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ABSTRAKT

FECKO, Matej: Marketingovy plan zavidzania nového produktu v konkrétnom podniku —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci
zavereénej prace: prof. Ing. Nagibullah Daneshjo, PhD. Bratislava: OF, 2024, pocet stran
80.

Zéaverecna praca sa bude zaoberat navrhom marketingového planu zavedenia nového
produktu v konkrétnom podniku. Vystupom zaverecnej prace bude navrh marketingového
planu nového produktu v konkrétnom podniku a preskimanie prilezitosti v danom odvetvi
pre konkrétny produkt. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 1 graf, 12 tabuliek a 16
priloh. Prva kapitola je venovana definovaniu odbornych pojmov ako marketingové
planovanie, strategické planovanie, proces marketingového planovanie, marketingovy plan
a jeho struktura. V d’alSej Casti sa charakterizuje ciel’ prace a stru¢ne popiSu Ciastkové ciele
analytickej Casti diplomovej prace. Zavere¢na kapitola zameriava na vyber metdd pre
skimanie marketingového planu pri zavadzani nového produktu v konkrétnom podniku.
Primérnym cielom je vytvorit marketingovy plan pre novy produkt. Sekundarne ciele
zahfiiaju situant analyzu podniku a vol'bu vhodného produktu. Situacné analyza sa deli na
externil (PESTLE analyza, Porterov model konkuren¢nych sil) a interntt (SWOT analyza)
Cast’. Nasledne sa venujeme navrhu marketingového planu, kde charakterizujeme ciel'ové
trhy, marketingové stratégie, rozpocCet, operativne plany a kontroly.

KPlucové slova: marketingovy plan, marketingové planovanie, analyza, Amazon, novy
produkt, nova sluzba



ABSTRACT

FECKO, Matej: Marketing Plan for Introducing a New Product in a Specific Company —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Supervisor: Prof. Ing. Nagibullah Daneshjo, PhD. Bratislava: UE, 2024, 80 pages.

The final thesis deals with the proposal of a marketing plan for introducing a new product in
a specific company and examines opportunities in the industry for the specific product. The
thesis is divided into 4 chapters, containing 1 graph, 12 tables, and 16 appendices. The first
chapter focuses on defining professional terms, such as marketing planning, strategic
planning, the process of marketing planning, marketing plan, and its structure. The
subsequent section characterizes the objectives of the thesis and briefly describes the partial
objectives of the analytical part of the thesis. The final chapter focuses on selecting methods
for examining the marketing plan for introducing a new product in a specific company. The
primary objective is to create a marketing plan for the new product. Secondary objectives
include situational analysis of the company and the selection of a suitable product. The
situational analysis is divided into external (PESTLE analysis, Porter's Five Forces model)
and internal (SWOT analysis) parts. Subsequently, we focus on the proposal of the marketing
plan, where we characterize target markets, marketing strategies, budget, operational plans,

and controls.

Keywords: marketing plan, marketing planning, analysis, Amazon, new product, new

service.



Obsah

UVOU ... 10
1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani€i...............ccccooiiiiiinnn. 11
1.1 Marketingove PlANOVANIC ........ceiiuiieiiiieiiie ettt 12
1.1.1  Strate@ické plANOVANIC.......cccuiiiiiiieiiiie i 12

1.2 Proces marketingového planovania ...........cccocoveiiiieenienic i 13
1.3 MarketingOVY PLAN .....coiuiiiiieiii e 15
1.3 Struktira marketingoveho PIANUL...........c.ccuvveveereeieereeseseeie e 18
1.3 1 ZAINUEIE...coiiiiiicic e 19
1.3.2 POSIANIE ..o 20
1.3.3  SWOT @NalYzZa.......cccviiiiiiiiiiiiiee s 21
1.3.4  Ciele @ ProbIEmY ........ccociiiiiiiiieiene e 25
1.3.5 Segmentécia trhu a cielovy trh ... 26
1.3.6  Persona KupujuCERO .......cceeiiiiiiiiiiiicee s 27
1.3.7  POIONOVANIE ... 28
1.3.8  Aktudlna marketingova SItUACIA. ........ceereriririeiieicie s 29
1.3.9  MarketingOVE STrAtEZI .....covirvveriieeiriieiieeie e 30
1.3.10 AKCNE PrOZIAMY ...ooovviiiiiiiiiiiiiieitieee sttt 31
1.3.11 ODAVY Z TOZPOCIU ...ttt bbb 32
1.3.12 Ovladacie prvky na sledovanie pokroKu...........ccccvvviiiiiiiiiiniiiiiiiccc e, 32

2 Ciel diplomovej PracCe..........cccoiiiiiiiiiiieiccee e 34
3  Metodika prace a metody skimania................ccocooviiiiiiiiic 35
4 VysledKy diplomovej Prace.............ccooooiiiiiiiiiiiiiiiiec e 37
4.1 Névrh marketingového planu pre zavedenie nového produktu ............cccevvrvnene 37
4.2 Predstavenie vybran€ho podniku .........ccoccveiiiiiiiiiiiiiic e 38

4.2.1 Vizia a poslanie spoloCnosti AMAZON ........ccovvieiiieieiiiiieiiiee e 41



4.3 Externd situacnéd analyza...........ceoiiiiiiiniiiiiee e 42

4.3.1 Analyza makroproStredia..........ccoiviiiiieiiieiiiie e 42
4.3.2 PESTLE QNALYZA......c.cocoiiiiiieiiieeie et 42
4.3.3 Analyza miKroproStredia .........ccviiiiiiiiiiiisie e 53
4.3.4  Porterov model 5 Sil.......coiiiiiiiiiii s 53
4.4 Internd situaCnd analYZa.........cccoovuviiiiiiiiiie e 57
444  SWOT QNAIYZA.....uiiiiiiiiiiii e 57
4.5 Cielové trhy a marketingove ciele........ccovviiiiiiiiiiiii 68
4.5.1 CIePOVE trRY ..cviiiiiiic 68
4.5.2 Marketin@OVeE CICLE ........oouieiiiiiieiic e 69
4.5.3 Marketingov¢ stratégie zavedenia nového produktu.........cccocceevveiieeiieiiiennene 70
4.5.4 Rozpocet na MATKEING ......cooiviiiiiiiiiiisee e 71
4.5.5  Operativiy PIAN......cccooiiiiiiiii e 73
4.5.6 Kontroly zavedenia marketingoveého planu............c.ccooeiiiiiiiicn 75
ZLAVET ...ttt 76



Uvod

V sucasnom rychlom a konkuren¢nom obchodnom prostredi je zavadzanie novych
produktov nevyhnutnym krokom pre podniky, ktoré sa snazia udrzat’ si svoju konkurenc¢nt

vyhodu a zabezpecit’ trvali uspesnost’ na trhu.

Tato diplomova praca sa zameriava na navrh marketingového planu na zavedenie nového
produktu v konkrétnom podniku. Za novy produkt, resp. sluzbu sme navrhli zavedenie
kamennych predajni v spolo¢nosti Amazon. Tento produkt, predstavuje pre Amazon nova
oblast’ podnikania, je kIiCovym faktorom pri posiliiovani jeho konkurenc¢nej pozicie a

vybudovani blizkej vdzby so zdkaznikmi prostrednictvom osobnej interakcie.

V ramci tejto prace budu identifikované cielové trhy, vypracované stratégie a navrhnuté

konkrétne kroky k uspesnému zavedeniu kamennych predajni Amazonu.

Ciel'om tejto diplomovej prace je nielen poskytnut’ komplexny pohl'ad na proces zavadzania
nového produktu do existujucej podnikovej Struktiry Amazonu, ale aj poskytnit’ cenné

odporucania a inovativne rieSenia pre uspesné vykonanie tohto procesu.

Prva kapitola sa zameriava hlavne na definovanie odbornych pojmov ako je marketingové
planovanie, strategické planovanie a procesy planovania, marketingovy plan a Struktira

marketingového planu.

V druhej kapitole si vysvetl'ujeme ciel’ nasej diplomovej prace a stru¢ne popisujeme ciele
analytickej Casti prace, na ¢o konkrétne sa budeme v praktickej Casti zameriavat’ a ako

budeme dant problematiku skiimat’ a analyzovat'.

V tretej kapitole sme navrhli metodiku prace a metody skimania, ktorymi budeme

analyzovat’ nami vybrany podnik.

V poslednej kapitole vykonavame nami zvolené analyzy konkrétneho podniku a navrhujeme

marketingovy plan a hodnotime vysledky diplomovej prace.
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1 Suicasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V stcasnosti pri rychlo meniacom sa Style podnikania je zavedenie akéhokol'vek
produktu alebo sluzby na trh vel'mi naroc¢ne. Je potrebné vediet’ pre aky typ zdkaznikov

planujeme svoj produkt alebo sluzbu zaviest’, v akej oblasti a dokonca aj akym Stylom.

Preto je v oblasti podnikania je nevyhnutné akceptovat’, Ze prezitic kazdého podniku
zavisi od jeho schopnosti prildkat’ a udrzat’ si zékaznikov. Na efektivne zapojenie novych aj
existujicich zdkaznikov je nevyhnutné hlboké pochopenie skutocnej hodnoty
marketingového tUsilia pre vasu firmu. Zatial’ ¢o vicSina podnikatel'ov a manazérov uznava
nevyhnutnost’ vypracovania podnikatel'ského planu, len zlomok z nich vnima vytvorenie
marketingovej stratégie rovnako dolezité, ¢i uz ide o kadernictvo, hotel alebo akykol'vek iny
podnik. Zaroveit medzi mnohymi podnikatel'mi existuje mylna predstava, Ze marketingovy
plén firmy je len plytvanie ¢asom a vSetky marketingové snahy nespravodlivo vycerpavaju

ich finanéné zdroje a ¢as’.

Mnoho malych a strednych podnikov ma tendenciu prehliadat doélezitost’
marketingového planovania. Hlavnymi ¢asto uvadzanymi dovodmi su absencia niekoho, kto
sa venuje rozvoju marketingového planu, alebo presvedcenie vlastnikov alebo manaZzérov,
Ze marketingovy plan nie je potrebny. Realita vSak pretrvava, Ze precizne vypracovany
marketingovy plan slizi ako smerodajné skore pre vase podnikanie a zabezpecuje, Ze ste
dobre pripraveni na akékol'vek prekvapenia. S dobre zavedenym marketingovym planom
modze vaSa firma rychlo prisposobovat’ a upravovat’ svoje kroky a stratégie a efektivne
reagovat’ na zmeny. Marketingovy plan v podstate poskytuje komplexny plan s podrobnym
popisom toho, €o, kedy a ako planujete dosiahnut’ svoje obchodné ciele, ¢o z neho robi

nenahraditel'nu st¢ast’ hladko fungujiiceho obchodného modelu?.

L PODNIKAM. Ako zostavit marketingovy plan v podniku v roku 2024 [elektronicky zdroj]. [2023-13-11],
online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na internete: <https://podnikam.sk/ako-zostavit-marketingovy-plan-2/>
2VIVIDOS. Marketingové planovani [elektronicky zdroj]. [2023], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na
internete:<https://www.vividos.cz/strategicky-marketing/marketingove-planovani/ >
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1.1 Marketingové planovanie

Planovanie je cielavedoma a nepretrzita ¢innost, ktora presne urcuje, aké kroky
podnikne organizacia na dosiahnutie firemnych ciel'ov. V najvSeobecnejSom zmysle je
planovanie systematicky rozvoj cielenych ¢innosti programu zalozeny na analyze,
hodnoteni a klasifikacii predpokladanych prileZitosti na dosiahnutie obchodnych ciel'ov®.

,Planovanie je cielavedoma ¢innost’ ekonomickych subjektov spocivajiica v
stanoveni

postupov a prostriedkov pre dosiahnutie Ziaduceho ciela**.

Marketingové planovanie mozeme chapat ako proces organizacie a proces
definovania marketingovych ciel'ov spolo¢nosti a zhromazd’ovania stratégii a taktik na ich
dosiahnutie. Solidny marketingovy plan by mal pozostdvat z hodnotovej ponuky
spolocnosti, informacii tykajucich sa jej cielového trhu alebo zdkaznikov, porovnate'ného
postavenia jej konkurentov na trhu, propagacnych stratégii, distribu¢nych kandlov a
rozpoctu prideleného na plan. Vsetky relevantné timy v organizacii by sa mali odvolavat’ na

marketingovy plan.®.
Marketingoveé planovanie sa sklada z dvoch €asti a to z:

e Strategického planovania,

e Marketingového planu®.

1.1.1 Strategické planovanie

Strategické planovanie je proces, ktory zahfiia Stadium trhovych podmienok,

potrieb a tuZob zédkaznikov, identifik4ciu silnych a slabych stranok, regulaciu

3 EUROEKONOM. Planovanie ako funkcia manazmentu [elektronicky zdroj]. [2022-22-11], online. [cit. 2023-15-
10]. Dostupné na internete: <https://www.euroekonom.sk/planovanie-a-postup-tvorby-planov/>

4 Fialova, H., Maly ekonomicky slovnik s vykladem pojmi v &esting a v anglicting. 2006, s. 186

5 CFI. Market planning [elektronicky zdroj]. [2023], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na internete::
<https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/market-planning/>

6 EUROEKONOM. Marketingové planovanie [elektronicky zdroj]. [2018-25-10], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné
na internete: <https://www.euroekonom.sk/marketing/m arketingove-planovanie/>
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spolocenskych, politickych a legislativnych obchodnych podmienok a urcenie dostupnosti

zdrojov, ktoré mozu predstavovat prileZitosti alebo hrozby pre spoloénost”.

Vysledkom strategického planovania je strategicky plan, ktorého sucast'ou st
poslanie, ciele, stratégie a portfoliové plany. Strategické planovanie je proces definovania

stratégie alebo alokécie podnikovych zdrojov na implementéciu stratégie®.

Zakladnym nastrojom strategického planovania je strategicky plan. Z legislativneho
hladiska ma strategické planovanie urcity stupenl koordinécie. Samozrejme, Ze existuju
urcité zdsady alebo principy, ktoré by sa mali pocas a pocas procesu strategického

planovania dodrziavat’. Pozname 7 principov a to:

e Dlhodobost,

e Komplexnost’ a systematickost’,
e Realnost,

e Previazanost’,

e Otvorenost,

e Ststavnost®.

Druhou ¢ast'ou marketingového pldnovania sa budeme podrobnejsie zaoberat

Vv nasledujucej kapitole.
1.2 Proces marketingového planovania

V procese marketingového planovania sa vyuzivaju vietky marketingové funkcie. Ci
uz ide o vypracovanie analyz konkrétneho podnikatel'ského prostredia, realizicia
marketingového planu, ktory vedie k dosiahnutiu podnikom stanovenych cielov a jeho
plnenia po implementécii do reality.

Horakova tvrdi, Ze proces strategického marketingového planovania mézeme rozdelit’
do 3 etap, a to:

e Planovania,

e Realizacie,

7 EUROEKONOM. Strategické planovanie [elektronicky zdroj]. [2022-21-11], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na
internete: <https://www.euroekonom.sk/ekonomia/strategicke-planovanie/>

8 EUROEKONOM. Strategické planovanie [elektronicky zdroj]. [2022-21-11], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné
na internete: < https://www.euroekonom.sk/ekonomia/strategicke-planovanie/>
9 EUROEKONOM. Strategické planovanie [elektronicky zdroj]. [2022-21-11], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné
na internete: < https://www.euroekonom.sk/ekonomia/strategicke-planovanie/>
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e Kontroly®.

Tieto 3 etapy st navzijom prepojené a spolocne vytvaraji na seba nadvizujuce
¢innosti. K naruseniu celého procesu planovania by mohlo dojst’ vtedy, ak by doslo

k vynechaniu alebo nedodrzaniu postupnosti etap strategického marketingového procesu.

V etape planovania sa dava doraz na stanovenie elementdrnych tloh pre realiza¢nt etapu.
Po zavedeni uloh do realiza¢nej etapy sa pocas kontrolnej etapy porovnavaju skutocné
a predpokladané dosiahnuté hodnoty. Nasledne dochadza k identifikovaniu odchyliek
skutocnych od planovanych vysledkov aich dovodov preco vznikli. Zmeny v plane sa

realizuju na zaklade spitnej vizby'?.

Proces marketingového planovania zahfna niekol’ko kl'ai¢ovych faz, bez ktorych by

nebolo mozné zostavit’ solidny marketingovy plan. Ide o fazy ako:

e Analyza situacie - tento krok sa zaobera otdzkou "Kde som?" a zahffia komplexné
preskimanie spolo¢nosti, odvetvia, trhu a konkurencie. Na ziskanie prehl'adov sa
pouzivaji rézne nastroje, ako napriklad Boston Portfolio, McKinsey Portfolio a
SWOT analyza.

e Stanovenie ciel’a a stratégie - tato faza odpoveda na otazku "Kam chcem ist?" a
zahfna definovanie konkrétnych ciel'ov a stratégii na ich dosiahnutie.

e Marketingové programy - rieSenie otazky "Ako a kde sa tam dostanem?" tento
krok zahfiia implementéaciu marketingového programu. Tento program sluzi ako
akény plan integrujaci rozne zlozky marketingového mixu alebo marketingové
nastroje, ktoré spolocnost’ vyuZiva na interakciu s trhom a dosahovanie cielov na

cielovych trhoch??,

Pre manazment je kI'aCové, aby sa na marketingovy plan pozeralo ako na
usmernujuci dokument pre prijimanie informovanych marketingovych rozhodnuti, a nie
ako vSeobecny alebo povrchny prehl'ad. Samotny proces pripravy marketingového planu

ponuka spolo¢nosti neodmysliteI'né vyhody. Dokumentovanie a detailovanie r6znych

10 HORAKOVA, Helena., Strategicky marketing. Vyd. 2. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. 5.35.

1HORAKOVA, Helena., Strategicky marketing. Vyd. 2. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. 5.35.

12 EUROEKONOM. Marketingové planovanie [elektronicky zdroj]. [2018-25-10], online. [cit. 2023-15-10].
Dostupné na internete: < https://www.euroekonom.sk/marketing/marketingove-planovanie/>
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marketingovych aspektov pocas planovacej fazy nielen ul'ahc¢uje pochopenie a
identifikaciu kritickych bodov, ako st prilezitosti a hrozby, ale tiez pripravuje spolocnost’

na prisposobenie sa potencialnym zmenam v marketingovom prostredi®2.

1.3 Marketingovy plan

V suCasnosti  sa  stretivame s mnohymi  definiciami  a charakteristikami
marketingového planovania. Neoddelitelnou stcastou marketingového planovania je aj
marketingovy plan, ktory mézeme popisat’ ako dokument, v ktorom su podrobne rozpisane
procesy, body akroky marketingového planovania, tj. ako dosiahnut’ stanovené ciele

podniku.

Jednou z definicii marketingového planu je aj definicia Antonina Korausa, ktory
tvrdi, Ze ,,marketingovy plan je praktické vyjadrenie stratégie. Pozostdva zo zoznamu
presnych krokov, s uvedenim c¢asu, ndkladov, s popisom vyclenenych materidlnych

T'udskych a finanénych zdrojov a mien zodpovednych pracovnikov4.«

Marketingovy plan je Specificky pre produkt, trh alebo moZze byt ako celopodnikovy
plan, ktory popisuje ¢innosti stvisiace s dosahovanim konkrétnych marketingovych ciel'ov

\Y

stanovenom ¢asovom horizonte. Marketingovy plan zacina identifikaciou (prostrednictvom
prieskumu trhu) Specifickych potrieb zdkaznikov a toho, ako ich chce firma naplnit’ a
zaroven dosiahnut’ prijate'nt troven navratnosti. Vo vSeobecnosti zahfna analyzu sucasnej
situdcie na trhu (prileZitosti a trendy) a podrobné akéné programy, rozpocty, prognozy

predaja, stratégie a planované finanéné vykazy™®.

