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SOUHRN

1. Cil préce:

Cielom diplomovej prace je komplexne analyzovat’ globalnu stratégiu spolo¢nosti Apple Inc., identifikovat
kIaicové faktory jej uspechu a poskytnut’ odporicéania pre d’alsi rozvoj v ramci dynamicky sa meniaceho
globéalneho trhového prostredia.

2. Vyzkumné metody:

V préaci bude vyuzitd kombinovana metodika, ktora zahrituje literarnu reSers pre teoreticky zaklad, analyzu
sekundarnych Udajov o spolo¢nosti Apple, SWOT a PESTEL analyzy na identifikaciu internych silnych
a slabych stranok, ako aj externych prilezitosti a hrozieb. Toto bude doplnené analyzou odvetvia a Porterovymi
modelmi, vratane modelu piatich sil na posudenie konkuren¢ného prostredia a hlavnych aktivit pridavajucich
hodnotu. Tento integrovany pristup poskytne pochopenie globalnej stratégie spoloénosti Apple a umozni
navrhnat’ odporucania pre jej optimalizaciu.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vysledky vyskumu tejto prace poskytli komplexny pohlad na globalnu stratégiu spolognosti Apple
a identifikovali kI'aicové faktory, ktoré prispievaju k jej tispechu na konkurenénom trhu. Zistilo sa, ze Apple
vynika v oblasti inovacii a designu, ¢o spolo¢nosti umoziuje udrzat’ si vediice postavenie na trhu a vytvarat’
silné znackové vernost’ medzi spotrebitel'mi. Strategické vyuzivanie prémiového cenového modelu a efektivne
marketingové stratégie, zamerané na zvysenie zakaznickej skdsenosti, su kI'i¢om K jej finanénej Gspesnosti
a vysokym ziskovym marziam. Analyza odhalila, Ze adaptabilita a schopnost’ rychlo reagovat’ na meniace
sa trhové podmienky st zasadné pre udrzanie konkurenénej vyhody Apple. Vyskum tiez identifikoval vyzvy,
S ktorymi sa spolo¢nost’ stretava, vratane zavislosti od obmedzeného pocétu klicovych produktov a potreby
adaptovat’ sa na geopolitickeé napétia a regulaéné zmeny. Praca poukazala na dolezitost’ udrZatelnosti a socialnej
zodpovednosti v saéasnej korporatnej stratégii Apple, ¢o naznacuje smer, ktorym by sa spolo¢nost’ mala uberat,,
aby si zachovala dobré meno a podporu spotrebitel’ov. Zistenia naznacuju, ze pre Apple je kI'aové pokracovat’
v investiciach do vyskumu a vyvoja, aby si udrzal inovac¢ny naskok pred konkurenciou.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavery tejto diplomovej prace naznacuju, ze Uspech Apple je vysledkom jeho schopnosti neustale inovovat
a prispdsobovat’ sa rychlo meniacom sa trhu. Déraz na kvalitu, dizajn a pouZivatel'ska sktisenost’ udrzuje Apple
na Cele technologického priemyslu. Vyskum tiez odportca, aby Apple pokracoval v stratégii diverzifikacie
produktov a expanzie na nové trhy, ¢im by minimalizoval rizikd spojené s nadmernou zavislost'ou
na niekol’kych produktoch. Sucasne je kI'icové, aby spolocnost’ d’alej posiliiovala svoje zavizky v oblasti
udrzatelnosti a socialnej zodpovednosti, o mdze zvysit’ jej atraktivitu pre spotrebitel'ov a posilnit’ korporatny
obraz. Napokon, vyuzitie pokro€ilych technoldgii ako umeld inteligencia a datova analyza moze Apple
poskytnut’ d’aliu konkurenéntt vyhodu, umoziiujuc lepsie pochopenie potrieb z&kaznikov a efektivnejsiu
reakciu na trhové trendy. Tieto kroky mézu pomoct’ Apple udrzat’ si veduce postavenie na trhu a zabezpecit’
dlhodoby rast a inovacie.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to comprehensively analyze the global strategy of Apple Inc., identify key factors of its
success, and provide recommendations for further development within the dynamically changing global market
environment.

2. Research methods:

In our work, a combined methodology will be utilized, encompassing a literature review for the theoretical
foundation, analysis of secondary data about Apple Inc., SWOT and PESTEL analyses to identify internal
strengths and weaknesses, as well as external opportunities and threats. This will be supplemented by an
industry analysis and Porter's models, including the Five Forces model to assess the competitive environment
and key value-adding activities. This integrated approach will provide an understanding of Apple Inc.'s global
strategy and will enable the suggestion of recommendations for its optimization.

3. Result of research:

The research findings of this work provide a comprehensive view of Apple's global strategy and identify key
factors that contribute to its success in the competitive market. It was found that Apple excels in the area of
innovation and design, allowing the company to maintain a leading market position and create strong brand
loyalty among consumers. The strategic use of a premium pricing model and effective marketing strategies,
focused on enhancing customer experience, are key to its financial success and high profit margins. The analysis
revealed that adaptability and the ability to quickly respond to changing market conditions are crucial for
maintaining Apple's competitive advantage. The research also identified challenges the company faces,
including dependence on a limited number of key products and the need to adapt to geopolitical tensions and
regulatory changes. The work highlighted the importance of sustainability and social responsibility in Apple's
current corporate strategy, suggesting the direction the company should take to maintain its good reputation and
consumer support. The findings suggest that it is essential for Apple to continue investing in research and
development to maintain its innovative edge over the competition.

4, Conclusions and recommendation:

The conclusions of this thesis suggest that Apple's success is the result of its continuous innovation and ability
to adapt to the rapidly changing market. The emphasis on quality, design, and user experience keeps Apple at
the forefront of the technology industry. The research also recommends that Apple should continue with its
strategy of product diversification and expansion into new markets to minimize the risks associated with
excessive dependence on a few products. At the same time, it is crucial for the company to further strengthen
its commitments in the area of sustainability and social responsibility, which can increase its attractiveness to
consumers and strengthen the corporate image. Finally, the use of advanced technologies such as artificial
intelligence and data analysis can provide Apple with an additional competitive advantage, enabling a better
understanding of customer needs and more effective response to market trends. These steps can help Apple
maintain its leading position in the market and ensure long-term growth and innovation.
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Global strategy. Apple Inc. Strategic management. SWOT analysis. PESTEL analysis.
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1 Uvod

V stcasnom dynamickom a neustidle sa meniacom globalnom obchodnom prostredi
sa spolo¢nosti stretavaji s réznymi vyzvami a prilezitostami, ktoré vyzaduju efektivne
strategické riadenie a adaptabilitu. Uspech na globalnom trhu si vyzaduje nielen inovativne
produkty a sluzby, ale aj premyslené strategické rozhodovanie a schopnost’ rychlo reagovat’
na zmeny. V tejto suvislosti predstavuje spolo¢nost’ Apple Inc. vynimo¢ny priklad uspechu,
inovécie a strategického riadenia, ktory zaujima veduce postavenie v technologickom odvetvi.

Vyber témy diplomovej prace vychddza z uznania Apple ako jednej z najinovativnejSich
spolo¢nosti na svete, ktora ma vyznamny vplyv na technologicky priemysel a globalnu
ekonomiku. Apple je celosvetovo uznavanym lidrom v oblasti inovécii, ktory pravidelne
uvddza na trh produkty a sluzby, ktoré maji vyznamny dopad na technologicky
priemysel a spotrebitel'ské spravanie. Tato schopnost’ neustale definovat’ alebo redefinovat
kategorie produktov ¢ini Apple idealnym pripadom na Stadium efektivnych stratégii inovacii
a ich vplyvu na konkurenénti vyhodu. Ako jedna z najhodnotnejSich znaciek na svete, Apple
ma silnu globalnu pritomnost” a dominanciu na trhoch po celom svete. Analyzovat, ako tato
spolo¢nost’ riadi svoju globalnu stratégiu a ako sa vysporiada s réznymi trhovymi
dynamikami a kultrnymi rozdielmi, poskytuje cenné lekcie o globalnom brandingu
a medzinarodnom marketingu. Aj napriek svojej dominantnej pozicii na trhu celi Apple
vyzvam, ako su rychlo sa meniace technologické prostredie, intenzivna konkurencia
a geopolitické napatie, ktore ovplyviiuju globalne operacie. Skiimanie, ako spolo¢nost’ naviguje
tymito vyzvami, odhal'uje dolezité stratégie pre adaptabilitu a udrzatelny rast. Apple je nielen
technologickou spolo¢nostou, ale aj kultirnym fenoménom, ktory ovplyviiuje spoloc¢enské
trendy a spotrebitel'ské spravanie. Skumanie, ako Apple integruje socidlne zodpovedné
podnikanie a udrzatelnost’ do svojej globalnej stratégie, méze poskytnit’ dolezité postrehy
o roli korporatnych hodn6t v su¢asnom obchodnom svete.

Diplomova préca je systematicky rozdelena do viacerych cCasti, aby poskytla uceleny pohl'ad
na globalnu stratégiu spolo¢nosti Apple Inc. Kazda ¢ast’ je navrhnuta tak, aby postupne odhalila
klucové aspekty témy a poskytla Citatel'ovi komplexné porozumenie skiimanej problematiky.
V uvodnej Casti poukazujeme na kontext a dovod, preco bola téma vybrand, zdorazitujeme jej
aktualnost’ a vyznam pre oblast’ strategického manazmentu. V tejto Casti sme stanovili hlavny
ciel’ prace, formulovali hlavné vyskumné otazky a predstavili metodoldgiu, ktora bude pouzita
na dosiahnutie stanovenych cielov. Dalej je tu predstavena truktura prace, ktora poskytuje
Citatel'ovi prehl’ad 0 tom, ¢o moze od prace ocakavat. V d’alsej Casti sa venujeme podrobnému
prehl’adu teoretickych zakladov a konceptov, ktoré st nevyhnutné pre pochopenie a analyzu
globalnej stratégie spolocnosti Apple. Zahfia prehl'ad existujtcich tedrii a modelov v oblasti
strategického manazmentu, ako st SWOT, PESTEL, Porterova analyza piatich sil, hodnotovy
retazec a modely strategickych skupin. Tato Cast’ tiez popisuje metodologiu vyskumu, vratane
pristupov k analyze sekundarnych udajov a aplikacie strategickych nastrojov. Analytické cast’
je srdcom prace, kde sa aplikuju teoretické poznatky na pripad spolo¢nosti Apple. Zahiia
podrobnd charakteristiku spolo¢nosti, jej historiu, organiza¢nu Struktiru, poslanie
a ciele, a analyzuje jej marketingovy mix a globalnu stratégiu. Dalsie sekcie sa zaoberaju
internou a externou analyzou, kde sa vyuzivaji vybrané strategické nastroje na identifikaciu
silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktorym spolo¢nost’ ¢eli. Zavere¢na ¢ast’ prace
sumarizuje kl'acové zistenia z analytickych kapitol a poskytuje odpovede na vyskumné otazky
stanovené v UOvode. Na zéklade ziskanych poznatkov su formulované odportcéania
pre spolo¢nost’ Apple, ako aj ndvrhy pre d’alsi vyskum v danej oblasti. Zaver reflektuje prinosy
prace pre akademicku komunitu a prax, a zdoraziiuje jej vyznam a relevanciu.



Ciel'om diplomovej préce je komplexne analyzovat’ globalnu stratégiu spolo¢nosti Apple Inc.,
identifikovat’ kIic¢ové faktory jej uspechu a poskytnut’ odportcania pre d’al§i rozvoj v ramci
dynamicky sa meniaceho globalneho trhového prostredia. Na zaklade stanoveného ciel'a
diplomovej prace su formulované nasledujdce vyskumne otazky:

Aké strategické rozhodnutia a pristupy umoznili spolo¢nosti Apple dosiahnut’ a udrzat’
si veduce postavenie na globalnom trhu s technolégiami?

Tato vyskumné otazka sa zameriava na identifikaciu a analyzu konkrétnych strategickych
rozhodnuti, ktoré spolo¢nost’ Apple prijala, aby sa stala globalnym lidrom v oblasti technoldgii.
Zameriava sa na hibkové pochopenie internych a externych faktorov, ktoré formovali
strategicky smer spolocnosti, a ako tieto rozhodnutia prispeli k jej konkurenénej
vyhode a Uspechu.

Ako spolo¢nost’ Apple reaguje na dynamické zmeny v globalnom obchodnom prostredi
a ako tieto reakcie ovplyviiuju jej globalnu stratégiu?

Druhé vyskumna otdzka sa zameriava na schopnost’ spolocnosti Apple adaptovat’ sa na rychle
zmeny Vv globalnom trhovom prostredi, vratane technologickych inovacii, zmeny
spotrebitel'skych trendov a globalnej konkurencie. Cielom je preskimat’, aké adaptacné
stratégie a pristupy firma pouziva na zachovanie svojej relevancie a konkuren¢nej pozicie
na trhu, a aky vplyv maju tieto stratégie na celkovu globalnu strategiu firmy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

V tejto teoreticko-metodologickej Casti prace bude podrobne venovana pozornost’ komplexnej
téme strategického manazmentu, ktora je povazovana za klucovy ndstroj pre organizacie,
usilujice sa o Uspech v rychlo sa meniacom podnikatel'skom prostredi. Uvod tejto kapitoly
odkryje z&kladné kontury strategického manazmentu, bude vymedzend jeho hlavna
definicia a vyznam pre podniky. Nasledovat’ bude detailny rozbor procesu strategického
manazmentu, ktory odhali jednotlivé kroky a fazy nevyhnutné pre tspesna formulaciu
a implementéciu stratégii. Zaverom sa kapitola zameria na Ulohu strategického manazmentu
v globalnom kontexte, kde bude rozobrané, ako mézu podniky efektivne gelit' vyzvam
a vyuzivat prilezitosti, ktoré medzinarodné prostredie prinasa.

2.1 Strategicky management

V ramci strategického manazmentu predstavuje stratégia zdkladny a nevyhnutny prvok.
Stratégiu mozno v manazmente definovat’ ako subor opatreni a rozhodnuti, ktoré umoziuja
firmam dosiahnut' udrzatelnu poziciu na trhu, zabezpecit si dlhodobl konkuren¢nu
vyhodu a uspesSne sa orientovat’ na realizaciu svojich budtcich cielov (Henry, 2021).
Formuldcia  stratégie  zdvisi primarne od  predpokladov, ktoré  zohladnuju
konkurencieschopnost’” firmy, jej prednosti a kla¢ové faktory, ktoré umozniuju jej uspech
na trhu, ako aj plnenie stanovenych a predpokladanych ciel'ov spolu s definovanim stratégii
na ich dosiahnutie. Pri vytvarani tychto predpokladov je nevyhnutné zvazit' prostredie,
V ktorom firma operuje, vykonat’ podrobnu analyzu a spravne rozdelit’ dostupné zdroje, ktoré
ma firma k dispozicii. VSetky tieto kroky st nasledne zaradené do suladu s hlavnymi hodnotami
podniku, jeho dlhodobymi zamermi a preferovanym smerom rozvoja do buducnosti (Fotr et al.,
2017). Presnost aucinnost’ vybranych strategickych opatreni sa nakoniec prejavi
na ekonomickych ukazovatel'och firiem. Podstata strategického manazmentu spociva v tom,
ze rozhodnutia prijaté manazérmi by mali smerovat K posiliovaniu efektivity podniku
vo vSetkych oblastiach jeho pdsobenia (Hill et al., 2014).

2.1.1 Definicia a vyznam stratégie a strategického managementu

V odbornej literatre existuju rozne nazory, pohl'ady a velké mnozZstvo vyjadreni odbornikov
na to, ¢o je to stratégia, ako ju vytvarat’ a tiez uplatiovat’, avSak vo vSetkych podobach maju
spolo¢né to rozhodujtce, Ze vyjadruju pohlad a predstavy o buddcnosti a vedu k priprave
s predstihom na buducnost’. Tieto pohl'ady na stratégiu sa odliSuju najma v tom, ¢o sa povazuje
za uspech a tiez od roznych oblasti ¢innosti a meniaceho sa prostredia, v ktorom sa stratégie
uplatiovali.

Pre nazornost,, ze v te0rii mozno najst’ rézne vnimanie pojmu stratégia a teda aj jej definicie sa
dost’ vyrazne odliSuji, mozno uviest’ niekol’ko definicii stratégie. Jedna z najstarSich definicii
stratégie, ktord pochadza od amerického hospodarskeho historika, profesora Chandlera,
ju definuje ako ,urcenie zakladnych dlhodobych cielov podniku, spbsoby ich dosiahnutia
a alokaciu zdrojov nevyhnutnych na uskutocnenie tychto cielov.” Inak povedané, chape
stratégiu ako subor cielov, prostriedkov a zdrojov. Glueck definuje stratégiu ako ,,jednotny,
suhrnny a integrovany plan, ktory je navrhnuty, aby zabezpec¢il dosiahnutie zakladnych ciel'ov
podniku.“ V tejto definicii sa akcentuje stratégia ako spdsob dosahovania ciel'ov. Quinn vnima
stratégiu ako: ,,model alebo plan, ktory integruje hlavné ciele podniku, politiky a aktivity do
sudrzného celku.“ Doraz je tu kladeny na ciele ako sucast’ stratégie (Papula, et al. 2014).



Hlavnym predstavitelom novsiecho netradicného pristupu k vymedzeniu a objasneniu
mnohotvarnosti pojmu stratégie je profesor Mintzberg z McGill Univerzity v Montreale.
Zastava sa ndzoru, ze stratégia nie je len to, ¢o podnik planuje urobit’, ale je tiez aj to, ¢o podnik
v skutoc¢nosti robi. Tak ako uvadzaju aj Papula a Papulova (2015), Mintzberg vnima stratégiu
v podobe piatich pohl'adov pomocou ,,5 P, a to ako:

— plan (plan) - cielavedome usmernované konanie na ur¢ity ucel - predstavuje konkrétny druh
prepracovaného postupu a uplatnenie tvorivosti manazérov pri rieSeni roznych problémov;

— model (pattern) - ndhodne vznikajlca stratégia — uréuje postup, smer a hranice pre dané
obdobie, v ktorych sa budu realizovat’ ciele;

— manéver (ploy) - tvoriva reakcia na zmenu podmienok - je jednym z pristupov, ako presadit’
cielavedomost a planovitost’ v stratégii;

— pozicia (position) - vyjadrenie pozicie v externom (konkurenénom) prostredi, si¢asnej a
buducej (predpokladanej, Ziaducej);

— perspektiva (perspective) - vyjadrenie skér vnutornej kvality, pripravenosti a spdsobu
presadzovania ciel'ov, myslenia a rozhodovania vrcholového manaZzmentu.

Na samotnej tvorbe stratégie a tiez zodpovednost’ za stratégiu maji v podniku najCastejSie
vrcholovi manazéri, kedy hlavnou podmienkou je kvalita myslienok a rozhodnuti. Vrcholovi
manazéri pritom nesu zodpovednost’ za celkove vysledky konkrétneho podniku, vo vSetkych
jeho oblastiach. Stratégia predstavuje teda pripravu s predstihom na budicnost” a jej hlavnym
cielom je zabezpecit' dlhodobu tspesnost’ prostrednictvom postupnosti zmien a vyhradenia si
dostatku Casu na ich realizdciu. Pre dosiahnutie tejto uspeSnosti je potrebné ale vediet
predvidat’, resp. vidiet' to €o ini nevidia, snazit' sa predvidat’ prilezitosti a hrozby, vytvarat
predpoklady a zvolit’ spdsoby ako nasledne uskutociovat’ zmeny.

Strategicky manazment je modernd a stdle sa rozvijajuca vedna disciplina, ktorej poznatky
umoziuju manazérom kvantifikovane odhadnut a poznat' budlce potreby podnikania
a aplikovat’” postupy, ktoré s nevyhnutné k efektivnemu riadeniu v dnesnom globalnom
a konkuren¢nom prostredi. Teodria strategického manazmentu vznikla ako dosledok krizy
strategického planovania a priniesla nové pristupy a pohl'ady do manazmentu, ktoré umoziiuju
manazérom viest podniky k tspechom i v si¢asnom narocnom a tazko predvidatelnom
prostredi. Stratégie st povazované za dodlezity a ucinny nastroj na dosahovanie dlhodobej
uspesnosti kazdého podniku. Samotny priebeh strategického riadenia vSak nezaruci rychly
uspech, len navrhuje rozne varianty rieSeni, ktoré je nutné d’alej tvorivo domysliet’.

Dovod vzniku strategického manazmentu vysvetl'uje aj slovensky autor Kosturiak (2017), ktory
uvadza, ze strategicky manazment je moderna a rychlo sa rozvijajuca disciplina, ktora vznikla
ako reakcia na nové vlastnosti podnikatel'ského prostredia v podmienkach trhového
hospodarstva.

Lesakova (2014) strategicky manazment charakterizuje ako suhrn aktivit, ktoré zahfiaju
vyskum trhovych podmienok, potrieb, priani zékaznikov, identifikaciu silnych a slabych
stranok, Specifikaciu socialnych, politickych a legislativnych podmienok a ur¢enie disponibility
zdrojov, ktoré mozu vytvarat’ prilezitosti alebo hrozby, priCom ich zmyslom je ziskanie
informéacii nevyhnutnych pre formovanie dlhodobych zamerov (ciel'ov) fungovania podniku.

Strategicky manaZment mozno vo svojej podstate popisat’ tieZ ako subor metdd a nastrojov,
ktoré umoznuju formuldciu, implementaciu a evaluéciu tych rozhodnuti podniku, ktoré
st nevyhnutné pre dosiahnutie definovanych a pozadovanych cielov (Fotr et al., 2017).
Formulovanie strategickych rozhodnuti a planov zasahuje do rdéznych oblasti podnikovych
¢innosti, vratane finan¢ného planovania.



Fotr et al. (2017) to zahfiia pripravu ro¢nych rozpoctov, stanovenie finanénych ciel'ov firmy
a vytvaranie dlhodobych prognoz finanéného vyvoja zaloZenych na historickych datach.
Strategické rozhodovanie sa aplikuje aj v oblasti zasobovania, kde sa firma moze rozhodnat’
pre Casté ndkupy v menSich objemoch alebo adoptovat stratégie zabezpecCenia viacerych
zdrojov, kombinujiic dodéavatelov za Ucelom optimalizacie nakupného portfolia (Combe,
2022). Dalou stratégiou moézu byt synchronizované nakupy s vyrobnymi procesmi,
Co strategicky redukuje naklady na uskladnenie (Kubicovd, Ladvenicova, 2020).

Henri (2021) tiez uvadza, ze strategicky manazment je komplexny a multidisciplinarny proces,
ktory umoziuje organizaciam identifikovat, formulovat’ a implementovat’ stratégie zamerané
na dosiahnutie dlhodobych cielov a udrzanie konkurenc¢nej vyhody. Strategicky manaZzment
je dynamicky proces, ktory neustale reaguje na meniace sa podnikové, trhové a globalne
prostredie. Vyzaduje pravidelné prehodnocovanie a prispbsobovanie stratégii v reakcii na nové
vyzvy a prilezitosti. Zahfna vytvaranie komplexnych planov, ktoré pokryvaju rozne aspekty
podnikania - od financii, cez operacie, marketing, 'udské zdroje az po technologie.

Tieto plany s navrhnuté tak, aby spolo¢nosti pomahali dosiahnut’ ich strategické
ciele a zaroven zabezpecili efektivne vyuzivanie dostupnych zdrojov. Jeho zakladnym
zamerom je stanovit’ smerovanie organizacie na dlhodobé obdobie (Combe, 2022). Stratégie su
zamerane na buducnost’ a snazia sa predvidat’ zmeny a trendy, ktoré by mohli ovplyvnit’ poziciu
a uspech spoloc¢nosti na trhu. Strategicky manazment vyzaduje rozhodovaci proces zalozeny
na dokladnej analyze internych a externych faktorov. ManaZéri musia hodnotit’ silné a slabé
stranky spoloc¢nosti, prilezitosti a hrozby z vonkajSieho prostredia a na zaklade tychto
poznatkov prijimat’ informované rozhodnutia. Uspe$na implementacia strategického
manazmentu vyzaduje aktivne zapojenie najvysSiecho vedenia spoloc¢nosti. Lidri musia byt
zaviazani strategickym cielom a zabezpecit, aby celd organizacia bola smerovana k ich
dosiahnutiu (David, David, 2022).

Zameranie na strategicky manazment prindSa podnikom zna¢né vyhody, ak je mu venovana
dostato¢na pozornost. Medzi hlavné prinosy patri schopnost podniku efektivnejSie
riadit’ a rozdel'ovat’ svoje zdroje ¢i uz ide o Cas, finan¢né prostriedky, personal alebo iné
dostupné kapacity. Dalej umoZiiuje firmam uspesne posiliiovat’ svoje pozicie na trhu tym, Ze
neustale zvySuju svoje predajné Cisla a zlepSuju svoju konkurenénti schopnost’. Strategicky
manazment tiez podporuje cieleny a kontrolovany rozvoj budicnosti podniku, umoziuje lepSiu
analyzu a monitorovanie konkurencie a podnecuje zavadzanie efektivnych, premyslenych
inovacii do fungovania spolo¢nosti (Fotr et al., 2017).

V zavere mozno konstatovat, ze strategicky manazment je kI'iCovym nastrojom pre podniky,
ktoré si zelaji nielen prezit v dynamickom podnikatel'skom prostredi, ale aj
prosperovat’ a expandovat. Jeho aplikdcia umoziuje firmdm predvidat zmeny, pruZne
reagovat’ na vyzvy trhu a udrziavat’ si smerovanie k udrzatelnému rastu a vyvoju.

2.1.2 Vyvojové fazy strategického manazmentu v podnikovej praxi

Teodria strategického manazmentu nevznikla ndhodne, ale ako reakcia na krizu v oblasti
strategickeho planovania. Podrobnejsi pohl'ad na tento vyvoj, ktory priniesol nové perspektivy
a metddy do manaZmentu, umoZzni lepSie pochopit’ jeho podstatu a zékladné principy, na
ktorych je zalozeny. Tieto principy dnes manazérom umoziuju viest’ podniky k Uspechom aj v
stasnom dynamickom a t'azko predvidateI'nom prostredi.



Ako uz bolo spomenuté v predchadzajicej Casti, strategicky manazment sa od svojho zrodu
uberal cez niekol’ko vyvojovych etép, pricom tedria sa snazila efektivne odpovedat’ na zmeny,
ktoré prebiehali v podnikatel'skom prostredi. Pocas histdrie vyvoja a uplatfiovania strategického
manazmentu mozno rozlisit’ podl'a Granta (2014) nasledujtice Styri jasne vymedzené fazy:

prva faza - sa udiala pocas 50-tych a 60-tych rokov minulého storo¢ia a bola zamerana
prevazne na kratkodobé pldnovanie zalozené na finanénom planovani prostrednictvom
rozpoctov a finanénej kontroly. Toto obdobie bolo povazované za pociato¢né Stadium
strategického manazmentu, a je nevyhnutné pre kazdua firmu. Charakteristickym rysom tejto
doby boli stabilné externé podmienky a dostatok zdrojov, pricom profitabilita podnikov
zavisela hlavne od efektivnosti vnatornych procesov;
druhd faza - sa zacala v 60-tych rokoch a pokracovala do zaciatku 70-tych rokov. Toto
obdobie sa vyznafovalo rozSirenim finanéného planovania o prognosticky podloZené
dlhodobé planovanie na niekol’ko rokov dopredu. Déraz bol kladeny na dékladné skimanie
vnutorného a vonkajSieho prostredia, stanovovanie strategickych cielov a formulaciu
stratégii na dosiahnutie tychto cielov. Faza bola reakciou na rychle zmeny v externych
podmienkach;
tretia faza - prebiehala pocas druhej polovice 70-tych rokov a bola definovana ako
systétmovy pristup k strategickému manazmentu, zahffiajici externe orientované
planovanie. Strategicky manaZment v tejto faze zahfnal kroky ako implementicia,
hodnotenie a kontrola stratégie a bol chapany ako komplexny proces so spatnou vazbou.
Tato faza sa tiez ststredila na environmentilne planovanie, ktoré integrovalo externé
faktory, ako makroekonomické, socialno-demografické a technologické trendy,
do planovacieho procesu;
Stvrtd fiza - sa objavila na zaciatku 90-tych rokov a je povaZzovana za najnovsiu etapu
vyvoja. Tato faza je znama pod réznymi ndzvami:
- strategicky manazment zaloZeny na zmene, ktory zdoérazmnuje schopnost’ prispdsobit’ sa
neustale meniacim sa podmienkam,
- spolupracujlce stratégie, ktoré zahfnaja vytvaranie strategickych partnerstiev a sieti na
udrzanie si pozicie v nestabilnom prostredi,
- superkonkurencia, ktora sa opiera o vytvaranie vyznamnej konkuren¢nej vyhody, avsak
tato vyhoda je ¢asto nestabilna a jej udrzanie si vyzaduje neustalu obnovu.

Toto rozdelenie umoziiuje porozumiet’, ako sa strategicky manazment vyvijal a adaptoval v
reakcii na meniace sa podnikatel'ské prostredie.

2.1.3 Zé&kladné pristupy uplatiiované v strategickom manaZmente

Pocas vyvoja tedrie strategického manazmentu sa formovanie stratégii a strategické myslenie
podielali na réznych pristupoch, pricom dva hlavné pristupy, preskripny a emergentny,
vyrazne ovplyvnili tedriu aj prax manazmentu dodnes.

preskripény pristup - tento pristup preferuje tvorbu stratégie na zéklade metodickych
postupov a analyz prostredia. Predpoklada, Ze stratégia sa vypracuje na zaklade analyzy
externého a interného prostredia a potom sa uplatiiuje pocas celeho definovaneho obdobia.
Ak v prostredi nastanii zmeny, umozinuje aktualizaciu stratégie, no ak sa ukaze ako
neudrzatel'nd, konci a je nahradend novou stratégiou. Tento pristup je preferovany tymi,
ktori hl'adajii raciondlne rieSenia a logické stuvislosti medzi faktormi (Veber et al. 2021);
emergentny pristup- na rozdiel od preskripného pristupu sa tento neopiera
o0 preddefinované postupy a ponechava budtcnost’ otvorenu. Délezity je predstih v mysleni
a konani, kde sa vyhl'adavaju nove vizie a stratégia je tvorena pruzne, ¢asto prostrednictvom
priamych prispevkov vSetkych zamestnancov;



Strategické rozhodnutia su tak priamo stcéastou tvorby stratégie. Dynamika a predstih
v konani sa dosahuje pomocou preventivnej funkcie strategického controllingu (Veber et
al. 2021).

Z uvedeného vyplyva, ze oba pristupy maji svoje miesto v manazérskej praxi a vyber medzi
nimi zavisi od charakteru podniku, jeho ciel'ov a dynamiky prostredia, v ktorom podnik pdsobi.
Kazdy pristup pontka svoje vyhody a obmedzenia a ich vhodné kombinovanie méze podniku
pomdct’ dosiahnut’ strategicky uspech.

2.1.4 Hierarchia stratégii vo firme ako sucast’ jej strategického manazmentu

Kazdy podnik vyzaduje definovand stratégiu, ktord mu umozni napinat jeho poslanie
a dosahovat’ stanovené strategické ciele. V tedrii strategického manazmentu rozlisujeme rozne
arovne stratégii v ramci podniku — generalne, konkurenéné a funkéné stratégie. Tieto stratégie
spolo¢ne formuju hierarchicku Strukturu stratégii v podniku (Obrazok 1).

Obrézok 1 Hierarchia stratégii v diverzifikovanej firme

Korporacia Generalna
(diverzifikovana firma) strategia
Konkurencné
stratégie
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VYVOj Logistika Vyroba zdroje Financie stratégie

Zdroj: Papula et al. (2015)

Strategicka podnikatel'ska jednotka (SBU — Strategic Business Unit) predstavuje konkrétny
sektor, v ktorom firma operuje. Kazda SBU ma svoju jedine¢nua vyrobkovu a trhovu orientaciu,
Specifickych zakaznikov a konkurenciu. VyZzaduje si osobitné kvalifikdcie a zru€nosti
zamestnancov a vyuziva Specifické technologie a materialy.

V ramci hierarchickej Struktary firmy existuju tri pristupy k formuldcii stratégii:

— top-down pristup - pri ktorom sa najprv formuluju generalne stratégie na najvyssej arovni
a nasledne sa tieto stratégie Specifikuju na nizsich Urovniach. Tento pristup zabezpecuje,
ze vsetky stratégie su v sulade so spolo¢nymi strategickymi ciel'mi firmy a prispievajd
k naplneniu jej vizie a poslania;

— bottom-up pristup - zacina sa na niz8ich urovniach, kde manazéri, ktori maju hlbsie
pochopenie operativnych moZnosti a kapacit firmy, formuluju stratégie, ktoré s nasledne
integrované do SirSich korporaénych stratégii. Tento pristup umoznuje vyuZzit’ podrobné
znalosti lokalnych trhovych podmienok a firemnych schopnosti;

— kombinovany pristup - kombinuje prvky obidvoch predchadzajucich pristupov.



Top manazment sa snazi 0 integréciu a koordindciu stratégii na vsetkych Urovniach,
aby zabezpecCil koherentnost’ a efektivitu v dosahovani korporatnych cielov. Manazéri
niz§ich urovni prispievaji konkrétnymi, konStruktivnymi ndvrhmi, ktoré reflektuju
operativne moznosti (Urban, 2018).

