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Nové trendy v marketingu tretieho tisicrocia

Dagmar LESAKOVA*

Uvod

Obdobie poslednych desiatich rokov, a zvlast’ druhéd polovica 90. rokov pri-
niesli do praxe podnikov mnohé nové javy (ako napr. vytvaranie informaénych
sieti, globalna komunik4cia, akceleracia technického pokroku a pod.), ktoré vy-
volavaji pochybnosti nad platnostou niektorych klasickych marketingovych
pouciek, menia zauzivané pravidla uplatiiovania marketingu v podnikoch a za-
sadnym sposobom determinujui spravanie spotrebitelov.

Cielom predkladanej state je analyzovat’ nové trendy v tedrii a praxi marke-
tingu na prahu nového tisicroia vo vyspelych ekonomikéch sveta, prejavy tych-
to trendov v krajinach strednej Eurdpy, a osobitne Slovenska, a napokon nazna-
¢it’ mozné pristupy reagovania na zmenené podmienky podnikatel'ského prostre-
dia novymi marketingovymi koncepciami.

1. Nové trendy vo vymedzeni ciefovych skupin v marketingu

Prvou, a z hl'adiska marketingu z4dsadnou oblast'ou vyzadujucou nové pristu-
py je vymedzenie cielovych skupin a segmentacia trhu.

Vzhl'adom na existenciu mnohych moznosti spravania pri ndkupnom rozho-
dovani prechadzaju ciel'ové skupiny v klasickom marketingovom ponimani vy-
raznymi zmenami. Osemdesiate a devit'desiate roky boli desatrofiami segmen-
tacie trhu. Ciel'om bolo pouzivat’ stdle novsie a jemnejSie metddy jednak na cha-
rakterizovanie spotrebitela a objasnenie jeho spravania, jednak na navrhovanie
zodpovedajucich aktivit.

To bude v nasledujucej dekade stile tazSie. Spotrebitelia sa budu totiz stéle
viac vyznacovat’ protireivymi znakmi, budu stale heterogénnejsi a nebude ich
uz mozné natlacit’ do niektorej z klasickych schém. Tym budu klasické modely
objasiiujiice spravanie zakaznika v zavislosti od prijmu, resp. modely typu AIO
(Attitudes Interests 0pinibns) nielen zastarané, ale mézu predstavovat’ aj poten-
cidlne nebezpecenstvo, lebo ich aplikdcia méze viest’ k uplne chybnym zaverom.

Skuto¢nost’, Ze ur€ity spotrebitel’ patri do urcitej prijmovej skupiny, bude na-
pomahat’ objasnenie jeho spravania rovnako malo ako pouzitie klasickej typoldgie
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spotrebitel'a na baze psychografickych znakov. Spotrebitelia sa stivaju vSestran-
nej3imi, zaroven vsak aj protire¢ivejsimi osobnostami. U mnohych jednotlivcov
je zretena bipolarita spravania, t. j. zdmerna jednoduchost’ v urCitej skupine
produktov (napr. odievania), zatial’ o v inych oblastiach (dovolenky, cestovanie,
a pod.) vykazuju znaky preferovania §pickovych — a drahSich — produktov. Se-
trenie v ndkupoch na jednej strane je v ostrom kontraste k prestiznym nakupom
v inych oblastiach (méda, cestovanie, zariadenie domécnosti).

Novy zakaznik sa tak stava stale kontroverznej$im a vykazuje mnohé facety.
PrinaleZi k mnohym scénam, mnohym segmentom, ktoré su sice vzdjomne proti-
recivé, ale vo svojom celku vytvaraju uzatvorenu siet. To bude vyzadovat’ od
podnikov nové stratégie, ktoré dokazu spojit’ Specifickii produktovi a situaénu
podstatu nakupného spravania.

Z hladiska jednotlivca (resp. mensich skupin obyvatel'stva) mozno v buducej
dekade ocakavat’ v spravani spotrebitelov uréité singularne trendy; niektoré
mozno pozorovat’ uz v sucasnosti. Medzi najvyznamnejsie z nich patria:

* nejednoznacnost’ a nevypocitatelnost’ v spravani spotrebitela: pluralita a di-
verzita vo vzoroch spravania jednotlivca,

o kritickost’ a naro¢nost’ spotrebitelov,

e rastice poziadavky na Zivotné prostredie, zachovanie zdravia a pohodu,

e navrat k prirode, originalita,

e hladanie zmyslu Zivota a veci,

e nedostatok ¢asu a s tym stivisiace preferovanie tovarov/sluzieb zabezpecu-
jucich pohodlie,

e vyrazny rast dopytu po sluzbéch vsetkych druhov,

e trend rasticej emocionality: dopyt po humore, radosti, zaZitkoch,

e naroky na kreativitu a dizajn produktov i obchodnych priestorov.