Dal$ou definiciou marketingového planu je definicia Radomily Soukalovej, ktora

tvrdi Ze marketingovy plan je dokument, ktory ,,zrozumitelne a jednoducho popisuje

13 EUROEKONOM. Marketingové planovanie [elektronicky zdroj]. [2018-25-10], online. [cit. 2023-15-10].
Dostupné na internete: < https://www.euroekonom.sk/marketing/marketingove-planovanie/>

4 KORAUS, A. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. ISBN: 978-80- 89393-31-2. 5.59.

15 BUSINESS DICTIONARI. Marketing plan [elektronicky zdroj]. [2020-20-09], online. [cit. 2023-15-10].
Dostupné na
internete:<https://web.archive.org/web/20161228001407/http://www.businessdictionary.com/definition/marke

ting-plan.html>
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situaciu, do ktorej podnik v vymedzenom casovom obdobi dospeje, pomocou blizsie

Specifikovanych prostriedkov!®~.

Poslednou spomenutou definiciou marketingového planu je definicia od Kotlera, ktora znie:
,Marketingovy plan je dokument, ktory:

e zhfna, ¢o sa marketér dozvedel o trhu,
e popisuje, ako firma planuje dosiahnutie stanovenych ciel'ov,

e poméha nasmerovat a koordinovat’ potrebné aktivity.!””’

Marketingovy plan by mal byt stru¢ny a jednoduchy, aby kazdy, kto ho bude
potrebovat’, pochopil a dokazal pouzit. Mal by byt vyvazeny a kompletny a vSetky jeho
ciele by mali byt jasne pomenované a meratelné. V poslednom rade by tiez vSetky ciele,

rozpoéty a milniky mali byt realistické a redlne dosiahnutelné?®,

Plén kazdej firmy a jej rozvoj sa liSia Strukturou, rozsahom a v neposlednom rade aj
dizkou doby vyvoja. Proces vypracovania marketingového planu zavisi od velkosti

spoloc¢nosti.

Velké podniky, ktoré vyrabaji alebo predavaju Sirokt Skalu tovaru, tento proces
Casto systematizujit a mnohé =znich. Zlozitejsie ako v malych podnikoch s
nediverzifikovanou vyrobou, ta je ¢asto neformalnym procesom a marketingové planovanie
primarne poméha formulovat stratégiu vrcholového manazmentu. Rozsah planu je
variabilny, pre malé firmy pozostava z niekol’kych stran maximalne jednocifernych, naopak

velké firmy pripravuji rozsiahle plany pozostavajice z desiatok stran.

16SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, 2004, ISBN 8073181770 s. 82.

" MARKETING MIND Marketingovy plan [2017], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na internete:
<https://www.marketingmind.cz/marketingovy-plan/>

18 MARKETING MIND Marketingovy plan [2017], online. [cit. 2023-15-10]. Dostupné na internete:
<https://www.marketingmind.cz/marketingovy-plan/>
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Obrazok ¢.1: Marketingovy plan

Marketingovy plan

Organiza¢na Systém rozhodovania
Struktira a odmefovania
. . Spdsob riadenia
LCudské zdroje p

a kultara podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a KRETTER, A. a kol. Marketing. Nitra: SPU, 2007. ISBN: 978-
80-8069-849-2

Vzhl'adom na doverny charakter internych informécii sit marketingové plany vel'mi
citivymi dokumentmi. Je preto nesmierne dolezité, aby informacie obsiahnuté
v marketingovych planoch zostali vo vnutri spolo¢nosti a nedostali sa do ruk konkurencie.
Pre vSetky zainteresované strany, vratane zamestnancov na nizSich poziciach, je vSak
nevyhnutné, aby obsah pochopili, ¢i uz ucastou na jeho tvorbe, alebo pristupom, aby sa
posilnila ich lojalita k spolo¢nosti. Toto porozumenie im pomaha zosuladit’ sa s viziou
spolo¢nosti do budiicnosti a umoziiuje jasnejSie pochopit’ ulohy naértnuté v plane. Kotler

zdéraziiuje, Ze z tychto dévodov musi plan spiiat’ $pecifické kritéria. Ide o kritéria ako:

e Jednoduchost’ - obsah je prezentovany jasnym a priamoc¢iarym sposobom,
¢o zarucuje 'ahké pochopenie.

o Specifickost’ - cicle su jasne definované a kvantifikovatelné, pricom plan
nacrtdva konkrétne cinnosti, pridelené zodpovednosti, urcené datumy
dokoncenia a rozpoctové prostriedky pre kazdy komponent.

e Realistickost’ - prostrednictvom dokladnej analyzy, ktora identifikuje
potencidlne vyzvy, su ciele predaja, limity vydavkov a terminy stanovené

ambicidzne, ale realisticky, aby sa znizilo riziko nepriaznivych vysledkov.
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e Kompletnost’ - Plan je komplexny, zahfna vSetky podstatné prvky potrebné

na jeho ispesnu realizaciu®®.

1.3 Struktiira marketingového planu

Marketingovy plan tak isto ako vSetky plany je logicky usporiadany dokument, ktory
obsahuje jednotlivé prvky, ktoré na seba nadvézuju a spolu tak vytvaraji celistvy uceleny

postup, ktory vedie k naplneniu pldnov veducich pracovnikov.

Mnohi autori uvadzaju rozlicné mnozstvo zlozenia planov. Niektori marketingovi
»experti® tvrdia, Ze Struktira marketingového planu by sa mala skladat’ z 10 az 12 krokov,
ini na druht stranu tvrdia, Ze Struktira marketingového planu by nemala presiahnut’ 5 az 6
krokov. My vnasej diplomovej praci, sme sa rozhodli uviest SirSiu Struktiru
marketingového planu, ale podrobnejSie sa budeme venovat len tym krokom, ktoré su

nevyhnutné pre solidny marketingovy plan. Plan by mal obsahovat”:

e Zhrnutie.

e Poslanie.

e SWOT analyza.

o Ciele a problémy.

e Segmentacia trhu a cielovy trh.
e Persona kupujuceho.

e Polohovanie.

e Aktudlna marketingova situacia.
e Marketingova stratégia.

e AkeEné programy.

e Obavy z rozpoctu.

e Ovladacie prvky na sledovanie pokroku?.

19 B[ AZEK, Ladislav., Management. Organizovani, rozhodovani, ovliviiovavi, 2. rozsifené vydani, Praha:
Grada Publishing, 2014, 211 s. ISBN 978-80-247-4429-2. s. 99.

20 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>
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1.3.1 Zhrnutie

Ako uz ndzov napovedd, zhrnutie marketingového planu poskytuje tym, ktori buda

va$ plan posudzovat (banky, investori, nadriadeni zamestnanci, atd’.), kratky prehlad

(zvy&ajne jednu az dve strany). Citatelovi poskytne rychly prehl'ad hlavnych &asti planu —

prehlad toho, ¢o spolo¢nost’ urobila, ¢o planuje urobit’ a ako to planuje urobit’.

Zhrnutie marketingového planu by malo struéne pokryvat hlavné Casti planu. Malo by

obsahovat’ informécie o spoloc¢nosti, znacke, produktoch/sluzbach, samotnom trhu a

celkovom marketingovom smerovani spolo¢nosti. Je dolezité mat na paméti, Ze

marketingovy plan je zvyc¢ajne napisany v ¢astiach oddelenych nadpismi alebo podnadpismi.

To nie je pripad zhrnutia. Zhrnutie by malo byt pisané v sérii odsekov a kazdy odsek sa musi

zameriavat’ na inu ¢ast’ marketingového planu. V zhrnutiu by mali byt uvedené nasledovné

body:

Uvod — poskytuje &itatelovi vysvetlenie toho, ¢o mdZe o¢akavat’. Poskytuje kontext
pre plan, aby bolo ul'ah¢ené pochopenie nasledujucich Casti planu. V tvode by malo
byt strucne vysvetlené potencialnym zékaznikom plan, jeho ucel a klI'aicové vyhody.
KISS — “keep it short and simple?!* (stru¢ne a jednoducho).

Popis spolo¢nosti a timu — V tomto bode stru¢ne opiSete svoju firmu. Musite uviest’
struény prehlad historie spolo€nosti, pravnej Struktiry a zékaznickej zékladne.
Uvediete aj zoznam kl'ucovych partnerov zapojenych do podnikania vratane ich
pozicii v rdmci spolo¢nosti; ich zodpovednosti, zru¢nosti a skusenosti; a ich ulohu
pri dosahovani vasich marketingovych cielov. Tento bod je obzvlast dolezity, ak
spolo¢nost’ hl'ada investorov alebo sposoby financovania.

Opis trhovych faktorov a trendov — V bode je potrebné uviest’ strué¢ny popis
sucasného trhu a priemyselnych sektorov, v ramci ktorych spolo¢nost’ predava svoje
produkty a/alebo poskytuje sluzby, hlavné trendy, ktoré ich ovplyviuju a a inovacie,
ktoré su v suicasnosti prebiehajlice v ramci trhu.

Popis produktov alebo sluzieb uvadzanych na trh — V tomto bode je potrebné
struéne opisat kldiCové vlastnosti a vyhody nového produktu uvadzaného v

marketingovom plane a nacrtnut’ jeho jedinecné predajné ponuky (USP - unique

21KISS — keep it short and simple - stru¢ne a jednoducho
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1.3.2

selling proposition??), aby sa ukazalo, ako sa produkty spolo¢nosti lisia alebo st
lepsie ako produkty konkurencie.

Popis zakaznickej zakladne a siavisiacich marketingovych aktivit — V bode sa
musia formulovat’ kl'a¢ové aspekty cielového publika pre vas produkt a/alebo
sluzbu. Tak isto musia byt formulované otazky a odpovede na nich: Kde najst’
svojich cielovych zdkaznikov? Ako ich oslovit’ z hl'adiska propagacnej stratégie?
Aké metddy planujeme pouzit’ pri distribucii produktu alebo sluzby?

Finan¢ny prehlad —V tomto bode sa musia definovat’ kI'icové finanéné informacie
tykajuce sa kratkodobych aj dlhodobych marketingovych aktivit uvedenych v plane.
Spolocnost moéze uviest’ ako zdoraznit’ rast predaja za posledny rok a predpokladany
marketingovy rozpocet pre novy produktovy podnik.

Zhrnutie celkovych ciePov a stratégii — V poslednom bode je potrebné stru¢ne
opisat’ ciele planu a stratégie, ktoré spolo¢nost’ pouzije na dosiahnutie tychto ciel'ov.
Treba dbat na to, zhrnutie celkovych cielov a stratégii je ,,vycucom®
marketingového planu, takze na zaver treba uviest' niekol’ko viet, ktoré Citatel'a

navnadia, aby pokracoval v &itani marketingového planu?®.

Poslanie

Dal$ou nevyhnutnou ¢ast'ou marketingového planu je poslanie spoloénosti. Pojem

poslanie znamena vyhlasenie o ¢innosti, ktora jasne a stru¢ne deklaruje ucel organizacie a

sposob, akym spolo¢nost’ sluzi svojim zakaznikom. Definuje ¢o, pre¢o, ako a kto zo

spolo¢nosti sa zaoberd danym smerom

24

Pri poslani spolo¢nosti v marketingovom plane treba dbat’ na to, ze va¢$ina vyhlaseni
b

0 poslani spolo¢nosti si zvdcsa formulované na dve az tri vety, ktoré takmer nikdy

nepresiahnu hranicu 150 slov. Je to hlavne z dévodu, ze spolo¢nost’, ktora formuluje vo

svojom marketingovom plane poslanie, musi byt stru¢né amusi priniest podstatné

2 USP - unique selling proposition - unikatne predajné prvky / vlastnosti

3 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>

24 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>
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informécie pre I'udi o tom, o organizacia robi a pre koho to robi. Priklady poslani zndmych

spolocnosti:

e Pinterest: ,,Pomdzte 'ud’om objavit’ veci, ktoré miluju, a inSpirujte ich, aby to
robili vo svojom kazdodennom zivote*.

e Spotify: ,,Odomknit’ potencidl l'udskej tvorivosti tym, ze milibnom
kreativnych umelcov poskytneme prilezitost zit zo svojho umenia a
miliardam fanuSikov moznost’ vychutnat’ si ho a nechat’ sa nim in$pirovat™.

e BBC: ,(Konat vo verejnom zaujme, slazit vSetkym publikdm
prostrednictvom poskytovania nestranného, vysokokvalitného a vyrazného

vystupu a sluzieb, ktoré informuju, vzdelavaju a zabavaju®«.

Ak chce spolo¢nost’ napisat’ stru¢né poslanie firmy, moze zacat' tym, ze si polozi
Styri zdkladné otdzky — €o spolo¢nost’ robi, ako to robi, pre koho to robi a preco to robi?
Odpovede na tieto otazky pravdepodobne poskytni dostatok informécii na ich syntézu a
zhustenie do zmysluplného vyhlasenia o poslani. Treba mat’ na pamiti, ze vaSe vyhldsenie
o poslani by malo byt viac nez len nezmyselny ret'azec obchodného Zargonu ,,dobry pocit®.
Mal by byt ambicidzny, ale realisticky. Malo by to byt jasné a stru¢né. Mala by byt
zamerana na to, ¢o spolo¢nost’ robi pre svojich zakaznikov. V neposlednom rade by poslanie

malo udrziavat’ zamestnancov zameranych na ciele organizacie?®.

1.3.3 SWOT analyza

Dalsou neoddelitelnou &astou marketingového planu je SWOT analyza. Vo
vSeobecnosti mdZeme povedat, Ze SWOT analyza ako sucast’ marketingového planu je

kl'dicova pri identifikacii kI'i€ovych internych a externych vplyvov na aktualnu poziciu

2 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>

26 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>

21


https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-structure-of-the-marketing-plan
https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-structure-of-the-marketing-plan
https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-structure-of-the-marketing-plan
https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-structure-of-the-marketing-plan

spolo¢nosti, aby bolo mozné vyuzit' silné stranky a prilezitosti, zmiernit hrozby a riesit

vnutorné slabé stranky?’.

Tomek tvrdi, ze ,;uspech pri marketingovom efektivnom zvladnuti strategickych
situacii je mozné dosiahnut’ na zaklade optimalnej kombinacie a harmonizicie nastrojov
marketingového mixu, optimalnej vol'by operacii s nimi a tomu odpovedajucich inovacnych
aktivit. K tomu potrebujeme informacie, ktoré ziskame na zaklade aplikacie metody SWOT

analyzy?® .«

Kazda SWOT analyza musi zahfiat’ nasledujice Styri kategorie. Hoci prvky a objavy
v ramci tychto kategorii sa budil v jednotlivych spoloc¢nostiach 1iSit. SWOT analyzu

nemoézeme povazovat’ za Gplnu, pokial’ nezahfia nasledovné 4 prvky:

e Silné stranky - Silné stranky popisuji, v Com organizacia vynika a ¢o ju
odliSuje od konkurencie: silnd znacka, lojalna zdkaznicka zakladna, silna
suvaha, jedineéna technolégia atd’. Napriklad hedzovy fond?® moéze mat
vyvinut vlastni obchodnu stratégiu, ktoréd prindsa vysledky, ktoré porazaju
trh. Potom sa musi rozhodnut’, ako tieto vysledky pouzit’ na prilakanie novych
investorov.

e Slabé stranky - Slabé stranky brdnia organizacii vykonavat' optimalnu
uroven. Su to oblasti, v ktorych sa podnik potrebuje zlepSit, aby zostal
konkurencieschopny: slaba znacka, nadpriemerny obrat, vysoka zadlzenost,
neadekvatny dodavatel'sky retazec alebo nedostatok kapitalu.

e PrileZitosti - Prilezitosti sa tykaju priaznivych vonkajsich faktorov, ktoré by
mohli organizécii poskytnit’ konkurenént vyhodu. Ak napriklad krajina znizi
cla, vyrobca automobilov mdze svoje auta vyviezt na novy trh, ¢im sa zvysi
predaj a podiel na trhu.

e Hrozby - Hrozby sa tykaju faktorov, ktoré maju potencial poskodit
organizdciu. Napriklad sucho je hrozbou pre spolocnost produkujucu

pSenicu, pretoZze moze zni€it’ alebo znizit’ irodu. Medzi d’alSie bezné hrozby

27 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>

28 TOMEK, Jan., Z4klady strategického marketingu. Vyd. 1. Plzeti: Zapadodeska univerzita v Plzni, 2001,
307 s. ISBN 80-7082-821-8. 5.36.

2 Hedzdovy fond - typ fondu siikromného kapitalu, ktory je zamerany na maximalizaciu zisku a
minimalizaciu rizik.
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patria veci ako rastuce naklady na materidly, rastiica konkurencia, izka

ponuka pracovnej sily. a tak d’alej®.

Tabulka ¢.1: Priklad SWOT analyzy fiktivnej spolo¢nosti ABC

Interné prostredie

Silné stranky Slabé stranky
Silné vyskumné a vyvojové Neefektivne a drahé vyrobné
kapacity, vyplyvajuce zo procesy. Mohlo by to viest k

zavideniahodnej firemnej kultiry. |problémom s kvalitou.

V Azii sarozvijaju dodavatel'ské |Nové §tandardy podavania sprav

(b}

S

g retazce. PrileZitost’ na outsourcing | ESG znamenaju komplexnejSie
[%2]

g_ vyroby pri nizkych nakladoch. podavanie sprav o vyrobe lieciv.
c

1S

=

=

L PrileZitosti Hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie®!

V tomto priklade je fiktivna spolo¢nost’, nazvime ju ABC, silna vo vyvoji lie€iv, ale slaba
pri ich vyrobe. Nové Standardy vykazovania navySe urobia vyrobu zlozitejSou, zatial' ¢o
prilezitosti v dodavatel'skych retazcoch otvaraju cesty pre nizko nakladova vyrobu.
Vzhl'adom na to, Ze jeho zdrojom konkurencnej vyhody su jeho vyskumné a vyvojové

kapacity, moZe byt lepSie outsourcovat’ vyrobu.

Z vyhotovene] SWOT analyzy sa vypracuvaju stratégie na zaklade organizacie udajov v

matici, napriklad kombinaciou silnych a slabych stranok a prilezitosti a hrozieb, napriklad

30 INVESTOPEDIA. SWOT Analysis: How To With Table and Example [elektronicky zdroj]. [2023-30-10],
online. [cit. 2023-25-11]. Dostupné na internete: <https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp>

31 BDC. SWOT analysis: Do you know your business’s strengths and weaknesses [elektronicky zdroj]. [2023],
online. [cit. 2023-25-11]. Dostupné na internete: <https://www.bdc.ca/en/articles-tools/business-strategy-
planning/define-strategy/swot-analysis-easy-tool-strategic-planning>
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pomocou rozhovoru. Fullerov trojuholnik, ktory vytvara stratégie zostuladenim
dvojrozmernych faktorov v matici SWOT. Tomek rozliSuje Styri typy stratégii, ktoré matica

produkuje a to:

® WO (stratégia hl'adania) = mini-maxi — V trhovom prostredi firmy su sice
potencidlne prilezitosti, ale firma ma slabé stranky v nastrojoch
marketingového mixu a spravnej praci s nimi, preto je potrebné integrovat’
vSetky vnltorné silné stranky a vyuzit' prileZitosti na prekonanie slabych
stranok firmy.

e SO (stratégia vyuzitia) = maxi-maxi — Firma je vo vyhodnej pozicii, jej
pozicia v podnikatel'skom prostredi je vyznamnd, ¢o vytvara predpoklad pre
efektivne vyuzitie prilezitosti dostupnych na trhu, otvidra moznosti pre
realizaciu vysoko konkurencnej stratégie.

e WT (stratégia vyhybania) = mini-mini — V tomto pripade firma bojuje o
existenciu, vykazuje vazne nedostatky vo vnuatornej organizicii a
marketingovom mixe, zaroveil sa objavuji vazne hrozby vo vonkajSom
prostredi, preto moze skusit’ aplikovat’ defenzivnu stratégiu a zvazit
,,zoStihlenie podniku* alebo spojenectvo s inou spolo¢nost’ou.

e ST (stratégia konfrontacie) = maxi-mini — spolo¢nost’ vykazuje relativne
vysoku silu a dobré strategické zvladnutie nastrojov marketingového mixu,
no v prostredi s mnohymi hrozbami celi nepriaznivej situacii, ktora si
vyzaduje zameranie sa na vyhl'adavanie prileZitosti (ak existuju) a zamerat’

sa na ofenzivnu stratégiu®.

Vsetky stratégie obsahuju kombinaciu nastrojov marketingového mixu. Tieto kombinacie
nastrojov musia sudrzné s vol'bou trhu. K stanoveniu marketingovych cielov dochadza na

zaklade zvolenej marketingovej stratégie.