Tieto pristupy umoziuju firmdm prisposobit’ sa roznym situdcidm a optimalizovat’ proces
tvorby stratégie s ohl'adom na interné i externé faktory.

Generalna stratégia

Generalna stratégia, ¢asto oznacovana ako korporatna stratégia, predstavuje najvyssiu Groven
stratégie v organizacii a obsahuje rozhodnutia prijimané na najvyssej manazérskej Urovni. Tato
stratégia urCuje celkovy smer organizacie a je zakladom pre vSetky ostatné stratégie v ramci
firmy. Na zaciatku procesu tvorby generdlnej stratégie je nevyhnutné stanovit’ viziu a misiu
organizécie. Vizia poskytuje dlhodoby obraz toho, ¢im chce organizécia v budlcnosti byt
a mala byt’ dostato¢ne inpirujlca, aby slizila ako motivacia pre zamestnancov a vedenie. Misia
jasne definuje ucel firmy, koho a ako firma slizi, a je praktickym voditkom pre vSetky
strategické rozhodovania. Dal§im krokom je dokladna analyza externého prostredia, vratane
PESTEL analyzy, ktora pomaha identifikovat makroekonomické faktory ovplyviujice
organizaciu. Sucastou vonkajSej analyzy je aj Porterov model piatich sil, ktory skiima
konkurencné prostredie v odvetvi a identifikuje potencidlne hrozby a prilezitosti. Analyza
vnutorného prostredia zahiiia vykonanie SWOT analyzy, ktora pomaha identifikovat’ interné
zdroje a schopnosti firmy, ako aj externé prilezitosti a hrozby. Hodnotia sa tiez finan¢né zdroje,
I'udsky kapital, technologické kapacity a iné kIicové aktiva (Hanzelkova, 2017).

Na zaklade tychto analyz sa vypracuje strategickd agenda, ktord zahfiia rozvoj konkrétnych,
meratelnych, dosiahnutel'nych, relevantnych a ¢asovo vymedzenych (SMART) strategickych
cielov. Vyber medzi rastovou, stabiliza¢nou alebo stratégiou Gstupu uréi smerovanie firmy v
strednodobom a dlhodobom horizonte. Implementacia stratégie vyzaduje vytvorenie detailnych
planov a rozpoctov, ako aj alokdciu zdrojov potrebnych na dosiahnutie stanovenych cielov.
KIacové vykonnostné ukazovatele (KPIs) st definované na sledovanie pokroku a Gc¢innosti
implementovanych stratégii. Pravidelné hodnotenie a kontrola s kritické pre zabezpecenie
toho, Ze firma nad’alej smeruje k dosiahnutiu svojich strategickych cielov. Tento kontinudlny
proces umoznuje firmam prisposobovat’ sa meniacim sa podmienkam a udrziavat svoju
konkurencieschopnost’ v dynamickom obchodnom prostredi (Urban, 2018).

Konkuren¢né stratégie

Konkurenéné stratégie su dolezité pre kazda firmu, ktord sa snazi dosiahnut a udrzat’
si konkurenénu vyhodu na trhu. Tieto stratégie uréuju, ako organizacia pristupuje k boju
s konkurenciou v rdmci svojho odvetvia, a definujii sposoby, akymi firma moze efektivne
konkurovat’ ostatnym hraCom na trhu. Konkurencné stratégie sa typicky zameriavaji na tri
hlavné oblasti: diferenciciu, ndkladové vedenie a zameranie na urcity trhovy segment. Pri
diferencidcii sa firmy snaZia pontkat’ produkty alebo sluzby, ktoré st vnimané ako jedinec¢né
na trhu, a tym vytvarajud hodnotu, ktora pritiahne zakaznikov ochotnych platit’ vyssiu cenu. Tato
jedine¢nost’ mdze byt’ zaloZena na dizajne, znacke, technologickych inovaciach, zakaznickom
servise alebo inych atribatoch, ktoré odlisuja produkt alebo sluzbu od konkurencie (Lesakova,
2014).

Stratégia nakladového vedenia sa podla Granta (2014).predovsetkym zameriava
na efektivnost’, optimalizaciu operacii a Skalovatelnost, aby firma mohla poniknut’ produkty
alebo sluzby za nizSiu cenu, nez je konkurencia. Cielom je prildkat' cenovo citlivych
zékaznikov a dosiahnut’ vyhody z vysSieho objemu predaja. Tato stratégia vyzaduje neustale
zlepSovanie a racionalizaciu vyrobnych procesov a dodavatel'ského retazca.



Zameranie na urCity trhovy segment, zndme aj ako stratégia zamerania, umoziuje firmam
Specializovat’ sa na konkrétny trh alebo skupinu zakaznikov. Tymto spdsobom sa firma moze
viac zamerat’ na Specifické potreby a poziadavky zakaznikov, ktoré nemusia byt dostatocne
pokryté konkurentmi. Takéto Specializovanie umoziuje firmam poskytovat’ vysoko
prispdsobené produkty alebo sluzby, ktoré moézu priniest’ vy$$iu zakaznicku spokojnost’
a vernost’ (Grant, 2014).

Uspech v implementécii konkurenénych stratégii si vyzaduje jasnu viziu, pevné pochopenie
trhového prostredia, schopnost’ inovovat a reagovat na zmeny v dynamickom obchodnom
prostredi. Firmy, ktoré u¢inne kombinuju tieto pristupy a pruzne reaguji na trhové vyzvy, maju
vacsiu Sancu na dosiahnutie a udrzanie konkuren¢nej vyhody.

Funk¢né stratégie

Funk¢éné stratégie predstavuju klicova sucast’ celkového strategického planu firmy, kde sa
zameriavaju na konkrétne oblasti alebo funkcie podniku, ako st marketing, vyroba, l'udské
zdroje, financie, a d’alSie. Tieto stratégie s navrhnuté tak, aby podporovali dosiahnutie $irSich
obchodnych a konkuren¢nych cielov firmy na operacnej Urovni. Marketingové stratégie
sa sustred'uji na zvySenie povedomia o znacke, prildkanie novych zdkaznikov a udrzanie
existujucich zdkaznikov. To moze zahfnat' rdozne aktivity, ako st reklamné kampane, online
marketing, propagacie, a PR aktivity, ktoré su Specificky prisposobené trhovym segmentom.
Vyrobné stratégie sa zameriavaju na optimalizaciu vyrobnych procesov a zvySovanie efektivity.
Cielom je minimalizovat’ naklady, zlepsit' kvalitu a zabezpecit, aby vyrobné kapacity boli
v sulade s trhovymi poziadavkami. Taktiez sa tu kladie doraz na inovacie vo vyrobnych
technologiach a procesoch. Stratégie l'udskych zdrojov sa snazia rozvijat a manaZovat
pracovnu silu firmy tak, aby boli zamestnanci motivovani, dobre vyskoleni a efektivne
vyuzivani. Zahffiat m6Zu nabor novych talentov, tréningy, vyvojové programy, hodnotenie
vykonnosti a riadenie kariéry zamestnancov (Slavik, 2014).

Financné stratégie sa zameriavaju na riadenie kapitdlovych zdrojov, investicii a financnej
stability firmy. To moze zahfat riadenie rizik, optimalizaciu kapitalovej Struktary, riadenie
petiaznych tokov a zabezpedenie finanénych prostriedkov pre operacie a expanziu. Uspech
funk¢nych stratégii vyzaduje Uzku koordinaciu s celkovym strategickym planom firmy, ako aj
prispdsobenie sa vonkajSim trhovym a vnitornym operativnym podmienkam. Efektivne
implementované funk¢né stratégie nie len podporujd dosiahnutie podnikovych cielov,
ale zaroven zvysuju celkova konkurencieschopnost’ a efektivnost’ firmy.

2.1.5 Proces strategického managementu

Proces strategického manazmentu predstavuje sériu krokov alebo faz, ktoré organizacie
vykonavaju s cielom vytvorit’ a udrzat’ konkuren¢nt vyhodu. Tento proces sa zvycajne deli na
niekol’ko zékladnych etép, ktoré s prepojené a navzajom na seba nadvazujd. Hlavnymi fazami
procesu strategického manazmentu podl'a Urbana (2018) su:

— stanovenie vizie a misie - na zaciatku je kI'a¢ové jasne definovat’ viziu a misiu organizacie.
Vizia popisuje, kde chce organizacia byt v budicnosti, zatial' ¢o misia vymedzuje jej
zakladny ucel a zameranie. Tieto elementy poskytuju ramec pre vSetky d’alSie strategické
rozhodnutia;

— analyza vnatorného a vonkajsieho prostredia - druha faza zahiia komplexnu analyzu
vnutorného a vonkajSieho prostredia. Vnutorna analyza identifikuje silné a slabé stranky
organizacie, zatial' ¢o vonkajSia analyza sa zameriava na prileZitosti a hrozby v externom
prostredi. Casto sa vyuZivaju nastroje ako SWOT analyza (Silné stranky, Slabé stranky,
Prilezitosti, Hrozby);



— formuldcia stratégie - na zéklade predchéadzajucej analyzy sa formuluja konkrétne
stratégie. Tato fdza zahfna vyber strategickych moznosti, ktoré najlepSie umoznia
organizacii dosiahnut’ svoje ciele a misiu, zohl'adiiujtc jej silné stranky a minimalizujace
slabé stranky voci externym hrozbam;

— implementécia stratégie - po formulacii nasleduje implementacia stratégie, ¢o znamena
prevedenie planov do praxe. Tento krok vyzaduje efektivne zdroje, jasne definované tlohy,
pridelenie zodpovednosti a koordinaciu medzi réznymi oddeleniami a timami;

— hodnotenie a kontrola - poslednou fazou je pravidelné hodnotenie a kontrola strategického
planu a jeho implementacie s cielom zabezpecit, ze organizicia smeruje k dosiahnutiu
svojich cielov. Tato etapa umoziiuje manazérom vyhodnotit’ uspeS$nost’ zvolenej
stratégie a v pripade potreby ju upravit’ alebo zmenit’.

Slavik (2014) dodava, Ze proces strategického manazmentu je cyklicky a kontinualny proces,
ktory umoziiuje organizacii prisposobit’ sa meniacim sa podmienkam a udrzat’ si dlhodobt
udrzatelnost’” a uspech. Jeho uspeSna aplikacia vyZzaduje zapojenie a zdvdzok na vSetkych
drovniach organizacie. Strategicky management nie je len o starostlivo naplanovanych
krokoch, ale aj o schopnosti adaptovat’ sa na rychlo sa meniace prostredie. Organizacie, ktoré
dokazu preukazat’ strategicku flexibilitu, maju vac¢siu Sancu prezit’ v turbulentnych ¢asoch. Tato
flexibilita moéze zahfnat' prispOsobenie stratégii na zaklade novych trhovych trendov,
technologii alebo legislativnych zmien. ManaZéri musia vyvijat’ neustalu ostraZitost’ a byt
pripraveni rychlo reagovat’ na potencialne hrozby alebo prilezitosti (Fotr, 2020).

V sucasnosti sa stale viac zdorazinuje vyznam technologii v strategickom managemente.
Digitalne nastroje a analyzy dat umoziuju organizaciam lep$ie porozumiet’ Svojmu vnatornému
a vonkajSiemu prostrediu. Aplikacia pokrocilych analytickych nastrojov ako velké data, umela
inteligencia a strojové ucenie modze poskytnut’ presnejSie predpovede a zvysit efektivitu
rozhodovacich procesov. Tieto technologie tiez umoznuju personalizovat ponuky pre
zékaznikov a zefektivnit’ vnutorné procesy (David, David, 2017).

Firemna kultara hra kl'a¢ovu tulohu v uspechu alebo netispechu implementacie stratégii.
Kultara, ktord podporuje inovacie, otvorenost a rizikovost, mdze vyrazne zvysit Sance
organizacie na uspeSné prijatie a realizaciu novych stratégii. Naopak, kultira odolna voci
zmenam méze vyrazne brzdit’ snahy o adaptaciu a inovacie. Vedenie by malo aktivne pracovat’
na kultivovani a udrziavani kultiry, ktord je v sulade so strategickymi ciel'mi spolo¢nosti
(Hanzelkova, 2017).

Urban (2018) dodava, Ze okrem bezného hodnotenia vykonnosti je dblezité zahrnut’ do procesu
strategického manazmentu aj hodnotenie udrzatel'nosti. Tento pristup zahffia hodnotenie
environmentalnych, socidlnych a spravnych (ESG) faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ dlhodobt
udrzatelnost’” organizdcie. Manazéri by mali integrovat’ udrzatelnost do kazdej fazy
strategického manazmentu, od stanovenia vizie az po kontrolu a hodnotenie, aby zabezpecili,
7e ich operécie su nielen ekonomicky, ale aj socidlne a environmentdlne udrzatel'né. Proces
strategickeho managementu je zsadny pre uspech a dlhodobu udrzatel'nost’ kazdej organizacie.
Ako bolo uvedené, tento proces zahifia komplexnu sériu krokov, od stanovenia vizie a misie az
po pravidelné hodnotenie a kontrolu implementovanych stratégii. Flexibilita, technologicka
adaptécia, silna firemna kultura a zdvézok k udrzatel'nosti su kl'a¢ové faktory, ktoreé uréuji, ako
efektivne sa organizécie dokazu prispdsobit’ a reagovat’ na dynamické zmeny v podnikatel’skom
prostredi. V buduicnosti sa bude strategicky management eSte viac zameriavat’ na integraciu
novych technolégii a udrzatelnych praktik, aby organizdcie mohli nielen prisposobit
sa zmenam, ale aj aktivne formovat’ svoje odvetvia a spolo¢nost’. Strategicky management teda
zostéva kI'iCovou disciplinou, ktora vyzaduje neustalu inovaciu a predvidavost’ od manazérov
na vsetkych urovniach.
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2.1.6 Féazy procesu strategického manaZmentu

Proces strategického manazmentu zahtia viaceré kl'acové fazy, ktoré su ilustrované na obrazku
¢. 2. Zacina sa formulaciou a vytvaranim stratégie, ¢o je pociatoény krok, kde sa definuju ciele
a plany pre dosiahnutie tychto cielov. Nasleduje faza implementacie, v ktorej sa strategické
plany prevedi do praxe. Poslednou etapou je hodnotenie efektivity a funkcnosti
implementovanej stratégie, kde sa zhromazd'uju informacie, ktoré st nasledne vyuzité na
formulaciu a tvorbu novych stratégii v buddcich cykloch (Fotr et al., 2020). Tento proces
neustaleho zlepSovania a prispdsobovania umoziuje organizacii zefektivnit' svoje strategické
smerovanie a zvysit' svoju konkurencieschopnost’.

Obrazok 2 Fazy procesu strategického manazmentu

FORMULACIA
A TVORBA —_—
STRATEGIE

IMPLEMENTACTA HODNOTENIE
STRATEGIE —_— STRATEGIE

T |

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Fotr et al. (2020)

Prvym krokom v procese strategického manazmentu je formuldcia a tvorba stratégie. Ako uz
bolo spomenuté, efektivna stratégia moze byt vyvinutd s vyuzitim roznych hypotetickych
scenarov, vratane tych optimistickych a pesimistickych. Tento pristup niti manazment hl'adat’
rozlicné strategické odpovede na mozné budlce situacie, ¢im sa zvySuje pruznost’
a pripravenost’ firmy (Hill et al., 2014). Pri optimistickom scendri sa predpokladaji nielen
sucasné faktory, ale aj nové potencialne prilezitosti, ktore by firma mohla vyuzit’ v budicnosti.
Realisticky scenar zahffia sic¢asné moznosti a dosiahnutel'né ciele. Pesimisticky scenar
zohl'adiiuje moznost’ vel'mi nepriaznivych podmienok na trhu a méze byt rozsireny 0 extrémne
nepriaznivé predpoklady, pripravujuc firmu na najhorsie mozné trhové podmienky (Fotr et al.,
2020). Tieto metddy umoznuja firmam adaptovat’ sa na r6zne trhové podmienky a zvysit’ svoju
odolnost’ voc¢i neCakanym zmenam.

V sucasnej dobe je pre firmy nevyhnutné vyuzivat moderné technoldgie, ktoré im umoziuja
efektivne zhromazd’ovat’ a analyzovat’ data. Tento pristup je kla¢ovy pre rychlu adaptaciu
a tvorbu strategickych planov, ktoré reflektuja dynamicky sa meniace podmienky. Délezité
je tiez, aby firmy zahrnuli do svojich strategickych planov aj ohlad na spolocensku
zodpovednost’ a environmentalne aspekty svojej ¢innosti, pricom by mali h'adat’ sposoby, ako
minimalizovat’ negativne dopady svojich aktivit (Lawton, Vassolo, 2022).

Okrem toho, v procese tvorby stratégii by firmy mali brat’ do Givahy aj emocionalnu stranku
strategického manazmentu. Emocie a pocity, ktoré st kolektivne vnimané pri formulacii
stratégii, mézu vyrazne ovplyvnit’ ich uspeSnost’. Pozitivne emocie v time, ktory sa podiel’a
na tvorbe stratégie, mézu v strategickom manazmente pdsobit’ ako vyznamna hnacia sila.
Na druhej strane, je dolezité rozumiet, Ze emocie mdézu ovplyviiovat’ rozhodovaci proces
manazérov, ¢o moze mat’ vplyv na ich ochotu uskutoc¢iiovat’ ddlezité alebo radikalne zmeny.
Tieto aspekty by mali byt dokladne zvaZené pri tvorbe a vykondvani strategickych planov
(Lawton, Vassolo, 2022).

11



Pri formulacii stratégie je pre podnik zasadné nasledujuce:

— identifikovat’ prilezitosti a hrozby a u¢inne vypracovat stratégie, ktoré su klicové pre
spravne fungovanie manazmentu do budtcnosti;

— udrziavat’ si konkurencieschopnost' zvySenim aktivit alebo aktivnym prispdsobovanim
vykondvanych operdcii za uUCelom maximalizdcie prinosov v ramci strategického
manazmentu (Brundin et al., 2022).

Okrem efektivneho vytvarania strategickych planov je rovnako kIi¢ova ich uspesna
implementécia do existujucich procesov podniku. Implementécia predstavuje zasadn( druhd
fazu zavéadzania stratégie do praxe a je nevyhnutna pre inovaény potencial podniku
v buduicnosti (Fotr, et al., 2020). Po implementacii nasleduje poslednd faza, ktorou
je hodnotenie a kontrola efektivity zavedenych stratégii. V tejto faze sa primarne sleduju
a analyzuju odchylky medzi cielovymi vysledkami a skuto¢nymi vysledkami, ktoré vyplyvajd
Z novych stratégii uplatiovanych v podniku (Gurcik, 2018).

2.1.7 Uloha strategického managementu v globalnom prostredi

Ako uz bolo spominané, v sucasnom dynamickom a globalizovanom svete zohrava strategicky
manazment klI'ai¢ovu Ulohu v ur¢ovani smeru a Uspechu organizacii. Globalizacia priniesla nové
prilezitosti aj vyzvy pre podniky, ¢o vyzaduje prispdsobivé a premyslené strategické
planovanie. Strategicky manaZzment je povazovany za kliCovy nastroj v tomto procese,
umoznujlci firmdm adaptovat’ sa, inovovat a rast’ v medzinarodnom kontexte.

Adaptacia na globalnu konkurenciu je prvym krokom, kde strategicky manazment umoziuje
identifikovat’ jedine¢né¢ konkurencné vyhody, ktoré firmdm umoziuji vyniknut medzi
konkurentmi a uspeSne sa presadit’ na medzindrodnych trhoch. Toto zahfna analyzu silnych
stranok firmy, ktoré mézu byt vyuzité na ziskanie vyhod voéi konkurentom. Reakcia
na kultarne rozdiely je d’alSou kritickou oblastou, kde globdlne posobenie vyzaduje od firiem
flexibilitu a schopnost’ prisposobit’ svoje produkty, marketingové stratégie a komunikacné
kanaly rozmanitym kultirnym preferenciam a ocakavaniam (David, David, 2022). Toto nie
je len o lokalizacii produktov, ale aj o porozumeni lokalnych hodndt a spravania spotrebitel'ov,
aby sa produkty a sluzby lepsie resonancovali s lokalnym trhom (Singh et al., 2023). Strategicky
manazment tiez hraj kI'a¢ovu Ulohu vo vyuzivani globalnych prilezitosti, kde organizacie mozu
rozSirovat’ svoje posobenie prostrednictvom novych trhov, zdrojov surovin, outsourcingu
operacii alebo vytvarania globalnych partnerstiev. Tieto kroky st nevyhnutné pre dosiahnutie
rastu a rozsirenia podnikatel'skych aktivit za hranice domovského trhu. Riadenie rizik
je neoddelitelnou sucastou strategického manazmentu v globalnom prostredi, priGom
organizacie musia identifikovat’ a detegovat’ potencidlne rizika spojené s politickymi,
ekonomickymi, menovymi a pravnymi faktormi v réznych regiénoch (Papula, Papulova, 2015).
Efektivne riadenie tychto rizik zabezpecuje stabilitu a minimalizuje negativne dopady
na podnikanie. Zodpovednost’ vo¢i zivotnému prostrediu a udrzatel'ny rozvoj st neoddelite'né
od moderného strategického manaZmentu, kde firmy integruji environmentalne a socialne
zodpovedné postupy do svojich operacii. Toto nielenze zvySuje dobru vol'u znacky, ale aj
podporuje dlhodobd udrzatelnost” firmy aj spolo¢nosti ako celku. Rovnako, inovécia
a technologicky pokrok st zakladom pre udrzanie konkurencieschopnosti v rychlo sa
meniacom globalnom prostredi. Strategicky manazment umoznuje firmam byt v predstihu pred
technologickymi trendmi a integrovat’ inovacie do svojich produktov, sluzieb a procesov, ¢im
sa zvySuje ich atraktivita a hodnota pre zdkaznikov (Kicova, Nadanyiova, 2015).
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Strategicky manazment sa tak stava nezamenitelnym pilierom pre firmy, ktoré maju ambiciu
nielen obstat’ na turbulentnych globalnych trhoch, ale aj dosiahnut’ udrzatel'ny rast a vyniknat
medzi konkurenciou. Jeho systematické uplatiiovanie poskytuje organiziciam flexibilny
a komplexny rdmec, ktory je nevyhnutny na navigéciu v neustale sa meniacom medzinadrodnom
obchodnom prostredi (Fotr, Soucek, 2019). Strategické planovanie a manazment davaju
podnikom nastroje na identifikciu, analyzu a vyuzivanie rdznych prilezitosti, zatial
¢o paralelne minimalizuji potencialne rizika a neistoty (Kerlinov4, 2014).

Tato strategicka priprava a proaktivny pristup podl'a Kerlinové (2014) umoziuju firmam nie
len reagovat’ na aktuélne vyzvy, ale aj anticipovat’ budlce trendy a zmeny, ¢im si zabezpecuju
dlhodobl konkurenénu vyhodu a podporujd svoj kontinuélny rozvoj. V koneénom dosledku je
Uloha strategického manazmentu v globalnom kontexte kl'a¢ova pre zabezpecenie adaptability,
inovativnosti a udrzatelnosti organizacii, ¢o je zékladnym predpokladom pre ich Gspech
a prosperitu v sucasnej dobe (Combe, 2022).

2.1.8 Implementacia a kontrola strategického manazmentu

Po spravnom definovani a tvorbe vhodnej stratégie je klicové zabezpelit jej efektivnu
implementaciu. Uspe$na implementacia podnikovej stratégie umoziiuje adekvatne alokovat
dostupné zdroje podniku. Pre aspesnu implementaciu je  kritické  zabezpecit’
sulad medzi operativnym a taktickym riadenim pocas realizacie implementaénych krokov
(Fotr, et al., 2020). Je dolezité¢, aby rozhodnutia prijaté pri implementacii stratégie boli
konzistentné s predloZzenymi strategickymi planmi. Pocas procesu implementacie je vyhodné
mat’” kontrolora, ktory zastreSuje a koordinuje cely proces zavadzania stratégie do praxe. Tento
kontrolor monitoruje spravnu realizaciu navrhnutych stratégii a zabezpecuje, aby vsetky kroky
boli vykonavané podla planu (Gurcik, 2018).

Strategické rozhodnutia, ktoré boli vypracované a su spravne implementovane, maju podstatny
dopad na budice fungovanie podniku. Preto je nevyhnutne, aby bola implementacia dékladne
sledovana a riadend, zabezpecujuc, ze vSetky aspekty stratégie su spravne realizované. Vhodne
implementované rieSenia prispievaju k dosahovaniu lepsich ekonomickych vysledkov
a zvySovaniu konkurencieschopnosti firmy na trhu (MiSankova, KocisSova, 2014). Strategicky
manazment je preto zasadnym aspektom kazdej organizacie a vyzaduje si podrobnu pozornost’,
aby zabezpecil uspech a stabilitu podniku v dynamickom obchodnom prostredi.

V ramci strategického manazmentu predstavuje kontrola zavedenych stratégii zasadny prvok.
Vykonava ju osoba, ktoré je za to Specialne poverena a jej Glohou je nielen meranie a zistovanie
odchylok od stanovenych planov, ale aj priprava navrhov na opatrenia reagujuce na tieto
odchylky (Gur¢ik, 2018). Je dolezité pripomenut’, Zze odchylky od poévodne naplanovaného
VyVvoja stratégie nemusia byt vzdy negativnym signalom. Stratégie sa mozu lisit’ od pédvodnych
planov aj kvoli zmendm v podnikatel'skom prostredi, ktoré si vyziadali operativnu adaptaciu
stratégie. Pri vyhodnocovani realnych udajov je potrebné tieto zmeny zohl'adnit’ a zapracovat’
ich do nového planu, o mdéze v mnohych pripadoch priniest podniku lepSie rieSenie nez
povodne zamyslané (Fotr, et al., 2020).

Kontrolny mechanizmus v podniku by mal byt nastaveny tak, aby efektivne koordinoval
¢innosti vSetkych zacastnenych zamestnancov a zabezpecil, Zze budu schopni plnit’ svoje ulohy
aj v pripade odchylok od planov. Je tiez kritické, aby kontrolny proces motivoval vrcholovych
manazérov, najmé v kontexte ekonomickych vysledkov firmy na trhu. Pravidelné kontroly
a optimalizécia st¢asnych stratégii mozu viest’ k dosahovaniu lepsich vysledkov (Henry, 2021).
Pri hodnoteni odchylok je nevyhnutné analyzovat’ ich pri¢iny, ¢i uz s zapri¢inené vnutornymi
alebo externymi faktormi, a urcit’, ¢i su potrebné radikalne korekcie na zabezpecéenie spravneho
fungovania podniku.
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Hodnotenie a kontrola stratégie zahiia vyuzitie kvantitativnych ukazovatel'ov a kvalitativnych
metdd, ktoré kombinuju exaktné analyzy s empirickymi skisenostami manazmentu zaloZenymi
na intuiciach a predchadzajucich skdsenostiach (Fotr, et al., 2020).

Proces kontroly v rédmci strategického manazmentu, ktory zahfna strategickd, takticku
a operativnu uroven, mozno rozdelit’ do niekol’kych kla¢ovych faz. Efektivny kontrolny proces
by mal obsahovat’ jasne stanoveny ciel’ kontroly, spolu s pravidlami, ktoré jasne definuju
objekty kontroly a metddy, ktorymi sa bude kontrola vykonavat. Nasledne je potrebné
identifikovat’ a analyzovat odchylky od predchadzajicich planov a urcit’ priciny tychto
odchylok. Po analyze je dolezité navrhnat a zvolit' napravné opatrenia, pretoze kontrola
by nemala slizit' len na identifikciu problémov, ale tiez by mala ponukat rieSenia
na odstranenie identifikovanych odchylok. V zavere¢nej faze kontrolného procesu st vysledky
zhrnuté a implementované do novych strategickych planov (Savov, Lancari¢, 2019).

2.1.9 Udrzatelnost’ a inovativne pristupy v kontexte strategického manazmentu

V dnesnej dobe je Coraz naliehavejsie riesit’ environmentalne problémy viac neZ kedykol'vek
predtym. Preto by sucast'ou strategického manazmentu kazdej firmy malo byt aj zaclenenie
udrzatelnosti do ich podnikatel'skych aktivit (Barbosa et al., 2020). VacSina firiem sa dnes
opiera predovsetkym o tradi¢né faktory, ako su financovanie, navratnost’ kapitalu a ziskovost'.
Avsak pre ich dlhodobu prosperitu na trhu je nevyhnutné postupne zavadzat’ udrzatel'né postupy
(Thaher, Jaaron, 2022). Tento krok je kl'ucovy aj preto, Zze dopyt zakaznikov po socialne
a environmentalne zodpovednych produktoch a sluzbach neustale rastie. Nakladovo efektivne
praktiky, ktoré niektoré podniky v sucasnosti vyuzivaji, ¢asto zahfnajia metody Skodlivé pre
zivotné prostredie. Tieto praktiky moézu byt nielen Skodlivé pre budice generacie, ale mézu
negativne ovplyvnit aj reputdciu tych podnikov, ktoré sa ich drzia (Awan et al., 2019).

Hlavnym impulzom pre podniky k prechodu na udrzatelnejsi model podnikania je snhaha
0 znizenie negativnych environmentélnych a socialnych dopadov vyplyvajacich z ich operécii,
ako je vyroba a podobne. Je nevyhnutné, aby podniky nad’alej dosahovali dobré ekonomické
vysledky, o moze byt v niektorych pripadoch narocné. Avsak prechod na udrzatelnejSie
metody prinasa vyhody nielen pre zivotné prostredie, ale aj pre zdkaznikov a Sirsie spolocenské
prostredie (Baumgartner, Rauter, 2017). Napriek tomu mnohé existujuce podniky zapasia
S integraciou udrzatelnych stratégii do svojich dlhodobych planov a Celia pritom ré6znym
prekazkam. Jednym z dévodov tejto zdrzanlivosti je obava zo strat v kratkodobom horizonte,
ktoré moze sprevadzat zmena strategického smerovania. Avsak pri spravnej optimalizacii
procesov mdézu podniky dosahovat’ lepSie ekonomické vysledky a ziskavat’ konkurencné
vyhody v dlhodobom horizonte (Beusch et al., 2022). Transforméacia firemnych stratégii
smerom k udrzatelnosti si vyZaduje adaptaciu na podmienky v podnikatel'skom prostredi, aby
bolo mozné dlhodobo prosperovat’. Casto sa diskutuje o posilneni spojenia medzi inovaénym
priemyslom 4.0 a cirkularnou ekonomikou, ¢o by mohlo viest’ k va¢sej udrzatel'nosti podnikov.
Pred podnikmi stoji este dlha cesta transformacie, ktord bude vyzadovat’ zapracovanie novych
poznatkov a rieSeni do legislativy, ¢o by mohlo podniky motivovat k strategickym
rozhodnutiam smerujucim k udrzatelnosti (Alkaraan et al., 2022).

Mnohé firmy sa dlhodobo vyhybali zavadzaniu modernych technologii, ¢i uz kvoli ochrane
imidzu znacky alebo z dévodu dodrziavania tradicii v ramci svojho odvetvia. AvSak v dnes$ne;]
dobe, ktord je zaloZenad na datach a analyzach, st tieto technologie kl'icové pre efektivne
fungovanie podnikov a vyznamne prispievaji k zhodnoteniu investovaného kapitalu. Preto
sa mnoho spolo¢nosti obracia k novym, inovativnym technol6gidm a procesom, ktoré zlepsujt
ich operacie (Pantano et al., 2022).
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Jednym zo strategickych noviniek je aj implementécia programov, ktoré umoziujt zakaznikom
vyjadrit’ svoje nazory na produkty a priamo vplyvat’ na ich kone¢nii podobu. Tento pristup ma
za ciel’ zlepsit’ porozumenie potrebam zdkaznikov, ziskat’ konkuren¢nti vyhodu a byt otvoreny
externym postrehom, ¢o napomaha tvorbe produktov v stlade s preferenciami zakaznikov
(Morgan et al., 2021).

Okrem toho, jednou z dlhodobo overenych taktik, ktord sa moze povazovat’ za inovativnu
v niektorych kontextoch, je outsourcing urcitych procesov na externé spolo¢nosti, hlavne
s ciel'om zniZenia ndkladov a zvysenia efektivity (Gambal et al., 2022). Tento pristup umozZiuje
firmam sastredit’ sa na svoje kl'a¢ové kompetencie, zatial’ ¢o deleguju iné operécie, ktoré mézu
byt’ efektivnejSie spracované externymi partnermi.

V podnikoch, ktoré uplatiiuja inovativny pristup, sa vyvoj strategického manazmentu ¢oraz viac
opiera o znalostni ekonomiku, ktora je zalozena na efektivnom vyuzivani informéacii, dat
a podnikovych procesov. Zaroven sa kladie velky doraz na najnovSie technologie
implementované v podnikovej praxi. Zavadzanie novych, efektivnejSich procesov a vyuzivanie
inovativnych technoldgii prispieva nielen k zefektivneniu operécii v jednotlivych podnikoch,
ale tiez pomaha znizovat’ ich negativne dopady na Zivotné prostredie (Ghasemi et al., 2021).

