cielovej skupiny a inymi navykmi a preferenciami ciel'ovej skupiny. Predpokladam,
ze spoloc¢nosti budu k presadzovaniu svojich podnikatel'skych aktivit na ruskom trhu
pristupovat’ SpecifickejSie ako pri inych trhoch a vytvoria pre toto prostredie aj
pre jeho cielovl skupinu novy marketingovy mix. Svoje produkty a sluzby budua
adaptovat’ na potreby ruskych zakaznikov ana ich preferencie v maximalnom
rozsahu. Interkulturalny marketing uplatnovany na ruskom trhu bude spocivat
V maximalnej snahe o vyuZitie Standardizovanych postupov, ktoré¢ st adaptované
na miestne podmienky. K zodpovedaniu danej vyskumnej otdzky bude vyuzita
dotaznikova metdda a polostruktirované rozhovory s manazmentom spoloc¢nosti.
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3

METODY . POUZITE PRI SPRACOVANI
DIZERTACNEJ PRACE

Postup prace a metddy vychddzaji z moznosti, ktoré st dané dostupnou vedeckou
a odbornou literatirou domacich a zahrani¢nych autorov.

Vedecka metdda ako prostriedok k objavovaniu, poznavaniu, analyze javov uréuje
spdsob zhromazd’ovania informdcii urcitého typu, ktoré st potrebné k rieSeniu
vyskumného problému.

3.1 Postupy pouzité pri spracovani dizerta¢nej prace

Spracovanie dizertatnej prace prebiechalo v niekolkych hlavnych fazach, aby
mohol byt naplneny oc¢akéavany ciel’ prace.

Hlavné fazy spracovania tvorili:

literarna reSerSe — zoznamenia sa s aktudlnym stavom problematiky
zaoberajlcej sa vstupom na zahrani¢ny trh so zameranim sa na charakteristiku
a Specifika ruskeho trhu, literarna reSerSe slovenskej a zahrani¢nej literatury sa
zaoberala tymito témami

analyza a charakteristika aktualnej situacie — konfrontacia poznatkov
ziskanych kritickou literdrnou reSerSou s aktudlnou situaciou v slovenskych
spolo¢nostiach na zéklade vyskumu formou dotaznikového Setrenia

spracovanie analytickych dat vyskumu — prevedenie vyhodnotenia vysledkov
vyskumu na vybratej vzorke firiem formou dotaznikového Setrenia
a vyhodnotenie  vysledkov  kvalitativneho  vyskumu  prostrednictvom
poloStruktirovanych rozhovorov

navrh postupov, nastrojov a metodickych doporuceni pre aplikaciu metod
a postupov pre d’alSie slovenské spolocnosti, ktoré planuju vstapit’ na rusky trh

verifikacia a diskusia vysledkov — preskimanie, opédtovné vyhodnotenie
zékladnych vysledkov, posudenie postupov a spravnosti zhromazdenych
udajov

zhodnotenie prinosov pre tedriu a prax

Dizertatna praca potom ziskala nasledujicu podobu s vedeckou Struktarou
od profesora Trnky:

- uvod

- teoreticka Cast’ — sUi€asny stav rieSenej problematiky, analyza a syntéza
dostupnych zdrojov

- clele a vyskumné otazky dizerta¢nej prace

- pouzité metody a postupy Vv dizertacnej praci
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vysledky prace a zodpovedanie vyskumnych otazok
prinosy dizertac¢nej prace pre vedu a prax

zaver

1. ZADANIE
Formulacia zadania vyskumnej tlohy.
Ciel prace a oCakavané vysledky.

= =

2. LITERARNA RESERSE

= =

3. VYSKUMNE OTAZKY/HYPOTEZY

5.VLASTNE SKUMANIE

= =

( 6. DISKUSIA
Porovnévanie vysledkov s vlastnymi
hypotézami.
\

Iy

7. VLASTNE ZAVERY
Prinosy pre praktické poznanie a ¢innost’.
Prinosy pre teoretické poznanie.

Obr. 7. Struktiira vedeckej prace
(Trnka, 2001)
3.2 Metody pouzité v dizerta¢nej praci
V dizertacnej praci boli vyuZzité vedecké metddy oznaCovane ako metody logicke
a metody kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu.
K logickym metodam pouzitych v dizerta¢nej praci patria:

Syntéza je zlozenie Casti do celku a popisom hlavnych organiza¢nych principov,
ktorymi sa celok riadi v zavislosti na jeho castiach. Tato metdoda je vyuzita
pri formulécii zaverov plynucich zo Struktirovanych rozhovoroch s manazmentom
spolo¢nosti.
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Analyza predstavuje rozdelenie celku na jeho Casti a komponenty a skiima, ako
tieto komponenty funguji ako samostatné prvky a aké st medzi nimi vztahy.
Analyticky pristup je uplatneny pri rozbore sekundarnych zdrojov.

Indukcia vychadza z poznatkov, Ze pozorovani predstavitelia danej javovej
kategorie sa vyznacuju istou vlastnostou. Induktivny pristup je vyuzity
pri formulacii vyskumnych otazok a pri definovani paradigma procesu vstupu na
rusky trh.

Dedukcia spociva v logickom odvodeni zadverov z mnoziny inych tvrdeni, ktoré
povazujeme za pravdivé. Dedukcia modze postupovat od vSeobecného
Kk jedinecnému, od vSeobecného k vSeobecnému alebo jedineéného k jedineénému.
Deduktivny pristup je pouzity pri zodpovedani vyskumnych otadzok.

Konkretizacia umoziuje pouzit’ vS§eobecného javu v konkrétnych podmienkach.
Prejavom konkretizacie je uvedenie realnych prikladov.

Pri spracovani prace som pouzila nasledujuce metody a techniky zberu dat.

Komparacia je jednou zo zékladnych metdd dizertatnej prace, pouzita
pri porovnavani odliSnosti a Specifik slovenskych spolo¢nosti pri prenikani na rusky
trh a d’alsich krajiny Spolocenstva nezavislych statov SNS.

Na overenie ziskanych odpovedi na vyskumné otazky bola pouzita matematicko-
Statisticka metéda konkrétne analyza kategorialnych udajov.

Na dosiahnutie stanovenych cielov a zodpovedanie vyskumnych otazok boli
pouzité nasledovné metody:

- analyza dostupnych informa¢nych domacich a zahrani¢nych zdrojov
- konzultacie s vedeckymi pracovnikmi
- dotaznikovy prieskum
- polostruktirované rozhovory s manazérmi
Jednotlivé metody su blizsie popisané v nasledujucich kapitolach.

3.3 Analyza dostupnych informa¢nych domacich a zahrani¢nych
zdrojov

Teoretickd konStrukcia pre vyskum bola vyvinutd na zaklade rozsiahlej reSerSe
literatury. Cielom analyzy informaénych zdrojov bolo ziskanie odpovedi
na nasledujuce otazky:

o Aké¢ su charakteristiky ruského trhu?

e Aké si motivy spolocnosti pre rozSirenie svojej obchodnej Cinnosti
na rusky trh?
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o Sakymi prekdZkami a bariérami sa slovenské spoloCnosti stretdvaja
pri vstupe na rusky trh?

o Aké su rizikd medzindrodného obchodu slovenskych spolo¢nosti
na ruskom trhu?

e Aké su perspektivne odvetvia ruského trhu pre slovenské spolo¢nosti?
3.4 Konzultacie s vedeckymi pracovnikmi

Téma dizertacnej prace, obsah aj vyskumna metodika bola v priebehu rokov studia
neustale formovana a upravovand na zéklade konzultacii nielen so svojim Skolitelom
doc. Ing. Vratislavom Kozdkom, Ph.D., ale aj s d’alsimi vedeckymi pracovnikmi,
ktorych som oslovila poc¢as Studijného pobytu na fakulte medzinarodnych vzt'ahov
a diplomacie, Petrohradskej univerzity v Rusku a ktorym by som sa rovnako chcela
pod’akovat’ za cenné rady a inSpirdciu:

o Natalia Zslavskaya Ph.D, Associate Professor, European Studies Department,
School of International relations, Saint Petersburg University, St. Petersburg,
Rusko

o Natalia A.Tsvetkova Ph.D., Associate Professor, European Studies
Department, School of International relations, Saint Petersburg University, St.
Petersburg, Rusko

e Dr. Evstafiev Dmitry Ph.D., Associate Professor, European Studies
Department, School of International relations, Saint Petersburg University, St.
Petersburg, Rusko

3.5 Dotaznikovy prieskum

Pre ziskanie informacii potrebnych k zodpovedaniu stanovenych vyskumnych
otazok bolo prevedené Setrenie pomocou dotaznika, ktoré poskytlo kvantitativne
aj kvalitativne idaje o procesoch vstupu na rusky trh.

3.5.1 Vyber databazy kvantitativheho vyskumu

Pred realizaciou dotaznikového Setrenia dizertaCnej prace autorka rieSila
problematiku vyberu vhodnej databazy slovenskych spolo¢nosti, ktoré by boli
Vhodnymi respondentmi pre kvantitativny vyskum aneskdér aj pre kvalitativny
vyskum. Z tohto dévodu autorka vykonala prieskum medzi $tatnymi spolo¢nostami
a komerénymi spolo¢nost’ami, ktoré disponuji udajmi o firmach a podnikoch, ktore
podnikaju na ruskom trhu.

Ciel’ prieskumu a kritéria vyberu

Cielom prieskum bolo vytvorenie databazy so zoznamom spolo¢nosti, ktoré
podnikaji na ruskom trhu, alebo sa zaujimaji o rusky trh a pldnuji tam podnikat
Vv stanovenom horizonte dvoch rokov. Zaroven sa autorka snazila ziskat” konkrétne
kontaktné udaje top manazérov z veducich pozicii, obchodnych pozicii alebo inych
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kompetentnych o0sob, ktoré maji v ramci spolo¢nosti zodpovednost za obchod
a podnikanie na ruskom trhu.

Casovy horizont a ciel’ova skupina

Zber dat prebehol zaciatkom roka 2012, janudr — marec 2012. Oslovenych bolo
spolu 6 nasledujucich spolo¢nosti, ktoré aktivne podporuji slovenské podniky
pri vstupe na zahrani¢né trhy.

Tab. 11. Zoznam oslovenych spolocnosti pre vyber databdzy

(Vlastné spracovanie)
Slovenskd agentira pre rozvoj investicii
a obchodu

Slovenska obchodna a priemyselna komora

Frantexim s.r.o.

Zviz elektrotechnického priemyslu

Zviz strojarenského priemyslu

Exim banka Slovensko

e Spolo¢nost’ Sario je Slovenska agentira pre rozvoj investicii a obchodu a je
prispevkovou organizaciou Ministerstva hospodarstva SR financovanou
20 zdrojov Statneho rozpoctu. Jej primarnou tlohou je aplikovanie efektivneho
ramca podpory zahranicnym investorom a rovnako zvySenie podielu
slovenskych investorov, ktori maju zdujem sa presadit’ na zahranic¢nych trhoch.
Podporuje exportné¢ aktivity slovenskych podnikatel'skych subjektov
VO vyraznej miere tak, aby sa tato podpora odrdzala signifikantnym sposobom
na ukazovatel'och zahrani¢ného obchodu Slovenska.

e Slovenska obchodna a priemyselna komora poskytuje konzulta¢né sluzby
slovenskym spolo¢nostiam pri vstup na zahrani¢ny trh a zabezpecuje
obchodné¢ doklady a dokumenty potrebné pri exportovani slovenskych
produktov.

e Frantexim s.r.o. je spolocnost’ s 15 ro€nou odbornou praxou Vv zahrani¢nom
obchode a poskytuje komplexné proexportné marketingové sluzby pri vstupe
na uzemie Ruska krajin SNS. Zabezpetuju pravnu pomoc pri uzatvarani
kontraktov, zakladani podnikov alebo pri organizovani obchodnych stretnuti.

e Zvaz elektrotechnického priemyslu je organizacia, ktord vznikla ako nezévisle,
profesné zdruzenie pdsobiace v oblasti elektrotechniky a elektroniky.
V sucasnosti zdruzuje 63 spolo¢nosti posobiacich v tomto sektore.
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e Zviaz strojarenského priemyslu je organizacia, ktora zdruzuje viac ako 89
spolocnosti, ktoré vytvaraja 53,2 % trzieb v strojarenskom odvetvi a 65,7 %
exportu odvetvia. Zvéz zdruzuje vel'ké, stredné aj malé podnikatel'ské subjekty
¢inné v strojarenskom alebo pribuznom odvetvi.

e Exim banka Slovensko je exportno — importnd banka Slovenskej republiky,
Specializovand $tatna financnd institacia, ktorej zdkladnou ulohou je podpora
exportu a medzinarodnej konkurencieschopnosti slovenskych firiem a tak
prispievat’ k aktivnej zahrani¢noobchodnej bilancii Slovenskej republiky.
Teritoridlne sa v minulosti Exim banka zameriavala predovSetkym
na krajiny Europskej tnie. V sucasnosti sa zameriava hlavne na rizikovejSie
trhy a predovsetkym podporu sustredi na firmy, ktoré chci podnikat
v krajinach Latinskej Ameriky, na Balkane, vo Vietname a hlavne v Statoch
byvalého ZSSR.

e Zaroven databaza bola doplnena o kontakty spolo¢nosti, ktoré boli ziskané
priamym kontaktom na konferencii snazvom ,Pravne adanové aspekty
podnikania v Rusku pre ceskych a slovenskych podnikatel'ov v Brne,
na ktorej sa prezentovali spoloCnosti pdsobiace na tomto trhu ale zaroven
firmy, ktoré planujt na tento trh vstapit’ v roku 2013.

Spracovanie dat a tvorba databazy

Poskytnuté kontaktné udaje od uvedenych spolo¢nosti boli zaznamenané a presli
triedenim, pri ktorom boli vyradené spolo¢nosti s chybnymi udajmi. Chybajice tdaje
U niektorych spolo¢nosti boli reSerSovanim vyhladané a nasledne doplnené.
V konecnej faze databaza obsahovala zoznam 119 spolo¢nosti, ktoré bud posobia
na ruskom trhu alebo st v procese planovania vstupu na rusky trh. Zaroven databaza
obsahovala zoznam kompetentnych oso6b z veducich pozicii, ktoré¢ su zodpovedné
za obchodné¢ alebo finan¢né aktivity na ruskom trhu.

3.5.2 Priebeh dotaznikového Setrenia
Vyskumny subor

Bolo oslovenych 119 slovenskych spolo¢nosti, malé, stredné aj velké podniky.
Spolo¢nym kritériom spolo¢nosti bola aktivita na ruskom trhu, ktord spolo¢nosti
aktualne vykondvaju alebo planuji v nasledujicom obdobi dvoch rokov. Osloveni
boli top manazéri, obchodni riaditelia, finan¢ni riaditelia, generdlni riaditelia alebo
majitelia firiem.

Ciel’ dotaznika

Ciel'om dotaznikového Setrenia bolo zmapovanie procesov, zameranych na
nasledujuce kliacové oblasti.
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e Struktira zamestnancov v novovznikajicom manaZérskom time pdsobiacom
na ruskom trhu — skimanie Struktiry bolo zamerané na obsadenia riadiacej
pozicie a na obsadenie odbornych pozicii v spolo¢nosti

e Medzinarodny marketingovy vyskum — bola skumand realizacia
medzinarodného marketingového vyskumu, druh vykonanych prieskumov
a tiez zavislost’ dosiahnutého tspechu od vykonania marketingového vyskumu

e Formy vstupu na rusky trh, ktoré spolo¢nosti vyuzili a ich uspeSnost’
e Marketingové postupy v medzinarodnom marketingu
Casovy horizont

Vlastné dotaznikové Setrenie bolo realizované v dvoch na seba nadvézujucich
krokoch. V prvom kroku bolo mailové pozvanie 112 spolocnosti k vyplneniu
dotazniku prostrednictvom internetu.

Pozvanie k vyplneniu dotazniku bolo vybranym spolo¢nostiam odoslané v dnoch
4.6.—6.6.2012. Respondenti boli poziadani o vyplnenie dotazniku do 22. 6. 2012.
Druhym krokom bolo pripomenutie so zdvorilou Ziadostou o vyplnenie dotazniku
a uistenie, ze sa jednd o posledny email, pripadne s prosbou zddvodnenia, preco
dotaznik nemohli vyplnit. Tato pripomienka bola respondentom odosland 22. 6.
2012. Niektori respondenti na pozvanie do prieskumu reagovali emailom, aby
dotaznik bol preposlany kolegovi, tymto respondentom bolo pozvanie do prieskumu
poslané neskor abol pre nich termin predizeny do 6. 7. 2012. V sprievodnej
emailove] komunikacii boli respondenti upozorneni na moznost' vyZiadanie si
vysledkov zacastneného vyskumu.

Dalgia faza oslovenia respondentov o vyplnenie dotaznikov prebehla 10. 10. 2012
po absolvovani konferencie ,,Pravne a danové aspekty podnikania v Rusku pre
ceskych a slovenskych podnikatel'ov*, ktora prebehla v Brne 9. 10. 2012. Pocas
konferencie autorka ziskala 7 novych kontaktov od zac¢astnenych ¢lenov konferencie,
ktorymi boli predstavitelia spolo€nosti posobiacich na ruskom trhu a spolocnosti,
ktora ma v plane vstapit’ na rusky trh v obdobi dvoch rokov. Respondenti boli
poziadani o vyplnenie dotazniku, ktory im bol zaslany na druhy denn 10. 10. 2012
a deadline pre preposlanie jeho vyplnenej formy bolo do 15. 10. 2012.