32 TOMEK, Jan., Zaklady strategického marketingu. Vyd. 1. Plzefi: Zapado&eska univerzita v Plzni, 2001,
307 s. ISBN 80-7082-821-8. s.45.
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1.3.4 Ciele a problémy

Z predchadzajtcich kapitol vychadza, ze ciele marketingového planu by mali byt

SMART - konkrétne, meratel'né, dosiahnutel'né, realistické a ¢asovo ohrani¢ené. V ramci

marketingového planu by tieto ciele mali byt napisané tak, aby presne vyjadrovali, o je

potrebné dosiahnut’ a kto je za jednotlivé Cinnosti zodpovedny. Treba mat’ na paméti, Ze

pisanie konkrétnych ciel'ov a zamerov méze pomoct’ jasnejsie definovat’ a riesit’ problémy

uvedené v marketingovom plane. Je potrebné klast' déraz na to, ze ciele marketingového

planu sa neobmedzuji len na prijmy. Mézu byt naformulované ciele napriklad ako je

zvySenie poctu potencidlnych zédkaznikov, névstevnost’ obchodu, miery konverzie atd’. Je

potrebné sa ale uistit, ze kazdy z tychto cielov je SMART®,

Ked sa vyuziva SMART pristup k marketingovym cielom, znamena to, Ze Sa

stanovuju ciele pre projekty a kampane, ktoré su:

Konkrétne - Najucinnejsie ciele su jasné a zamerané na jeden ciel’. Napriklad
obchod s obuvou moze mat’ v§eobecny plan na zvySenie predaja. Ale ak ma
obchod s obuvou za ciel’ predat’ viac topanok v decembri, tim by to mohol
rozdelit do ak¢éného planu na reklamu topanok, stimuldciu predaja a
dosiahnutie ciela do konca mesiaca. Prehibenim podrobnosti a
konkrétnost'ou cielov moZeme vytvorit’ plan, ktory timom pomoze prejst’ od
planovania k implementacii az po tspech.

Meratel'né - AK spolo¢nost’ chce povzbudit’ svoj tim k dosiahnutiu ciel’a, musi
sa uistit, Ze je mozné ciel kvantifikovat’ pomocou priloZenej metriky. Mnoho
modernych spolo¢nosti pouziva kl'icové ukazovatele vykonnosti (KPI) z
podobného dovodu: na povzbudenie ¢lenov timu k dosiahnutiu urcitého
ciel’a, ¢i uz ide o konkrétne ¢islo, percentudlnu zmenu alebo akykol'vek iny
definovany ciel. V praxi overené KPI sa moézu stat’ meradlami pre budtice
planovanie. Organizdcia tak moze od svojich cielov ocakavat urcité
meratel'né vysledky.

Dosiahnutel'né - ,,A*“ v SMART znamena dosiahnutelné, ¢o je ddlezitou

sucastou procesu planovania. Ciele by mali byt realistické a dosiahnutel'né,

33 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
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aby sa zabezpecila ucast’ zainteresovanych stran. Ak je ciel’ nastaveny prilis
vysoko a jednoducho to nie je mozné s dostupnymi zdrojmi, casom alebo
rozpoctom, modze to byt strata Casu pre kazdého. Ak ciel' nie je
dosiahnutel'ny, marketingovy plan pravdepodobne zlyha. Okrem toho mézu
zainteresované strany alebo timy pohorSovat nad ocakévaniami, ktoré
povazuju za nerealne, ¢o vedie k zlej moralke.

Realistické - Kazdy ciel’ by mal byt prepojeny so SirSim obchodnym alebo
marketingovym planom tak, aby smeroval k naplneniu celo-organizacnej
stratégie. M6zu to byt ciele na vysokej urovni, napriklad plany na zvysenie
prijmov, expanziu na nové trhy alebo zlepSenie reputacie spolo¢nosti. Ked’
su ciele relevantné, timy ich 'ahSie chapu a implementuju. To tiez napomaha
udrziavat’ timy v spolupraci a pohybujt sa rovnakym smerom k celkovému
uspechu organizacie.

Casovo ohrani¢ené - Zadanim terminov mdzu planovadi zamerat’ timy, zvysit
tempo prace a zabezpecit', aby boli ciele dosiahnuté vcas. Niektoré timy si
radi vizualizuju tieto datumy a hladaju pokrok pomocou zdielanych
kalendéarov alebo interaktivnych Ganttovych diagramov. Moderna praca je
zlozité a e-maily, stretnutia a spravy sa daju 'ahko vynechat’. Konkrétne ciele
a stanovené terminy pomahaju timom uprednostnit’ pracu, na ktorej skutocne

zalezi®*,

Pri formulovani SMART marketingovych cielov je nevyhnutné dbat’ na to, ze sa kazdé

z pismen SMART je pokryté a riade vysvetlené co vedie k tomu, Ze ciel’, ktory je navrhnuty,

opisuje kazdé z tychto pismen.

1.3.5 Segmentacia trhu a ciel'ovy trh

V tejto Casti marketingového planu je potrebné definovat’ v podstate cielovu skupinu

a najpravdepodobnejSich kupujucich. Segmentdcia trhu a zacielenie sa tyka procesu

identifikacie potencidlnych zakaznikov spolocnosti, vyberu zékaznikov, ktorych bude

nasledovat’, a vytvarania hodnoty pre cielovych zdkaznikov. Dosahuje sa prostrednictvom

3 WRIKE. How to Set SMART Goals for Marketing [elektronicky zdroj]. [2023], online. [cit. 2023-22-11].
Dostupné na internete: <https://www.wrike.com/goal-setting-guide/fag/how-to-set-smart-goals-for-marketing/>
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procesu segmentacie, zacielenia a urCovania polohy .Segmentacia trhu je teda proces,
v ktorom sa rozdeli cielovy trh na menSie, presnejSie definované kategorie l'udi alebo
podnikov so spolocnymi potrebami a/alebo Zelaniami, od ktorych sa ocakava, ze budia
reagovat’ podobne na marketingovii akciu. Ugelom segmenticie trhu je v koneénom
dosledku zdoraznit' rozdiely medzi skupinami zéakaznikov, aby sa spolo¢nosti mohli
rozhodnut, na ktoru skupinu (skupiny), zameraju svoje marketingové usilie a zdroje — to je
cielovy trh. Marketingovy plan by mal obsahovat’ popis trhu pre produkt alebo sluzbu,

segmenty na tomto trhu a spdsob, akym bude plan riesit’ cielovu trhovu stratégiu®,
Prehl’ad procesu STP (segmentation, targeting, positioning):

e Segmentation (Segmentacia) - je prvym krokom v tomto procese. Zoskupuje
zdkaznikov s podobnymi potrebami a potom urcuje charakteristiky tychto
zakaznikov. Automobilova spolocnost moéze napriklad rozdelit zakaznikov do
dvoch kategorii: citlivi na cenu a necitlivi na cenu. Cenovo citliva kategdriu mozno
charakterizovat’ ako kategériu s niz§im disponibilnym prijmom.

e Targeting (Cielenie) — je druhym krokom, pri ktorom si firma vybera segment
zakaznikov, na ktorych sa zameria. Spolo¢nosti budu urcovat’ tento zaklad na zaklade
atraktivity segmentu. Atraktivita zavisi od velkosti, =ziskovosti, intenzity
konkurencie a schopnosti firmy sluzit' zakaznikom v segmente.

e Vytvorenie hodnotovej ponuky (Positioning) - je poslednym krokom v STP, ktora
oslovi vybrany segment zakaznikov. Po vytvoreni hodnoty spolo¢nosti komunikuja
hodnotu spotrebitelom prostrednictvom dizajnu, distribticie a reklamy produktu.
Automobilova spolo¢nost moze napriklad vytvarat’ hodnotu pre zakaznikov

citlivych na cenu tym, e predava svoje auta ako tisporné a spol'ahlivé®®.

1.3.6 Persona kupujticeho

Persona kupujuceho je polo-fiktivna reprezentacia ,,idedlneho zakaznika®, ktord
pomaha pochopit” a spojit’ sa s publikom, ktorému spolo¢nost’ chce predavat’ svoj produkt
alebo poskytovat’ sluzby. Postavy kupujucich pomahaji obchodnikom predstavit’ si osobu,

ktorej spolo¢nost’ predava, aby bolo mozné doladit’ marketingové spravy, pretoze znackam,

35 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
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ktoré sa na cielovy trh citia byt’ ,,l'udské®, sa zvyc¢ajne podari vybudovat’ si s nimi vzt'ah,
¢im sa zlepsi reputacia znacky u existujicich aj novi zdkaznici. Tato ast’ marketingového
planu by sa mala zaoberat’ tym, kto st vasi kupujuici (spolo¢nost’ ich moze mat’ niekol'ko).
Ide o jednostrankové vizudlne profily, ktoré nacrtavaju demografické udaje ideédlneho

zakaznika podniku, ako je vek, pohlavie, motivécia a potreby®’.

Predpokladajme napriklad, ze spolocnost’ predava outdoorové obleCenie a turistické
vybavenie. Jednou z osobnosti kupujtacich produkty spolo¢nosti méze byt ,,On-the-go-
Evan®, muz z generacie Z, ktory rad byva vonku a zcastiiuje sa nestitaznych Sportov a
spolieha sa na blogové prispevky, influencerov a recenzie, aby ziskal nezaujaté informéacie

o vybaveni, ktoré potrebuje?.

Osobnosti kupujucich poméhaji obchodnikom priviest’ ciel'ového zakaznika k zivotu
spOsobom, ktory inSpiruje marketingové stratégie a zdroven pripravuje predajné timy na
rozhovory so zédkaznikmi, ktoré ich zmysluplnym spdsobom spajaji. Vo vSeobecnosti by
mala spolo¢nost’ vo svojom marketingovom pléne pracovat’ s tromi az 6smimi personami

fiktivnych zakaznikov®.

1.3.7 Polohovanie

Pred tym ako sa za¢ne polohovanie je potrebné najprv segmentovat trh tak, ze sa
rozdeli na odlisné skupiny zakaznikov auréi sa, na ktort skupinu zakaznikov chce
spolo¢nost’ zacielit. Pozicia, alebo aj polohovanie, teraz definuje, kde sa produkt alebo

sluzba spolo¢nosti hodi na trh a preco su lepsie ako produkty alebo sluzby konkurentov.

Umiestnenie produktu je zvycajne znadzornené na mape vnimania polohy, ktord pouziva dva
urcujuce atributy (tieto faktory, ktoré zakaznici pouZzivaju pri rozhodovani o kipe) na zvislej
a vodorovnej osi a obchodnik umiestni svoju ponuku produktov na mapu spolu s atribitmi

hlavnych konkurentov.
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Po vytvoreni mapy bude mat’ spolo¢nost’ jasnejSiu predstavu o tom, kde sa produkt alebo

sluzba nachddza v porovnani s konkurenciou. Otdzky, ktoré by mali rieSit vo svojom

marketingovom plane spolo¢nosti, mozu zahtnat’ nasledovné:

1.3.8

Zhoduju sa postoje spotrebitel'ov k produktu alebo sluzbe tomu, ¢o chceme, aby si o
nich mysleli?

Zhoduju sa postoje spotrebitel'ov k produktom alebo sluzbam konkurentov tomu, ¢o
vnimame?

Kto su konkurenti, ktorych spotrebitelia vnimaju ako ponukajucich produkty alebo
sluzby, ktoré s spoloc¢nosti blizke?

St na mape diery alebo medzery, ktoré naznacuju potencial novych pontik*°?

Aktualna marketingova situacia

Téato Cast’ marketingového planu spolo¢nosti by mala Citatel'ovi poskytnut’ jasny

popis sucasného stavu trhu, vratane cielového trhu a konkurenéného prostredia. Mala by

obsahovat prehl'ad prieskumu a analyzy cielového trhu, vaSich konkurentov, vyziev na trhu

a konkuren¢nych rozdielov spolo¢nosti. Niektoré z kl'aCovych bodov, ktoré je potrebné v

pléane riesit,, st nasledovné:

Popis trhu - tato Cast’ by sa mala zaoberat’ vecami, ako su S$tatistiky o velkosti
cielového trhu; ¢i rastie, zmensuje sa alebo zostava rovnaky; ako sa meni; a preco*!.
Recenzia produktu - cast’ s recenziou produktu marketingového planu sumarizuje
hlavné vlastnosti produktov spoloc¢nosti vratane informécii o predaji, cene a hrubych
marziach.

Konkuren¢na analyza — tato Cast by mala obsahovat diskusiu o najvacsich
konkurentoch spolo¢nosti a o tom, ako sa im dari na trhu v porovnani s produktmi

alebo sluzbami spolo¢nosti. To zvyc€ajne zahfia prieskum hlavnych konkurentov s
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cielom ziskat' prehl'ad o ich produktoch alebo sluzbach, predaji, marketingovej

taktike, kvalite produktov, cenich, podiele na trhu a distribuicii®2.

1.3.9 Marketingové stratégie

NajdolezitejSou ¢ast'ou marketingového planu st marketingové stratégie. Tato Cast’
marketingového planu v podstate stanovuje Siroki marketingovu stratégiu alebo herny plan
na dosiahnutie cielov predtym stanovenych v plane. Mal by pozostavat zo Specifickych
stratégii pre cielové trhy, umiestnenie, marketingovy mix (t. j. produkt, cena, miesto a

propagacia) a predpokladané tirovne marketingovych vydavkov*,

e Produktova stratégia — moZeme ju povazovat za tzv. ,,cestovnu mapu®, ktora
pouzijeme na vyvoj produktov alebo funkcii vratane vSetkych uloh
potrebnych na dosiahnutie cielov stanovenych v marketingovom plane.
Produktové stratégia v podstate nacrtava, ako bude produkt (produkty) alebo
sluzba (sluzby) prinosom pre podnikanie, aky problém vyriesi a aky dopad to
bude mat’ na zdkaznikov a podnik. Tato stratégia moze sluzit’ ako zaklad, na
zaklade ktorého mdézeme merat’ uspech pred, pocas a po vyrobe, az ked je
tato stratégia jasne stanovena**,

e (enova stratégia - Ze tvorba cien je jednou z klIicovych zloziek kazdého
marketingového planu. NielenZe ur¢i, kol'ko vynosov (zisk) zarobime, ale
bude tiez hrat kliCova ulohu pri umiestneni produktu v mysliach
spotrebitel'ov. ,,Sprdvna® cenova stratégia je takd, ktord sprostredkuva
posolstvo, ktoré chce spolo¢nost’ dostat’ na cielovy trh, pokial’ ide o kvalitu a
vlastnosti v porovnani s konkurenciou, pretoZe cena je ¢asto to, ¢o sa pouziva
na uréenie vnimanej (nie skutoénej) kvality produktu alebo sluzby*. Niektoré
z faktorov, ktoré musime zvazit’ pri vyvoji tejto Casti vasho marketingového

planu, su: stanovenie ceny, ktora vysiela spravnu spravu z hl'adiska kvality a
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hodnoty v mysliach vasho cielového trhu; stanovenie ceny, ktora podporuje
vasu stratégiu propagicie (bude uvedené nizSie) a stanovenie ceny, ktora
maximalizuje zisk*®.

Stratégia propagacie - propagacna stratégia stanovuje taktiku, ktoru
spolo¢nost’ zamysl'a implementovat’ vo svojom marketingovom plane, aby
zvysila dopyt po produkte (produktoch) alebo sluzbe (sluzbach). Je potrebné
uviest’ metddy, ktoré pouzijeme na ziskanie povedomia a zdujmu o produkt
od Tudi v cielovej skupine. Spdsobov, ako oslovit potencidlnych
spotrebitel’'ov je dostatoéne vela ako napriklad: webové stranky spolo¢nosti,
siete socidlnych médii, obchodné vystavy a reklama v radiu/televizii/na
webovych strankach. Firma by mala uviest vyhody a nevyhody kazdej
metody a uviest, preco a kol'’ko bude stat’ pouzitie metod, ktoré si zvolila.
Distribu¢na stratégia - popisuje, ako zdkaznici na cielovom trhu od
spolo¢nosti nakupuji. Budi nakupovat’ priamo z webovej stranky firmy, z
vykladu alebo prostrednictvom distribatorov ¢i maloobchodnikov? Aké su
naklady spojené¢ s tymto typom distribucie a pre€o si myslite, ze vasa
distribu¢nd stratégia vam umozni dostat’ spravny produkt do rak spravneho

spotrebitel'a v spravnom &ase*’?

1.3.10 Ak¢né programy

Ak¢né programy su findlnou Cast'ou marketingového planu. Marketingové stratégie

nacrtnuté v Casti vyssie by sa teraz mali previest’ do Specifickych akénych programov, ktoré

indikuju, ¢o sa ma urobit’, kedy to ma byt’ vykonané, kto to urobi a aké su s tym spojené

naklady. Ak¢ény program by mal uvadzat’, kedy sa aktivity za¢n1, skontroluji a dokoncia™.

48
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1.3.11 Obavy z rozpoctu

Akeéné plany nacrtnuté v cCasti vySSie by nam mali umoznit’ zostavit podporny

marketingovy rozpocet, ktory je v podstate vykazom planovaného zisku a straty. Ak ste

Na strane prijmov by toto vyhlasenie malo uvadzat’ predpokladany pocet jednotiek, ktoré sa
maju predat’ pocas obdobia uvedené¢ho v marketingovom plane, a priemernt Cisti cenu za
prijmy. Na strane ndkladov by tento vykaz mal uvadzat naklady na vyrobu, fyzicka

distribticiu a marketingové vydavky*°.

1.3.12 Ovlédacie prvky na sledovanie pokroku

Kontroly su poslednou ¢astou marketingového planu. Tato ¢ast’ nacrtne metody
kontroly, ktoré sa pouziji na monitorovanie akénych programov uvedenych v plane. Dovod,
preco budeme chciet’ monitorovat’ tieto metriky pocas ¢asového obdobia marketingového
planu, je zistit, kde sa veci mohli dostat’ mimo poZadovany rozsah, v tom ¢ase budete chciet’
prehrabat’ detaily, vykonat’ analyzu korena pri¢inu problému (problémov) a vykonat’ Gipravy,

aby sme sa dostali spét’ na spravnu cestu®.

Kontroly marketingového planu su dolezité, pretoZze umoziuju zlepsit' vykonnost’
spolo¢nosti, ¢o moze pomdct’ lepSie splnit’ jej ciele. Mdze tiez pomdct’ zvySit’ ndvratnost’
zisku z marketingového planu. Kontroly st nevyhnutné na meranie pokroku a u¢innosti
marketingového planu. Jednym z prikladov kontroly v marketingovom planovani je
zvazovanie a vyuzivanie spitnej vdzby od spotrebitelov. To modZe zahfiiat’ posielanie
prieskumov alebo prieskumov vaSim zdkaznikom anonymne, aby ste sa podelili o ich nazor
na spoloc¢nost. Odtial mozete pouzit’ vysledky spitnej vidzby na zlepSenie spolocnosti.
Napriklad, ak vicSina spotrebitel'ov zdiel'a v prieskumoch, ze spolo¢nost’ nemé priaznivé
reklamy online, marketingovy plan méZe obsahovat’, ako reklamy zlepsit. To moZe zahtiiat’

zmenu pristupu k reklame. Kontrolovat’ marketingovy plan mézeme formou:

4 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>

50 OPENSTAX. Purpose and Structure of the Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-25-01], online. [cit.
2023-22-11]. Dostupné na internete: <https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/2-3-purpose-and-
structure-of-the-marketing-plan>
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Vytvorenie tyzdenného, mesa¢ného alebo $tvrtrocného terminu registracie na
zéklade potrieb spolocnosti a podrobnosti marketingového planu - To mdze
pomoct’ zabezpecit, aby bol plan na dobrej ceste k splneniu cielovych
terminov. Pri prezerani pokrokov v terminoch registracie a dojde k zisteniu,
ze spolocnost’ je pozadu, moze si vybrat’, ako situaciu riesit’.

Merat’ odozvy v porovnani s meranim trzieb spoloCnosti - To vas moze
povzbudit, aby ste zistili, Ze odpovede od zdkaznikov sa zvysili bez toho, aby
sa zvysili aj trzby.

Stanovenie vykonnostnych Standardov - Stanovenie Standardov vykonu je
d’alsim spdsobom, ako moze spolocnost’ pomoct’ pri ovladani, ked” pouziva
marketingovy plan. Vykonnostné Standardy su premenné, ktoré pomahaju
merat’ pokrok a uspeSnost’ cielov, ktoré urcuju, aky efektivny je
marketingovy plan pre spolo¢nost’.

