Doplnok k 10.

Struéne vysvetlite proces identifikacie marketingovych plezitosti podniku s dérazom
na stredné podniky.

Motto: Ulohou marketingu je preniiet’ spol@enské potreby na vynosné prilezitosti.

Jednym z najznamejSich podnilkate tejto doby, ktori dokazali preménednoduchu trhovu
(marketingovu) prilezitasna vynosné podnikanie je Ingvar Kamprad, zaklddatay IKEA.
Dokazal to jednoduchym uspokojenim zakaznikov, iksbmedokéazali zo svojich prijmov
kupit drahy nabytok produkovany vo Svédsku. LacnejSiytekbmohol na trhu Kamprad
ponuknu’ iba po vyuZiti piatich zdrojov Uspor, na ktoryabldzalozena jeho stratégia:

- jeho maloobchodné firma nakupovala nabytok ikyeh sériach, aby ziskala nizSiu cenu,
- nabytok bol predavany vo forme skléklg, ktora sa da prepravaa omnoho nizSimi
prepravnymi nakladmi,

- zakaznik sa v maloobchode sam obsluzi, tovardserie domov a zmontuje hgim
odpadaju naklady na tieto sluzby,

- predajne IEA pracuju s nizkym obchodnym rozpéismvysookym obratom.

Toto vSetko umoznilo firme IKEA ponukidw@az o 20% nizSie ceny ako konkurencia...

Marketingova prilezitos definujeme ako obl@spotreby a zaujmu kupujucich, v ktorej
existuje vysoka pravdepodobripge tym, Ze tuto potrebu uspokoji, dosiahne podisk.
Pritazlivog’ marketingovej prilezitosti je zaviska na niékych faktoroch:

- ha mnozstve potencialnych kupujucich,

- na ich kupnej sile,

- na ich ochote nakupowa

- atd.

Marketingova prilezitas existuje vtedy, ked identifikujeme dosténe ve’ka skupinuludi,
ktorych potreby nie su uspokojené. Existuju truddie, ktoré umaiuju vznik trhovych
prilezitosti:

1. Ponuka ni&oho,¢oho je na trhu nedostatok,

2. Ponuka existujuceho vyrobku alebo sluzby novigh@lepSim sp6sobom,

3. Ponuka nového vyrobku alebo sluzby.

Pozname tri metody na vylepSenie produktu alebtbgtu
- metoda detekcie problému,

V podstate ide o dotazovanie pouziVate vyrobku alebo sluzby s diem zistt
nedostatky tychto vyrobkov alebo sluZzieb. Tietodostatky sa potom firma snazi
odstranf’, ¢o nevyhnutne vedie k  zlepSeniu alebo inovéacii Mo produktu alebo
sluzby.

- metoda idealu,

V tomto pripade marketingovy pracovnik komunikuge vybranou skupinou
respondentov a poziada ich, aby si predstavilalide verziu konkrétneho produktu alebo
sluzby.

- metoda spotrebnéhot’eezca.

V tomto pripade marketingovy praocvnik poZziada tigiotd’a, aby mul popisal
jednotlivé kroky toho, ako vyrobok ziskava (nakgpuako ho pouziva a ako sa ho
zbavuje. Marketingovy pracovnik spracuje mapu rghotého réazca a premya, ¢i by



firma nemohla niektordag’ vylepst. Tejto metode sa hovori aj:
aktivit zakaznikov"“.

, Mmapovanie cyklu

Pozname dve metody, ktoré vedu k vyvoju novych bioy a sluzieb:

- model manazéra napadov,
Tento model by mal priniésdva priaznivé vysledky. Za prvé by mal vytvori
inovatne orientovand podnikovu kultaru, ktoré bude ddsted toho, Ze vSetci
jednoducho vedia, komu dobré napady posjetaZe existuje systém odmien. Za
druhé by mal prinigsvel’ké mnoZzstvo napadov, medzi ktorymi sa najdu ajtorék
obzvla¥ dobré.

- model strategického prielomu.



