I\)/Iarketingové stratégia 20 - Implementacia marketingovej stratégie
Implementacia marketingovej stratégie znamena uskutocnenie, realizaciu a teda

uvedenie do praxe. Vybrani marketingovu stratégiu je potrebné implementovat
v spravne zvolenom case a je potrebné byt si absoluUtne isty spravnym zvolenim navrhu.

Tak, ako si marketingova stratégia vyzaduje v pociatkoch jej zrodu stanovenie cielov, rovnako aj jedna z jej faz -
implementacia marketingovej stratégie je chapana ako samostatny proces, ktory zahfha ,, ... formulovanie cielov
implementdcie, vymedzenie Cinnosti k presadeniu, vykondvaniu a realizdcii kontroly implementdcie. Tym predstavuje
implementdcia jednotlivu fdzu stategického manaZérskeho procesu, s ktorym suvisia dalSie prvky (vyvoj stratégie,
kontrola statégie atd.). Prdve v bezprostrednej realizacnej fdze strategickej koncepcie sa doporucuje, aby bola
implementdcia definovand ako samostaty projekt so Specifickou organizaciou implementdcie.”1].

12 krokov implementéacie marketingovej stratégie

V nasledujuci dvanastich krokoch su obsiahnuté ulohy, ktoré je potrebné spinit pre UspesSnu implementaciu
marketingovej stratégie[2]:

1. Prerozdelenie zdrojov

Na to, akym spdsobom sa v podniku budu prerozdelovat zdroje, ma vplyv samotna stratégia, naro¢nost
implementacie a nadeje, ktoré sa do jej realizacie vkladaju. Vzhladom na moZnost nového rozvoja podniku
v pripade obmedzenych zdrojov mbze dbjst k ich relokacii, nova stratégia sa stava prioritou. VySka volnych
zdrojov ur€enych na financovanie stratégie by preto mala byt dopredu vyhradena na zaklade rozpoctu rocnych
prijmov a dokladnych finan¢nych planov podniku.

2. Identifikovanie kiti¢ovych tloh
Kltcové ulohy su zodpovedné za Uspech celej stratégie a vychadzaju z konkurencnych vyhod spolocnosti.
3. Naplanovanie prioritnej aktivity

Priority sa zoraduju v poradi podla miery dbleZitosti. D6leZitostou sa pritom chape Casova, legislativna alebo
dblezitost vyplyvajuca zo sledu a vzajomnej nadvaznosti jednotlivych aktivit.

4. Uprava organizaénej struktiry pre efektivny vykon jednotlivych &innosti

Kompetencie musia byt dopredu jasne urcené. Jednotku, ktord ma za Ulohu realizaciu urcenej stratégie, tvoria
nadriadeni a podriadeni pracovnici, ktori musia presne vediet, aké st ich rdmcové ulohy. Dobre nastavena
komunikacia v ramci jednotky vplyva na kvalitu a Cas, v akom su pracovnici svoje Ulohy schopni realizovat.

5. Vypracovanie novych pracovnych postupov

Kazda nova stratégia si vyzaduje obmenu pracovnych postupov v podniku. Pokial podnik ocakava, Ze pracovnici
musia svoje Ulohy suvisiace s realizaciou stratégie vykonavat inym ako doteraz zauzivanym spdsobom, je
nevyhnuté poskytnudt im nové navody a jasne timocit predstavy o vykonavacich postupoch a napomoct im
tak k ich lepSiemu prevedeniu v praxi.

6. Implementacia prvkov firemnej kultury

Kazdy podnik ma svoju kultdru, ktora ho odliSuje od jeho okolia. Spravanie sa podniku k okoliu a vlastnym
zamestnancom, nazory, hodnoty, postoje, to vSetko sa premieta do stratégii. Podnik by sa mal snaZit svoje
hodnoty vstepit do myslenia a konania zamestnancov. Ale iba ti, ktori tieto hodnoty akceptujd, zdielaja a sami
posilfiuju, sa dokazu s podnikom stotoZnit a [ahSie sa podriadit zmenam, dokaZu prijat vyzvu podniku.

7. Vytvorenie motivacného systému podporujiiceho usilie ludi

V pripade, Ze chce podnik (vedenie) dosiahnut vytycené ciele, musi vediet motivovat svojich zamestnancov. Hoci
klasickym motivacnym prostriedkom su peniaze, nemenej ddlezité je pracovné prostredie. Snaha podniku by
mala viest k vytvoreniu takého prostredia, v ktorom sa zamestnanci citia prijemne, navzadjom komunikuju,
vytvaraju si vztahy zaloZené na vzajomnej spolupraci a pomoci, kde nachadzaju zmysel, podporu a prilezitost sa
rozvijat. Motivovany pracovnik je oddany podniku, v ktorom pracuje, aktivny a iniciativny pri hfadani rieSeni,
stanovuje si vlastné pracovné ciele a je plny potrebnej energie.

8. Zaistenie podporného informacného systému
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Na zaklade ziskavania a spracovania dat prostrednictvom informacného systému je mozné identifikovat
problémy, ktoré pri realizacii stratégie nastanu. Ich v€asnym odhalenim sa zvySuje Sanca na odvratenie
negativneho vyvoja. Preto je nevyhnutné priebezne doplfat a aktualizovat systém o nové informacie - vysledky
finan¢nych analyz a ukazovatele, ale aj informacie o vykonnosti zodpovednych pracovnikov, o zakaznikoch,
o partneroch, o prevadzke a pod.

9. Vytvorenie systému hodnotenia vykonnosti a kontroly

Systém BSC (Balanced Scorecard) je systémom vyvazenych ukazovatelov, ktory sleduje okrem financnych
vysledkov aj nefinancné ukazovatele z oblasti perspektiv (zakaznika, internych procesov) a inovacii (rastu). Je
uzitocny na komunikaciu strategickych cielov na v3etkych urovniach podniku.

10. Zabezpecit fungovanie komunikacie v spolocnosti

Je dOlezZité vediet kto, kedy a s kym ma komunikovat v ramci a medzi jednotlivymi Urovitami jednotiek podniku,
ktoré sa spoloCne na realizacii stratégie podielaju. Komunikacia znamena informacie a v€asné a presné
informacie su dalSim kritériom Uspesnosti stratégie.

11. Zavedenie benchmarkingu na neustale zlepSovanie

Sledovanim okolitého prostredia, u¢enim sa od tych najlepsSich na trhu a vychytavanie najlepSich praktik pre
zdokonalenie ¢innosti tieZ umozZnuje lepSie implementovat stratégiu.

12. Previest marketingovu statégiu do cielov

Pokial podnik dokaze skombinovat zdroje a ¢innosti, dokaze pristupit k UspeSnému plneniu vytycenych
cielov. ,Proces uvddzania pldnov do kaZzdodennej praxe, vykondvanie ¢i realizovanie tloh, opatreni a nariadeni, Cize
implementacnd fdza, je pre podnik vynimocnd a obzvldst zdvaznd najmd preto, Ze je manaZérsky, ndkladovo a aj
casovo najndrocnejSia.”3].
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