Spotrebitel'sku verejnost’ vo vyspelych krajinach zapadnej Eurépy charakteri-
zuju v prvych rokoch nového storocia tri zakladné typy zakaznikov:

— klasicky typ zakaznika, ktory sa orientuje podla ceny,

— zakaznik preferujici kvalitu a znacku,

— novy typ zakaznika, oznacovany ako tzv. smart shopper, t. j. racionalny
kupujuci, ktory zakladé svoje rozhodnutie na baze porovnania cena — hodnota.

Rastuci pocet spotrebitel'ov v sucasnosti vykazuje raciondlne spravanie pod-
loZené ivahou: rozhoduje hodnota, menej samotnd podoba produktu. Sporenie
v jednej polozke znamena pre nich prilezitost’ rozsirit’ si priestor na nakupy
vinych oblastiach. Nakupné rozhodovanie tejto skupiny je silne podmienené
trojuholnikom cena — hodnota — potreba casu. Lojalita vo¢i predavajucemu nie je
Castym javom, s vynimkou pripadov, ked’ sa zdkaznik z ¢asovych dévodov obme-
dzuje iba na urcity ohraniceny subor predajni. Nakupné Zelania sa prispdsobuji
moznostiam — vysledkom je diverzifikované spravanie mnohych jednotlivcov:
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nakup nakladnych poloziek v jednom sortimente, a zarovenl diskontny nakup
v inych polozkach. Nakupuje sa podl'a ceny a hodnoty, aby si kupujtci mohol
perspektivne dopriat’ aj luxusny artikel. Vyznamni rolu hré ¢as a s tym suvisiace
pohodlie pri ndkupe. No name vyrobky a obchodné znacky sa nakupuju rovnako
ako znackové artikle. Na rozhodovanie a presvedcenie zakaznika vplyva kon-
krétna situacia. Takéto spravanie ma svoje korene v rozmanitosti spolocenske;j
situacie a v cenovych vojnach predavajucich. Mottom vsetkych smart shopperov
je nevydat’ za ndkup viac, neZ je nevyhnutne potrebné.

v tejtd situécii ziskavaju na vyzname obchodné znacky a diskonty. Désled-
kom je polarizacia trhov: mnohi zakaznici si mézu dovolit’ iba skutoéne lacné
produkty, pri€om na opacnom pole spektra st naroky na vysokokvalitné $picko-
vé produkty a medzi oboma uvedenymi skupinami sa v zavislosti od konkrétnej
situacie pohybuje smart shopper.

Celkove mozno odvodit’, Ze vyhodny nakup pre smart shopperov im posky-
tuje pocit socidlnej prestize, uspokojenia, je prejavom ich Sikovnosti. Stucasny
marketing tito skupinu velmi nedocefiuje a jej ndkupné spravanie ponechédva
bez hlbsieho skiimania. Na oslovenie uvedenej skupiny bude potrebny klasicky
marketing, na ktorom sa trhy nevytvaraju, ale poznavaju.

Pre obchod po roku 2000 je dodlezité skiimat’ postoje kupujucich z hladiska
ich prislusnosti k tzv. prierezovym cielovym skupindm. Z tohto hl'adiska pred-
stavuju pre marketing na prahu nového tisicro¢ia jednu z novych vyziev takzva-
né singles — osoby Zijuce samostatne. Odhaduje sa, Ze priblizne jedna pétina
vSetkych domécnosti s takmer desiatimi percentami populdcie si osoby Zzijuce
v jednoc¢lennej domdcnosti. Délezitost’ tejto skupiny pre marketing dokazuje
nielen jej poCetnost’, ale aj vyssi nez priemerny prijem.

Do budicnosti mozno v stvislosti s uvedenym segmentom ocakavat’ dva trendy:

a) trend rastuceho dopytu po ,,zazitkovych® produktoch: kultira, priemysel
zabavy, gastronomia, cestovanie a dovolenky;

b) trend vyhladdvania pohodlia; moZno preto u nich predvidat’ ochotu naku-
povat’ cez internet, po€as dni vikendu, ako aj poZziadavku rychlych a prehlad-
nych informdcii o tovaroch.

