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ÚVODNÍK

PALEC HORE!

PALEC DOLE!

Všetky 
názory 

a podnety 
vítam!

Pošlite 
mi e-mail 
alebo sa 
podeľte 
o svoje 
úvahy 
na našom 
webe!

tatiana.kapitanova@atoz.sk
www.tovarapredaj.sk

TATIANA KAPITÁNOVÁ, ŠÉFREDAKTORKA

PETR HŘÍBAL,
šéfredaktor Zboží&Prodej,
petr.hribal@atoz.cz

V arovanie na úvod. 
Toto nie je láskyplný 
úvodník k prvému 
tohoročnému číslu 
časopisu. Toto je 
úvodník nahnevanej 

chodkyne, s ktorou bude nejeden mo-
torista nesúhlasiť. Majte však na pamäti, 
že si za klávesnicu sadám po návrate 
z prechádzky v parku, z ktorej sa musím 
takpovediac vypísať.

Je krásny slnečný januárový deň. Na 
bratislavské pomery mrazivý, keďže 
teplomer ukazuje dva stupne pod nulou 
a kde-tu vidieť snehovú prikrývku, akoby 
sa niekto rozhodol mesto pocukrovať 
práškovým cukrom. Jednoducho roman-
tika. Práve prechádzam popri čiernych 
kontajneroch a na chodníku predo 
mnou „zafl ekuje“ auto. Rozmýšľam, či 
sa tam chystá parkovať. Nebolo by to nič 
nezvyčajné, keďže chodci musia v súčas-
nosti chodiť po tráve alebo po ceste, 
pretože na chodníkoch parkujú autá. 

To sa mi však vidí nepravdepodobné, 
pretože stojí uprostred chodníka 
a hádam až taký grobian to nebude. 
Z auta vystupuje pani v produktívnom 
veku a náhodou jej do cesty prichá-

MEDZITÝM 
V ČESKEJ REPUBLIKE...

Další zářný důkaz toho, že v této moderní době 
už auto není žádný luxus, natož vážený člen ro-
diny, jak tomu bylo ještě poměrně nedávno. Ale 
v dnešní, maximálním pohodlím zkažené a zby-
tečně uspěchané době není aspoň pro mě jízda 
vozem s odpadky žádným překvapením. V mém 
okolí jsem zaregistroval i jiné dříve naprosté 

bizarnosti, dnes prý nutnosti. Jako nic výji-
mečného už není třeba to, že mnozí se svým 
motorovým ořem míří k nedalekému lesu, aby 

si zaběhali. Je možné, že se přitom také zbaví 
odpadků. A příroda to všechno vidí… 

dza známa. Pozdravia sa a pani z auta 
s úsmevom vysvetľuje: „Premiestnili nám 
kontajnery, tak musím ísť vyniesť smeti 
autom.“ Otvára zadné dvere, vyťahuje 
vrece plné odpadkov a hádže ho do čier-
neho koša. Ja celú scénu sledujem ako 
nechcený svedok s otvorenými ústami. 
Na um mi prichádza pani, ktorá chodie-
va na voľné priestranstvo za panelákom 
venčiť psa taktiež autom. Raz som to 
stopovala, venčenie trvá presne sedem 
minút. Potom znovu pani aj pes nasadnú 
do auta a idú preč.

Čím to je? Blahobytom? Lenivosťou? 
Pohodlnosťou? Neviem, ale keďže ľudia 
v dnešnej dobe chodia vysýpať smeti 
autom, určite im nebude prekážať na-
ložiť na sedadlo spolujazdca vrece plné 
zálohovaných plastových fl iaš a vrátiť ich 
do obchodu. Príroda sa im poďakuje. 
Alebo žeby nie?

 Blahobyt
 Smeti
 Plasty

Autom do obývačky

mi e-mail 
alebo sa 
podeľte 

na našom 

TATIANA KAPITÁNOVÁ, ŠÉFREDAKTORKA

PETR HŘÍBAL,
šéfredaktor Zboží&Prodej,
petr.hribal@atoz.cz
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v dnešní, maximálním pohodlím zkažené a zby-
tečně uspěchané době není aspoň pro mě jízda 
vozem s odpadky žádným překvapením. V mém 
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CatScan

Na Veľkú noc 
si chcú spotrebitelia dopriať 28
Mliečne produkty 
musia dobre chutiť 32
Energetické tyčinky 
potrebujú novú vzpruhu 36

Kongres

Vráťme sa k retailu 12

Logistika

Hybridný model 
nakupovania 
prežije pandémiu 42

Dôveryhodné
značky

Takto rozhodli 
zákazníci  45

Chladničky dokážu 
ušetriť za energie 40

Vybavenie 
predajne

Služby pre 
obchod

Vernosť musí 
byť prospešná 
pre obe strany  38

Keď narazíte na tento kód, 
bez váhania ho využite! 

100 % pokrytie všetkých segmentov FMCG maloobchodu a veľkoobchodu

TOP 30

Český obchod 
v čase pandémie 20

Téma 
vydania

Slovensko spustilo 
zálohovanie 22

Barometer 5
Stručne 6
Kto je kde? 10
Nevynechajte! 11
Informačná 
pasáž 14
Atoz Retail 15
Pozdrav 
z Lotyšska 19

Čo sme 
videli…
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Zdraželi všetky kategórie
 Priemerná hodnota spotrebného koša 
meraného spoločnosťou ppm factum sa 
v období október – november 20 21 zvýšila na 
70,12 eur, čo v porovnaní s minulou periódou 
august – september 2021 predstavuje nárast 
o 1,3 %, keď sa priemerná hodnota pohybo-
vala na úrovni 69,21 eur.

V porovnaní s predchádzajúcim obdobím si zá-
kazníci najviac priplatili za vybrané výrobky zo 
spotrebného koša v predajniach Coop Jednota 
Supermarket, kde došlo k výraznému navýšeniu 
cien v priemere o 4,97 %. Naopak, k poklesu 
cien došlo v obchodoch Tesco Expres, kde ceny 
poklesli v priemere o 1,45 %, ale takisto v ob-
chodoch Tesco HM, kde došlo k priemernému 
zníženiu o 1,38 %.

K nárastu cien z hľadiska skupín výrobkov došlo 
v sledovanom období vo všetkých kategóriách. 
Najväčšie navýšenie bolo v kategórii koloniál, kde 
došlo k nárastu o 1,73 %, ale tiež v kategórii koz-
metika a drogéria, kde sa priemerné ceny navý-
šili o 1,68 %. Trvanlivé výrobky sa v sledovanom 
období predávali mierne drahšie, ale priemerný 
nárast cien bol len o 0,68 %.

Okrem Metra, kde sa priemerná cena spotrebné-
ho koša pohybovala na úrovni 58,81 eur, mohli 
zákazníci najlacnejšie nakúpiť v Tesco HM za prie-
mernú cenu 65,03 eur. 

TOP 10 POTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom s výnimkou Metra)

Medziročná zmena hodnoty predaja (11/2021 vs. 11/2020, v %)

TOP 10 NEPOTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom + drogérie s výnimkou Metra)

Medziročná zmena hodnoty predaja (11/2021 vs. 11/2020, v %)

1,3 %
 Priemerná hodnota spotrebného koša počas 
mesiacov október a november stúpla o 1,3 %.

70,12 eur

 Priemerná hodnota spot-
rebného koša v období október 
– november bola 70,12 eur.

Čistenie kúpeľne najviac propaguje Cif
 Absolútnou jednotkou v kategórii čistiacich prostriedkov do domácnosti je značka Ajax 
(Colgate – Palmolive, 40 %) nasledovaná značkami Mr. Proper (Reckitt Benckiser, 15 %) 
a Cillit (Reckitt Benckiser, 14 %).

Štyri desatiny celkového reklamného výkonu 
v kategórii čistiacich prostriedkov do kúpeľne 
tvorí značka Cif (Unilever, 40 %), druhou najpro-
pagovanejšou značkou sledovanej kategórie je 
Savo (Unilever, 21 %) a propagačnou top troj-
kou sa stala značka Bref (Henkel, 16 %). Najvyšší 
reklamný výkon v kategórii čistiacich prostriedkov 

do kuchyne uskutočnila značka Well Done rov-
nomenného producenta (41 %), druhou najpro-
pagovanejšou bola značka Savo (Unilever, 19 %) 
a treťou značka Cif (Unilever, 14 %).

Najpropagovanejšími značkami v kategórii čistia-
cich prostriedkov na podlahu je trojica značiek 
Savo (Unilever, 39 %), Alex (Marca, 24 %) a Pron-
to (SC Johnson, 20 %). Jednotkou v kategórii čis-
tiacich prostriedkov na nábytok je značka Pronto 
(SC Johnson, 67 %). Viac než štvrtinu celkového 
reklamného výkonu v kategórii čistiacich pro-
striedkov na WC uskutočnila značka Domestos 
(Unilever, 38 %), takmer za pätinou reklamného 
výkonu sledovanej kategórie stojí značka Bref 
(Henkel, 19 %) a propagačnou trojkou sa stala 
značka Fixinela (Tatrachema, 13 %).

Najpropagovanejšou značkou kategórie hubiek 
a utierok na riad je Spontex (Mapa Spontex, 26 %), 
v propagácii mopov hrá prím značka Vileda (Freu-
denberg Home and Cleaning Solutions, 32 %), 
ktorá víťazí aj v propagácii zmetákov (11 %). 

Cif 40 %
Savo 21 %
Bref 16 %
Smac 5 %

Fixinela 4 %
Pulirapid 3 %

Ajax 1 %
Q Power 1 %

Frosch 1 %
Ostatné 8 %

Najpropagovanejšie značky 
čistiacich prostriedkov do kúpeľne
(Reklamný výkon v období 01/2021 – 12/2021)

Ďalšie dáta sledujte v dvojtýždennom 
newsletteri TaPnews a na www.tovarapredaj.sk

V novembri sa medziročne menej darilo vínam

 Čokoládové cukrovinky 3,9 %

Liehoviny 0,3 %

Syr 2,1 %

Pivo −4,1 %

 Sušienky a oblátky −1,4 %

Káva 5,4 %

Víno* −11,1 %

 Slané pochutiny 4,3 %

Mlieko 1,6 %

 Maslo a margarín 11,8 %

*Elektronické dáta moderného trhu

 Papierové produkty 20,6 %

 Krmivo pre zvieratá 7,2 %

 Pracie prostriedky  10,6 %

 Starostlivosť o vlasy 8,1 %

 Čistiace prostriedky -0,2 %

 Osobná hygiena 4,4 %

 Ústna hygiena 3,7 %

 Starostlivosť o pleť 11,6 %

 Starostlivosť o dieťa  4,9 %

 Dekoratívna kozmetika 17,1 %

Vývoj cien spotrebného koša (v EUR)

40. 42. 45. 47.