Potrebny ¢as k vyplneniu dotaznika je priblizne 8 minuat, na ¢o boli respondenti
Vv sprievodnej emailovej komunikacii upozorneni.

Metodika zberu dat

Dotaznik obsahoval 14 otdzok vztahujucich sa k nadefinovanym vyskumnym
otazkam. Vyznamny faktorom pri formulovani otazok a rozsahu dotaznika bola jeho
relativna jednoduchost, ktora zna¢ne ovplyviuje ochotu respondenta k jeho
vyplneniu. V dotazniku boli pouzité uzavreté otazky s variantnymi odpovedami.
U niektorych otazkach bolo mozné vybrat' iba jednu variantu, u niektorych viac
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variant. Niektoré variantné otdzky sa daju povazovat’ za polootvorené, pretoze
ponukaji ako poslednu variantu odpoved’ ,,iné uved'te prosim“ a respondenti mali
moznost doplnit’ d’alSiu odpoved’, ktord nebola zahrnutd v predchédzajucich
variantoch.

Sposob spracovania dat

Pri spracovani ziskanych tidajov bola vyuzita Statistickd analyza vratane pouzitia
testovacej analyzy, ktora bola zamerana na zavislost konkrétnych otazok a merala
mieru intenzity. Ugelom analyzy dat je prehladne spristupnenie dat graficky aj
v tabul'kéch.

3.6 PoloStruktiurované rozhovory so zastupcami vybranych
spolo¢nosti

V ramci dizertacnej prace boli realizované polostruktirované rozhovory ako jedna
Z metod kvalitativneho pristupu.

Ciel’ poloStrukturovanych rozhovorov

Ciel'om polostruktirovanych rozhovorov so zastupcami vybranych podnikov bolo
zistenie podrobnych informacii a faktov zaoberajicich sa strategickymi postupmi
pri vstupe na rusky trh priamo z praxe slovenskych podnikov, ktoré expanduju na
rusky trh alebo pripravuji sa pre vstup v ¢asovom horizonte dvoch rokov. Otazky sa
vztahovali k objasneniu dovodov a pri¢in volby zvolenych postupov pri vyuZiti
konkrétnej formy vstupu a marketingového postupu uplatitujiceho na ruskom trhu.
Dalej boli diskutované techniky a kritéria pre tvorbu manaZérskeho timu vyslaného
na rusky trh, rovnako aj ¢asové obdobia, na ktoré¢ svojich zamestnancov vysielaju.
Zastupcovia vybranych podnikov sa tieZ vyjadrovali k najCastejSim prekazkam
a bariéram, ktoré sprevadzali prenikanie na rusky trh a charakterizovali oblasti,
Vv ktorych boli najviac s tymi to problémami konfrontovani. Délezity bol tiezZ nazor
na vyhody a prinosy vykonania marketingového vyskumu a skimané boli ziskané
informdcie z hl'adiska komplexnosti a efektivnosti vyuZitia.

Vyskumny subor

Bolo oslovenych celkom 12 manazérov pdsobiacich na urovni vrcholového
manazmentu, obchodni riaditelia, finan¢ni riaditelia, generdlni riaditelia.
S rozhovorom suhlasilo 8 z nich. Z toho 4 manazéri poskytli rozhovor a potrebné
informacie s podmienkou nezverejnenia ich mena a nazvu firmy. Téma rozhovoru
bola respondentmi vnimane¢ ako citlive, a preto pri publikovani dizertacnej prace bola
zabezpeCend ich anonymita. Ako dbévod anonymity dalej uviedli striktné
vnutropodnikové pravidla, ktoré neumoziuju aby boli informacie v danom rozsahu
poskytnuté verejnosti bez pritomnosti PR manaZéra a schvalenia dalSej
kompetentnej osoby napriklad vratane predstavenstva. Dalsim dovodom bolo
zachovanie vnutropodnikového know how pred konkurenciou. Zoznam dalSich 4
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spolo¢nosti, ktoré umoznili zverejnenie nadzvu spolocnosti a mien respondentov je
uvedeny v nasledujtce;.

Tab. 12. Zoznam polostrukturovanych zverejnenych rozhovorov

(Viastné spracovanie)

Nazov spolo¢nosti Zastupca Termin a miesto
rozhovoru

Matador Automotive Ing. Jan Sibik Bratislava, 15.10.2012

Vrable, a.s.

Rona a.s. Ing. Stefan Hanak Lednické Rovne,
16.07.2012

Metsa Tissue Slovakia s.r.o. | Vladimir Tandler Zilina, 23.08.2012

Unimed Pharma s.r.o. Branislav Dasko Bratislava, 10.09.2012

Dopytovani boli manazéri zastupujici pozicie obchodnych riaditel'ov, financnych
riaditelov, exportni manazéri a majitelia spolo¢nosti. Tieto osoby boli vo funkciach
priemerne 12 rokov. Ziskané informacie o vzdelani ukazali, Ze 5 z respondetov mali
ukon€ené¢ ekonomické §tudium, 2 technické Stadium a1 bol bez vysokoskolskeho
vzdelania.

Spoloc¢nosti, v ktorych boli rozhovory uskutonené sa odliSuji okrem svojej
velkosti tieZ spdsobom svojho vzniku, sufasnym ekonomickym stavom
a pochadzaju z roznych odvetvi konkrétne z automobilového priemyslu, sklarskeho,
hygienického, farmaceutického, stavebného a strojarskeho priemyslu. Napriek tejto
roznorodosti sa ukazalo, Ze jednotlivé nazory a skisenosti respondentov sa rozdel'uja
do urc¢itych skupin v zavislosti na znalosti dopytovanej problematiky a empirickych
sktisenost. Z tohto dovodu sa jednotlivé modely o sposoboch vstupu na rusky trh sa
zacali opakovat’.

Metodika zberu dat

Rozhovory prebiehali na mieste urenom respondentom, prevazne v sidlach
jednotlivych spolocnosti po celom Slovensku. Pre zastupcov vybranych firiem bolo
pripravenych 13 otvorenych otazok. Niektoré znich boli doplnené dalSimi
pripravenymi podotazkami. Zoznam ot4zok je uvedeny v prilohe B. Respondentom
boli zaroven poloZené doplnujice otazky k ujasneniu ich odpovedi.

Zber dat

Zber dat prebehol v dvoch Casovych fazach. Prva faza prebehla v priebehu jula
2012 az augusta 2012, a druha faza prebehla nasledne v priebehu septembra 2012 az
oktobra 2012. Druha faza prebehla o mesiac neskor z dovodu absolvovania stretnutia
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s respondentmi, ktori pdsobia v Rusku a ktori boli v obdobi realizicie prvej fazy
sluzobne odcestovani @ mimo Uizemia Slovenskej Republiky.

Sposob spracovanie zberu dat

Boli zrealizované zaznamy rozhovorov s odpoved’ami a jednotlivé vyrokmi
respondentov boli zaradené do vSeobecnejsich kategorii. Na zaver bolo zistené, ktoré
tvrdenia sa v odpovediach opakuju. Nasledne bola spisana zaverecna sprava z tejto
Casti vyskumu.

Zhodnotenie metody

Hlavnou vyhodou tejto metdody je moznost ziskania vel'mi podrobnych
a kvalitnych informdcii, moZznost’ kladenia dopliiujicich otazok a tieZ zaznamenanie
vlastnych nazorov respondentov, ich skiisenosti a doporuc¢eni. Nevyhodou je asova
naro¢nost’ pripravy, poziadavky kladené na pytajiceho sa a narocnost’ ziskania
a spracovania dat. Rozhovory boli hodnoten¢ ako prinosné.
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4  HLAVNE VYSLEDKY DIZERTACNEJ PRACE

Dotaznik nazvany Vstup slovenskych spolo¢nosti na rusky trh bol orientovany
na top manazment slovenskych firiem pdsobiacich v Rusku a zaroven na slovenské
firmy, ktoré planuju podnikat’ na ruskom trhu v horizonte dvoch rokov. Spolu bolo
oslovenych 119 spolocnosti.

4.1 Vysledky kvantitativheho vyskumu

Cielom kvantitativneho vyskumu je interpretacia vysledkov dotaznikového
Setrenia pomocou grafickych atabulaénych metdéd. Nazorny prehlad zistenych
hodn6t urcitej premennej poskytuje vyuzitie jednotlivych pocetnosti:

e Absolutna pocetnost’ - pocet odpovedi na otazku.

e Relativna pocetnost’ - podiel poctu odpovedi k celkovému poctu odpovedi
na otazku vyjadreny v percentach. U viacnasobného vyberu méze byt celkovy
pocet odpovedi vacsi ako pocet odpovedajucich respondentov, u jednoduchého
vyberu je pocet odpovedi a respondentov rovnaky.

e Upravena relativna pocetnost’ - podiel poctu odpovedi k celkovému poctu
respondentov odpovedajtcich na otdzku vyjadreny v percentach. M4 zmysel
iba u viacnasobného vyberu, ked’ pocet odpovedi mdze byt vyssi ako pocet
respondentov, sucet upravenych relativnych pocetnosti tak moze byt vyssi ako
100%.

V dotaznikovom Setreni bolo 14 otdzok nadefinovanych tak, aby primarne sluzili
Kk overeniu stanovenych hypotéz, tzn. aby ich potvrdili alebo vyvratili. Vyhodnotenie
otazok bolo kvantitativne a siCasne aj verbalne.

Dotaznik bol roz¢leneny do 4 zékladnych oblasti:
- Identifika¢né otazky
- Struktira pozicii v novovznikajicom manaZérskom time pre rusky trh
- Formy vstupu na rusky trh, realizacia marketingového vyskumu
- Interkulturalny marketing
4.1.1 Analyza navratnosti

Vytvorena databdza malych, strednych a velkych spolo¢nosti obsahovala 119
kontaktov. Oslovenych 119 respondentov z vybranych spolo¢nosti bolo pozvanych
prostrednictvom  elektronickej poSty k anonymnému vyplneniu  dotazniku
umiestneného na internete. Pozvanie bolo nedorucené v 4 pripadoch, ked’ sa ho
nepodarilo doruc¢it’ adresatovi, email sice dorazil do spolo¢nosti, ale uvedena osoba
vo firme uz nepracovala. V jednom pripade respondent reagoval emailom a poziadal
o0 vyradenie z vyskumu alebo z databazy. Doleuvedena tabulka zobrazuje analyzu
navratnosti z pohl'adu redukcie vybranych kontaktov na kontakty relevantné.
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Tab. 13. Analyza navratnosti — vsetky kontakty

(Viastné spracovanie)

Databaza vybranych firiem 119
Nedorucené 4
Relevantné kontakty 115

Celkovy pocet 119 z databaze vybranych malych, strednych a vel'kych spolo¢nosti
bol zredukovany o 4 kontakty, ¢im bol celkovy pocet znizeny na 115 relevantnych
kontaktov. Z nich bolo pri prvom osloveni vyplnenych 13 dotaznikov ale na zaklade
druhého pozvania dotaznik vyplnili 4 spolo¢nosti. Pri trefom mimoriadnom osloveni
7 spolocnosti, ktorych kontakty boli ziskané prostrednictvom konferencie,
odpovedalo 6 spolo¢nosti. Celkovo 23 spolo¢nosti vyplnilo dotaznik. Zo zvySnych
92 spolocnosti reagovalo 6 spolo¢nosti reagovali emailom so zdévodnenim, preco
dotaznik nemohol byt vyplneny. Nasledujuce grafy a tabulky znazoriuji analyzu
navratnosti.

Tab. 14. Analyza navratnosti — relevantné kontakty

(Vlastné spracovanie)

Relevantné kontakty 115
Bez odozvy 89

S zd6vodnenim bez vyplnenia 6
Zodpovedané 23
Navratnost’ vSetkych dotaznikov 20 %

Analyza navratnosti - relevantné kontakty

Zodpovedané

S zddévodnenim bez vyplnenia

Bez odozvy

¥

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obr. 8. Analyza navratnosti

(Viastné spracovanie)
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Névratnost” dotaznikov teda Cinila 20 %. Takato navratnost’ sa d& povazovat
zauspesnu. U podobnych prieskumov dotaznikového Setrenia prostrednictvom
internetu a elektronickej posty, kde st poziadani a osloveni respondenti o odpovede
byva navratnost’ zvycajne nizSia. Téma akou je problematika vstupu na rusky trh je
pomerne nezvycajna, rovnako to bolo vnimané aj respondentmi, u ktorych bola
zaznamenand vyrazna polarizécia. Bud’ na dotaznik vobec nereagovali alebo pokial
uz dotaznik otvorili, va¢Sinou ho vyplnili.

Nasledujuca tabulka znazorniuje dovody, ktoré osloveni manazéri uvadzali
pri druhom pozvani na vyplnenie dotaznika pripadne kde boli poziadani
0 zdovodnenie jeho nevyplnenia, respondenti mohli uviest viacero odpovedi
pripadne doplnit’ neuvedeny variant.

Tab. 15. Dovody nevyplnenia dotaznika

(Viastné spracovanie)

Do6vod nevyplnenia dotaznika Absolutna Relativna
pocetnost’ pocetnost’

spolo¢nost’ nepodnika v Rusku 0 0,00%

ani neplanuje podnikat’

nema kompetenciu  vyplnit’ 1 16,7%

dotaznik

nema zaujem zucastnit sa 2 33,3%

vyskumu

nema dostatok casu na vyplnenie 1 16,7%

dotazniku

ma technické problémy pri 0 0,00%

vypliovani dotaznika

iné dovody 2 33,3%

Celkom 6 100%
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Dovody nevyplnenia dotaznika

0% spolo¢nost nepodnikd v Rusku ani
neplanuje podnikat
nema kompetenciu vyplnit dotaznik

® nema zaujem zucastnit sa vyskumu

= nema dostatok ¢asu na vyplnenie
dotazniku
ma technické problémy pri
vyplfiovani dotaznika

Obr. 9. Dovody nevyplnenia dotaznika
(Vlastné spracovanie)

Ako dbévod pre nevyplnenie dotaznika uviedlo 16,7 % respondentov reakciu, ze
nemaji kompetenciu vyplnit’ dotaznik. Dalsich 33,3 % spolo¢nosti uviedlo dovod, ze
nemaju zaujem zucastnit’ sa vyskumu, 16,7 % respondentov nemalo dostatok ¢asu na
vyplnenie dotaznika. ZvysSnych 33,3 % oslovenych vybralo ako odpoved iné
dovody. Nikto z opytanych nevybral moznost’, Ze ma technické problémy alebo, ze
spolo¢nost’ nepodnika v Rusku.

4.1.2 Identifika¢né udaje

Medzi zistované identifikacné udaje bola zaradend oblast’” podnikania, velkost
spoloc¢nosti a ¢asovy horizont, poc¢as ktorého spolo¢nost’ pdsobi na ruskom trhu. A
vSak prvy sktimajuci znak bola selektivna otdzka, ¢i oslovena spolo¢nost’ skutocne
podnika alebo ma v plane dvoch rokov podnikat’ na ruskom trhu.

Nasledujuci obrazok graficky zndzoriiuje rozdelenie spolocnosti podla ich
pOsobnosti na ruskom trhu. Ponuknuté boli tri moznosti zatriedenia medzi
spolo¢nosti podnikajiuce na ruskom trhu, spoloc¢nosti planujiice v horizonte dvoch
rokov podnikat’ na ruskom trhu alebo spolo¢nosti, ktoré nepodnikajii na ruskom trhu.

Podnikanie na ruskom trhu

12’:= Ay -

ano podnika nie, ale planujeme podnikat nie, nepodnikd ani
v horizonte 2 rokov neplanuje podnikat v
horizonte 2 rokov

Obr. 10. Podnikanie spolocnosti

(Vlastné spracovanie)
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Z uvedenych vysledkov vyplyva, Ze z celkovych oslovenych firiem 96 % (22
spolo¢nosti) uz podnika na ruskom trhu a iba 4 % (1 spolo¢nost’) ma v plane posobit’
na ruskom trhu v priebehu nasledujacich dvoch rokov. Medzi oslovenymi
spolo¢nostami nebola Ziadna, ktord by nepdsobila alebo nemala v plane vstipit
na rusky trh, ¢im sa overila kvalita vytvorenej databazy kvantitativneho vyskumu.