Jedinym segmentom, ktory z hl'adiska pocetnosti vykazuje na najblizSie roky
rastovy potencial, su seniori (60 a viacroéni) — ekonomicky aktivni i déchodco-
via, ktorych podiel v sucasnosti predstavuje 17,9 % na populdcii Slovenska
(t.j. 960 000 I'udi). Na trhu seniorov budu mat’ ispech ti ponukajuci, ktori:

e dokdzu zmenSovat problémy staroby,

e budii vediet prispiet’ k dlhej domdcej sebestacnosti seniorov,

e ponuikat’ moznosti vyuZitia volného casu.

Limitovana kupna sila tejto skupiny bude vyzadovat’ cenovo orientované
stratégie. '
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Deti a mlddeZ sa podiel’aju na ndkupnych rozhodovaniach priamo — tinedZeri
disponuju uréitym (i ked’ nepravidelnym) prijmom, anavySe, oba segmenty
ovplyviiuji nakupné rozhodovanie rodiny. Zvlast' deti maji mimoriadne vyvi-
nuty zmysel pre znalky — o vyuZivaji mnohé reklamné kampane — a pontkaju
tak priemyslu prilezitost’ budovat’ si lojalitu takto ziskaného segmentu az do
veku jeho dospelosti. V sposobe travenia volného Casu mozno ocakavat tak
u deti, ako aj tinedZerov vysoky stupeil samostatnosti a aktivity. Prieskumy spra-
vania mladych l'udi v zadpadnej Eurdpe ukazali, Ze rastiici pocet dospievajicich
sa vo svojich hodnotovych predstavach priblizuje skér konzervativnym vzorom.

Skupina mladych dospelych 20-40-roénych, t. j. generacia v pol€ase Zivota,
nepredstavuje svojim zloZenim homogénny segment. Mladsia vekova skupina
segmentu (do 30 rokov) je na ceste za samostatnost'ou a nezavislostou. Vekovy
segment do 40 rokov sa snaZi o zlepSenie a stabilizaciu svojej Zivotnej drahy.
Z hladiska kupnej sily predstavuje druhy najzaujimavejsi segment (za skupinou
stredného zrelého veku), i ked sa viiom vyskytuje najviac zakaznikov typu
smart shopperov.

Generacia stredného zrelého veku zahrniajica 40-60-ro¢nych je finanéne naj-
silnej$§im segmentom, atraktivnym aj z hl'adiska svojho podielu na celkovom
pocte obyvatel'stva. Pracovné prijmy dosahuji v tomto §tadiu Zivota najvyssie
hodnoty, pricom rozhodujtice produkty zariadenia domdacnosti sa zaobstarali uz
v predchadzajicom Stadiu zivota. Prave uvedeny segment generuje najvyssi po-
diel Gspor a je vhodnym cielom smerovania vysokokvalitnych a znackovych
produktov.

Zeny budu stale ddlezitejSou cielovou skupinou marketingovych koncepcii.
PredovSetkym zamestnané a samostatne Zijuce zZeny disponuju vyznamnym po-
tencidlom kuapnej sily. Z toho moéZzu vhodnymi marketingovymi stratégiami pro-
fitovat’ také odvetvia ako vyroba elektroniky a elektrospotrebi¢ov pre doméc-
nost’, priemysel kozmetiky, starostlivosti o telo a zdravie, priemysel zdbavy.
DoterajSie tradi¢né ohranic¢enie na typické oblasti ndkupu muzov a typické ob-
lasti nakupu zien sa bude postupne zotierat. Marketing, a osobitne reklama za-
tial’ reagovali na tento trend iba sporadicky.

V obdobi do roku 2010 sa zvyrazni tendencia globalnych presunov v Struk-
tiure dopytu spotrebitel'ov, ktora bude mat’ zasadny vplyv na odbytové moznosti
obchodu: Cisté trzby za predaj tovaru budu v relacii k celkovému dopytu klesat’.
Naproti tomu dopyt po sluzbach vsetkych druhov porastie. Podiel maloobchodu
na prirastkoch osobnej spotreby vykazuje uz niekol’ko rokov klesajicu tendenciu
a uvedeny trend pretrva aj v d’al§ich rokoch. Je teda zrejmé, Ze obchod musi
z uvedenych vyvojovych trendov odvodit’ zasadné dosledky pre formovanie svo-
jej ponuky. Povedané inymi slovami: obchod budicnosti by mal vyzerat’ tplne
inak, nez aky je dnes. V budtcnosti by uZz mali ,obchodovat™ iba diskontné
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predajne, vSetky ostatné predajné jednotky budi musiet’ sluzit'. Pojmové oddele-
nie vyrobku a sluzby bude anachronizmom, nahradenym pojmom rie§enie prob-
lému zakaznika.