Kraj 70,51 73,21 74,15 72,08
Coop Jednota 
Supermarket 72,25 74,26 72,04 73,94

Kaufland 73,55 72,29 70,31 74,24

Lidl 70,97 71,22 73,85 69,88

Metro 60,16 57,88 57,86 59,55
Coop Jednota 
Tempo          74,52 77,50 77,70 75,57

Terno Plus 69,06 71,27 72,44 72,66

Tesco Expres 70,16 66,91 72,91 68,91

Tesco HM 66,11 63,92 67,89 65,12

Vývoj cien v období 4. 10. 2021 – 28. 11. 2021
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ČO SME VIDELI, POČULI, ZISTILI...

Terno otvorilo 
predajne po

CBA Market
 Terno real estate rozširuje sieť svojich 
predajní. Počas januára pribudli prvé tri ob-
chody po reťazci CBA Market v okrese Brezno. 
Spoločnosť tak prevádzkuje 119 predajní 
Terno a 27 obchodov Kraj. Ďalšiu expanziu 
plánuje s cieľom stať sa celoslovenským re-
ťazcom. V okrese Brezno pribudne v prvom pol-
roku ešte ďalších päť predajní, ktoré boli takisto 
predmetom akvizície v rámci odkúpenia CBA Mar-
ket. „Vďaka tomuto kroku sa etablujeme najmä na 

Horehroní, v oblasti, kde doteraz nie sme vôbec 
zastúpení. Postupne sa približujeme k východnej 
časti Slovenska, a tým napĺňame náš dlhodobý cieľ 
– stať sa celoslovenským reťazcom,“ povedal ria-
diteľ spoločnosti Terno real estate Stanislav Čajka.

Rozhovor so Stanislavom Čajkom si prečí-
tate v časopise Tovar&Predaj 11 – 12/2018 
na str. 28 a na www.tovarapredaj.sk v sekcii 
Rozhovory. 

Billa postaví nový sklad 
pri Seredi

 Spoločnosť Billa plánuje koncom tohto 
roka otvoriť nový centrálny sklad. Celkové 
investície do výstavby areálu na zelenej lúke 
spolu s modernými technológiami a zariade-
ním presiahnu 38 miliónov eur. Maloob-
chodná spoločnosť tak regiónu prinesie ďalší 
rozvoj a nové pracovné príležitosti.

V súčasnosti Billa denne vypravuje zo svojho skla-
du v Senci 80 až 100 kamiónov, ktoré zásobujú 
západ a stred Slovenska. Tieto kapacity sú však na 

maxime, a preto z nového skladu bude spoločnosť 
vypravovať cez 58 nakladacích rámp viac ako 120 
plne naložených kamiónov denne. S pribúdajúcimi 
predajňami bude toto číslo genericky narastať.

Okrem nového logistického centra v Seredi bude aj 
naďalej fungovať regionálny sklad Petrovany, kto-
rý už dnes zásobuje predajne najmä na východe 
Slovenska. „Naša spoločnosť sa veľmi dynamicky 
rozvíja, len za posledných päť rokov sme otvorili 34 
nových predajní. A keďže naše skladové priestory 
nám už nepostačujú, nastal čas na väčšie priestory 
nového centrálneho skladu. Stavba v Seredi bude 
moderným objektom s kvalitnými technológiami 
a pracovným prostredím, ktoré ocenia najmä naši 
zamestnanci,” uviedol generálny riaditeľ spoloč-
nosti Billa Arnd Riehl.

Nový centrálny sklad sa bude nachádzať v priemy-
selnej zóne Sereď na celkovej ploche viac ako 138-
tisíc metrov štvorcových. Celková kapacita usklad-
neného tovaru bude až 23-tisíc ton v rôznych 
teplotných rozmedziach. 

Mondelez dokončil 
kúpu Chipity
 Spoločnosť Mondelez International 
oznámila dokončenie akvizície spoločnosti 
Chipita Global, ktorá je rýchlo rastúcim hrá-
čom v kategórii croissantov a pečených snac-
kov v strednej a východnej Európe. Akvizícia 
umožní Mondelezu rozšíriť svoje pekárenské 
portfólio v rámci Európy. Produkty od spoloč-
nosti Chipita, medzi ktoré patria aj croissanty 
značky 7Days, sa predávajú vo viac ako 50 kraji-
nách sveta na trhoch s dvoma miliardami spotre-
biteľov a firma má výrobný závod aj na juhu Slo-
venska neďaleko Dunajskej Stredy. 

Tesco Online 
doručilo pred 
sviatkami tony 
potravín
 Slováci si zvykajú na nakupovanie potra-
vín cez internet. Zákazníci Tesca si počas ce-
lého decembra zakúpili potraviny online 
v objeme vyše 13-tisíc ton. Dôvodom veľkého 
záujmu bolo aj spustenie novej Tesco služby 
na doručenie nákupu v deň objednávky 
a zdvojnásobenie kapacít služby.

Novinka je po testovaní v hlavnom meste od no-
vembra minulého roka dostupná už vo všetkých 
dovozových lokalitách. „Online nákupy našich 
zákazníkov pred vianočnými sviatkami a koncom 
roka potvrdili, že Slováci sa rýchlo naučili nakupo-
vať online bežné potraviny dennej spotreby, akými 
sú rožky, čerstvé pečivo, mlieko či múka,“ hovorí 

STRUČNE:

KĽÚČOVÉ 
SLOVÁ:

Stres
Zvládanie
Odolnosť

Martin 
JakubekJakubek

ŠPECIALISTA NA 

PRACOVNÚ PSYCHOLÓGIU

Martin Jakubek, psychológ,
Katedra psychológie Filozofickej 
fakulty Univerzity Komenského

Protistresová prevencia 
zamestnancov

Na zamýšľanie sa nad tým, ako podporiť zamestnan-
cov obchodov s potravinami v tom, aby lepšie zvládali 
stresy, je v tejto chvíli dosť neskoro. Osvietení zamest-
návatelia to urobili už na vrchole prvej vlny a ďalší 
vývoj im dal za pravdu. Na druhej strane aj neskoro 
je lepšie než vôbec…

V podmienkach pandemickej nervozity sú konflikty 
so zákazníkmi na dennom poriadku, nezriedka pri-
chádza aj k vyhrotenejším konfrontáciám. Čo teda 
môže zamestnávateľ urobiť? K dispozícii je niekoľko 
okruhov opatrení.

Vzdelávať zamestnancov na tému odolnosti voči stre-
su, psychohygieny a starostlivosti o svoje duševné 
zdravie. Mnohé zručnosti dôležité pre túto oblasť sa 
dajú naučiť a pre zamestnancov bude prospešné nimi 
disponovať aj v širšom kontexte ich životov. Tréningy, 
webináre a iné formy takéhoto vzdelávania ponúkajú 
viaceré firmy, ale napríklad aj Liga za duševné zdravie 
a pod jej patronátom pôsobiaca Koalícia firiem za 
duševné zdravie. V tejto súvislosti však treba pripo-
menúť, že by malo ísť o projekt dlhodobého vzde-
lávania, sotva je možné túto problematiku vybaviť 
jednorazovým školením. 

S uvedeným súvisí aj skríning zamestnancov a náj-
denie tých, ktorí sú stresom viac ohrození, aby im 
bolo možné venovať preventívnu pozornosť. Taktiež 
sa veľmi hodí, ak je pre nich k dispozícii anonymná 
linka dôvery či odborník schopný poskytnúť pomoc 
v podobe krízovej intervencie. Ideálne je už pri pri-
jímaní a výbere zamestnancov brať do úvahy ich 
odolnosť.

Podobne je vhodné podporovať sociálne zručnosti 
zamestnancov, ich schopnosť vychádzať so zákazník-
mi v dobrom a presadzovať riešenie situácií diploma-
tickými a nekonfrontačnými spôsobmi. Zamestnanec 
SBS, ktorý podá zákazníkovi bez rúška jednorazový 

respirátor s prosbou o jeho na-
sadenie uspeje skôr než jeho 
kolega, ktorý bude zákazníka 

s krikom vyhadzovať z obchodu. Je 
však zrejmé, že proti profesionál-

nym alebo politicky mo-
tivovaným provokatérom 
príliš veľkú šancu nemajú.

SLOVO 
ODBORNÍKA!
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sa v týchto podnikoch čoraz viac dostáva otázka 
nástupníctva. Budúcnosť je tiež úzko spätá 

s témou udržateľného stravovania, ktorá do 
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Terno otvorilo 
predajne po

CBA Market
 Terno real estate rozširuje sieť svojich 
predajní. Počas januára pribudli prvé tri ob-
chody po reťazci CBA Market v okrese Brezno. 
Spoločnosť tak prevádzkuje 119 predajní 
Terno a 27 obchodov Kraj. Ďalšiu expanziu 
plánuje s cieľom stať sa celoslovenským re-
ťazcom. V okrese Brezno pribudne v prvom pol-
roku ešte ďalších päť predajní, ktoré boli takisto 
predmetom akvizície v rámci odkúpenia CBA Mar-
ket. „Vďaka tomuto kroku sa etablujeme najmä na 

Horehroní, v oblasti, kde doteraz nie sme vôbec 
zastúpení. Postupne sa približujeme k východnej 
časti Slovenska, a tým napĺňame náš dlhodobý cieľ 
– stať sa celoslovenským reťazcom,“ povedal ria-
diteľ spoločnosti Terno real estate Stanislav Čajka.

Rozhovor so Stanislavom Čajkom si prečí-
tate v časopise Tovar&Predaj 11 – 12/2018 
na str. 28 a na www.tovarapredaj.sk v sekcii 
Rozhovory. 

Billa postaví nový sklad 
pri Seredi

 Spoločnosť Billa plánuje koncom tohto 
roka otvoriť nový centrálny sklad. Celkové 
investície do výstavby areálu na zelenej lúke 
spolu s modernými technológiami a zariade-
ním presiahnu 38 miliónov eur. Maloob-
chodná spoločnosť tak regiónu prinesie ďalší 
rozvoj a nové pracovné príležitosti.

V súčasnosti Billa denne vypravuje zo svojho skla-
du v Senci 80 až 100 kamiónov, ktoré zásobujú 
západ a stred Slovenska. Tieto kapacity sú však na 

maxime, a preto z nového skladu bude spoločnosť 
vypravovať cez 58 nakladacích rámp viac ako 120 
plne naložených kamiónov denne. S pribúdajúcimi 
predajňami bude toto číslo genericky narastať.