Porovnanie skuto¢nych vysledkov s normami - Aby sa lepsie chapalo, ¢i bol
marketingovy plan efektivny, je ddlezité porovnat skutocné vysledky so
Standardmi, ktoré si spolo¢nost’ nastavila pri tvorbe planu. To umozni urcit,
kde sa spolocnosti darilo a kde dosiahla svoje ciele, a zaroven poukaze, kde
sa moézu skryvat' niektoré chyby, ktoré mohli nastat v konkrétnych

procesoch®!,

5L INDEED. What Are Controls in a Marketing Plan [elektronicky zdroj]. [2023-11-03], online. [cit. 2023-28-11].
Dostupné na internete: <https://www.indeed.com/career-advice/career-development/controls-in-marketing-

plan>
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2  Ciel diplomovej prace

Zaverecna praca sa bude zaoberat’ ndvrhom marketingového planu zavedenia nového
produktu alebo sluzby v konkrétnom podniku. Vystupom zavere¢nej prace bude navrh
marketingového planu nového produktu v konkrétnom podniku a preskiimanie prilezitosti v

danom odvetvi pre konkrétny produkt alebo sluzbu.

Ciel'om diplomovej prace je navrh $pecifického marketingového planu pre zavedenie

kamennych predajni v spolocnosti Amazon a preskimanie prilezitosti v danom odveti.

V teoretickej cCasti diplomovej prace bolo cielom charakterizovat' a popisat’
teoretické pojmy, ktoré st uizko spité s témou prace, ktorou je marketingovy plan zavadzania
nového produktu v konkrétnom podniku. I§lo najma o témy ako je marketingové planovanie,
strategické planovanie, proces marketingového planovania, marketingovy plan a Struktara
marketingového planu. Na zaklade charakterizovanych teoretickych moéZeme navrhnat

marketingovy plan vybraného produktu/sluzby v nami vybranom podniku.

Analyticka Cast’ prace je zamerana na aplikaciu teoretickych vychodisk do praxe.
Zaobera sa situa¢nou analyzou vybraného podniku, konkrétnym navrhom marketingového
planu pre zavedenie kamennych predajni v spolo€nosti Amazon. V zavere prace su zhrnuté
vysledky analyz a uvedené odporucania pre vybrany podnik na zlepSenie niektorych

procesov v ramci marketingového planovania.
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3  Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti diplomovej prace sa zameriame na navrhnutie vhodnych metod skimania
v marketingovom plane zavadzania nového produktu v konkrétnom podniku tak, aby sme
splnili ciele prace. Ciele prace sme si rozdelili na primarne a sekundérne. Primarnym ciel'om

diplomovej prace je:
e Marketingovy plan zavadzania kamennych predajni v spolo¢nosti Amazon.
Nasledne sme si zvolili aj sekundarny ciel’ diplomovej prace, ktorym je:

e Vytvorenie externej ainternej situacnej analyzy spolo¢nosti Amazon pre navrh

marketingového planu zavedenia kamennych predajni spolo¢nosti Amazon.

Ked’ze sme sa rozhodili pre realizaciu situacnej analyzy podniku, preto sme analyticka cast’
diplomovej prace sme si rozdelili na dve cCasti ato externt situacni analyzu a internu
situacnu analyzu.
Pre analyzu externého prostredia spolo¢nosti Amazon sme zvolili PESTLE analyzu, ktord v
rozSirenej podobe oznacuje P ako Political (politicke), E ako Economic (ekonomicke), S ako
Social (socialne), T ako Technological (technologické), L ako Legal (pravne) a E ako
Environmental (environmentalne). Ide o koncept marketingovych principov. Okrem toho
tento koncept vyuzivaju spolo¢nosti ako nastroj na sledovanie prostredia, v ktorom posobia

alebo planuju uviest’ na trh novy projekt/produkt/sluzbu atd’.

Dalsou analyzou externého prostredia spolo¢nosti Amazon je Porterov model
konkurenénych sil, , ktory predstavuje kl'ucové faktory, ktoré urcuji konkurencént silu
spolo¢nosti v porovnani s ostatnymi v odvetvi. Tento model predstavuje pét’ sil, ktoré

vytvaraju a formuju konkurenciu v a je zostaveny z nasledujucich piatich sil a to:

e Konkurencia v odvetvi.,

e Hrozba novych tcastnikov.,

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov.,
e Vyjednavacia sila zdkaznikov.,

e Hrozba substitu¢nych vyrobkov.

35



Pre analyzu interného prostredia spolo¢nosti Amazon sme zvolili SWOT analyzu®?, ktord je

podrobne vysvetlena v teoretickej ¢asti diplomovej prace.

Nasledne budeme v navrhu marketingového planu pre zavedenie nového produktu
v konkrétnom podniku budeme charakterizovat' cielové trhy, marketingové stratégie,
rozpocet na marketing, operativne planu a na zaver kontroly zavedenia marketingového

planu.

52 SWOT analyza strany 14-16
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4 Vysledky diplomovej prace

V tejto Casti diplomovej realizujeme ndvrh marketingového planu nového produktu
spolo¢nosti Amazon.

4.1 Navrh marketingového planu pre zavedenie nového produktu

Novym produktom respektive sluzbou spolo¢nosti Amazon by malo byt zavedenie
kamennych predajni, ktorych absencia v sucasnosti nie je priazniva pre Amazon, pretoze

z ich absencii mézu t'azit’ najme konkurenti Amazonu.

Pod pojmom kamenné predajne neméme na mysli predajne typu Lidl, alebo konkuren¢ny
Walmart, ale predajne, ktoré by pontikali zékladny sortiment, ktory je najpredavanejsi na

Amazon webe, alebo zakladné hardwarové produkty.

Tieto kamenné predajne, by sluzili aj na odoberanie objednaného tovaru zakaznikmi.
Primarnou ideou konceptu kamennych predajni spolo¢nosti Amazon je, aby tieto miesta
slazili na objednanie tovaru priamo vV predajni zakaznikmi, ktori nemaju moznost
objednania tovaru z pohodlia domova napr. z absencie internetového zabezpecenia,
technologickej zrucnosti (najmé starSia generacia a dochodcovia, ktori su skepticki voci
objednavaniu produktov cez internet, alebo maji nedostatok skusenosti s objednavanim),
alebo len pre populaciu, ktori neradi nakupuju cez internet a cheeli by aby vSetko z nich
vybavili zamestnanci tejto Amazon pobocky. Koncept tychto kamennych predajni si

predstavujeme nasledovne:

e [okalizicia kamennej pobocky vo velkych mestach, respektive krajinach
S najvacsim dopytom po sluzbach a produktoch Amazonu — toto kritérium sa moze
lisit’ od tirovne osidlenosti jednotlivych krajin a miest. Predajne by sa vybudovali do
miest a krajin, kde je dopyt po produktoch spolo¢nosti Amazon najvacsi, respektive
tam, kde by umiestnenie tychto prevadzok malo najvacsi vyznam.

e Otvaracie hodiny — otvaracie hodiny by mohli byt od 8:00 do 16:00 a cez vikendy
by tieto prevadzky boli zatvorené, alebo ndkupné hodiny by boli prisposobené
otvaracim hodinam nakupnych centier, ak by sa takéto predajné v obchodnych

centrach nachadzali.
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e Vyuzitie priestorov ndkupnych centier — kamenné predajne by sa eventudlne mohli
nachadzat’ aj v priestoroch urcenych na prenajom v nédkupnych centrach, ¢o by
zabezpecilo aj Setrenie nakladov spojenych s vystavbou takychto prevadzok mimo

nakupnych centier.

Tento model kamennych predajni sme navrhli na zéklade vysledkov zo SWOT analyzy,
ktora poukazuje v tabulke slabych stranok na absenciu tychto typov predajni spolo¢nosti
Amazon, ale aj vyplyva z vizie spoloCnosti, ktora je zamerana primarne na spokojnost’
a dostupnost’ produktov zakaznikom. Zaroven realizdciou kamennych prevadzok by
produkty Amazonu boli dostupnejsie vSetkym zdkaznikom, najmi tym ktori nemaju

moznost’ online nakupu.

4.2 Predstavenie vybraného podniku

Amazon je jednym z najvacSich poskytovatelov elektronického obchodu s
rozsiahlymi operaciami, ktoré sa §iria po celom svete. Jej online maloobchod sa to¢i okolo
programu Prime, ktory je dobre podporovany rozsiahlou distribu¢nou siet'ou spolo¢nosti.
Okrem toho akvizicia Whole Foods Market pomohla Amazonu vytvorit’ si stopu vo
fyzickom supermarkete s potravinami. Amazon ma tiez dominantné postavenie na trhu cloud
computingu, najmé v priestore Infrastructure as a Service, vd’aka Amazon Web Services,
ktory je jednym z jeho podnikov generujucich vysoku marzu. Amazon sa tiez stal zndmym
vd’aka svojim zariadeniam Echo pohananym Alexa. Alexa podporovand umelou
inteligenciou pomaha spolo¢nosti predavat’ produkty a sluzby. Spolo¢nost’ vykazuje prijmy
pod tromi hlavnymi hlavami: Severnd Amerika, Medzinarodnd a AWS. Amazon sa
zameriava na tri kategorie zakaznikov: spotrebitelov, predajcov a vyvojarov webovych

stranok®®.

3 MACROTRENDS. Amazon Revenue 2010-2023 [elektronicky zdroj]. [2023], online. [cit. 2024-20-02].
Dostupné na internete: <https://www.macrotrends.net/stocks/charts/AMZN/amazon/revenue>
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Tabul’ka ¢.2: Vyvoj trzieb spolo¢nosti Amazon 2019-2023

Rok Trzby v bilion ($) % rozdiel
2019 280.522 16,98 %
2020 386.064 27,34 %
2021 469.822 17,83 %
2022 513.983 8,59 %
2023 574.785 10,58 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ pod vedenim generalneho riaditela Andrewa R. Jassyho mé k 1. marcu 2024
trhovu kapitalizaciu 1,85 biliona USD. Cena jej akcii sa k tomuto datumu uzavrela na tirovni
178,22 USD. S ro¢nym prijmom 574,78 miliardy USD a ziskom na akciu 2,8 USD v

predchadzajicom roku.

Graf ¢.1: Vyvoj trzieb spolo¢nosti Amazon 2019-2023

Vyvoj trzieb spolo¢nosti Amazon 2019-2023
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Trzby spolo¢nosti rastli kazdy rok kontinudlne bez vyraznych poklesov. V roku 2019 trzby
dosiahli hodnotu 280,522 biliébnov USD c¢o predstavuje narast o 16,98% oproti roku 2018.
Rok 2020 predstavoval narast oproti minulému roku o 27,34% ¢o predstavuje narast
0 105,542 bilionov USD. Ro¢ny prijem Amazonu za rok 2021 bol 469,822 miliardy USD,
¢o je 017,83 % viac ako v roku 2020. Ro¢ny prijem Amazonu za rok 2022 bol 513,983
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miliardy USD, ¢o predstavuje narast o 8,59 % od roku 2021. V poslednom roku 2023
dosiahli trzby Amazonu hodnotu 574,785 bilionov USD ¢o predstavuje narast o 10,58%
oproti roku 2022. Priemerne trzby rastli 16,26%.

Historia Amazonu je podrobnejsie vysvetlena v nasledujtacich bodoch:

e ZaloZenie a vyvoj: Jeff Bezos zalozil Amazon v roku 1995 ako technologicku
spolo¢nost so zameranim na elektronicky obchod. Zacinala ako online
knihkupectvo, ale rychlo sa rozsirila do r6znych sektorov vratane sluzieb predajcov
tretich stran, sluzieb predplatného a reklamy.

e Dominancia AWS: Amazon Web Services (AWS) je celosvetovo vedicou
platformou cloud computingu, ktora generuje zna¢né zisky a drzi priblizne jednu
tretinu podielu na cloudovom trhu.

e Amazon Prime: Amazon Prime, ktory bol uvedeny na trh v roku 2005, pontika balik
sluzieb vratane rychleho bezplatného dorucenia, moznosti zébavy, ndkupnych zliav
a donésky jedla. M4 viac ako 200 miliénov ¢lenov v 19 krajinéch.

e Akvizicie a inovacie: Amazon ziskal Whole Foods v roku 2017 a experimentoval s
konceptmi ako Amazon Fresh a Amazon Go, vyuzivajic technologiu pre
bezproblémoveé nakupovanie.

e Umela inteligencia: Amazon investuje do Al s iniciativami, ako je rad produktov
Echo pohanany spolo¢nostou Alexa. Zameriava sa tieZ na generativhu umela
inteligenciu (GenAl) prostrednictvom partnerstiev a investicii, ako je napriklad
dohoda so spolo¢nost’ou Anthropic v hodnote 4 miliardy dolarov.

e Vyzvy: Amazon celi regulacnej kontrole a protimonopolnym obavam kvoli svojmu
dominantnému postaveniu v elektronickom obchode a cloud computingu. Pracovné
vyzvy, inflacia miezd a konkurencia technologickych gigantov ako Microsoft a

Alphabet predstavuju d’alsie tlaky>*.

% BRITANNICA MONEY. Amazon.com [elektronicky zdroj]. [2024-24-03], online. [cit. 2024-30-03]. Dostupné na
internete: <https://www.britannica.com/topic/Amazoncom>
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Obrazok ¢.2: Organizacna Struktara spolo¢nosti Amazon

Jeff Bezos, Chief Executive
SVP & Officer VP Technical

Corporate
Development
Jeff Blackburn

CEO Worldwide
Consumer
Jeff Wilke

SVP & CFO
Financial
Administration
Brian Olsavsky

SVP Human
Resources HR
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Beth Galetti

Advisor to CEOQ
Jeff Helbling

SVP
International
Retail
Diego Piacentini

Corporate
Affairs Global

Corporate
Affairs
Jay Carney

Amazon Devices
Digital
Management

Dave Limp
SVP & General

Counsel, Legal
David Zapelsky

Zdroj: Amazon Organizational Structure (Dudovskiy, 2018)

4.2.1 Vizia a poslanie spolo¢nosti Amazon

Viziou spolo¢nosti Amazon je byt spolo¢nost'ou na Zemi, ktora je najviac zamerana
na zékaznikov, kde zakaznici mozu n4jst’ a objavit’ cokol'vek, ¢o by si chceli kupit online, a

ktora sa snazi svojim zdkaznikom ponukat’ najniZ§ie mozné ceny.

Zékladné hodnoty Amazonu su v sulade s jeho viziou a poslanim. Amazon ma
mnozstvo hodnot, ktoré podporuje pri dosahovani svojich cielov. V knihe ,, The Everything

Store: Jeff Bezos and the Age of Amazon* je vSak nacrtnutych Sest’ zdkladnych hodnét:

e Posadnutost’ zakaznikom.,
e Zaujatost’ pre akciu.,

e Vlastnictvo.,

e Setrnost’,

e Inovacie.,

e Vysoka latka pre talenty.
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4.3 Externa situa¢na analyza

4.3.1 Analyza makroprostredia

Makroprostredie vytvara pre podnik prilezitosti a suCasne prinasa aj riziko, ktoré moze
negativne ovplyvnit' dany podnik. Z tedrie o marketingovom prostredi je zname, Ze je

tvorené zo Siestich zékladnych typov prostredia:

Obrazok ¢.3: Marketingové makroprostredie

Marketingové
makroprostredie

politické a

prévne kultarne

demograficke ekonomicke prirodné technologické

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kita a kolektiv (2017)

4.3.2 PESTLE analyza

Politické faktory

Politické faktory su jednymi z najsilnejSich determinantov uspechu alebo neuspechu
akejkol'vek organizacie, najméi vel'kej nadnarodnej korporacie, akou je Amazon. V tejto
Casti diplomovej prace sa zaoberame politickymi faktormi, ako su cla, legislativa, politicka
stabilita, medzinarodné obchodné dohody a danové politiky, ktoré ovplyviiuju spolo¢nost’

Amazon.

Vladne politiky: V1adne politiky a nariadenia tykajuce sa elektronického obchodu a online
predaja vyrazne ovplyviiuji fungovanie Amazonu a jeho ziskovost’. Napriklad v Spojenych
Statoch neboli pred rokom 2018 online predajcovia povinni platit’ daii z obratu v Statoch, kde
nemali fyzickt pritomnost’. To umoZznilo spolo¢nostiam ako Amazon preniest’ tieto uspory

ako nizSie ceny pre zékaznikov a podporit’ elektronicky obchod.
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Od prelomového rozhodnutia Najvyssieho sidu v roku 2018 je vSak spolo¢nost’ nitena
vyberat’ dane z obratu aj v regiénoch, kde nemé fyzicka pritomnost’. Nielenze to obmedzilo
rastiice nadSenie pre online maloobchod, ale tieZ to zniZilo konkuren¢nu vyhodu, ktora mal

Amazon oproti menSim platformam elektronického obchodu.

Medzinarodné obchodné dohody: Amazon je jednou z najvacsich nadnarodnych spolo¢nosti
na svete s komplikovanymi dodavatel'skymi ret'azcami pokryvajucimi celé krajiny, regiony
a kontinenty. Preto maji medzinarodné obchodné dohody vyznamny vplyv na schopnost’
spolo¢nosti rozvijat’, udrziavat’ a rozsSirovat’ tieto masivne dodavatel'ské retazce. Niekol'ko
prikladov medzinarodnych obchodnych zmluav, ktoré priamo aj nepriamo podporili rast

Amazonu, zahfnaju:

Severoamericka dohoda o vol'nom obchode (NAFTA) bola podpisand medzi Spojenymi

Statmi, Kanadou a Mexikom v rokoch 1994 az 2020;

Vseobecna dohoda o obchode so sluzbami (GATS) bola ustanovena Svetovou obchodnou

organizaciou (WTO) a pomaha regulovat’ obchod so sluzbami medzi ¢lenskymi krajinami;

Komplexnl a progresivnu dohodu o transpacifickom partnerstve (CPTPP) podpisalo 11
krajin a jej cielom je znizit obchodné bariéry medzi jej ¢lenmi. Dohoda zahfiiala niektoré

ustanovenia pre platformy elektronického obchodu, ako je napriklad Amazon.

Vladne danové politiky: Colné a daflové reZimy sa v jednotlivych krajinach a dokonca aj v
rdmci roéznych krajin znacne liSia. Samozrejme, krajiny, ktoré ponukaji vyhodnu danova
politiku pre platformy elektronického obchodu, ako je Amazon, s vicSou
pravdepodobnost’'ou pritiahnu spolo¢nost’ a jej obrovské zdroje. Nepriazniva daniova politika
je len jednou z metdd, ktoré niektoré krajiny pouZivaji na potlacenie rastu spolo¢nosti ako

Amazon.

Krajiny, ktoré vyrazne zdanuju platformy elektronického obchodu, ako je Amazon, znizuju
zisky a konkurencieschopnost’ spolo¢nosti tym, Ze znizuju svoje Cisté prijmy. Znizuju zisky
aj znizenim objemu predaja, pretoze predrazuju svoje vyrobky, ked’ze tieto vyssie naklady

sa prendsaju na kupujucich.

Politickd stabilita: VacSina prominentnych nadnarodnych korporacii vyzaduje zlozité
dodavatel'ské retazce, doveryhodné pravne a financné sluzby, ako aj zdravli a dobre
vzdelanu pracovnu silu. VSetky tieto a d’alSie faktory su potrebné na to, aby takéto obrovské

organizacie spravne fungovali a realizovali svoju ponuku zdkladnych hodnét.
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Udrzanie takychto faktorov si vyzaduje stabilné politické prostredie a silné vladne institacie,
ktoré dokazu regulovat’ sukromny aj verejny sektor. To vysvetl'uje, preco ma Amazon také
silné zastGpenie vo vyspelych krajinach, no pri expanzii do rozvojovych a najmengj

rozvinutych krajin sa potyka so znacnymi problémami.

Priaznivé vladne politiky: Uz sme diskutovali o tom, ako st vladne politiky, ktoré podporuju
elektronicky obchod, prospesné pre spolocnosti, ako je Amazon. Je vSak tiez dolezité
pamitat’ na to, Ze takéto politiky podporuju aj narast konkurentov v odvetvi online
maloobchodu. Plati to najmi vo vyspelych krajinach, ktoré maji pevné protimonopolné
zakony, ktoré podporuju hospodarsku sutaz a brania vytvaraniu monopolov medzi

niekol’kymi spolo¢nost'ami.