Pre maloobchod nového tisicroéia prichddzaji do uvahy tri konkuren¢né
stratégie.

1. Cenova stratégia zaloZend na nizkej cene ako vysledok vysokej produkti-
vity prevadzky obchodu (v zmysle nakladového vodcovstva) bude predstavovat’
jednu z rozhodujicich marketingovych koncepcii.

2. Centrom stratégie sledujicej pohodlie zdkaznika (convenience marketing)
je poskytovanie sluZieb zdkaznikovi, starostlivost’ o zdkaznika a jeho pohodlie.
Nevyhnutnou suast'ou tejto stratégie je poskytovanie poradenstva.

3. Poslednou z perspektivnych stratégif je stratégia vytvdrania zdzitkov (event
marketing), ktorej zdkladnymi prvkami — na rozdiel od &istého predaja — st zé-
bava, gastronomia, videoprojekcie a rozne iné vedlajsie uputavacie akcie pri
nakupe. Bude nasmerovana hlavne na mladsie a stredné vekové skupiny, ktoré
disponuju priemernym a vyS$§im prijmom.

2. Nové trendy v infrastruktire predaja

Analytici podnikatel'ského prostredia v krajindch zapadnej Eurdpy uvadzaju,
Ze predajné plochy v obchode sice zatial’ d’alej rasti, okolo roku 2010 by vsak
mali dosiahnut’ svoj zenit, po prekroCeni ktorého mozno o€akdvat’ skor ich po-
kles. Pri€iny tohto vyvoja budu spocivat’ na jednej strane v podstatne zdokonale-
nej logistike (vyzadujicej nevelké predajné plochy), dalej v potrebe zvysit’ ob-
ratku skladovych zisob (a nasledne zniZovat néaklady), a napokon v rastiicom
trhovom podiele nestacionarnych foriem obchodu.

Po roku 2010 je redlny trend ,,ndvratu do centra miest®. Pri¢iny tohto trendu
mozno vidiet' v troch zdrojoch. Prvym je rastici podiel starSieho obyvatelstva
(seniorov) na celkovom pocte obyvatel'stva, ktori budui preferovat’ ndkup ¢o naj-
blizsie k svojmu bydlisku. Druhym zdrojom st jednoclenné domacnosti (najmé
Pudi v mladom a strednom veku), o¢akavajiice zazitok z nakupu skor na central-
nych kontaktnych miestach. Tretim zdrojom je mozné obmedzovanie osobnej
automobilovej dopravy v suvislosti s jej ndkladovost'ou a stdle rasticimi cenami
benzinu. Zasadnym spdsobom sa bude menit’ marketing centra miest — uspech
centier bude spoc¢ivat’ na piatich opornych bodoch: obchod, zdbava, gastrondmia,
rozne sluzby, verejna sprava.

Zasadné zmeny do systému obchodovania prinasa rozvoj multimédii a elektro-
nického nakupu, ktoré znamenaju odstranenie akejkol'vek regionalnosti v predaji.
NezanedbateI'nym dosledkom multimédii a internetu je postupné (vynutené)
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zmen3ovanie cenovych rozdielov v konkurujicich si firmach — ako désledok
totédlnej cenovej porovnatelnosti. DoleZitejsi vSak bude vplyv internetu na celko-
vl konkurenénui situdciu v odvetvovom priereze. Priemyselné podniky uz totiz
nebudi iba pasivnymi dodéavate'mi obchodu, ale vd’aka informa¢nym technolo-
giam aj jeho konkurentmi. Vertikalne systémy oboch stran budu stat’ proti sebe.
Multimédia a elektronicky nakup ul'ah¢ia priemyselnym podnikom pristup
k zdkaznikovi.

Mozno ocakavat’ aj posilnenie pozicie novych distributorov, ktori sa zatial’ na
predaji tovaru nepodiel'ali — ako napriklad kablovych televiznych spolo¢nosti,
$peditérskych spolo¢nosti a pod., ktoré budi novymi konkurentmi stacionarneho
obchodu. Obchod, pripadne niektoré obchodné podniky sa tym mézu dostat’ do
tlaku medzi priemyslom na jednej strane a logistickymi firmami na strane dru-
hej. Pri€iny spocivaju v nedostato¢nom distribuénom know-how obchodu (v po-
rovnani s logistickymi $pecialistami) a v moznostiach priameho oslovenia za-
kaznika priemyselnymi podnikmi.