Dnesné podniky stoja pred vyzvou integrovania udrZatelnosti a inovacii do svojich
strategickych manazérskych praxi viac nez kedykol'vek predtym. Proces transformacie
k udrzatel'nejSiemu a zaroven efektivnejsiemu podnikaniu je komplexny, no nesmierne dolezity
pre zabezpeCenie dlhodobej prosperity a pozitivneho vplyvu na spoloCnost aj zivotné
prostredie. Tento proces vyzaduje nielen nové pristupy k technoldégiam a procesnym inovaciam,
ale aj hibkové pochopenie a respektovanie ekologickych a socialnych aspektov podnikania,
ktore st dnes pre zékaznikov ¢oraz dolezitejSie. Firmy musia byt ochotné prijimat’ a adaptovat’
sa na noveé technologie a pristupy, ktoré im mézu pomoct’ nielen zniZzovat’ naklady a zvySovat’
efektivitu, ale tiez zlepSovat' svoje vnimanie v ociach verejnosti a zakaznikov, ktori
uprednostiiuju spolo¢nosti zodpovedne pristupujuce k zivotnému prostrediu a spolo¢nosti.
Taktiez je klI'iCové, aby manazment spolocnosti nevidel inovacie a udrzatel'nost’ ako bremeno
alebo vyzvu, ale ako prilezitost’ k zlepSeniu a diferenciacii na trhu. Prijatie udrzatel'nych
a inovativnych stratégii je nevyhnutné pre firmy, ktoré chcu zostat' relevantné a tuspesné
Vv rychlo sa meniacom svete. Integracia tychto pristupov do kazdodennej praxe a dlhodobych
strategickych planov nie je len otazkou podnikatel'skej etiky alebo imidze, ale stava
sa zakladnou sucast'ou podnikatel'ského uspechu a udrzate'né¢ho rastu.

2.2 Nastroje strategickych analyz

V tejto Casti bude zamerana pozornost’ na nastroje strategickych analyz, ktoré predstavujd
zaklad pre tvorbu a implementiciu ucinnych podnikovych stratégii. Strategické analyzy
umoznuji organizdcidm pochopit svoje vnutorné silné a slabé stranky, ako aj externé
prilezitosti a hrozby (Gallo et al., 2019). Tieto nastroje poskytuju cenné informacie, ktoré
pomahaju v rozhodovacom procese, umoziuji lepSie pochopit  konkuren¢né
prostredie a identifikovat’ kritické faktory ovplyviiujuce Gspech firmy na trhu.

2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj pouzivany na identifikaciu a hodnotenie silnych stranok,
slabych stranok, prileZitosti a hrozieb organizacie. Tento model umoziuje podnikom
analyzovat’ interné a externé faktory, ktoré modzu ovplyvnit' ich schopnost’ dosiahnut
strategické ciele. SWOT analyza je Siroko vyuzivand v rbznych oblastiach
manazmentu z dovodu svojej jednoduchosti a efektivity pri planovani strategického
smerovania (Verma, 2022).
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SWOT analyza sa Casto definuje ako proces, ktory umoziuje organizacii systematicky
identifikovat’ a vyhodnotit’ kI'i¢ové silné a slabé stranky vnutri organizacie, ako aj prilezitosti
a hrozby vo vonkajsom prostredi. Tento proces je zakladom pre strategické planovanie, pretoze
poskytuje jasny prehlad o tom, kde sa organizcia nachddza, a umoziuje stanovit' ciele
a stratégie zalozené na redlnych datach a trendoch. V kontexte riadenia zmeny sa SWOT
analyza pouziva ako nastroj na identifikdciu internych a externych faktorov, ktoré moézu
ovplyvnit’ ispech navrhovanych zmien. Této analyza umoziiuje manazérom a timovym lidrom
pripravit’ sa na mozné prekazky a vyuzit prilezitosti, ktoré mézu podporit’ transformacné
iniciativy a zabezpec¢it’ ich tspesni implementaciu. SWOT analyza sa tiez pouziva na analyzu
konkurenéného prostredia firmy. Tato perspektiva zdoraziiuje vyuzitie analyzy na odhalenie
jedinecnych vlastnosti a zdrojov firmy, ktoré ju moézu odliSovat’ od konkurencie. Zaroven
umoziuje identifikovat’ externé hrozby a vypracovat’ obranné stratégie, ktoré chrania firmu
pred konkurenénymi tlakmi a nepriaznivymi trhovymi podmienkami (Gurcik, 2018).

Silné stranky (Strengths) st interné atributy a zdroje, ktoré podporuju tspesné dosahovanie
cielov organizacie. Patria sem vSetky pozitivne aspekty, ktoré firma moéze vyuzit' ako vyhodu
vo svojom prostredi. To moéze zahfnat Siroké spektrum faktorov, od financ¢nej stability,
cez inovativne technologie, patentované produkty, silni znacku, efektivne procesy,
kvalifikovany persondl, az po lojalnu zakaznicku zakladnu. Silné stranky pomahaju firme
zvysit jej konkurencieschopnost’ a posilnit’ jej postavenie na trhu (Nagyova et al., 2018).

Slabé stranky (Weaknesses) su interne faktory, ktoré mézu obmedzit’ alebo branit’ organizacii
v dosahovani jej ciel'ov. Ide o oblasti, v ktorych firma straca na konkurencii alebo ¢eli vyzvam,
ktoré si vyzaduju zlepSenie. Slabé stranky moézu zahfnat nedostatky v produktoch alebo
sluzbach, obmedzené zdroje, slabosti v internych procesoch, nedostato¢né vyuzivanie trhoveho
potencialu, zastaranu technologiu alebo nedostatky v oblasti vyskumu a vyvoja (Cox, 2021).

Prilezitosti (Opportunities) predstavuju externé faktory alebo trendy, ktoré organizacia moze
vyuzit vo svoj prospech. Su to okolnosti mimo kontrolu firmy, ktoré mézu byt vyuzité
na zvysenie predaja, expanziu na nové trhy, zleps$enie produktov alebo sluzieb, ¢i na ziskanie
novych zakaznikov. PrileZitosti mozu vznikat’ z technologického pokroku, zmeny v legislative,
zmeny v demografickych trendoch, alebo z novych spotrebitel'skych trendov a preferencii
(Nagyova et al., 2018).

Hrozby (Threats) st externé vyzvy, ktoré podla Zentkové (2015) mézu mat’ negativny vplyv
na uspech a stabilitu organizacie. Patria sem faktory, ktoré firma nemdze priamo kontrolovat’,
ale musi sa s nimi vyrovnat’ alebo ich minimalizovat’.

Hrozby moézu pramenit’ z rasticej konkurencie, nepriaznivych ekonomickych podmienok,
politickych nestabilit, legislativnych zmien, technologickych zmien alebo zmeny
Vv preferenciach a potrebach zédkaznikov. Identifik4cia hrozieb umoziuje organizécii pripravit’
sa a vytvorit’ plany na ich delenie alebo minimalizovanie ich vplyvu (Zentkova, 2015).

Na zaklade uvedeného mozno konstatovat’, ze SWOT analyza poskytuje komplexny ramec pre
hodnotenie a porozumenie interného a externého prostredia organizacie. Tento strategicky
nastroj je zakladom pre vyvoj efektivnych stratégii, ktoré vyuzivaja silné stranky a prilezitosti
organizacie, zatial’ ¢o znizuju vplyv slabych stranok a hrozieb.
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2.2.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza je strategicky ndastroj pouzivany na identifikdciu a analyzu
makroekonomickych faktorov, ktoré mézu ovplyvnit' organizaciu a jej prostredie. PESTLE
predstavuje politické, ekonomické, socialne, technologické, legislativne a environmentalne
faktory. Této analyza umoziuje firmam leps$ie pochopit’ vonkajsie prostredie, v ktorom pdsobia,
a prispdsobit’ svoje stratégie tak, aby zvysili svoje $ance na Uspech a minimalizovali potencialne
rizika (Marmola, 2015).

Analyza makroprostredia je zasadnd pre odhalenie jeho $truktary a existujucich vzt'ahov,
na zaklade ktorych je mozné identifikovat’ potencidlne prilezitosti a hrozby, ktoré sa nachadzajd
v tomto prostredi. Jednotlivé komponenty makroprostredia zahfiiaji demografické,
ekonomické, prirodné, technologicke, politické a kultdrne prostredie. Demograficke prostredie
sa sklada z obyvatel'stva, jeho poctu, hustoty zaludnenia, pohlavia, veku a dalSich
demografickych faktorov, ktoré su kritické pre marketing, pretoZe I'udia tvoria trh. Ekonomickeé
prostredie zahfna faktory, ktoré ovplyviluju kiipyschopnost’ a vydavky spotrebitel'ov. Prirodné
prostredie obsahuje prirodné zdroje, ktoré su vyuzivané ako vstupy do vyrobnych procesov a je
dolezité sledovat’ trendy ako nedostatok surovin, zmeny nakladov na energiu a environmentalne
regulacie. Technologické prostredie, charakterizované rychlym technologickym pokrokom
a vyvojom novych produktov, vyznamne ovplyviluje spoloCensky vyvoj a prinaSa Siroké
moznosti pre inovacie. Politické prostredie tvoria vlddne politiky a zakony, ktoré moédzu
vyznamne obmedzovat alebo podporovat’ ¢innosti firiem a jednotlivcov, zatial ¢o kulturne
prostredie, formované socidlnymi hodnotami, ndzormi a spravanim ludi, ovplyviiuje
spotrebitel'ské preferencie a trhové trendy. Kazdy z tychto aspektov makroprostredia hra
kla¢ova rolu v strategickom planovani a pomaha firmam prisposobit’ sa a reagovat
na dynamicky sa meniace vonkajSie podmienky (Urban, 2018).

Obrazok 3 PESTLE analyza

i
Technological
@ g

PESTLE

” Analysis a
I,’
/

Zdroj: Ibis World (2024)

Politické faktory zahtnaju vladnu politiku, politick( stabilitu ¢i nestabilitu v krajinach,
kde firma pdsobi, ako aj politické rozhodnutia, ktoré mozu ovplyvnit’ obchodné prostredie.
Patria sem aj danové politiky, obchodné tarify, obmedzenia zahranicného obchodu a politické
vztahy medzi statmi. Ekonomickeé faktory sa tykaju celkovej ekonomickej situdcie, ktord moze
ovplyvnit’ spotrebnit schopnost’ a dopyt po produktoch a sluzbach. Zahfiiaji ekonomicky rast,
Urokoveé sadzby, mieru inflacie, vymenné kurzy a celkovi ekonomicku stabilitu (Fotr, 2020).
Socialne faktory analyzuji demografické zmeny, zmeny v spotrebitel'skych trendoch,
zmeny v Zivotnom §tyle a spolo¢enskych hodnotach (Perera, 2017).

Tieto faktory mézu podla Marmola (2015) ovplyvnit dopyt po produktoch a sluzbach
a odhal'uju prilezitosti na trhoch. Technologické faktory zahfniajii inovacie, technologicky
vyvoj a rychlost’” technologickych zmien, ktoré mo6zu mat’ vplyv na trh, produkty, sluzby
a operacné procesy firmy. Doélezité je sledovat’ nové technoldgie, patentové zakony a vydavky
na vyskum a vyvoj.
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Legislativne faktory sa tykaju zadkonov a predpisov, ktoré reguluji odvetvie, v ktorom firma
pdsobi. Zahinaji pravne poziadavky tykajluce sa zamestnanosti, ochrany spotrebitel’a, ochrany
zivotného prostredia, bezpecnosti produktov a suladu s normami. Environmentalne faktory
zohladniuju vplyv na Zivotné prostredie a zahfiiaju klimatické zmeny, recyklaciu, udrzatel'nost’
zdrojov a obmedzenia tykajuce sa emisii. Firmy sa musia zaoberat’ environmentalnymi vyzvami
a tlakmi a prispdsobit’ svoje stratégie tak, aby podporovali udrzate'nost’ (Marmola, 2015).

PESTLE analyza ponuka organizdciam komplexny pohlad na S$irSie makroekonomické
prostredie, v ktorom pdsobia, umoziujucim lepsie predvidat’ mozné zmeny, ktoré by mohli
ovplyvnit’ ich budtcnost. Tento strategicky nastroj pomaha firmam pri vytvarani pruznych
a informovanych stratégii, ktoré berl do avahy Siroka Skalu externych faktorov,
zabezpecujucich dlhodobl udrzatelnost a Uspech. PESTLE analyza je obzvlast uZito¢na
v kontexte globalizacie, ked’ firmy expandujii na medzinarodné trhy alebo ked’ sa pripravuja
na vstup do novych geografickych oblasti. Rozpoznanie politickych rizik, ekonomickych
podmienok, sociokultrnych trendov, technologickych inovécii, legislativnych poziadaviek
a environmentalnych vyziev v novych alebo existujucich trhoch umoZiuje spolo¢nostiam
lepSie navigovat’ v komplexnom medzindrodnom prostredi. Strategické vyuZitie tejto analyzy
pomaha firmam identifikovat’ klI'i¢ové faktory, ktoré mozu vyznamne ovplyvnit’ ich operacie
a strategické rozhodovania, a tym im umoznit’ vyhnut’ sa potencialnym pasciam a vyuzit’ mozné
prilezitosti na rast. V ddsledku technologického pokroku sa PESTLE analyza stiva este
relevantnejSou, ked’ze firmy musia zohl'adiovat’ rychlost’ inovacii a ich potencialny vplyv
na trh. Technologické faktory st Casto najdynamickejSie zlozky PESTLE analyzy, pretoze
technologicky vyvoj méze rychlo zmenit’ konkuren¢né prostredie a zastarané technologie mézu
znizovat’ konkurencieschopnost’ firiem. Preto je dolezité, aby organizacie neustale monitorovali
najnovsie technologické trendy a prispdsobili svoje stratégie tak, aby boli v sulade
s technologickym pokrokom, ¢im zabezpecia svoje dlhodobé prezitic a prosperitu. Tato analyza
tiez poskytuje cenné informacie pre fazu strategického pldnovania a tvorby scenarov.
Vyuzivanim komplexného a podrobného pohl'adu na makroekonomické faktory mézu firmy
lepSie predvidat’ budice vyzvy a prilezitosti. Strategické planovanie s pomocou scenarovych
analyz umoziuje firmam pripravit' viacero strategickych alternativ a pripravit sa na rozne
mozné buducnosti. To je kI'iCové v dneSnej neistote a rychlo sa meniacom podnikatel'skom
prostredi, kde flexibilita a schopnost’ rychlej adapticie mdézu znamenat rozdiel medzi
uspechom a netispechom na trhu.

2.2.3 Porterova analyza piatich sil

Porterova analyza piatich sil, vytvorena Michaelom E. Porterom v roku 1979, poskytuje
strategicky ramec, ktory umoziuje organizacidm analyzovat’ konkurencné prostredie v ich
odvetvi. Tento model identifikuje pat kldCovych sil, ktoré spolo¢ne urcuji intenzitu
konkurencie a atraktivitu trhu alebo odvetvia. Tieto sily ovplyviiuju ziskovost’ a stratégie firiem,
a preto je dolezité, aby ich manazéri pochopili a zohladnili pri formulovani svojich
podnikatel'skych stratégii (Karliek et al., 2018).

Analyza za¢ina posudzovanim, ake l'ahké alebo tazké je pre nové spolo¢nosti vstapit’ do daného
odvetvia. Vysoké bariéry vstupu, ako st napriklad potreba velkych zaciatoénych investicii,
prisne regula¢né poZziadavky alebo silné znacky existujliicich spolo¢nosti, moéZu zniZit' hrozbu
novych konkurentov. Naopak, nizke vstupné bariéry umoznuju I'ahsi vstup novych hracov,
¢o zvySuje konkuren¢ny tlak. Nasledne sa posudzuje vplyv, ktory maju dodavatelia
na podnikanie. Silnd vyjednavacia pozicia dodavatelov moze spolo¢nostiam st'azit’ udrzanie
nizkych nékladov, ¢o moZe mat’ negativny dopad na marze a celkovi konkurencieschopnost’
(Fotr, 2020).
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Rovnako dolezita je aj podl'a Fotr (2020) mocnost’ odberatel’'ov, ktord umoziuje zdkaznikom
ovplyviiovat’ ceny a podmienky nakupu. Ked odberatelia maja silni vyjednavaciu poziciu,
mozu tlacit’ na zniZenie cien, ¢im vyrazne ovplyviiuju ziskovost’ odvetvia.

Analyza sa podl'a Fotra (2020) d’alej zameriava na hrozbu nahradnych produktov a sluzieb,
ktoré mozu ponuknut’ alternativu Kk tradicnym vyrobkom firmy. Pritomnost’ atraktivnych
a cenovo dostupnych nahrad méze obmedzit' schopnost’ firiem zvySovat’ ceny a udrziavat
si z&kaznikov. Nakoniec, Porterova analyza skima rivalitu medzi existujucimi konkurentmi
v odvetvi. Intenzivna konkurencia méze viest’ k cenovym vojnadm, inovaciam a marketingovym
stratégiam, ktoré mozu erodovat ziskovost’ firiem (Blazek, 2014).

Obrézok 4 Porterov model piatich konkuren¢nych sil
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Porterova analyza piatich sil je nastroj, ktory firmam umoznuje nielen hodnotit’ suasny stav
ich odvetvia, ale aj predvidat buduce trendy. Vzhladom na rychlo sa meniace trhové
podmienky je dolezité, aby firmy neustéle monitorovali a aktualizovali svoje stratégie zalozené
na tejto analyze. V kontexte globalizacie a technologického pokroku méze Porterova analyza
poméct’ firmam rozpoznat’ nové prileZitosti pre rast a expanziu. Identifikdcia potencialnych
novych trhov alebo produktovych linii moze byt’ kI"a¢ova pre udrzanie konkurencieschopnosti
a inovativneho ducha v ramci organizéacie. V ramci Porterovej analyzy je dolezité zvazit
aj moznost’ strategickych aliancii a partnerstiev. Vo svete, kde su zdroje ¢asto obmedzené
a konkurencia tvrd4a, moze spolupraca s inymi firmami poskytnat’ vyhody v podobe zdiel'ania
zdrojov, technologii alebo trhového pristupu. Spoloéné podniky alebo partnerstvd mézu firmam
umoznit’ rychlejSie reagovat’ na trhové zmeny a efektivnejSie Celit’ hrozbam od konkurentov
(Lassere, 2017).

Okrem externych faktorov, Porterova analyza zdoraziuje aj potrebu interného hodnotenia
a sebareflexie. Firmy by mali pravidelne posudzovat' svoje interné procesy a zdroje,
aby identifikovali mozné interné slabosti, ktoré by mohli ohrozit' ich strategické ciele.
Toto vnutorné preskimanie mdze zahfnat' vSetko od hodnotenia pracovne;j sily, cez inova¢né
schopnosti, az po finanénu stabilitu. Implementéacia ekologickych a udrzatel'nych praktik moze
byt’ tiez dolezitym faktorom v Porterovej analyze. V dnesnej dobe si spotrebitelia a regula¢né
organy Coraz viac v§imaji environmentdlny dopad podnikatel'skych operacii. Firmy, ktoré
integruju udrzatel'né metddy do svojich operacii, méZu zniZit' moZné environmentalne hrozby
a zaroven si zabezpecit’ lojalitu zakaznikov a pozitivne verejné vnimanie. Vyuzitie digitalnych
technoldgii a datovych analyz moéze posilnit’ schopnost’ firiem efektivne reagovat’ na Porterovu
analyzu piatich sil (Lassere, 2017).
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Vyuzitim pokrocilych analytickych nastrojov mézu firmy lepsie rozumiet’ zlozitostiam svojho
odvetvia a predvidat’ zmeny, ktoré by mohli ovplyvnit' ich trhovi poziciu. Tato digitalna
transformacia umoznuje firmdm rychlejSie a presnejsie rozhodovanie, ¢o je zésadné
pre udrzanie konkuren¢nej vyhody v rychlo sa meniacom prostredi (Lassere, 2017).

Tato analyza poskytuje firmam komplexny pohlad na vonkajSie sily, ktoré formuju
konkuren¢né prostredie, a umoziuje im prispdsobit’ svoje stratégie tak, aby optimalizovali
svoje silné stranky, minimalizovali slabé stranky a najlepSie vyuzili prileZitosti, Ktoré
im prostredie pondka. V kone¢nom dosledku je Porterova analyza piatich sil klu¢ova
pre organizécie, ktoré chcl udrzat’ a zlepsit' svoju poziciu na trhu v kontexte neustale
sa meniaceho a vyzvami nabitych globalneho obchodného prostredia.

2.2.4  Analyza mikroprostredia pomocou modelu 4C

Analyza mikroprostredia pomocou modelu 4C je zésadnym nastrojom pre organizacie, ktoré
sa snazia pochopit’ dynamiku trhu a konkuren¢né prostredie, v ktorom pdsobia. Model 4C,
ktory sa zameriava na zadkaznika  (Customer), néaklady (Cost), komfort
(Convenience) a komunikaciu (Communication), poskytuje firmam uceleny pohl'ad na faktory
ovplyviiujice ich kazdodenné operacie a strategické rozhodovanie z perspektivy
mikroprostredia.

Zékladom tohto modelu 4C je porozumenie zakaznikovi— jeho potrebam, zelaniam a spravaniu.
Analyzovanim zdkaznickeho spravania a preferencii moézu firmy lepSie prisposobit’ svoje
produkty a sluzby, aby zodpovedali oakavaniam trhu. Zameranie sa na zékaznika umoziuje
firmém identifikovat’ nové prilezitosti na trhu a zaroven posilnit’ lojalitu a spokojnost’ svojich
zékaznikov. Néklady, ktoré zakaznici vnimaju pri kipe a pouzivani produktov alebo sluzieb,
presahuju ¢ista cenu ndkupu. Zahtnaja ¢as, Usilie a emocionalne investicie spojené s vyberom,
nakupom a pouzivanim. Pochopenim celkovych nakladov zakaznika mézu firmy prisposobit’
SVoje cenoveé stratégie, aby zvysili percepciu hodnoty a zlepsili konkuren¢nu poziciu. V dnesne;j
dobe je pre zdkaznikov ¢oraz dblezitejsie, ako 'ahko mézu produkty alebo sluzby najst, zakupit’
a pouzivat’. Pohodlie sa teda stava kritickym faktorom v rozhodovani zakaznikov (Fotr, 2020).
Firmy musia zabezpeéit, aby ich produkty boli dostupné tam, kde a kedy ich zéakaznici
potrebuji, a to prostrednictvom efektivnej distribucie, pristupnej predajnej siete a uzivatel'sky
privetivych online platforiem. Komunikdcia v modeli 4C prekraduje tradicné
reklamné a promoc¢né aktivity a zahiia celé spektrum interakcii medzi firmou a jej zakaznikmi.
V dneSnej vzajomne prepojenej digitalnej dobe je dodlezit¢é vybudovat dvojsmernu
komunikéaciu, ktord podporuje spitni vizbu a angazovanost zikaznikov. Efektivna
komunikécia poméha firmam lepSie pochopit’ potreby svojich zédkaznikov a posilituje vztahy
s nimi (Safrova Drasilova, 2019).

Model 4C poskytuje firmam strategicky rdmec pre analyzu mikroprostredia s dérazom
na zakaznicku perspektivu a trhovi dynamiku. Umoziuje organizacidm lepSie
navigovat' v komplexnom a konkurenénom prostredi s cielom dosiahnut’ udrzatelny rast
a zlepsit’ svoju trhovl poziciu. Rovnako je uzito¢ny pri identifikacii moznosti na diferenciaciu
produktov a sluzieb vo vel'mi konkurenénych trhoch. Pri analyze nakladov a pohodlia mézu
firmy objavit’ inovativne spdsoby, ako zjednodusit’ nakupné procesy alebo znizovat’ celkové
néklady pre zdkaznikov, ¢im im ponuknu jedinecnt hodnotu, ktora ich odlisi od konkurencie.
Toto mdze zahfnat' zlepSenie online ndkupnych platforiem, optimaliziciu logistiky,
prisposobenie produktového portfélia potrebam zékaznikov alebo poskytnutie pridanych
sluzieb, ktoré zvysuju celkovy zédkaznicky zazitok. Zaclenenie technologickych inovacii
do komponentov modelu 4C tiez otvara nové prilezitosti pre firmy (Henry, 2021).

20



Vyuzitim modernych datovych analytickych nastrojov moZu organizdcie lepSie rozumiet
spravaniu zakaznikov a predvidat’ trhové trendy. Tieto informécie umoziiuju presnejsie cielenie
trhovych segmentov a personalizaciu komunikaénych stratégii. Technologia méze taktiez
zvysit efektivitu a pohodlie pre zkaznika prostrednictvom automatizovanych sluzieb, ako
si chat-boty alebo personalizované odporti¢ania zaloZené na umelom intelekte. Dal§im
kl'acovym aspektom, ktory model 4C zdoraziuje, je vyznam udrzatelnosti a spolocenskej
zodpovednosti. Firmy, ktoré aktivne komunikuju svoje usilie o udrzatel'nost’ a spolo¢enské
hodnoty, mézu posilnit’ svoje vztahy so zadkaznikmi, ktori davaju prednost’ etickym
a environmentélne zodpovednym znackam. Toto moze viest k zvySeniu lojality zékaznikov
amobze tiez otvorit dvere k novym trhovym prilezitostiam v sektoroch, kde sU etika
a udrzatelnost’ prioritou (Hill, a kol. 2014). Implementacia modelu 4C vyzaduje od firiem
komplexné a strategické planovanie, ktoré zahifia detailné pochopenie kazdého aspektu
zakaznickej cesty. To znamend, Ze firmy musia neustdle monitorovat’ a hodnotit’ efektivnost’
svojich taktik v oblastiach cien, pohodlia, komunikécie a z&kaznickej skusenosti, aby mohli
pruzne reagovat’ na meniace sa podmienky trhu a dynamiku zakaznickych potrieb.

2.2.5 Hodnotovy ret’azec Michaela Portera

Hodnotovy retazec Michaela Portera je koncepcia zavedend v jeho praci ,,Competitive
Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance® (1985). Tento model analyzuje
interné Cinnosti organizacie s cielom identifikovat' oblasti, kde sa vytvara hodnota pre
zékaznika a kde je mozné dosiahnut’ konkuren¢ni vyhodu (Fritzsche, 2015). Hodnotovy
retazec je rozdeleny na primarne a podporné aktivity, ktoré spolo¢ne prispievaju k celkovému
vytvoreniu hodnoty produktu alebo sluzby.

Primarne aktivity:

— vstupna logistika - zahfiia procesy prijimania, skladovania a distribucie surovin;

— operacie - odkazuje na procesy transformacie vstupov (surovin, prace) na vystupy (hotové
produkty);

— vystupna logistika - zaoberd sa distribuciou hotového produktu ku koncovemu
zakaznikovi;

— marketing a predaj - zahfnia ¢innosti potrebné na prezentaciu produktu na trhu a jeho
predaj zakaznikom;

— sluzby - odkazuje na podporu poskytovanu zakaznikom po predaji, vratane zakaznickej
podpory, udrzby a oprav (Porter, 2008).

Podporné aktivity:

— obstaravanie - tyka sa procesu ndkupu vstupov potrebnych na vyrobny proces spolo¢nosti,
ako su suroviny, zariadenia a sluzby;

— technologicky vyvoj - zahriiuje ¢innosti stvisiace s vyvojom produktov a procesov, ako su
vyskum a vyvoj, automatizacia a dizajn;

— manaZment Pudskych zdrojov - odkazuje na nabor, vyber, Skolenie, rozvoj a motivaciu
zamestnancov;

— infrastruktara firmy - zahfia Cinnosti ako  planovanie,  financovanie,
uctovnictvo a pravne sluzby, ktoré podporuju celu organizéciu (Porter, 2008).
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Ciel'om analyzy hodnotového retazca je identifikovat’ miesta, kde moze firma vytvarat’ vacsiu
hodnotu pre svojich zakaznikov alebo znizit’ naklady, a tym zlepsit’ svoju celkovi konkurenéna
poziciu. Organizacie, ktoré efektivne spravuju a optimalizuji svoje ¢innosti v hodnotovom
retazci, mozu dosiahnut’ vyssiu ziskovost’ a vytvorit’ pevny zaklad pre udrzatel'ni konkurenént
vyhodu (Fotr, Soucek, 2019). Hodnotovy retazec tak poskytuje strategicky pohlad na interné
procesy  organizicie, umoziuje identifikovat  kIacové oblasti pre inovéciu
a zefektivnenie a zaroven odhal'uje potencial pre diferenciaciu produktov a sluZieb na trhu.

2.2.6 Modely strategickych skupin a mapovanie strategickych skupin

Modely strategickych skupin a mapovanie strategickych skupin sl nastroje pouzivané v ramci
strategického manazmentu k analyze konkurencného prostredia odvetvia. Tieto metddy
umoziuji firmam identifikovat’ rozne skupiny konkurentov v rdmci odvetvia, ktoré majd
podobné obchodné stratégie alebo konkurenéné pristupy. Rozpoznanie a analyza tychto skupin
pomahaju firmam pochopit’ Struktiru odvetvia, dynamiku konkurencie a potencialne prilezitosti
alebo hrozby (Plaminek, 2014).

Modely strategickych skupin

Strategickd skupina predstavuje subor firiem v danom odvetvi, ktoré maju podobné
charakteristiky, strategické postavenie alebo konkurencné pristupy. Faktory, ktoré moézu
urcovat prislusnost’ k strategickym skupinam, zahtiiaju rozsah ponukanych produktov, trhove
segmenty, ktoré firma obsluhuje, pouzivané technologie, distribuné kandly, cenové stratégie,
uroven kvality produktov a sluzieb, a iné strategické dimenzie (Galo, 2013).

Mapovanie strategickych skupin

Mapovanie strategickych skupin je vizualna technika, ktora umoznuje graficky znazornit
poziciu réznych firiem alebo skupin v rdmci odvetvia na zéklade dvoch alebo viacerych
kl'a¢ovych strategickych dimenzii. Tato metdda pomaha identifikovat,, ako su jednotlivé firmy
alebo strategické skupiny od seba oddelené¢ z hl'adiska ich konkuren¢nych stratégii a ako su
rozmiestnené v konkurenénom priestore odvetvia (Slavik, 2014).

Mapovanie poskytuje uzito¢né prehlady o:

— hustote konkurencie v roznych ¢astiach trhu;

— potencialnych bariérach pre vstup alebo pohyb medzi skupinami;

— prilezitostiach pre diferenciaciu alebo identifikdcii neobsadenych alebo mene;j
konkuren¢nych priestorov na trhu;

— rizikach spojenych s pripadnymi zmenami v konkurenénom prostredi, napriklad pri vstupe
novych konkurentov alebo pri technologickych inovaciach (Wilkinson, Kannan, 2014).

Gallo (2013) dodéva, Ze pouzitim modelov strategickych skupin a mapovania mézu firmy
lepSie rozumiet’ svojmu postaveniu voci konkurentom a identifikovat’ strategické moznosti,
ktoré by mohli vyuzit’ na zlepSenie svojej pozicie na trhu. Tieto néstroje umoziuju firmam
analyzovat’ konkuren¢né dynamiky na podrobnejSej tirovni a prispdsobit’ svoje stratégie tak,
aby vyuzivali svoje silné stranky a minimalizovali slabé stranky vo vztahu ku konkurencii
(Fotr, Soucek, 2019). V kone¢nom ddsledku, porozumenie strategickym skupindm v odvetvi
umoziuje firmam efektivnejSie navigovat v komplexnom a konkuren¢nom prostredi.
Dynamika trhu neustale ovplyviiuje formovanie a restrukturalizaciu strategickych skupin.
Faktory ako inovacie, zmeny v zdkonnych regulacidch alebo zmeny v spotrebitel'skych
trendoch mézu viest k tomu, Ze firmy musia svoje stratégie prispdsobit, aby ostali
konkurencieschopné. Pravidelné sledovanie tychto zmien a ich vplyv na strategické skupiny
pomaha firmam predvidat’ budice pohyby na trhu a adekvéatne na ne reagovat’ (Fritzsche, 2015).
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Tato flexibilita méze byt kl'icova pre udrzanie konkurencnej vyhody a vyhnutie sa stratam
trhového podielu. Modely strategickych skupin a mapovanie strategickych skupin su ¢asto
kombinované s inymi nastrojmi strategického manazmentu, ako st Porterova sily, PESTEL
analyza alebo SWOT analyza. Toto integrované pristupovanie umoziuje firmam lepSie
pochopit’ externé a interné faktory, ktoré ovplyvituju ich operacie. Vyuzitim tychto nastrojov
spolo¢ne mozu firmy vytvarat’ robustnejSie a viac ucelené stratégie, ktoré zohl'adiiuju Sirok
Skélu vplyvov a moznosti (Fritzsche, 2015).

Prakticke aplik&cie modelov strategickych skupin a mapovania strategickych skupin mozno
najlepsie ilustrovat’ na prikladoch konkrétnych firiem a odvetvi, kde tieto metddy priniesli
signifikantné vyhody. Napriklad v automobilovom priemysle, kde sa trh ¢asto deli na segmenty
zalozené na cenovej Urovni a type vozidla, mézu firmy vyuzit’ mapovanie strategickych skupin
na identifikaciu prileZitosti pre inovacie v elektrickych a hybridnych vozidlach. Dalsi priklad
mdze pochadzat z farmaceutického priemyslu, kde firmy vyuzivaju strategické skupiny
na diferenciéciu svojich produktov v oblastiach, ako su generické lieky alebo biotechnoldgie.

2.3 Metodika préace

V tejto Casti diplomovej prace sa zaoberame pracovnymi postupmi a metodikou spracovania
prace, pouzitymi vedeckymi metédam skiimania, spdsobom ziskavania informacii.