Obmedzeny pristup na trh: Dal$im spésobom, akym mézu politické faktory ovplyvnit
Amazon, je priame alebo nepriame nepriatel'stvo konkrétnych vlad. Napriklad krajina ako
Cina s rasticou strednou triedou a rastiicou spotrebitel'skou zakladiiou by bola trodnou

podou pre Amazon.

Cinska vlada v3ak zaviedla uréité opatrenia a politiky na potladenie rastu spoloénosti v
krajine a namiesto toho propagovala miestnych online maloobchodnych gigantov, ako st
Alibaba's Taobao a Tmall, JD.com, Suning.com a Pinduoduo. To nakoniec viedlo k tomu,
7ze Amazon v roku 2019 zatvoril svoju ¢insku dcérsku spolocnost’ (Amazon China alebo

Amazon.cn).
Ekonomické Faktory

Ekonomické faktory, ako st vzorce spotrebitel'skych vydavkov, inflaéné a nové tlaky,
urokové sadzby a kolisanie vymennych kurzov, to vSetko ovplyviiuje Amazon. Pozrime sa

bliz§ie na to, ako tieto r6zne externé peniazné faktory ovplyviiuju rast spolo¢nosti.

Makroekonomické trendy: Prevladajuca makroekonomicka situédcia je zédkladnou hnacou
silou ziskovosti spoloc¢nosti, ako je Amazon. Je to preto, Ze nadnarodna korporacia je
postavena na konzume a jej schopnosti poskytovat’ svojim zdkaznikom obrovské mnozstvo

produktov vcas a za dostupnu cenu.

Predpokladajme vSak, Ze zakaznici si tieto produkty nemdézu dovolit z dovodu
hospodarskeho poklesu, ktory znizuje ich kupnu silu, ako je recesia a inflacia. V takom
pripade sa vydavky spotrebitel'ov vyrazne znizia a s nimi aj prijmy Amazonu. Napriek tomu

nedavne trendy ukazali, Ze internetové obchody, ako je Amazon, su zvycCajne najmenej
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ovplyvnen¢ takymito ekonomickymi podmienkami v dosledku nevyhnutnosti sluzieb, ktoré

pontukaju spotrebitel'om.

Kolisanie vymennych kurzov: Amazon je spoloc¢nost’, ktorda pdsobi na medzinarodnych
trhoch, a preto je vystavend pozitivnym a negativnym vplyvom vykyvov vymennych kurzov.
Tato nevyhnutna vlastnost’ ovplyviiuje vynosy a ziskovost' spoloc¢nosti niekolkymi

spOsobmi.

Napriklad kolisanie vymenného kurzu moéze ovplyvnit’ konkurencieschopnost’ spolo¢nosti v
ramci roéznych krajin. Ak mena, s ktorou Amazon nakupuje vicSinu svojich produktov,

posilni voci inej mene, tieto polozky st drahSie a tym menej atraktivne pre kupujucich.

Podobné vykyvy mozu tiez sposobit’, ze spolo¢nost’ utrpi straty v mnohych situaciach, ako
je vyplacanie miezd zamestnancom, investicie v roznych krajinach, ako aj prijmy. Je dolezité

poznamenat’, Ze v ur€itych situaciach to moze fungovat aj v prospech spolo¢nosti.

Zvysenie ekonomickych prilezitosti v ramci rozvojovych krajin: Spomenuli sme t'azkosti,
ktorym spolocnost’ ako Amazon celi pri budovani silnej pritomnosti v niekolkych
rozvojovych krajinach kvoli absencii Zivotne dolezitej infrastruktury a zdrojov. Mnohé
rozvojové krajiny vSak pontkaju jedine¢nti prilezitost aj velkym nadnarodnym

spolo¢nostiam, ako je Amazon.

Takéto Staty napriklad pontikaja vel’ky a rasttci trh, ktory je Casto nedostatone obsluhovany
a ponukaju spoloc¢nosti prilezitost’ ziskat’ vyznamnt poziciu na trhu. ZvySujuca sa penetracia
internetu je tiez d’alSim dovodom, preco su platformy elektronického obchodu Coraz

popularnejSie medzi rozvojovymi krajinami, ¢o je trend, ktory méze Amazon vyuzit.

Rozvojové krajiny pontkaju lacné produkty a tiez mzdové naklady. Takéto krajiny zvycCajne
ponukaju mnozstvo stimulov spolo¢nostiam, ako je Amazon, aby prilédkali tieto podniky.

Takéto narody tieZ pontkaju spolo¢nosti rozvijajice sa talenty.

Priaznivé ekonomické principy: Uspory z rozsahu alebo iny délezity ekonomicky faktor,
ktory poméaha uréit’ ispech Amazonu. Uspory z rozsahu ozna¢uju vyhody, ktoré podnik

vyuziva vd’aka velkému vyrobnému vykonu a rozsirovaniu svojich operacii.

Medzi kl'ai¢ové vyhody, ktoré tento ekonomicky koncept pontka, patri zvySenie uspor
nakladov, lepsia efektivita dodavatel'ského retazca, dominancia na trhu, silnejSia schopnost’
diverzifikdcie na nové trhy a v sthrne vysSia konkuren¢nd vyhoda oproti mensSim

spolo¢nostiam v rovnakej oblasti.
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Globalne dodavatel'ské retazce: Dodavatel'ské retazce zohravaju klIdcovi ulohu v
schopnosti Amazonu ponukat’ Sirokt skalu produktov za konkurencieschopné ceny, ako aj
v schopnosti dodévat’ tieto produkty rychlo a efektivne. Medzinarodné dodéavatel’'ské ret'azce
umoznuju Amazonu pristup k Sirokému spektru produktov, ktoré moze pontknut’ svojim
zakaznikom. To umoziuje spolo¢nosti ponukat’ rozmanity vyber tovaru vratane poloziek,

ktoré nemusia byt dostupné na miestnom trhu.

Rovnaké dodavatel'ské retazce umoziiuji Amazonu udrziavat’ nizke naklady, pretoze mdze
vyuzivat uspory z rozsahu a ziskavat’ produkty z nizko nédkladovych regionov. To umoznuje
Amazonu ponukat’ svojim zdkaznikom konkuren¢né ceny, ¢o je kl'a¢ovou hnacou silou jeho
uspechu. Medzinarodné dodavatel'ské retazce tiez zohravaju kI'a€ovi ulohu v logistickych
a dorucovacich operaciach Amazonu. Globalna siet’ dodavatel'ov umoziiuje Amazonu rychlo

a efektivne presuvat’ produkty z jednej Casti sveta do druhe;.
Socialne faktory

Priaznivé socialne trendy tvoria silni cast’ toho, ¢o robi Amazon velmi UspeSnou
spolocnostou. Pozrime sa na niektoré kIicové socialne faktory, ktoré sa podielaji na
rychlom raste spoloc¢nosti za poslednych niekol’ko rokov, ako aj na to, ako Amazon dokazal

tieto trendy Gspesne vyuzit'.

Popularita elektronického obchodu: Rychly narast popularity elektronického obchodu a
online nakupovania bol pre Amazon celkom Stastny. To poskytlo spolo¢nosti zaklad, ktory
potrebovala na rychle rozSirenie svojich operacii a ziskanie silnej pozicie na novo

vznikajicom trhu.

Za popularitou online predajcov stoji niekol'ko faktorov, ako napriklad pohodlie, lepsi
internet a sluzby spracovania platieb, konkurencieschopné ceny, dostupnost’” mobilnych
telefonov, zlepSena logistika a dorucovacie sluZzby, exponencidlny narast marketingu

socialnych médii a komplexnejsia vyber dostupnych produktov.

Zmeny v modeloch spotrebitel'skych vydavkov: Zmeny v preferenciach spotrebitelov st
d’al§$im vyznamnym socidlnym faktorom, ktory ovplyviiuyje Amazon. Meniaca sa
demografia, ako aj posuny vo vnimani verejnosti v sivislosti so Specifickymi politickymi a

spolocenskymi otdzkami vyrazne ovplyviiuju, aky typ produktov zdkaznici preferuju.

V sucasnosti su ekologické postupy aktudlnou témou pre mnohych spotrebitelov zo

zapadnych krajin a ovplyviiuji popularitu produktov na Amazone. Podobne
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predpokladajme, ze prieskum zakaznikov ukazal, Ze spotrebitelia teraz uprednostituju urcité
cenové modely alebo kladu vac¢si doraz na dodacie lehoty. V takom pripade bude potrebné,
aby Amazon zodpovedajicim sposobom zmenil svoj obchodny model, aby drzal krok s

tymito poziadavkami.

Miestne kulturne rozdiely: Miestne kultirne praktiky st d’al$im socidlnym faktorom, ktory
musi Amazon brat’ do uvahy. Nadnarodné spolo¢nosti ako Amazon sa musia vysporiadat’ s
mnozstvom kultarnych prvkov jedine¢nych pre konkrétny region, ktorému slazia. Napriklad
regionalne kulturne rozdiely silne ovplyviiuju preferencie spotrebitelov, pokial ide o
mnozstvo produktov, najméa pokial’ ide o potraviny, pricom niektoré potraviny su v urcitych

regionoch sveta povazované za tabu.

Kultarne hladiska ovplyviiuju aj rozhodnutia Amazonu o tom, ako predava svoje produkty
a sluzby verejnosti, ako aj r6zne marketingové kandly a témy, ktoré by sa rozhodol
propagovat. Problémy ako miestny dialekt a bezné platobné metody su tiez ddlezitymi

otazkami, ktoré spolocnost’ zvazuje pri rieSeni réznych regiénov s jedine¢nymi kultirami.

Demografické trendy: U€inky starnutia populacie st d’al§im vyznamnym socialnym
faktorom, ktory musi Amazon dokladne brat’ do ivahy. Star§i I'udia maji menSiu mobilitu,
a preto viac ocefiuju pohodlie, ktoré ponukaji online maloobchodné sluzby. Zmena
preferencii zakaznikov v tejto vekovej skupine je tiez dolezitd a pravdepodobne by v

nadchadzajucich rokoch postvala sortiment Amazonu.

Mnohi star$i I'udia st v§ak menej technicky zdatni a Amazon bude musiet’ investovat’ zna¢né
zdroje do preklenutia tejto priepasti a vytvorenia dovery medzi tymto segmentom
zékaznikov. Dalsim spdsobom, ako mbZe starntica populacia ovplyvnit’ Amazon, je zniZenie
poctu mladych pracovnikov, ktori st k dispozicii na obsadenie fyzicky naro¢nych tloh, ktoré

nie su vhodné pre starSich pracovnikov.

Niekol'ko spolo¢enskych kontroverzii: Negativne socidlne dopady Amazonu su tiez
dolezitymi socidlnymi faktormi. Rychla expanzia Amazonu viedla k zatvoreniu mnohych
malych podnikov a mnoho pracovnikov zostalo bez prace. Objavili sa aj obavy tykajuce sa
pracovnych podmienok v skladoch Amazonu, vratane sprav o vycerpavajucej pracovnej

dobe, neprimeranych prestavkach a nebezpecnych pracovnych podmienkach.

Niektori I'udia sa navySe obdvaji, ze dominancia Amazonu v odvetvi elektronického

obchodu by mohla viest’ k vys$§im cendm a obmedzeniu vyberu pre spotrebitel'ov. Kritici
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obvinili Amazon, Ze neplati svoj spravodlivy podiel na daniach, ¢o pripravuje vlady o vel'mi

potrebné prijmy.

Okrem toho boli prepravné a baliace praktiky Amazonu kritizované za to, Ze prispievaju k
uhlikovej stope a vytvaraju znaéné¢ mnozstvo odpadu. Pouzivanie technologie rozpoznavania

tvare spolocnostou Amazon tiez vyvolalo obavy o sukromie a potencidlne zneuzitie idajov.

Pozitivne socialne vplyvy: Amazon vytvoril milidny pracovnych miest po celom svete,
pri¢om poskytuje pracovné miesta na plny uvizok, na ¢iastocny uvézok a sezéonne pozicie
I'udom zo vSetkych prostredi. Obchodny model Amazonu tiez ul'ah¢il a zlacnil 'udom
pristup k tovarom a sluzbam odkial'kol'vek na svete, najmé tym, ktori ziji v odl'ahlych alebo

vidieckych oblastiach. To viedlo k zvySeniu dostupnosti a pohodlia pre mnohych l'udi.

Spoloc¢nost’ sa tiez zaviazala k cenovej konkurencieschopnosti a dostupnosti. Znizenim cien
mnohych spotrebnych tovarov Amazon urobil produkty dostupnejsSie pre I'udi na celom
svete. Amazon je tiez globalnym lidrom v technologickych inovéciach a jeho vyskum a
vyvoj mali pozitivny vplyv na mnohé d’alSie odvetvia a sektory. Amazon sa zaviazal k

filantropii a daroval miliény dolarov na charitu.
Technologické faktory

Technologické faktory, ktoré ovplyviiuji Amazon, zohravajii vyznamnu tlohu v tspechu
spolo¢nosti. Ako technologicky orientovana spolo¢nost Amazon neustale prijima novy
vyvoj a integruje ho do svojho obchodného modelu. Pod'me preskumat’ technologické
faktory, ktoré ovplyviiuji Amazon, vratane umelej inteligencie, automatizacie a inovacii v

oblasti balenia a dorucovania.

Neustala snaha o inovacie: Amazon bol vzdy spolo¢nostou, ktord sa nikdy nevyhybala
prijatiu najnovsieho technologického vyvoja a jeho integracii do svojho obchodného
modelu. To spolo¢nosti celkom dobre poslizilo a vysvetluje vyznamné investicie, ktoré
vykonali v Sirokej Skale oblasti, ako je umela inteligencia (Al), cloud computing, robotika,
dorucovacie sluzby pomocou dronov atd. Pozrime sa, ako technoldgie ovplyviiuju

spoloc¢nost’.

Vzostup Al: Rozne formy technologického pokroku, najméd v oblastiach, ako je vzostup
umelej inteligencie, mo6zu ovplyvnit’ operacie a konkurencieschopnost’ Amazonu. Napriklad

Amazon vyuziva technologiu Al v Sirokej Skale ¢innosti stivisiacich s podnikanim, ako su:
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Pouzivanie umelej inteligencie a strojového ucenia na zlepsenie prisposobenych odportcani

produktov analyzou ndkupnych vzorcov kupujucich a inych aspektov spravania zékaznikov;

Technologia Al sa pouziva aj na napajanie Alexa, virtuadlneho asistenta Amazon ovladaného

hlasom;

Tato forma technoldgie tvori aj chrbticu Amazon Go, série obchodov so zmieSanym tovarom

bez pokladnikov, ktoré prevadzkuje spolocnost’.

Prijatie technologie Blockchain: Okrem Al je vyvoj novych technologii, ako je blockchain,
d’alSou oblastou, ktort Amazon skiima ako prostriedok na rozSirenie svojho podnikania.
Jednym z mozZnych pripadov pouZitia technologie blockchain je zlepSenie transparentnosti a

bezpecnosti operacii dodavatel'ského ret'azca Amazonu.

Pouzitim decentralizovaného systému uctovnej knihy mohol Amazon sledovat’ pohyb tovaru
od dodavatela ku koncovému zakaznikovi, ¢im by zabezpecil, ze kazdy krok procesu bude
zaznamenany a overeny. To by zvySilo doveru a zodpovednost v ramci celého

dodavatel'ského ret’azca, ako aj znizilo riziko podvodov a falSovania.

Okrem toho by sa technoldgia blockchain mohla pouZit’ na zlepSenie bezpecnosti platobného
systétmu Amazonu, ¢o by umoznilo rychle, bezpe¢né a transparentné transakcie. Zatial' ¢o
Amazon eSte uplne neimplementoval technologiu blockchain, spolo¢nost’ nepochybne

aktivne skima jej potencialne vyhody a hodnoti jej uskuto€nitel'nost.

ZvySovanie automatizacie: Automatizacia je d’alS§im doéleZitym technologickym trendom,
ktory spolo¢nost’ presadzuje. Klesajiica porodnost’ a starnutie obyvatel'stva stt demografické
trendy, ktoré sa najlepsie zohl'adiiuji v ramci socidlnych faktorov, no ich vplyvy st rozsiahle
a komplexné. Kombinacia tychto dvoch faktorov prispela k nedostatku pracovnikov, ¢o chce
spolo¢nost Amazon zmenit pomocou zvySenej automatizacie ako jedného z moZznych
rieSeni.

Inovécie v baleni: Inovécie v baleni a dodavke su tiez rozhodujtice definujuce technologie
pre obchodny model Amazon. Napriklad v snahe znizit mnozstvo odpadu a zlepSit
ekologickost’ spolo¢nost’ prijala strojové ucenie ako néstroj na urcCenie najefektivnejSich

mozZnosti balika pre Siroku Skalu produktov.

Lepsie technoldgie doruovania: Vylepsené sluzby dronov a technologie dorucovania s tiez
kl'icovou oblastou, do ktorej Amazon intenzivne investuje pri hl'adani rieSeni, ako ¢o

najefektivnejSie zabezpecit, aby sa ich produkty dostali k zdkaznikom.
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Legalne faktory

Amazon je spolo¢nost, ktora na efektivne vykonavanie svojich operacii na celom svete
vyzaduje pevné pravne ramce. Spoloc¢nost’ vSak podlieha aj zakonom krajin, v ktorych
pdsobi. Pozrime sa pozorne na to, ako niektoré z tychto zakonov ovplyviiuju fungovanie

Amazonu.

Zakony o duSevnom vlastnictve: Zakony o dusevnom vlastnictve su pre taka velku
spolo¢nost’, ako je Amazon, vel'mi dblezité. Ovplyviiuju spdsob, akym spolo¢nost’ funguje,
najmé v odvetviach, ako su technologické inovacie, predaj produktov a distriblicia obsahu.
Samozrejme, ochrannd zndmka Amazon je tymito zdkonmi silne chranena, ¢o tiez zaist'uje,

ze spolo¢nost’ neporusuje aj prava na ochranné znamky inych znaciek.

Ochrana autorskych prav a patentové zdkony su tiez vel'mi doleZzité, pretoze chrénia
mnozstvo technoldgii spolo¢nosti, ako st ich jedine¢né algoritmy, balenia a technolédgie
dorucovania. Amazon tiez vyuziva patenty a registre IP ako sposob ochrany znaciek, ktoré

vyuzivaju ich sluzby, pred falSovanim.

Protimonopolné zékony: Protimonopolné zakony sa tykaju politik, ktoré su navrhnuté tak,
aby podporovali spravodlivi hospodarsku sutaz medzi podnikmi a zabranili vytvaraniu
monopolov. V pripade tak velkej korporacie, ako je Amazon, mozu tieto zdkony posobit’
proti ich zaujmom, pretoze brania spoloc¢nosti vo vytvarani efektivnych monopolov a

dosahovani takmer uplnej kontroly nad online maloobchodnym odvetvim.

Tieto protimonopolné zdkony zahfiiaju cCinnosti, ako je kontrola fuzii a akvizicii
spolo¢nostou, ako aj ukladanie vysokych pokut spolo¢nosti za nedodrZiavanie tychto

protimonopolnych zékonov.

Zakony o kybernetickej bezpecnosti: Amazon ako vyznamny hra¢ v odvetvi elektronického
obchodu a poskytovatel’ sluzieb cloud computingu podlieha r6znym zakonom a predpisom
o kybernetickej bezpecnosti. Patria sem vnutrostatne politiky, ako je vSeobecné nariadenie
Eurdopskej unie o ochrane udajov (GDPR), Agentira pre kyberneticki bezpeCnost a
bezpecnost’ infrastruktiry (CISA), zdkon o prenosnosti a zodpovednosti zdravotného
poistenia (HIPAA) a zdkon o ochrane sukromia deti online (COPPA). Podliehaju tiez
Specifickym odvetvovym Standardom, ako st Standardy GS1 a Standard zabezpecenia iidajov

v odvetvi platobnych kariet (PCI DSS).
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Pravne predpisy v oblasti kybernetickej bezpecnosti ovplyviiuji spolo¢nost mnohymi
spOsobmi, vratane poskytovania poziadaviek na dodrziavanie predpisov a Standardnych
protokolov pre postupy, ktoré zahfiiaji osobné idaje pouzivatel'ov a narodnu bezpec¢nost’,
urcovania zodpovednosti a mozného postihu spolo¢nosti, ak porusi ktorykol'vek z tychto

noriem, a budovania dovery spotrebitel'ov. medzi Amazonom a jeho pouzivateI'mi.