Marketing 21. storo€ia sa musi intenzivnejsie zaoberat’ tzv. krizovou konku-
renciou produktov. Konkurenciu mézeme vobec identifikovat’ ako strategicky
problém ¢&islo jeden pre najblizsiu dekadu. V zmysle nej si budu vzajomne kon-
kurovat’ celé sortimentné skupiny, tovary so sluzbami (kupa zariadenia do do-
mdcnosti v alternative s dovolenkou), produkcia (vyroba) s odbytom (obchodom).

Nemozno o¢akavat’, Ze v budicnosti by obchod vykazoval vysoku rentabilitu.
Na to je konkurencia prili§ tvrda, a hlavne globalna. Rozhodujucim faktorom
racionalizdcie bude logistika, predovsetkym vo velkych firmach a v zdruzZeniach
obchodu. Reakciou na toto poznanie bude:

e totalne presiet'ovanie (on-line spojenie),

e vytvorenie elektronickych tovarovych systémov (EDI — Electronic Data
Interchange),

e systémov CM (Category Management) a systémov ECR (Efficient Consu-
mer Response).

Dalsim dosledkom je budovanie logistickych systémov podobnych Just-in-
-Time dodavkam v obchode. To umozni enormné zniZenie skladovych zasob
a nasledné zmenSenie skladovych pléch. Uvedena interna technizacia bude dopl-
nend multimédiami a elektronickym obchodovanim ako vyznamnou formou pre-
daja. Viacsina podnikov bude multimedialne pristupna a bude vyuzivat’ média
nielen na predaj, ale aj na popredajné sluzby zakaznikovi, na instruktdz zakazni-
ka. Na zabezpecenie funkcii, ktoré podniky nezvladaja, budi pravidelne vyuzi-
vat’ outsourcing.

Marketing obchodnych podnikov bude vyzadovat’ nové formy fascinacie pre-
pdjanim obchodu, gastrondmie, sluzieb a zabavy. Ideami tejto fascindcie moze byt’
film, hudba, Sport, technika, budicnost’ a pod. Metdédami mézu byt velkoplosné



1036

projekcie, digitdlna komunikécia, tematické parky, Splhacie steny, bangi jum-
ping, video s raftingom a pod.

Manazérske schopnosti v obchode budi mat’ Uplne nové rozmery: namiesto
vyzdvihovania odbornych znalosti nastipia znalosti systémového charakteru:
znalosti metdd a znalosti socialnych vzt'ahov (komunikécie, timovej prace, mo-
tivacie, prezentécie atd'.).

3. Spravanie europskeho zakaznika na prahu nového storocia

Vysledky prieskumu spolo¢nosti Healey & Baker Analyza ndkupu eurdpskej
populdcie, ktord skimala ndkupné zvyklosti u 7000 jednotlivcov v dvanastich
krajindch Eurépy, ukazali, Ze hlavnym typom predajnych jednotiek pri nakupoch
potravin st lokélne predajne v blizkosti domova (52 %), supermarkety v cen-
trach miest (48 %), a napokon supermarkety na okraji alebo mimo mesta (42 %).
Lokaélne predajne st najdastej$im miestom nékupu potravin vo Svédsku a v Por-
tugalsku. Supermarkety v centrach miest vyuzivaji hlavne zakaznici vo Velkej
Britanii, v Taliansku, Holandsku a Spanielsku. Nakupy mimo centra miest st
populdrne vo Francuizsku a v Nemecku.

Napriek uritym spolo¢nym ¢rtdm spravania zdkaznikov vo viacerych eurép-
skych krajinach, aj nad’alej pretrvavaji niektoré narodné Specifika, typické iba
pre ur€ity region ¢i krajinu. Zakaznici v Mad’arsku oblubuju napriklad ndkupy
na trhoch, vo Svédsku zasa v predajniach na benzinovych pumpach, vo Velkej
Britanii st obl'ibené dodavky priamo do domu. Iba jedno percento eurdpskych
zakaznikov nakupuje potraviny cez internet.