V diplomovej praci uplatnime kombinovani  metodiku, ktora nam umozni
preskimat’ a analyzovat’ globdlnu stratégiu spolocnosti Apple. Tato metodika bude zahtnat
viaceré analytické pristupy a techniky, aby sme ziskali uceleny pohl'ad na spolo¢nost’ a jej
konkuren¢né prostredie.

Literarna resers

Ako zaklad nasej analyzy vyuzijeme literarnu resers, ktora nam poskytne teoreticky zaklad
pre naSe skumanie. Preskimame existujuce literarne zdroje zaoberajuce sa strategickym
manazmentom, marketingovymi stratégiami a modelmi, ktoré su relevantné pre naSu pracu.
To zahfna odborné ¢lanky, knihy, pripadové studie a iné akademické zdroje, ktoré poskytna
teoreticky ramec pre analyzu.

Analyza sekundarnych udajov

Sekundarne tidaje o spolocnosti Apple ziskame z verejne dostupnych zdrojov, ako st ro¢né
spravy, clanky, tlacové spravy, stadie a finan¢né vykazy. Tieto Udaje nam poskytnu
prehl'ad 0 histérii spolo¢nosti, jej sticasnom postaveni na trhu, finan¢nej vykonnosti,
strategickych iniciativach a konkuren¢nych vyhodach.

SWOT a PESTEL analyzy

KI'icovou sucastou naSej analyzy bude pouzitie SWOT (Silné stranky, Slabé stranky,
Prilezitosti, Hrozby) a PESTEL (Politické, Ekonomické, Socialne, Technologické, Ekologické,
Legislativne faktory) analyz. Tieto nastroje nAm umoznia identifikovat’ interné silné a slabé
stranky spolocnosti Apple, ako aj externé prilezitosti a hrozby, ktoré moézu ovplyvnit
jej strategické smerovanie.

Analyza odvetvia a Porterove modely

Dalej preskiimame odvetvie, v ktorom Apple pdsobi, s vyuzitim Porterovej analyzy piatich sil,
aby sme posudili konkurenéné prostredie a faktory ovplyviujlce
konkurencieschopnost’ v odvetvi. Tato analyza ndm poskytne uceleny pohl'ad na mocnost’
dodavatel'ov, mocnost’ odberatel'ov, hrozbu novych vstupov, hrozbu ndhradnych produktov
a rivalitu medzi existujacimi konkurentmi.
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Hodnotovy ret’azec

Na doplnenie analyzy je tiez aplikovany model hodnotoveho retazca Michaela Portera
na identifikaciu hlavnych aktivit v rdmeci spolo¢nosti Apple, ktoré pridavaju hodnotu pre jej
zakaznikov a umoziujt spolo¢nosti udrzat’ si konkurenéna vyhodu.

Tento integrovany pristup nam umozni komplexne pochopit’ globalnu stratégiu spolo¢nosti
Apple a identifikovat’ kIi¢ové faktory, ktoré prispievaju k jej ispechu. Na zaklade analyzy
potom budeme mozné formulovat’ odporicania pre optimalizaciu strategického smerovania
spolo¢nosti v kontexte neustale sa meniaceho globalneho trhového prostredia.
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3 Analyticka ¢ast’ prace

V analytickej ¢asti prace bude venovana pozornost’ podrobnej analyze spolo¢nosti Apple Inc.,
pricom bude skimand jej historia, organizacna Struktira, poslanie a ciele, marketingové
stratégie a globalna posobnost’. Rozobrané budu klicové prvky, ktoré prispeli k jej uspechu
na svetovom trhu, a pomocou internych a externych analyz budu identifikované faktory
ovplyviiujuce jej konkurencieschopnost’. Na zéklade ziskanych poznatkov budi navrhnuté
odporucania pre d’alsi rozvoj a upevnenie pozicie spolo¢nosti na trhu.

3.1.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Spolo¢nost” Apple Inc., d’alej len ,,Apple®, predstavuje kl'ic¢ového hraca v technologickom
sektore 21. storocia. Pionierskym uvedenim radu osobnych pocitatov Macintosh v roku 1984
si spolo¢nost’ vybudovala reputdciu inovatora v oblasti priemyselného dizajnu, pricom jej
produkty sa vyznacuju intuitivnym a uZivatel'sky privetivym rozhranim. Po odchode
zakladatel'a Steva Jobsa na konci 80. rokov 20. storocia ¢elila Apple obdobiu krizy. Avsak rok
1997 znacil zaciatok novej éry dynamického rastu. Od roku 2011 je Apple povazovana za jednu
Z najinovativnejSich a financne najispeSnejSich firiem na svete, aj ked jej uspechy boli
poznacené zavaznou chorobou Steva Jobsa, ktory v roku 2003 ¢elil diagndze rakoviny a v roku
2011 jej podlrahol. Svet s napitim sledoval, ako sa bude spolo¢nost’ vyvijat’ pod vedenim
Tima Cooka, nastupcu Jobsa, ktory mal za Glohu udrzat’ legéaciu a pokracovat’ v Uspechu znacky
(Gillam, 2012, s. 12-20). K dnesnému diiu Apple vlastni a prevadzkuje mnozstvo dcérskych
spolo¢nosti a pobocick po celom svete, pricom podla najnovsich informéacii z roku 2023
ma spolocnost’ viac nez 160 000 zamestnancov a jej ro¢né prijmy dosiahli 383,285 miliard
USD, ¢o z nej robi jednu z najvyznamnejSich globdlnych korporacii v technologickom
priemysle (Apple Inc. 2024).

Obrazok 5 Logo spolo¢nosti

Zdroj: Apple Inc. (2024)

Nazov spolo¢nosti: APPLE Inc.

Pravna forma: akciova spolo¢nost’

Adresa: 1 Apple Park Way Cupertino , CA , 95014-0642, USA
Internetova adresa: www.apple.com

Vznik spolo¢nosti: 1. aprila 1976

Zakladatelia spolo¢nosti: Steve Jobs, Steve Wozniak, Ronald Wayne
Vykonny riaditel’: Timothy D Cook

Pocet zamestnancov: 161 000

Ro¢né prijmy za rok 2023: 383,285 miliard USD

Apple Inc. je globalny lider v dizajne, vyrobe a distribucii Sirokého spektra technologickych
produktov vratane smartfonov iPhone, pocitacov Mac, tabletov iPad, digitdlnych nositeI'nych
zariadeni ako Apple Watch, zdbavnych zariadeni Apple TV, ako aj Sirokého sortimentu
prislusenstva a softvérovych rieseni.
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Znacka Apple je tiez znama svojimi rozsiahlymi sluzbami, ktoré zahtiaji digitalny obsah
a sluzby ako App Store, sluzbu streamovania hudby Apple Music, a v poslednych rokoch
aj streamingovu sluzbu Apple TV+, ktora spolo¢nosti otvorila dvere do sveta digitalnej zabavy.
Z hl'adiska finan¢nej vykonnosti, Apple si udrzuje svoju poziciu jednej z najziskovejsich firiem
na svete. iPhone, ktory bol uvedeny na trh pred viac ako desatro¢im, zostava pre spolo¢nost’
hlavnym zdrojom prijmov, pricom prinasa miliardy dolarov zisku. V rdmci svojej ponuky,
Apple neustale inovuje a rozSiruje svoje produktové linie a sluzby, vratane najnovsich
prirastkov a aktualizacii v rdmci svojich nositelnych zariadeni a digitalnych sluzieb.
Zaujimavym aspektom finan¢ného Uspechu spolo¢nosti Apple je, ze viac nez 60 % jej prijmov
pochadza z medzinarodnych trhov, ¢o zdoraziuje jej silnti globalnu pritomnost’ a schopnost’
apelovat na spotrebitelov naprie¢ rdoznymi geografickymi regionmi. Tato globdlna
diverzifikacia prijmov umoziiuje Apple minimalizovat' rizikd spojené s fluktudciami
na jednotlivych trhoch a udrZiavat’ stabilny rast aj v obdobiach regionalnych ekonomickych
vyziev. V poslednych rokoch Apple tieZz intenzivne investuje do vyvoja a integréacie
pokrocilych technoldgii, ako si umeld inteligencia, rozsirena realita a autonémne vozidla,
¢o slubuje d’alSiu evoluciu jej produktového portfolia a sluzieb v blizkej buducnosti. Tieto
inovac¢né kroky spolo¢nosti sved¢ia 0 jej zavazku neustale predstavovat’ revolu¢né produkty
a sluzby, ktoré formuju technologicky priemysel a poskytuju spotrebite’om vynimo¢né zazitky
(Lashinsky, 2012. s. 52).

3.1.2 Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1976 v kalifornskom Cupertino, Apple Inc., pdvodne zndma
ako Apple Computer a zrodila sa z vizionarskeho snu Stevena Jobsa (1955-2011) a geniality
pocitacového inZiniera Stephena Wozniaka (1950-). Tuto dvojicu spojil ciel' transformovat’
svet prostrednictvom vyvoja pocitacov, ktoré by boli pristupné a jednoduché na pouzivanie pre
Siroku verejnost’. Ich spolo¢né Usilie sa prvykrat materializovalo v podobe Apple I v roku 1976
— pocitata (Obrdzok 7), ktory sa vyznacoval predovsetkym zaékladnou doskou,
klavesnicou a obrazovkou a ponukal sa za prijatelni cenu a s vysokou spolahlivostou.
Nastupca, Apple 11, predstaveny o rok neskér, priniesol revoliciu s prvym farebnym displejom
a zaznamenal obrovsky komercny uspech, ¢o umoznilo jeho predaj pocas desiatich rokov.
Naopak, model Apple III uvedeny na trh v roku 1980 sa nestretol s o¢akavanym uspechom.
Vyznamnym mil'nikom pre spolo¢nost’ sa stalo dosiahnutie trzieb v hodnote 1 miliardy dolarov
v roku 1982, ¢im sa Apple stal prickopnikom v sektore osobnych pocitacov. V roku 1984 bol
uvedeny Macintosh, ktory vynikal zvdc¢Senou pamitou a dvojicou diskovych jednotiek.
Avsak v roku 1985 doslo k vyraznym zmenam v ramci spolo¢nosti, v dosledku ktorych Steve
Jobs a niektori d’alsi manazéri spolo¢nost’ opustili (Isaacson, 2014, s. 42).

Obréazok 6 Prvy pocitac Apple

N
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Ny 76

Palo Alta, Ca. Copyrigl

Zdroj: Apple Inc. (2024)

Na prahu devit'desiatych rokov minulého storocCia sa spolocnost’” Apple ocitla na krizovatke,
pricom si uvedomila, ze podmienky, ktoré jej umoznili stat’ sa technologickym lidrom,
sa zasadne zmenili.
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V reakcii na tto vyzvu vedenie spolo¢nosti uzavrelo, ze pre dlhodoby uspech je nevyhnutné
prehodnotit’ a prispdsobit’ svoje strategické plany. Roku 1997 sa Steve Jobs vrétil do Apple
a nezadrzatel'ne sa ujal role CEO, ¢im otvoril novu kapitolu v historii firmy. Pod jeho vedenim
Apple predstavil rad inova¢nych produktov, ktoré zahtnali revolu¢ny iMac, a neskor aj rozne
zariadenia s viacdotykovymi rozhraniami, ako su iPod, iPhone a iPad, ktoré definovali nové
kategorie produktov a posunuli hranice technologie. Jobs, ktorého osobné bohatstvo sa vd’aka
uspechom Apple neustéle zvySovalo, sa stal jednym z najbohatSich I'udi na svete. V roku 2001
Apple uviedol operaény systém Mac OS X, zaloZeny na technol6gii OPENSTEP a BSD Unix,
ktoru ziskal s akviziciou spolo¢nosti NeXT. Tento operacny systém predstavoval vyznamny
technicky pokrok a polozil zaklady pre budlce inovécie v softvérovych a hardvérovych
rieSeniach spolo¢nosti (Smith, 2014, s. 49).

Spustenie obchodu iTunes Store v roku 2003 znamenalo prelom v distribucii digitalnej hudby
a medialneho obsahu. Tento obchod ponukal pouzivatelom moznost’ legdlne stahovat’ hudbu,
elektronické knihy, filmy, televizne seriély, podcasty a dokonca aj akademické prednasky, ¢im
vyrazne ovplyvnil trh s digitalnym obsahom. V roku 2006 Apple rozsiril svoju vyrobnu
liniu 0 pocitae pohanané procesormi Intel a tiez predstavil Apple TV, ktoré umoziovalo
streamovanie hudby, filmov a televiznych programov priamo na televizne obrazovky
domacnosti. Prva generacia Apple TV bola pristupna verejnosti v roku 2007 a spolo¢nost’
neustale pracovala na jej vylepSovani. V juli 2008 bola uvedena aplikacia Remote, ktora
umoznila pouzivatelom iPhone a inych zariadeni ovladat Apple TV pomocou svojich
zariadeni, poskytujuc tak modernu a intuitivnu alternativu k tradicnym dial’kovym ovladaniam
(Herzog, 2017).

Od tych ¢ias Apple kontinuélne rozsiruje a aktualizuje svoje sluzby a produktove rady. iTunes
Store a Apple TV presli mnohymi vylepSeniami a rozSireniami, Vratane rozsirenia
ponuky 0 nové formaty a obsah. Apple sa tiez zameriava na inovacie v oblasti streamovacich
sluzieb, ¢o dokazuje spustenie Apple Music a Apple TV+, ktoré prinasaja exkluzivny hudobny
a video obsah. Tieto sluzby umoctiuju ekosystém spolo¢nosti Apple, poskytujic pouzivatelom
Siroku Skalu moznosti pre zdbavu a vzdelavanie. V ramci svojho zavézku k inovaciam
a vylepSeniam spolo¢nost’ Apple nad’alej posuva hranice moznosti digitalneho zivotného $tylu.

Pod vedenim Tima Cooka, ktory prevzal riaditel'ské Zezlo v Apple v roku 2011, spolo¢nost’
zazila vyrazny rozvoj, pricom na trh uviedla nové generdcie iPhonov, iPadov,
iMacov a MacBookov, ako aj inovativne produkty vratane Apple Watch a HomePod. Rozvoj
technologii sa zrychlil, a tak sa na modeloch iPhone objavili funkcie ako GPS navigacia,
biometrické zabezpecenie pomocou Touch ID arozpoznavanie tvare, ako aj pokro¢ilé moznosti
pre fotografiu a video. Rok 2014 bol svedkom uvedenia revolu¢ného Apple Watch a modelov
iPhone 6 a 6 Plus, pricom jednou z najvyznamnejsich inovécii sa stala platobna sluzba Apple
Pay, umoznujica bezkontaktné¢ platby prostrednictvom mobilnych telefonov alebo
inteligentnych hodiniek.

V roku 2017 Apple dosiahol obrovsky Gspech s predajom viac ako 223 milionov kusov
iPhonov, ¢o z tohto produktu urobilo najpredavanejsie zariadenie roka. O rok neskor, v roku
2018, Apple prekrocil hranicu trhovej hodnoty 1 biliona dolarov, ¢im sa stal prvou americkou
firmou, ktora toto dCislo dosiahla. V poslednom obdobi spolocnost neustdle inovuje,
predstavujuc nové produkty ako iPad Pro, iPhony 10 a 11, operacny systém macOS Sierra,
Apple Pencil a Apple Watch Series 3. V rokoch 2021 az 2023 Apple pokracoval v inovaénom
duchu a upeviiovani svojej pozicie na trhu s technolégiami. V roku 2021 spolo¢nost’ predstavila
rad novych produktov vratane iPhonu 13 s vylepsenym fotoaparatom a dlhsou vydrzou batérie,
ako aj nové modely iPadu a MacBooku s vykonnej$imi ¢ipmi, ktoré pondkali lepsiu vykonnost’
a efektivitu.
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Apple tiez uviedol na trh AirTags, malé sledovacie zariadenia navrhnuté na pomoc pri hl'adani
stratenych predmetov, ¢o demonstruje jeho zamer rozsirovat’ ekosystém produktov Apple.

V roku 2022 Apple zasiahla technologicky trh uvedenim iPhonu 14, ktory priniesol inovacie
v oblasti fotoaparatov a bezpe¢nostnych funkcii, vratane schopnosti satelitnej komunikacie pre
nidzové situacie. Rovnako bol predstaveny novy rad Macov s vylepSenymi ¢ipmi M2, ktoré
ponukli este viacSiu vykonnost' a efektivitu, a aktualizované verzie iPadov, ktoré zlepsili
multitasking a celkové pouzivatel'ské prostredie. V roku 2023 Apple pokrac¢oval vo svojom
trende inovécii s aktualizaciami pre iPhone, iPad a MacBook, ako aj s rozvojom sluzieb, ako je
Apple Music, Apple TV+ a Apple Arcade, ¢im posilnil svoju poziciu v oblasti digitdlneho
obsahu a streamovacich sluzieb. Apple tiez zintenzivnil svoj zavazok k udrzatelnosti a ochrane
zivotného prostredia, oznamenim novych iniciativ zameranych na zniZenie uhlikovej stopy
a zvySenie pouzivania recyklovanych materialov vo svojich produktoch (Yan, 2016).

Okrem toho spolo¢nost’ pokracovala vo svojich vyskumnych a vyvojovych aktivitach v oblasti
umelej inteligencie, rozsirenej reality a autonomnych vozidiel, ¢o naznacuje jej ambicie
presahovat tradi¢né hranice spotrebnej elektroniky a formovat’ budice technologické trendy.
Tieto roky teda potvrdili Applovu schopnost’ neustale inovovat’ a prispésobovat’ sa meniacemu
sa trhu, zatial’ Co udrziaval silny zadviazok k vynimoc¢nej kvalite a pouzivatel'skému zazitku.

3.1.3 Organiza¢na Struktira

Organiza¢na Struktura spolo¢nosti  Apple je navrhnuta tak, aby podporovala
inovacie a udrzatelny rast, priom zaroven umoznuje efektivne riadenie rozsiahleho portfélia
produktov a sluzieb. Tato Struktara kombinuje prvky hierarchie, funkcionality a projektovych
timov, ¢o Apple umoziluje byt’ pruznym a reagovat’ na dynamicky technologicky trh.

Na vrchole hierarchie stoji generalny riaditel’ (CEO), ktorym je od roku 2011 Tim Cook. CEO
ma pod sebou vrcholovy manazment, vratane riaditelov jednotlivych divizii — napriklad
hardware, software, marketing, financie a d’alSich operacnych oblasti. Apple zaroveni vyuziva
funk¢énu Struktiru, kde st zamestnanci rozdeleni do oddeleni podla ich odbornej Specializacie
a prislusnych funkcii — vyvoj produktov, vyskum a vyvoj, marketing a predaj, zakaznicky servis
atd’. Toto rozdelenie umoznuje spolo¢nosti efektivne vyuzivat” odborné znalosti a zru¢nosti
svojich zamestnancov. Pre konkrétne projekty a iniciativy vytvara Apple multidisciplinarne
timy, ktoré su zostavené z réznych funkénych oblasti. Tieto timy pracuji na Specifickych
produktoch alebo projektovych dlohéach, ako su vyvoj nového iPhonu, Apple Watch alebo
softvérovych aktualizacii.

Medzi ludi, ktori riadia a tych, ktori pracu vykondvaju, vkladaju niekolko stuprniov stredného
manazmentu. Stracaju cit a zanietenie pre produkty. Kreativni /udia, ktori si zanieteni pre vec,
musia presvedcit' 5 Urovni manazZmentu, aby sa robilo to, o com vedia, Ze je spravne. Jobs
sa preto zbavil asi 4 000 manazérov na strednej Urovni. Manazérmi sa stali dobri zamestnanci
z technickych oddeleni, ktorych povysili. Pristup Applu k manaZmentu je vedeny zhora dole.
Zacina vsevediacim vykonnym riaditelom, ktorému pomdha silny exekutivny tim ET. Jeho
ucelom je koordinovat zdleZitosti a udavat’ ton v spolocnosti** (Jargosch, Jurisch, 2014, s. 30).
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Toto umoznuje spoloc¢nosti byt inovativnejSou a rychlejSie reagovat na zmeny na trhu.
V nasledujiicom obrazku 7 predstavujeme aktudlnu organizacnu Strukturu spolocnosti Apple.

Obréazok 7 Organiza¢na $truktura APPLE Inc.
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Zdroj: Apple Inc. (2024)

Hoci je organiza¢na Struktara Apple hierarchickd, v praxi je zaloZena na kultare spoluprace
a timovej praci. Tim Cook a jeho predchodca Steve Jobs kladli velky doraz na spolupracu
medzi rdznymi oddeleniami, aby sa podporila inovécia a efektivita. To znamena, ze hoci maju
jednotlivé  divizie a oddelenia svoje  konkrétne role a  zodpovednosti,
si motivované k vzajomnej komunikacii a spoluprdci na dosiahnuti spolo¢nych cielov.
Organizac¢na Struktura spolocnosti Apple teda reflektuje jej strategické zameranie na inovacie,
kvalitu a zakaznika. Je navrhnuta tak, aby podporovala rychle rozhodovanie, flexibilitu

a schopnost’ adaptacie na rychlo sa meniaci trh, ¢o je klI'a¢om k jej dlhodobému Uspechu
a veducej pozicii na trhu s technolégiami.

V spolo¢nosti Apple je na ¢ele desat’¢lenny vykonny tim, ktory zahriiuje pozicie ako generalny
riaditel’, riaditel’ marketingu produktov, riaditel’ hardvérového vyvoja, riaditel' softvérového
VYVo0ja, riaditel’ operacii, riaditel’ maloobchodu, riaditel’ internetovych sluzieb, hlavny dizajner,
hlavny finan¢ny riaditel’ a hlavny pravny poradca. Tento tim sa pravidelne stretdva kazdy
pondelok, aby spolo¢ne preberal a hodnotil produktové plany a stratégie firmy. Aj ked’ je Apple
znamy svojou hierarchickou strukttrou riadenia, spdsob, akym su tieto stretnutia organizované,
ukazuje na systém, kde je déraz kladeny na komunikaciu smerom hore. Clenovia timu
sU povzbudzovani, aby prezentovali svoje napady a plany svojim nadriadenym, ¢o umoziuje
rychle a presné rozhodovanie. Z hlavnych nevyhod organizaCnej Struktiry spomenieme
obmedzend flexibilitu, kde hierarchické rozvrhnutie moze zlozit’ reakcie na trhové poziadavky
a obchodné potreby na nizsie Urovne managementu. Toto usporiadanie moze brzdit’ schopnost’
firmy rychlo sa prisposobit’ a inovovat, kedZze kazdd zmena vyZaduje schvalenie vy$Simi
manazérskymi poziciami, ¢o mdze spomalit’ proces rozhodovania a implementacie novych
napadov.
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3.1.4 Poslanie a ciel’ spolo¢nosti

Misiou spoloc¢nosti Apple je poskytovat’ produkty, ktoré na trhu predstavuji Spicku vo svojej
kategorii, pricom prioritou nie je ich cena, ale hodnota, ktoru prinasaja zakaznikom. Aj ked’ su
vysoké financné vynosy pre Apple poteSujice, hlavnou ambiciou firmy nie je primarne
generovanie zisku. Na prvy pohl'ad sa moze zdat’ tento pristup pre firmu neobvykly, avsak ide
o realitu. Cielom Apple nie je len napiiat, ale prekradovat’ olakavania a potreby svojich
zakaznikov prostrednictvom neustalych inovacii a technologickych vylepseni.

Prikladom moze byt iPad, ktorého vyvoj a inovacie su vyrazom snazenia spolo¢nosti posunat’
trh a technoldgiu vpred (Kane, 2014, s. 36).

Korporatna kultira Apple podporuje udrziavanie konkurencnej vyhody vdaka atmosfére
zapalenosti, oddanosti, integrity, kreativity a vzajomnej dovery medzi klucovymi
zamestnancami. Tento pristup umoziuje spolo¢nosti neustale sa rozvijat’ a inovovat’ (APPLE
inc. 2024).

Apple kladie v poslednych rokoch velky déraz na environmentdlnu udrZatel'nost, o sa stalo
neoddelitenou sucastou jeho korporatnej misie. Spolocnost’ sa zaviazala k dosiahnutiu
uhlikovej neutrality vo vsetkych svojich obchodnych operaciach a vyrobnych procesoch
do roku 2030. Tento zavdazok zahfiia pouzivanie obnovitelnych zdrojov energie, znizovanie
emisii sklenikovych plynov a rozvoj novych, ekologicky SetrnejSich technologii a materialov,
ktoré moézu pomdct znizit® environmentalny dopad produktov Apple. Okrem inovacii
v produktoch a technolégiach sa Apple sustredi aj na poskytovanie bezproblémovej zakaznickej
podpory a sluzieb. Firma rozsiruje svoju siet’ predajni a servisnych stredisk, aby zabezpecila,
ze zékaznici maju pristup k odbornym radam a technickej podpore, ktora potrebujd. Apple tiez
investuje do vyvoja svojej online platformy a aplikacii, ¢o umoziiuje zakaznikom lepsi pristup
k informacidm a zdrojom, ktoré im pomdzu vyuzivat’ produkty Apple na maximum (Herzog,
2017).

V ére digitalnej informac¢nej bezpecnosti Apple kladol velky doraz na ochranu stikromia
svojich zakaznikov. Spolo¢nost’ neustale zlepSuje svoje bezpec¢nostné protokoly a pridava nové
funkcie na ochranu osobnych tudajov vo svojich zariadeniach a sluzbach. Toto zahfiia vyvoj
pokrocilych Sifrovacich technologii a zabezpecenych platforiem, ktoré zdkaznikom zarucuju,
ze ich osobné a finan¢né udaje si chrdnené pred neopravnenym pristupom. Apple sa snazi
roz8irovat’ svoj globalny dosah prostrednictvom lokalizacie produktov a marketingovych
stratégii, ktoré zohl'adnuja kultirne a regionalne $pecifika jednotlivych trhov. Tato lokaliza¢na
stratégia zahfiia prispdsobenie aplikacii, softveru a reklamnych kampani, aby rezonovali
S miestnymi spotrebite'mi, o pomdha zvySovat’ globalnu pritomnost’ a prijatie znacky Apple
na réznych trhoch. Rozvoj globalneho dosahu je tak zasadny pre splnenie ciel’a spolo¢nosti byt
lidrom na trhu v kazdej kategorii produktov, ktoré pontika (Herzog, 2017).

Hlavnym ciel'om Apple je poskytnut’ spotrebitel'om nezabudnutel'né skusenosti skrze intuitivne
pouzivatel'ské rozhrania, predné technologické rieSenia a elegantny dizajn svojich produktov.
Spolo¢nost’ sa zameriava na rozsirenie svojho portfélia novymi inovaciami, otvaranim novych
predajni, aplikaciou inteligentnych marketingovych stratégii a optimalizaciou vyrobnych
procesov, aby tak zvysila svoje trhové postavenie a objem predaja APPLE inc. (2024).
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3.1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolo¢nosti Apple, znamy aj ako 4P (produkt, cena, miesto, propagacia),
je prikladom  efektivnej marketingovej stratégie, ktor4 prispela k vytvoreniu
jednej z najhodnotnejSich znadiek na svete. Apple sa vyznacuje unikatnym pristupom
k jednotlivym komponentom svojho marketingového mixu, ktory podrobne rozoberieme
v nasledujdcich odsekoch.

Produkt

Produktova stratégia spoloc¢nosti Apple je jednym z pilierov jej marketingového
mixu a je postavena na zaklade neustalej inovacie a zaviazku voci vysokej kvalite. Portfolio
produktov spolo¢nosti Apple je vysledkom cielenej snahy o diferenciaciu na trhu
a poskytovanie jedine¢nej uzivatel'skej skusenosti. Ich iPhony st zname vynikajacim dizajnom,
pokro€ilymi kamerami a integrovanym ekosystémom, ktory zjednoduSuje synchronizéciu
medzi zariadeniami. iPady su na trhu vnimané ako lidri v oblasti tabletov vd’aka svojej vykonnej
hardvérovej a softvérovej symbidze. Mac pocitale, vratane MacBookov a iMacov, si zas
ocenené pre svoju spolahlivost’ a intuitivne pouzivatel'ské prostredie. Produktovy rad Apple
Watch otvoril nové moznosti v oblasti nositel'nej technologie s akcentom na zdravie a fitness,
zatial' ¢o Apple TV rozsiruje ponuku digitalneho obsahu s vlastnou streamovacou sluzbou
Apple TV+. Rovnako aj prislusenstvo ako AirPods a rozne obaly a nabijacky su navrhnuté tak,
aby spiali estetické a funkéné §tandardy spolo&nosti.

Apple sa neustale venuje vyvoju softvéru, s operaénymi systémami ako iOS a macOS na Cele,
ktoré su zname svojou spolahlivost'ou a bezpecnostou. Digitalne sluzby, ako su Apple Music
a Apple Pay, pridavaju hodnotu k ich fyzickym produktom a zaroven vytvaraju prilezitosti pre
opakované prijmy. iCloud poskytuje pouzivatelom bezproblémovu
synchronizaciu a zalohovanie dat, ¢o zvysuje vernost’ zdkaznikov znacke. Vsetky tieto aspekty
su dosledne prepojené, aby spolo¢ne vytvorili ekosystém, ktory je tazké napodobnit’ a ktory
posiliiuje zakladny konkurencny naskok Apple.

Cena

Apple sa pri cenotvorbe drzi stratégie, ktora odraza prémiovy charakter jej produktov.
Tato stratégia spociva v stanoveni vyssich cien, ¢o je v stlade s vysokou kvalitou komponentov,
pokroc€ilymi technoldégiami a inovaciami, ktoré su sucastou kazdého zariadenia. Apple takto
vyjadruje hodnotu svojich produktov, ktoré st navrhnuté nielen pre maximalny vykon, ale aj
pre zvyraznenie socidlneho Statutu svojich uzivatelov. Apple dlhodobo buduje svoj imidz ako
znacku synonymnu s inovaciami, kvalitou a exkluzivitou. Toto vnimanie je zosilnené
intenzivnymi marketingovymi a reklamnymi kampaiiami, ktoré zameriavaju na emociondlne
puto medzi zakaznikom a znac¢kou. Ddsledné zobrazovanie produktov Apple ako statusovych
symbolov a technologickych priekopnikov umoziuje firme udrziavat’ a zvySovat’ jej trhovi
hodnotu a opraviluje vyssie cenové body, ktoré si zakaznikmi vnimané ako opravnené.

Apple efektivne vyuziva cenovu diferencidciu na dosiahnutie trhovej segmentacie a maximalnu
komercializaciu svojho portfélia produktov. Téato stratégia zahiiia ponukanie r6znych modelov
produktov na roéznych cenovych Urovniach, ¢o spolo¢nosti umoziuje oslovit’ Siroku Skélu
zakaznikov od technologickych nadsencov hl'adajucich najnovsie a najvykonnejsie zariadenia,
az po beznych spotrebitel'ov, ktori vyhl'addvaji spolahlivost’ a kvalitu pri prijatelnejsej cene.
Napriklad, najnovSie modely iPhone st vzdy predavané za vysoku cenu, zatial ¢o starSie
modely postupne znizuju svoje ceny, aby zvysili dostupnost’ a udrzali trvall pritazlivost
v rozli¢nych zékaznickych segmentoch..
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Apple taktiez casto implementuje cenovu stratégiu zalozent na hodnotéach, kde spotrebitelom
ponuka rézne modely a konfiguracie produktov s réznymi cenovymi bodmi, ¢o umoziuje
spotrebitelom vybrat’ si produkt, ktory najlepSie vyhovuje ich potrebam a rozpoctu. Napriek
prémiovym cendm si Apple udrziava vernost’ zdkaznikov, ¢o naznaCuje, Ze spotrebitelia
sl ochotni platit’ viac za produkty, ktoré pontkaji kombinaciu inovacii, kvality a exkluzivity.

Miesto

Stratégia distribucie spolo¢nosti Apple sa vyznacuje kombinaciou roéznych distribu¢nych
kanalov, ¢o zékaznikom ulahcuje pristup k jej produktom. Vlastné obchody Apple Store
sU strategicky rozmiestnené v hlavnych mestdch a v obchodnych centrach po celom
svete, a sl zname svojim ikonickym dizajnom a S$pi¢kovou zéakaznickou sluzbou.
Tieto obchody slizia nielen ako predajné miesta, ale aj ako centra pre zakaznicke vzdelavanie
a servis.

Online obchod je dalS$im ddlezitym distribuénym kanalom, ktory zakaznikom poskytuje
moznost’ nadkupu produktov priamo od spolocnosti a vyber z SirSieho sortimentu prislusenstva
a konfiguracii. Webova stranka ponidka pohodIné moznosti nékupu, ako sU osobné
odbery v obchodoch alebo dorucenie az domov.

Okrem tychto priamych distribu¢nych kanalov Apple tiez spolupracuje s rozsiahlou sietou
autorizovanych predajcov a operatorov, ¢o jej umoziuje zasiahnut’ Siroké spektrum zakaznikov
v rdznych geografickych regionoch. Autorizovani predajcovia a operatori ponukaju produkty
Apple spolu s pridruzenymi sluzbami, ako su tarifné plany alebo Specidlne ponuky.

Spoloc¢nost’” Apple tiez vyuziva iné maloobchodné kandly, ako su vel’koobchodnici a obchody
tretich stran, ktoré umoznuju zakaznikom nakup produktov v tradi¢nych maloobchodnych
prostrediach, kde si moézu produkty fyzicky vyskasat. Tento integrovany pristup k distribucii
zaistuje, Ze zakaznici maju pohodiny pristup k produktom Apple, nech uz su
kdekol'vek, a umoznuje Apple efektivne dosahovat’ r6zne segmenty trhu.