Je pochopitel'né, Ze v snahe splnit’ tieto predpisy a vyhnut sa moznym unikom udajov
spolo¢nost’ vel'a investovala do Sifrovania udajov, bran firewall, riadenia pristupu k svojej

sieti a uzivatel'skym udajom, ako aj do detekcie a prevencie narusenia.

Legislativa o pravach pracovnikov: Napriek kontroverzii okolo spolo¢nosti, pokial ide o jej
vplyv na zamestnanost’ v oblastiach, v ktorych posobi, je Amazon stile vyznamnym
zamestnavatelom v mnohych krajinach. Preto sa na fiu vztahuji aj pracovné zdkony a
predpisy tykajlce sa jej pracovnej sily, ako st zdkony o minimélnej mzde, predpisy o
bezpecnosti na pracovisku, zdkony o klasifikacii pracovnikov, vyhody na pracovisku a iné

formy legislativy podporujuce prava pracovnikov.

Tato legislativa ovplyviiuje spolocnosti viacerymi spdsobmi, ¢o mdze z dlhodobého
hl'adiska viest’ k zvySenym alebo zniZenym rezijnym nakladom, a tym ovplyvnit ich cenova
konkurencieschopnost’ v porovnani s inymi online maloobchodnikmi. Napriklad zvySenie
minimalnej mzdy by zvysilo naklady, ktoré spolo¢nost’ vynalozila na mzdy, a tym aj znizilo
ich zisky. Spolo¢nost’ sa zase mdze rozhodnut zvysit ceny pre svojich konecnych
spotrebitelov v snahe udrzat’ si prijmy, ¢o v kone¢nom dosledku povedie k drah§im

vyrobkom a nizsej cenovej konkurencieschopnosti.

Zakony o zivotnom prostredi: Zakony o Zivotnom prostredi ovplyviiuji Amazon nielen z
hl'adiska regulacie, ndkladov na dodrziavanie predpisov a potencialnych pokut, ale prindsaju
aj znacéné riziko reputacie. Amazon je spolocnost’, ktorej ¢innost’ ma vyznamny vplyv na
zivotné prostredie, pokial’ ide o likviddciu odpadu, emisie uhlika, nicenie biotopov,

znecist'ovanie Zivotného prostredia atd’.

Spolo¢nost’ sa pokusila riesit’ tieto problémy zlepSenim svojej technologie a zabezpecenim
suladu s najlepSimi postupmi v zmysle zdkona o zivotnom prostredi. V priebehu rokov vSak
celila niekol’kym zalobam zo strany environmentalnych aktivistov aj vlad tykajacich sa

tychto otazok.
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Environmentalne faktory

Environmentalne faktory sa tykaji vplyvu vonkajSich faktorov, ako su klimatické zmeny,
prirodné katastrofy a regulacné politiky na prevadzku spolocnosti. Pod'me sa pozriet’ na

niekol’ko z nich.

Zéavazky k nulovym Cistym emisiam: Amazon sa v priebehu rokov zaviazal znizit' svoju
uhlikova stopu a zvysit udrzatelnost’ investovanim do niekolkych environmentdlnych
programov a prijatim ekologickejsich technoldgii a alternativ. Aj ked’ je to urcite uslachtily
ciel’, najmé vo svetle sucasnej dolezitosti klimatickych zmien v podnikovom svete, bolo by
naivné predpokladat’, Ze tieto rozhodnutia neovplyvnia prevadzku a dodavatel'sky retazec

spolo¢nosti.

V tejto suvislosti sa spolocnost’ zaviazala dosiahnut’ nulové ¢isté emisie uhlika do roku 2040
prostrednictvom integrované¢ho programu zndmeho ako Amazon Climate Pledge. Niektoré
z kl'iCovych sucasti tohto programu zahfnaju investicie do udrzatenych technologii a
zdrojov energie, zlepSenie obalovej technologie a systémov s cielom znizit' plytvanie a
znecistenie, podporu pouzivania elektrickych vozidiel v ramci dorucovacich a logistickych
sluzieb, pouzivanie udrZatelnych stavebnych materidlov a investicie do technologie

uhlikovej kompenzacie.

Zatial' ¢o vsSetky tieto ciele su zamerané na dosiahnutie nulového ciel'a stanoveného
PariZskou dohodou, je dolezité mat’ na pamiti, Ze investovanie do udrzatel'nych technologii
je dost” kapitalovo narocné a urcite ovplyvni rezijné néklady spolo¢nosti v nasledujtcich

rokoch.

Extrémne poveternostné udalosti: Vplyv extrémnych poveternostnych udalosti a prirodnych
katastrof na prevadzku spolo¢nosti, naymd na jej siet doddvok a dodavok, vedie k
oneskoreniam a zvySenym nakladom. Napriklad hurikany a zaplavy mézu poskodit’ sklady

a distribu¢né centra, zatial’ ¢o lesné poziare mozu narusit’ dorucovacie trasy.

Na zmiernenie tychto rizik spolo¢nost’ Amazon zaviedla opatrenia, ako je zvySenie odolnosti
svojej infraStruktary a zlepSenie schopnosti reakcie na katastrofy. Je vSak ddlezit¢ mat na
pamiti, ze takéto opatrenia zvysuju aj kapitadlové néklady, a preto zvySuju ceny, ktoré plati

konec¢ny spotrebitel’.

Usilie o zniZzovanie odpadu: Amazon celil kritike za nadmerné pouzivanie obalov vo svojich

prevadzkach. Spolo¢nost’ vSak zaviedla niekolko stratégii odpadového hospodarstva na
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rieSenie tohto problému. Jednou z ich iniciativ je znizenie vel'kosti ich plastovych obalov az

0 7 %, ¢o poméha znizovat mnozstvo vyprodukovaného odpadu.

Okrem toho zaviedli program, ktory povzbudzuje zakaznikov, aby recyklovali svoje obalové
materidly. Amazon tiez investoval do technoldgie, ktora optimalizuje obaly s cielom znizit’
mnozstvo odpadu, a zaviazal sa, ze do roku 2025 bude vo svojich obaloch pouzivat’ 100%

recyklovatel'né materialy.

Z vyssie uvedeného je zrejmé, ze na schopnost’ prevadzky Amazonu vplyva vel’ké mnozstvo
faktorov. Niektoré z tychto faktorov mézu pdsobit’ v ich prospech, zatial’ ¢o iné st pre tispech
spolo¢nosti $kodlivé. Tato analyza poukazala na tieto kli€ové problémy a na to, ako
spolo¢nost’ vyvinula stratégie na vyuzitie alebo zmiernenie ich opravy s cielom dosiahnut’

dlhodobt ziskovost’, expanziu a dominantné postavenie na trhu.

4.3.3 Analyza mikroprostredia

Na analyzu externého mikroprostredia spolo¢nosti Ammazon sme si zvolili model
Portetovych piatich konkuren¢nych sil. Prostrednictvom odvetvovej analyzy si urcime

konkuren¢né postavenie spolo¢nosti Amazon.

4.3.4 Porterov model 5 sil

Spolo¢nost’ Amazon je gigantom a lidrom na trhu v odvetvi elektronického obchodu. Jeho
pozicia je vSak vZzdy v ohrozeni kvoli intenzivnej konkurencii, preto Amazon tvrdo pracuje
na udrzani imidZzu svojej znacky. Zameriava sa najma na zakaznicku skiisenost’ a na to, aby
boli jej produkty a sluzby pouzivatel'sky privetivejSie. Analyzujme teda Porterov model
piatich sil spolo¢nosti Amazon, aby sme zistili, ako toto odvetvie ovplyviiuje spolo¢nost’

Amazon a ako sa s nim vyrovnava.

e Konkurencia v odvetvi.,

e Hrozba novych ucastnikov.,

e Vyjednavacia sila dodavatel’ov.,
¢ Vyjednavacia sila zakaznikov.,

e Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb.

Konkurencia v odvetvi (silna sila)
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Spolo¢nost’ Amazon posobi na vel'mi konkurenénom trhu a analyza konkurentov spolo¢nosti
Amazon ukazuje, ze konkurencia na trhu online maloobchodu sa vel'mi rychlo zvysuje.
Pocet hracov na trhu sa zvySuje a malé znacky a zaéinajuce podniky si vytvaraja svoje miesto
z doévodu nizkych nékladov na zmenu dodavatela. Spolo¢nost’ Amazon ¢eli konkurencii zo
strany spolo¢nosti Walmart, Flipkart, Alibaba, eBay atd. Amazon vSak vyuziva uspory z

rozsahu a vel'ké investi¢éné moznosti.
Hrozba novych ucastnikov (slaba sila)

Amazon je gigantom na trhu a ma vel'mi silny imidZ znacky. Takisto ma uspory z rozsahu a
vel'ké skladové a dodavatel'ské kapacity. Ked’Ze ide o rozsiahlu spolo¢nost’, méa obrovské
investicie do rieSeni elektronického obchodu, sluzieb zakaznikom, logistiky a marketingu.
Pre kazdu spolocnost’ je teda pomerne narocné prekonat’ imidz tejto znacky a ziskat
vyznamné miesto na trhu. Malé spolocnosti vSak moézu ziskat’ obmedzeny segment
zakaznikov z dévodu nizkych ndkladov na zmenu dodavatel’a. Z Porterovej analyzy piatich
sil spolo¢nosti Amazon teda vyplyva, zZe hrozba novych Gc€astnikov na trhu je slabou silou

bez vyraznych komplikécii pre spolo¢nost’ Amazon.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov (mierna sila)

Dodavatelia kontroluji dostupnost’ produktov pre prevadzku elektronického obchodu
spolo¢nosti Amazon. Takisto sa Amazon spolieha na zariadenia a hardvérové komponenty
pre informacné systémy v cloudovych sluzbach. V Porterovej analyze piatich sil spolo¢nosti
Amazon je vyjednavacia sila dodavatel'ov miernou silou. K tejto sile prispievaju faktory ako

mali dodévatelia, mierna doprednd integracia a velkost’ dodavatel'ov.

Spolo¢nost Amazon vSak diktuje dodéavatel'sky retazec z dovodu svojho velkého

podnikania a jednoduchej zmeny dodéavatelov.
Vyjednavacia sila zakaznikov (silna sila)

Vyjednavacia sila odberatelov v Porterovom modeli piatich sil spolo¢nosti Amazon je
stredna az vysoka. Uspech spolognosti Amazon je zalozeny na spokojnosti zakaznikov a
kvalite vyrobkov. Hoci st nédklady zdkaznikov na zmenu dodavatela velmi nizke,
substititov sa objavilo vel'ké mnoZstvo. Zakaznici maju pristup k vSeobecnym informaciam
o vyrobkoch a sluzbach, ktoré ponukaji rézni dodavatelia, co im ulahcuje hladanie

alternativ.
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Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb (slaba sila)

Analyza piatich sil spolocnosti Amazon Porter uvadza niektoré sily v hrozbe substitu¢nych
vyrobkov a sluZieb. Tieto sily st nizke ndklady na zmenu dodavatela, vysoka dostupnost’
substititov a nizke naklady na substituty. Nizke naklady na zmenu dodavatel'a znamenaju,
ze zékaznici si mézu 'ahko vybrat’ zdkaznika bez akychkol'vek dodato¢nych ndkladov. Ak
teda nakupia od spolo¢nosti Walmart alebo Amazon, neplatia ziadne dodato¢né naklady.
Potom mnoho substititov s nizkym rozsahom pontika substitity s nizkymi nakladmi.
Amazon teda neustale bojuje proti tymto substititom, aby si udrzal imidz lidra. Imidz znacky
Amazon je vSak GspeSnym Stitom proti tymto hrozbam. Aj jeho infraStruktara, distribucia,

skladova siet’ a kvalita sluZieb st t'azko prekonatel'né.

Obrazok ¢3: Porterov model konkurencie spolo¢nosti Amazon

Hrozba
novychucastikov
: slaba sila

Vyjednavacia sila Konkurencia v Vyjednavacia sila

dodavatelov: odvetvi: silna zakaznikov: silna
mierna sila sila sila

Hrozba
substituénych
vyrobkov alebo
sluzieb: slaba
sila

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Po Porterovej analyze piatich sil spolo¢nosti Amazon moézeme teraz vidiet stratégie
uspechu, ktoré zamestnanci spolocnosti Amazon pouzivaji na maximalizaciu svojich ziskov

a udrzanie imidzu znacky. Stratégie uspechu, ktoré sme identifikovali, si:

¢ Diferenciacia.,
e Zameranie.,

e Vedice postavenie v oblasti nakladov.
Diferenciacia

Spolo¢nost’” Amazon vybudovala svoju znacku na tspesnej stratégii diferenciacie. Odlisuje
sa pomocou $pickovych technologii, I'udskych zdrojov, 'ahko pouzitelnych webovych
stranok a cloudovych sluzieb. Amazon mé softvérovli podporu a algoritmy na rychle
dorucovanie, skladovanie, zoznamy produktov atd’. Samotné podnikanie spolo¢nosti
Amazon v oblasti sluzieb je priekopnikom v oblasti produktov cloudového tloziska. Aj

vyroba elektroniky a gadgetov moze vyuzivat pokrocilejSie produkty a funkcie.
Zameranie

Spolo¢nost” Amazon ma mnoho obchodnych dréh vratane maloobchodného elektronického
obchodu, podnikania v oblasti cloudovych sluzieb a drahy vyroby elektronickych gadgetov.
Stratégia zamerania znamena zameranie sa na Uzky a Specificky segment trhu. Spolo¢nost’
Amazon moze vyuzivat’ vyhody zamerania tym, Ze vyvija produkty pre geografické lokality,

starSich T'udi, deti atd’.
Vediuce postavenie v oblasti nakladov

NajuspesnejSou obchodnou stratégiou spolo¢nosti Amazon je vedlice postavenie v oblasti
nakladov, pricom konkurenéni vyhodu ziskava prostrednictvom ceny, pohodlia a
sortimentu. Ked’Ze ziskové marZe st vel'mi nizke, Amazon sa spolieha na svoju rozsiahlu
distribu¢nu siet, skladovanie, uspory z rozsahu a $irokt zakaznicku zakladnu. Vsetky tieto

faktory pomahaji spolo¢nosti Amazon obstaravat’ vyrobky s vys$§imi ziskovymi marzami.

V buducnosti mdéze spolocnost Amazon zvysit pocet svojich zakaznikov a predajov aj
pomocou stratégie veduceho postavenia v oblasti ndkladov a mdze ponuknut’ viac pontuk a

vypredajov, aby prildkala kupujtcich.

56



Z Porterovej analyzy piatich sil spolocnosti Amazon vyplyva, ze spolo¢nost’ ma silnt silu
konkurentov a vyjednavaciu silu zdkaznikov z dovodu nizkych nékladov na zmenu
dodavatel'a a vysokej dostupnosti substititov. Dal§imi slabymi aZ stredne silnymi silami
poOsobiacimi na spolo¢nost’ Amazon su vyjednavacia sila dodavatel'ov, hrozba novych

ucastnikov na trhu a hrozba substitatov.

4.4 TInterna situacna analyza

4.4.4 SWOT analyza

Tabulka ¢.3: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Silny imidz znacky Napodobitel'ny obchodny model
Orientécia na zdkaznika Maly pocet kamennych predajni
Veduce postavenie v oblasti nakladov Z1¢ pracovné podmienky
Najvacsi vyber tovaru Zavislost’ od distributorov
Velky pocet predajcov tretich stran Bezpecnost spotrebitelov
KTlucové obchodné segmenty Nekalé pouzivanie udajov tretich stran
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Expanzia na rozvijajucich sa trhoch Vladne nariadenia

Fyzické predajne Agresivna konkurencia

Amazon Luna Kyberneticka kriminalita
Spustenie sluzby Amazon Clinic Falo$né vyrobky

Spétna integracia Novi castnici na trhu

Vstup do kryptografickej stratosféry Prirodne katastrofy

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Silné stranky spolo¢nosti Amazon:

Silny imidz znacky - Ako globélny gigant v oblasti elektronického obchodu ma
spolo¢nost’ Amazon na trhu silné postavenie a spesny imidz znacky.

Ocenenie znacky - Podla rebricka Global Brand Ranking 2022 spolocnosti
Interbrand sa Amazon nachddza na 3. mieste (Apple na 1. mieste a Microsoft na 2.
mieste) s hodnotou znacky 274 miliard USD.

Orientacia na zdkaznika — Spolo¢nost Amazon uspokojuje vel'ké mnozstvo
zakaznikov kazdodennych potrieb za nizke ceny. Vdaka tomu sa stala znackou
orientovanou na zdkaznika.

Diferencidcia a inovacie - Spolo¢nost’ Amazon ¢asto prindSa kreativne napady a
inovativne doplnky do svojho sortimentu vyrobkov a ponuky sluzieb, ako je
ambiciozna sluzba doru¢ovania dronmi a inteligentny spankovy systém Withings
Aura. To vytvara odliSenie od ostatnych spolo¢nosti.

Veduce postavenie v oblasti ndkladov - Spolo¢nosti Amazon nevznikaji naklady na
udrziavanie fyzickych maloobchodnych predajni tym, Ze vSetko predava online.
Vdaka usporam z rozsahu spolo¢nost’ Amazon ucinne kontroluje svoje naklady a
znizuje Gas dopliania zasob. Spolognost’ vytvorila mnozstvo strategickych aliancii s
mnohymi spolo¢nostami, ako st Evi Technologies, Thalmic Labs, Shoefitr, The
Orange Chef atd. M4 silny systém hodnotového retazca, ktory tieZ poméha
udrziavat’ Struktaru nizkych nakladov

Najvicsi vyber tovaru - Spolo¢nost’” Amazon vlastni rozsiahly sortiment vyrobkov,
ktory laka online zdkaznikov, aby va¢sinu nakupov uskutociovali u nej, a nie u inych
online predajcov. Spolo¢nost’ Amazon predala na svojom trhovisku Amazon.com 75
miliéonov vyrobkov.

Velky pocet predajcov tretich stran - Vzhl'adom na vysoky objem navstevnosti na
strankach spolo¢nosti Amazon sa na platformu Amazon pripojilo vel’ké mnozstvo
predajcov tretich stran, ktori predavaju svoj vlastny tovar. Z udajov sluzby
Fulfillment by Amazon (FBA) vyplyva, Ze predajcovia tretich stran maji k dispozicii
viac ako 2 miliardy poloZiek.

Stratégia Go Global and Act Local - Tato stratégia priniesla spolo¢nosti Amazon
najvacsi uzitok. Amazon rozvija partnerstvd s miestnymi spolo¢nostami
dodévatel'ského retazca, ktoré mu pomahaji v konkurencii s domécimi konkurentmi

v oblasti elektronického obchodu. Chépe miestne potreby a spusta svoje sluzby
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podla kultiry danej krajiny. V Indii napriklad spustila trhova kampan "Aur Dikhao",
aby povzbudila pouzivatel'ov k vyhl'adavaniu va¢siecho mnozstva svojich produktov.

e Velky pocet akvizicii - Uspesné akvizicie spoloénosti Whole Foods, Zappos.com,
woot.com, Junglee.com, IMBD.com a mnohych dalSich priniesli spolo¢nosti
Amazon vyznamné prijmy a zisky.

e KTucové obchodné segmenty - Amazon Marketplace, Amazon Web Services (AWS)
a Amazon Prime st 3 kl'icové obchodné segmenty spoloCnosti Amazon, ktoré
navzdjom funguju a podporuju sa. Ako celok vytvaraji pre spolocnost’ obrovské
zisky a vyhody.

e Lider na trhu - S trhovou kapitalizaciou viac ako 1 bilion USD a ro¢nymi trzbami
nad 513 miliard USD je spolo¢nost’ Amazon skuto¢ne lidrom na trhu v odvetvi online
maloobchodu.

o Spickové logistické a distribu¢né systémy - Spoloénost Amazon vyuziva vysoko
efektivne logistické a distribu¢né systémy. Mé dokonca stanovené pevné sadzby pre
rozne Casové obdobia dorucenia. Vykondva tak spolahlivé, bezpecné a rychle
dodavky tovaru a vyrobkov zdkaznikom.

e Zvysenie minimalnej mzdy na 15 doldrov za hodinu - Amazon patri medzi prvé
spolo¢nosti v maloobchode, ktoré zvysili minimalnu hodinovii mzdu na 15 USD. Pre
porovnanie, spolo¢nost’ Target plati 12 USD na hodinu, Walmart 11 USD na hodinu
a Costco 14 USD na hodinu.