Frekvencia navstevy potravinarskych predajni je v krajinich strednej Eurdpy
podstatne vyssia neZ v krajinach zapadnej Eurdpy. Takmer dve tretiny dopytova-
nych Poliakov v ramci zmieneného vyskumu uviedlo, Ze nakupuji potraviny den-
ne. Naproti tomu Briti a Franctizi realizuji nakup potravin raz za $tyri alebo pét’ dni.

Takmer polovica celkovej vzorky sedem tisic respondentov, reprezentujticich
dvanast’ eurdpskych §tatov, sa pri ndkupe potravin obvykle nerozhoduje podla
krajiny ich povodu. Ak vSak existuje moznost’ vyberu, vd¢sina zakaznikov prefe-
ruje tovary domécej produkcie. VicSina eurdpskych zékaznikov preferuje kipu
Cerstvych potravin pred mrazenymi potravinami a klasicky dopestovaného ovo-
cia a zeleniny. Dve tretiny vSetkych dotazovanych odmieta nakupovat’ geneticky
modifikované potraviny, priCom najnizZSia obava z tohto typu potravin existuje
v Holandsku.

Jeden z najdolezitejsich faktorov pri navstevach obchodnych centier je vyba-
venost' a blizkost' k miestu bydliska. Tento faktor je vyznamny takmer pre vSetky
krajiny, okrem Svédska, Holandska a Portugalska. Priemerny eurépsky zdkaznik
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navitivi obchodné centrd 20-25-krat za rok. NajcastejSie navstevuju obchodné
centrd Holand’ania (48-krat za rok). Briti, Francuzi a Svédi navitevujii ndkupné
centrd v priemere 30-krat do roka. Pri navsteve obchodného centra je odliSny
model spravania eurdpskeho zakaznika (muza) a eurépskej zakazniCky (Zeny).
Zatial' ¢o muzi preferuji obchodné centrd preto, lebo im umoziiuji nakupit’ na
jednom poschodi vetky potrebné polozky, Zeny navstevuji vacsi pocet obchod-
nych jednotiek vratane tych najdrahSich.

Jednym z ciel'ov spolo¢ného projektu firiem GfK a Incoma Shopping Monitor
Central Europe v roku 2001 bolo zistit, ¢i existuje tzv. stredoeurdpsky zdkaznik
a ako sa odliduju nakupné zvyklosti v jednotlivych krajinach stredoeurdpskeho
regiénu. Vyskum sice objavil ur¢ité zhodné ¢rty, no v niektorych oblastiach aj
znaéné rozdiely v ndzoroch a spravani kupujtcich v jednotlivych krajinach.

Ukdzalo sa, Ze neexistuje homogénny model nakupného spravania, ktory by
sa mohol aplikovat’ na cely stredoeurdpsky region. Odlisnosti st vo velkej miere
podmienené rozdielnou urovilou a stavom maloobchodnej siete. V3eobecne moz-
no konstatovat’, Ze s rastiicim stupfiom vyvoja maloobchodu rastu aj preferencie
velkoplo$nych formatov. Su aj odrazom nakupnych zvyklosti prislusnej popula-
cic a lokalnych preferencii.

Vyskum potvrdil, Ze ¢eski zakaznici prijimaji zdpadoeurépske modely na-
kupného spravania ovel'a ustretovejsie nez nakupujici v Mad’arsku, Pol'sku a na
Slovensku. Prejavuje sa to aj vo zvy$enej miere vyuzivania automobilov na na-
kupy. VePmi &asto nakupuje autom az 27 % Cechov, no iba 16 % Poliakov,
15 % Madarov a 14 % Slovakov. Podobna situacia je v miere preferencii velko-
ploSnych predajni.

V Ziadnej inej krajine V4 nedosahuji hypermarkety a supermarkety taku vy-
sokii mieru preferencii ako v Cechach. Zatial' o v CR uvédza hypermarkety
a supermarkety ako svoje hlavné ndkupné miesto potravin celkovo 49 % domac-
nosti, v Mad’arsku je to 32 %, na Slovensku 28 % a v Pol'sku dokonca iba 17 %.
V Madarsku a Cesku zaznamenédvaju vysoki obl'ubu aj diskontné predajne. Na
Slovensku zatial’ hraju kI'icovt rolu malé samoobsluhy, v ktorych realizuje véc-
Sinu svojich vydavkov za potraviny viac ako polovica domdacnosti. V Pol'sku
zostava jednoznaéne dominujiicim typom mala pultova predajna.