Oblast podnikania

drevarsky a drevozpracujici priemysel
nabytkarsky priemysel

letecky priemysel

plastikarsky priemysel

polygraficky priemysel

textilny priemysel

iné

zdravotnicky a farmaceuticky priemysel
sklarsky priemysel

polnohospordarsky priemysel
papierensky priemysel

chemicky priemysel

potravinarsky priemysel
automobilovy priemysel

stavebny priemysel
energeticky priemysel

elektrotechnicky priemysel

strojarsky a hutnicky priemysel

o o5 1 15 2 25 3 35 4

Obr. 11. Oblast podnikania

(Vlastné spracovanie)

Dal3im znakom, ktory bol skimany V dotaznikom Setreni bol typ priemyslu,
Vv ktorom spolocnost’ podnikd. NajvicSie zastipenie mal strojarsky a hutnicky
priemysel 17 % (4 spolocnosti). Rovnaké zastupenie mali spolo¢nosti z oblasti
stavebného 13 % (3 spolo¢nosti), energetického 13 % (3 spolocnosti) a
elektrotechnického priemyslu 13 % (3 spolo¢nosti). Z automobilového priemyslu
mali zastipenie spolocnosti 7 % (2 spolo¢nosti) rovnako ako u potravinarskeho
priemyslu 7 % (2 spolo¢nosti). 5 % (1 spolo¢nost’) malo zastipenie v chemickom,
papierenskom, pol'nohospodarskom, sklarskom, zdravotnickom priemysle. Zaroven
5 % zastipenie (1 spolo¢nost’) mal podnik, ktory uviedol ako oblast’ podnikania
konzulta¢né sluzby.
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Velkost spolo¢nosti

(L | | | | |

249—viac zamestnancov 79%
50— 249 zamestnancov

10— 49 zamestnancov

1-9 zamestnancov

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Obr. 12. Velkost spolocnosti podla poctu zamestnancov
(Vlastné spracovanie)

Uvedeny obrazok graficky znazoriiuje zastipenie spolo¢nosti podl'a ich velkosti,
poctu zamestnancov. Intervaly zamestnancov st znacené na ziklade metodickych
postupov eurOpskej Unie, ktord rozdeluje firmy podla poctu zamestnancov
na mikropodniky (1-9 zamestnancov), malé podniky (10-49 zamestnancov) stredné
podniky (50-249 zamestnancov) a velké podniky s viac ako 250 zamestnancami.
Z vysledkov vyplyva, ze najvacSie zastipenie maji velké podniky 79 % (18
spolo¢nosti). Na druhom mieste st stredné podniky 17 % (4 spolo¢nosti) a najmensie
zastipenie maju malé podniky 4 % (1 podnik).

Casové obdobie posobenia spoloénosti na ruskom trhu

39%

10 26%
3 22%
| =S
4
2
0 a T T T T 1
planuje odroku 2009 odroku1999 odrokul989 predrokom
podnikatv 1989
horizonte 2
rokov

Obr. 13. Casové obdobie pésobenia na ruskom trhu
(Vlastné spracovanie)

Stvrta otdzka skumala ako dlho podnikd spolo¢nost na ruskom trhu. Najviac
odpovedi bolo zaznamenanych u spolo¢nosti, ktoré posobia na ruskom trhu od roku
1999, bolo ich 39 % (9 spoloénosti). Dalsou vyraznou skupinou boli firmy, ktoré
vstapili na trh po roku 1989, bolo ich 26 % (6 spolo¢nosti). Po roku 2009 zacalo
posobit’ v Rusku 22 % (5 spolo¢nosti). Pred rokom 1989 zacalo podnikat’ na tomto
trhu 9 % (2 spoloc¢nosti) a iba 4 % (1spolo¢nost’) z oslovenych respondentov planuje
podnikat’ v Rusku v priebehu nasledujucich dvoch rokov.
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Cielom zodpovedanie identifikacnych otazok bolo ziskanie zakladnych informacii
0 spolocnostiach, ich velkosti podl'a poc¢tu zamestnancov, oblasti podnikania
a hlavne zistenie ¢ posobia na ruskom trhu a od akého obdobia. Dalsie vysledky
vyskumu st objasnené v nasledujuce;j Casti.

4.1.3 Struktira zamestnancov v manazérskom time na ruskom trhu

V tejto Casti bol vyskum zamerany na Struktiru obsadzovania riadiacej pozicie
a odbornych pozicii v novovnikajicom manazérskom time posobiacom na ruskom
trhu.

Slovenské podniky rovnako ako pri podnikani na tuzemskom trhu tak aj pri vstupe
na rusky trh rieSia personalne otdzky manazmentu l'udskych zdrojov. Manazment
l'udskych zdrojov, ktory dostal v globalizovanom svete privlastok medzinarodny
S0 zameranim na riadenie internacionalneho pohybu pracovnej sily v nadndrodnych
spolo€nostiach, definuji mnohi autori ako proces zamestnavania a rozvoja
pracovnikov v medzinarodnych organizaciach, ktor¢ posobia v Eurdpe alebo
globalne na celom svete. (Bajzikova, 2004)

Pri vstupe na zahrani¢ny trh, akym je Rusko s mnohymi Specifikami
a odliSnostami volia slovenské spolo¢nosti medzi moznostou vyslania svojho
slovenského zamestnanca expatrianta alebo zamestnania ruského zamestnanca.
Nasledujuce otazky stvisia s prvou stanovenou vyskumnou otdzkou V dizertacnej
praci skimajicu obsadenie pozicii do novovznikajiceho manaZzérskehé timu, ktory je
vytvoreny pre realizdciu predmetu ¢innosti spolo¢nosti a dosiahnutie vysledkov
na ruskom trhu. Struktira pozicii, ktora sa stala predmetom vyskumu je nasledovna:

e Obsadenie riadiacej pozicie pre rusky trh

e Obsadenie odbornych pozicii pre rusky trh

Obsadenie riadiacej pozicie v novovznikajucom
manazérskom time na rusky trh

iné
ruského zamestnanca

zamestnanca z inej pobocky z inej krajiny

slovenského zamestnanca i 83%

~

0] 5 10 15 20

Obr. 14. Obsadenie riadiacej pozicie na rusky trh
(Vlastné spracovanie)

Z vyskumu vyplyva, ze pri obsadzovani riadiacej pozicie do novovznikajuceho
manazérskeho timu na rusky trh 83 % spoloc¢nosti (19 firiem) obsadzuje slovenského
zamestnanca. DalSich 13 % (3 spolo¢nosti) voli do tejto pozicie zamestnanca z inej
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pobocky zinej krajiny. Iba 4 % (1 spoloc¢nost) je ochotnd do riadiacej pozicie
menovat’ ruského zamestnanca. Ani jedna z oslovenych spolo¢nosti neuviedla ziadnu
ini moznost pri obsadzovani tejto vykonnej funkcie.

Obsadenie odbornych pozicii v novovznikajucich
manazérskych timoch na rusky trh

iné 494 ‘
slovenskych aj ruskych zamestnancov |' | | J 65%
ibaruskych zamestnancov | J 224
iba slovenskych zamestnancov /‘ 9% J
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Obr. 15. Obsadenie odbornych pozicii na rusky trh
(Vlastné spracovanie)

Pri obsadzovani zamestnancov do odbornych pozicii, ktoré st sicast'ou noveého
timu vyslaného do Ruska oslovené spolo¢nosti zaujali nasledovné stratégie.

Kombinécia ruskych aj slovenskych zamestnancov — 65 % (15 spolocnosti)
povazuje za idedlne rieSenie prepojenie skusenosti obidvoch narodnosti a do tychto
odbornych pozicii volia slovenskych zamestnancov aj ruskych zamestnancov. Ruski
zamestnanci — 22 % (5 spoloc¢nosti) voli do rad svojich novych odbornikov iba
ruskych zamestnancov. Slovenski zamestnanci — 9 % (2 spolo¢nosti) obsadzuja
do odbornych pozicii pre rusky trh iba slovenskych zamestnancov. Medzi
respondentmi, ktori uviedli odpoved’ in¢ 4 % (1 spolo¢nost’) sa objavila odpoved’ ako
obsadenie odbornych pozicii pracovnikmi z inych pobociek z inych krajin.

Dizka praxe zamestnanca obsadzujticeho do riadiacej
pozicie novovznikajuceho manazérskeho timu na rusky
trh
g | | | |
viacako 10 rokov | | l | | ¥ 39%
5- 10 rokov ¥ 57%
2-5 rokov
1-2 roky
6 mesiacov - 1 rok
menej ako 6 mesiacov
0] 2 4 6 8 10 12 14

Obr. 16. Di¢ka praxe zamestnanca obsadzujiiceho do riadiacej pozicie

(Vlastné spracovanie)
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Uvedeny obrdzok zndzoriuje odpovede na dopytovanu otazku, ktora sa zameriava
na diZku praxe obsadzovaného zamestnanca do riadiacej pozicie novovznikajuceho
manazérskeho timu pdsobiaceho na ruskom trhu. Uvedena otdzka ma odhalit’, aké su
potrebné pracovné skusenosti zamestnanca pre obsadenie do riadiacej pozicie
na rusky trh. Podl'a obrazku je mozeme vidiet, ze 57 % (13 spoloc¢nosti) obsadzuje
do riadiacej pozicie zamestnanca Sviac ako pat ro¢nou praxou. U39 % (9
spoloc¢nosti) je preferencia obsadzovat do riadiacej pozicie urcenej pre rusky trh
¢loveka s dlhodobou praxou v obore a to viac ako 10 rokov. Na druhej strane len 4 %
(1 spolo¢nost’) je ochotnych obsadit’ do riadiacej pozicie zamestnanca, ktory ma
skusenost’ viac ako 2 roky v obore. Ponukané¢ odpovede oznacujuce dosiahnutie
kratSej pracovnej skusenosti v obore neboli oslovenymi respondentmi zaznamenané.

4.1.4 Atributy ovplyviiujuce uspeSny vstup na rusky trh

Medzi atributy ovplyviiujuce UspeSny vstup na rusky trh bola zaradena realizacia
marketingového vyskumu, znalost” trhovych $pecifik a spravna forma vstupu.

V nasledujicej casti bol vyskum zamerany na Cinitele, ktoré sa podielaju
na uspechu slovenskych firiem posobiacich na ruskom trhu. Medzi skimané¢ faktory,
ktoré maji vplyv na dosiahnutie stanovenych ciel'ov boli zaradené nasledovné:

e Realizacia marketingoveho vyskumu pred vstupom na rusky trh a znalost’
trhovych Specifik

e Spravne zvolena forma vstupu pre rusky trh

Ulohou poloZenim nasledujicej otazky bolo zistit do akej miery povazuju
slovenské podniky vstup na rusky trh za Specificky a ktoré z nich preto vykonali
kvalitny marketingovy vyskum. Cielom tohto marketingového vyskumu je
ziskavanie informacii pre rozhodovanie manazérov, vedlcich pracovnikov,
vlastnikov spolo¢nosti pri predaji svojich vyrobkov alebo sluzieb na ruskom trhu.
Tato Cinnost’ suvisi so zberom, triedenim, analyzou a vyhodnocovanim informacii
dolezitych pre rieSenie expanzie spolo¢nosti.

= Realizacia marketingového vyskumu pred vstupom na
| | rusky trh
nie I22%
ano 78%
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Obr. 17. Realizacia marketingového vyskumu pred vstupom na rusky trh

(Vlastné spracovanie)
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Z uvedeného obrazku je zrejm¢, ze marketingovy vyskum pred vstupom na rusky
trh bol vykonany u78 % (18 spolo¢nosti) oslovenych respondentov, ktori ho
povazuju za prioritny pri expanzii na rusky trh. Dalsich 22 % (5 spoloénosti)
marketingovy vyskum nevykonalo a vstlpilo na tento trh bez ziskania tychto
informacii.

Obsahové zlozky marketingového vyskumu
realizovaného pred vstupom na rusky trh
| |
prieskum kontraktnej meny . ] lB,S%
prieskum dopravnej cesty J J l8,9co%
prieskum soc. a kult. zvyklosti [ ] '8,3%
danovy prieskum ¥ 1 l8,9co
pravny a legislativny prieskum [ lB,S%
prieskum technicky ¥ '4,5%
prieskum obchodnych metod J J '8,9%
prieskum cien [ : l 8,3%
prieskum konkurencie 1 1 l7,0%
spotrebitelsky prieskum [ '7,0%
komoditny prieskum 1 '4,5%
obchodne — politicky prieskum J l4r5%
teritoridlny prieskum — - — '10,2%
0] 5 10 15 20

Obr. 18. Obsahové zlozky marketingového vyskumu
(Vlastné spracovanie)

Vysledky zuvedeného obrazku popisuju, aké druhy prieskumov obsahoval
realizovany marketingovy vyskum jednotlivych spolo¢nosti pred vstupom na rusky
trh. Teritoridlny prieskum ako sucast’ marketingového vyskumu bol zaujimavy
pre 10,2 % podnikov (16 spolo¢nosti), na pravny legislativny prieskum a prieskum
kontraktnej meny a platobnych podmienok sa zamerali vo svojom marketingovom
vyskume 9,5 % oslovenych respondentov (15 spolo¢nosti). Prieskum dopravnej
cesty, prieskum obchodnych metod a danovy prieskum bol dolezity pre 8,9 % (14
spolo¢nosti). Prieskum cien vykonalo 8 % z oslovenych podnikov (13 spolo¢nosti),
rovnako ako prieskum socidlnych a kultirnych zvyklosti 8 % (13 spolo¢nosti).
Na prieskum konkurencie sa zameralo 7 % (11 spolo¢nosti) rovnako ako
na spotrebitel'sky prieskum, na ktory sa zameralo tiez 7 % (11 spolocnosti).
Najmenej sa spolo¢nosti venovali prieskumu komoditnému prieskumu, technickému
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prieskumu a obchodne politickému prieskumu, kazdy z uvedenych prieskumov mal
zastupenie 4,5 % (7 spolo¢nosti).

Uplatinovana forma vstupu na rusky trh

priamy W\%’OZ_ export

iné é ———vytvoreniestdlej...
I )
jointventures < g = : _ogchodnézastUpeme
otvorena akciovad s—————0-< 5 vytvorenie pobocky
uzavreta akciova.s. 1 . 'se.olof:nost's rucenfm...
franchising’ ~_—exportné aliancie
licencie

Obr. 19. Forma vstupu na rusky trh
(Vlastné spracovanie)

V ramci desiatej otazky respondenti urcovali, aki formu uplatiiuja pri vstupe
narusky trh. Medzi ponukanymi odpoved’ami boli zaradené bezkapitalové a
kapitalové formy vstupov, ktoré wuplatiuji slovenské firmy pri exportnych
¢innostiach.

NajcastejSou zvolenou formou vstupu medzi oslovenymi firmami bolo obchodné
zastupenie s 24 % (7 spolo¢nosti) a spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym s 24 % (7
spolo¢nosti). Priamu vyvoznl formu vstupu export vyuziva 21 % (6 spolocnosti).
Vytvorenie novej pobocky na uzemi Ruskej federacie si  zvolilo 17 % (6
spolo¢nosti) a vytvorenie stalej prevadzkarne zvolilo 14 % (4 spolo¢nosti). Z d’alSich
ponuknutych foriem vstupu na rusky trh, medzi ktoré boli zaradené exportné
aliancie, franchising, akciova spolo¢nost, joint ventures neboli zo skupiny
oslovenych respondentov zvolené Ziadne in€ formy vstupu.
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Uspesnost zvolenej formy vstupu

20

15

10

spravne zvolend forma vstupu nesprdavne zvolena forma
vstupu

Obr. 20. Uspesnost zvolenej formy vstupu na rusky trh
(Vlastné spracovanie)

Uvedeny obrdzok znéazoriiuje odpovede na dopytovanu otazku, ktord hodnoti
uspesnost’ zvolenych foriem vstupu na rusky trh, ktoré vyuzili oslovené spolo¢nosti.
Podrla obrazku mézeme vidiet, ze 83 % (19 spolo¢nosti) ohodnotilo vybranu formu
vstupu za spravne zvolenu metodu presadenia svojich obchodnych zaujmov
na ruskom trhu. Z oslovenych spolo¢nosti 17 % (4 spolo¢nosti) ohodnotilo vybrant
formu vstupu za nespravne zvolenu.

Z0 zaznamenanych vysledkov polozenej vyskumnej otdzky bolo zistené, ze prave
tieto Styri spolo¢nosti vyuzili postupne viaceré formy vstupu na rusky trh. U jednej
Z tychto Styroch spolocnosti boli zaznamenané az Styri rézne formy vstupu.
Pre ziskanie detailnejSich informécii boli tieto spolocnosti oslovené k realizacii
hibkového rozhovoru a vykonanim kvalitativneho vyskumu, ktorého priebeh je
opisany v d’alSej Casti dizerta¢nej prace.

Splnenie stanovenych cielov

61%

14
12

30%

9%

o N OB O

ano stanovené ciele stanovené ciele suiba stanovené ciele su zatial
spolo¢nost splnila a stala sa ¢iastocne splnené nesplnené
uspeénou na ruskom trhu

Obr. 21. Dosiahnutie stanovenych cielov na ruskom trhu

(Vlastné spracovanie)
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Dalgia vyskumna otazka bola zamerana na vysledky oslovenych spoloénosti
vV podobe dosiahnutia stanovenych ciel'ov, s ktorymi spolo¢nosti vstupovali na rusky
trh a stali sa tak GspeSnymi v danom podnikatel'skom prostredi.

Zaznamenané vysledky ukazali, ze 61 % (14 spolocnosti) splnilo svoje stanovené
ciele a stali sa ispe$nymi v novom prostredi na uzemi Ruskej federacie. Dalsich 9 %
(2 spolocnosti) uviedli, ze ciele, ktoré boli stanovené pre podnikanie na ruskom trhu
su splnené iba ¢iastocne a 30 % ( 7 spolo¢nosti) uviedlo, ze ciele su zatial’ nesplnené.