Tabul'ka ¢.4 silné stranky

Silné stranky (S)
znamka vaha sumar

Silny imidz znacky 5 0,3 15
Orientacia na zakaznika 5 0,2 1
Veduce postavenie v oblasti ndkladov 4 0,1 0,4
Najvacsi vyber tovaru 4 0,2 0,8
Velky pocet predajcov tretich stran 4 0,1 0,4
KIiacové obchodné segmenty 3 0,1 0,3
spolu 25 1 4,4

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Slabé stranky spolo¢nosti Amazon:

e [lahko napodobitelny obchodny model - Internetové maloobchodné podniky sa v
tomto digitdlnom svete stali Uplne beznymi. Napodobnit’ obchodny model
spolo¢nosti Amazon pre konkuren¢né firmy teda nie je také tazké. Niekolko
podnikov dokonca déva spolo¢nosti Amazon zabrat. Patria medzi ne Barnes &
Noble, eBay, Netflix, Hulu a Oyster atd’.

e Strata marzi v niekol’kych oblastiach - V niekol’kych oblastiach, napriklad v Indii,
¢eli spolocnost’ Amazon stratdm. Jeho bezplatnd doprava zdkaznikom moze byt
jednym z dovodov, ktoré vystavuju riziku straty marzi na niektorych trhoch.

e Netspechy a zlyhania produktov - Uvedenie jej telefonu Fire Phone na trh v USA
bolo vel’kym netspechom, zatial’ ¢o jej zariadenie Kindle fire ani dobre nerastlo.

e Spory tykajuce sa vyhybania sa plateniu dani - Vyhybanie sa plateniu dani v
Japonsku, Spojenom kralovstve a USA vyvolalo negativnu publicitu spoloc¢nosti
Amazon. Prezident Trump kritizoval spolo¢nost Amazon v suvislosti s dafiami na
socialnych siet’ach.

e Maly pocet kamennych predajni - Spolo¢nost Amazon vlastni vel'mi obmedzeny
pocet fyzickych predajni. To niekedy brani prilakat’ zdkaznikov kupit’ veci, ktoré sa
v internetovych obchodoch nepredavaju.

e Zlé pracovné podmienky - Vox zverejnil negativne spravy tykajiice sa zaobchadzania
so zamestnancami a podmienok na pracovisku voci spolocnosti Amazon. Zla
klimatizacia, Casovo obmedzené prestavky na toaletu a neustaly kamerovy dohl’ad
su len niektoré z negativnych poznamok zamestnancov. Takéto veci maji vplyv na
povest’ spolo¢nosti Amazon.

e Znizujuca sa bezpecnost’ spotrebitelov - S narastom ponuky sa pre spolocnost’
Amazon stdva vyzvou preverit kazdy vyrobok a zaru¢it najvys$Siu uroven
bezpec€nosti. Americkd agentira na ochranu Zivotného prostredia (EPA) musela
neddvno nariadit’ spolo¢nosti Amazon, aby zo svojej platformy odstranila Siroka
Skalu pesticidov a nebezpecnych vyrobkov.

e Nekal¢ pouzivanie udajov tretich strdn - Zapajanie sa do nekalych obchodnych
praktik podkopava doveru a zvySuje pravne rizikd. Spolocnost Amazon cCeli v
Eurdpskej tnii protimonopolnym obvineniam za zhromazd’ovanie a vyuZzivanie

udajov od tretich stran s cielom konkurovat’ im. V pripade zistenia poruSenia moze
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byt spolo¢nosti Amazon ulozend pokuta az do vysky 10 % (28 miliard USD) jej
ro¢nych prijmov za rok 2019 (280 miliard USD).

e PrilisSnd zavislost od distributorov - Spoliechanie sa na distributorov vystavuje
spolo¢nost’ Amazon Sirokému spektru problémov. Jeden z jej hlavnych distribitorov
(nemecka logisticka skupina - Deutsche Post DHL) mdze vyuZit’ svoje postavenie na
opétovné vyjedndvanie podmienok.

e Strajk zamestnancov - Strajky mézu zastavit ¢innost spolo¢nosti Amazon. V
Nemecku zamestnanci Amazonu vstipili do Strajku kvoli nebezpecnym pracovnym
podmienkam a ochromili prevadzku v Siestich distribu¢nych centrach.

e Vodici spolo¢nosti Amazon tvrdia, Ze maju neludské pracovné podmienky - Vodici
dorucovatel'ov spolo¢nosti Amazon tvrdia, ze st niteni mocit’ do flia§ kvoli prisnym
¢asovym harmonogramom a obmedzeniam pri doru¢ovani. Hoci spolo¢nost’ poprela,
Ze nenuti svojich vodi¢ov mocit’ do flias, niektori vodic¢i prisli so staznostami. Hoci
online maloobchodny gigant obvinenia popiera, pravdou je aj to, ze spolo¢nost’
zavadza vel'mi prisne firemné pravidla - ¢o moze mat pre pracovnikov Amazonu zlé

nasledky.

Tabul’ka ¢€.5 slabé stranky

Slabé stranky (W)
body vaha sumar

Napodobitel'ny obchodny model 4 0,2 0,8
Maly pocet kamennych predajni 5 0,3 15
Z1¢ pracovné podmienky 3 0,2 0,6
Zavislost’ od distribatorov 3 0,1 0,3
Bezpecnost’ spotrebitelov 3 0,1 0,3
Nekalé pouzivanie tidajov tretich stran 3 0,1 0,3
spolu 21 1 -3,8

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Prilezitosti spolocnosti Amazon:

e Expanzia na rozvijajucich sa trhoch - Spolo¢nost” Amazon moze ziskat’ prilezitost’
preniknut’ alebo rozsirit’ svoje pdsobenie na rozvijajucich sa trhoch.

e Fyzické predajne - RozSirovanim fyzickych predajni moze spolocnost Amazon
zvysit konkurencieschopnost’ voc¢i velkym maloobchodnym predajniam a zaujat’
zakaznikov znackou.

e FalSované vyrobky - Spolo¢nost Amazon ma moznost’ zlepsit technologické
opatrenia a organizac¢né politiky na znizenie predaja falzifikatov. Jeden z pripadov
predaja falzifikatov vysiel najavo, ked’ Amazon predaval falosny produkt My Critter
Catcher. Vyrobok sa predaval za cenu o 1 dolar nizSiu ako originalny vyrobok.

e Spitna integracia - Mo6Ze uskutoCnit’ spatnu integraciu rozsirenim vyroby vlastnych
znaciek, ako s zdklady Amazonu, aby odliSila svoju ponuku a zvysila ziskové
marze.

e Technoldgia samocinného riadenia - Spolocnost Amazon nedavno ziskala
kalifornsky startup Zoox Inc. zamerany na samojazdiace technoldgie za sumu 1
miliardy USD. Teraz mo6ze vyuzit' autondémnu technoldgiu, aby vyuzila nérast
dopytu po sluzbach odvozu alebo ju vyuzila na zlepSenie svojej dorucovacej siete.

e Spustenie elektrickych riksi v Indii - Spolo¢nost Amazon sa zavdzuje pozitivne
ovplyviiovat’ zivotné prostredie. S touto viziou planuje Amazon do roku 2025
nasadit’ v Indii 10 000 elektrickych riksi na doru€ovanie.

e Personalizovana sluzba nakupujiceho je velkym hitom - Spolo¢nost Amazon
neddvno spustila neuveritel'nt1 sluzbu osobného nakupcu urcent vyluéne pre ¢lenov
sluzby Prime. Ak teda mate predplatné Amazon Prime, moZete si vybrat’ sluzbu
osobného nakupcu, ktord vam poskytne pristup k timu profesiondlnych stylistov a
modnych navrharov spolocnosti. Ti vdm pomdzu vybrat najlepSie oblecenie,
doplnky, topanky, tasky, petlaZzenky atd’. podla vasho vkusu. Pamaitajte, ze s k
dispozicii miliony moZnosti vyrobkov, mat osobny tim nakupcov bude velkou
pomocou.

e Plany na vstup do kryptografickej stratosféry - Okolo kryptografického ekosystému
koluje mnozstvo Spekulacii a fam. V hlavnych médiach sa vSak objavili spravy, Ze
Amazon skutocne planuje vstapit’ do kryptosféry, pricom uvadza, Ze spolo¢nost’ si

vyvinula vel’ky apetit pre digitalne meny a blockchain. Ak maloobchodny gigant
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skutocne vstupi do kryptopriestoru a bude akceptovat’ virtudlne meny ako moznost’
platby, v budicnosti sa pre malé podniky otvoria obrovské prilezitosti.

Spustenie elektrickych dodavok na tzemi USA - Amazon svojim zaviazkom k
udrzatelnosti sposobuje revoltciu v odvetvi doru¢ovania. Zavedenim viac ako 3 000
vlastnych elektrickych dodavkovych vozidiel vybavenych najmodernejsimi
bezpecnostnymi, dizajnovymi a navigacnymi prvkami je Amazon na dobrej ceste k
dosiahnutiu svojho ciel’'a Climate Pledge, ktorym je do roku 2030 uviest’ na cesty 100
000 elektrickych vozidiel spolo¢nosti Rivian. Tieto ekologické dodavky uz dorucuju
zasielky vo viac ako 500 mestach a regionoch po celej krajine vratane velkych
metropol, ako st Boston, Austin a Chicago, a dorucili zdkaznikom v USA viac ako
75 miliénov balikov. Spolo¢nost’ Amazon sa snazi nielen o spokojnost’ zakaznikov,
ale aj o ochranu planéty, ktora vsetci nazyvame domovom.

Amazon Luna - Hrajte kdekol'vek na zariadeniach, ktoré vlastnite - Amazon Luna je
cloudova herna sluzba, ktord vdm umozni hrat’ hry na vasich zariadeniach bez toho,
aby ste potrebovali herné konzoly alebo pocitace. Hry sa mézu streamovat’ priamo
na vasu obrazovku, pokial’ mate pristup k vysokorychlostnému internetu. Sluzba bola
spustena najprv v USA v roku 2022, teraz je dostupna v Nemecku, Spojenom
kralovstve a Kanade. K dispozicii je tu Sirokd Skéla prilezitostnych hier, titulov AAA
a retro klasik.

Na lepsi herny zaZitok vSak budete potrebovat’ ovlada¢ "Luna Controller" a mesacny
poplatok za pristup k predplatnym balikom Ubisoft +, Luna+ a Jackbox Games s
mnozstvom novych hier.

Spustenie sluzby Amazon Clinic - virtualnej zdravotnej starostlivosti - Spolo¢nost’
Amazon spustila Amazon Clinic - sluzbu virtualnej starostlivosti zalozenii na
spravach, ktora pontka cenovo dostupné a pristupné moznosti virtudlne;
starostlivosti o viac ako 20 beznych zdravotnych problémov vratane alergii, akné a
vypadavania vlasov. V sucasnosti je sluzba dostupna v 32 Statoch a umoziuje
zakaznikom vybrat’ si preferovaného poskytovatela telezdravotnej starostlivosti a
ziskat’ oSetrenie v priebehu niekol’kych hodin s vopred stanovenou cenou. Sluzba
pomaha zékaznikom dosiahnut’ lepSie zdravie v ich pohodli, ¢i uz doma, pocas
vecere, v obchode s potravinami alebo na cestach.

Najvicsie akvizicie spolo¢nosti Amazon - Viac akvizicii spolocnosti méze zvysit

podiel spoloc¢nosti na trhu a znizit’ uroven konkurencie. Medzi najvacsie akvizicie
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spolo¢nosti Amazon patria spolo¢nosti Whole Foods, MGM, Zappos, Twitch, Ring
atd’.

Spolo¢nost” Amazon dominuje na trhu s cloudovymi sluzbami - Spolocnost’ Amazon
Web Services s trhovym podielom 34 % dominuje na trhu s cloudovymi sluzbami v
hodnote viac ako 200 milidard USD a ma obrovsky potencial rastu, pretoze vicsina

pouzivatel'ov uprednostiiuje pruznost’ a bezpecnost’, ktoré AWS poskytuje.

Tabul'ka €.6 prilezitosti

Prilezitosti (O)

body vaha sumar
Expanzia na rozvijajucich sa trhoch 5 0.2 1
Fyzické predajne 4 0,2 0,8
Amazon Luna 3 0,2 0,6
Spustenie sluzby Amazon Clinic 2 0,2 0,4
Spétna integracia 3 0,1 0,3
Vstup do kryptografickej stratosféry 3 01 0.3
spolu U 1 2.4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hrozby spolo¢nosti Amazon:

Niekol’ko kontroverzii - sposobili narusenie imidzu znacky Amazon. LCudia kriticky
reagovali a bojkotovali stranky Amazonu v roku 2010, ked’ zistili, Ze preddva knihu
"Pedofilny sprievodca laskou a rozkoSou: kddex spravania milovnika deti".

Vladne nariadenia - Regulacie mézu ohrozit’ aj obchodné konanie spolo¢nosti
Amazon v niektorych kritickych krajinach. Spolo€nost’ Amazon nezasiela tovar na
Kubu, do Iranu, Severnej Korey, Sudanu a Syrie.

Prepojenie s vykoristovatel'skou pracovnou silou - Spolo¢nost’ Amazon je jednym z
troch maloobchodnych gigantov, ktori celia kontrole zo strany amerického
ministerstva zahrani¢nych veci pre udrziavanie dodéavatel'skych retazcov a
pracovnych zdrojov spojenych s poruSovanim ludskych prav. Tym sa gigant

elektronického obchodu vystavuje reputaénym, ekonomickym a pravnym rizikam.
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Kybernetickd kriminalita - Narastajiica pocitacova kriminalita moéze ovplyvnit
systém sietovej bezpecnosti spolocnosti.

Agresivna konkurencia - Konkurencia velkych maloobchodnych firiem, ako st
Walmart, Target, Home Depot, eBay, moze spolo¢nosti Amazon v buduicnosti
sposobit’ tazké chvile. Okrem toho v sucasnosti Amazon konkuruje tymto
spoloCnostiam V  oblasti sluzieb streamovania videa: Apple TV+, Netflix,
Disney+FexEXx, UPS; v oblasti technologie samojazdenia: Tesla, Uber, Ford

Novi ucastnici na trhu - Napodobiiovanie je jednoduché, pretoze na trhu sa objavuje
vel'a novych ucastnikov, ktori maju zvyc€ajne rovnaky obchodny model ako Amazon.
Falosné vyrobky - Narast falSovania a faloSnych vyrobkov ohrozuje zisky
spolo¢nosti Amazon. Spolo¢nost’ neddvno podala Zzalobu na internetovy obchod so
sidlom v New Yorku za udajné falSovanie obuvi Valentino, luxusnej talianskej
znacky obuvi, ktoru pontika Amazon.

Hospodarska recesia - Spolocnost’ Amazon nie je iminna vo¢i hospodarskej recesii.
Ak sa zhorSi hospoddrska neistota, mdéze to mat” vplyv na predaj spolo¢nosti
Amazon.

Falo$né recenzie - Spolo¢nost’ Amazon mé obrovské mnozstvo faloSnych recenzii a
tento problém sa v poslednom ¢ase zhorsil v dosledku pandémie. Recenzie produktov
su rozhodujucim ukazovatel'om kvality a autenticity a zdkaznici sa pri nakupoch vo
vel’kej miere spolichaju na recenzie. Podl'a vySetrovania dennika Financial Times
spolo¢nost Amazon vymazala viac ako 20 000 faloSnych pithviezdi¢kovych
recenzii od svojich najlepsich britskych recenzentov.

Zékonodarcovia hladaju odpovede po tom, Co tornddo zabilo pracovnikov
spolo¢nosti Amazon - Demokraticki zdkonodarcovia sa snazia ziskat' odpovede od
spolo¢nosti Amazon po tom, ako nedavno tornado zasiahlo sklad spolo¢nosti
Amazon v §tate Illinois a zabilo 6 pracovnikov. V zverejnenom liste spolo¢nost’ ostro
kritizovali v suavislosti so zlou politikou bezpecnosti pracovnikov a uplnym
ignorovanim zavedenia nudzovych protiopatreni.

Staznost’ Federalnej obchodnej komisie (FTC) - Federalna obchodna komisia (FTC)
sa chysta podniknut’ pravne kroky proti spolo¢nosti Amazon za tidajné poruSovanie
sukromia deti prostrednictvom jej hlasovej asistentky Alexa. Ide o sucast
prebiehajuceho vysetrovania agentiry v suvislosti s moznym poruSenim zakona o

ochrane stikromia deti na internete, ktoré by mohlo viest k zna¢nym finan¢nym
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sankcidm. Elektronicky obchodny gigant je tiez vySetrovany pre obavy tykajice sa

bezpec¢nosti tidajov a ochrany stkromia v jeho podnikani v oblasti kamier a

domaéceho zabezpecenia Ring. Hoci sa v rdmci COPPA ukladaji finanéné pokuty

vo vyske nieco vyse 50 000 USD za kazdé porusenie, suma sa moze rychlo zratat)

ked’ze kazda dotknuta osoba sa povazuje za samostatné porusenie.

Tabul'ka ¢.7 hrozby

Hrozby (T)
body vaha sumar

Vladne nariadenia 4 0,2 0.8
Agresivna konkurencia 5 0,3 1,5
Kyberneticka kriminalita 3 0,1 0,3
Falo$né vyrobky 4 0,2 0,8
Novi tc¢astnici na trhu 4 0,1 0,4
Prirodne katastrofy 2 0,1 0,2
spolu 22 1 =

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade SWOT analyzy sme mohli vyhotovit TOWS maticu, ktora ndm

poukazuje, aku stratégiu musi podnik zaujat’ aby bol GspeSny na trhu. Na nizsie uvedenej

tabul’ke moZeme vidiet’ kombinacie SWOT (silnych, slabych stranok, prileZitosti

a hrozieb), ktorych spojenie vytvori rozne stratégie na zaklade najvysSieho bodovania

SWOT analyzy.
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Tabul’ka ¢.8 TOWS matica - Syntéza vysledkov SWOT analyzy

Interné prostredie
. Slabé stranky
Silné stranky (S)
g (W)
Stratégia SO Stratégia WO
Prilezitosti (O) (Ofenzivna (Stratégia
Externé stratégia spojenectva)
prostredie
toia ST
Strateglz} S Stratégia WT
Hrozby (T) (Defenzivna .
. . (Stratégia tiniku)
stratégia)

Zdroj: Vlastne spracovanie

Zo syntézy vysledkov SWOT analyzy vyplyva, ze v Amazone prevlada dominantna

defenzivna stratégia. Spolo¢nost Amazon musi posilnit svoje klIacové oblasti,
minimalizovat’ svoje slabé stranky, vyuZit' prilezitosti a ¢elit’ hrozbam v zadujme buduceho

pokroku. Navrhujeme z vysledkov syntézy SWOT analyzy niekol'’ko odporucani:

e Upevnit dominantné postavenie na trhu zvySenim svojho marketingového usilia,
propagacnych aktivit a konkuren¢nych vyhod.

e Strategicky rieSit globalne rozpory. Spolo¢nost Amazon musi vyriesit' dafiové
problémy a efektivne riadit’ funkcie svojej aplikacie, aby zniZila negativnu publicitu
na trhu.

e Zvysit’ svoju obmedzenu pritomnost’ otvorenim fyzickych obchodov mimo USA.
Tym sa zvysi popularita znacky a dosah na trh.

e Posilnit’ svoj strategicky vstup do rozvojovych krajin, kde je k dispozicii mnoho
prilezitosti na rast.

e Zvysit konkurenéné vyhody a zvacsit’ rozdiel medzi spolo¢nostou Amazon a jej
najvacsimi konkurentmi.

e Riesit problémy s predajom falzifikatov a pocitacovou kriminalitou modernizaciou
technologickych opatreni.

e Zlepsit bezpeCnostné systémy siete na ochranu prav spotrebitelov.
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4.5 Cielové trhy a marketingové ciele

4.5.1 Ciel'ové trhy

Kamenné prevadzky by boli primarne zamerané na populaciu, ktord méa obmedzeny pristup
K internetu, nechct resp. nedisponujt technologickymi znalostami pracou s informa¢nymi
technologiami. Skupiny P'udi na ktorych by boli zamerané kamenné predajne je starSia
generacia a dochodcovia s obmedzenymi technologickymi zru¢nostami. Téato kategoria
potencionalnych zdkaznikov by mala moznost’ objednavky produktov priamo na predajni

s asistenciou zamestnancov prislusnej prevadzky.