Propagécia

Apple efektivne vyuziva rézne marketingové a propagacné stratégie, vratane reklamy,
verejnych vztahov, socialnych médii a event marketingu. Reklamné kampane spolo¢nosti su
znadme svojou kreativitou a schopnostou emocionalne rezonovat’ so spotrebite’'mi. Apple tiez
organizuje medialne sledované udalosti, na ktorych predstavuje nové produkty, ¢im udrziava
zéujem a vzruSenie okolo svojej znacky.

V stcéasnosti Apple intenzivne vyuziva digitalne média a socialne siete na propagaciu svojich
produktov. Firma aktivne pracuje na vytvarani obsahu, ktory je Specificky navrhnuty pre
platformy ako Instagram, Twitter a Facebook, kde méze dosiahnut masové publikum
s minimalnymi nékladmi. Digitalny obsah casto zahffia interaktivne prvky, ako si videa
a animacie, ktoré zvysuju angazovanost’ zakaznikov a propaguju zdiel’'anie obsahu. Tieto online
aktivity su kIicové pre udrzanie dynamického a moderného imidzu znacky, a zaroven
umoziuju Apple cielit’ na mladSie demografické skupiny, ktoré travia vela ¢asu online.

Apple sa tiez zameriava na vytvaranie partnerstiev s inymi veducimi zna¢kami a influencermi,
ktori mézu svojou popularitou a doveryhodnost'ou prispiet’ k posilneniu imidzu produktov
Apple. Spoluprace s umelcami, hudobnikmi a vyznamnymi osobnost’ami v technologickom
priemysle poméahaju zviditel'nit’ produkty Apple v réznych kultdrnych a socialnych kontextoch.
Tieto strategické aliancie nie lenze zvySuji povedomie o znacke, ale tiez pomahaju spolo¢nosti
preniknut’ do novych trhov a ziskavat’ zdkaznikov, ktori mozno predtym nevnimali Apple ako
vhodnu vol'bu.
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Apple si uvedomuje, ze skusenosti zakaznikov priamo na predajnych miestach maji obrovsky
vplyv na vnimanie znacky. Preto firma kladie vel'ky doraz na dizajn a atmosféru svojich Apple
Stores, ktoré st navrhnuté tak, aby odzrkadl'ovali filozofiu znacky a poskytovali vysoki Groven
zakaznickeho servisu. Kazdé uvedenie nového produktu je sprevaddzané velkolepymi
prezentaénymi udalost'ami, ktoré su nielen medialne sledované, ale aj streamované nazivo, ¢im
umoziuju fanasikom znacky z celého sveta zicastnit’ sa na odhaleni noviniek v redlnom case.
Tieto eventy posilituju vzt'ahy so zékaznikmi a zvySuju lojalitu k znacke.

Na tomto mieste moze byt konstatované, ze klIai¢ovou stratégiou spolocnosti Apple
je prioritizacia produktu a jeho diferenciacia od konkuren¢nych vyrobkov, ¢o predstavuje
zéklad jej marketingovej komunikéacie. Reklamneé kampane od Apple vzdy sU zamerané
na zdoraznenie unikatnosti a odli$nosti ich produktov oproti ponukdm na trhu. Ciel'om kazde;j
reklamy je zdéraznena vynimoc¢nost’ nielen znac¢ky, ale i konkrétneho produktu. Apple si kladie
za ciel’, aby boli jeho propagacné aktivity charakterizované eleganciou a kreativitou, pri¢om
preferuje jednoduchost’ a ¢istotu prezentécie, ¢asto vyuzivajic bielu a minimalisticku estetiku.
Reklamy su navrhnuté tak, aby boli zamerané a konkrétne, s jasnym posolstvom a definovanym
cielom. Tato komunikacna stratégia sa snazi informovat’ svet o tom, ¢o Apple ponuka, pricom
nove produkty su predstavované s dorazom na ich schopnosti a inovacie. Reklamy, ktoré su
Casto opakovane v tlacovych médiach, sa zameriavaju na prezentaciu toho, ako produkty Apple
menia a zlepSuju kazdodenny Zivot. Je dolezité zdoraznit’, Ze marketingovy mix spolo¢nosti
Apple sa sustredi na udrziavanie postavenia znacky Apple ako lidra na trhu s kontinualnym
zlepSovanim a inovaciou existujucich produktov, namiesto uvadzania Uplne novych produktov
na trh. Tento pristup zabezpeCuje, Ze aj bez pridavania novych liniek produktov sa Apple
udrziava na Spici technologickej inovacie a zakaznickej spokojnosti.

3.1.6 Globalna stratégia

Globalna stratégia spolo¢nosti Apple sa odvija od jej schopnosti inovovat a prisposobit’
sa meniacim sa trhovym podmienkam, zatial’ ¢o si udrziava jednotny znac¢kovy obraz a kvalitu
po celom svete. Tento pristup umoziuje spolocnosti Apple nielen udrzat’ si silnti poziciu na
trhu, ale aj efektivne riesit’ vyzvy a vyuzivat prilezitosti na réznych globalnych trhoch. KIac¢ové
aspekty globalnej stratégie Apple zahfnaja:

— inovéacia a produktovy vyvoj - Apple kladol vzdy doraz na inovaciu a neustaly vyvoj
produktov, ktoré su na $picke technologickej inovacie. Spolo¢nost’ investuje zna¢né zdroje
do vyskumu a vyvoja (V&V) s cielom udrzat’ si naskok pred konkurenciou a ponukat’
zakaznikom nové a zlepSené produkty, ktoré definuji trh;

— udrzatePny rast - Apple si je vedomy dolezitosti udrzatelného rastu, a preto
sa snazi O rozSirovanie na nové trhy a zarovenl udrziavat vysokl uroven ziskovosti.
Spolo¢nost’” sa sustredi na strategické otvorenie maloobchodnych predajni v kl'ucovych
mestach a regionoch po celom svete, ako aj na optimalizaciu svojich online predajnych
kanalov;

— lokalizacia v globalnom kontexte - hoci Apple ponika globalne produkty, rozumie
dolezitosti lokalizacie pri osloveni roznych kultirnych a regiondlnych preferencii.
Spolocnost’ prisposobuje svoje marketingové stratégie, reklamné kampane a dokonca aj
niektoré funkcie produktov, aby vyhoveli $pecifickym potrebdm a ocakavaniam zakaznikov
v roznych geografickych oblastiach;

— vertikalna integracia - Apple si udrzuje vysoky stupen kontroly nad celym vyrobnym
procesom, od dizajnu a vyvoja az po vyrobu a distriblciu svojich produktov. Tato vertikalna
integracia umoziuje Apple udrzat’ si vysoku troveinl kvality a inovacie, zatial' ¢o zaroven
znizuje naklady a zvySuje efektivitu;
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— zameranie na zdkaznika - jadrom globalnej stratégie Apple je zavdzok poskytovat
vynikajuci zdkaznicky zazitok. SpoloCnost’ investuje do vyvoja intuitivneho
pouzivatel'ského rozhrania, vysokokvalitného zakaznickeho servisu a maloobchodného
prostredia, ktoré umoziuje zdkaznikom plne zazit’ a ocenit’ produkty Apple;

— udrzatel’nost’ a spolo¢enska zodpovednost’: Apple tiez kladie ddraz na environmentalnu
udrzatelnost’ a spolo¢ensku zodpovednost’, pri¢om sa snazi minimalizovat’ svoj ekologicky
odtlacok prostrednictvom pouzivania recyklovatelnych materidlov a investicii do
obnovitel'nej energie. Tieto iniciativy nie lenze zlepSuju imidz znacky, ale tiez podporuju
dlhodobu udrzatel'nost’ a zodpovednost’ voci spolo¢nosti (Apple Inc, 2024).

Apple neustdle hl'add prilezitosti na spolupracu s inymi technologickymi a softvérovymi
firmami, aby mohla integrovat’ najnovsie inovacie do svojich produktov. Tieto partnerstva
pomahaju spolo¢nosti ziskat’ pristup k novym technoldgidm a umoziuji rychlejSie reagovanie
na meniace sa poziadavky trhu. Prikladom modze byt spolupraca s firmami z oblasti umele;j
inteligencie a strojového ucenia, ktord posiliiuje schopnosti ich zariadeni. Jednou z kI'ai¢ovych
sucasti globalnej stratégie Apple je investicia do rozvoja talentov a ziskavanie top odbornikov
v oblasti technologii. Firma vynakladd vyznamné zdroje na nabor a Skolenie zamestnancov,
ktori m6zu podporovat’ inovacie a udrzatelny rast. Toto zahifia nielen technické pozicie, ale aj
kreativne a obchodné role, ktoré su rozhodujuce pre globalny marketing a brand management.
V réznych regionoch sveta Celi Apple réznym regulaénym vyzvam, ktoré mozu ovplyvnit
sposob, akym spolocnost’ prevadzkuje svoje obchody alebo predava svoje produkty. Aktivne
monitorovanie a prisposobovanie sa legislativnym zmendm v kazdom trhu je kluové pre
minimalizaciu pravnych rizik a udrzanie bezproblémového chodu operacii. Apple neustéle
hl'ada prilezitosti na expanziu v rozvijajucich sa trhoch, kde rastuca stredné trieda a zvySujaca
sa digitalizdcia vytvaraju novy dopyt po spotrebnej elektronike. Tato stratégia zahfia
prisp6sobenie marketingovych stratégii a produktovych ponuk tak, aby vyhovovali lokalnym
preferenciam a kupnej sile. V kone¢nom dosledku globalna stratégia spolo¢nosti Apple
zohladituje kombinaciu inovacie, udrzateIného rastu, lokalizacie, vertikalnej integracie
a zamerania na zakaznika, pricom vzdy dba na udrzatelnost’ a spolocensku zodpovednost.
Tento komplexny pristup umoziiuje Apple udrziavat’ svoju poziciu lidra na trhu a pokracovat’
v raste na globalnej arowvni.

3.1.7 KPacové prvky globalnej marketingovej stratégie Apple

Globalny marketing spolocnosti Apple predstavuje klaiCovy prvok jej celosvetového
obchodného Uspechu, ktory priniesol zasadné zmeny v pristupe k podnikaniu na medzinarodnej
urovni. V ére globalizacie a rozSirovania medzindrodného obchodu sa Apple stal vyznamnym
hra€om vdaka svojej schopnosti uspeSne implementovat’ stratégie, ktoré mnohé iné firmy
nezvladli pri svojom snazeni o medzindrodnu expanziu. Zakladatel'ska filozofia Apple, ktora
stoji za jeho inovaénym pristupom, bola zamerana na predaj produktov, ktoré boli na trhu
novinkou a smerovali k §irokej zakaznickej zakladni. Aj ked’ pocitace uz existovali, Apple ich
ucinil dostupnymi a atraktivnymi pre SirSie publikum. Od roku 1997 je globalna stratégia Apple
zalozend predovsetkym na dvoch kl'icovych principoch.

Prvym principom je diferenciacia od konkurencie prostrednictvom nasledujicich opatreni:

— prioritizicia kvality vo vsetkych produktoch;

— zabezpecCenie vysoko vykonného operaéného systému;

— ponuka elegantného dizajnu, ktory prevysuje konkurenciu;

— neustéle inovacie zamerané na maximalizéaciu zakaznickej spokojnosti.
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Apple kladie doraz na firemné hodnoty namiesto konkrétneho produktu, ¢o umoziuje
budovanie lojality zdkaznikov a zdielanie spolo¢nej vizie. Druhym zékladnym pilierom
je kultura utajenia, ktord je charakteristicka pre Apple. Spolo¢nost’ je znama svojim diskrétnym
pristupom k vyvoju novych produktov, priom informacie si utajované nielen pred
verejnostou, ale aj pred mnohymi zamestnancami. Tato stratégia udrziava zvedavost
a ocCakavania okolo kazdého nového uvedenia produktu. Medzi kl'ucové charakteristiky
globélneho marketingu Apple patria:

— doraz na znaCku a hodnoty, kde spolo¢nost’ uprednostituje budovanie silnej znackovej
identity nad propagaciou jednotlivych produktov;

— tajomstvo okolo novych uvedeni, ktoré odlisi Apple od konkurencie a udrziava vysoké
ocCakavania trhu;

— aspiracny marketing, ktory udrzuje Apple ako jednu z najziadanejSich znaciek na svete,
zdoraziujuc, ze hoci konkurenti ponukaji podobné produkty, znacka Apple zostava
favoritom.

Aj ked” ma Apple ako lider v odvetvi silné stranky, stretava sa aj so slabymi miestami, najméa
pokial’ ide o adaptabilitu svojej globalnej stratégie na buduci rast a rychlo sa meniace trhové
poziadavky. Standardizacia produktov a marketingovych stratégii, hoci prinasa konzistentnost,
mdze obmedzovat’ schopnost’ rychleho prispdsobenia na lokalne trhové vyzvy. Napriek tymto
vyzvam, inova¢na Kkultdra a strategicky pristup Apple zabezpeuju, ze jeho budtcnost
na globalnom trhu ostava svetla.

Napriek celosvetovej pritomnosti si Apple uvedomuje potrebu prispésobenia svojich
marketingovych stratégii lokalnym trhom. Spolo¢nost’ investuje do prieskumov trhu, aby
pochopila kultirne nuansy a spotrebitel'ské spravanie v roznych regionoch. Toto umoziuje
Apple navrhovat’ reklamy a propagacné kampane, ktoré rezonuju s miestnymi obyvatel'mi,
zatial’ Co zaroven zachovavaju globalnu kohéznu znackovu identitu. Apple rovnako efektivne
vyuziva digitdlne marketingové nastroje a pokrocilu datovli analyzu na zlepSenie svojich
globalnych marketingovych Gsili. Vysledky analyzy velkych dat umoziuji spolo¢nosti presne
cielit’ na zédkaznikov s personalizovanym obsahom a optimalizovat’ svoje reklamné kampane
V realnom Case. Toto neustale zdokonalovanie pristupu k zdkaznikom pomaha Apple udrzat
si naskok pred konkurenciou a efektivne reagovat na zmeny v spotrebitel'skom spravani
a preferenciach.

Apple pokracuje Vo svojej tradicii predstavovania inovativnych produktov, ktoré definuju alebo
redefinuju kategdrie na trhu. Globalna marketingova stratégia zahriuje nielen uvedenie novych
produktov, ale aj znovuobjavenie existujucich technoldgii prostrednictvom aktualizacii
a vylepSeni, ktoré su prezentované ako revolu¢né. Toto pomaha udrzat’ produktoveé rady Apple
v popredi zaujmu a zabezpecuje, Ze znacka zostava relevantn a atraktivna pre spotrebitel'ov na
celom svete. Strategické partnerstvd s inymi technologickymi a dizajnovymi spolo¢nostami
umoziiuju Apple pristupovat’ k novym technolégidm a trhom. Takéto partnerstva mézu zahinat
spolo¢né vyvojové projekty alebo kli¢ové dohody o distribucii, ktoré posiliiuji globalnu
pritomnost’ Apple a zvySuji jeho konkurencieschopnost’.

Apple Kkladie velky dbéraz na poskytovanie bezkonkurenc¢nej zadkaznickej skusenosti,
¢o je zasadné pre udrzanie lojality zakaznikov a podporu pozitivneho vnimania znacky.
Spolo¢nost’ neustale investuje do svojich obchodov Apple Store a online platformy, aby
zabezpecila, ze kazdy dotyk s produktom Apple je prijemny a bezproblémovy, ¢o zvySuje
celkovu spokojnost’ zakaznikov a ich pravdepodobnost” opatovného nakupu.
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3.2 Internd a externa analyza

V tejto Casti prace je podrobne rozobrand interna a externa analyza spolocnosti Apple Inc.
Ciel'om je poskytnit’ komplexny prehl’ad o faktoroch, ktoré formuju jej suc¢asny a buduci vyvoj.
Pochopenie spdsobov, akymi sU vyuzivané silné stranky Apple na maximalizéciu
prilezitosti @ minimaliz&ciu dopadov slabych strdnok a vonkajsich hrozieb, je nevyhnutné.
Na identifikaciu a hodnotenie kl'i¢ovych zdrojov, schopnosti a procesov, ktoré umoziuju
spolo¢nosti udrzat' si konkurenénu vyhodu, je zamerand internd analyza. Externd analyza
poskytuje prehlad o trhovom prostredi, v ktorom spolo¢nost’ operuje, identifikuje hlavné
prilezitosti a hrozby vyplyvajiice z vonkajSicho prostredia a analyzuje faktory ovplyviujice
odvetvie. Silné stranky spolo€nosti Apple, vratane jej inovacnej kultury, silnej znacky,
rozsiahleho ekosystému produktov a sluzieb, a finan¢nej stability, su preskimané v ramci
internej analyzy. Sucasne su posudzované slabé stranky, ktor¢ by mohli spolo¢nost
obmedzovat’, ako su vysoké ceny produktov, zavislost’ od malého poctu kl'icovych produktov
a vyzvy spojené s globalnym dodavatel'skym retazcom.

Pri externej analyze su skumané prilezitosti, ktoré by mohli prispiet’ k rastu a rozvoju
spolo¢nosti Apple, ako su rozvijajuce sa trhy, nové technologické trendy a mozZnosti roz§irenia
produktoveho portfolia. Taktiez si hodnotené hrozby, vratane intenzivnej konkurencie, rychlo
sa meniacich technologickych trendov a geopolitickych rizik, ktoré by mohli operacie
spolo¢nosti ovplyvnit.

Rézne strategické nastroje a teorie, vratane SWOT, PESTLE a Porterovej analyzy piatich sil,
st vyuzivané na poskytnutie hibkového prehladu o pozicii spoloénosti Apple v dynamickom
globalnom obchodnom prostredi. Cielom je poskytnut’ ucelené a kritick¢é hodnotenie, ktoré
umozni  lepSie  pochopenie  kluCovych  faktorov  ovplyviujucich  strategické
rozhodovanie a dlhodobu udrzatel'nost’ spolo¢nosti Apple.

V nasledujdcich riadkoch je identifikovana SWOT analyza spolo¢nosti Apple, kde su
z interneho prostredia rozpoznané silné a slabé stranky, ako aj prilezitosti a hrozby, ktorym celi.
Na zaklade tychto faktorov je potom mozné urcit’ zakladny charakter stratégie spolo¢nosti.

Medzi silné stranky spolo¢nosti Apple sa zarad’uje:

— identita zna¢ky - povaZovana za jednu z najvyznamnejsich silnych stranok, kde vsetky
produkty nesu estetické, jednoduché a kreativne logo. Vd’aka tomu je spolo¢nost’ svetovo
uznana a produkty su objednavané zakaznikmi eSte pred ich uvedenim na trh. Predaj
zivotného $tylu Kreativity a elegancie je vyuzivany ako trhova stratégia pri uvadzani novych
produktov, ¢o vedie k vysokym ziskovym rozpitim pri kazdom novom zariadeni, ktoré je
uvedené na trh;

— inovaéné produkty - neustale sa vyrabaju a uvadzaju na trh, ¢o predstavuje klI'aicovu silnti
stranku. Od vzniku spolo¢nosti boli predstavené produkty ako MacBook, iPod, iPhone, iPad
a iWatch, ¢im sa pokryvajui takmer vsetky aspekty poziadaviek zakaznikov;

— veduce postavenie na trhu - spolo¢nost’ je uznana ako veduca v technologickom priemysle
z hladiska generovanych prijmov a je druhym najvac¢Sim vyrobcom inteligentnych
telefonov. Stala sa prvou americkou spolo¢nostou s hodnotou presahujicou 700 milidrd
dolarov, ¢im v roku 2014 dosiahla poziciu najvacsej verejne obchodovanej spolo¢nosti na
svete;

— marketing a reklama - vyzdvihované ako majstrovské od c¢ias Steva Jobsa. Hlasky
0 pripravovanych aktualizacidch a produktoch vytvaraju Gstnou kampan, ktord zvySuje
pritazlivost’ znacky a dopyt po produktoch;
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distribucia - existencia 480 obchodov v 17 krajinach a predaj prostrednictvom obchodnych
partnerov, online kanalov a inych prémiovych maloobchodnych predajni je povazovana za
legendarnu. Navsteva maloobchodnej predajne Apple predstavuje nezabudnutelny zazitok;
zameranie na zakaznika - produkty s0 navrhované s primarnym zameranim
na zakaznikov, pricom spolo¢nost’ predbieha ich ocakavania a predstavy. Filozofia,
7e zékaznik by chcel nie¢o iné v momente dorucenia toho, ¢o si zelal, vedie spolo¢nost’
k Uspechu;

ziskové marze - udrziavanie vysokych ziskovych rozpéti nad produkty, ktoré su
reinvestované do vyskumu a vyvoja, ako aj do budovania znacky. Cenova politika
zabezpecuje, Ze cena produktu je rovnaka v réznych maloobchodnych predajniach.

V rdmci SWOT analyzy je doraz kladeny aj na identifikaciu slabych stranok spolo¢nosti,
pretoze tieto predstavuju prekazky pre jej rast. Slabé stranky, ktoré boli identifikované
u spoloc¢nosti Apple, st nasledovné:

vysoké ceny - v dbsledku prémiovej cenovej stratégie st produkty spolo¢nosti nastavené
na vys$ie cenové Urovne v porovnani s podobnymi produktami konkurencie, ¢o obmedzuje
dostupnost’ pre §irSiu skupinu zékaznikov. Tymto spésobom je z casti ignorovany trh
so zakaznikmi strednej triedy s cielom udrzat’ si prestiZ znacky;

obmedzenia kompatibility - pre produkty spolo¢nosti je charakteristicka nedostato¢na
flexibilita, ked’Ze nie si kompatibilné s produktami inych znaciek a neumoziuji instalaciu
softvéru od inych vyrobcov, ¢im je zakaznikom obmedzend moznost’ vyberu;

zavislost’ na obmedzenom pocte produktov - s len 7-8 produktmi vo svojom portféliu celi
spolo¢nost” vysokej zavislosti na uspechu kazdého z nich. V pripade netspechu jedného
produktu moéze toto predstavovat vyznamny finanény uder, odrdzajici potrebu
diverzifikovat’ ponuku produktov;

podcenenie konkurencie - napriek intenzivnej konkurencii na trhu ma spolo¢nost
tendenciu nevenovat’ dostato¢ni pozornost konkurencnym vyrobkom a inovacidm, co
moze viest k zmeSkanym prileZitostiam na reakciu na trhové zmeny a vyvoj novych
technoldgii;

obmedzenia v marketingu a propagacii - hoci je spolo¢nost’ znama schopnostou
udrziavat’ lojalnu zédkaznicku zakladfiu, je zaznamenany nedostatok investicii
do marketingu a propagacie. V dosledku toho moéze dochadzat k prehliadaniu
potencialnych prilezitosti na rozsirenie zakaznickej zakladne a zvySovanie povedomia
o znacke.

Tieto identifikované slabé stranky st dokazom prekazok, s ktorymi sa spolocnost’ Apple
stretava v snahe o udrzanie a rast svojej pozicie na trhu.

V SWOT analyze boli identifikované aj vonkajSie faktory, ktoré predstavuju prileZitosti pre
spolo¢nost’  Apple. Tieto prilezitosti, ovplyvnené atmosférou odvetvia a politickym
smerovanim, zahffaju:

rast zakaznickej zakladne — spolo¢nost’ Apple, vdaka ponuke $pickovych produktov
a dlhoro¢nym skusenostiam, si udrziava dominantnd poziciu na trhu. Je zaznamenané,
ze viac ako 90 % zakaznikov zostava vernych znacke, ¢o prispieva k neustalemu ziskavaniu
novych zakaznikov a udrzaniu stc¢asnej zakaznickej zakladne;

prilezitosti globalizacie — globalizacia trhu umoznuje I'udom jednoduchsi pristup
Kk produktom, ¢o vedie k zrychleniu procesu ich nakupu priamo od renomovanych
spolo¢nosti. Tento trend sa pozitivne odraza na zvySovani predaja a zisku spolo¢nosti;
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rozSirenie do automobilového priemyslu — spolo¢nost’ vyvija zdujem o automobilovy
priemysel s cielom uviest na trh automobil znacky Apple. Napriek absencii blizSich
informacii o produktoch je tento smer povazovany za ambiciézny krok vpred,

strategické spoluprace — zameranie na spolupracu s inymi uspe$nymi vyrobcami na trhu
predstavuje dolezita strategicku prilezitost. Priklady tychto partnerstiev, ako st AirPods
spolu so sluchadlami Beats a spolupraca so spolo¢nostou Nintendo na hre Mario Run pre
iPhone, ukazuju potencial na ziskanie novych zékaznikov a fanusikov z celého sveta. Tieto
kroky smeruji k dalSiemu uspechu spolo¢nosti a prispievaju k zvySeniu predaja jej
produktov.

Tieto prilezitosti s rozpoznané ako kl'icové faktory, ktoré moézu spolo¢nosti Apple umoznit’
dosiahnut’ vyssi rast a zvysit predaj svojich produktov v dynamickom a konkurenénom
globalnom trhovom prostredi.

Medzi hrozby, ktorym spolo¢nost’ Apple ¢eli, v ddsledku vonkajsich faktorov patria:

napodobeniny produktov - spolo¢nost’ Apple je konfrontovana s vyrobou falSovanych
produktov, najma v krajinach rozvojového sveta, kde su tieto napodobeniny vyrabané
s cielom zneuzit’ obraz znacky Apple. Predavané za podobneé ceny ako originalne produkty,
tieto falzifikaty mozu viest’ k zmatku medzi zakaznikmi, ktori si myslia, ze kupuju original,
avsak kvalita tychto falzifikatov je podstatne nizSia a poskodzuje reputaciu znacky Apple;

vznik novych konkurentov - za zna¢na hrozbu je povazovany vstup novych konkurentov
na trh, ktori pontkaju podobné produkty za nizSie ceny, ¢im vyvijaji tlak na spolo¢nost’
Apple;

zvySovanie nakladov na pracovnu silu - pracovna sila na zahrani¢nych trhoch
zaznamenava kazdoro¢ny narast nakladov, ¢o ma vplyv na marzu spolo¢nosti Apple a jej
schopnost’ udrzat’ konkurencieschopné ceny;

pravne spory - spolo¢nost” Apple ¢elila viacerym zalobam, pricom Vv niektorych pripadoch
bola nutend priznat, ze umyselne obmedzila vykon procesora v niektorych modeloch
iPhone s cielom predchadzat’ neocakavanym vypadkom. Toto konanie vyvolalo nevél'u
medzi spotrebitel'mi, ktori sa citili oklamani a podali zaloby, tvrdiac, Ze takéto konanie
vyrazne znizilo predajni hodnotu ich zariadeni.

Tieto identifikované hrozby poukazuji na potencidlne prekazky a vyzvy, ktorym spolo¢nost’
musi Celit’ v dynamickom a konkurencnom prostredi, s ciel'om udrzat’ si svoju poziciu na trhu
a zabezpecit dlhodoby rast.
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Pre ucely prehladnej prezenticie SWOT analyzy spolo¢nosti Apple, je tu alternativne
Strukturovana tabul’ka 1, ktord zachovava rovnaké kategorie, ale prinasa iny formét prezentacie
informacii.

Tabul'ka 1 Alternativna SWOT analyza spolo¢nosti Apple

Kategoria Faktory

Silné stranky . Rozpoznatel'nost’ znacky

. Inovécia v produktoch

. Dominancia na trhu

. Efektivnost’ marketingovych stratégii

. Rozsiahla distribu¢na siet’

. Zékaznicky pristup

. Vysoké ziskové marze

. Prémiové cenové nastavenie

. Obmedzenia kompatibility

. Zavislost’ na obmedzenom portfoliu produktov
. Percepcia nedostato¢nej konkurencie

. Limitované investicie do marketingu a propagacie
. Rastuca zakaznicka zakladna

. Moznosti globalizacie

. Expanzia do automobilového sektora

. Strategické partnerstva a kolaboréacie

. Problematika falSovanych produktov

. Vznik novych konkurentov

. Zvysujuce sa ndklady na pracovna silu
. Pravne vyzvy a stdne spory

Zdroj: Vlastné spracovanie (2024)

Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby

AP OWONRPRPPPOLONMNPFPORRWOWNREPNOOGBRWDNE

V ramci tejto casti bude zrealizované zostavenie matice SWOT analyzy pre spolo¢nost’ Apple,
¢o umozni objektivnejSiec zhodnotenie prevahy prileZitosti nad hrozbami v externom prostredi,
ako aj prevahy silnych stranok nad slabymi strankami v internom prostredi spolo¢nosti.
Pre naro¢nost’ objektivneho hodnotenia jednotlivych faktorov je nutné prevedenie ich sily
na numerické hodnoty, ktoré budi nasledne matematicky spracované. Kazdému faktoru
bol prideleny pocet bodov v rozmedzi od 1 do 10, kde hodnota 10 signalizuje vysoky vyznam
sily alebo slabosti a rovnako tak vysoku alebo nizku mieru prileZitosti alebo hrozieb.

K tymto hodnoteniam boli priradené vahy, uréujiuce vyznam kazdého faktora s rozpétim od 0 do
1, pricom suma vsetkych vah musi dosahovat’ hodnotu 1,0. V zaverecnej fdze vyhodnotenia
boli vysledky ziskané delenim a s¢itanim jednotlivych hodnét rozdelené ich celkovym poctom,
¢im bola zabezpecCena ich primerana reprezentacia (vid tabulka ¢. 2).
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Tento pristup umoznuje detailné posudenie a porovnanie silnych a slabych strdnok spolo¢nosti
Apple voc¢i vonkaj§im prilezitostiam a hrozbam, a tak poskytuje komplexny pohl'ad
na jej strategick( poziciu.

Tabul’ka 2 SWOT analyza spolo¢nosti Apple

Pozitivne Negativne/Skodlivé
Silné stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
dolezi  hodnot dolezi  hodnot
tost enie tost’ enie
| 1 Identita znacky 0,3 9 1 Vysoka cena 0,2 6
N 2 Inova¢né produkty 0,2 8 2 Obmedzenia 005 4
T 3 VedUce postavenie Zavislost’ iba na niektorych
E na trhu 0,15 9 3 produktoch 03 4
R 4 Marketinga ]
N ™~ reklama 0,1 8 4 Ziadna konkurencia 0,3 4
E . Nedostatok marketingu a
Distribucia 0,1 7 5 propagacie 0,1 4
6 Zameranie na
zékaznika 0,05 8
7 Ziskové marze 0,1 7
Sudet 7,15 4.4
OPPORTUNITIES THREATS
E dolezi  hodnot dolezi  hodnot
tost enie tost’ enie
X ,
T Neustaly rast
E 1 zakaznikov 0,3 7 1 Falo$né produkty 0,4 7
R 2 Globalizacia 0,3 8 2 Nova konkurencia 0,3 8
N Automobily Rastuce naklady prace v
E 3 spolo¢nosti 0,1 5 3 inych krajinach 0,1 5
4 Spolupraca 0,3 7 4 Sudy 0,2 4
5 5
Sucet 7,1 6,5
SWOT - vysledok CELKOM 3,75

7,15

)

3,15
7,1
6,5

Celkom externé 0,6
Zdroj: Vlastné spracovanie (2024)
Z prevedenej SWOT analyzy je zrejmé, ze spolo¢nost’ Apple disponuje silnymi strAnkami, ktoré
jej umoznujt efektivne ovplyviiovat’ trh a riesit’ existujuce slabé stranky. Tieto prednosti moézu
byt’ vyuzité aj pri maximalizovani prileZitosti, ktoré sa spolo¢nosti naskytuju. Jednou z takychto
prilezitosti je neustaly rast poctu novych zakaznikov.

Celkom interné
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Rozvoj a uvedenie novych produktov na trh st identifikované ako oblasti, kde moZe byt silna
znacka a inovacny proces spolo¢nosti Apple vyuzity.

V analyze su taktiez zdoraznené hrozby, s ktorymi sa spolo¢nost’ stretava, ako napriklad
napodobnovanie produktov krajinami tretieho sveta a intenzivna konkurencia na globalnom
trhu s podobnymi produktmi. Ako vhodny postup pre spolo¢nost’ vyplyva z analyzy neustale
sa zameriavat’ na Vyvoj a inovécie, hlavne novych produktov. Inovécie, najma prostrednictvom
novych technologii, su povazované za spdsob, ako modze byt napodobiiovanie produktov
obmedzene.

Spolupraca sa ukazuje ako vyznamna prilezitost, kde vytvaranie partnerstiev s d’al§imi
vyznamnymi znackami a distribitormi na globalnom trhu méze viest' k zvyseniu trhového
prieniku. Automatizécia procesov u zmluvnych vyrobcov je d’alsou moznost'ou, ktora by mohla
pomdct’ v obmedzeni rastdcich nékladov na pracu, ktore vznikaju pri vyrobe produktov Apple,
a tym podporit’ jej schopnost’ udrziavat’ konkurené¢ni vyhodu na trhu.

Na zéklade analyzovanych tdajov a vykonanej SWOT analyzy bolo zistené, Ze spolo¢nost’
Apple stoji pred moZznost'ou prijat’ ofenzivnu strategicku cestu. Prevazujtce silné stranky, ako
je robustna znackova identita, pravidelna inovacia produktov a stabilna trhova dominancia,
poskytuju spolocnosti zdklad, z ktor¢ho moéze aktivne tvarovat trhové sily. Tato silnd
vychodiskova pozicia, doplnend o externé prileZitosti, vratane rozSirovania zékaznickej
zakladne a vyhod globalizacie, naznaCuje, Ze ofenzivna stratégia je nielen vhodna, ale aj
nevyhnutna pre udrzanie a rozSirovanie veducej pozicie Apple na trhu.