Marketingové postupy

iné
exportny marketingovy postup s uplatnenim
podobného marketingového mixu ako na domacom
trhu

3%

vytvorenie nového marketingového postupu a 61%
marketingového mixu pre rusky trh

vyuzitie rovnakého marketingového postupu a 1
. . . . Lo P 26%
marketingového mixu, ktory uplatiiujeme aj pri inych

trhoch P s s

0 2 4 6 8 10 12 14

Obr. 22. Marketingové postupy na ruskom trhu
(Vlastné spracovanie)

Medzi atribaty ovplyviiujiice Gspesny vstup na rusky trh boli v kvantitativnom
vyskume zaradené aj marketingové postupy, s ktorymi spoloc¢nosti vstupuji
do nového podnikatel'ského prostredia.

Ulohou poloZenim nasledujucej otazky bolo zistenie, aké marketingové postupy
uplatiiuja firmy pri vstupe na rusky trh. Z oslovenych respondentov 26 % (6
spolo¢nosti) uviedlo, Ze pri vstupe na rusky trh vyuzili rovnaky marketingovy postup
a marketingovy mix, ktory uplatiiuju aj pri inych zahrani¢nych trhoch. Uvedena
charakteristika marketingového postupu reprezentuje globalny marketing.

Vicsina slovenskych spolo¢nosti 61 % (14 spolo¢nosti) pristupuje k presadzovani
svojich podnikatel'skych aktivit na ruskom uzemi SpecifickejSie a podmieniuje tomu
aj marketingovy postup tak, ze vytvara pre toto prostredie a cielova skupinu novy
marketingovy postup a rovnako marketingovy mix. Tento marketingovy postup sa
povaZzuje za interkulturalny marketing.
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Najmensie zastipenie =z oslovenych slovenskych firiem mal exportny
marketingovy postup 13 % (3 spolocnosti). Exportny marketingovy postup bol
v dotaznikovom Setreni charakterizovany uplatiiovanim podobného marketingového
mixu, ktoré spolo¢nosti vyuzivajii na doméacom trhu, na ktorom rovnako posobia. Iné
marketingového postupy oslovené spolo¢nosti neuviedli.

Zo zaznamenanych odpovedi je zrejmé, Ze firmy pri vstupe na rusky trh
najCastejSie vyuzivaju interkulturdlny marketing, menej firmy uplatiuji uz globalny
a exportny marketing.

Socidlno - kulturne aspekty

Socidlno-kultirne aspekty nie st zohfadnené ; 26%

Zohladnenie socidlno - kultdrnych aspektov ruskych |1300
zakaznikov je Ciastocné

Zohladnenie socidlno - kultdrnych aspektov ruskych 51%
zakaznikov je maximdlne

0 2 4 6 8 10 12 14

Obr. 23. Zohladnenie socialno-kulturnych aspektov pri planovani
medzinarodného marketingu

(Vlastné spracovanie)

Marketingové postupy uplatiiované pri vstupe na zahrani¢ny trh zohladiuju aj
socialno-kultarne aspekty ruskych zakaznikov, preto nasledujuca otazka skumala
do akej miery oslovené spolo¢nosti beru do tivahy aj tieto socialno-kultirne aspekty
pri planovani medzinarodného marketingu na rusky trh. Z dopytovanych 23
spolocnosti uviedlo 61 % (14 spolocnosti), Ze zohl'adiiuji socialno-kultirne aspekty
ruskych zdkaznikov maximalne. Tento znak charakterizuje vyuZitie interkulturalneho
marketingu. Dalsiu skupinu tvorili spoloénosti s 26 % zastipenim (6 spolo&nosti),
ktoré pri planovani medzinarodného marketingu nezohladiiuji socialno-kultirne
aspekty. Tato skupina spolo¢nosti uplatiiuje globalny marketing. Poslednou skupinou
so zastapenim 13 % (3 spolo¢nosti) uviedlo, Ze zohladnenie socialno-kultirnych
aspektov ruskych zédkaznikov je Ciastocné. Tieto spoloCnosti vyuZivaju exportny
marketing.

V poslednych  dvoch  otdzkach  odpovede  dopytovanych  spolo¢nosti
a zaznamenane vysledky sa rovnali, ¢o potvrdilo pravdivost’ odpovedi.
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4.1.5 Analyza kategorialnych udajov kvantitativneho vyskumu

Vo svojej dizertacnej prace som vykonala analyzu kategoridlnych udajov, ktora
vyuziva ako premenné slovné znaky respektive odpovede, ktoré boli ziskané
Vv kvantitativnom vyskume pri zodpovedani otazky ¢€.8 ,,Vykonala Vasa spolocnost
pred vstupom na rusky trh marketingovy vyskum?* a otazky €. 12 ,,Spinila Vasa
spolocnost’ stanovené ciele a stala sa uspesnou na ruskom trhu? ““ v dotaznikom
Setreni. Zaoberala som sa vztahom konkrétnych odpovedi a rieSila som zavislost’, i
otazky spolu suvisia a akd je medzi nimi intenzita. Pri skimani zavislosti medzi
kategoridlnymi premennymi som upustila od slova zavislost’ a pouzila som vhodnejsi
termin asociacia, resp. kontingencia.

Definicia skumanej zavislosti

V dotaznikovom Setreni v kvantitativnom vyskume som zistovala zavislost
dosiahnutého uUspechu spolocnosti a dosiahnutych cielov od vykonania
marketingového vyskumu pred vstupom na rusky trh.

Stanovené ulohy: Metody analyzy kategoridlnych udajov st v dizertacnej praci
zameran¢ na dve hlavn¢ ulohy.

Uloha ¢&.1: Zistenie ¢ medzi zvolenymi dvoma premennymi existuje asociacia, alebo
su nezavislé.

Uloha &.2: Posudenie sily teda intenzity tejto asociécie.

Metodika

a) Definovanie udajov do kontingencnej tabul’ky
b) Stanovenie zdruZenych pocetnosti a margindlnych pocetnosti podla Statistického

Ou = (aibj)
(ai)' (bj )

¢) Stanovenie teoretickych pocetnosti podla vztahu E; = -

vzt'ahu

d) Prevedenie Pearsonovho testu o nezavislosti podl'a vztahu
- Ey)’
xp —ZZ J
i=1l j=1 u

e) Zistenie miery kontingencie
RieSenie

Princip posudzovania asociacie vychadza z triedenia podla kategorialnych
znakov. Vysledkom tohto vypoctu je tabulka pocetnosti, z ktorej hodnot sa da
usudit’, ¢i medzi znakmi je, alebo nie je asociicia. Teda pri merani asociacie sa
vychéadza z kontingen¢nej tabulky, do ktorej boli zapisané ziskané udaje z odpovedi

na suvisiace otazky. Triedenim boli ziskané vel'mi prehl'adné usporiadanie zistenych
udajov o respondentoch. Chybajiice pocetnosti v tabul’ke boli nasledne doratané.
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Tab. 16. Kontingencna tabulka pre vypocet asociacie

(Vlastné spracovanie)

Dosiahnutie
cielov a Ciele splnené| Ciele Ciele Spolu
uspechu | spolocnost’ | ¢iastocne | zatial
uspesna splnené |nesplnené
Marketingovy
vyskum
Vstup s marketing.
Vp, Kk g 13 2 3 18
yskumom
Vstup bez marketing. 1 0 4
vyskumu 5}
Spolu 14 2 7 23

Nasledne v druhom kroku bol overovany predpoklad, ¢i existuje suvislost’ medzi
ziskanym  Uspechom ¢i  dosiahnutim stanovenych cielov  a vykonanim
marketingového vyskumu pred vstupom na rusky trh.

Na hladine vyznamnosti @ =005 sa testovala hypotéza:

Ho: medzi znakmi uspech/ciele arealizovanie marketingovéh vyskumu nie je

asociécia — st nezavislé

Hi: medzi znakmi uspech/ciele a realizovanie marketingovéh vyskumu je asociacia
Na overenie tychto hypotéz bol pouzity Pearsonov y2-test 0 nezavislosti.

Teoretickd pocetnost’ bola vypocitand vyndsobenim prisluSnych margindlnych

pocetnosti pre dané odpovede a vydelena ich celkovym poctom Statistickych

jednotiek tzn. celkovym poctom odpovedi. Teoreticki pocetnost’ bola nasledne
urcend podla vztahu:

:(ai)'(bj)

n
£, =81 1006 E,-182_156 £, -7 548
23 23 23
5.14 5.2 5.7
E, =—— =304 E,,=—— =043 E,,=— =152
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Tab. 17. Tabulka teoretickej pocetnosti

(Vlastné spracovanie)

Dosiahnutie
cielov a
uspechu Ciele splnené Ciele Ciele zatial Spolu
spolo¢nost’ ¢iastocne nesplnené
uspesna splnené P
Marketingovy
vyskum
Vstup s marketing. 10.96 156 5 48
vyskumom ’ ’ ’ 18
Vstup bez marketing. 304 044 152
vyskumu ' ’ ’ 5
Spolu 14 2 7 23

Rozdiely medzi pozorovanymi a teoretickymi pocetnostami su zakladom na vypocet
Pearsonovej y2-test statistiky, ktorej hodnotu som vypocitala podl'a vztahu:

2 b (Oij_Eij)2
Ap :ZZ E. =

i=1l j=1 ij

(13-10,96)° s (2-156)* \ (3-5,48)* . (1-3,04)° .\ (0-0,44)* . (4-152)*
10,96 1,56 5,48 3,04 0,44 1,52

sz =0,3797+01241+11223+1,3689 + 0+ 4,0463 = 7,142

Podrl’a statistickych tabuliek y2-test rozdelenia bola priradena nasledujtca kriticka
hodnota:

2
X1 [(r—1)-(s—1)] , teda Z§,95[(3—1)~(2—1)] = 15,95(2) =5,991

Uvedna hodnota bola porovnand s hodnotou testovacej Statistiky. KedZe
testovacia charakteristika patri do oblasti zamietnutia nulovej hypotézy (5,991;0),
nulovd hypotéza bola zamietnuta. Na hladine vyznamnosti ¢ =0,05 bolo prijaté
tvrdenie, Ze medzi marketingovym vyskumom a uspechom spolocnosti je asociacia.
To znamend, Ze pri hodnoteni uspechu a dosiahnuti cielov existuja Statisticky
vyznamné rozdiely VvV hodnoteni vstupov s marketingovym vyskumom a bez
marketingového vyskumu.

Na zaver analyzy kategoridlnych udajov z dotaznikového Setrenia prebehol
vypoCet intenzity asociacie a miery kontingencie. Pre ziskanie nasledovnych
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vysledkov boli pouzity Pearsonov koeficient kontingencie, koeficient pa Cuprov
koeficient kontingencie.

e Pearsonov koeficient kontingencie
2
Ze  _ | 1142 oegs Cp £(0.7
vl +n \7142+23

¢ €(0,00)

e Koeficient ?

2
o= /;(P _ /7,142 _ 0557
n 23

e Cuprovov koeficient kontingencie

) C; (0,0
C, = \/ : Le - \/ M2 _ 4858
n

r-1(s-1) \23/2-1)3-1)

Zo ziskanych vysledkov bolo prijaté tvrdenie, Ze medzi skimanymi znakmi je
stredne silna zavislost,, z coho vyplyva aj stredne silnd zavislost’ medzi vykonanim
marketingového vyskumu spolo¢nost’ami, ktoré maja zdujem vstapit’ na rusky trh a
medzi dosiahnutim stanovenych cielov a ispechom v danej oblasti podnikania.

4.2 Vysledky kvalitativneho vyskumu

Hlavné zistenia z individualnych hibkovych polostruktirovanych rozhovorov
budi pre vicSiu prehladnost prezentované podla podobného rozdelenia ako
vysledky kvantitativneho vyskumu. Zakladna Struktira rozhovoru bola rozdelena do
Styroch Casti:

e Motivy a ciele spolo¢nosti vstupujtcich na rusky trh

e Kritéria obsadzovania zamestnancov do riadiacej pozicie a do odbornych
pozicii V novovznikajiicom manazérskom time pésobiacom na ruskom trhu

e Proces ziskavania informacii a realizacia medzinarodného marketingového
vyskumu

e Kiritéria vyberu konkrétnej formy vstupu, bariéry a prekdzky pri vstupe
na rusky trh

e Marketingové postupy v medzindrodnom marketingu
4.2.1 Motivy a ciele spolo¢nosti vstupujucich na rusky trh

Na zéklade rozhovorov s jednotlivymi zastupcami slovenskych spolo¢nosti boli
zistené rozne motivy a Stanovené ciele pre preniknutie na rusky trh.
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Na otazku ,, Aky bol motiv Vasej spolocnosti pre vstup na rusky trh? “ boli ziskané
odpovede nasledujuce:

wHlavnym motivom spolocnosti bol nasyteny domaci trh. Museli sme zacat
hladat' nové zahranicné trhy a RUsko jednoznacne ponuka silny potencial
zdkaznikov.

, Rusko pre nas predstavuje silnych strategickych zakaznikov s dlhodobymi
objednavkami na niekolko rokov. “

,, Vieme ponuknut zapadoeuropsku kvalitu za vychodoslovenské ceny .

,,Jednoznacne je to velkost trhu, bolo otazkou casu, kedy sa aj my rozhodneme
etablovat’ na tomto uzemi. Nakoniec sme dostali navrh subdodavky pre nasho
partnera, ktory uz posobi na ruskom trhu a takuto moznost sme nemohli

) €«

odmietnut.
,»Moznost expandovat’ a umiestnit vyrobky, tam kde je obrovsky potencial

,Spolocnost mala zaujem o rozsirenia povedomia znacky v ramci vychodnej
Eurdpy.

., Nase trhy su dnes presytene konkurencnymi spolocnostami a produktmi, bolo
nutné hladat novy trh s idealnymi podmienkami a Rusko nim je.

.V Rusku sa preda 2,5milion aut za jeden rok atendencia kupyschopnosti
stdle rastie, iny motiv hladat netreba,“ reagoval respondent zo spolo¢nosti
Matador.

Svoju odpoved’ doplnili 3 spolo¢nosti o vedl'ajSie motivy pre vstup na rusky trh,
ktorymi boli:

prediZenie Zivotného cyklu vyrobku
odliSnost’ vyrobnych nakladov
klesajice naklady z velkovyroby
rozdiely v spotrebitel'skom kuse

Na doplnujacu otazku: ,, Aky bol ciel’ Vasej spolocnosti pre vstup na rusky trh? “
boli ziskané odpovede nasledovné rozdelené do nasledovnych skupin:

L2

ekonomicky ciel’ zamerany zisk a dlhodobu rentabilitu
ziskanie medzinarodnej prestize
ziskanie nédkladovo vhodnych zdrojov

ziskanie konkurencnej vyhody

Podl'a vicSiny respondentov sa da charakterizovat’ najastej$Si motiv vstupu
na rusky trh nasledovne: Ekonomicka kriza prejavujuca sa na domacich trhoch a tlak
presytenych trhovych podmienok so silnou konkurenciou pontkajucou podobné
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produkty ainé substitity, konkurenciou ponukajucou produkty za nizSie ceny a
slabSou kupyschopnostou obyvatel'stva je pre mnohé slovenské podniky vyraznym
impulzom K preniknutiu na rusky trh. Rusko jednozna¢ne podla odpovedi
respondentov disponuje atraktivnymi vlastnost'ami, ktorymi su velkost’ trhu a silny
potencial zakaznikov v oblasti B2C aj v oblasti B2B.

4.2.2 Kritéria tvorby Struktiry manazZérskeho timu posobiaceho na ruskom
trhu

V nasledujiucej kapitole boli zistované ddévody a kritéria, podla ktorych sa
profiloval vyber vhodného kandiddta pre obsadenie riadiacej pozicie a vyber
kandidatov do odbornych pozicii hovovznikajaceho manazérskeho timu, ktory bude
posobit’ na ruskom trhu. Mnohé spolo¢nosti pri svojich odpovediach pouzivali
termin expatriant ako oznaéenie osoby, ktort dlhodobo vysielaji do Ruska. Zaroven
bol niekol'kokrat pouzity termin vysoko kvalifikovany Specialista, oznacenie osoby,
ktora zastupuje Casto riadiacu funkciu aje zvyhodnena pri ziskavani pracovného
povolenia.