Dalsou skupinou zakaznikov, ktori by ocenili sluzby kamennych prevadzok su zakaznici,
ktori preferuju osobny kontakt pri nakupe. Ci uZ je to z dévodu osobného kontaktu so
zamestnancami alebo potreby poradit’ pri vybere ndkupu produktu, alebo len nedovera
zakaznikov k ndkupu produktov cez internet. Preto sme sa rozhodli rozdelit’ cielové trhy

nasledovne:

e StarSi jednotlivei nad 60 rokov - zakaznici, ktori maju obmedzeny pristup k
internetu alebo su menej technologicky zdatni, preferuju osobny kontakt a pomoc pri
nakupe.

e Oblasti s obmedzenym pristupom k online nakupovaniu - mestské a vidiecke
oblasti, kde nie je spolahlivé internetové pripojenie, zdkaznici v menSich
komunitach, ktori nemaju pristup k dostatoénému pokrytiu internetovych sluzieb.

e Zakaznici s nizkou déverou v online niakupy - Osoby, ktoré¢ maju obavy z
bezpecnosti online transakcii, zdkaznici, ktori preferuji osobnu skusenost’ a doveruju
viac fyzickému obchodu.

e Komunity so zvySenym dopytom po produktoch Amazonu - Mestské oblasti a
Stvrte, kde je vysokd populdcia ststredena okolo sluzieb Amazonu, ako su rychle,
osoby, ktoré casto navStevuji nakupné centrd a vitaji moznost nakupovat aj

produkty Amazonu pocas svojich nakupnych vyletov.

Tieto cielové trhy su vybrané na zdklade ich potencidlu vyuZzitia kamennych predajni
Amazonu a ich schopnosti poskytnut’ pridanti hodnotu zakaznikom, ktori maji r6zne potreby

a preferencie pri nakupovani.
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4.5.2 Marketingové ciele

Tieto marketingové ciele uvedené v tabulke ¢.6 su zamerané na efektivne zavedenie

kamennych predajni Amazonu na trh a dosiahnutie ich pIného potencidlu v ramci cielovej

skupiny zakaznikov.

Tabul'ka ¢.9: Marketingové ciele zavedenia nového produktu

Marketingové ciele

Definicia ciel’ov

Zvysenie povedomia

Zvysit povedomie o existencii kamennych predajni
medzi ciel'ovou skupinou o 15% do konca prvého

roka.

Ziskanie novych zakaznikov

Ziskanie 10% novych zakaznikov, ktori st seniori
alebo maju obmedzeny pristup k internetu, do konca

roka.

ZvySenie navStevnosti

Dosiahnut’ narast navstevnosti kamennych predajni o

15% v priebehu prvého Stvrtroka.

ZlepSenie zakaznickej

spokojnosti

Dosiahnut’ hodnotenie zdkaznickej spokojnosti na

urovni 75% do konca roka.

Zvysenie konverzie

Dosiahnut’ zvySenie konverzie z navstevnikov na

zakaznikov o 10% do konca roka.

Podporit’ opakované navstevy

Zabezpecit', aby 20% zakaznikov prichadzalo do

kamennych predajni viac ako raz za mesiac.

ZvySenie priemerného ¢asu

nakupu

Zvysit priemerny ¢as straveny zakaznikom v
ysit p y y

kamennych predajniach o 10% do konca roka.

RozSirenie sortimentu

Rozsirit’ sortiment o 10% oproti po¢iato¢nému stavu
do konca roka, aby bol lepSie prisposobeny potrebdm

zakaznikov.

Dosiahnutie lojality

zakaznikov

Ziskanie lojalnych zékaznikov, ktori budi tvorit’ 15%

z celkového poctu ndkupov do konca roka.

Zvysit % podiel na trzbach z

predajni

Dosiahnut’ celkové trzby z kamennych predajni vo
vyske 5% z celkovych trZzieb spolocnosti Amazon v

danom regione do konca roka.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.5.3 Marketingov¢ stratégie zavedenia nového produktu

Tieto marketingové stratégie maju za ciel’ efektivne oslovovat’ cielovu skupinu a zvysit

povedomie a doveru vo¢i kamennym predajniam Amazonu :

e Cielena reklama - ciclena reklama prostrednictvom televizie, radia a online médii
zamerand na starSiu generaciu a ludi s obmedzenym pristupom k internetu,
propagécia v lokalnych novindch a €asopisoch, ktoré st populdrne medzi cielovou
skupinou.

e Socidlne média a online platformy - aktivna pritomnost’ na socidlnych médiach s
obsahom a reklamnymi kampaniami zameranymi na osoby, ktoré su ¢asto v kontakte
so star§imi 'ud’'mi, ako napriklad ich rodinni prislusnici, reklamné kampane na online
platforméch, ktoré st popularne medzi starSou generéaciou, ako su napriklad portaly
zamerané na zdravie a wellness.

e Partnerstva a spolupraca s komunitami - spolupraca so senior organizaciami,
komunitnymi centrami a dochodcovskymi zdruZeniami na organizovanie podujati,
ako su workshopy a seminare o online nakupovani a vyhodach kamennych predajni
Amazonu, poskytovanie Specialnych ponuk a zl'av pre Clenov tychto organizacii.

e Lokidlna propagacia aeventy - propagacia v blizkosti kamennych predajni
prostrednictvom billboardov, letdkov a reklamnych patacov v miestnych
komunitach, oOrganizovanie otvaracich eventov a promo akcii s miestnymi
osobnost’ami a influencermi.

e Vytvorenie pozitivnej zakaznickej skusenosti - zameranie sa na kvalitu
zakaznickej sluZzby a poskytovanie osobnej asistencie a poradenstva pri nakupe,
vytvorenie prijemného prostredia v predajniach, kde sa zakaznici citia pohodlne a
vitani.

e VyuZitie vernostnych programov - implementacia vernostnych programov, ktoré
motivuju zakaznikov k opakovanym nakupom v kamennych predajniach, ponuka
exkluzivnych vyhod a zliav pre vernych zédkaznikov, ako st napriklad body za kazdy

nakup, ktoré mozu byt pouzité na buduce nakupy.
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4.5.4 Rozpocet na marketing

Na stanovenie marketingového rozpoctu na propagaciu a realizaciu kamennych predajni,
mozeme pouzit’ percento predaja Amazonu, ktoré chceme investovat’ do marketingovych
kampani. Typicky sa tento podiel pohybuje od 5 % do 15 % z celkovych trzieb v zavislosti
od konkuren¢ného prostredia, oblasti, na ktoré sa chceme zamerat’, a $tadia zivotného cyklu

produktu. Pre nase ucely sme zvolili stred rozsahu, ktory je 10 %.

Tabulka ¢.10: Finan¢ny vykaz Amazonu za rok 2023

Bilionov (USD) 1.12.2023 | 1.9.2023 | 1.6.2023 | 1.3.2023 | Spolu
Vynosy/Trzby 169,96 143,08 [134,38 |127,36 |574,78
Cisté prijmy 10,62 9,88 6,75 3,17 30,42
Zriedeny zarobok na akciu 1,01 0,94 0,65 0,31 2,91
Cista ziskova marza v % 6,25% 6,9% 5,02% |2,49% 20,66
Prevadzkové prijmy 12,79 11,19 7,68 4,95 36,61
Cista zmena mnoZstva peiiaZznych

prostriedkov 23,81 14 333 mil. |-4,52 38,26
Dostupna hotovost’ - - - - 0
Naklady na vynosy 92,55 75,02 69,37 67,79 304,73

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a®

Trzby spolo¢nosti Amazon zo vSetkych zarobkovych ¢innosti dosiahli v roku 2023 vysku
574,78 bilionov USD. Ur¢ili sme na rok 2024 percentudlny podiel nakladov na propagaciu

a zavedenie prevadzok 10% z celkovych trZieb.

Rozpoclet na marketing

= Trzby Amazonu za rok 2023 x 10% TrZieb Amazonu za rok 2023
Rozpocet na marketing = 574,78 bilibnov USD * 0,10

Rozpocet na marketing = 57,478 bilibnov USD

% MACROTRENDS. Amazon Revenue 2010-2023 [elektronicky zdroj]. [2023], online. [cit. 2024-20-02].
Dostupné na internete: <https://www.macrotrends.net/stocks/charts/AMZN/amazon/revenue>
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Samozrejme, ak chceme tento rozpocet pouzit’ propagaciu kamennych predajni spolo¢nosti
Amazon, musime zvazit' Specifické potreby a stratégie pre marketingovi kampan nového

produktu. V tabulke s rozdelené % zrozpoctu marketing pre konkrétne aktivity

marketingovej

kampane:

Tabulka ¢.11: Percentudlne rozdelenie rozpoctu na marketing

Percentualne rozdelenie rozpoctu

Definicia investicie

Reklamné kampane: 30%
rozpoctu (17.243,55 biliénov
uUSD)

Investicie do televiznej, online a vonkajsej reklamy
s cielom oslovit’ SirSiu cielovu skupinu a zvysit

povedomie o kamennych predajniach Amazonu.

Online reklama a obsahovy
marketing: 25% rozpoctu

(14.369,625 bilionov USD)

Vytvéaranie obsahu pre socidlne médid a blogy a
investicle do online reklamnych kampani

zameranych na ciel'ovu skupinu.

Podpora lokalnych eventov a
akcii: 20% rozpoctu (11.495,7
bilionov USD)

Organizacia eventov a akcii v blizkosti kamennych
predajni s cielom zvysit’ zaujem a ziskat’ lojalnych

zakaznikov.

Partnerstva a spolupraca s
komunitami: 15% rozpoctu

(8.617,275 bilionov USD)

Spolupraca s organizdciami a komunitami na
podporu podujati a poskytovanie Specialnych vyhod

pre Clenov.

SEO a PPC reklama: 10%
rozpoctu (5.748,55 bilionov USD)

Optimalizacia pre vyhladavace a investicie do
platenej reklamy na zvySenie viditelnosti a
navstevnosti  webovych  stranok  kamennych

predajni.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Takéto rozdelenie rozpoctu pre marketing by bol podla nas idealnym sposobom, ako

efektivne vyuzit' zdroje na marketing a na propagaciu kamennych predajni spolo¢nosti

Amazon vo vybranych krajinach a mestach EU.
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4.5.5 Operativny plan

Tento operativny plan sa zameriava na efektivne zavedenie kamennych predajni Amazonu

na trh a dosiahnutie ich tspechu v ramci ciel'ovej skupiny zdkaznikov:

Tabul'ka ¢.12: Operativny plan

Operativne plany Popis

e Analyzovat trh a identifikovat’ oblasti s
vysokym  dopytom a  obmedzenym
pristupom k online nakupovaniu.

e Vybrat vhodné lokality pre umiestnenie

Vyber lokalit a otvorenie predajni
kamennych predajni na zaklade dostupnosti
a dopytu.

e Planovat otvaracie hodiny a prisposobit’ ich

potrebam ciel'ovej skupiny

e Implementovat reklamné kampane Vv
televizii, rddiu a online médiach na zvySenie
povedomia o  novych  kamennych
predajniach.

e Organizovat lokdlne eventy a akcie na

Marketingové aktivity podporu otvorenia novych predajni a
ziskanie novych zakaznikov.

e Vytvorit’ obsah pre socidlne média a blogy
zamerany na vyhody nakupovania v
kamennych predajniach Amazonu a zvysit’

zapojenie cielovej skupiny.
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Zabezpecenie zasob a personalu

Zabezpecit' dostatocné mnozstvo zdsob pre
kamenné predajne na zaklade dopytu a
ocakavanej predajnosti produktov.

Nabor a Skolenie kvalifikovaného personalu,
ktory bude schopny poskytniut’ vysoku
uroven zakaznickej sluzby a pomdct

zakaznikom pri ich nakupe.

Partnerské programy a

spolupraca s komunitami

Navrhnat partnerské programy s miestnymi
organizdciami a komunitami na podporu
kamennych predajni a poskytnutie vyhod pre
ich ¢lenov.

Spolupracovat’ s komunitnymi centrami a
dochodcovskymi zdruzeniami na
organizaciu podujati a workshopov o online.

nakupovani

Monitorovanie a meranie uspechu

Pravidelné sledovanie vysledkov
marketingovych aktivit a ich ucinnosti.
Zhromazd’'ovanie spitnych vézieb od
zakaznikov a analyza udajov na identifikaciu
prilezitosti na zlepSenie.

Porovnavanie predpokladanych trzieb s
aktualnymi vysledkami a prispdsobovanie

stratégii podl'a potreby.

Rozsirenie a adaptacia

Sledovat vyvoj trhu a  prispdsobit
marketingové a obchodné stratégie podla
aktualnych trendov a potrieb zdkaznikov.

V pripade tspechu rozsirit’ pocet kamennych
predajni do dalSich oblasti s podobnym

potencidlom a dopytom.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.5.6 Kontroly zavedenia marketingového planu

Na zabezpecenie ucinného plnenia marketingového planu pre zavedenia novej sluzby,
kamenné predajne spolo¢nosti Amazon, je dolezité mat’ jasné metriky a procesy kontroly.

Tu je spdsob, akym mdzeme kontrolovat’ plnenie:

Stanovenie KPIs (Key Performance Indicators):

e Pocet zdkaznikov v kamennych predajniach - Sledovanie poctu navstevnikov v
predajniach ako indikéatora zadujmu o novy produkt.

e Miera konverzie - meranie percentudlneho podielu navstevnikov, ktori sa stali
zakaznikmi, Co nam poskytne pohl'ad na u¢innost’ nasich marketingovych aktivit.

e Zékaznicka spokojnost’ - zber spétnych vézieb od zdkaznikov prostrednictvom

prieskumov alebo recenzii na miestach ako Google a socidlne média.
Pravidelny monitoring a analyza vysledkov:

e Sledovanie predajov - pravidelné monitorovanie predajov v kamennych predajniach
a porovnavanie s planovanymi ciel'mi.

e Sledovanie Uc¢innosti reklamnych kampani - analyza udajov o navStevnosti,
konverziach a ndvratnosti investicii z reklamnych kampani.

e Sledovanie zdkaznickej spokojnosti - pravidelné zhromazd’ovanie spétnych vizieb

od zékaznikov a identifiké4cia oblasti na zlepSenie.
Regulirne vyhodnocovanie a prispésobovanie stratégie:

e Pravidelné zhodnotenie vysledkov - Sledovanie pokroku v plneni cielov a KPIs a
porovnavanie s planovanymi vysledkami.

e Prisposobenie stratégie - na zdklade ziskanych udajov a vysledkov analyz
prisposobovanie marketingovych stratégii a taktik.

e [terativny proces - marketingovy plan by mal byt flexibilny a mala by sa mu

prispdsobit’ na zédklade novych poznatkov a zmenenych podmienok na trhu.

Tento pristup kontroly marketingového planu nam umozni monitorovat’ a vyhodnocovat’
uspech naSich marketingovych aktivit pre novy produkt resp. sluzby a prisposobovat’

stratégiu tak, aby sa dosiahol maximalny G¢inok a splnili stanovené ciele spolo¢nosti.
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Z.aver

Vysledky diplomovej prace poukazuju na doélezitost’ komplexného a dobre premysleného
pristupu spolo¢nosti Amazon k svojej expanzii a inovaciam. Navrh zavedenia kamennych
predajni je zalozeny na analyze potrieb zakaznikov, technologickych trendov a
marketingovych stratégii, ¢o naznacuje snahu spoloc¢nosti prispdsobit’ sa meniacemu sa

obchodnému prostrediu a posilnit’ svoju konkurencieschopnost’.

Z PESTLE analyzy vyplyva, Ze Ze spolo¢nosti ako Amazon musia byt’ schopné reagovat’ na
politické zmeny a riadit’ politické rizika, aby mohli uspesne fungovat’ na globalnom trhu.
Porozumenie a riadenie politickych faktorov st kI'icové pre dlhodobt udrzatel'nost’ a rast
spolo¢nosti. Ekonomické faktory, vratane makroekonomickych trendov a kolisania
vymennych kurzov, maju vyznamny vplyv na ¢innost Amazonu. Vyuzitie globalnych
prilezitosti v rozvojovych krajinach a dodrziavanie zasad uspor z rozsahu umoziuje
spolo¢nosti udrzat' nizke ndklady a konkurencieschopné ceny. Socidlne faktory, ako je
popularita elektronického obchodu a miestne kultirne rozdiely, ovplyviuju preferencie
zakaznikov a sposob, ako spolo¢nost” Amazon pristupuje k r6znym trhom. Ddlezité je, aby
sa spolocnost’ prispdsobila tymto faktorom a poskytovala personalizované sluzby v sulade s
miestnymi preferenciami. Technologické faktory st hnacou silou za uspechom Amazonu,
ktory sa snaZi neustdle inovovat’ a vyuzivat' najnovsie technologické trendy na zlepSenie
zakaznickej skusenosti a efektivity prevadzky. Vyuzitie umelej inteligencie, technologie
blockchain a automatizicie je dokazom jeho zavazku voci technologickému pokroku.
Legalne faktory, ako su pravne predpisy tykajice sa duSevného vlastnictva a prav
pracovnikov, ovplyviiuji podnikatel’'ské prostredie spolo¢nosti Amazon a vyZadujl neustale
monitorovanie a prispdsobovanie sa. Environmentalne faktory su stale doleZzitejSie vo
verejnom povedomi a regulaénom prostredi a Amazon investuje do udrzatelnych iniciativ a

opatreni na minimalizaciu svojho vplyvu na Zivotné prostredie.

Porterova analyza piatich sil poukazuje na silné postavenie Amazonu na trhu, ale aj na

vyzvy, ako je konkurencia a vysS$ia vyjednéavacia sila zakaznikov.

Zaver SWOT analyzy naznacuje, Ze spolo¢nost Amazon m4 silné postavenie na trhu, avSak
musi sa efektivne vyrovnat' so svojimi slabymi strdnkami a celit' réoznym hrozbam.
Odportcania zahfiaju posilnenie marketingovych usilia, rieSenie globalnych rozporov,

roz$irenie fyzickej pritomnosti, vstup do novych trhov, zlepSenie bezpecnosti a rieSenie
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problémov s falzifikatmi a pocitatovou kriminalitou. Tieto kroky by mohli pomoct

Amazonu udrzat’ a posilnit’ svoju poziciu v dneSnom konkurenénom obchodnom prostredi.

Ciel'ové trhy pre kamenné predajne Amazonu zdoraziuju dolezitost’ rozsirenia obchodného
modelu do fyzického sveta a oslovovania Specifickych skupin zdkaznikov, ktoré maju

obmedzeny pristup k internetu alebo preferuju osobny kontakt.

Celkovy prehl'ad marketingovych cielov a rozpoctu na propagaciu kamennych predajni
ukazuje na premyslené a cielené marketingové stratégie, ktoré maji za ciel zvysit

povedomie o novych predajniach a ziskat’ lojalnych zdkaznikov.

Operativne plany pre propagéciu a zavedenie kamennych predajni Amazonu zdoéraznuji
komplexny pristup k dosiahnutiu stanovenych cielov, vratane vyberu lokalit,
marketingovych aktivit, zabezpeCenia zdsob a persondlu, partnerskych programov a

monitorovania aspechu.

Celkovo mozno konstatovat’, Ze spolocnost’ Amazon sa snazi prisposobit’ sa meniacemu sa
obchodnému prostrediu a rozsirit’ svoju pritomnost’ aj do fyzického sveta prostrednictvom
kamennych predajni. Uspech spolo¢nosti bude zavisiet od schopnosti efektivne riadit
politické, ekonomické, socidlne, technologické, legdlne a environmentilne faktory a
implementovat’ dobre premyslené marketingové a operacné stratégie pre zavedenie

kamennych predajni.
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