Okrem nového logistického centra v Seredi bude aj 
naďalej fungovať regionálny sklad Petrovany, kto-
rý už dnes zásobuje predajne najmä na východe 
Slovenska. „Naša spoločnosť sa veľmi dynamicky 
rozvíja, len za posledných päť rokov sme otvorili 34 
nových predajní. A keďže naše skladové priestory 
nám už nepostačujú, nastal čas na väčšie priestory 
nového centrálneho skladu. Stavba v Seredi bude 
moderným objektom s kvalitnými technológiami 
a pracovným prostredím, ktoré ocenia najmä naši 
zamestnanci,” uviedol generálny riaditeľ spoloč-
nosti Billa Arnd Riehl.

Nový centrálny sklad sa bude nachádzať v priemy-
selnej zóne Sereď na celkovej ploche viac ako 138-
tisíc metrov štvorcových. Celková kapacita usklad-
neného tovaru bude až 23-tisíc ton v rôznych 
teplotných rozmedziach. 

Mondelez dokončil 
kúpu Chipity
 Spoločnosť Mondelez International 
oznámila dokončenie akvizície spoločnosti 
Chipita Global, ktorá je rýchlo rastúcim hrá-
čom v kategórii croissantov a pečených snac-
kov v strednej a východnej Európe. Akvizícia 
umožní Mondelezu rozšíriť svoje pekárenské 
portfólio v rámci Európy. Produkty od spoloč-
nosti Chipita, medzi ktoré patria aj croissanty 
značky 7Days, sa predávajú vo viac ako 50 kraji-
nách sveta na trhoch s dvoma miliardami spotre-
biteľov a firma má výrobný závod aj na juhu Slo-
venska neďaleko Dunajskej Stredy. 

Tesco Online 
doručilo pred 
sviatkami tony 
potravín
 Slováci si zvykajú na nakupovanie potra-
vín cez internet. Zákazníci Tesca si počas ce-
lého decembra zakúpili potraviny online 
v objeme vyše 13-tisíc ton. Dôvodom veľkého 
záujmu bolo aj spustenie novej Tesco služby 
na doručenie nákupu v deň objednávky 
a zdvojnásobenie kapacít služby.

Novinka je po testovaní v hlavnom meste od no-
vembra minulého roka dostupná už vo všetkých 
dovozových lokalitách. „Online nákupy našich 
zákazníkov pred vianočnými sviatkami a koncom 
roka potvrdili, že Slováci sa rýchlo naučili nakupo-
vať online bežné potraviny dennej spotreby, akými 
sú rožky, čerstvé pečivo, mlieko či múka,“ hovorí 

STRUČNE:

KĽÚČOVÉ 
SLOVÁ:

Stres
Zvládanie
Odolnosť

Martin 
Jakubek

ŠPECIALISTA NA 

PRACOVNÚ PSYCHOLÓGIU

Martin Jakubek, psychológ,
Katedra psychológie Filozofickej 
fakulty Univerzity Komenského

Protistresová prevencia 
zamestnancov

Na zamýšľanie sa nad tým, ako podporiť zamestnan-
cov obchodov s potravinami v tom, aby lepšie zvládali 
stresy, je v tejto chvíli dosť neskoro. Osvietení zamest-
návatelia to urobili už na vrchole prvej vlny a ďalší 
vývoj im dal za pravdu. Na druhej strane aj neskoro 
je lepšie než vôbec…

V podmienkach pandemickej nervozity sú konflikty 
so zákazníkmi na dennom poriadku, nezriedka pri-
chádza aj k vyhrotenejším konfrontáciám. Čo teda 
môže zamestnávateľ urobiť? K dispozícii je niekoľko 
okruhov opatrení.

Vzdelávať zamestnancov na tému odolnosti voči stre-
su, psychohygieny a starostlivosti o svoje duševné 
zdravie. Mnohé zručnosti dôležité pre túto oblasť sa 
dajú naučiť a pre zamestnancov bude prospešné nimi 
disponovať aj v širšom kontexte ich životov. Tréningy, 
webináre a iné formy takéhoto vzdelávania ponúkajú 
viaceré firmy, ale napríklad aj Liga za duševné zdravie 
a pod jej patronátom pôsobiaca Koalícia firiem za 
duševné zdravie. V tejto súvislosti však treba pripo-
menúť, že by malo ísť o projekt dlhodobého vzde-
lávania, sotva je možné túto problematiku vybaviť 
jednorazovým školením. 

S uvedeným súvisí aj skríning zamestnancov a náj-
denie tých, ktorí sú stresom viac ohrození, aby im 
bolo možné venovať preventívnu pozornosť. Taktiež 
sa veľmi hodí, ak je pre nich k dispozícii anonymná 
linka dôvery či odborník schopný poskytnúť pomoc 
v podobe krízovej intervencie. Ideálne je už pri pri-
jímaní a výbere zamestnancov brať do úvahy ich 
odolnosť.

Podobne je vhodné podporovať sociálne zručnosti 
zamestnancov, ich schopnosť vychádzať so zákazník-
mi v dobrom a presadzovať riešenie situácií diploma-
tickými a nekonfrontačnými spôsobmi. Zamestnanec 
SBS, ktorý podá zákazníkovi bez rúška jednorazový 

respirátor s prosbou o jeho na-
sadenie uspeje skôr než jeho 
kolega, ktorý bude zákazníka 

s krikom vyhadzovať z obchodu. Je 
však zrejmé, že proti profesionál-

nym alebo politicky mo-
tivovaným provokatérom 
príliš veľkú šancu nemajú.

SLOVO 
ODBORNÍKA!
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za pomoci baktérií v bioreaktore. Ten sa následne 
môže použiť ako zložka čistiacich prostriedkov, ako 
je to už v prípade prostriedku na umývanie riadu, 
koncentrátu nature Pro Climate, alebo ako udrža-
teľná surovina na výrobu plastových obalov.

O tom, že drogéria sa stáva zelenšou, si 
 prečítate v časopise Tovar&Predaj 7 – 8/2021 
na str. 36 a na www.tovarapredaj.sk v sekcii 
Publicistika. 

Reťazce zvýšili mzdy
  Spoločnosti Lidl a Tesco na Slovensku 

oznámili zvýšenie miezd svojich zamestnan-
cov od začiatku roka 2022. Tesco investuje do 
pravidelného zvýšenia miezd pracovníkov 
v prevádzkach a distribučných centrách, 
v Lidli sa na nový plat môžu tešiť zamest-
nanci predajní a skladov logistických centier.

„Od Nového roka zvyšujeme mzdy našich kolegov 
a kolegýň v prevádzkach a zároveň zvyšujeme ich 
nástupné základné mzdy až o desať percent. Na-
ďalej im poskytujeme širokú škálu benefitov,“ 
uviedol Martin Kuruc, výkonný riaditeľ Tesco Sto-
res SR. Vyšší plat poskytne svojim zamestnancom 
od začiatku roka aj diskontný reťazec Lidl. Mzdové 
náklady medziročne navýši o osem miliónov eur. 
„Naše zamestnankyne a zamestnanci z predajní 
a logistických centier stoja dlhé mesiace v prvej 
línii, nemajú možnosť pracovať z domu, pracujú 
bez ohľadu na aktuálnu pandemickú situáciu, do-
konca aj počas tvrdého lockdownu, s cieľom za-
bezpečiť zásobovanie obyvateľov potravinami. 
Zaslúžia si, aby sme našu vďaku vyjadrili aj konkrét-
nymi krokmi,“ vysvetlil generálny riaditeľ Lidl Slo-
venská republika Matúš Gála. 

Coop Jednota 
pokračuje 
v modernizácii

  Coop Jednota zaviedla elektronické ce-
novky ako plnografické displeje prvý raz 
v roku 2013 v Nových Zámkoch. Aktuálne sú 
implementované v 51 predajniach vo formáte 
Tempo Supermarket a Supermarket. Ob-
chodný reťazec ich plánuje zaviesť do celej 

Martin Bulla, prevádzkový riaditeľ Tesca na Sloven-
sku, s tým, že o službu bol veľký záujem nielen vo 
forme dovozu až k dverám domu, ale aj v rámci 
možnosti Klikni + Vyzdvihni.

K desiatim najpredávanejším položkám, ktoré zá-
kazníci najviac objednávali online koncom minu-
lého roka, patrili napríklad rožok, mlieko vlastnej 
značky Tesco, pivo, nealko nápoje, banány či 
múka. Rožok vedie rebríček najpredávanejších po-
ložiek online dlhodobo, zákazníci ho vyhľadávajú 
nielen na sviatky, ale po celý rok. Iba počas decem-
bra minulého roka vodiči v rámci online nákupov 
zákazníkom rozviezli takmer 87-tisíc kusov rožkov, 
čo je približne 4 300 kilogramov. 

Privátne značky dm sa 
zamerajú na recykláciu

  Spoločnosť dm oznámila recykláciu CO
2
 

a jeho následné využitie ako suroviny pre 
ďalšiu výrobu, napríklad pri výrobe obalov. 
Túto metódu v súčasnosti využíva pri výrobe 
prostriedkov na umývanie riadu. Techno-
lógia vyvinutá spoločnosťou LanzaTech 
umožní získavať suroviny novým, udržateľ-
ným spôsobom.

Sieť dm zaradila do svojho sortimentu päť pro-
striedkov na umývanie riadu privátnej značky 
v plastových obaloch, na výrobu ktorých sa po-
užíva 30 % recyklovaného oxidu uhličitého. „Táto 
technológia je prevratným míľnikom v oblasti re-
cyklácie CO

2
 a pre našu spoločnosť a naše značky 

dm je to príležitosť dokázať, že nasadenie inova-
tívnych technológií môže prispieť k ochrane život-
ného prostredia,“ hovorí Janka Poláčková, proku-
ristka spoločnosti dm drogerie markt. Ekologická 
stopa je pri takto nastavenej udržateľnej produkcii 
etanolu nižšia až o 40 %.

LanzaTech, partnerská spoločnosť dm, vyvinula 
biotechnologický spôsob, ako premeniť emisie 
CO

2
 na etanol, na ktorý sa premieňa oxid uhličitý 

JEDNOU VETOU:

„Za skúsenosť 
sa síce platí 

vysoké školné, 
ale vyučovanie 
je bezplatné.“

Thomas Carlyle, 
škótsky filozof
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Aktuálne správy nájdete na
www.tovarapredaj.sk/spravy

JEDNOU VETOU:

„Na istom stupni 
deľby práce 
sa hlavným 

problémom stáva 
udržať jednotné 

tempo.“
Jules Romains, 
francúzsky spisovateľ

siete predajní. Okrem nich však pokračuje 
v implementácii ďalších inovácií.