Na zéaklade Strukturovaného rozhovoru s respondentmi som ucinila zaver, zZe vyber
vhodného kandidéta pre riadiacu poziciu ovplyviiuju tieto kritéria:

e narodnost’ zamestnanca
e dlhodobé skusenosti v danom obore
e skusenosti z posobenia z in¢ho zahrani¢ného trhu
e skusenosti z posobenia z ruského trhu a ziskané kontakty na ruskom trhu
e naklonnost’ k ruskému prostrediu
e rodinné zazemie v Rusku alebo pribuzenské vztahy
e absolvované studium v Rusku
e jazykova znalost’
Najcastejsie sa medzi oslovenymi respondentmi objavovali tvrdenia typu:

o .V prvom rade je potrebné zamerat’ sa na preukazatelné odborné skusenosti
a ochotu posobit’ na zahranicnom trhu ako na jazykovu vybavenost, ta sa da
lahsie naucit. *

3

o, Musi byt lojalny a odolni voci ruskému prostrediu. ‘

VSetci respondenti sa zhodli, Ze riadiaca pozicia musi byt’ obsadena slovenskym
zamestnancom. Tuto skuto¢nost’ najlepsie opisali vyroky troch respondentov:

o , Pokial myslite svoju ucast' v Rusku vazne, musite mat' v mieste 100% zdzemie

3

so Slovenskym generalnym riaditelom. “.

o, Vrcholovy manazment musi byt slovensky inak by to nefungovalo.
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e , Spolochost Ronex riadi a riadil vzdy obcan SR, ostatni zamestnanci cca 50
ludi su Rusi a cca 5 ludi su Slovaci alebo Cesi. “

Pri zistovani kritérii pri obsadzovani odbornych pozicii respondenti sa zamerali
na tieto oblasti:

e odborné skusenosti

e znalost' ruskych zdkonov napr. zoblasti legislativy, prava, uctovnictva,
personalistiky

e jazykova znalost’
e narodnost’ zamestnanca

Tieto faktory su aj najCastejSim dovodom preco sa spoloc¢nosti rozhoduju
obsadzovat’ do odbornych pozicii nielen slovenskych ale aj ruskych manazérov.
Suhrnny vyrok najlepSie vystihuje odpovede zistené formou poloStrukturovanych
rozhovorov:

o , Bez lojalnych slovenskych zamestnancov sa nezaobidete rovnako ako
bez lojalnych ruskych zamestnancov, ktorych potrebuje kazda spolocnost
pre komunikaciu s miestnymi uradmi. NaSa spolocnost zacinala so slovenskym
séf montérom, 3 montérmi zo Slovenska a S 3 montérmi z Ruska as tymto
modelom samozrejme vo védcsom rozsahu pokracujeme dodnes. *

Dopliujica otazka v tejto kapitola skumala: ,, 4ky je casovy model menovania
a obsadzovania zamestnanca do riadiacej pozicie a zamestnancov do odbornych
pozicii? “
Zo ziskanych odpovedi od respondentov boli zaznamenané nasledovné tvrdenia:

e , Riadiaci pracovnik sa obsadzuje do pozicie na dobu 3 rokov, je dolezité aby
si vytvoril vztahy, potrebné vizby s obchodnymi partnermi, adaptoval sa
S novym prostredim a s novym kolektivom “.

o ,Je pre nds dolezité, aby riaditel ruskej pobocky chcel dlhodobo posobit
vV Rusku, idealna doba je 5 rokov, bohuzial takato dohoda sa nedd zmluvne
ohranicit, preto vyber vhodného kandidata je naozaj dosledny a snazZime sa ho
dostatocne financne motivovat’

o , Dolezita je ndavratnost vynalozenych financnych prostriedkov do jazykového
vzdelania a odbornej pripravy, preto pocitame s touto osobou na pozicie
riaditela minimdlne 5 rokov. .

o , Svojich expatriantov vysielame min. na dobu 1 roka, po tomto obdobi sa vidy
situdcia zhodnoti a pokial’ je zaujem zo strany zamestnanca a spolocnosti
pobyt sa predlzuje o dalsi rok.
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o , Nasi zamestnanci na odbornych poziciach ako napr. manazér kvality je
vyslany do Ruska na 1 a pol roka. Bolo by vhodné keby tam chcel vydrzat
dlhsie ale po roku maximdlne po dvoch sa chcu vsetci vratit naspdt. *

o ,Po 2 rokoch sa zamestnanci na odbornych poziciach sa mozu vystriedat
Z inych pobociek u riadiacej pozicie ratame s fixnym posobenim v zavislosti
od vysledkov. Nasa skusenost je 14 rokov. "

Vysledky kvalitativnej Casti vyskumu potvrdili predchddzajice vysledky zistené
pomocou dotaznikového prieskumu a vyustili v zaver, ze idealna kombinacia
pre tvorbu Struktiry novovznikajiiceho manazérskeho timu vysielaného do Ruska je
model kombinacie slovenského zamestnanca obsaden¢ho do riadiacej pozicie
a slovenskych a ruskych Specialistov obsadenych do odbornych pozicii. Ddlezitymi
kritériami pre vyber 'udi do manazérskeho timu su odborné skusenosti, ochota
posobit’ v ruskom prostredi s kultirnymi ¢1 klimatickymi rozdielmi, odlucenie
od rodiny ¢i pribuzenstva. Délezitym faktorom ale nie rozhodujiicim je znalost’
ruského jazyka, ktorého vzdelavacim programom prechadza kazdy vysielany
zamestnanec. Idealny Casovy model pre menovanie tychto pozicii je zavisly
od vel'kosti spolo¢nosti, od oblasti pésobenia a v§ak uvedené tvrdenia ukazuju, ze do
riadiacej pozicie sa obsadzuje zamestnanec min. na dobu 3 rokov, maximalny udaj
bol 14 rokov. U odbornych poziciach je interval nizsi na dobu 1 alebo 2 rokov.
Samozrejme kazdy zamestnanec musi mat® V poriadku pracovné povolenie
a povolenie k pobytu.

4.2.3 Ziskavanie informacii a realizicia medzinarodného marketingového
vyskumu

Ulohou nasledujucej kapitoly je zistenie aké si nevyhnutné podmienky pre
dosiahnutie uspechu pri vstupe na rusky trh. Zo ziskanych odpovedi boli medzi
nevyhnutné podmienky pre uspeSny vstup na rusky trh zaradené: realizacia
marketingového vyskumu, detailnd znalost' trhovych Specifik a charakteristik
a spravne zvolena forma vstupu.

Ulohou smerovanych otazok bolo zaroveti zistenie ako firmy ziskavaju informécie
pri vstupe narusky trh akto realizuje medzinarodny marketingovy vyskum.
Z dopytovanych spolo¢nosti 7 respondentov uviedlo realizaciu marketingového
vyskumu za nevyhnutni vzhl'adom na Specifikd ruského trhu. Ako firmy uvadzaju
rusky trh je Specificky vprvom rade svojimi legislativnymi pravnymi
administrativnymi charakteristikami, preto pre nich realizicia marketingového
vyskumu je mimoriadne ddlezita. Dalsi respondent uviedol, Ze vyskum pred vstupom
na rusky trh vich spolo¢nosti neprebehol ale zaroven dodal, Ze marketingovy
vyskum c¢iastocne nahradil tim kvalifikovanych odbornikov.

e , Nakolko sme do spolocnosti Ronex zamestnali pracovnikov z oboru,
neprebiehal Ziaden vyskum a naskocili sme do iduceho vlaku.
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Na dopliiujucu otazku: ,, Kto spracovaval marketingovy vyskum pre vstup na rusky
trh? “ boli ziskané nasledovné odpovede:

o ,Vstup na rusky trh si vyZaduje marketingovy vyskum arady
od renomovanej danovo a pravno zameranej spolocnosti, ktorou bola pre
nas BBH Legal LLC, Moskva. “

o . So zalozenim spolocnosti musi pomoct pravna a danova firma, znalda
miestnych pomerov. *

e  Matador o vypracovanie marketingového vyskumu oslovil jednu
spolocnost z velkej auditorskej stvorky PricewaterhouseCoopers Moskva. “

o  Spolupracujeme iba s vyhradne overenymi partnermi a preto spolupracu
hodnotime ako prinos informacii s ktorymi mozeme dalej pracovat’. “

Oslovenie ruskej datovo, pravno, finan¢ne orientovanej spolo¢nosti respondeti
povazuju za idealny spdsob ziskania vstupnych informacii o Rusku a kvalitného
marketingového  vyskumu. Medzi  zmienenymi  spolo¢nostami  boli
PricewaterhouseCoopers, Ernst&Young, Deloitte, KPMG alebo velké pravne
kancelarie ako st BBH Legal LLC ¢i Egorov Puginsky Afanasiev & Partners.

Dopliujacou otazkou: ,, Vyuzili ste sluzby a podporu Statnych organizdcii
zameranych na podporu obchodu a exportu? “ sa zistilo, Ze spolo¢nosti vstupujice
na rusky trh najcastejSie vyuzivaju d’alej sluzby Slovenskej obchodnej a priemyselnej
komory, exportnej slovenskej banky Exim banky pri rieSeni finan¢nych otazok,
a konzulta¢nej spolo€nosti Frantexim s.r.o. zameranej na obchodovanie s ruskym
trhom. Prekvapujice boli odpovede od 4 spolo¢nosti, ktoré¢ sa zmienili, Ze neboli
spokojni so sluzbami Slovenskej agentiry pre rozvoj investicii a obchodu, ktora
nevedela poskytnit' pozadované informacie a museli tieto informdacie ziskavat
od komer¢nych subjektov.

Odpovede na d’alSiu dopliujacu otazku: ,, VyuzZili ste podporu inych slovenskych
firiem posobiacich na ruskom trhu?“ vystihuje nasledovné tvrdenie zhodujiuce sa
od s tvrdenim niekol’kych oslovenych respondentov:

o . Pred zalozenim spolocnosti je nutné nazbierat maximum skusenosti
od firiem, ktoré uz na trhu poésobia. Neocenitelné je stretnut sa s niekym
priamo z ruského prostredia a vyvarovat' sa chyb, ktoré v minulosti uz niekto
urobil. *

4.2.4 Kritéria vyberu formy vstupu, bariéry a prekazky pri vstupe na rusky trh

Z vysledkov dotaznikového Setrenia bolo zistené, ktoré zo vSetkych ponukanych
vstupnych metod aforiem najcastejSie uplatiiuja slovenské podnikypri vstupe
na rusky trh. Medzi najcastejSie volené formy si firmy vybrali nasledovné:

- Priamy vyvoz — export
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- Vytvorenie stalej prevadzkarne
- Obchodné zastipenie
- Vytvorenie pobocky
- Spolo¢nost’ s ru€enim obmedzenym
Vsetky  uvedené  formy  vstupu mali  zastGpenie  u respondentov
Vv polostruktarovanych rozhovoroch, z 8 firiem dokonca boli 2 spolo¢nosti, ktoré

menili formy vstupu v priebehu svojho podnikania. Z tychto 2 firiem 1 spolo¢nost’
menila vstupna formu trikrat.

Hlavnou ulohou tejto kapitoly bolo vyskimat dovody, pre¢o spolocnosti zvolili
dani formu vstupu pre svoje posobenie na ruskom trhu asakymi bariérami
a prekazkami sa stretavali pri uplatiiovani danej formy vstupu na rusky trh.

B Priamy vyvoz — export
D6vodmi  preCo slovenské spoloCnosti  vyuzivaji export su zhrnuté
do nasledovnych bodov:

- Nie je potrebn¢ vynakladat’ financné investicie pre zalozenie spolocnosti
vV Rusku, vytvarat' stacionarne pracovné miesta tzn. pracovné miesta
na dobu dlhSiu ako 1 mesiac.

- Je to idedlny sposob pre vSetky stavebné spoloCnosti, kratkodobé
montazne prace alebo pre dovoz vhodného produktu ¢i tovaru na rusky
trh.

- Registracia u danovych Uradov nie je potrebnd zarovenl ani in¢ formy
povolenia.

- Nie je potrebné obstaravat’ ani pracovné povolenia.

Uvedené¢ dovody potvrdzuje aj tvrdenie jedného z opytanych respondentov:
., Existencia inej formy vstupu napr. dcérskej spolocnosti, spolocnosti s rucenym
obmedzenim atd. je v Rusku skutocne financne narocna, pomer ndkladov v Rusku
S nakladmi na SR je 3:1. Prevddzka spolocnosti bez aktivneho obchodu s financnym
ziskom je extréemne draha, preto export bol pre nas idealnym riesenim.

B Stala prevadzkaren

Medzi dovody, preco sa firmy rozhodni pre vytvorenie stalej prevadzkarne
respondenti zaradili nasledovné:

- NajcastejSia forma pre stavebny, montazny projekt, ktorého casova
realizacia trva viac ako 12 mesiacov.

- Ked je potrebny v Rusku personal, staly zamestnanec tzn. pracovna doba
je dlhs$ia ako 1 mesiac.
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- Je to stale stcast slovenskej spoloc¢nosti.

Najlepsie vystihuje skiimany stav vyjadrenie jedného z respondentov: ,,Stdla
prevadzkaren bola vytvorena 7 ucelom realizdcie zdkazky na dlhodobom stavebnom
projekte, na ktorom pracovalo niekol'ko desiatok fixnych zamestnancov. “

B Obchodné zastupenie

V polostruktirovanych rozhovoroch 2 spolo¢nosti uviedli volbu obchodného
zastipenia. Dovodom tohto vyberu bola potrebna dlhodobad pritomnost’ svojich
obchodnych zastupcov na ruskom trhu, ktory reprezentuji zdujmy spolo¢nosti
v roznych regiénoch Ruska a dohliadaji na ochranu tychto zaujmov. Dalsi vyrazny
dovod pre vyber obchodného zastupenia ako vstupnej formy uviedol klient Tento
S.r.0. svojim tvrdenim: ,, V' obchodnom zastupeni mdte moznost jednoduchsSieho
obstarania pracovnych povoleni az pre 5 zahranic¢nych pracovnikov*.

B Vytvorenie pobocky

Vyznam poboCky ako formy vstupu na rusky trh bol formulovany nasledovnym
tvrdenim jedného z respondentov: ,,Zdujem 0 vytvorenie samostatne fungujiicej
jednotky, ktora nakupuje nase vyrobky a dalej ich predava. “

B Spolocnost’ s ru¢enym obmedzenym
Medzi dovody, pre¢o sa firmy rozhoduju pre zaloZenie spolocnosti s ruCenym
obmedzenym respondenti uviedli nasledovné:
- RozSirenie svojej vyroby na rusky trh
- Vyuzitie vyhod ekonomického rozvoja krajiny /pracovna sila, energia/
- Lacna, minimalna vySka zakladného kapitalu 10.000 rubl'ov
- Flexibilnost pri zriad'ovani v porovnani s akciovou spolo¢nostou
- Funkciu riaditela moézZe vykonavat aj cudzinec

Stthrnny vyrok pre vyber spolo¢nosti s ru¢enym obmedzenym najlepSie vystihuje
tvrdenie jedného z respondentov: ,, Rychlost, jednoduchost, rucenie, kapitdl,
odporucania a referencie spolocnosti PwC, pocet zamestnancov, presne to, co sme
hladali na spustenie nasej vyroby s Rusku. “

Na objasnenie preco spolo¢nosti menili vstupné formy respondenti uviedli
neefektivnost’ vyuzivanej formy vzhladom na rozSirenie pdsobnosti v ramci celej
Ruskej federacie a vyhnutie sa plateniu dovozného cla. Pokial’ spolo¢nosti vyvazali
svoje vyrobky do zipadnej Casti Ruska uplatiiovali priamy export ale len dovtedy
pokial’ nezacali mat’ zaujem o preniknutie do vzdialenejSich Casti Ruska, potom sa
rozhodli pre int formu vstupu konkrétne pre spolo¢nost’ s ruCenym obmedzenym.
Zaroven silnym impulzom prechodu k exportu k inej forme vstupu podniky uviedli
dovozné cla, ktoré slizia na ochranu domaceho trhu. Dovozné clo bolo jednym
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z kI"aicovym dovodom, preCo sa Matador rozhodol montovat’ svoje komponenty
do aut priamo v Rusku. V pripade dovozu hotovych komponentov by musela
spolo¢nost’ platit’ clo vo vyske 25 % =zatial Co vyuzivanim urcit¢ho podielu
komponentov vyrabanych priamo v Rusku alokalnych montdzi moéze podnik
dovazat’ ostatné suciastky s niz§im zat'azenim colnou sadzbou v rozmedzi 5 — 20 %.