S ohladom na tieto faktory by mal byt kladeny d6raz na inova¢né pristupy, ktoré
povedi  k vyvoju novych produktovych linii a zvySeniu pritomnosti spolo¢nosti
na novych a rozvijajacich sa trhoch. Vysledkom tychto krokov by mala byt nie len
konsolidacia aktualnej trhovej pozicie Apple, ale aj jej expanzia do novych segmentov,
Co povedie k rastu a rozvoju spoloc¢nosti. Adaptabilita a schopnost’ rychlej reakcie
na dynamicky sa meniace trhové a technologické prostredie buda klI'ai¢ové pre zachovanie
vplyvu a tspechu Apple v globalnej ekonomike.

3.2.1 Analyza PESTLE

Ako uz bolo spomenuté Apple je jednou z najuspesnejSich spolo¢nosti na svete, ale nie
je iminna voci silam vonkajSiecho prostredia. V d’alSej Casti bude spracovana analyza
spolo¢nosti s cielom identifikovat” kI'iové politické, ekonomické, socidlne, technologické,
environmentalne a pravne faktory, ktoré by mohli ovplyvnit’ budicnost’ spolo¢nosti.

PESTLE analyza je strategicky nastroj, ktory moze pomdct podnikom identifikovat’ a riadit’
rizika a prilezitosti. Pochopenim vonkajsicho prostredia mézu podniky robit’ lepsie rozhodnutia
o tom, kde alokovat’ zdroje a ako sa postavit’ pre buduci rast.

Politické faktory spolo¢nosti

Vladne politiky v krajinach, kde Apple pdsobi, méZzu ovplyvnit' podnikanie spolo¢nosti
roznymi spOsobmi, ako s0 danové politiky, regulacie a obchodné obmedzenia.
Zmeny v danovej legislative mézu mat’ vplyv na finan¢né vysledky spolo¢nosti, zatial’ ¢o nove
regulacie moézu sposobit’ komplikacie v jej fungovani. Dokladné sledovanie vladnych
politik v relevantnych krajinach je vykonavané, aby boli zachytené akékol'vek zmeny, ktoré
by mohli ovplyvnit’ jej operacie.
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Politicka stabilita je klI'ui¢ova pre plynulé fungovanie Apple. V pripade, ze v krajine pdsobenia
dochadza k politickym nestabilnostiam, moze to viest’ kK preruseniam v dodavatel’skom ret’azci
alebo dokonca k pozastaveniu operacii. Postdenie politickej situacie v krajinach posobenia
je podstatné na minimalizéaciu rizika spojeného s politickou nestabilitou.

Obchodné vojny medzi krajinami tiez predstavuji potencidlnu hrozbu pre Apple. Cla a iné
obchodné obmedzenia uvalené na produkty spolo¢nosti mézu zvysit' ich ceny a zredukovat’
konkurencieschopnost. Monitorovanie globalnych obchodnych vztahov je zrealizované, aby
bolo mozné adekvatne reagovat’ na obchodné vojny, ktoré by mohli mat’ dopad na podnikanie.

Vladne dotécie poskytované konkurentom mézu vytvarat nespravodlivé vyhody na trhu. Ak
vlada podporuje vyrobcov konkurenénych smartfonov dotaciami, moze to urobit’ ich produkty
cenovo dostupnejSimi a zvySit' ich konkurencieschopnost’. Sledovanie takychto vladnych
dotacii je kritické, aby Apple nebol vystaveny konkuren¢nej nevyhode.

Na podnikanie spolo¢nosti Apple moze okrem uz spomenutych faktorov vplyvat’ aj rad d’alsich
politickych aspektov. Medzi tieto faktory patri:

— lobovanie a politické dary - lobovacie aktivity a politické dary hraji pre Apple kI'icova
rolu. Tieto ¢innosti mdZu pomdct spolo¢nosti ovplyvnit' legislativne procesy a politické
rozhodovania, ktoré¢ by mohli mat’ priamy dopad na jej podnikanie;

— globalne politické zmeny - vzostup populizmu alebo nacionalizmu moéze vytvorit
nestabilitu v globdlnom politickom prostredi, ¢o by mohlo ovplyvnit medzinarodné
obchodné operacie a trhové prilezitosti spolo¢nosti Apple;

— autoritarske rezimy - operacie v krajinach s autoritarskymi vladami predstavuji urcité
rizika, ako su obmedzenia slobody prejavu a mozné zasahy do podnikatel'skej ¢innosti,
ktoré mozu spolocnosti Apple komplikovat’ posobenie na tychto trhoch;

— nové vladne politiky - prilezitosti moézu vyplynut' aj z novych vladnych politik, ktoré
podporuju inovaciu alebo udrzatel'nost’. Tieto politiky mozu spolo¢nosti Apple poniknut
stimuly pre vyvoj a implementaciu novych technologii alebo udrzatel'nych postupov;

— zmeny V legislative o duSevnom vlastnictve - zmeny v zadkonoch tykajucich sa dusevného
vlastnictva moézu urobit’ ochranu patentov, ochrannych znamok a autorskych prav
spolo¢nosti Apple naroc¢nejSou. Tieto zmeny by mohli ovplyvnit’ schopnost’ spolocnosti
efektivne chrénit’ a vyuzivat’ svoje inovacie;

— politické bojkoty - spolo¢nost” Apple si musi byt vedoma aj potencialnych politickych
bojkotov svojich produktov v uréitych krajinach. Bojkoty moézu vzniknut' ako reakcia
na politické postoje spolo¢nosti alebo ako sutcast’ SirSich politickych konfliktov,
¢o by mohlo mat’ vplyv na predaj a obraz znacky v dotknutych regionoch.

Tieto faktory podciarkuji  dolezitost komplexného  monitorovania  politického
prostredia a potrebu pruznej stratégie, ktora dokaze reagovat’ na rychlo sa meniace politické
klimy na globalnej drovni.

Ekonomicke faktory spolo¢nosti Apple

Podnikanie spolo¢nosti Apple je ovplyviiované mnohymi ekonomickymi faktormi na globalnej

aj miestnej trovni. Medzi kl'i¢ové ekonomické faktory, ktoré mézu mat’ vplyv na operacie

spolo¢nosti Apple, patria:

— hospodarsky rast - pozitivnym faktorom pre spoloc¢nost’ je rast ekonomik v krajinach,
kde operuje, kedze to vedie k zvySeniu dopytu po jej produktoch. Na druhej strane,
hospodarsky rast méze spdsobit’ inflaciu, ktord by mohla zvysit' ndklady na operécie
spoloc¢nosti;
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vymenne kurzy - fluktuacie vymennych kurzov mézu ovplyvnit' ziskovost’ spolo¢nosti,
nakol’ko jej produkty su predavané v réznych menach. Znizenie hodnoty amerického dolara
voci inej mene moze zdraziet' produkty Apple pre spotrebitelov mimo USA;

miera nezamestnanosti - vyssia miera nezamestnanosti méze znizovat’ predaj produktov
spolo¢nosti, kedze mensi pocet I'udi by si mohol dovolit' luxusné produkty. Zvysenie
nezamestnanosti v klI'i¢ovych trhoch, ako st Spojené §taty, by mohlo viest’ k poklesu
dopytu po produktoch Apple;

arokové sadzby - zmeny v urokovych sadzbach mozu ovplyvnit’ naklady na pozi¢iavanie
penazi pre spolo¢nost’ na financovanie jej operacii. Rast Urokovych sadzieb by mohol zvysit’
naklady na uvery, ¢o by mohlo mat’ negativny dopad na ziskovost’ spolo¢nosti;
spotrebitel’ské vydavky - kl'icovym faktorom pre hospodarsky rast si spotrebitel'ské
vydavky, a spomalenie v tejto oblasti by mohlo ovplyvnit’ predaj spolo¢nosti. Spomalenie
spotrebitel'skych vydavkov v délezitych trhoch by mohlo viest’ k poklesu predaja produktov
Apple.

Dalsie ekonomickeé faktory, ktoré by mohli ovplyvnit’ podnikanie spolognosti Apple, zahfaja:

ekonomické predpovedanie - dolezité je pre spolo¢nost Apple, aby mala presné
ekonomické predpovede, ktoré by jej umoznili anticipovat’ buddce trhové trendy a pripravit’
sa na potencialne ekonomické zmeny;

volatilné ekonomiky - pdsobenie v krajinach s volatilnymi ekonomikami prinasa rizika,
ako st nahle zmeny v hospodarskej politike, ktoré mézu mat’ negativny vplyv na operacie
a ziskovost’;

nové hospodarske politiky - prilezitosti by mohli vyplynat z novych politik, ktoré
podporuju volny obchod alebo inovacie, umoznujice spolocnosti Apple lepsSie vyuzit
globalny trh;

zmeny vo viadnych vydavkoch - mohli by ovplyvnit” dopyt po produktoch spolo¢nosti,
najmé ak by vladne politiky boli zamerané na podporu technologického sektora alebo
inovacii;

ekonomickeé recesie - st vyznamnym rizikom, ktoré by mohlo vyrazne ovplyvnit’ dopyt po
luxusnych produktoch, ako su tie od spolocnosti Apple, priCom by spdsobilo potrebu
prispdsobit’ stratégie na zachovanie trhovej pozicie.

Socialne faktory spolo¢nosti Apple

Niekol’ko socidlnych faktorov ma vplyv na podnikanie spolo¢nosti Apple, vratane
demografickych zmien, zmeny preferencii spotrebitelov a vzostupu nacionalizmu.

meniaca sa demografia - demograficke trendy v krajinach, kde Apple operuje, prechadzaji
zmenami, kde sa zvySuje pocet l'udi zijicich v mestskych oblastiach. To je vnimané ako
pozitivny faktor, ked’ze produkty Apple st popularnejsie v mestskom prostredi. Napriklad,

starntca populécia v Cine a rastica strednd trieda v Indii by mohli v tychto krajinach zvysit
dopyt po produktoch spolo¢nosti;

— zmeny v preferenciach spotrebitelov - spotrebitel'ské preferencie sa menia s rasticim

zaujmom o ekologicku udrzatelnost’ a etick( vyrobu. Apple ¢eli vyzve zabezpeéit', ze jeho
produkty spifaju tieto meniace sa oGakavania. Kritika za pouZivanie konfliktnych
mineralov v jej vyrobkoch viedla k opatreniam na ich pouZitie redukciu;

vzostup nacionalizmu - narast nacionalizmu moze predstavovat Vvyzvu pre
Apple z dévodu moznych obchodnych a investicnych obmedzeni. Tarify uvalené na ¢inske
tovary v USA zvysili ceny vyrobkov Apple, ¢o spolo¢nost’ riesi investiciami do vyroby
v USA;
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zvySena informovanost 0 duSevnom zdravi - rastica informovanost
0 problémoch s duSevnym zdravim prinaSa vyzvu pre Apple, aby zabezpecil, ze jeho
produkty z dusevné zdravie, ako je funkcia Cas obrazovky.

K d’alsim sociadlnym faktorom, ktoré by mohli ovplyvnit’ podnikanie spolo¢nosti Apple, patria:

zmeny v komunik@cii - zmeny v spdsobe, akym l'udia komunikujti, by mohli ovplyvnit’
dopyt po produktoch spolo¢nosti;

socialne nepokoje - Apple musi byt’ ostrazity voc¢i potencialnym socialnym nepokojom,
ktoré by mohli narusit’ jeho obchodné operacie;

vyznam socialnych médii - socialne média hraju kI'acovu tlohu v stratégii spolo¢nosti,
pricom zmeny v ich vyuZivani by mohli mat’ dopad na marketingové stratégie;

pbsobenie v represivnych rezimoch - existuji rizika spojené s operdciami v krajinach
s represivnymi vladami, ¢o si vyzaduje opatrnost’;

nové socialne hnutia - prilezitosti moézu vyplynit' z novych socidlnych hnuti, ktoré
podporuju environmentalizmus alebo socialnu spravodlivost’, ¢o by mohlo Apple umoznit’
zlepsit’ jeho spolo€ensku zodpovednost’ a zaroven posilnit’ znacku.

Technologické faktory spolo¢nosti Apple

Podnikanie spolo¢nosti Apple je silne ovplyvnené technologickymi faktormi, kedze
sa jednd o vyznamného hraca v technologickom priemysle. Medzi najdolezitejSie
technologické faktory, ktoré maju vplyv na spolo¢nost’ Apple, patri:

inovacia v technologii - inovacie predstavuju kI'a¢ovy hnaci motor rastu pre technologicky
priemysel. Spolo¢nosti Apple je nevyhnutné udrziavat tempo s najnovSimi
technologickymi pokrokmi, aby si udrzali prednost’ pred konkurenciou. Apple sa presadil
ako jeden z prvych vyrobcov smartfonov s dotykovou obrazovkou a pokracuje v inovaciach
so svojimi produktmi, ako su Apple Watch a AirPods;

kyberneticka bezpecnost’ - rastlce hrozby v oblasti kybernetickej bezpe¢nosti predstavuju
vyzvu pre firmy vo vsetkych sektoroch. Apple sa musi zamerat’ na ochranu udajov svojich
zakaznikov, ¢o sa prejavuje investiciami do infraStruktary Kkybernetickej bezpecnosti
a vzdelavania zdkaznikov o bezpecnostnych praktikach;

vyvoj novych technologii - rozvoj technoldgii ako umelej inteligencie a virtualnej reality
otvara noveé prilezitosti pre Apple. Investicie do vyskumu v oblasti Al a uvedenie produktov
vyuzivajucich tuto technolégiu, ako su Siri a Face ID, st prikladmi toho, ako spolo¢nost’
reaguje na tento trend;

regulécia technologie - zvysena regulécia v technologickom sektore predstavuje vyzvu pre
Apple, nakol’ko moéZe komplikovat’ inovaéné procesy. Apple reagoval na zvySenu
regulaciu, napriklad GDPR v Eurdpskej Unii, aktualizaciou svojich politik ochrany
osobnych Gdajov.

Dalsie faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ podnikanie spolo¢nosti Apple, zahfiiaj:

zmeny vo vyuZivani technologie - zmeny v spdsobe, akym l'udia pouZzivaji technologie,
moZu ovplyvnit’ dopyt po produktoch Apple;

technologické poruchy - Apple musi byt pripraveny na potencidlne technologické
poruchy, ako je narast kvantového vypoctu;

vyskum a vyvoj (R&D) - dolezitost” interného vyskumu a vyvoja je kriticka pre udrzanie
inovacného tempa a konkurencieschopnosti;

zavislost’ na technologickych dodavateloch - existuju rizika spojené so zavislostou na
technoldgiéch tretich stran, ktoré si vyzadujii pozorné riadenie;
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— technologické partnerstva - nové partnerstva s technologickymi spolo¢nostami mézu
pontknut’ prilezitosti na rozsirenie ponuky produktov a sluzieb.

Legislativne faktory spolo¢nosti Apple

Podnikanie spolo¢nosti Apple je ovplyviiované réznymi pravnymi faktormi, kedze ide
0 globalnu spolo¢nost’ s pdsobenim v mnohych krajinach. Medzi hlavné pravne faktory patria:

— ochrana dusevného vlastnictva - ochrana svojich produktov a inovécii pred kopirovanim
konkurenciou je pre spolo¢nost Apple kl'i¢ova. Spoloénost’ ma rozsiahle skisenosti
s ochranou svojho dusevného vlastnictva a uspesne viedla sidne spory proti konkurentom,
ktori porusili jej patenty a ochranné zndmky. Napriek tomu celi Apple aj zalobam
od konkurentov, ktori tvrdia, ze spolo¢nost’ porusila ich dusevné vlastnictvo;

— predpisy o ochrane osobnych udajov - v mnohych krajinach sa predpisy tykajuce
sa ochrany osobnych Gdajov stavaju ¢oraz prisnejSimi. Je nevyhnutné, aby Apple dodrziaval
tieto predpisy na ochranu udajov svojich zékaznikov. Napriklad, v reakcii na zakon
0 ochrane osobnych udajov prijaty Eurépskou Uniou, Apple aktualizoval svoje zéasady
ochrany osobnych udajov, aby zabezpecil stlad;

— sudne spory - spolo¢nost’ ¢eli viacerym sudnym sporom, ktoré by mohli mat’ vplyv na jej

podnikanie a povest. Obvinenia z planovaného zastaravania v Spojenych Statoch su

prikladom potencialneho sudneho procesu, ktory by mohol mat’ vyrazny dopad na operacie
spolo¢nosti, ak bude uspesny;

zakony o ochrane udajov - zvySené poziadavky na ochranu tdajov vyzaduji od Apple,

aby zabezpecil, ze jeho postupy zhromazd’ovania a pouzivania idajov o zdkaznikoch st v

stulade s novymi regulaciami. Aktualizicie zédsad ochrany osobnych udajov spolo¢nosti

reflektuji snahu vyhoviet' tymto zmenam v legislative.

Dalsie pravne faktory, ktoré by mohli ovplyvnit’ podnikanie spolo¢nosti Apple, zahffiaju:

— zmeny v pravnom prostredi - mohli by komplikovat’ operacie spolo¢nosti v niektorych
jurisdikciach;

— potencialne pravne problémy - vztahy s vladami a regulatormi si vyzaduja neustalu
ostrazitost’ na predchadzanie pravnym komplikaciam;

— vyznam interného pravneho timu - zabezpeCuje obranu proti pravnym vyzvam
a vyuzivanie pravnych prilezitosti,

— rizika spojené s posobenim - v Kkrajinach so slabymi pravnymi systémami si vyzaduja
opatrny pristup;

— novy pravny vyvoj - harmonizacia zakonov o ochrane udajov alebo iné legislativne zmeny
mozu priniest’ nové prileZitosti pre globalne operacie.

Environmentalne faktory spolo¢nosti Apple

Podnikanie spolo¢nosti Apple je vyrazne ovplyvnené réznymi environmentalnymi faktormi,
kedZze ide o hlavného spotrebitela zdrojov a producenta odpadu. Medzi klG¢ové
environmentalne faktory patria:

— udrzZatePnost’ Zivotného prostredia - rastuci dopyt spotrebitelov po udrzatelnych
produktoch vyZaduje od Apple, aby zabezpecil ekologickli udrzatel'nost’ svojich vyrobkov
a operacii. Apple sa zaviazal k vyuzivaniu 100% obnovitel'nej energie vo svojej ¢innosti
do roku 2030 a prijima opatrenia na znizenie uhlikovej stopy a vyuzivanie recyklovanych
materialov;
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— likvidécia elektronického odpadu - riesenie problému s elektronickym odpadom je pre
Apple dolezité. Spolupraca s organizaciami na recyklaciu elektronického odpadu
a programy na vymenu starych zariadeni za Uver na nakup novych predstavujd kroky
spolo¢nosti smerom k environmentalnej zodpovednosti;

— zmena klimy - klimatické zmeny vyzaduji od spolo¢nosti Apple kroky na zniZenie jej
vplyvu na zivotné prostredie. Apple sa zaviazal znizit’ svoje emisie uhlika o 75% do roku
2030 a implementuje energeticky efektivne technoldgie vo svojich produktoch;

— nedostatok vody - zabezpeCenie zodpovedného vyuzivania vody je pre Apple dolezité,
najma v regionoch so zvySenym rizikom nedostatku vody. Spolo¢nost’ prijala opatrenia na
znizovanie spotreby vody a instalaciu vodotesnych armatur.

Dalsie environmentélne faktory, ktoré by mohli ovplyvnit' podnikanie spolognosti Apple,

zahfiaja:

— zmeny Vv environmentalnych regulaciach - mézu predstavovat’ vyzvu pre fungovanie
Apple v niektorych jurisdikciach;

— environmentalne katastrofy - Apple musi byt’ pripraveny na potencialne environmentalne
katastrofy, ako st povodne alebo poziare, ktoré by mohli ovplyvnit’ jeho operacie;

— tim pre environmentalnu udrzatePnost’ - vyznam vlastného timu pre udrzatel'nost’
zabezpecuje, ze spolocnost’ neustale zlepSuje svoje environmentalne postupy;

— rizika spojené s operaciami — v krajinach so slabymi environmentalnymi regulaciami si
vyzaduji pozornost’ na minimalizaciu negativneho vplyvu;

— prileZitosti z novych technologii - rozvoj a implementacia obnoviteI'nej energie a d’alsich
ekologickych technologii méze priniest’ nové prileZitosti pre Apple.

Na zéklade vysledkov predchadzajiucej diskusie a analyzy uvadzame tabul’ku PESTLE, ktora
sumarizuje klacéové politicke, ekonomické, socialne, technologicke,
legislativne  a environmentalne faktory ovplyviiujice podnikanie spolo¢nosti Apple.
Tato tabul’ka poskytuje prehladny pohlad na externé prostredie, v ktorom Apple operuje,
a identifikuje hlavné faktory, ktoré by mali byt zohladnené pri strategickom rozhodovani
a planovani.
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Prehladne organizované informéacie v tabulke pomahaju lepSie pochopit’ suvislosti
a potencidlne vplyvy na spolo¢nost, ¢o je Kkritické pre udrZanie jej konkurenénej
pozicie a vedenia na trhu

Tabul'’ka 3 PESTLE analyza pre spolo¢nost” Apple

Faktor Popis
Politické - Obchodné vojny a tarify mézu ovplyvnit’ ndklady a dostupnost’
produktov.

- VlIadne politiky a regulécie v krajinach psobenia, vratane ochrany
dusevného vlastnictva.

Ekonomické - Globéalne ekonomické podmienky, ako st vymenné kurzy a inflacia,
ovplyviiujice ceny a dopyt.
- Miera nezamestnanosti a spotrebitel'ské vydavky ovplyviiujice
predaj.

Socialne - Zmeny v demografii a spotrebitel'skych trendoch, ako je rastlci déraz

na udrzatelnost’.
- Zvys$ujuca sa informovanost’ 0 dusevnom zdravi a jeho vplyv na
pouzivanie technologie.

Technologické - Rychly pokrok v technolégii vyzaduje neustalu inovaciu.
- Kyberneticka bezpecnost’ a ochrana dat ako klI'icové oblasti
investicii.

Legislativne - Prisne predpisy o ochrane osobnych Gdajov, ako je GDPR.

- Zakony tykajuce sa dusevného vlastnictva a sudne spory
ovplyviiujice operacie.

Environmentalne | - Zavézok k obnovitelnym zdrojom energie a znizeniu uhlikovej stopy.
- Riesenie problémov s likvidaciou elektronického odpadu a
nedostatkom vody.

Zdroj: Vlastné spracovanie (2024)

Tabulka PESTLE analyzy pre spolo¢nost Apple odhalila rézne vonkajsie faktory,
ktore formuja jej obchodné prostredie. Z tejto analyzy vyplyva, ze Apple musi
napredovat v komplexnom spektre vyziev a prilezitosti, aby si udrzal svoju
dominanciu v technologickom sektore.

Politické napatia a obchodné politiky, ako su tarify a obchodné vojny, predstavujd
pre spolocnost Apple vyznamné riziko, ktoré moéze mat’ dopad na ndklady a globdlny
dodavatel'sky retazec. Tieto faktory vyZzaduja od spolo¢nosti pruznost’ a schopnost’ prisposobit’
sa meniacim sa medzindrodnym vztahom. Zaroveii ekonomické podmienky, ako st vymenné
kurzy a globalne ekonomické trendy, vyzaduju od Apple pozorné sledovanie a adaptéciu
na udrzanie cenovej konkurencieschopnosti svojich produktov.

Socialne zmeny, vratane rasticeho dopytu po udrzatel'nych a etickych vyrobkoch, su pre Apple
nielen vyzvou, ale aj prilezitostou na posilnenie znacky a trhového postavenia. Rastuca
informovanost’ o duSevnom zdravi a zmeny v spotrebitel'skom spravani si dolezité faktory,
ktoré Apple musi zohl'adnit’ pri dizajne a marketingu svojich produktov.

V oblasti technologii je Apple vyzvany neustale inovovat’ a zaroven chranit’ svoje produkty
pred kybernetickymi hrozbami. Investicie do vyskumu a vyvoja a zabezpecéenia su kl'i¢ové pre
udrZanie veducej pozicie spolo¢nosti na trhu. Pravne faktory, ako su predpisy o ochrane
osobnych udajov a duSevnom vlastnictve, vyzaduju od Apple, aby bol v sulade s réznymi
jurisdikciami, o moZze byt naro¢né vzhl'adom na rozmanitost’ globalneho trhu.

47



Environmentalna udrzatelnost a zodpovedny pristup k zdrojom sG  Kritické
pre reputéciu a dlhodobl udrzatel'nost’ podnikania Apple. Zavazky spolo¢nosti k obnoviteI'nej
energii a znizeniu odpadu su pozitivnymi krokmi, ktoré moézu vyznamne prispiet
k jej environmentalnemu profilu.

Vyhodnotenie tabul’ky PESTLE ukazuje, ze Apple stoji pred radom vyziev, ktoré vyzaduju
strategické riadenie a inovacie. Zaroven vsak existuju aj vyznamné prilezitosti, ako je rastici
dopyt po udrzatelnych technologiach a potreba zabezpecenia dat, ktoré Apple moze vyuzit’ na
posilnenie svojej trhovej pozicie. Efektivne napredovanie v tychto dynamickych podmienkach
bude kl'i¢ova pre buduci tspech spolo¢nosti.

V nasledujtcej analyze sa budeme venovat’ Porterovej analyze piatich sil, ktory je strategicky
nastroj vyvinuty Michaelom E. Porterom, ktory umoziluje organizdcidm analyzovat
konkurenéné prostredie a posudit’ atraktivitu priemyselného odvetvia. Tato analyza skima pat’
klac¢ovych faktorov, ktoré ovplyviiuji konkurenéni dynamiku a ziskovy potencial v danom
sektore: hrozbu novych konkurentov, vyjednavacie schopnosti dodavatelov, vyjednavacie
schopnosti odberatel'ov, hrozbu nahradnych produktov a intenzitu rivality medzi sacasnymi
konkurentmi. V kontexte spolo¢nosti Apple sa budeme venovat analyze piatich sil, aby sme
lepSie porozumeli faktorom, ktoré formuji konkurenéné prostredie v technologickom
priemysle, v ktorom Apple operuje. Tato analyza nam poskytne prehl'ad o sile
konkurencie, 0 potencialnych hrozbach a prilezitostiach, ktoré mozu ovplyvnit’ strategické
rozhodovanie a trhovu poziciu spolo¢nosti Apple.

Konkurencia v priemysle

V prostredi, v ktorom Apple pdsobi, je zaznamenana intenzivna konkurencia od viacerych
spolo¢nosti vratane Google, HP, Samsung a d’alSich. Tieto firmy sa zameriavaji na neustaly
vyskum a vyvoj, aby priniesli na trh inovativne produkty a ziskali tak vacsi trhovy podiel.
Vymena medzi réznymi zariadeniami a operacnymi systémami je pre spotrebitelov pomerne
jednoduchd a nevyzaduje od nich vyznamné finan¢né investicie, ¢o vytvara situaciu, kde su
néaklady na zmenu medzi Androidom a iPhonom, alebo naopak, nizke az stredne vysoké. Tieto
okolnosti prispievaju k vysokej urovni konkurenc¢ného tlaku v odvetvi (Tien et al., 2019).

Faktory prispievajuce k tejto sile st viacereé:

— intenzivne Usilie o inovéacie - spolo¢nosti v technologickom sektore, vratane Apple,
vyvijaju zna¢né Usilie v oblasti vyskumu a vyvoja, ¢o vedie k rychlemu tempo inovacii
a technologického pokroku;

— malé diferenciécia produktov - mnohé z ponukanych technologickych rieseni a funkcii s
si navzajom podobné, o znizuje moznost’ vyrazného odliSenia sa na zdklade produktu
samotneho;

— nizke ndklady na zmenu - spotrebitel'ska schopnost’ 'ahko prechadzat’ medzi zariadeniami
a operaénymi systémami bez vyznamnych investicii zvysuje konkurenciu, ked’ze zakaznici
moZu jednoducho prejst’ k konkurenénej znacke.

Tieto aspekty spolu tvoria silnd konkurenént silu, ktor4 posobi v technologickom
odvetvi a vyzaduje od Apple, aby neustale hl'adal sposoby, ako inovovat, diferencovat’ svoje
produkty a poskytovat’ pridani hodnotu, aby si udrzal svojich zékaznikov a prilakal novych.
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Hrozba novych uéastnikov

V rédmci analyzy Porterovych piatich sil pre Apple sa hrozba novych ucastnikov pohybuje
nanizkej az strednej Urovni. Zalozenie konkurencieschopnej velkej spolo¢nosti
v technologickom odvetvi vyzaduje znacné investicie do financovania, pracovnej sily,
infrastruktury a marketingovych aktivit. Okrem toho, vytvorenie a udrzanie viditeI'nej znacky
v oblasti osobnych pocitacov a gadgetov si vyzaduje vyznamné usilie a zdroje na budovanie
znacky, ¢o predstavuje d’alsiu vyznamnu polozku vydavkov.

Dalsou prekazkou pre novych téastnikov je vyzva konkurovat uz etablovanym firmam, ako s(
Apple, Google a HP, ktoré majd silné trhové pozicie a rozpoznanie znacky. Pozrime
sa na faktory, ktoré prispievaju k tejto situacii:

— vysoké investiéné poziadavky - tato vyzva, povazovana za mierne silnd, poukazuje
na potrebu znaénych finanénych prostriedkov pre nové spolo¢nosti na vstup
do technologického sektora, ¢o predstavuje vyznamnu bariéru vstupu;

— néklady na vyvoj znaé¢ky - budovanie znacky v konkurenénom technologickom odvetvi si
vyzaduje nielen zna¢né finanéné zdroje, ale aj ¢as, ¢o je povazované za mierne silnu bariéru;

— potencial a rozvoj kapacit novych ucastnikov - prekdzky spojené s vyvojom
produktovych linii a technologickych kapacit, ktoré by mohli sttazit' s etablovanymi
hra¢mi, su znacné. Tento aspekt predstavuje silni vyzvu pre novych ucastnikov, pretoze
vyzaduje nielen inovacie, ale aj schopnost’ rychlo sa prispdsobit’ meniacim sa trhovym
trendom a spotrebitel'skym poziadavkam:;

— regulacné prostredie - jednou z dalSich vyznamnych prekdzok pre novych ucastnikov su
regulacné bariéry. Technologicky sektor je Casto predmetom prisnej regulacie, ¢i uz ide o
normy ochrany sukromia, bezpeCnosti dat, alebo environmentalne Standardy. Tieto
poziadavky vyzaduji od novych spolo¢nosti dodrziavanie zlozitych a ¢asto nakladnych
pravnych a opera¢nych noriem, ¢o moze vyrazne zvysit’ ich pociato¢né naklady a spomalit’
ich vstup na trh;

— technologické bariéry - v technologickom odvetvi, kde inovacie a rychly technologicky
vyvoj su klucové, je potreba neustdle investovat do vyskumu a vyvoja. Pre nové
spolo¢nosti mdZe byt’ veI'mi naro¢né drzat’ krok s technologickymi lidrami ako Apple, ktori
maju dostupné rozsiahle zdroje a uz etablované vyskumné timy. Schopnost’ rychlo inovovat’
a implementovat’ nové technologie je kriticka, a bez dostato¢ného kapitdlu a odbornych
znalosti sa novi ucastnici mézu l'ahko dostat’ do zna¢nej nevyhody;

— pristup k distribu¢nym kanalom - etablované firmy ako Apple maju uz vybudované silné
distribuc¢né siete a partnerstva, ktoré novym hra€om komplikuja pristup na trh. Pre nové
firmy je ziskavanie obchodnych partnerov a umiestiiovanie ich produktov v predajniach
alebo online platformach, kde dominuji zavedené znacky, vel'kou vyzvou. Tento aspekt
moze vyrazne ovplyvnit' schopnost novych spolo¢nosti dosahovat Siroku trhova
penetraciu;

— zékaznicka vernost’ znac¢ke - Apple si v priebehu rokov vybudoval siln( zna¢ku a lojalitu
zakaznikov, ¢o predstavuje d’alsiu vyznamnu barieru pre novych Gc¢astnikov. Znacky, ktoré
st schopné vytvorit emociondlnu vézbu so svojimi zdkaznikmi, maji zna¢ni vyhodu,
pretoze zékaznici maji tendenciu opakovane kupovat ich produkty a odporacat’ ich inym.
Nové firmy musia investovat’ zna¢né zdroje do marketingovych a znackovych stratégii, aby
ziskali doveru a uznania zakaznikov;

— ekonomické mierky - dosiahnutie ekonomickych mierok, ktoré umoziuju efektivnu
konkurenciu na globalnom trhu, je pre nové spolo¢nosti vyzva. Bez schopnosti masove;]
vyroby a rozsiahlej operacie mézu mat’ nové firmy vyssie jednotkové naklady, ¢o ich robi
menej  konkurencieschopnymi  oproti  velkym, etablovanym  spolo¢nostiam,
ktoré uz dosiahli tieto mierky a méZu ponutkat’ nizsie ceny.
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Tieto faktory dohromady vytvéraju prostredie, v ktorom hrozba novych ucastnikov pre Apple
existuje, ale je moderovand vysokymi bariérami vstupu a naro¢nost'ou konkurencie
s etablovanymi znackami. Pre Apple to znamend, Ze aj ked’ musi zostat’ ostrazity a inovativny,
ma uréity stupen ochrany pred prilivom novych konkurentov vd’aka existujucim bariéram
na trhu.