Elektronické cenovky okrem zjednotenia vizuálnej 
komunikácie vo vzťahu k zákazníkom uľahčujú 
prácu personálu v predajniach a šetria životné pro-
stredie. „Zákazník má k dispozícii prehľadné, dob-
re čitateľné cenovky, vďaka ktorým sa na mieste 
predaja orientuje jednoduchšie. Veľkou výhodou 
elektronických cenoviek je nielen úspora papiera, 
ale najmä času, ktorý personál bežne strávil pri 
fyzickej výmene cenoviek,“ uvádza Štefan Mácsa-
di, predseda predstavenstva spotrebného družstva 
Coop Jednota Nové Zámky.

Od minulého roka využíva Coop Jednota vo svo-
jich predajniach tiež automatizované systémy 
merania teploty a vlhkosti v chladiacich a sklado-
vých priestoroch. „Systém automaticky kontroluje 
a v prípade potreby posiela personálu upozor-
nenia pri prekročení hraničných hodnôt. Spolu 
s meraním teploty v chladiacich zariadeniach je 
sledovaná aj elektrická spotreba týchto zariadení. 
Kombináciou získaných dát môžeme optimalizovať 
a priamo znižovať spotrebu elektrickej energie,“ 
hovorí Branislav Lellák, riaditeľ obchodnej sekcie 
Coop Jednoty Slovensko. Aktuálne je tento moni-
torovací systém namontovaný už vo viac ako 200 
predajniach Coop Jednoty a do konca roku 2022 
pribudne v ďalších dvesto predajniach.

Čoraz väčšiu obľubu si u zákazníkov získavajú sa-
moobslužné pokladnice. Reťazec ich má aktuálne 
nainštalované v 49 prevádzkach a postupne ich 
počet rozširuje. Niektoré predajne v súčasnosti vy-
užívajú aj takzvané hybridné pokladnice, ktoré per-
sonál môže obsluhovať ako klasické pokladnice, 
otočením displeja však môžu slúžiť aj ako samoob-
služné pokladnice pre zákazníka. Návštevníci siete 
môžu vo vybraných predajniach nakupovať aj pro-
stredníctvom mobilného telefónu, ktorým skenujú 
tovar a šetria tak čas strávený pri platení. 

Tesco pridáva 
rastlinné produkty 
vlastnej značky

  Sieť Tesco pokračuje v rozširovaní po-
nuky rastlinných alternatív. V regáloch re-
ťazca pribudlo viac než 40 noviniek vlastnej 
značky Plant Chef – hotových jedál či iných 
produktov na čisto rastlinnej báze. Vhodné 
sú pre vegetariánov, vegánov i ľudí so špeciál-
nymi výživovými potrebami.

„Výrobky dokážu chuťou nahradiť mäso a záro-
veň vyhovieť požiadavkám našich zákazníkov, ktorí 
potraviny na rastlinnej báze vyhľadávajú čoraz čas-

tejšie. Už teraz môžem prezradiť, že k existujúcim 
42 produktom Tesco značky Plant Chef pribudnú 
v obchodoch Tesca čoskoro ďalšie,“ hovorí Erik 
Šiatkovský, komerčný riaditeľ Tesca na Slovensku.

Zmenu v stravovacích návykoch Slovákov nielen 
zo zdravotného aspektu potvrdila aj sociologička 
Sylvia Porubänová. „Čoraz viac ľudí volí výhradne 
alebo prevažne rastlinnú stravu nielen kvôli osob-
nému zdraviu, ale aj pre vplyv výroby mäsových 
výrobkov na životné prostredie či nehumánne za-
obchádzanie so zvieratami. Najmä pre mladšie ge-
nerácie vyplýva rozhodnutie úplne vylúčiť mäso či 
obmedziť jeho spotrebu z etických a environmen-
tálnych dôvodov, čo je nespochybniteľný trend,“ 
tvrdí odborníčka.

O tom, ako prenikajú rastlinné alternatívy 
na pulty predajní, si prečítate v časopise 
 Tovar&Predaj 11 – 12/2020 na str. 14 a na 
www.tovarapredaj.sk v sekcii Publicistika. 

IKEA pripravuje 
novú službu

  Spoločnosť IKEA dosiahla na Slovensku 
vo finančnom roku 2021 celkový obrat 113 
miliónov eur. Obrat bol v porovnaní s pred-
chádzajúcim rokom takmer totožný, no na-
rástol počet zamestnancov o vyše 17 %, a to 
najmä vďaka novovytvoreným pozíciám 
v oblasti online nákupov. Tie tvorili podiel 
predaja 30‚7 %.

„Z dôvodu lockdownu bol náš obchodný dom 
IKEA Bratislava celé štyri mesiace zatvorený. Pre-
trvávajúca pandémia predstavuje obrovskú výzvu 
pri plnení objednávok, no prijali sme ju ako príle-
žitosť na zlepšenie riešení v oblasti elektronického 
obchodu. Výsledkom je vyše 30-percentný podiel 
nákupu online na celkových tržbách,“ hovorí David 
McCabe, obchodný riaditeľ a riaditeľ pre oblasť 
trvalej udržateľnosti v Českej republike, Maďarsku 
a na Slovensku.

Spoločnosť otvorila na strednom Slovensku dve 
nové výdajné miesta. Okrem Košíc si môžu zákaz-
níci svoj nákup vyzdvihnúť už aj v Žiline a Banskej 
Bystrici. Firma zároveň uvádza, že jedným z jej cie-
ľov i naďalej zostáva najmä zlepšovanie zákazníc-
kej skúsenosti v online priestore a na miestach 
fyzického kontaktu. Svedčí o tom aj nová aplikácia, 
ktorá poskytne funkciu Scan&Pay. Služba umožní 
zákazníkom v obchodnom dome naskenovať a za-
platiť za výrobky priamo v aplikácii bez nutnosti 
manipulovať s tovarom. Odstráni sa aj čakanie pri 
pokladni. Nová funkcia bude slovenským zákazní-
kom k dispozícii v roku 2023. 

ČO SME VIDELI, POČULI, ZISTILI...
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za pomoci baktérií v bioreaktore. Ten sa následne 
môže použiť ako zložka čistiacich prostriedkov, ako 
je to už v prípade prostriedku na umývanie riadu, 
koncentrátu nature Pro Climate, alebo ako udrža-
teľná surovina na výrobu plastových obalov.

O tom, že drogéria sa stáva zelenšou, si 
 prečítate v časopise Tovar&Predaj 7 – 8/2021 
na str. 36 a na www.tovarapredaj.sk v sekcii 
Publicistika. 

Reťazce zvýšili mzdy
  Spoločnosti Lidl a Tesco na Slovensku 

oznámili zvýšenie miezd svojich zamestnan-
cov od začiatku roka 2022. Tesco investuje do 
pravidelného zvýšenia miezd pracovníkov 
v prevádzkach a distribučných centrách, 
v Lidli sa na nový plat môžu tešiť zamest-
nanci predajní a skladov logistických centier.

„Od Nového roka zvyšujeme mzdy našich kolegov 
a kolegýň v prevádzkach a zároveň zvyšujeme ich 
nástupné základné mzdy až o desať percent. Na-
ďalej im poskytujeme širokú škálu benefitov,“ 
uviedol Martin Kuruc, výkonný riaditeľ Tesco Sto-
res SR. Vyšší plat poskytne svojim zamestnancom 
od začiatku roka aj diskontný reťazec Lidl. Mzdové 
náklady medziročne navýši o osem miliónov eur. 
„Naše zamestnankyne a zamestnanci z predajní 
a logistických centier stoja dlhé mesiace v prvej 
línii, nemajú možnosť pracovať z domu, pracujú 
bez ohľadu na aktuálnu pandemickú situáciu, do-
konca aj počas tvrdého lockdownu, s cieľom za-
bezpečiť zásobovanie obyvateľov potravinami. 
Zaslúžia si, aby sme našu vďaku vyjadrili aj konkrét-
nymi krokmi,“ vysvetlil generálny riaditeľ Lidl Slo-
venská republika Matúš Gála. 

Coop Jednota 
pokračuje 
v modernizácii

  Coop Jednota zaviedla elektronické ce-
novky ako plnografické displeje prvý raz 
v roku 2013 v Nových Zámkoch. Aktuálne sú 
implementované v 51 predajniach vo formáte 
Tempo Supermarket a Supermarket. Ob-
chodný reťazec ich plánuje zaviesť do celej 

Martin Bulla, prevádzkový riaditeľ Tesca na Sloven-
sku, s tým, že o službu bol veľký záujem nielen vo 
forme dovozu až k dverám domu, ale aj v rámci 
možnosti Klikni + Vyzdvihni.

K desiatim najpredávanejším položkám, ktoré zá-
kazníci najviac objednávali online koncom minu-
lého roka, patrili napríklad rožok, mlieko vlastnej 
značky Tesco, pivo, nealko nápoje, banány či 
múka. Rožok vedie rebríček najpredávanejších po-
ložiek online dlhodobo, zákazníci ho vyhľadávajú 
nielen na sviatky, ale po celý rok. Iba počas decem-
bra minulého roka vodiči v rámci online nákupov 
zákazníkom rozviezli takmer 87-tisíc kusov rožkov, 
čo je približne 4 300 kilogramov. 

Privátne značky dm sa 
zamerajú na recykláciu

  Spoločnosť dm oznámila recykláciu CO
2
 

a jeho následné využitie ako suroviny pre 
ďalšiu výrobu, napríklad pri výrobe obalov. 
Túto metódu v súčasnosti využíva pri výrobe 
prostriedkov na umývanie riadu. Techno-
lógia vyvinutá spoločnosťou LanzaTech 
umožní získavať suroviny novým, udržateľ-
ným spôsobom.

Sieť dm zaradila do svojho sortimentu päť pro-
striedkov na umývanie riadu privátnej značky 
v plastových obaloch, na výrobu ktorých sa po-
užíva 30 % recyklovaného oxidu uhličitého. „Táto 
technológia je prevratným míľnikom v oblasti re-
cyklácie CO

2
 a pre našu spoločnosť a naše značky 

dm je to príležitosť dokázať, že nasadenie inova-
tívnych technológií môže prispieť k ochrane život-
ného prostredia,“ hovorí Janka Poláčková, proku-
ristka spoločnosti dm drogerie markt. Ekologická 
stopa je pri takto nastavenej udržateľnej produkcii 
etanolu nižšia až o 40 %.