Na dalsiu dolezita otazku: ,,S akymi barierami a problémami sa spolocnosti
stretli pri vstupe na rusky trh? *“ boli ziskané nasledujiice odpovede:

o |, Prienik na rusky trh mal svoje specifika v legislative, logistike aj v obchode,
pretoze prevazna VdcsSina firiem tam vyvdza nestandardnymi metodami a tym
poskodzuje korektnych exportérov - podfakturacia akorupcia Vv statnej
Sprave.

o , Uplatky pri preclievani tovaru, zadrzanie tovaru v colnom sklade. Netreba
zabudat, ze colné poplatky v Rusku su vyraznym zdrojom statnej pokladne.

e , Cim viac ste v Rusku v ¢o najvicsej anonymite, tym mdte menej problémov
s policiou kazdého druhu. Ziadna reklama na autdch, billboardoch, plagdtoch
na leseniach, na montérkach, vsetko na co ste doma zvyknutd v Rusku
neuvidite. Mat takuto reklamu je pozvanka pre policiu, ktora si ndjde dovod
pytat si peniaze. “

o , Pokial' chcete v Rusku uspiet, predat vyrobok alebo dostat zdkazku musite
priniest vela penazi pre korupciu kazdého druhu. “

o , Klamstvda a podvody zo strany partnerov, dodavatelov, ktori nedodrzZiavaju
zmluvy a neplatia sankcie. Zmluvy musia byt ¢o najviac specifické. *

o |, Velke problemy sme mali s personalom, na miesto asistentky riaditela stavby
bola prijata vzdeland absolventka vysokej skoly, ktord mala sluzobné auto
S tankovacou kartou, ktoré sluZilo na rozvoz zamestnancov z prdce a rdano
do prace. Ked%e byvala najdalej ostavalo auto prave jej. Neskor Sme zistili, ze
auto bolo v noci vyuzivané ako nocny taxik jej manzelom. Pokial pracujete
V Rusku, musite mysliet' rusky a predchadzat vsetkym moznym problémom
obzvlast' s persondlom. “

8 z 8 respondentov opisalo ako najvacsiu prekazku korupciu, s ktorou sa stretli
Vv Statnej sfére aj v sikromnom sektore. Vo vic¢sine pripadoch sa jednalo o stretnutie
s korupciou pri precleni tovaru cez ruské hranice, pri ziskavani vsetkych potvrdeni,
predlZzovani pracovnych povoleni a dalSich dokumentov apri policajnych
kontrolach. Medzi d’alSie problémy boli spomenuté persondlne problémy s ruskymi
zamestnancami aich silnd fluktuacia, nakol’ko vypoved moéze podat rusky
zamestnanec bez uvedenia dévodu kedykol'vek s vypovednou dobou dva tyZdne
atiez v Rusku nie je moZné =zakdzat zamestnancovi pracovat pre in¢ho
zamestnavatel’a, ¢o sa odraZa na vykone prace.
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4.2.5 Vyuzivané marketingové postupy v medzinarodnom marketingu

Nasledujucu kapitolu charakterizuje otdzka polozena respondentom: ,, Definujte
dovody, preco sa spolocnost’ rozhodla pre uplatnenie zvoleného marketingoveho
postupu? ““ Na tuto otazku 8 z 8 respondentov priznalo uplatnenie interkulturalneho
marketingového postupu pri vstupe na rusky trh. Nasledne tychto 8 spolo¢nosti
uviedlo, ze k presadzovaniu svojich podnikatel'skych aktivit na ruskom uzemi
pristupovali SpecifickejSie ako pri inych trhoch avytvorili pre toto prostredie
aj pre jeho cielov skupinu novy marketingovy mix. Medzi doévodmi vyberu
interkulturalneho marketingu slovenské podniky urcili vyznam odlisného prostredia,
inej mentality ciel'ovej skupiny, iné navyky ciel'ovej skupiny.

Dopliiujucou otazkou: ,,V com bol odlisny marketingovy mix uplatneny na ruskom
trhu od doterajsieho? * sa zistilo, ze spolo€nosti najviac prispdsobili poziadavkdm
trhu svoju vyrobkova politiku a cenovi politiku. Svoje produkty adaptovali
na potreby ruskych zakaznikov a na ich preferencie v maximalnom rozsahu.

e , Bolo nutné zistit potreby a navyky zakaznikov, aky mienkotvorny obraz maju
zakaznici o produktoch v nasej oblasti a tomu prisposobit’ nas produkt a jeho
Specifikdcie. Druh papiera, pocet vrstiev, dizka navynu toaletného papiera sa
maximalne prisposoboval zvyklostiam a potrebam zakaznikov. *

e . NasSe produkty v Rusku nendjdete na Ziadnom inom trhu len v Rusku. Vsetko
je prisposobené trhu, A- typovy vyrobok, vela gravirovania, casta zlata farba,
cierny alebo zlaty obal, extravagantné krabicové balenie. “

o  Pri distribucii ocnych kvapiek sme zmenili velkost, ocny aplikdator, styl
balenia, farbu, dokonca aj slogan. “

Odlisnost’ marketingového mixu sa prejavuje aj v zmenenej cenovej politike.
Spolo¢nosti zameriavajice sa na kone¢ného spotrebitela vyuZivaji stratégiu
diferenciacie a ponukaju kvalitu svojich vyrobkov za vysSie ceny ako konkurencie.
Ich orientacia je smerovand na dobre finan¢ne situovanych kone¢nych spotrebitel'ov
lokalizovanych vo velkych mestach ako je Moskva, Petrohrad, Omsk, Samara,
Novgorod a pod. Dalsie spolognosti orientované na zakaznikov obchodnych
partnerov v oblasti B2B rovnako prisposobuji svoju cenova politiku obchodnym
podmienkam. Ako uviedla spolo¢nost’ Matador: ,, Cenova politika sa meni kazdy rok
od podmienok najvicsieho odberatela bez ohladu na to, Ze cena bola stanovena
na odber vyrobkov na tri roky. Aj napriek tomu sa cena meni a paradoxne sa vzdy
znizuje. Podniky v oblasti B2B st limitované poziadavkami svojich partnerov,
zadavatelov stavebnych projektov, strategickych zdkaznikov, ktori Casto trvaji
na zmene stanovenych cenovych podmienok.

Zmeny V komunikacnej politike podla ziskanych odpovedi respondentov sa
prejavuji vo vybere zvolenych medialnych kanalov a formou propagécie, ktoré sa
prejavuja hlavne u spolo¢nosti v oblasti B2C.
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V oblasti B2B je vel'mi ddlezité zucastiiovat’ sa odbornych konferencii, vel'trhov,
organizovat semindre pre odbornu verejnost, ¢o ma za nasledok zlepSovania si
imidZzu silného obchodného partnera. Zaroven respondenti z oblasti B2B zdéraznili
vyznam organizovania firemnych spolo¢enskych podujati pre obchodnych partnerov
pre budovanie vzt'ahov a obchodnych vizieb. Dvaja respondenti uviedli, ako idedlny
sposob propagacie komunikovat’ v spojitosti s d’alSou vyznamnou spolo¢nostou. Ide
o komunikaciu viacerych partnerov pred zakaznikov s vyuzitim spolo¢nych
firemnych materidlov, brozurok a firemnych katalégov. Spolocnd komunikacia musi
byt podlozena referenciami a spolo¢nymi projektmi.

Z realizovanych rozhovorov sa dé& konStatovat, ze 8 spoloCnosti povazuji
interkulturalneno marketingového pristupu ako funkény nastroj, kde jeho
dodrziavanie sa prejavuje v uspeSnom positioningu na trhu a v obl'ube u zakaznikov.
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5

ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Vyskumna otazka ¢. 1

Koho management spolo¢nosti obsadzuje na riadiacu poziciu
a na odborné pozicie do novovznikajiceho manazerského timu pre rusky
trh?

Na zéaklade vyhodnotenia kvantitativnej ¢asti vyskumu mozeme povedat’, ze
pri obsadzovani riadiacej pozicie do novovznikajiceho manazérskeho timu
narusky trh az 83 % spolo¢nosti obsadzuje skuseného slovenského
zamestnanca. Dalsich 13 % voli do tejto pozicie zamestnanca z inej pobocky
z inej krajiny a iba 4 % obsadzuje do riadiacej pozicie ruského zamestnanca.

Pri obsadzovani zamestnancov do odbornych pozicii, ktoré su sucastou
nového timu vyslaného do Ruska oslovené spolocnosti zaujali nasledovné
stratégie. AZ 65 % povazuje za idedlne rieSenie prepojenie  sklsenosti
obidvoch narodnosti a do tychto odbornych pozicii volia slovenskych
zamestnancov aj ruskych zamestnancov. Zvysnych 22 % voli do rad svojich
novych odbornikov iba ruskych zamestnancov a 9 % obsadzuju do odbornych
pozicii pre rusky trh iba slovenskych zamestnancov.

Vysledky kvalitativnej ¢asti vyskumu potvrdili predchadzajiuce vysledky
zistené pomocou dotaznikového prieskumu avyustili Vv odpoved
na vyskumnu otazku ¢.1, Ze idealnou kombinaciou pre tvorbu Struktiry
novovznikajiceho manaZérskeho timu vysielaného do Ruska je model
kombinacie slovenského zamestnanca obsadeného do riadiacej pozicie
a slovenskych aj ruskych Specialistov obsadenych do odbornych pozicii.

Zaznamenané vysledky dokazuju aj nasledujuce tvrdenia:

, Bez lojalnych slovenskych zamestnancov sa nezaobidete rovnako ako bez
lojalnych ruskych zamestnancov, ktorych potrebuje kazda spolocnost
pre komunikaciu s miestnymi uradmi.

., Vrcholovy manazment s generalnym riaditelom musi byt slovensky inak by to
nefungovalo. “

Vyskumna otazka ¢. 2

Aké st nevyhnutné podmienky slovenskych spolo¢nosti pre tispeSny vstup
na rusky trh?

Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze 78 %
spolo¢nosti vzhl'adom na Specifika ruského prostredia povazuje vykonanie
marketingového vyskumu za nevyhnutnii podmienku uspeSného vstupu
na rusky trh. Prioritou tychto spolo¢nosti je realizacia uvedeného kvalitného
marketingového nastroja.
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Ako firmy uvéadzaju rusky trh je Specificky v prvom rade svojimi
legislativnymi pravnymi administrativnymi charakteristikami, preto pre nich
realizdcia marketingového vyskumu je mimoriadne dolezita. NajCastejSie
pri realizacii vyskumu sa slovenské podniky zameriavaji na teritorialny
prieskum, pravno legislativny prieskum, prieskum kontraktnej meny
a platobnych podmienok, prieskum dopravnej cesty, prieskum obchodnych
metod a vstupnych foriem a danovy prieskum.

Medzi dalSiu nevyhnutnii podmienku pre dosiahnutia stanovenych cielov
v novom podnikatel'skom prostredi slovenské spoloc¢nosti zarad’'uji volbu
vhodne zvolenej formy vstupu. Slovenské spolo¢nosti pri prenikani na rusky
trh vyuzivaji zviacSa 5 vstupnych foriem. NajcastejSou zvolenou formou
vstupu medzi oslovenymi firmami bolo obchodné zastupenie s24 % a
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym s 24 %. Priamu vyvozni formu vstupu
export vyuziva 21 %, vytvorenie novej pobocky na izemi Ruskej federacie si
vybralo 17 % a vytvorenie stalej prevadzkarne zvolilo 14 %. Z vysledkov je
zrejmé, ze 83 % ohodnotilo vybranu formu vstupu za spravne zvolent metodu
presadenia svojich obchodnych zdujmov na ruskom trhu.

Zaroven pre dosiahnutie Uspechu firmy davaja velky doraz na zmapovanie
mnozstva potencialnych rizik, prekazok a bariér, s ktorymi sa méZu podniky
stretnut” pri penetracii na rusky trh. Vo vSetkych pripadoch Struktarovanych
rozhovoroch sa respondenti zmienili o skasenosti s korupciou V Statnej sfére
a sutkromnom sektore. Vo vela pripadoch sa jednalo o stretnutie s korupciou
pri precleni produktov pri prekroceni ruskych hranic, pri obstaravani vsetkych
potvrdeni, predlzovani pracovnych povoleni pri policajnych prehliadkach.
Medzi d’alSie Casté problémy, ktoré spoloCnosti rieSia patri problematika
fluktuécie ruského personalu.

Uvedené skuto¢nosti potvrdzuje aj nasledovné tvrdenie:

., Prienik na rusky trh mal svoje Specifika v legislative, logistike aj v obchode,
pretoze prevaznd vdcsina firiem tam vyvaza nestandardnymi metodami a tym
poskodzuje korektnych exportérov - podfakturacia akorupcia Vv Statnej
sprave.

., Vstup na rusky trh si vyZaduje marketingovy vyskum a rady od renomovanej

danovo a pravno zameranej spolocnosti, ktorou bola pre nas BBH Legal LLC,
Moskva. *

Zo zaznamenanych vysledkov bola ziskana odpoved’ na vyskumnu otazku
¢. 2, ktora poklada za nevyhnutni podmienku pre uspeSny vstup na rusky
trh vykonanie marketingového vyskumu, detailné zoznamenie Ssa
s charakteristikami a Specifikami ruského prostredia a spravne zvolenu
formu vstupu.
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Tieto vysledky boli potvrdené aj analyzou kategoridlnych udajov, ktora
vyuziva ako premenné slovné znaky respektive odpovede, ktoré boli ziskané
V kvantitativnom vyskume pri zodpovedani otazky ¢.8 ,,Vykonala Vasa
spolocnost’ pred vstupom na rusky trh marketingovy vyskum? “ a otazky ¢. 12
woplnila Vasa spolocnost stanovené ciele a stala sa uspesnou na ruskom
trhu?“ v dotaznikom Setreni. Zaoberala som sa vztahom konkrétnych
odpovedi a riesila som zavislost, ¢i otazky spolu suvisia a akd je medzi nimi
intenzita. Zo ziskanych vysledkov bolo prijaté tvrdenie, Ze medzi skimanymi
znakmi je stredne silnd zavislost, z ¢coho vyplyva aj stredne silnd zavislost’
medzi vykonanim marketingového vyskumu spolo¢nostami, ktoré maju
zdujem vstapit na rusky trh a medzi dosiahnutim stanovenych cielov a
ispechom v danej oblasti podnikania. Statisticky prehl'ad analyzy
kategoridlnych udajov poskytuje kapitola 5.1.

Vyskumna otazka ¢ 3

AKy druh medzinirodného marketingu uplatiiuji slovenské spolo¢nosti
pri vstupe na rusky trh?

Zodpovedanie tejto vyskumnej otazky bolo dolezité z hl'adiska realizacie
spravne zvolené¢ho medzinarodného marketingu pre rusky trh.

Viacsina slovenskych spolo¢nosti 61 % uplatiiuje interkulturdlny marketing.
Vzhladom ktomu, Ze rusky trh je charakteristicky svojim odliSnym
prostredim, rozdielnou mentalitou cielovej skupiny a inymi navykmi
a preferenciami  cielovej skupiny pristupuju  slovenské  spoloc¢nosti
k presadzovaniu svojich podnikatel'skych aktivit na ruskom trhu Specifickejsie
ako pri inych trhoch a vytvaraja pre toto prostredie aj pre jeho cielovu skupinu
novy marketingovy mix. Svoje produkty a sluzby adaptuji na potreby ruskych
zakaznikov a na ich preferencie v maximalnom rozsahu. Zaroven maximalne
zohladiiuju socialno-kultarne aspekty ruskych zakaznikov.

Z oslovenych respondentov 26 % vyuziva globalny marketing tzn. rovnaky
marketingovy postup a marketingovy mix, ktory uplatiuja aj pri inych
zahrani¢nych trhoch. Tato skupina respondentov nezohladiuje socidlno-
kultarne aspekty ruskych zédkaznikov.

NajmenSie zastupenie z oslovenych slovenskych firiem mal exportny
marketingovy postup 13 % bol v dotaznikovom Setreni charakterizovany
uplatiovanim podobného marketingového mixu, ktoré spolo¢nosti vyuzivaju
na doméacom trhu, na ktorom rovnako poOsobia. Zohl'adnenie socialno-
kultirnych aspektov ruskych zakaznikov u tychto respondentov je Ciastocné.

Odpovede ziskané z kvantitativheho a kvalitativneho  vyskumu
zodpovedali vyskumnu otazku ¢ 3 vo vybere interkulturalneho
marketingu, najcastejSie uplatiovaného medzinarodného marketingu
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slovenskymi spolo¢nostami na ruskom trhu, ktory sa vyznacuje
V maximalnej snahe 0 vyuZitie Standardizovanych postupov
adaptabilnych na miestne podmienky.
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6 DOPORUCENIA DIZERTACNEJ PRACE

Na zaklade vykonanej detailnej analyzy domadcej aj zahrani¢nej odbornej
literatary, ziskanych vysledkov kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu bol
navrhnuta metodika vstupu na rusky trh pre spolo¢nosti, ktoré planuji presadit’ svoj
podnikatel'sky zdujem na tizemi Ruske;j federacie.

Marketingovy Forma vstupu na

yskum .
vy rusky trh
zZvysenie .. .
efektivnosti a ellrrfllnova.nl’e
T ernee T bariér a rizik

Navrh Struktary
novovznikajuceho
manazérskeho timu

zjednodusenie priebehu
prace

Obr. 24. Model vstupu na rusky trh
(Vlastné spracovanie)

Metodika vstupu na rusky trh predstavuje navrh zaistenia konkurenénej schopnosti
slovenskym spolo¢nostiam, ktoré vstupuju na tento trh. V ramci metodiky su
charakterizované tri oblasti koordinacnej skupiny, ktoré sa stavaji zakladnymi
piliermi pre UspeSné preniknutie na zemie Ruskej federicie. Jedna sa o nasledujtce
oblasti:

e Marketingovy vyskum
e Navrh Struktary pozicii novovznikajuceho manazérskeho timu
e Forma vstupu na rusky trh

Je potrebné, aby boli splnené vSetky doporucenia v ramci jednotlivych oblasti
a zachovala sa tak synergia koordinac¢nej skupiny abol dosiahnuty uspech pri
prenikani na rusky trh. Pri naruSeni akejkol'vek oblasti z koordinacnej skupiny
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a nedodrzani danych postupov a doporuceni je uspech a dosiahnutie stanovenych
cielov vyrazne narusené.

Marketingovy vyskum

Je nevyhnutou podmienkou a strategickym krokom, ktory musi spolo¢nost
pri planovani vstupu na rusky trh podniknat. Nutnost’ realizacie marketingového
vyskumu pred vstupom na rusky trh a znalost’ ruskych Specifik sa potvrdila tiez
kvanititativnym a kvalitativnym vyskumom v dizerta¢nej praci. Firmy jednoznacne
upozorituju na potrebu realizacie tohto vyskumu, od ktorého sa odvija uspetie
v ruskom prostredi. Marketingovy vyskum ruského prostredia by sa mal prioritne
zamerat’ na informacie z nasledujucich oblasti:

e teritoridlny prieskum

e prieskum kontraktnej meny, platobnych podmienok a inStrumentov
e pravny prieskum

e danovy prieskum

e prieskum socialnych a kultirnych podmienok

Dalej podla potreby spolo¢nosti by mal marketingovy vyskum poskytnat’ informécie
z d’alSich druhov prieskumov, ktorymi st:

e Komoditny prieskum

e spotrebitel'sky prieskum

e prieskum konkurencie

e prieskum cien a suvisiacich faktorov

e prieskum obchodnych metdd

e technicky prieskum

e prieskum dopravnej cesty a prostriedkov

Pre dosiahnutie kvalitného marketingového vyskum by slovenské spolo¢nosti mali
oslovit’ medzinarodné spolo¢nosti so zameranim na dane, pravo a financie. Medzi
takéto spolocnosti patri PricewaterhouseCoopers, Ernst&Young, Deloitte, KPMG
alebo velké pravne kancelarie ako st BBH Legal LLC ¢i Egorov Puginsky
Afanasiev & Partners.

Zaroven kazda spoloCnost’ zaujimajica sa o rusky trh by okrem vykonania
marketingového vyskumu mala oslovit’ iné slovenské firmy pdsobiace na tomto trhu
a zistit’ potrebné informacie. Idealnym rieSenim je oslovenie spolo¢nosti z rovnakého
odvetiva, zvdzu pripadne konStruktivne rady a informacie moézu poskytnut’ aj
slovenské spolo¢nosti posobiace v inom odvetvi a Vv inej oblasti.
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Marketingovému vyskumu by mal podliehat’ aj vyber obchodného partnera,
ktorého by si slovenska spolo¢nost’ mala overit’ nasledujucimi sposobmi:

- ziskanim potvrdenia od danového uradu v RF, ¢i potencialny obchodny
partner ma splnené danové povinnosti

- ziskanim informéacii o solventnosti/insolventnosti riadenia obchodného
partnera  prostrednictvom  federdlneho  insolven¢ného  registra,
elektronickej verzie novin Kommersant a elektronickych stranok
najvyssieho arbitraZzneho sudu RF

- ziskanim informacii o realizdcii majetkov dlznikov prostrednictvom
verejnej ruskej kartotéky dlznikov

- ziskanim informacii o arbitraznych stidoch cez zdroj
Navrh Struktiary novovznikajiuceho manazérskeho timu

Pri vstupe na zahrani¢ny trh, akym je Rusko s mnohymi Specifikami
a odliSnostami volia slovenské spolocnosti medzi moznostou vyslania svojho
slovenského zamestnanca expatrianta alebo zamestnania ruského zamestnanca.
Navrhovany model Struktiry novovznikajuceho manazérskeho timu na rusky trh je
obsadenie do riadiacej pozicie slovenského zamestnanca, ktory zastupuje vedicu
ulohu vnovom time na ruskom trhu aktory ma svojou pritomnostou v Rusku
stopercentni  kontrolu nad spolo¢nostou. Do odbornych pozicii sa odporuca
obsadenie slovenskych zamestnancov, ktori dohliadaji na fungovanie aktivit
spolo€nosti v ur€itych oblastiach a su zaroven odbornymi Specialistami napriklad
v oblasti kvality, priemysleného inZinierstva a podobne, arovnako sa odporuca
obsadit’ do d’alSich odbornych pozicii aj ruskych zamestnancov, ktori st doleziti pre
ich jazykovu znalost’, znalost’ ruského prostredia ako aj zdkonov z oblasti legislativy,
prava, Uctovnictva, personalistiky a podobne. Nevyhnutnost' pritomnosti ruského
zamestnanca V podniku potvrdzuje aj jeho schopnost’ komunikovat so Statnymi
subjektami a organizaciami pri obstaravani dokumentov a réznych administrativnych
potvrdeni. Zamestnavanie ruskych zamestnacov je inapriek podstupenia
administrativnych procedur z hl'adiska financii a ndkladov pre slovenské spolo¢nosti
stale vyhodné ako platit’ len vyslanych slovenskych zamestnancov. Spolo¢nost’, ktora
zamestnava ruskych pracovnikov musi za nich odvadzat vsSetky poplatky
do dochodkového a socidlneho fondu, rovnako ako aj poplatky do fondu
nezamestnanosti a zdravotné poistenie.

Specifika pri tvorbe Struktiry novovznikajiiceho manazérskeho timu

Specifika ruského trhu, s ktorymi sa stretni slovenské spoloénosti pri obsadzovani
zamestnancov su zhrnuté v nasledujucich bodoch:

e Zahrani¢ny zamestnaneC moze pracovat’ v Rusku iba s pracovnym povolenim.
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e Spolo¢nost’ musi mat’ povolenie zamestnavat zahrani¢nych zamestnancov,
ktoré vydavaju organy Federdlnej migracnej sluzby.

e Pre obstaranie pracovného povolenia, musi spolo¢nost ziskat vyjadrenie
oucelnosti  zamestnania  zahranicnych  zamestnancov,  povolenie
k zamestnavaniu zahraniénych zamestnacov, povolenie Kk zamestnaniu
konkrétnej cudzej osoby. Pracovné povolenie, ktoré sa obstarava az
po zalozeni firmy na tizemi RF a obstaranie trva tri mesiace, sa vydava sana 1
rok miestnym pracovnym turadom a teritoridlnym organom Federalnej
migracnej sluzby.

e Spolocnost’” vie ziskat jedno pracovné povolenie k zamestnaniu vysoko
kvalifikovaného $pecialistu az na dobu 3 rokov. Clenovia rodiny vysoko
kvalifikovaného Specialistu maji pravo k obytu pod dobu trvania pracovného
kontraktu vysoko kvalifikovan¢ho Specialistu.

e Pracovné¢ pravo je silno regulované aponika vyrazny stupent ochrany
pre zamestnancov.

¢ V Rusku je mzda vyplacana dvakrat mesacne, ako zaloha a doplatok.

e Zamestnancovi nie je mozn¢ zakazat’ pracovat’ pre iného zamestnavatela alebo
konkurenciu.

e Zamestnanec moéze podat vypoved kedykol'vek bez uvedenia dovodu
S vypovednou dobou 2 tydZzne.

Pre predidenie moZznym konfliktom s ruskymi zamestnancami sa slovenskym
spolo¢nostiam sa odportca vytvorit' si podrobné interné dokumenty a smernice,
ktoré daju zamestnacom podpisat’ spolu s pracovnou zmluvou.

Forma vstupu na rusky trh

Pre vstup na rusky trh vyskum stanovil 5 najvhodnejSich vstupnych foriem
pre slovenske spolo¢nosti:

- Priamy vyvoz — export

- Vytvorenie stalej prevadzkarne

- Obchodné¢ zastupenie

- Vytvorenie pobocky

- Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym

Priamy vyvoz, export — je najvhodnejSim rieSenim pre spolocnosti, ktoré¢ maju
zaujem posobit’ v Rusku bez vzniku stélej prevadzky alebo bez zalozenia pobocky ¢i
obchodného zastipenia. Ide o idealnu formu pre spoloCnosti, ktoré chci dovazat
tovar do Ruska alebo ponukaju kratkodobé montazne ¢i iné stavebné prace. Pri tejto
vstupnej forme nie je nutnd registracia u ruskych danovych uradov, nie je potrebné
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obstaravat’ pracovné povolenia vzhladom ktomu, Ze spolo¢nost nevytvara
stacionarne pracovné miesta dlhSie ako 1 mesiac.

Vytvorenie prevadzky — je vhodnou vstupnou formou pre spolo¢nosti, ktoré maju
zdujem 0 vznik stacionarneho pracovného miesta na dob dlhSiu ako 1 rok. Idedlne
rieSenie pre stavebny, montazny projekt, ktorého ¢asova realizacia trva viac ako 12
mesiacov.

Obchodné zastupenie — je odporacané spolocnostiam, ktoré potrebuju
reprezentovat’ svoje zaujmy na dobu 1 az 3 rokov. Vyhodou je mozZnost
jednoduchsieho obstarania pracovnych povoleni az pre 5 zahrani¢nych pracovnikov.
Obchodné zastupenie, ktoré sa zriad'uje akreditaciou za poplatok 30000 az 75000
rublov nie je pravnickou osobou. Spolo¢nosti nemdézu zabudat, Ze vSetky cudzie
listiny a dokumenty musia byt riadne legalizované s overenymi podpismi
a preloZené do rustiny.

Vytvorenie pobocky — je vhodnou formou pre spolo€nosti, ktoré potrebuju
vykonavat’ aj obchodnt ¢innost’, ktort napriklad obchodné zastipenie vykonavat
nemoze. Pobocku je mozné zalozit na dobu 5 rokov akreditaciou za poplatok 120000
rublov. Spolo¢nosti nemo6zu zabudat, ze vSetky cudzie listiny a dokumenty musia
byt riadne legalizované s overenymi podpismi a prelozené do rustiny.

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym — je podl'a vykonaného vyskumu dizertacnej
praci a zdznamovej analyze odbornej literatiry najvhodnejSou formou obchodne;j
spolo¢nosti na ruskom trhu. Dévodmi pre vyber spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
je finan¢na nendro¢nost’ zakladné¢ho kapitalu, ktory je 10000 rublov, flexibilnost
pri zriadovani v porovnani s akciovou spolo¢nostou a fakt, ze funkciu riaditel'a
moze vykonavat' aj cudzinec teda slovensky zamestnanec. Organy spolo¢nosti
Sruenim obmedzenym s nasledovne: valna hromada, jednoclenny Statutarny
organ, reviznd komisia, kolegidlny Statutarny organ — pravlenie, rada riaditelov —
sovét direktorov

Vyhody navrhovanej metodiky vstupu na rusky trh pre slovenské spolo¢nosti

- zvySenie efektivnosti a vykonnosti vo vyuziti kritickych faktorov tspechu
pri prenikani rusky trh

- podpora pre organizacnu Struktaru
- podpora pre tvorbu vstupnej stratégie
- ZjednoduSenie priebehu prace

- eliminacia bariér a rizik pri vstupe na rusky trh
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7  PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE

Zavery avysledky dizertatnej prace budi publikované v odbornych casopisoch
a prezentované na vedeckych tuzemskych ¢i zahrani¢nych konferenciach. Poznatky
a navrhy dizertacnej prace moézu byt aplikované do vstupnych stratégii slovenskych
spolo¢nosti v sikromnom sektore.

Riesenie vyskumného problému, ktoré je zamerané na vytvorenie metodiky
pre slovenské spolo¢nosti vstupujice na rusky trh za ucelom zvySenia svojej
konkurencieschopnosti, by malo vyustit’ vo vydanie odbornej monografie o rieSenc;j
problematike.

Doélezitym prinosom dizertacnej prace je vyskum zahrani¢ného obchodu
slovenskych spolo¢nosti s Ruskou federaciou.

Prinosy dizertacnej prace sa zvazuju v troch rovinach: teoretickej, praktickej
a pedagogickej oblasti.

7.1 Prinosy pre tedriu

Z hladiska tedrie sa vyskum vstupu na rusky trh sa dotyka oblasti medzinarodného
manazmentu a medzinarodného marketingu.

V teoretickej Casti prace bola zrealizovand dokladna zaznamové analyza mapujtica
literd&rne poznatky a informacie o charakteristikach a Specifikach ruského trhu
a 0 formach medzinarodného manazmentu a marketingu z domacich a zahrani¢nych
zdrojov. Na zaklade prevedenia hlbsej analyzy a porovnania rozdielov v definiciach
domacej a zahrani¢nej odbornej literatiry bol vytvoreny uceleny teoreticky koncept
rieSiaci problematiku vstupu na rusky trh. Vytvoreny koncept, ktory je hlavny
teoreticky prinos dizertacnej prace, rozsiri existujice dostupné informacné zdroje,
ktorych je v tejto oblasti vyrazny nedostatok. Charakteristikdm a Specifikam vstupu
slovenskych firiem na rusky trh je v medzinarodnom manazmente a marketingu
venovany vel'mi maly priestor. Navrhnutd metodika, ktora poskytuje prehl'ad metod
vhodne vyuziteInych pre preniknutie tuzemskych spolo¢nosti na rusky trh,
obohacuje sucasnu tedriu medzinarodného manazmentu a marketingu.

Za prinos pre teoriu sa povazuje komplexna identifikdcia Specifickych rysov
ruskej ekonomiky a medzinarodnych bariér ruského trhu.

Dalsim prinosom dizertadnej prace je zostavenie uceleného prehl'adu zakladnych
pojmov spojenych so skimanou problematikou.

Teoretické vysledky vyskumu a ziskanie odpovedi na stavené vyskumné otazky
mdzU znamenat’ vyznamny posun v chapani skiimanej problematiky.

7.2 Prinosy pre prax
Sucastou rieSenia dizertanej prace je empiricky vyskum, ktory priniesol radu
poznatkov tykajucich sa problematiky vstupu slovenskych spolo¢nosti na rusky trh.
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Vyznamnym prinosom pre prax je vytvorenie metodiky vstupu na rusky trh, ktora
by mohla byt uplatnena v slovenskych podnikoch pri planovani vstupnej stratégie
slovenskych spolo¢nosti, napr. pri zostavovani Struktiry novovznikajuceho
manazérskeho timu vysielaného na rusky trh, pri vol'be vhodne zvolenej formy
vstupu na rusky trh, pri vol'be formy medzindrodného marketingu a pri zistovani
Specifik a charakteristik ruského trhu.

Za prinos pre prax povazujem spidtnl vazbu pre manazérov spolocnosti, ktori sa
zucastnili vyskumu dizertacnej prace. Ziskané vysledky a zévery im, ale aj inym
predstavitelom zaoberajicim sa problematikou medzindrodného manazmentu
a marketingu aruskym trhom, mézu poskytnit' nadmety pre uplatnenie tychto
poznatkov V praxi alebo poskytnit namety na pokracovanie vyskumu v danej
oblasti.

Dal§im praktickym prinosom dizertaénej prace je oboznamenie zastupcov
slovenskych podnikov zaujimajucich sa o rozsirenie svojich podnikatel'skych aktivit
na rusky trh o moZnostiach vyuZitia prezentovanej metodiky vstupu ako néstroja
zvySenia konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

7.3 Prinosy pre vedu a vyskum

V ramci pedagogicke; Cinnosti moéze dizertatna praca posliuzit ako zdroj
informacii k vyuke manazmentu a marketingu Vv oblasti zahrani¢nych vstupnych
foriem na zahrani¢ny trh a k zadefinovaniu rizik a bariér sprevadzajiacich tieto
vstupy.

Vystupy sa daju aplikovat’ napriklad v predmetoch Medzinarodny manazment
a Marketing a tieZ v predmete Personalny manazment, V ktorom sa daju vyuzit
ziskané informacie o tvorbe Struktiry medzinarodného timu zamestnancov
vysielaného na zahraniény trh. Poznatky buda vyuzitené pre bakalarsky Studijny
program, magistersky Studijny program 1 doktorsky Studijny program nielen
na Univerzite Tomase Bati ve Zling, ale aj na inych univerzitach.

Zaroven vystupy prace su vyuzitelné aj v Specialnych kurzoch pre verejnost
a odbornikov z praxe, pre institicie zaoberajice sa vzdelavanim v oblasti
manazmentu a mézu byt zdrojom podkladov nielen pre pedagogick ale aj pre
publikac¢nu ¢innost’.

Vysledky vyplyvajice z empirického vyskumu budi vyuZzité pri vytvoreni
odbornej monografie , ktora sa stane podkladovym materialom pre spolocnost’ Sario
- Slovenskt agentiru pre rozvoj investicii a obchodu pre usek zahrani¢ného
obchodu.
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8 NACRT DALSIEHO POKRACOVANIA VYZKUMU

Dizertatna praca je zamerand na slovenské spoloc¢nosti, ktoré podnikaju
na ruskom trhu alebo maju zaujem v horizonte dvoch rokov vstipit' na rusky trh.
Hlavnym dovodom orientdcie na slovenské spolo¢nosti bola skutoCnost, zZe
na ruskom trhu sa vie presadit’ a pdsobi stale len ur¢ité mnozstvo slovenskych firiem
z dovodu nedostatoénych informacii a poznatkov o podnikani v Rusku, z dovodov
neznalosti trhovych S$pecifik, bariér a rizik, ktoré sprevadzaju podnikanie na tomto
trhu.

Po obhgjeni dizerta¢nej prace chcem pokracovat' v d’alSom vyskume vstupu
slovenskych podnikov na rusky trh a uplatiiovania vysledkov Vv praxi. Hlavnym
cielom bude navrhnut metodiku implementacie obchodnych metdd a technik
do podnikovej stratégie slovenskych spolo¢nosti.

Predpokladom d’alSicho skumania je pokracovanie v publikac¢nej cinnosti
v odbornych ¢asopisoch a absolvovanie forme odbornych ¢eskych a slovenskych, ale
aj zahrani¢nych konferencii, prevazne konferencii zameranych na zahrani¢ny obchod
ako je konferencia ,,Pravne a danové aspekty podnikania v Rusku®, ktora sa kona
kazdy rok v Brne aje urcend slovenskym a ¢eskym podnikom zaujimajucich sa
0 exportné propozicie do Ruska.