Vyjednéavacia sila dodavatelov

V rdmci Porterovej analyzy piatich sil pre spolo¢nost’ Apple je mozné povazovat vyjednavaciu
moc dodavatelov za slaby faktor vplyvu. Apple disponuje Sirokym spektrom potencialnych
dodavatel'ov, ktori st schopni poskytnut’ nevyhnutné komponenty, ako su suciastky, procesory
a balenie, ¢o je nevyhnutné pre vyrobu produktov znacky Apple. Vdaka svojej
velkosti a objemu objednavok ma Apple vyznamné Gspory z rozsahu, ktoré mu umoziiuja
vyjednavat’” vyhodnejsie podmienky s dodavatelmi. Dodévatelia maju tendenciu udrziavat’
si vzt'ahy so spolo¢nost'ou Apple, aby si neohrozili svoje podnikanie.

KTacové faktory, ktoré prispievaju k slabému vplyvu vyjednavacej sily dodavatel'ov na Apple,

zahfiaja:

— rozsiahle moZnosti vyberu dodavatelov - existencia velkého poctu potencidlnych
dodavatelov umoznuje Apple vyberat si z mnohych zdrojov, ¢im znizuje zavislost
na akomkol'vek jednom dodavatel'ovi,

— vyznamny objem objednavok od Apple - vd’aka svojej velkosti a mnozstvu vyroby ma
Apple vyznamnu vyjednavaciu moc, ktora prichadza s objemom objednavok. Této situacia
casto vedie k situacii, kde dodéavatelia nechcu riskovat’ stratu spoluprace s Apple;

— nizka Kkoncentracia dodavatelov oproti koncentracii kupujuceho - pomer medzi
mnozstvom dodavatelov a potrebou Apple o komponenty znamend, ze jednotlivi
dodévatelia maju malo vyjednavacej moci, kedze Apple moze I'ahko najst’ alternativne
zdroje pre potrebné materialy;

— technologicka naro¢nost’ komponentov - hoci Apple ma Siroké spektrum dodavatel'ov,
technologicka Specifickost’ niektorych komponentov mdéze obmedzit’ pocet potencialnych
dodavatelov. Napriklad, vysoko S$pecializované Cipy a senzory vyzaduju dodavatelov
s pokrocilymi technologickymi schopnostami. V tychto pripadoch méze vyjednavacia sila
niektorych dodévatel'ov byt’ vyssia, o mdze ovplyvnit’ celkovi vyjednavaciu moc Apple
v Specifickejsich technologickych oblastiach;

— diverzifikacia dodavatelov - Apple kontinudlne pracuje na diverzifikacii svojich
dodavatel'skych retazcov, aby minimalizovala rizikéd spojené s nadmernou zavislostou na
jednom dodavatelovi. Tato stratégia nielenze znizuje potencidlny dopad pripadnych
problémov s dodavkami, ale tieZ zvySuje konkurenciu medzi dodavatel'mi, ¢im Apple moéze
dalej posiliiovat’ svoju vyjednavaciu poziciu;

— strategické partnerstva a dlhodobé zmluvy - Apple tieZ uzatvara strategické partnerstva
a dlhodobé zmluvy s kl'icovymi doddvatel'mi, Co zabezpec€uje stabilné¢ dodavky a znizuje
obchodné rizika. Tieto partnerstva Casto zahfnaju spolo¢né vyvojové projekty, kde Apple
spolupracuje s dodavatel'mi na vyvoji novych technologii, ¢o moze zvysit zavislost’
dodavatel'ov na spoloc¢nosti Apple;

— geopolitické a ekonomické faktory - geopolitické napétia a ekonomické nestability mézu
ovplyvnit’ vyjednavaciu silu dodavatelov, najma v pripadoch, ked’ su kI'aicovi dodavatelia
z geografickych oblasti, ktoré si nachylné na tieto vykyvy. Apple musi neustéle
monitorovat’ globalne politické a ekonomické prostredie, aby predvidala a prispdsobovala
sa tymto rizikdm v stvislosti s jej dodavatel'mi;

— zavazky k udrzatePnosti - Apple sa zaviazala k udrzatel'nosti a etickym postupom v celom
svojom dodavatel'skom ret'azci, Co zahiiia vyzadovanie, aby dodavatelia dodrziavali urcité
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environmentalne a sociélne normy. Toto méze obmedzit’ po¢et vhodnych dodavatelov, ale
zaroven posiliiuje imidZ znacky a zvySuje lojalitu zakaznikov, ktori davajd prednost’ eticky
zodpovednym spolo¢nostiam.

Na zéklade uvedeného sa konstatuje, Ze vyjednavacia sila dodavatel'ov ma na spolo¢nost’ Apple
len slaby vplyv. To poskytuje spolo¢nosti vyznamnU vyhodu pri zabezpecovani materidlov
a komponentov za konkurencieschopné ceny, ¢o prispieva k jej schopnosti udrzat’ si vysoké
ziskové marze a konkuren¢nu vyhodu na trhu.

Vyjednéavacia sila zakaznikov

V kontexte Porterovej analyzy piatich sil pre spolo¢nost’” Apple, vyjednavacia sila zédkaznikov
predstavuje vyznamnu silu, ktord ovplyviiuje jej trhovlil poziciu. Zatial' ¢o individudlna
vyjednavacia sila jedného spotrebitela moéze byt povazovani za slabu, ked'ze strata
jednotlivého zédkaznika nemd vyrazny vplyv na celkové prijmy spolo¢nosti, sila kolektivneho
vyjednavania spotrebitelov je naopak silnym faktorom. Tento rozdiel je dblezité zvazit' pri
hodnoteni celkovej vyjednavacej sily zadkaznikov.

Faktory, ktoré prispievaju k vyjednavace;j sile zakaznikov, zahnaju:

— nizke nédklady na zmenu - moznost l'ahko prejst od produktov Apple k produktom
konkurencie bez zna¢nych finan¢nych alebo praktickych prekazok posiliiuje kolektivnu
vyjednavaciu silu zakaznikov. Tato moznost’ zvySuje tlak na Apple, aby neustale inovoval
a zlepSoval svoje produkty a sluzby, aby si udrzal lojalitu zdkaznikov;

— individualna vyjednavacia sila - aj ked je individualna vyjednavacia sila kazdého
zékaznika povazovana za slabu, v agregate sa spotrebitel’ské rozhodnutia o nakupe alebo
zmenach znacky mozu vyznamne odrazit’ na trhovom podiele a prijmoch spoloc¢nosti;

— sila kolektivneho vyjednavania - v dneSnom digitdlnom veku maja spotrebitelia
prostrednictvom socialnych médii a recenznych platforiem moznost’ vyjadrit’ svoje nazory
a ovplyvnit' ostatnych zakaznikov na Siroktl Skalu. Tento kolektivny vplyv modze mat
znacny dopad na reputéciu znacky a zakaznicke vnimanie, ¢im posilituje ich vyjednavaciu
silu;

— pristup k alternativnym rieSeniam - vd’aka Sirokému spektru technologickych produktov
dostupnych na trhu maju zékaznici viac moznosti, ako kedykol'vek predtym. Tato
dostupnost’ zvysuje vyjednavaciu silu zakaznikov, pretoze mozu l'ahSie ndjst’ alternativne
produkty, ak Apple nespliiia ich o¢akévania alebo cenové predstavy;

— vplyv zékaznickych recenzii - v digitdlnom veku maju zéakaznicke recenzie na online
platforméach ako Amazon, Google alebo socialne média vyrazny dopad na vnimanie znacky
a produkty. Zakaznici, ktori zdiel'ajii svoje skusenosti, ¢i uz pozitivne alebo negativne,
mozu ovplyvnit’ rozhodnutia a vnimania potencialnych novych zékaznikov, ¢o zvySuje ich
kolektivnu vyjednavaciu silu;

— zvySujuci sa dopyt po transparentnosti a etike - spotrebitelia coraz viac ocakavaji,
ze firmy budd transparentné vo svojich obchodnych praktikach a etické voc¢i spolo¢nosti
a zivotnému prostrediu. Tento trend zvySuje tlak na Apple, aby bol zodpovedny a reagoval
na poziadavky zakaznikov v oblasti udrzatelnosti a socidlnej zodpovednosti, co d’alej
posililuje vyjednavaciu silu zakaznikov;

— personalizacia produktov a sluZieb - spotrebitelia dnes ocakavaji viac prispdsobenych
rieSeni, ktoré vyhovuja ich $pecifickym potrebam a preferenciam. Apple musi kontinualne
inovovat’ a ponukat’ prisp6sobené moznosti vo svojich produktoch a sluzbach, aby vyhovel
poziadavkam zakaznikov a udrzal si ich lojalitu;

— ekonomicka situacia a kapna sila - globalne ekonomické podmienky maju priamy vplyv
na vyjednévaciu silu zadkaznikov. V ¢asoch ekonomickej neistoty mézu zdkaznici obmedzit’
svoje vydavky na drahsie technologické produkty, ¢o zvysSuje ich vyjednavaciu silu, ked’ze

o1



spolo¢nosti ako Apple musia reagovat’ na zmeny v dopyte, aby si udrzali svoje trhové
postavenie.

Tieto faktory dohromady znamenaju, Ze spolo¢nost’ Apple musi vynalozit’ vyznamné Usilie na
udrzanie svojej konkuren¢nej vyhody a zakaznickej lojality. Poskytovanie vysoko kvalitnych
produktov, inovacie a efektivna komunikacia so zakaznikmi st kI'i¢ové pre minimalizovanie
rizik spojenych s vyjednavacou silou z&kaznikov. Navyse, posilnenie zakaznickej
skusenosti a budovanie dlhodobych vztahov so zadkaznikmi mbéze pomoct’ Apple zmiernit
potencialne vyzvy v dosledku kolektivnej vyjedndvacej sily spotrebitel’'ov.

Hrozba nahradnych vyrobkov alebo sluzieb

V ramci analyzy Porterovych piatich sil pre spolo¢nost’ Apple je mozné pozorovat, ze hrozba
nahradnych produktov alebo sluzieb predstavuje pomerne slabd silu. Tento zaver
vyplyva z faktu, Ze v stcasnosti existuje len malo produktov alebo sluzieb, ktoré by mohli
Uplne nahradit’ a konkurovat’ Sirokému spektru zariadeni a sluzieb ponukanych Apple. Produkty
Apple st zname svojou kvalitou, dizajnom, integrovanym ekosystémom a znackovou lojalitou,
¢o stazuje najdenie plnohodnotnych ndhrad.

Faktory prispievajuce k slabosti tejto hrozby zahtnaju:

— mierna az vysoka dostupnost’ nahradnikov - aj ked existuju alternativne
produkty a sluzby, ktoré by mohli slazit’ ako nahrada niektorych funkcii zariadeni Apple,
Casto chyba komplexnost’ a integracia, ktort ponuka ekosystém Apple. Tento aspekt sa teda
povazuje za mierne silny, nakol’ko zdkaznici hl'adaju produkty, ktoré poskytuji podobnu
hodnotu a zazitok;

— nedostatoéné nahrady - velka cCast' produktov alebo sluzieb, ktoré by mohli byt
povazované za nadhrady, neposkytuje rovnaku uroven funkcionality, kvality alebo
uzivatel'ského zazitku, ako to robia produkty Apple. Tato slaba sila naznacuje,
ze spotrebitelia, ktori uz pouzivaju produkty Apple, maju maly dbévod prechadzat
na alternativy, ktoré neponutkaji porovnatel'né vyhody;

— technologicky vyvoj - rychly pokrok v technoldgii méze viest’ k vyvoju novych produktov,
ktoré by mohli potencidlne konkurovat’ alebo nahradit’ produkty Apple. Napriklad vznik
novych zariadeni s pokroCilymi funkénostami alebo zalozenych na tuplne novych
technologiach, ako st kvantové pocitae alebo pokrocilé umelé inteligencie, by mohol
zmenit’ trhové prostredie. Spolocnost’ musi byt neustale v pohotovosti, aby identifikovala
a reagovala na takéto inovacie, ktoré by mohli ohrozit’ jej trhové postavenie;

— zmeny Vv spotrebitel'skych preferencidch - zmeny v hodnotach a o¢akavaniach zakaznikov
mozu viest' k tomu, ze nahradné produkty alebo sluzby sa stanu atraktivnejs$imi. Napriklad,
ak sa spotrebitelia zacnu viac zaujimat o udrzatenost a ekologicki stopu, mdzu
uprednostiiovat’ produkty od spolo¢nosti, ktoré si vnimané ako ekologickejsie, aj ked” by
to znamenalo Ustup od produktov Apple;

— cenova konkurencia - vysoka cenova hladina produktov Apple méze viest' k tomu,
ze spotrebitelia budu hl'adat’ cenovo dostupnejsie nahrady. Ak konkurenti dokazu pontiknut’
podobné produkty za niZSiu cenu, moZze to posilnit’ vyjednavaciu silu zdkaznikov a zvysit
atraktivitu nahradnych produktov, ¢o by mohlo ohrozit’ trhovy podiel Apple;

— zlepSena dostupnost’ a distriblcia nahradnych produktov - rozvoj e-commerce a globalnych
distribu¢nych sieti moze zvysit dostupnost’ nahradnych produktov, ¢im sa znizia bariéry
pre vstup novych znaciek a produktov na trh. To moéze umoznit novym hracom
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efektivnejSie konkurovat’ etablovanym znackam ako Apple tym, Ze pontknu rychlejsi
pristup k trhu a nizsie naklady na ziskanie zakaznikov;

— regulaéné zmeny - legislativne zmeny tykajluce sa digitalneho trhu alebo ochrany
spotrebitela mozu zmenit’ pravidla hry a ulah¢it’ vstup ndhradnych produktov na trh.
Napriklad prisnejsie pravidla tykajice sa ochrany sikromia alebo monopolnych praktik
mozu obmedzit’ schopnost’” Apple udrzat si svoje dominantné¢ postavenie a umoznit
konkurencii, aby pontkla konkuren¢né alternativy.

Tato analyza ukazuje, Ze hoci existuju alternativy k produktom a sluzbam spolo¢nosti Apple,
silnd znacka spolocnosti, lojalita zakaznikov a unikatny ekosystém produkty chrania pred
vyznamnou hrozbou nahradnych produktov. Preto sa spolo¢nost’ moze sustredit’ na inovacie
a udrziavanie vysokych Standardov kvality svojich produktov a sluzieb, aby si udrzala svoju
konkurenénu vyhodu a minimalizovala potencialny vplyv nahradnych vyrobkov alebo sluZieb.

Stratégie Uspechu

Spolo¢nost” Apple sa stala jednou z najuspesnejSich spoloc¢nosti na svete, s trhovou hodnotou
presahujucou biliony dolarov. KI'aicom k jej uspechu bolo prijatie a efektivne vykonavanie
niekol’kych klucovych strategickych pristupov. Tieto stratégie moZno identifikovat’ ako
zakladné pilierové kamene, na ktorych Apple postavil svoj trhovy status a konkurenénu
vyhodu:

— vedenie nakladov - aj ked” Apple nie je typickym prikladom spolo¢nosti zameranej
na stratégiu vedenia nakladov, efektivne riadi svoje vyrobné naklady a dodavatelsky
retazec, aby maximalizovalo marze. Spolo¢nost’ dosiahla ekonomiku rozsahu
prostrednictvom masového ndkupu komponentov a zefektivnenia svojich vyrobnych
procesov. Tento pristup umoziuje Apple udrzat’ si konkurencieschopné ceny pre svoje
prémiové produkty a zaroven si udrzat’ vysoké ziskové marze;

— diferenciacia - jednou z najvyraznejSich stratégii spolo¢nosti Apple je diferenciacia. Apple
sa odlisuje od konkurencie prostrednictvom dizajnu, kvality, pouZivatel'ského zazitku
a znaCky. Produkty ako iPhone, iPad a MacBook su navrhnuté tak, aby poskytovali
bezkonkurenénu estetiku, funk¢nost’ a spolahlivost’. Spolo¢nost’ tieZ investuje do vyskumu
a Vyvoja, aby zabezpecila, Ze jej produkty s na ¢ele technologickej inovacie. Tento pristup
k diferenciacii je podporovany silnou marketingovou stratégiou, ktora zvyrazhuje
jedinecnost’ produktov Apple a podporuje znackovu lojalitu;

— zaostrenie - Apple tiez vyuziva stratégiu zamerania sa na konkrétne segmenty trhu.
Namiesto toho, aby sa snazila oslovit’ kazdého zakaznika, Apple sa sustredi na prémiovy
segment trhu, ktory ocenuje kvalitu, dizajn a vysokovykonné technologie. Spolo¢nost’
vytvara produkty a sluzby, ktoré oslovuju potreby a Zelania tychto zakaznikov, ¢im ziskava
lojalnu zakaznicku zakladiiu ochotnu platit’ prémiove ceny za vyssiu kvalitu a lepsi zazitok;

— inovacie v zékaznickej skusenosti - Apple si vzdy kladie za prioritu skvelt zakaznicku
skusenost’. Spoloc¢nost’ investuje do dizajnu svojich obchodov a online platforiem tak, aby
maximalizovala uzivatel'sky komfort a estetiku. Taktiez neustdle zlepSuje zakaznicky
servis, ¢im zabezpecuje vysokt spokojnost’ zakaznikov. Tieto snahy vyrazne prispievaju
k znaCkovej vernosti a opatovnému nakupu produktov;

— expanzia na nové trhy - Apple neustéale h’'ada moznosti expanzie na nové geografické trhy
a segmenty, ktoré by mohli profitovat’ z jeho prémiovych produktov. Tymto spdsobom
firma roz$iruje svoju globalnu pritomnost’ a ziskava nové zakaznicke bazy, o umoZiuje
rast prijmov a rozsirenie znacky;

— udrzatel'nost’ a spoloc¢enska zodpovednost’ - v poslednych rokoch Apple zintenzivnil
svoje Usilie v oblasti udrzatelnosti. Investuje do obnoviteI'nych zdrojov energie, zlepSuje
recyklaciu materidlov a znizuje svoj ekologicky odtlacok. Tento zavéazok
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k environmentéalnej zodpovednosti nie len zlepSuje obraz znacky, ale je tiez klIacovy
pre prildkanie a udrzanie zakaznikov, ktori davaji prednost’ eticky orientovanym firméam,;

— diverzifikacia produktového portfélia - Apple neustale rozsiruje a diverzifikuje svoje
produktové portfélio, aby nebol zavisly len od jedného produktu alebo trhového segmentu.
Prikladom méZe byt’ vstup do trhu nositel'nej elektroniky s Apple Watch alebo vyvoj sluzieb
ako Apple Music a Apple Pay. Tieto iniciativy umoziiuju firme znizovat’ rizika a zavislosti
a zaroven otvaraju nové prilezitosti pre rast;

— vyuZivanie umelej inteligencie a dat - Apple vyuziva umell inteligenciu a vel’ké data pre
lepsie pochopenie potrieb a spravania zakaznikov. Tieto technolégie umoznuji firme
optimalizovat’ svoje marketingové stratégie, vylepSovat produkty a personalizovat
zékaznicku skusenost’. Takto firma nielenze zvySuje efektivitu svojich operacii, ale tiez
udrziava konkuren¢nu vyhodu v rychlo sa meniacom technologickom prostredi.

Tieto strategické pristupy - vedenie nakladov, diferenciécia a zaostrenie - umoznili spolo¢nosti
Apple vytvorit’ si silnil poziciu na trhu, vybudovat’ vyznamnu znackovu hodnotu a dosiahnut’
obdivuhodny finan¢ny Gspech. V kombindcii s neustdlou inovaciou a schopnostou predvidat’
alebo formovat’ spotrebitel'ské trendy si Apple udrziava svoj status ako lidra v technologickom
priemysle.

Vedenie nakladov

Spolo¢nost’” Apple dosahuje vedenie nakladov prostrednictvom viacerych efektivnych
pristupov, ktoré zahfiaju optimalizaciu vyrobnych a prevadzkovych procesov, efektivne
riadenie zdrojov a strategické nakladanie so zasobami. Aj ked Apple nie je znamy ako
lider a nizkonakladovy vyrobca v tradi¢nom zmysle, ako st niektoré iné spolo¢nosti, iispesne
riadi svoje naklady, aby maximalizoval ziskovost’ a zachoval konkurencni cenu pre svoje
prémiové produkty.

— optimalizacia vyrobnych procesov - Apple neustale hl'ada spdsoby, ako zefektivnit’ svoje
vyrobné procesy, ¢im znizuje vyrobné a prevadzkové ndklady. PouZzitim najnovsich
technologii a automatizacie vo svojich vyrobnych linkach spoloénost’ zvySuje efektivitu
a znizuje potrebu nadro¢nej manualnej prace;

— riadenie zdrojov a stratégie zasobovania - vd’aka obrovskému objemu objednavok ma
Apple silnd vyjednavaciu poziciu s dodavatelmi, ¢o mu umoziuje ziskavat
materialy a komponenty za nizsie jednotkové ceny. Tieto uspory z rozsahu su klI'icovym
faktorom v Appleovej schopnosti ponukat’ vysoko kvalitné produkty za konkuren¢né ceny.
Strategické partnerstva a dlhodobé zmluvy s kl'a¢ovymi dodavate'mi d’alej posiliuju jeho
schopnost’ kontrolovat’ naklady;

— efektivne riadenie zasob - Apple efektivne riadi svoje zasoby prostrednictvom pokro¢ilych
systémov planovania a predpovedi dopytu, ¢im minimalizuje nadbyto¢né zasoby a suvisiace
naklady na skladovanie. Tento pristup zabezpeCuje, ze produkty s0 vyrabané
a distribuované v sulade s aktudlnym dopytom, ¢o znizuje vydavky a zvySuje obratovost’
zasob;

— cenova stratégia - vd’aka jedine¢nym vyrobkom a silnej znacke ma Apple moznost’ urcovat’
prémiové ceny za svoje produkty. Tato stratégia, spojena s nizkymi vyrobnymi nakladmi
a efektivnym riadenim, umoZziuje spolo¢nosti dosiahnut’ vyznamné ziskové marze.
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Tieto metddy a stratégie vedenia nakladov spolu umoziuja spolo¢nosti Apple udrzat’ si vysokl
ziskovost’, zatial' o stdle ponuka inovativne a kvalitné produkty. Vysledkom je, ze Apple
dokaze efektivne konkurovat’ na trhu s prémiovymi elektronickymi zariadeniami bez toho, aby
musel obetovat’ kvalitu alebo inovaciu na tkor nizsich nakladov.

Diferenciacia

Stratégia diferenciacie je jednym z rozhodujucich prvkov, ktoré umoziuji spolo¢nosti Apple
vyniknut' na trhu. Apple si vybudoval reputaciu vd’aka vynimoc¢nym vlastnostiam svojich
produktov a prisnej kontrole nad ekosystémom, ktory tieto produkty spaja. Napriklad, aj ked’
operacny systém macOS nie je Giplne postaveny na otvorenom zdroji, Apple poskytuje urcité
aspekty jeho zdrojového kodu komunite vyvojarov, ¢im podporuje inovacie a personalizaciu,
zatial’ ¢o si zaroven udrziava exkluzivitu a kontrolu nad zédkladnym ekosystémom svojich
zariadeni.

Tato strategickd rovnovaha medzi otvorenostou a exkluzivitou je kliCova pre diferenciaciu
znacky Apple:

— jedineény pouzivatel’sky zazitok - produkty Apple si navrhnuté tak, aby poskytovali
intuitivne a prémiové pouzivatel'ské rozhrania, ktoré spolu s prisne integrovanym
ekosystémom poskytuji zdkaznikom hladky a bezproblémovy zazitok;

— inovacia a dizajn - Apple kontinualne investuje do vyskumu a vyvoja, aby priniesol na trh
inovativne produkty s vysokou estetickou a funkénou hodnotou. Dizajn produktov Apple,
od hardvéru po softvér, je vZdy na Spicke technologickych trendov;

— kontrola nad softvérom a hardvérom - integracia hardvéru a softvéru Apple umoznuje
spolo¢nosti ponukat’ produkty, ktoré st optimalizované pre vykon a bezpecnost. Tato
kontrola nad celym ekosystémom umoziuje Apple zabezpecit', Zze kazdy aspekt produktu
spiiia jeho vysoké $tandardy kvality;

— znacfkova lojalita - diferenciacné stratégie Apple tiez prispievaju k vytvoreniu silnej
znackovej lojality medzi zdkaznikmi. Poskytovanie jedine¢ného zazitku a kvalitnych
produktov motivuje zakaznikov, aby zostali verni znacke a uprednostiovali ju pred
konkurenciou;

— exkluzivnost’ - napriek tomu, ze niektoré komponenty softvéru su dostupné ako otvoreny
zdroj, Apple si zachovava exkluzivnost’ svojich produktov prostrednictvom prisnej kontroly
nad aplikaciami a sluzbami, ktoré st k dispozicii len v ekosystéme Apple.

Tieto faktory prispievaju k silnej diferenciacii spolo¢nosti Apple na trhu a umoznuju jej udrzat’
si konkurenént vyhodu, aj napriek vysokému stupiiu konkurencie v technologickom odvetvi.
Diferenciacia nie je len o rozlisovani produktov, ale aj o vytvarani hodnoty pre zakaznika, ktora
prekracuje zakladné funkcie a Specifikacie.

Zaostrenie

Stratégia zamerania spolo¢nosti Apple je Uzko prepojena s jej neustalym dérazom na inovaciu.
Tento pristup umoZziuje Apple identifikovat’ a vyuZit' prileZitosti na trhu, ktoré sii mene;j
vidite'né alebo pristupné pre konkurenciu. Zameranim sa na Specifické segmenty trhu alebo
inovacné prilezitosti, Apple vyvija exkluzivne produkty, ktoré poskytuju jedinecné rieSenia
alebo zazitky, ktoré nie st 'ahko napodobnitel'né konkurenciou.

KTacové aspekty stratégie zamerania spolo¢nosti Apple zahtiaju:

— inova¢né vedenie - Apple si udrziava postavenie lidra v inovacii prostrednictvom dérazu
na vyskum a vyvoj. Spolo¢nost’ investuje zna¢né zdroje do objavovania novych technologii
a ich aplikovania do produktov, ktoré menia trh a zlepSuju Zivoty zékaznikov;
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— exkluzivita produktov - pristup Kk inovacii a zameraniu umozhuje Apple vytvarat
produkty, ktoré ponukaju jedine¢né funkcie alebo zazitky. Tato exkluzivita
prispieva K rozliSovaniu produktov Apple na trhu a posiliiuje znackovu lojalitu medzi
zakaznikmi;

— zameranie na pouZivatel’sky zaZitok - Apple kladie velky doraz nadizajn a pouzivatel'sky
zazitok, ¢im sa zameriava na potreby a predstavy svojich zdkaznikov. Tato stratégia
zamerania pomaha zabezpecit, ze vSetky produkty a sluzby Apple su intuitivne, prijemné
na pouzivanie a pridavaji hodnotu zivotom zékaznikov;

— segmentacia trhu - Apple efektivne vyuziva segmentaciu trhu na identifikaciu a oslovenie
Specifickych zakaznickych skupin s vysokym potencidlom. Tymto spdsobom moze
spolo¢nost’ cielit’ na prémiovy segment zdkaznikov, ktori st ochotni platit’ za inovacie,
kvalitu a vynikajuci dizajn;

— udrzatena konkuren¢na vyhoda - stratégia zamerania spolo¢nosti Apple prispieva
k udrzatel'nej konkuren¢nej vyhode tym, ze vytvara bariéry pre vstup pre konkurenciu
a zabezpecCuje, Ze jej produkty a sluzby zostdvaji na Cele trhovych trendov a technologii.

Stratégia zamerania Apple teda nie je len o inovacii produktov, ale aj o hibkovom porozumeni
trhu a schopnosti predvidat’ alebo formovat’ zékaznicke preferencie. Tento pristup umoziuje
spolo¢nosti Apple udrzat’ si svoje veduce postavenie v technologickom priemysle a vytvarat
produkty, ktoré st nielen inovativne, ale aj hiboko rezonujuce so zakaznikmi.

Kruacové cesty so sebou

Spolo¢nost  Apple si upevnila svoju poziciu na trhu vdaka unikatnemu portfoliu
produktov a dynamickym marketingovym stratégiam, ktoré efektivne pritiahli pozornost’
spotrebitel'ov. Prikladom inova¢ného pristupu je aj ¢iastocné vyuzivanie softvéru s otvorenym
zdrojovym kdédom, ¢o zvySuje flexibilitu a pristupnost’ pre vyvojarov.

Analyza pouzitia Porterovych piatich sil v pripade Apple odhal'uje viaceré dolezité informacie,
ktore moézu byt aplikované aj na iné spolo¢nosti pri hladani ich strategickeho
smerovania a posilneni ich konkuren¢nej pozicie. UCenie sa z pristupu Apple moze
inSpirovat’ Kk identifikacii vlastnych jedine¢nych prednosti a k prilakani a udrzaniu zakaznikov.

Analyza tiez odhalila, ze dve najvyznamnejSie sily ovplyviiujuce jej postavenie na trhu su
konkurencia v odvetvi a vyjednavacia sila zakaznikov. Naopak, vyjednavacia sila dodavatelov,
hrozba novych ucastnikov na trhu a hrozba nahradnych produktov alebo sluzieb predstavuju
slabsie faktory v tomto konkuren¢nom prostredi. Pre Uspech spolo¢nosti Apple je kritické, aby
nad’alej inovovala a zlepSovala svoje produkty a sluzby, zatial ¢o zaroven spravuje svoje
vztahy s dodavate'mi a reaguje na meniace sa potreby zédkaznikov. Udrzanie konkuren¢nej
vyhody v tak dynamickom a konkurenénom prostredi si  vyzaduje kontinudlnu
pozornost’ a adaptéaciu na tieto vonkajsie sily.

3.2.2 Analyza konkurencie
Inteligentné telefony

V kontexte konkurenénej analyzy na trhu inteligentnych telefonov sa identifikuje, ze Apple ¢eli
vyzvam od viacerych vyrobcov, pricom kazdy z nich sa snazi oslovit’ spotrebitel'ov unikatnymi
vlastnostami a cenovymi stratégiami. Samsung, stojaci tesne za spoloc¢nostou Apple,
sa vyznaCuje rozsiahlym portféliom produktov, ktoré sa snazi oslovit' Siroké spektrum
zdkaznikov, od cenovo dostupnych az po high-end segmenty, zatial ¢o ponuka pokrocilu
technol6giu fotoaparatov a rychle nabijanie.
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Xiaomi sa pozicionuje ako vyznamny hra¢ vd’aka svojej schopnosti ponuknut’ vykonné batérie
a cenovo efektivne produkty, avsak narazi na hranice v oblasti softvérovej
optimalizécie a frekvencie aktualizacii, kde sa Apple odlisuje svojim pristupom k softvérovej
podpore a uzivatel'skej skiisenosti.

Spoloc¢nosti Oppo a Vivo, obe patriace pod konglomerat BBK Electronics, vynikaju v ponuke
cenovo dostupnych rieseni s dérazom na vydrz batérie. Napriek tomu stéle zaostavaju za Apple
v oblasti kvality zostavenia a celkovej pouzivatel'skej skusenosti, ¢o je dolezity faktor pre
mnohych spotrebitelov.

Celkova analyza trhu inteligentnych telefonov poukazuje na to, ze aj ked” konkurencia pontka
rozmanité vlastnosti a cenové body, Apple si udrzuje svoju poziciu na trhu vd’aka prémiove;j
kvalite, inovaciam a integracii softvéru a hardvéru, ¢o prispieva k silnej znacke a lojalite
zékaznikov. Tato dynamika trhu umoznuje Apple pokracovat’ v udrziavani svojej prémiovej
stratégie, zatial C¢o konkurenti hladaji spdsoby, ako rozsiritt svoje trhové podiely
prostrednictvom inovécii a cenovej konkurencieschopnosti.

V nasledujicej Tabulke 4 uvadzame aky bol podiel na trhu inteligentnych telefénov v roku
2023.

Tabulka 4 Podiel na trhu inteligentnych telefénov v roku 2023

Spolo¢nost’ Podiel na trhu (k decembru 2023)
Apple 25 %
Samsung 20 %
Xiaomi 12 %
Oppo 9%
Vivo 7%
Others 27 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Apple Inc. (2024)

Analyza trhu s inteligentnymi telefonmi v roku 2023 odhal'uje, ze Apple si aj nad’alej udrziava
poziciu lidra s miernym zvySenim na 25 %, €o naznacuje silny rast a upevnenie sa na trhu.
Samsung nasleduje s pevnym podielom 20 %, ¢o je signal konzistentného vykonu a schopnosti
udrzat’ konkurencieschopnost. Xiaomi, Oppo a Vivo si zachovavaju svoje pozicie
na trhu s postupnym rastom, ¢o odraza ich rastiicu popularitu a prijatie medzi spotrebitel'mi.

Podiel ,,Ostatnych* vyrobcov sa mierne znizil, ¢o mbéze byt vysledkom konsolidacie trhu, ked
si mensi hraci alebo nové znacky t'azko nachadzaji svoje miesto v suboji s etablovanymi
znaCkami. Tento trend tieZ naznacuje, Ze spotrebitel'ské predpocty sa stéle viac koncentruju na
znacky, ktoré poskytuji kombindciu inovécie, kvality a ceny, ¢o st faktory, ktoré¢ zohravaju
kriticku ulohu v rozhodovacom procese pri kipe. Zvyseny podiel na trhu spolo¢nosti Apple by
mohol byt doésledkom uspesného spustenia novych modelov a ich schopnosti efektivne
komunikovat’ hodnotu svojich produktov zdkaznikom. Zaroven sa zd4, Ze Samsung a d’alsi
konkurenti si uvedomuja potrebu zvySovat svoje investicie do marketingu a vyvoja produktov,
aby si udrzali relevanciu na rychlo sa vyvijajacom trhu.