LanzaTech, partnerská spoločnosť dm, vyvinula 
biotechnologický spôsob, ako premeniť emisie 
CO

2
 na etanol, na ktorý sa premieňa oxid uhličitý 

JEDNOU VETOU:

„Za skúsenosť 
sa síce platí 

vysoké školné, 
ale vyučovanie 
je bezplatné.“

Thomas Carlyle, 
škótsky filozof



10

KTO JE KDE:

ČO SME VIDELI, POČULI, ZISTILI...
S

PÁ
JA

, 
O

V
P

LY
V

Ň
U

JE
, 
V

ŤA
H

U
JE

..
.

  Novým riaditeľom predaja a marketingu 
v Ryba Žilina sa stal Juraj Grosoš. Do spoloč-
nosti prichádza s viac ako 20-ročnými skúsenos-
ťami z riadiacich pozícií v rámci medzinárodného 
FMCG sektora. Pred nástupom do firmy pracoval 
osem rokov pre poprednú celosvetovú značku 
v segmente pet food Royal Canin. V rámci nej 
viedol na najvyšších pozíciách postupne zahra-
ničné trhy od Českej republiky cez Turecko až po 
Izrael. 

  Manažérom externej komunikácie spo-
ločnosti Coca-Cola HBC Česko a Slovensko sa 
od začiatku roka stal Václav Koukolíček. Pred 
príchodom do spoločnosti viedol viac ako sedem 
rokov externú komunikáciu maloobchodného re-
ťazca Tesco. Na čele tímu externej komunikácie 
Coca-Cola HBC Česko a Slovensko bude medzi 
jeho hlavné úlohy patriť napĺňanie a rozvoj komu-
nikačnej stratégie, posilňovanie vzťahov s mé-
diami, verejnosťou i s partnermi, ako aj podpora 
projektov na poli udržateľného rozvoja. 

  Novým manažérom marketingu spoloč-
nosti Everli je Oliver Fecko. Do firmy prichádza 
so silnými medzinárodnými skúsenosťami. V spo-
ločnosti chce svoje znalosti zo zahraničia aplikovať 
na český a slovenský trh. Taliansky marketplace 
s potravinami Everli vstúpil na český trh s hlavným 
cieľom – pomôcť predajcom potravín prejsť so svo-
jimi produktmi do online prostredia. 

  Riaditeľkou Wolt Marketu pre český 
a slovenský trh sa stala Jana Trnovská. Prvý 
obchod spoločnosť otvorila v Česku v závere no-
vembra a plánuje expandovať aj na Slovensko. Jana 
Trnovská pôsobila na slovenskom ministerstve 
vnútra a ako programová riaditeľka mimovládnej 
organizácie Leaf. Spoluzakladala finančno-techno-

POVÝŠENIA

PRÍCHODY



Viac personálnych zmien nájdete 
na www.tovarapredaj.sk

logický startup RapidData a následne pracovala 
ako medzinárodná konzultantka pre americkú 
spoločnosť McKinsey & Company. 

  Spoločnosť Samsung Electronics Czech 
and Slovak vytvorila novú strategickú pozíciu 
head of marketing. Od decembra sa jej ujal 
Martin Marek. Má na starosti nielen brand marke-
ting a PR, ale aj riadenie značkových predajní a am-
basádorov na mieste predaja na oboch trhoch.  

  Jerôme Poussin pôsobí od januára ako 
chief commercial officer e-shopu Bonami. 
Predtým viac než tri roky pracoval ako riaditeľ pre 
retail e-shopu s kozmetikou Notino. Pracovné skú-
senosti získal okrem iného tiež v spoločnostiach 
Celio, GrandOptical a Carrefour. 

JEDNOU VETOU: 

„Nedávať 
z bohatstva, 

ktoré vlastníme, 
sa rovná 

zlodejstvu.“
Martin Luther,
nemecký teológ

  Michaela Mazánková pôsobí od nového 
roka v českej marketingovej spoločnosti ppm 
factum ako retail audit director. Vo funkcii na-
hrádza Ondřeja Pavláska. Mazánková vo firme 
doposiaľ zastávala pozíciu key account director 
v divízii Retail Auditu. Pri práci využije aj svoje zna-
losti z pozície in-store project coordinator v spo-
ločnosti Nielsen. 

  FineDine, dcérska firma spoločnosti Hopi 
Holding, ktorá sa špecializuje na výrobu 
vlastných antipást a lahôdok, má nového ge-
nerálneho riaditeľa. Je ním Jan Škoda. Pred-
tým viedol marketingové oddelenie Hopi Holding. 
Jan Škoda prinesie do spoločnosti FineDine mar-
ketingové a inovačné skúsenosti a podporí jej ob-
chodný a výrobný rozvoj. 
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Ďalšie blížiace sa udalosti nájdete 
na www.tovarapredaj.sk/udalosti



7. – 8. 4. 2022
BRATISLAVA

SLOVLOG
logistika retailu a FMCG

  Hlavnou témou kongresu Slovlog – odbor-
ného stretnutia profesionálov z logistiky a retailu 
– je Čas (na) zmeny. Súčasťou nabitého celoden-
ného programu kongresu s množstvom inšpiratív-
nych rečníkov bude aj popoludňajší workshop 
 Retailog. Venovať sa bude okrem iného aj proble-
matike nákladov na skladovanie v odvetví e-com-
merce. Chýbať nebude ani zaujímavá panelová 
diskusia či niekoľko prípadových štúdií. 

www.slovlog.sk 
+421 911 203 179 
terezia.radkova@atoz.sk

19. 5. 2022 
BRATISLAVA

SAMOŠKA
19. kongres na podporu 
slovenského obchodu

  Slovenský obchod má za sebou obdobie 
transformácie. Teraz nastal čas, aby sme sa naň 
pozreli optikou budúcnosti. Témou kongresu preto 
bude obchod pre nasledujúce generácie. Diskuto-
vať budeme o rodinných firmách, ktoré v sebe 
snúbia hodnotnú tradíciu spolu s čerstvým nády-
chom inovácií mladšej generácie. Do popredia sa 
v týchto podnikoch čoraz viac dostáva otázka ná-
stupníctva. Budúcnosť je tiež spätá s témou udr-
žateľného stravovania, ktorá do regálov obchodov 
priviala sortiment rastlinných alternatív. 

www.samoska-kongres.sk 
+421 904 589 741 
katarina.bobakova@atoz.sk

ŽE NIE SÚ ĽUDIA? ALE SÚ!
A NÁJDETE ICH ONLINE U NÁS.

KONTAKT TATIANA KOŠŠOVÁ
+421 911 750 758
tatiana.kossova@atoz.sk

DOHOVORTE SI SVOJ PRACOVNÝ INZERÁT UŽ DNES!

�  Pracovná pozícia na webe 
www.tovarapredaj.sk na celý mesiac

� Job týždňa v newsletteri TaPnews

�  Zdieľanie pracovnej pozície na profiloch 
TaP na LinkedIn a Facebooku

TO VŠETKO ZA UVÁDZACIU CENU 600 EUR!

2 200 sledujúcich

Distribuovaný na 1 900 
e-mailových adries

6 100 návštevníkov 
za mesiac

0084-22_TaP JOBS_inz-240x170.indd   10084-22_TaP JOBS_inz-240x170.indd   1 09/02/2022   15:3209/02/2022   15:32

inzercia

JEDNOU VETOU:

„V dejinách 
sa presadia 

len absolútne 
myšlienky.“

Leopold von Ranke, 
nemecký historik

OBCHOD 
PRE NASLEDUJÚCE 

GENERÁCIE
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  Novým riaditeľom predaja a marketingu 
v Ryba Žilina sa stal Juraj Grosoš. Do spoloč-
nosti prichádza s viac ako 20-ročnými skúsenos-
ťami z riadiacich pozícií v rámci medzinárodného 
FMCG sektora. Pred nástupom do firmy pracoval 
osem rokov pre poprednú celosvetovú značku 
v segmente pet food Royal Canin. V rámci nej 
viedol na najvyšších pozíciách postupne zahra-
ničné trhy od Českej republiky cez Turecko až po 
Izrael. 

  Manažérom externej komunikácie spo-
ločnosti Coca-Cola HBC Česko a Slovensko sa 
od začiatku roka stal Václav Koukolíček. Pred 
príchodom do spoločnosti viedol viac ako sedem 
rokov externú komunikáciu maloobchodného re-
ťazca Tesco. Na čele tímu externej komunikácie 
Coca-Cola HBC Česko a Slovensko bude medzi 
jeho hlavné úlohy patriť napĺňanie a rozvoj komu-
nikačnej stratégie, posilňovanie vzťahov s mé-
diami, verejnosťou i s partnermi, ako aj podpora 
projektov na poli udržateľného rozvoja. 

  Novým manažérom marketingu spoloč-
nosti Everli je Oliver Fecko. Do firmy prichádza 
so silnými medzinárodnými skúsenosťami. V spo-
ločnosti chce svoje znalosti zo zahraničia aplikovať 
na český a slovenský trh. Taliansky marketplace 
s potravinami Everli vstúpil na český trh s hlavným 
cieľom – pomôcť predajcom potravín prejsť so svo-
jimi produktmi do online prostredia. 

  Riaditeľkou Wolt Marketu pre český 
a slovenský trh sa stala Jana Trnovská. Prvý 
obchod spoločnosť otvorila v Česku v závere no-
vembra a plánuje expandovať aj na Slovensko. Jana 
Trnovská pôsobila na slovenskom ministerstve 
vnútra a ako programová riaditeľka mimovládnej 
organizácie Leaf. Spoluzakladala finančno-techno-
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na www.tovarapredaj.sk

logický startup RapidData a následne pracovala 
ako medzinárodná konzultantka pre americkú 
spoločnosť McKinsey & Company. 

  Spoločnosť Samsung Electronics Czech 
and Slovak vytvorila novú strategickú pozíciu 
head of marketing. Od decembra sa jej ujal 
Martin Marek. Má na starosti nielen brand marke-
ting a PR, ale aj riadenie značkových predajní a am-
basádorov na mieste predaja na oboch trhoch.  

  Jerôme Poussin pôsobí od januára ako 
chief commercial officer e-shopu Bonami. 
Predtým viac než tri roky pracoval ako riaditeľ pre 
retail e-shopu s kozmetikou Notino. Pracovné skú-
senosti získal okrem iného tiež v spoločnostiach 
Celio, GrandOptical a Carrefour. 