Autorka planuje aj vydanie monografie spolu s ¢lenmi Usekov zahrani¢ného
obchodu v spolo¢nosti Sario - Slovenskll agenturu pre rozvoj investicii a obchodu.
Monografia bude sluzit' prevazne slovenskych spolo¢nostiam, ktoré sa budu
zaujimat’ o podnikanie v jednej z krajin skupiny BRIC, ktorou je Ruska federacia.
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ZAVER

Postupujuca globalizacia, rozSirovanie Europskej unie a neustale zrychlujuci
nastup novych technologii vytvara nové naroky na cele I'udské spolocenstvo. Vsetky
firmy musia v dnesnej dobe cCelit’ celej rade vnutornych a vonkajsich zmien v tak
rychlom slede, ako nikdy pred tym. Musia fungovat vo vel'mi turbulentnom
prostredi musia udrzat’ rastovu liniu, ktora sa stala alfou a omegou pre zachovanie
konkurencieschopnosti, pre udrzanie tvorby zisku. VSetci bez vynimky sa snazia
ndjst’ ten najlepSi postup, skuSaji najroznejSie manazérske techniky a spdsoby
riadenia. (Jenicek, 2010)

Stratégia podniku zamerana na jeho d’alSi rozvoj mdze byt okrem in¢ho zaloZzena
na expanzii podnikatel'skych aktivit do zahrani¢ia. Mnoh¢ slovenské podniky ldkaja
krajiny skupiny BRIC. Do tejto skupiny patri aj atraktivny trh Ruskej federacie.
Ukazuje sa, Ze rozhodujucim faktorom pre internacionaliziciu aktivit slovenskych
firlem je predovSetkym kvalita manaZmentu a spravne rozhodnutia pri volbe
vstupnej stratégie. Pri planovani 0 medzinarodnom manazmente a medzinarodnom
marketingu pre vstup na rusky trh hra dolezita rolu rada faktorov.

Medzi aktivne motivacné faktory pre rusky trh patri ziskova vyhodnost, trzny a
spotrebitel'sky potencial, lacnd a kvalifikovand pracovna sila a tempo rastu
ckonomiky. Inym vyznamnym faktorom moézu byt tUspory zrozsahu. Medzi
vyznamné vnutorné aktivne faktory patri entuziazmus a kvalita manazmentu. Jeho
prianie a snaha o internacionalizaciu aktivit firmy sa moze stat’ hlavnym motorom
stratégie expanzie na zahrani¢ny trh. Prenik na rusky trh si v8ak siCasne vyzaduje
zvazenie skupiny pasivnych motivaénych faktorov. Na prvom mieste je otazka
medzindrodnych bariér v podobe administrativnych a byrokratickych prekéazok,
existujiica korupcia a nerozvinutost’ infrastruktiry v krajine. Pri uvahéach o vstupe
na rusky trh je urCenie potencidlnych trznych prilezitosti hned’ na prvom mieste.
Medzi najcastejSie pri¢iny neuspechu pri prenikaniu na rusky trh je nedostato¢na
priprava a informovanost. Firmy musia poznat® velkost' tohto trhu, moZnosti
budiceho rastu, vhodnost produktu pre rusky trh pripadne nutnost’ jeho
prisposobenia podmienkam, ciel'ovej skupine, konkurencii a jej sile. (Krs, 2011)

Hlavnym cielom dizertaénej prace bolo na zaklade teoretického a terénneho
vyskumu vytvorit’ uceleny koncept rieSiaci problematiku vstupu na rusky trh
posobiacich v Rusku alebo spolo¢nosti, ktoré planuji vstipit’ na rusky trh v ¢asovom
horizonte dvoch rokov azaroven vytvorit metodiku vstupu na rusky trh
pre slovenské spolo¢nosti.

V teoretickej Casti bola zrealizovana dokladna literarna reSerSe mapujtica poznatky
o0 ruskom trhu a postupoch medzinarodného manazmentu a marketingu. Na zaklade
zrealizovanej analyzy literarnej reSerSe bol vytvoreny teoreticky koncept tykajici sa
podnikania na ruskom trhu, ktory rozsiri dostupné informacné zdroje.
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V praktickej Casti boli zmapované metddy, techniky slovenskych spolo¢nosti, boli
analyzované vstupné formy ana zdklade ziskanych poznatkov bola zostavena
metodika vstupu na rusky trh.

Vyznamnym prinosom pre prax je vytvorenie tejto metodiky vstupu na rusky trh,
ktora by mohla byt uplatnena pri planovani vstupnej stratégie slovenskych
spolo¢nosti, napr. pri zostavovani Struktury novovznikajuceho manazérskeho timu
vysielaného na rusky trh, pri volbe vhodne zvolenej formy vstupu na rusky trh,
privolbe formy medzinarodného marketingu a pri zistovani Specifik
a charakteristik ruského trhu v slovenskych spolo¢nostiach.
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Priloha A — Dotaznik pre kvantitativny vyskum

Dotaznik — Vstup slovenskych spoloc¢nosti na rusky trh
Dobry den,

voldm sa Gabriela Volenikova a som Studentkou doktorského Studijného programu Fakulty
managementu a ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

V ramci svojej dizertatnej prace spracovavam projekt zaoberajuci sa problematikou
slovenskych spoloc¢nosti vstupujucich alebo uz posobiacich na ruskom trhu. Vel'mi prinosnou
a dolezitou cCastou tohto projektu je kvantitativny vyskum popisujici sucasny stav
slovenskych firiem, ktoré posobia na ruskom trhu alebo planuji vstipit' na uzemie Ruskej
federacie v ¢asovom horizonte dvoch rokov,

Ztohto dovodu sa rada na Vas obraciam s prosbou o vyplnenie dotaznika. Sthrnné
informéacie poskytnt kvalifikované udaje pre uvedeny projekt.

Vopred d’akujem za Vas Cas a rada Vas uist'ujem, ze poskytnuté informdacie nebudu zneuzité a

budu sluzit’ iba k Studijnym a vyskumny uc¢elom. VaSe pripomienky, dotazy ¢i ndmety uvitam
na e-mailové adrese: g.volenikova@gmail.com.

Ing. Gabriela Volenikova

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky
tel.: 0908 689 976

Spravnu odpoved’ oznacte krizikom alebo vypiste do uvedeného textového pola.

1. Podnika Vasa firma na ruskom trhu?
[_] 4no podnika
[ nie, ale planujeme podnikat’ v horizonte 2 rokov
[_] nie, nepodnik4 ani neplanuje podnikat’ v horizonte 2 rokov

V pripade zaSkrtnutia poslednej pontknutej odpovedi Vam d’akujem za V4as €as a poskytnuta
odpoved'. Prosim dotaznik d’alej nevypliu;te.

2. V akom priemyselnom odvetvi podnika Vasa spolo¢nost’?

[] automobilovy priemysel [ Iplastikarensky priemysel
[ ]drevarsky a drevospracujuci priemysel [ Jpotravinarsky priemysel
[ lelektrotechnicky priemysel [ lpol'nohospodérsky priemysel
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[ Jenergeticky priemysel [ Jstavebny priemysel

[ Jchemicky priemysel [] strojarensky a hutnicky priemysel
[ Jletecky priemysel [ ] sklarsky priemysel

[ Inabytkarsky priemysel [ Jtextilny priemysel

[ Ipapierensky priemysel []zdravotnicky a farmaceuticky

[ Jpolygraficky priemysel [Jiné (prosim uvedte) ..........

3. Kolko zamestnancov ma Vasa spolocnost’?

[ ]1 — 9 zamestnancov
[ ]10 — 99 zamestnancov
[ ]250 — 499 zamestnancov

[ ]500 — viac zamestnancov

4. Ako dlho podnika Vasa firma na ruskom trhu?

[ Jplanuje podnikat
[ Jod roku 2009
[ Jod roku 1999
[ Jod roku 1989
[ ] pred rokom 1989

5. Koho Vasa spolo¢nost’ obsadzuje do riadiacej pozicie novovznikajiceho
manaZérskeho timu posobiaceho na ruskom trhu?

[ ] slovenského zamestnanca
[] zamestnanca z inej pobocky z inej krajiny
[ ] ruského zamestnanca

[]iné (prosim uvedte) ..........
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6. Koho Vasa spolo¢nost’ obsadzuje na d’alSie odborné pozicie do novovznikajiceho
manazérskeho timu pésobiaceho na ruskom trhu?

[] iba slovenskych zamestnancov
[] iba ruskych zamestnancov
[] slovenskych aj ruskych zamestnancov

[]iné (prosim uvedte) ..........

7. Aku dlhu prax v odbore ma mat’ zamestnanec, ktorého obsadzuje Vasa
spolo¢nost’ do riadiacej pozicie novovznikajiceho manazérskeho timu
posobiaceho na ruskom trhu?

[]menej ako 6 mesiacov  [_Jviac ako 6 mesiacov [ Jviac ako 1 rok

[ Jviac ako 2 roky [ Jviac ako 5 rokov [ Jviac ako 10 rokov

8. Vykonala Vasa spolo¢nost’ pred vstupom na rusky trh marketingovy vyskum?
[] 4no [ ] nie

9. AKy druh prieskumov obsahoval marketingovy vyskum, ktory vykonala Vasa
spolo¢nost’ pred vstupom na rusky trh?

[ lteritorialny prieskum
[lobchodne — politicky prieskum
[ Jkomoditny prieskum

[ Ispotrebitel'sky prieskum

[ Jprieskum konkurencie

[ Jprieskum cien

[Jprieskum obchodnych metod
[ Jprieskum technicky

[pravny a legislativny prieskum
[]datiovy prieskum

[ prieskum socialnych a kultarnych zvyklosti

[ Jprieskum dopravnej cesty a prostriedkov
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[ Jprieskum kontraktnej meny, platobnych podmienok a in§trumentov

10. Aku formu vstupu na rusky trh vyuzila Vasa spolo¢nost’?
[] priamy vyvoz — export [ Jvytvorenie pobocky

[ ] exportné aliancie — zdruZenie vyvozcov [_Jspoloénost’ s ru¢enim obmedzenym

[ ] licencie [ ] uzavreta akciova spoloénost’
[_] franchising [_] otvorena akciova spolo¢nost’
[_] vytvorenie stalej prevadzkarne [Jjoint ventures

[ Jobchodné zastupenie []iné (prosim uvedte) ..........

11. Ako hodnoti Vasa spolo¢nost’ spokojnost’ zvolenej formy vstupu na rusky trh?

Spravne | Nespravne

zvolena | zvolena
forma forma
vstupu vstupu

priamy vyvoz — export

[
[

exportné aliancie —
zdruZenie vyvozcov

licencie

franchising

vytvorenie prevadzkarne

obchodné zastlipenie

vytvorenie poboc¢ky

S.I.0.

uzavreta akciova
spolo¢nost’

otvorena akciova
spolo¢nost’

O 0O O0O0dgggd
O 0O O0O0dgggd

joint ventures
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iné (uvedte) ................. []

L

12. Splnila Vasa spolo¢nost’ stanovené ciele a stala sa GispeSnou na ruskom trhu?

[_] Ano splnila, spolo¢nost je uspesna [_| Ciele st iba &iastocne splnené

[Ciele su zatial’ nesplnené

13. Aké marketingové postupy uplatiiuje vasa spolo¢nost’ pri vstupe na rusky trh?

[] vyuzitie rovnakého marketingového postupu a marketingového mixu, ktory uplatitujeme aj

pri inych trhoch

[] vytvorenie nového marketingového postupu a marketingového mixu pre rusky trh

[ ] exportny marketingovy postup s uplatnenim podobného marketingového mixu ako na

domacom trhu

[]iné (prosim uved'te)

14. Do akej miery zohPadiuje Vasa spolo¢nost’ socialno-kultirne aspekty pri

planovani medzinarodného marketingu?

[] Zohladnenie socialno - kultarnych aspektov ruskych zdkaznikov je maximalne

[] Zohladnenie socialno - kultarnych aspektov ruskych zkaznikov je ¢iastoéné

[] Socialno-kulttirne aspekty nie st zohl'adnené

[]iné (prosim uvedte)

Dakujem za V4 &as.
Vysledky vyhodnotenia dotaznikového vyskumu Vam preposlem v pripade Vasho zaujmu.
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Priloha B — Diel¢ie vyskumné otazky pre osobné interview

10.

Aky bol motiv Vasej spolocnosti pre vstup na rusky trh?

Aky bol ciel’ Vasej spolo¢nosti pre vstup na rusky trh?

Z akych dovodov sa Vasa spolo¢nost’ rozhodla obsadit’ daného zamestnanca do
riadiacej pozicie novovznikajuceho manazérskeho timu posobiaceho na ruskom trhu?
3.1. Rozhodujucim kritérium vyberu daného zamestnanca bola jeho narodnost™?

3.1. Ovplyvnili vyber daného zamestnanca skiisenosti v obore a odborné prax?

3.2. Bola jednou z poziadaviek skusenost’ z posobenia z iného zahrani¢ného trhu alebo
konkrétne z ruského trhu?

3.3. Pozadovala Vasa spolo¢nost’ od vyberaného zamestnanca znalost’ ruskych
zakonov /persondlnych, legislativnych, danovych, pravnych/?

3.4. Ovplyvioval vyber zamestnanca d’al$i faktor napr. afinita k ruskému prostrediu,
rodinné zazemie v Rusku alebo pribuzenské vzt'ahy, absolvované stadium v Rusku,
jazykova znalost’ a iné?

Z akych dovodov sa Vasa spoloc¢nost’ rozhodla obsadit’ danych zamestnancov na
d’al$ie odborné pozicie novovznikajuceho manazérskeho timu pdsobiaceho na ruskom
trhu?

4.1. Pre obsadenie zamestnancov do odbornych manazérskych pozicii
novovznikajaceho timu v Rusku mala rozhodujtci vyznam jeho narodnost’?

Na aké ¢asové obdobie je menovy zamestnanec do riadiacej pozicie novovznikajiiceho
timu posobiaceho na ruskom trhu?

Na aké casové obdobie su menovani d’alsi zamestnanci novovznikajuceho

manazérskeho timu pdsobiaceho na ruskom trhu?

Co povazujete za nevyhnutné podmienky pre dosiahnutie ispechu pri vstupe na rusky
trh?

Kto spracovaval pre Vasu spolo¢nost’ marketingovy vyskum pre vstup na rusky trh?
8.1. Vyuzili ste sluzby a podporu Statnych organizacii zameranych na podporu
obchodu a export?

Ako hodnotite ziskané informacie z marketingového vyskumu?

9.1. Ziskané informacie boli komplexné a uplne alebo ¢iasto¢ne dostacujice alebo
nedostacujuce?

Vyuzili ste podporu inych slovenskych firiem pdsobiacich na ruskom trhu?

10.1. Pokial’ &no ako ste boli spokojni s ich sluzbami a poskytnutymi informéciami?
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11. Uved’te dovody, preco ste zvolili danti formu vstupu?

12.

13.

11.1. Ak ste menili formu vstupu na ruskom trhu, preco sa tak stalo?

S akymi bariérami a problémami sa spolo¢nost’ stretla pri vstupe na rusky trh?

12.1. Aké administrativne ¢i byrokratické prekazky komplikovali vstup na rusky trh?
12.2. M4 Vasa spolocnost’ skusenost’ s korupciou na urovniach Statnej spravy alebo
s korupciou v sukromnom sektore?

12.3. Ma Vasa spoloc¢nost’ skusenosti s nevhodne zvolenym ruskym obchodnym
partnerom?

12.4. Aké danové, prave a legislativne prekdzky ste zaznamenali pri vstupe na rusky
trh?

Definujte dovody, preco sa Vasa spolo¢nost’ rozhodla pre uplatnenie daného
marketingového postupu? /Globalny, interkulturalny, exportny/

13.1. V Pri planovani medzinarodného marketingu zohl'adnila Vasa spolo¢nost’

socialno — kultirne aspekty?
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Statgraphics

Crosstabulation - Marketingovy vyskum by Splnené ciele / dosiahnuty uspech
Row variable: Marketingovy vyskum

Column variable: Splnené ciele /dosiahnuty uspech

Number of observations: 23

Number of rows: 2

Number of columns: 3

Frequency Table for Marketingovy vyskum by Splnené ciele

A B C Row Total
A 13 2 3 18
56,52% 8,70% |(13,04% (78,26%
B 1 0 4 5
4,35% 0,00% (17,39% |21,74%
Column Total |14 2 7 23
60,87% 8,70% |(30,43% {100,00%

Tests of Independence

Test Statistic|Df |[P-Value
Chi- 7,466 |2 10,0239
Square

Warning: some expected cell counts < 5.

Summary Statistics

With Rows [With Columns

Statistic Symmetric |Dependent |Dependent

Lambda 0,2857 0,2000 0,3333
Uncertainty Coeff. |0,2273 0,3039 0,1815

Somer's D 0,4783 0,3929 0,6111
Eta 0,5697 0,5056
Statistic Value P-Value Df

Contingency Coeff. |0,4950

Cramer's V 0,5697

Conditional Gamma |0,8462

Pearson's R 0,5056 |0,0138 21
Kendall's Tau b 0,4900 |0,0177

Kendall's Tau ¢ 0,4159
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