Pocitace

Analyza konkurenénych hracov na trhu osobnych pocitacov odhaluje viaceré klucové
vyzvy a prilezitosti pre spolo¢nost’” Apple. Macs od Apple sU sice vyznamnymi produktmi
so silnou reputéciou, ale v oblasti podielu na trhu nie si na prvom mieste. Konkurenti ako

Lenovo, HP aDell poskytuju SirSiu paletu produktov s réznymi cenovymi bodmi
a Specifikaciami, ¢o moze byt atraktivne pre rozli¢né segmenty zdkaznikov.
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Lenovo, s najvys§im podielom na trhu, zaujima poziciu lidra vd’aka svojej schopnosti ponukat’
produkty, ktoré slizia potrebam Sirokej zdkaznickej zakladne, od spotrebitel'skych IdeaPads
az po podnikové ThinkPads. Jeho vyhodou je tiez integracia operaéného systému Windows,
ktory ponuka viac funkcii v porovnani s operacnym systémom Mac. HP a Dell nasleduju
so svojimi silnymi strankami v kvalite zostavenia a ponukou $pi¢kovych modelov, ktoré
st v niektorych aspektoch porovnatel'né s produktami Apple. Vyzvou pre Apple je udrzat
si prémiové postavenie na trhu v Case, ked’ konkurencia pontika vyrobky s podobnou alebo
vysSou hodnotou za nizsie ceny. Spolo¢nost’ musi preto kontinuélne inovovat’ a zlepsovat’ svoje
produkty, aby sa odliSila a udrzala si lojalitu svojich zédkaznikov. Sustredenie sa na prémiovu
kvalitu zostavovania, vynikajice chladiace mechanizmy a hladky vykon operacného systému
mdze Apple udrzat’ na prednych poziciach v oblasti osobnych pocitacov.

V dynamickom sektore osobnych pocitacov si spolo¢nosti neustdle vymienaju pozicie
v boji 0 podiely na trhu. Zatial’ ¢o inovacie a technologicky pokrok su kl'icom k uspechu,
faktory ako cenova dostupnost’, kvalita a zdkaznicky servis rozhoduji o tom, ktoré znacky sa
udrzia na poprednych prieckach.

Nasledujuca tabulka 5 ukazuje aké boli podiely na trhu hlavnych hra¢ov v odvetvi osobnych
pocitacov k decembru 2023.

Tabul’ka 5 Predpokladané podiely na trhu spoloénosti v odvetvi osobnych pocitac¢ov v roku 2023

Spolo¢nost’ Predpokladany podiel na trhu (k decembru 2023)
Lenovo 22,8 %

HP 18, 9 %

Dell 16,7 %

Apple 10,5 %

Asus 7,1%

Ostatni 24,0 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Apple Inc. (2024)

Na zéklade uvedenych udajov je vidime, ze Lenovo si udrzuje vedicu poziciu na trhu,
¢o naznacuje ich schopnost’ prisposobit’ sa zakaznickym potrebdm a efektivne reagovat
na trendové zmeny. HP a Dell udrziavaju silné postavenie, zatial co Apple si zachovava
stabilny podiel vd’aka svojmu dérazu na kvalitu a inovacie. Asus, hoci ma mensi podiel, zostava
dolezitym konkurentom vzhladom na svoje konkurencieschopné cenové stratégie. Segment
,Ostatni“  predstavuje vyznamni cast’ trhu, ¢o odzrkadluje fragmentovanost
odvetvia a prilezitosti pre mensie znacky.

Digitalne streamovanie

Pri  posudzovani konkurencie v sektore digitalneho streamovania sa analyza
zamerala na Specifické postavenie a strategické smerovanie spolo¢nosti Apple a jej sluzby
Apple TV+ v porovnani s dominantnymi hra¢mi v tomto rychlo sa rozvijajiicom trhu.

Netflix sa vyprofiloval ako lider trhu s online streamovanim, vyznacujuci sa pdsobivym
katalogom obsahu, ktory zahfna vlastné produkcie a Siroka paletu licencovanych
filmov a serialov. Jeho pristup ku globalnemu publiku a investicie do pévodného obsahu
prispievajl k jeho dominancii a schopnosti pritiahnut’ a udrzat’ si zakaznikov.

Amazon Prime Video zase zaujima pevné miesto na trhu vd’aka integracii s ekosystémom
Amazon a pridanym benefitom pre ¢lenov Prime. Pontika exkluzivne pristupy k vlastnym
produkciam a Sirokému spektru licencovaného obsahu, ¢o z neho robi silného
konkurenta v oblasti digitalneho streamovania.
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Disney+ si vybudoval svoju poziciu na trhu vyuzitim obrovského portfolia obsahu znacky
Disney a jeho afiliatov, vratane Pixar, Marvel a Star Wars. Specializuje sa na rodinny obsah,
¢o mu poskytuje vyraznii konkurenéni vyhodu v tomto segmente.

Napriek tymto silnym hraom je Apple TV+ stile pomerne novym prirastkom na trhu
digitalneho streamovania a zda sa, Ze nema ambicie stat’ sa primarnym hra¢om. Apple zvolil
stratégiu, ktora sa sustred’'uje viac na kvalitu nez na kvantitu, s vyberom p6vodnych
a exkluzivnych produkcii. Aj ked tato stratégia moze prilakat urcita cast’ trhu,
je pravdepodobné, ze Apple zostane v pozicii ,,doplnkového* poskytovatel’a, a nie ako hlavna
streamingova sluzba pre vicsinu spotrebitelov. Rok 2023 priniesol zaujimavé posuny v pocte
predplatitelov a vyske prijmov, kde kazda z tychto sluzieb sa snazi prilakat’ a udrzat
si publikum prostrednictvom exkluzivneho a putavého obsahu.

V nasledujucej tabulke 6 predkladame porovnanie Styroch hlavnych poskytovatelov
digitalneho streamovania podl’a najnovsich dostupnych udajov.

Tabul’ka 6 Podiel na trhu digitalneho streamovania v roku 2023

Spolo¢nost’ Pocet predplatitelov Prijmy

Netflix 240 Milionov 33 Miliard USD
Amazon Prime Video 210 Milionov 27 Miliard USD
Disney+ 80 Milionov 8 Miliard USD
Apple TV+ 45 Miliénov 1 Miliarda USD

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Apple Inc. (2024)

Podl'a najnovsich udajov za rok 2023 si Netflix udrzuje svoje veduce postavenie v priemysle
digitalneho streamovania, s viac ako 240 miliobnmi predplatitelov a prijmami presahujicimi
33 miliard USD. Amazon Prime Video nasleduje s viac ako 210 milionmi
predplatitelov a prijmami 27 miliard USD, ¢o signalizuje silnd poziciu Amazonu na trhu.
Disney+, napriek tomu, Ze ma mensi pocet predplatitel’'ov, si drzi stabilnti poziciu s prijmami
8 miliard USD. Apple TV+ sa, hoci zaostava v porovnani s gigantmi ako Netflix a Amazon,
predsa len posunul s pdsobivym narastom predplatitel'ov na 45 milionov a prijmami 1 miliardy
USD. Tieto cisla odzrkadl'uja kontinudlne usilie Apple rozSirovat’ svoju pritomnost’ v oblasti
digitalneho streamovania a jeho potencial na d’alsi rast.

Na zaklade konkurencnej analyzy spolocnosti Apple sa konstatuje, ze firma je obklopena
silnymi sipermi vo vSetkych oblastiach svojho podnikania.

V segmente smartfonov dominuje Apple s vysokym podielom na trhu vd’aka prémiovému
postaveniu svojich iPhonov, no spolo¢nost’ ¢eli tvrdej konkurencii od Samsungu, ktory ma
Siroku paletu produktov a vynika najma vo fotografovani a nabijani. Xiaomi a Oppo su zname
svojou cenovou dostupnostou a vydrzou batérie, ¢o ich robi oblibenymi vo vyznamnych
trhoch ako je Cina a Indie. Vivo, hoci pontika lepsiu kvalitu fotoaparatov a batériu, zaostava
za pouzivatel'skym zazitkom, ktory poskytuje iOS od Apple.

V odvetvi osobnych pocitacov je Apple uzndvany za kvalitu a dizajn Macbookov, ale ma mensi
trhovy podiel v porovnani s gigantmi ako Lenovo, HP a Dell. Tieto firmy pondkajd réznorodd
Skalu produktov s rozliénymi cenami, ¢o z nich robi pristupnejsie vol'by pre SirSie spektrum
spotrebitel'ov. Lenovo vedie v roznorodosti a pripojitel'nosti, HP ponika vyvazeny pomer cena-
vykon a Dell sa vyznacuje robustnostou konstrukcie a kvalitou zvuku.

V oblasti digitalneho streamovania Apple TV+ zaostava za lidrami ako Netflix, Amazon Prime
Video a Disney+, ktori maji vyhodu vicsej diverzity obsahu a SirSej zakaznickej zékladne.
Netflix sa udrziava na spici trhu vd’aka svojim pévodnym produkcidm a sirokej ponuke obsahu.
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Amazon Prime Video a Disney+ tiez poskytuju silné konkurenéné vyhody vd’aka exkluzivnemu
obsahu a Sirokej distribu¢ne;j sieti.

Celkovo Apple stoji pred potrebou neustdlej inovacie a diferenciacie svojich
produktov a sluzieb, aby si udrzal svoje konkurenéné postavenie. Spolo¢nost’ musi zvazit
rozsirenie svojho produktového portfélia, zlepSenie pouzivatel'skej skiisenosti a zvysenie svojej
pritomnosti na rychlo sa rozvijajucich trhoch. Napriek svojej silnej znacke a lojalnej
zakaznickej zakladni musi Apple ¢elit’ vyzvam vo forme cenovej konkurencie, technologickej
inovécie konkurentov a meniacich sa trhovych trendov, aby si udrzal vedtcu poziciu vo svete
technologii.

3.3 Navrhy a odporucania pre spolo¢nost’

Na zéklade komplexnej analyzy spolo¢nosti Apple, vratane SWOT, PESTLE a Porterovej
analyzy piatich sil, mozno navrhnit’ niekol’ko strategickych odporacani. Tieto navrhy maju za
ciel’ udrzat’ a posilnit’ konkuren¢nti vyhodu spolo¢nosti, ako aj adresovat’ identifikované vyzvy.

1. ZvySenie inova¢ného potencialu

ZvySenie inovacného potencialu je kritickym faktorom pre udrzanie konkurencnej vyhody
spolo¢nosti Apple v dynamicky sa meniacom technologickom priemysle. Aby Apple udrzal
svoj technologicky naskok a inovacny charakter produktov a sluzieb, je nevyhnutné, aby
zintenzivnil svoje usilie vo vyskume a vyvoji (R&D). Toto sa moze dosiahnut’ niekol'kymi
spbsobmi:

RozSirenie R&D timov:

— zvySenie investicii do R&D - Apple by mal zvysit’ svoje finan¢né investicie do vyskumu
a vyvoja. Tym by sa zabezpecili dostato¢né zdroje pre vyskumne timy na experimentovanie
s novymi technologiami a vyvoj inovativnych riesent,

— prilakanie talentu - Apple by mal pokracovat’ v prilakani najlep$ich talentov v oblasti
vyskumu, inzinierstva a dizajnu. Spoluprdca s poprednymi  vyskumnymi
inStitGciami a univerzitami moéze tiez prispiet k pristupu k novym myslienkovym
trendom a inova¢nym technologiam.

Podpora inovacii na vSetkych Urovniach:

— vnutorny inovaény ekosysttm -  wvytvorenie  kultdry, ktord  podporuje
inovacie a experimentovanie na vsetkych Urovniach organizécie, moéze pomoct’ generovat’
nove napady a rieSenia. Podporovanie internych hackathonov, inovaénych workshopov
a programov pre zamestnancov na predkladanie ndpadov modze stimulovat’ kreativitu.

Rozvoj softvérovych rieSeni a sluzieb:

— softverova inovacia - okrem hardvéru by Apple mal pokracovat vo vyvoji novych
softvérovych rieSeni a sluzieb. To zahfiia vylepSenia operacnych systémov, vyvoj novych
aplikacii a sluzieb, ktoré zlepsuji pouzivatel'sky zazitok a pridavaju hodnotu k existujacim
produktom,

— vyuzivanie umelej inteligencie (Al) a strojového ucéenia (ML) - intenzivnejs$i vyskum
avyvoj v oblasti Al a ML moéze Apple umoznit' ponuknut' pokrocilé funkcie, ako
je personalizacia zazitku, zlepSena interakcia s pouzivatelom a nové spdsoby spracovania
dat.
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Zameranie na buduce technoldgie:

— predvidanie technologickych trendov - Apple by mal neustale monitorovat’ a analyzovat’
buduce technologické trendy, ako su rozsirena realita (AR), virtualna realita (VR), internet
veci (10T) anositel'na elektronika. Investovanie do tychto oblasti méze spolo¢nosti umoznit’
vytvorit’ nové produktové kategorie alebo vyrazne zlepsit’ existujiice produkty.

2. Rozsirenie produktového portfélia

Pre spolo¢nost’ Apple predstavuje rozsirenie produktového portfélia strategickl prileZitost’
na udrzanie rastu a inovacii. Konkrétne kroky v tejto oblasti by mohli zahfnat”:

— rozvoj novych produktovych kategdrii - Apple by mohol preskiimat’ potencial vstupu
do novych trhovych segmentov, ako su inteligentné doméace zariadenia alebo osobna
zdravotna a fitness elektronika. VVytvaranie produktov, ktoré spajaju inovativnu technolégiu
s kazdodennym zivotom pouzivatel'ov, moze otvorit’ nové prilezitosti;

— rozSirenie sluzieb - okrem hardvérovych produktov by Apple mohol dalej
rozvijat a diverzifikovat" svoje sluzby, vratane streamovania obsahu, cloudovych
sluzieb a platforiem zaloZzenych na predplatnom. To zahfiia rozSirenie Apple TV+, Apple
Music, a vyvoj novych sluzieb, ktoré zvysia hodnotu pre existujlcich zakaznikov a prilakaju
novych;

— prispdsobenie produktov na nové geografické trhy - Apple by mohol tiez zvazit
prisposobenie svojich produktov a marketingovych stratégii pre Specifické geografické
trhy, aby lepSie vyhovoval lokalnym preferencidm a poziadavkam.

3. UdrzatePnost’ a socialna zodpovednost’

Udrzatel'nost a socidlna zodpovednost su stale dolezitejSie pre spotrebitelov,
investorov a ostatné zainteresované strany. Apple by mohol prijat’ nasledujuce iniciativy:

— zvySenie pouzitia recyklovanych a udrzatel’'nych materialov - Apple by mal pokracovat’
a zintenzivnit’ svoje Usilie v pouzivani recyklovanych materidlov vo svojich produktoch
a obaloch. Toto zahfiia prechod na recyklované plasty, kovy a iné materialy, ktoré znizuju
zétaz na zivotné prostredie;

— investicie do obnovitel'nej energie - Apple by mohol d’alej investovat’ do obnoviteI'nych
zdrojov energie pre svoje vyrobné zavody, maloobchodné obchody a kancelarie. Cielom
by bolo dosiahnut’ 100% vyuZzivanie obnovitel'nej energie vo vsetkych operaciach, ¢im by
sa znizila uhlikova stopa spolocnosti,

— podpora socialnej zodpovednosti v dodavatel'skom ret’azci - Apple by mohol zvysit
transparentnost’ a socialnu zodpovednost’ vo svojom dodavatel'skom ret'azci, zabezpeéujuc,
7ze vSetci jeho dodavatelia dodrziavaji prisne Standardy pracovnych podmienok,
environmentalnej ochrany a etiky.

4. Expanzia na nové trhy

Pre spolo¢nost’ Apple predstavuje geografickd expanzia na rozvijajlce sa trhy zasadny krok
K udrzaniu jej rastu a rozSirovaniu globalneho dosahu. Apple by mal zvazit' nasledujice
stratégie:

— podrobna trhova analyza - pred vstupom na nové trhy by Apple mal vykonat’ dokladnu
analyzu potencidlu trhu, preferencii spotrebitel'ov a konkurenéného prostredia. Toto zahifia
posudenie kupnej sily, kultirnych faktorov, regula¢ného prostredia a infraStrukturnych
poziadaviek;

— partnerstva a kolaboréacie - vytvaranie partnerstiev s lokalnymi firmami a distribatormi
moze Apple pomoct’ prekonat’ bariéry vstupu a ziskat’ lepSie pochopenie lokélneho trhu.
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Spolupraca s miestnymi telekomunika¢nymi operatormi moze tiez zvysit' dostupnost’
a viditel'nost’ produktov Apple;

— prisp6sobenie produktov a marketingu - Apple by mal zvazit’ prispdsobenie niektorych
svojich produktov a marketingovych stratégii, aby lepsie vyhovovali potrebdm
a preferenciam spotrebitelov na novych trhoch. To méze zahriat’ lokalizaciu softvéru,
Specialne cenové stratégie alebo dokonca vyvoj novych produktov Specificky pre dany trh.

5. Posilnenie zdkaznickych vzt’ahov

Zlepsenie zakaznickeho zazitku je klicové pre udrzanie lojality a spokojnosti zédkaznikov.
Apple by mal zvazit’ nasledujice kroky:

— rozSirenie a inovacia sluzieb zakaznikom - zlepSenie pristupu k podpore a sluzbam
zakaznikom cez online platformy, socialne média v maloobchodnych predajniach.
Implementécia chatbotov a virtualnych asistentov na Al baze mo6ze poskytnut’ rychlejsie
a efektivnejSie rieSenie dotazov zdkaznikov;

— personalizacia ponuk - vyuzitie dat o zakaznikoch na personalizaciu produktov, sluzieb
a marketingovych sprav. Analyza spravania zdkaznikov mdZe pomoct’ identifikovat’ ich
preferencie a poskytnut’ im prisposobené odporucania a ponuky.

6. Vyuzitie umelé inteligencie a datovej analyzy

Integracia Al a datové analyzy do strategického rozhodovania moze Apple poskytnat
vyznamnu konkurenént vyhodu. To zahfiia:

— pokrocila datova analyza pre lepSie rozhodovanie - vyuzitie datovych analytickych
nastrojov na ziskanie prehl'adov o trhu, zdkaznikoch a operaciach. Tieto informacie mézu
viest’ k lep$im rozhodnutiam v oblasti produktového vyvoja, marketingu a strategického
planovania;

— rozvoj Al pohananych produktov a sluzieb - inovacia v produktovych
ponukach s integraciou Al, ako su personalizované sluzby, inteligentnd domacnost’
a zlepSené pouzivatel'ské rozhrania. Tieto technolégie mozu zvysit' uzivatel'sky zazitok
a otvorit’ nové prilezitosti pre rast;

— zlepSenie internej efektivnosti - vyuzitie Al na automatizaciu a optimalizaciu internych
procesov, ¢im sa zvySuje efektivnost a znizuju naklady. To zahfna automatizaciu
dodévatel’'ského retazca, riadenie zakaznickych vztahov a prediktivnu udrzbu.

6. Implementacia Ganttovho diagramu

Odporucame zaviest' Ganttov diagram ako nastroj pre planovanie a vizualizaciu ¢asovej 0Si
strategickych projektov. Tento diagram by mohol pomdct’ koordinovat ulohy medzi
oddeleniami a zabezpecit dodrZiavanie casového harmonogramu pre inovacné projekty.
diagram umozni efektivne monitorovanie pokroku projektov a adekvatne pridel'ovanie zdrojov,
¢o prispieva k presnejsej predpovedi mil'nikov a terminov uvedenia novych produktov na trh.
Pouzitie Ganttovho diagramu podpori flexibilitu v strategickom planovani tym, Ze umoZzni
rychlu adaptaciu na zmeny a nepredvidané udalosti, ¢im sa minimalizuju rizikd omeskania
alebo prekrocenia rozpoctu.
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Implementéaciou navrhovanych stratégii méze Apple nielen posilnit’ svoju uz teraz pevnu
poziciu na trhu, ale aj otvorit’ dvere k novym prilezitostiam pre rast a inovacie. Od zvySenia
inovacného potencidlu a rozSirovania  produktového portfélia, cez zameranie
na udrzatelnost’ a socialnu zodpovednost, po expanziu na nové trhy a posilnenie zkaznickych
vztahov, az po vyuzitie umelé inteligencie a datové analyzy — vsetky tieto kroky maju potencial
zlepsit' zakaznicky zazitok, zvysit’ spokojnost’ zdkaznikov a v kone¢nom dosledku podporit’
dlhodoby udrzatel’ny rast. Efektivne riadenie tychto aspektov si vyZzaduje inovativne myslenie
a prisp6sobenie sa meniacemu sa technologickému a socidlnemu prostrediu, no s jasnou viziou
a strategickym planovanim méze Apple nad’alej udavat’ tempo v technologickom priemysle
a poskytovat’ svojim zakaznikom nezabudnutel'né produkty a sluzby.
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4 Zaver

V tejto diplomovej praci sa venovala pozornost’ analyze globalnej stratégie spolo¢nosti Apple
Inc., pricom sa sktimali jej kI'i€ové strategické rozhodnutia, pristupy a reakcie na dynamické
zmeny v globdlnom obchodnom prostredi. Praca systematicky odhalovala, ako je Apple
schopny navigovat' cez vyzvy a prilezitosti, ktoré predstavuje neustdle sa meniaci
technologicky priemysel a globalny trh. Cielom diplomovej prace bolo komplexne analyzovat’
globalnu stratégiu spolo¢nosti  Apple Inc., identifikovat klatové faktory jej
Uspechu a poskytnit’ odportacania pre d’al§i rozvoj v ramci dynamicky sa meniaceho
globalneho trhového prostredia. Uvodna &ast’ prace predstavila kontext a doleZitost’ témy,
zdoraziujuce vyznam Apple ako prikladu uspesného strategického riadenia v technologickom
priemysle. Tato kapitola stanovila hlavny ciel’ prace, formulovala kI'ai¢ové vyskumné otazky
a predstavila metodologiu pouziti na dosiahnutie stanovenych cielov. Teoreticko-
metodologicka ¢ast’ sa zaoberala teoretickymi zékladmi a konceptmi strategického
manazmentu. Boli predstavené rézne nastroje strategickych analyz vratane SWOT analyzy,
PESTLE analyzy, Porterovej analyzy piatich sil, analyzy mikroprostredia pomocou modelu 4C,
hodnotového retazca Michaela Portera a modelov strategickych skupin. Tato Cast’ poskytla
teoreticky ramec pre analyzu a hodnotenie stratégie spolo¢nosti Apple. V analytickej casti
sa podrobne venovalo charakteristike spolo¢nosti Apple, vratane jej historie, organizacnej
Struktury, poslania a cielov, marketingového mixu a globalnej stratégie. Analyzovali
sa klI'aicové prvky globalnej marketingovej stratégie Apple a poskytla sa internd a externa
analyza, ktora zahfnala vyhodnotenie silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.
Na zéklade predchddzajicich analyz sa formulovali konkrétne ndvrhy a odporucania pre
spolo¢nost’ Apple. Tieto odporucania boli zamerané na posilnenie jej globalnej stratégie,
zlepSenie konkurencnej pozicie a reakciu na identifikované vyzvy. V ramci analytickej Casti
prace bola podrobne skiimana charakteristika spolo¢nosti Apple, zahfiajaca jej historiu,
organiza¢nu Struktaru, poslanie a ciele, ako aj marketingovy mix a globalnu stratégiu. Analyza
odhalila, ze Apple je excelentny v inovaciach a dizajne produktov, ¢o mu umoznuje udrziavat
silnl poziciu na trhu a vytvarat' vyznamnu znackovl vernost’ medzi spotrebitelmi. KIacové
prvky jeho globalnej marketingovej stratégie, ako su prémiové cenové stratégie, intenzivne
vyuzivanie digitalneho marketingu a zameranie sa na zakaznicku sktisenost’, prispievaju k jeho
vysokému ziskovému rozpitie a trvalo udrzateInému rastu. Internd a externa analyza tiez
odhalila silné stranky spolo¢nosti v inova¢nej schopnosti, znacke a produktovom ekosystéme,
ktore spolu formuju konkurenéna vyhodu Apple v technologickom priemysle. Na druhej strane,
analytickd cast tiez identifikovala niektoré vyzvy a slabé stranky, ktorym Apple celi. Medzi
tieto patri vysokd zavislost od niekolkych kl'icovych produktov, ako su iPhone a iPad,
Co predstavuje riziko v pripade zmeny spotrebitel'skych preferencii alebo intenzivnejSej
konkurencie. Analyzované boli tiez hrozby spojené s geopolitickymi napitiami, regula¢nymi
zmenami a rychlo sa meniacim technologickym prostredim, ktoré moézu ovplyvnit' globalne
operacie spoloc¢nosti. Téato Cast’ prace tiez poukédzala na dblezitost' adaptacie a flexibility
stratégie spolocnosti, aby dokazala efektivne reagovat’ na tieto dynamické zmeny a udrziavat’
si svoju konkuren¢nll poziciu na trhu. Praca systematicky odhalila, ako Apple naviguje cez
vyzvy a prilezitosti, ktoré predstavuje neustale sa meniaci technologicky priemysel a globalny
trh.
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Odpovede na vyskumné otazky:

1. Strategické rozhodnutia a pristupy spolo¢nosti Apple: Apple si udrzal veduce
postavenie na globalnom trhu s technol6giami prostrednictvom neustélej inovacie,
vynikajucej kvality produktov, efektivnej globalnej marketingovej stratégie a silného
zamerania na zakaznicku spokojnost’. Spolo¢nost’ ispeSne vyuziva svoje silné stranky,
ako su znacCka, inova¢na kultira a integrovany ekosystém produktov, na dosiahnutie
konkurencnej vyhody.

2. Reakcie Apple na zmeny v obchodnom prostredi: Apple preukazal schopnost’
adaptovat’ sa na rychle technologické inovécie, zmeny v spotrebitel'skych
trendoch a intenzivnu globalnu  konkurenciu prostrednictvom  flexibility,
predvidavosti a strategickych partnerstiev. Spolo¢nost’ aktivne reaguje na externé
Vyzvy a prilezitosti, ¢im si udrziava relevantnost’ a posilfiuje svoju globalnu stratégiu.

Na zaklade naSich zisteni mozno konStatovat, Ze Uspech spolocnosti Apple vyplyva z jej
schopnosti integrovat’ inovacie do kazdého aspektu svojho podnikania, od vyvoja produktu az
po globalnu distribGciu a marketing. Spolo¢nost’ tiez u¢inne vyuziva svoje zdroje a kapacity na
to, aby zostala v popredi technologického pokroku a neustale meniacich sa spotrebitel'skych
oCakavani. Pre buduci rast a udrzanie konkurencnej pozicie na trhu by Apple mal pokracovat
v strategickom zamerani na inovécie, diverzifikaciu produktov, udrzatel'nost’, expanziu na nové
trhy, posilnenie zdkaznickych vzt'ahov a vyuzivanie pokrocilej datové analyzy a umelé
inteligencie. Udrzanie tejto strategickej flexibilnosti a adaptability bude kl'icom k zabezpeceniu
dlhodobej udrzatel'nosti a tispechu spolo¢nosti v dynamickom globalnom trhovom prostredi.
Tato praca nielenze poskytuje uceleny pohl'ad na globalnu stratégiu spolo¢nosti Apple, ale aj
ukazuje vyznam strategického riadenia a adaptability v dneSnom rychlo sa meniacom svete.
Zavery a odportcania predstavuju prispevok k akademickej komunite a mézu sluzit’ ako zéklad
pre dalSie vyskumy v oblasti globalnych stratégii a riadenia inovacii v technologickom
priemysle.
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Vplyv vonkajsieho prostredia
na stratégiu firmy
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BSc. Timea Holubova

problematika

uvod

Cielom diplomovej prace je
hibkova analyza globélnej
stratégie spolo¢nosti Apple
Inc., identifikacia kltcovych
faktorov jej Uspechu a
formulovanie odportcani
pre dalsi vyvoj v meniacom
sa globalnom trhovom
prostredi.

problém
Apple celi vyzvam
dynamického
technologického
prostredia a silnej
konkurencie, ktoré si
vyzaduju neustalu
inovaciu a strategicku
adaptabilitu.

VSEM

pristup
V préaci vyuzivame kombinovanu
metodiku vratane SWOT a PESTEL
analyz, ako aj Porterovej analyzy
piatich sil, aby sme identifikovali
vnutorné a vonkajsie faktory
ovplyviiujuce spolo¢nost a navrhli
moznosti zlepSenia a zvysSenia
konkurencieschopnosti.



Zakladnym zdrojom pre
analyzu st sekundarne
udaje, ako su finanéné
spravy Apple Inc., Studie
pripadov, a odborné
élanky o strategickom
riadeni a globalnom
marketingu.

Udaje boli ziskané

z déveryhodnych databaz,
akademickych kniznic

a priamo od spolo¢nosti,
vdaka ¢omu su informacie
aktudlne a relevantné pre
vyskum.

Vysledky prace

VSEM

Informacie boli analyzované
a interpretované pomocou
metodologickych nastrojov,
vratane SWOT a PESTEL
analyz, a Porterovho modelu
piatich sil, o umoznilo
formulovat strategicke
odportiéania pre spoloénost.

VSEM

Z vysledkd prace vyplynulo, Zze Apple si pravdepodobne udrzi veduce
postavenie na trhu vdaka kontinualnej inovacii a adaptabilite na

technologické zmeny.

—V priebehu poslednych rokov Apple ukazal silné financné vysledky a rast trhovej
hodnoty, €o signalizuje stabilnu strategicku poziciu.

Z dat Ize vycist fakta:

—Stély zdujem o produkty Apple a zvySovanie lojality zakaznikov aj napriek vyzvam
v globdlnom prostredi.
—Do budtcna sa oakava, Ze Apple bude pokralovat v investicidch do vyvoja

novych produktov a rozdireni svojho globalneho dosahu, pritom bude musiet riesit
problémy udrzatelnosti a regulatornych zmien.



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkov mézeme doporucit.....

1. Firma bude profitovat z diverzifikdcie produktov a vstupu do novych trhov,
o zniZi zavislost na jednotlivych kftucovych produktoch a zvysi trhovu stabilitu.

2. Zameranie na investicie do udrZatelnosti a socidlnej zodpovednosti, ktoré méiu
vylepsit korporatny imidZ a posilnit znaéku Apple medzi spotrebitefmi.

3. Vyuiitie pokrocilych datovych analyz a umelé inteligencie mdZe optimalizovat
marketingové stratégie a operacie, €im sa zvysi produktivita a efektivita spolonosti.

VSEM
Zaver

Praca priniesla novy pohl'ad na integraciu inovacii a udrzatel’'nych
stratégii v ramci globalnych operacii spoloénosti Apple a ich vplyv na
udrzanie konkurencnej vyhody.

(D]) Novym rieSenim je strategické zameranie na diverzifikdciu produktového portfélia a expanziu
na nové trhy ako odpoved na z&vislost od limitovaného poé&tu klGéovych produktov.

Problematika bola posunuta vdaka rozboru externych a internych faktorov, ktoré
formuju globalnu stratégiu Apple, a odportcaniam, ktoré napomahaji k adaptéacii na
rychle zmeny v technologickom priemysle.

VI



DEKUJI ZA

POZORNOST

Zdroj: Vlastné spracovanie (2024)

VII



	1 Úvod
	2 Teoreticko-metodologická časť práce
	2.1 Strategický management
	2.1.1 Definícia a význam stratégie a strategického managementu
	2.1.2 Vývojové fázy strategického manažmentu v podnikovej praxi
	2.1.3 Základné prístupy uplatňované v strategickom manažmente
	2.1.4 Hierarchia stratégií vo firme ako súčasť jej strategického manažmentu
	2.1.5 Proces strategického managementu
	2.1.6 Fázy procesu strategického manažmentu
	2.1.7 Úloha strategického managementu v globálnom prostredí
	2.1.8 Implementácia a kontrola strategického manažmentu
	2.1.9 Udržateľnosť a inovatívne prístupy v kontexte strategického manažmentu

	2.2 Nástroje strategických analýz
	2.2.1 SWOT analýza
	2.2.2 PESTLE analýza
	2.2.3 Porterova analýza piatich síl
	2.2.4 Analýza mikroprostredia pomocou modelu 4C
	2.2.5 Hodnotový reťazec Michaela Portera
	2.2.6 Modely strategických skupín a mapovanie strategických skupín

	2.3 Metodika práce

	3 Analytická časť práce
	3.1.1 Charakteristika vybranej spoločnosti
	3.1.2 História spoločnosti
	3.1.3 Organizačná štruktúra
	3.1.4 Poslanie a cieľ spoločnosti
	3.1.5 Marketingový mix
	3.1.6 Globálna stratégia
	3.1.7 Kľúčové prvky globálnej marketingovej stratégie Apple
	3.2 Interná a externá analýza
	3.2.1 Analýza PESTLE

	3.3 Návrhy a odporúčania pre spoločnosť

	4 Záver
	Odpovede na výskumné otázky:


