Mark,eginéové stratégia 18 - Podstata a obsah marketingovej
stratégie, SMART :)

Ak chceme preniknut do podstaty a obsahu marketingovej stratégie, musime sa zamerat na rieSenie
nasledujucich Uloh[1]:

- jasné a realne urcenie strategickych cielov,

- redlny zaber (obsahovy, asovy, formalny a pod.) navrhovanej stratégie,

- vyhnutie sa prilis ,konzervativnemu"” charakteru planovacieho dokumentu,

- neustale a systémové skimanie trhu (citlivé miesta, rizika a problémové oblasti),
- Vypracovanie variantov rieSenia,

- vymedzenie optimalneho ¢asového rozsahu,

- urCenie zodpovednych pracovnikov,

- sledovanie a optimalizovanie vynaloZenych nakladov,

- uplatriovanie regulacnych opatreni.

Jasné a realne urcenie strategickych cielov

Ciele sa dotykaju rozvoja vietkych zloZiek marketingového mixu.Sekundarne marketingové ciele Uzko suvisia
s podnikovymi, ktoré su primarne. Ciele sa tykaju vyrobkov a trhov, neobsahuju eSte navody, ako tieto ciele
dosiahnut. Su sucastou marketingového planu, preto musia byt jasne formulované. Davaju odpovede na
4 otazky: €o, kolko, pre koho a kedy[2].

Dolezité je stanovit okrem hlavnych cielov aj podporné a doplnkové ciele[3].
Redlny zaber
Strategické ciele by sa mali dat zhrndt do vyrazu SMART[4]:

S predstavuje anglické slovo specific, v preklade Specifické. Ciele by mali jednoznacne urcovat smerovanie
podniku a to, ¢o chce podnik dosiahnut.

M predstavuje anglické slovo measurable a vyjadruje velkost podielu na trhu, o ktory sa podnik usiluje.

A predstavuje anglické slovo achievable a znamena dosiahnutelnost cielov pri vyuziti moznosti, ktoré podnik
v danej situacii ma.

R predstavuje anglické slovo relevant, v preklade dolezitost. Ciel musi mat dostatocnu vahu pre podnik, ktory ho
bude realizovat.

T oznacuje time bound, platnost ciela v ur¢itom ¢asovom obdobi.

Charakter planovacieho dokumentu

Pri tvorbe stratégie Casto chyba inovativnost, ktora suvisi s nedostatkom odvahy riskovat.
Neustale a systémové skimanie trhu

Marketingova stratégia v sebe zahffia rozsiahle informacie o externom a internom prostredi podniku, rovnako
ako aj informacie o konkurennom (odvetvovom) prostredi. Je nevyhnutné dokonale poznat sucasny stav
podniku, prileZitosti a hrozby pre sformulovanie vhodnej marketingovej stratégie. Ide o zosuladenie aktivit
podniku s potrebami a prilezitostami na trhu.

Vypracovanie variantov rieSenia

Uzko sGvisi s monitorovanim zmien a so schopnostou podniku vediet sa tymto zmenam v ¢o najkratsom case
a €o najlepsie prispdsobit, resp. prispdsobit im obsah a podstatu marketingovej stratégie.

Vymedzenie optimalneho casového obsahu

Narocnost vzniku, tvorby, priprav a realizacie kazdej marketingovej stratégie si vyZaduje, aby z ¢asového
hladiska bolo jej optimalne vyuZitie ¢o najdlhsie. Casové vymedzenie Gc¢innosti marketingove] stratégie
z dlhodobého hladiska je vzdy len priblizné a suvisi so skutocnostou, Ze nikto nevie dopredu presne predvidat

kedy, kde a k akym podstatnym zmenam na trhu déjde. Casovy obsah v sebe taktieZ zahffia horizont, pocas
ktorého sa ma dosiahnut vytyceny ciel.

Urcenie zodpovednych pracovnikov
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Je potrebné nie len urcit vykonnych pracovnikov, ale vybrat pracovnikov, ktori budd zodpovedat za realizaciu a
riadenie marketingovej stratégie.

Sledovanie a optimalizovanie vynaloZenych nakladov

Kontrola a monitoring nakladov a prijmov slidzia na vyhodnotenie siladu medzi realizaciou marketingovej
stratégie a rozpoctom. DéleZité je pri tom mat vopred urcené meritka kontroly.

Uplatiiovanie regulacnych opatreni

Objektivny a nestranny marketingovy audit podava okrem iného aj komplexné vyhodnotenie cielov a stratégii
podniku. Prostrednictvom informacii z vnutorného a vonkajSieho prostredia podniku preveruje, Ci
marketingové ciele redlne koreSponduju s aktualnou situaciou na trhu. Skdma, i zvolena stratégia vhodnym
spdsobom napomohla k dosiahnutiu stanovenych cielov. Vyhodnotenim auditu je odkrytie problémovych
oblasti, silnych a slabych stranok, rizik a prilezZitosti, ktoré sa pocas realizacie marketingovej stratégie objavili.
Nasledne je na zaklade zistenych skutocnosti mozné vytvorit plan opatreni a zabezpecit tak zlepSenie
a uskutocCnit potrebné zmeny v dalSich nadvazujucich podnikovych aktivitach[5].
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