ZreteI'né su aj rozdiely v urovni organiza¢nej koncentracie obchodnych Struk-
tir jednotlivych krajin. Zatial’ o do piatich najnavitevovanejsich retazcov v CR
sa sustred’uje zdujem celkom 44 % domacnosti a v SR 42 %, v Mad’arsku je to
33 % a v Pol'sku s jeho rozdrobenou obchodnou siet'ou je to iba 21 % domécnosti.

Zakaznici v Cesku a Mad’arsku st so svojimi nakupnymi podmienkami vy-
razne spokojnejsi nez zakaznici v Pol'sku a na Slovensku, ¢o do zna¢nej miery
suvisi s uroviiou maloobchodnej ponuky v tychto krajindch. Zakaznici vSetkych
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Styroch krajin V4 kladu na prvé miesta faktorov rozhodujucich pre vyber nakup-
ného miesta kvalitu tovaru, cenovii uroveii a pri potravinach aj Cerstvost’ tovaru.
Slovensky zakaznik nakupuje potraviny najcastejSie v malych samoobsluhach
s menej ako Styrmi kontrolnymi pokladnicami, podiel ndkupov v nich vSak ne-
ustale klesa. Supermarkety su az d’al§im ndkupnym miestom, kde zvykne reali-
zovat’ najvicsiu Cast’ svojich vydavkov za potraviny. Aspon jedenkrat do tyzdiia
zaCina nakupovat’ v hypermarketoch. Najmenej ddlezitym faktorom pre vyber
nakupného miesta st vernostné karty alebo sprievodné akcie, dostupnost’ verej-
nou dopravou a zastipenie domacich vyrobkov. Najdolezitej$imi faktormi su 3ir-
ka sortimentu, cenova troveri, Cistota predajne a okolia. V porovnani s predcha-
dzajicim obdobim rastiici po&et zdkaznikov pripisuje velky vyznam bezhotovost-
nej platbe a predajni znameho mena. Naopak, mensi vyznam sa pripisuje zastd-
peniu domécich vyrobkov, predajnej dobe a zvyku navs$tevovat’ uréitd predajiiu.

Zaver

Marketing nového tisicro¢ia bude od podnikov vyzadovat’

e jasne formulovanu marketingovu stratégiu s definovanim kl'a€ovej kompe-
tencie,

» akceptovanie prvkov neistoty vo vyvoji prostredia,

e uznanie, pravidelné vzdelavanie a akceptovanie pracovnikov firmy,

e inovativnost’ v zmysle nachadzania novych rieSeni ako protiklad k prispdso-
bovaniu sa a pasivnemu reagovaniu,

o orientaciu vietkych aktivit s ohl'adom na klienta,

o vstupovanie do kooperacii, zdruzeni, strategickych aliancii a pod., ¢o zna-
mena urcité obetovanie firemnej samostatnosti,

e tvorbu cfektivnych podnikovych procesov,

e individualizaciu pristupu ku zdkaznikovi (one-to-one marketing).

Sthrnne moZno nova éru marketingu — ako vysledok pluralizécie kazdoden-
ného Zivota — charakterizovat’ nasledujucimi hlavnymi tendenciami:

1. Jednotlivcov uZ nie je mozné zaradit’ do jednoduchych a stabilnych spotre-
biteI'skych segmentov — naopak, stavaju sa sucastou neustale sa preskupujicich
stiborov.

2. Nie je spravne nazerat’ na jednotlivcov ako na monodimenzionalnych spo-
trebitelov. T4 istd osoba moéze vykazovat’ v priebehu dia rézne Zivotné Styly
a v tomto zmysle ju treba vnimat’ ako multidimenzionalny subjekt.

3. Hybnymi silami prirastkov spotreby v budicnosti nebudi zakladné potreby,
ale Zelania a tuzby, ktoré sa tradiénym vyskumom trhu d4 omnoho t'azsie zistit’.

4. Dosledkom predchéadzajuceho trendu je, Ze funkéné a technologické atri-
buty produktov a sluZieb si vyvazované estetickymi a kultirnymi atributmi.



1039

5. Rastie skor dopyt po Sirke a rozmanitosti produktovych radov — nez po
nahradzovani starych produktov novymi.

6. Popri progrese je vyznamnym faktorom ovplyviiujucim spotrebu hladanie
autenticity a originality.

Je velkou vyzvou pre marketingovych profesiondlov tak tedrie, ako aj praxe
reagovat’ na tieto nové trendy efektivnymi marketingovymi koncepciami.

Doslo v decembri 2001
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NEW TRENDS IN MARKETING OF THE THIRD CENTURY
Dagmar LESAKOVA

Since there are numerous possibilities of purchasing decision-making behaviour, the
target groups in a classical marketing concept undergo distinctive changes. The cighties
and nineties were the periods of market segmentation. The aim was to use increasingly
modern and fine methods of:

e characterising the customer (customer profile)

o clarifying the customer behaviour and

e designing a proposal for corresponding / relevant activities.
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This is going to be increasingly difficult in the forthcoming decade. Consumers will
display more and more contradictory features; they will be more and more homogeneous,
and thus it will not be possible to squeeze them into some classic scheme. This will make
classic models explaining consumer behaviour as contingent on income, or models of
AIO type, not only outdated, but also potentially dangerous, as their application may
result in completely erroneous conclusions.

For commerce after the year 2000, it is important to study buyers’ attitudes in terms
of their membership in so called cross-section target groups. From this aspect, singles,
i. e. persons living on their own, represent one of the new challenges for marketing on
the threshold of the new millennium. It is estimated that persons living in one-member
households account for approximately one-fifth of all households with almost ten percent
of population. Importance of this group for marketing is proved not only by its size
(number of persons), but also by an above average income.

In connection with this segment the following two trends may be expected in the
future:

e trend of a rising demand for ,,experience” products: culture, entertainment industry,
gastronomy, travelling, and holiday;

o trend of searching for comfort. That is why this group may be anticipated to be
willingly to shop via the Internet, to do their shopping on weekend days, as well as to
require fast and comprehensive information on products.

For retail of the new millennium three competitive strategies may be considered:

1. Price strategy based on a low price as a result of the high productivity of the retail
outlet operation (in the sense of cost leadership) will represent one of the decisive mar-

. keting strategies.

2. The focus of the strategy pursuing a customer’s comfort (convenience marketing)
is providing services to customers, customer welfare and the care of his / her comfort.
Providing counselling services is an inevitable part of this strategy.

3. The last of perspective strategies is the strategy of developing experience (event
marketing), the basic elements of which are — in contrast to net sales — entertainment,
gastronomy, video projection, and various other secondary attention-catching events
during shopping.

Crucial changes in the system of trading are brought about by the development of
multimedia and electronic shopping, which results in the elimination of any kind of re-
gionalism in purchasing. A gradual (forced) decrease in price differences of competing
firms — being the result of total price comparability — is a fair consequence of multimedia
and the Internet. However, the impact of the Internet on the overall competitive conditions
in branch section will be even more important. Industrial firms will no longer be only
passive sellers to trade, but owing to information technologies it will become its compe-
titors. Vertical systems of both parties will be facing each other. Multimedia and electro-
nic shopping will make it easier for industrial firms to get access to customers.
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The 21st century marketing has to deal more intensively with cross competition of
products. Competition in itself may be identified as a strategic problem number one for
the next decade. In this sense, entire assortment groups, goods with services, production
(manufacturing) with sales (trade) are going to compete with one another.

Marketing of retail firms will necessitate new form of fascination through linking tra-
de, gastronomy, services, and entertainment. Ideas of this fascination may be film, mu-
sic, sports, technology, future, etc. Its methods may be large-area projections, digital
communication, theme parks, climbing walls, bungee jumping, video with rafting, etc.

Managerial skills in trade will have completely different scope: rather than speciali-
sed professional knowledge, the knowledge of systemic nature will be highlighted:
knowlcdge of methods and that of social relationships, communication, team work, moti-
vation, presentation, etc.).

In sum, as a result of pluralisation of our everyday life, a new era of marketing may
be characterised in terms of the following main trends :

1. Individual persons can no longer be put into simple and stable consumer segments
- on the contrary, they are becoming a part of continuously regrouping sets.

2. 1t is not correct to view individuals as mono-dimensional consumers. The same
person may display various life-styles during the day, and it is in this sense that he or she
has to be perceived as being @ multidimensional object. '

3. Rather than basic needs, wishes and desires, which are difficult to capture through
a traditional marketing research, are going to act as impetus of consumption increment in
the future.

4. As a result of the preceding trend, functional and technological product attributes
are halanced by esthetic and cultural attributes.

5. There is a rising demand for scale and diversity of product range, rather than for
replacement old products with new ones.

6. Apart from progress, an important factor affecting consumption is a search for
authenticity and originality.