JEDNOU VETOU: 

„Nedávať 
z bohatstva, 

ktoré vlastníme, 
sa rovná 

zlodejstvu.“
Martin Luther,
nemecký teológ

  Michaela Mazánková pôsobí od nového 
roka v českej marketingovej spoločnosti ppm 
factum ako retail audit director. Vo funkcii na-
hrádza Ondřeja Pavláska. Mazánková vo firme 
doposiaľ zastávala pozíciu key account director 
v divízii Retail Auditu. Pri práci využije aj svoje zna-
losti z pozície in-store project coordinator v spo-
ločnosti Nielsen. 

  FineDine, dcérska firma spoločnosti Hopi 
Holding, ktorá sa špecializuje na výrobu 
vlastných antipást a lahôdok, má nového ge-
nerálneho riaditeľa. Je ním Jan Škoda. Pred-
tým viedol marketingové oddelenie Hopi Holding. 
Jan Škoda prinesie do spoločnosti FineDine mar-
ketingové a inovačné skúsenosti a podporí jej ob-
chodný a výrobný rozvoj. 
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K onferencia POPAI Fórum sa 
pod názvom Back to the retail 
sústredila na zásadné zmeny 
a perspektívy vo svete malo-
obchodu. Na jeho správne po-

chopenie je občas potrebné obhliadnuť sa po jeho 
pôvodnej podstate. Aj keď začínal na križovatkách 
obchodných ciest, jeho budúcnosťou je rovnako 
online prostredie. Akcia sa venovala zásadnému 
posunu chápania celistvosti retailu po pandémii, 
komplexnosti a prepojenosti, keď sa e-commerce 
stal jeho neoddeliteľnou súčasťou.

Ide o nový prístup 
k nakupovaniu

Konferenciu moderovala Michaela Bernátová, tra-
de marketing manažérka spoločnosti Nestlé Čes-
ko, a partnerom jej bol David Lesch, výkonný ria-
diteľ spoločnosti AV Media. Na úvod vyzdvihli, že 
nový normál priniesol aj to, že mnoho odborníkov 
sa tejto akcie zúčastnilo z kancelárií, domovov či 
kaviarní prostredníctvom online prenosu. Táto 
nová podoba sa pritom netýka len konferencií 
všeobecne, ale ide o nový prístup ku každodenné-
mu bežnému nakupovaniu. POPAI Fórum tak za-
žilo hneď niekoľko „po prvýkrát“. Okrem spome-
nutého na ňom vôbec prvý raz v role prezidentky 
POPAI CE vystúpila žena. Andrea Vozníková sa 
tejto funkcie ujala v septembri. „Som rada, že sme 
sa mohli zísť v týchto krásnych nových priestoroch 
a fyzicky vystaviť exponáty, ktoré si je možné opäť 
po starom všetky pekne ohmatať,“ povedala.

Po celý deň bola konferencia maximálne interak-
tívna. Program bol nabitý prezentáciami v sále aj 
cez videohovory zo zahraničia, nechýbali dve pa-
nelové diskusie a šesť reportážnych vstupov. To 
všetko sa odohrávalo v troch prednáškových blo-
koch. Prvý sa venoval tomu, čo už zákazníci 
a značky prijali za svoje. Druhý sa dotkol nových 

je nutné kupovať. Všetko to ešte zjednodušila veľ-
mi hustá sieť výdajných miest a vlastné obchody 
kombinované s výdajňou.

Privátky budú hrať veľkú 
rolu nielen v potravinách

Je zaujímavé pozorovať aj to, ako spotrebitelia 
rýchlo opúšťajú aktuálne trendy. Zatiaľ čo kedysi 
vydržali rok, dnes sú to len mesiace. V dôsledku 
toho rastie tlak na inovácie a nutnosť prichádzať 
s novými marketingovými nápadmi. Toto predsta-
vuje omnoho väčšie náklady na logistiku, teda 
dodanie tovaru zo zahraničia. Obchody bojujú aj 
s rozpadom dodávateľských reťazcov, logistika ne-
bola nikdy taká komplikovaná ako teraz. „Vieme, 
čo by sme chceli zákazníkom ponúknuť, ale nevie-
me to z Číny doviezť tak, ako by sme si priali. Trvá 
to rádovo trikrát dlhšie a stojí to päťkrát viac,“ ko-
mentoval Tomáš Prouza. To vedie k tomu, že mno-
ho obchodov sa poobzerá po možno trochu drah-
ších dodávateľoch z Európy a vďaka tomu nemusia 
riešiť, či Čína zavrie kontajnerové prístavy.

Zmien je, samozrejme, mnoho. Pri pohľade na pre-
daj potravín v dnešnej dobe dominuje systém trž-
níc a na ústupe je stiesnené prostredie plné regálov 
s malými uličkami. Výrazne väčší dôraz sa kladie 
na čerstvosť a kvalitu. Obrovský dopyt je po 
bioprodukcii, ktorú však českí poľnohospodári nie 
sú schopní naplniť. „Do tuzemska sa musí dovážať 
vyše 90 percent biopotravín a ja osobne toto po-
važujem za jedno z veľkých zlyhaní českého poľ-
nohospodárstva,“ podotkol Tomáš Prouza. Mno-
ho zákazníkov začína prijímať alternatívy klasických 
potravín. Tie kombinujú a majú radi možnosť voľby 
– raz si kúpia mäso, druhý raz sójové mäso. Zabe-
rajú aj potraviny s príbehom, ktoré vysvetľujú svoj 
pôvod a výhody. Výrazne sa zvyšuje i podiel pri-
vátnych značiek v obchodoch. Vidieť to nielen 
v potravinách, ale tiež v iných produktových seg-
mentoch. Spotrebitelia chcú značku, na ktorú sú 
zvyknutí. Preto bude v budúcnosti kľúčový vzťah 
a lojalita.

Na deň plný informácií nadviazal spoločenský ve-
čer, ktorého súčasťou bolo slávnostné vyhlásenie 
výsledkov súťaží POPAI Awards 2021, POPAI Stu-
dent Award 2021 a Hvězda 3D reklamy 2021.

Už 13. ročník konferencie POPAI Fórum 2021 sa znova po minuloročnej pauze, keď sa 
konal vo virtuálnom prostredí, odohral vo fyzických priestoroch. Aj tentoraz ju však 
účastníci mali možnosť sledovať na diaľku prostredníctvom videoprenosu. Akcia sa vôbec 
po prvýkrát uskutočnila v modernom multifunkčnom centre O2 universum a vrátane 
medzinárodnej účasti sa venovala vývoju, perspektívam i výzvam marketingovej 
komunikácie na mieste predaja.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

trendov, toho, čo prinesie budúcnosť a ako to 
ovplyvní spotrebiteľa a správanie retailerov. A po-
sledný predstavil niekoľko úspešných príbehov.

Bojovať sa bude 
o lojalitu
O aktuálnej situácii v retaile na diaľku porozprával 
prezident Zväzu obchodu a cestovného ruchu ČR 
Tomáš Prouza. „Pandémia priniesla do každoden-
ného nakupovania veľké zmeny. Objavili sa s prí-
chodom covidu-19 a v obdobiach, keď sa situácia 
s počtami nakazených výrazne zlepšila, zotrvali. 
Všetci vieme, že sa výrazne znižuje frekvencia ná-
kupov a rastie veľkosť nákupného košíka. Na-
miesto troch väčších nákupov robíme týždenne len 
dva, a tak ako spotrebitelia prestávame tráviť čas 
obchádzaním viacerých rôznych obchodov. Na-
miesto toho využívame svojho dominantného ob-
chodníka, u ktorého robíme veľké nákupy,“ vy-
svetlil. To predstavuje veľký boj o lojalitu zákazníka.

Komu sa v ňom podarí vyhrať, má omnoho väčšiu 
šancu, že uňho spotrebitelia utratia väčšie čiastky 
než v dobe predcovidovej. Podľa Tomáša Prouzu 
sú ďalšou veľkou pozorovateľnou zmenou rezkej-
šie návštevy obchodov. Už sa neodohrávajú veľké 
nákupné dni v obchodných centrách. Spotrebitelia 
svoj prechod obchodmi zrýchlili zhruba o 20 %. 
Pritom si všetci dopredu starostlivo plánujú, čo 
chcú nakúpiť. Funguje to u obchodníkov s lojálny-
mi zákazníkmi. Na druhej strane to výrazne znižu-
je šancu na to, aby si spotrebitelia kúpili čokoľvek 
impulzné, a tak ani nemajú veľkú šancu vymeniť 
obľúbený produkt jednej značky za iný, konku-
renčný.

Tretím trendom je snaha o väčšiu rýchlosť nielen 
pri nákupe, ale aj platení. To sa odráža vo väčšom 
prijímaní prvku automatizácie, ale tiež skenovaní 
tovaru už v priebehu nákupu alebo väčšom využi-
tí samoobslužných pokladníc. Retail sa tak stal 
naozaj omnichannelovým. Spotrebitelia si zvykli 
nakupovať online. „Paradoxom pritom je, že zatiaľ 
čo kedysi pri nákupe za niekoľko sto korún bolo 
možné získať poštovné zadarmo, dnes to už ne-
platí. Nedostanete ho už skoro ani v prípade, keď 
nakúpite za viac ako desaťtisíc korún,“ uviedol 
Tomáš Prouza a dodal, že zákazníci s tým nemajú 
problém. Spotrebiteľov si podľa neho totiž už nie 

Spotrebitelia 
rýchlo opúšťajú 
aktuálne trendy.

Back
to the retail
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

Detailné informácie 
a kompletné výsledky nájdete 
na www.tovarapredaj.sk


Zákazníci si v in-store žiadajú zážitok

Trinásty ročník súťaže POPAI Awards predstavil najlepšie komunikačné projekty v retaile. 
Súťažné expozície aj odovzdávanie cien víťazom sa uskutočnili 25. novembra 2021 v priestoroch 
kongresového centra O2 universum v Prahe. O priazeň porotcov sa uchádzali projekty 
v devätnástich súťažných kategóriách. K exponátom patrili komunikačné prostriedky v retaile, 
prvky vybavenia interiérov obchodov, komplexné store koncepty, inovatívne a ekologicky 
šetrné in-store realizácie a ďalšie. Najúspešnejším projektom sa stal vzdelávací priestor 
Magenta Experience Center.

MAGENTA EXPERIENCE CENTER

Zadávateľ: T-Mobile Czech Republic

Prihlasovateľ: Proboston Creative

Autor: T-Mobile Czech Republic

Ocenenia: Absolútny víťaz, Cena 

za kreativitu POPAI Awards, Víťaz 

kategórie Materiálová a technická 

inovácia, Víťaz kategórie Komplexné 

store koncepty – dizajn predajní

Vzdelávací priestor v obchodnom cen-

tre Arkády Pankrác, ktorý od decem-

bra 2020 slúži na edukáciu, stretnutia, 

odpočinok aj zábavu. 

MILKA OREO ČELO S TV
Zadávateľ: Mondelez Czech RepublicPrihlasovateľ: Mondelez Czech Republic
Autor: Total Marketing SupportOcenenie: Víťaz kategórie Digitálna komunikácia

Čelo spája dve obľúbené značky: Milku a Oreo. Vďaka obrazovke umožňuje vysie-lať obsah vychádzajúci z ATL, ale upravený tak, aby mu nakupujúci bezprostredne po-rozumel. 

inzercia

LANCÔME SHOP-IN-SHOP

Zadávateľ: L’Oréal ČR
Prihlasovateľ: Rexy
Autor: Rexy
Ocenenie: Víťaz kategórie Prvky 
vybavenia interiérov obchodov

Funkčný koncept značky Lancôme a parfumé-

rie Notino zameraný na skin care beauty tech-

nológie a na prepojenie online a offline. 

PALETOVÉ VYSTAVENIE NATURA
Zadávateľ: Coca-Cola HBC Česko a SlovenskoPrihlasovateľ: Dago
Autor: Dago
Ocenenie: Víťaz kategórie Nealkoholické nápoje
Projekt prepája paletové vystavenie a celú prípravu s recykláciou surovín, pretože celý shop-in-shop je vyrobený z plne recyklovateľných materiálov s tla-čou na vodnej báze a zároveň prezentuje 100 % rPET fľaše, v ktorých je voda Natura balená. 
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K onferencia POPAI Fórum sa 
pod názvom Back to the retail 
sústredila na zásadné zmeny 
a perspektívy vo svete malo-
obchodu. Na jeho správne po-

chopenie je občas potrebné obhliadnuť sa po jeho 
pôvodnej podstate. Aj keď začínal na križovatkách 
obchodných ciest, jeho budúcnosťou je rovnako 
online prostredie. Akcia sa venovala zásadnému 
posunu chápania celistvosti retailu po pandémii, 
komplexnosti a prepojenosti, keď sa e-commerce 
stal jeho neoddeliteľnou súčasťou.

Ide o nový prístup 
k nakupovaniu

Konferenciu moderovala Michaela Bernátová, tra-
de marketing manažérka spoločnosti Nestlé Čes-
ko, a partnerom jej bol David Lesch, výkonný ria-
diteľ spoločnosti AV Media. Na úvod vyzdvihli, že 
nový normál priniesol aj to, že mnoho odborníkov 
sa tejto akcie zúčastnilo z kancelárií, domovov či 
kaviarní prostredníctvom online prenosu. Táto 
nová podoba sa pritom netýka len konferencií 
všeobecne, ale ide o nový prístup ku každodenné-
mu bežnému nakupovaniu. POPAI Fórum tak za-
žilo hneď niekoľko „po prvýkrát“. Okrem spome-
nutého na ňom vôbec prvý raz v role prezidentky 
POPAI CE vystúpila žena. Andrea Vozníková sa 
tejto funkcie ujala v septembri. „Som rada, že sme 
sa mohli zísť v týchto krásnych nových priestoroch 
a fyzicky vystaviť exponáty, ktoré si je možné opäť 
po starom všetky pekne ohmatať,“ povedala.

Po celý deň bola konferencia maximálne interak-
tívna. Program bol nabitý prezentáciami v sále aj 
cez videohovory zo zahraničia, nechýbali dve pa-
nelové diskusie a šesť reportážnych vstupov. To 
všetko sa odohrávalo v troch prednáškových blo-
koch. Prvý sa venoval tomu, čo už zákazníci 
a značky prijali za svoje. Druhý sa dotkol nových 

je nutné kupovať. Všetko to ešte zjednodušila veľ-
mi hustá sieť výdajných miest a vlastné obchody 
kombinované s výdajňou.

Privátky budú hrať veľkú 
rolu nielen v potravinách

Je zaujímavé pozorovať aj to, ako spotrebitelia 
rýchlo opúšťajú aktuálne trendy. Zatiaľ čo kedysi 
vydržali rok, dnes sú to len mesiace. V dôsledku 
toho rastie tlak na inovácie a nutnosť prichádzať 
s novými marketingovými nápadmi. Toto predsta-
vuje omnoho väčšie náklady na logistiku, teda 
dodanie tovaru zo zahraničia. Obchody bojujú aj 
s rozpadom dodávateľských reťazcov, logistika ne-
bola nikdy taká komplikovaná ako teraz. „Vieme, 
čo by sme chceli zákazníkom ponúknuť, ale nevie-
me to z Číny doviezť tak, ako by sme si priali. Trvá 
to rádovo trikrát dlhšie a stojí to päťkrát viac,“ ko-
mentoval Tomáš Prouza. To vedie k tomu, že mno-
ho obchodov sa poobzerá po možno trochu drah-
ších dodávateľoch z Európy a vďaka tomu nemusia 
riešiť, či Čína zavrie kontajnerové prístavy.

Zmien je, samozrejme, mnoho. Pri pohľade na pre-
daj potravín v dnešnej dobe dominuje systém trž-
níc a na ústupe je stiesnené prostredie plné regálov 
s malými uličkami. Výrazne väčší dôraz sa kladie 
na čerstvosť a kvalitu. Obrovský dopyt je po 
bioprodukcii, ktorú však českí poľnohospodári nie 
sú schopní naplniť. „Do tuzemska sa musí dovážať 
vyše 90 percent biopotravín a ja osobne toto po-
važujem za jedno z veľkých zlyhaní českého poľ-
nohospodárstva,“ podotkol Tomáš Prouza. Mno-
ho zákazníkov začína prijímať alternatívy klasických 
potravín. Tie kombinujú a majú radi možnosť voľby 
– raz si kúpia mäso, druhý raz sójové mäso. Zabe-
rajú aj potraviny s príbehom, ktoré vysvetľujú svoj 
pôvod a výhody. Výrazne sa zvyšuje i podiel pri-
vátnych značiek v obchodoch. Vidieť to nielen 
v potravinách, ale tiež v iných produktových seg-
mentoch. Spotrebitelia chcú značku, na ktorú sú 
zvyknutí. Preto bude v budúcnosti kľúčový vzťah 
a lojalita.

Na deň plný informácií nadviazal spoločenský ve-
čer, ktorého súčasťou bolo slávnostné vyhlásenie 
výsledkov súťaží POPAI Awards 2021, POPAI Stu-
dent Award 2021 a Hvězda 3D reklamy 2021.

Už 13. ročník konferencie POPAI Fórum 2021 sa znova po minuloročnej pauze, keď sa 
konal vo virtuálnom prostredí, odohral vo fyzických priestoroch. Aj tentoraz ju však 
účastníci mali možnosť sledovať na diaľku prostredníctvom videoprenosu. Akcia sa vôbec 
po prvýkrát uskutočnila v modernom multifunkčnom centre O2 universum a vrátane 
medzinárodnej účasti sa venovala vývoju, perspektívam i výzvam marketingovej 
komunikácie na mieste predaja.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

trendov, toho, čo prinesie budúcnosť a ako to 
ovplyvní spotrebiteľa a správanie retailerov. A po-
sledný predstavil niekoľko úspešných príbehov.

Bojovať sa bude 
o lojalitu
O aktuálnej situácii v retaile na diaľku porozprával 
prezident Zväzu obchodu a cestovného ruchu ČR 
Tomáš Prouza. „Pandémia priniesla do každoden-
ného nakupovania veľké zmeny. Objavili sa s prí-
chodom covidu-19 a v obdobiach, keď sa situácia 
s počtami nakazených výrazne zlepšila, zotrvali. 
Všetci vieme, že sa výrazne znižuje frekvencia ná-
kupov a rastie veľkosť nákupného košíka. Na-
miesto troch väčších nákupov robíme týždenne len 
dva, a tak ako spotrebitelia prestávame tráviť čas 
obchádzaním viacerých rôznych obchodov. Na-
miesto toho využívame svojho dominantného ob-
chodníka, u ktorého robíme veľké nákupy,“ vy-
svetlil. To predstavuje veľký boj o lojalitu zákazníka.

Komu sa v ňom podarí vyhrať, má omnoho väčšiu 
šancu, že uňho spotrebitelia utratia väčšie čiastky 
než v dobe predcovidovej. Podľa Tomáša Prouzu 
sú ďalšou veľkou pozorovateľnou zmenou rezkej-
šie návštevy obchodov. Už sa neodohrávajú veľké 
nákupné dni v obchodných centrách. Spotrebitelia 
svoj prechod obchodmi zrýchlili zhruba o 20 %. 
Pritom si všetci dopredu starostlivo plánujú, čo 
chcú nakúpiť. Funguje to u obchodníkov s lojálny-
mi zákazníkmi. Na druhej strane to výrazne znižu-
je šancu na to, aby si spotrebitelia kúpili čokoľvek 
impulzné, a tak ani nemajú veľkú šancu vymeniť 
obľúbený produkt jednej značky za iný, konku-
renčný.

Tretím trendom je snaha o väčšiu rýchlosť nielen 
pri nákupe, ale aj platení. To sa odráža vo väčšom 
prijímaní prvku automatizácie, ale tiež skenovaní 
tovaru už v priebehu nákupu alebo väčšom využi-
tí samoobslužných pokladníc. Retail sa tak stal 
naozaj omnichannelovým. Spotrebitelia si zvykli 
nakupovať online. „Paradoxom pritom je, že zatiaľ 
čo kedysi pri nákupe za niekoľko sto korún bolo 
možné získať poštovné zadarmo, dnes to už ne-
platí. Nedostanete ho už skoro ani v prípade, keď 
nakúpite za viac ako desaťtisíc korún,“ uviedol 
Tomáš Prouza a dodal, že zákazníci s tým nemajú 
problém. Spotrebiteľov si podľa neho totiž už nie 

Spotrebitelia 
rýchlo opúšťajú 
aktuálne trendy.
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ČO SME VIDELI, POČULI, ZISTILI...

INFORMAČNÁ PASÁŽ

Poznámky
z Táninho
     blogu

Ceny vystrelili
 Podľa Štatistického úradu SR rast cien v de-
cembri dosiahol 5,8 %, čo bola najvyššia mesačná 
hodnota od decembra 2004. Túto vysokú hodno-
tu určovali najmä rastúce ceny potravín s medzi-
ročným rastom o 6,3 %, čo bolo za vlaňajšok 
maximum. Celoročne najvyššie hodnoty rastu na 
mesačnej báze dosiahli ceny chleba a obilnín 
(8,3 %), mlieka a syrov (6,5 %), ako aj olejov 
a tukov (18,5 %) a mäsa (3,3 %). Na rast cien po-
travín má vplyv množstvo faktorov; okrem zvyšo-
vania cien na svetových trhoch je to aj cena  energií, 
palív, vplyv má aj cena práce či protipandemické 
a hygienické opatrenia. S infláciou bojujú aj v za-
hraničí, preto sa niektoré krajiny rozhodli prijať 
opatrenia na zníženie jej dosahov. Vláda v Poľsku 
znížila DPH na vybrané potraviny na nulu a zlacni-
la benzín, čo naštartovalo nákupnú turistiku z pri-
hraničných oblastí Slovenska. 

Nepozeraj sa hore
 Už ste videli nový film s Leonardom DiCap riom 
Don‘t Look Up? Divákov pravdepodobne rozdelí na 
tých, ktorým sa bude páčiť, a na tých, ktorí ho úpl-
ne zavrhnú. Dvaja vedci sa snažia presvedčiť svet, 
že mu hrozí zánik, lebo na Zem sa rúti obrovský 
asteroid. Ktovie prečo, ale nikto ich neberie vážne. 
Tento film môže byť paralelou k viacerým hrozbám, 
ktorým čelí svet, a nastavuje zrkadlo celej spoloč-
nosti. Mne osobne sa na ňom páčilo aj to, že ne-
šetril nič a nikoho, všetky strany majú maslo na 
hlave. A pritom, ako hovorí DiCaprio v úlohe vedca: 
„Keď si pomyslím, že sme mali všetko.“ 

Postav sa 
do radu
 Poznáte spolo-
čenskú hru Kolejka? 
Pripravil ju poľský In-
štitút pamäti národa 
a v slovenskej verzii sa 
volá Rad. Nakupovanie 
za socializmu som síce ne-
zažila, ale ak to vyzeralo ako 
pri hre Kolejky, ďakujem pekne. 
Vyhráva ten, kto prvý nakúpi všet-
ky položky z nákupného zoznamu. Naj-
prv si však musia členovia jeho rodiny vystáť rad. 
A v tom sa predbieha ostošesť. To všetko preto, 
aby nakoniec vstúpili do predajní, kde nie je tovar 
ale bo ho dodávatelia pomiešali. Veľmi dobrá zá-
bava na lenivé nedeľné popoludnia. 

Rastlinné ryby plávajú 
na taniere
 Svetový trh s rastlinnými alternatívami rýb 
a rybích výrobkov rastie. Na Slovensku nie sú zatiaľ 
dostupné vo veľkom počte, no reťazce aj firmy 

postupne rozširujú ponuku. Informuje o tom 
program Jem pre Zem. Prieskum Rastlinný reťazec 
roka 2020 ukázal, že v lete daného roku neboli 
v reťazcoch dostupné žiadne stále rybie alterna-
tívy. Odvtedy sa ponuka rozšírila, ponúka ich 
Kauf land, IKEA, Tesco či Lidl. Ide hlavne o rastlinné 
rybie prsty a kaviár z morských rias. Na porovna-
nie: počet rastlinných alternatív rýb či rybích pro-
duktov vo veľkých zahraničných e-shopoch sa 
často počíta v desiatkach. Zahraničný výber je 
bohatší aj o rastlinné alternatívy kreviet, lastúr, 
údeného lososa a ďalších. 

Putovanie 
po stratenom svete
 Rakúsky spisovateľ Martin Pollack sa vo svojej 
tvorbe venuje zabudnutému kraju Haliče, ktorá sa 
rozprestierala v dnešnom juhovýchodnom Poľsku 
a západnej Ukrajine. V diele Americký cisár zachy-
táva neuveriteľné osudy jej obyvateľov, ktorí išli 
hľadať šťastie za more. Bez znalosti jazyka a bez 
peňazí sa vybrali do Hamburgu a odtiaľ do Spoje-
ných štátov či Brazílie. V knihe Halič zas čitateľov 
posadí do vlaku a cestuje s nimi po Haliči zo začiat-
ku minulého storočia. Robí to tak pútavo, že jeden 
lístok by som si veľmi rada kúpila aj ja. 

Zlato je vo vrecku
 Zimná olympiáda v Pekingu 

dala skalným fanúšikom zabrať. 
Nočné sledovanie športových 

zápolení je fyzicky náročné, 
ale nikto nepovedal, že 

drukovanie je ľahký ko-
níček. Fandiť sa však 
tentoraz oplatilo. Petra 
Vlhová vybojovala 
v slalome po nervy-
drásajúcom druhom 
kole zlatú medailu. 
Úžasné! 

Vtip mesiaca
 Zákazníčka príde do mäsiarstva a pýta sa: 
„Máte niečo čerstvo zarezané?“ „Áno, trenírky 
v zadku,“ odpovedá predavač. 

 Kontaktujte Tatianu:
tatiana.kapitanova@atoz.sk

Klasická 
či moderná?
 Nikdy som nebola na hity, 
ktoré sa na poslucháčov valia 
z komerčných rádií, preto som 
sama sebe dídžejom. V posled-
nom čase som podľahla klasickej 
hudbe. Čajkovskij, Šostakovič, 
Chopin… takáto hudba sa tak 
rýchlo neopočúva. 
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asteroid. Ktovie prečo, ale nikto ich neberie vážne. 
Tento film môže byť paralelou k viacerým hrozbám, 
ktorým čelí svet, a nastavuje zrkadlo celej spoloč-
nosti. Mne osobne sa na ňom páčilo aj to, že ne-
šetril nič a nikoho, všetky strany majú maslo na 
hlave. A pritom, ako hovorí DiCaprio v úlohe vedca: 
„Keď si pomyslím, že sme mali všetko.“ 

Postav sa 
do radu

čenskú hru Kolejka? 
Pripravil ju poľský In-
štitút pamäti národa 
a v slovenskej verzii sa 
volá Rad. Nakupovanie 
za socializmu som síce ne-
zažila, ale ak to vyzeralo ako 
pri hre Kolejky, ďakujem pekne. 
Vyhráva ten, kto prvý nakúpi všet-
ky položky z nákupného zoznamu. Naj-
prv si však musia členovia jeho rodiny vystáť rad. 
A v tom sa predbieha ostošesť. To všetko preto, 
aby nakoniec vstúpili do predajní, kde nie je tovar 
ale bo ho dodávatelia pomiešali. Veľmi dobrá zá-
bava na lenivé nedeľné popoludnia. 

Rastlinné ryby plávajú 
na taniere

a rybích výrobkov rastie. Na Slovensku nie sú zatiaľ 
dostupné vo veľkom počte, no reťazce aj firmy 
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

Čo zaznamenali
smartfóny
   Atoz Retail

Katka:
 Toto nie je nič pre ľudí, ktorí slabikujú spisovne. 

Veronika:
 Nevedela som sa rozhodnúť, či si vziať ten pravý alebo ľavý. 

Peťo:
 Aby v zime nezamrzla voda v ostrekovačoch 
ani nohy v topánkach! 

Petr:
 Trošku insitná kaligrafia, ktorá však určite upúta 
zraky okoloidúcich.  
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ČO SME VIDELI, POČULI, ZISTILI...

INFORMAČNÁ PASÁŽ

Poznámky
z Táninho
     blogu

Ceny vystrelili
 Podľa Štatistického úradu SR rast cien v de-
cembri dosiahol 5,8 %, čo bola najvyššia mesačná 
hodnota od decembra 2004. Túto vysokú hodno-
tu určovali najmä rastúce ceny potravín s medzi-
ročným rastom o 6,3 %, čo bolo za vlaňajšok 
maximum. Celoročne najvyššie hodnoty rastu na 
mesačnej báze dosiahli ceny chleba a obilnín 
(8,3 %), mlieka a syrov (6,5 %), ako aj olejov 
a tukov (18,5 %) a mäsa (3,3 %). Na rast cien po-
travín má vplyv množstvo faktorov; okrem zvyšo-
vania cien na svetových trhoch je to aj cena  energií, 
palív, vplyv má aj cena práce či protipandemické 
a hygienické opatrenia. S infláciou bojujú aj v za-
hraničí, preto sa niektoré krajiny rozhodli prijať 
opatrenia na zníženie jej dosahov. Vláda v Poľsku 
znížila DPH na vybrané potraviny na nulu a zlacni-
la benzín, čo naštartovalo nákupnú turistiku z pri-
hraničných oblastí Slovenska. 

Nepozeraj sa hore
 Už ste videli nový film s Leonardom DiCap riom 
Don‘t Look Up? Divákov pravdepodobne rozdelí na 
tých, ktorým sa bude páčiť, a na tých, ktorí ho úpl-
ne zavrhnú. Dvaja vedci sa snažia presvedčiť svet, 
že mu hrozí zánik, lebo na Zem sa rúti obrovský 
asteroid. Ktovie prečo, ale nikto ich neberie vážne. 
Tento film môže byť paralelou k viacerým hrozbám, 
ktorým čelí svet, a nastavuje zrkadlo celej spoloč-
nosti. Mne osobne sa na ňom páčilo aj to, že ne-
šetril nič a nikoho, všetky strany majú maslo na 
hlave. A pritom, ako hovorí DiCaprio v úlohe vedca: 
„Keď si pomyslím, že sme mali všetko.“ 

Postav sa 
do radu
 Poznáte spolo-
čenskú hru Kolejka? 
Pripravil ju poľský In-
štitút pamäti národa 
a v slovenskej verzii sa 
volá Rad. Nakupovanie 
za socializmu som síce ne-
zažila, ale ak to vyzeralo ako 
pri hre Kolejky, ďakujem pekne. 
Vyhráva ten, kto prvý nakúpi všet-
ky položky z nákupného zoznamu. Naj-
prv si však musia členovia jeho rodiny vystáť rad. 
A v tom sa predbieha ostošesť. To všetko preto, 
aby nakoniec vstúpili do predajní, kde nie je tovar 
ale bo ho dodávatelia pomiešali. Veľmi dobrá zá-
bava na lenivé nedeľné popoludnia. 

Rastlinné ryby plávajú 
na taniere
 Svetový trh s rastlinnými alternatívami rýb 
a rybích výrobkov rastie. Na Slovensku nie sú zatiaľ 
dostupné vo veľkom počte, no reťazce aj firmy 

postupne rozširujú ponuku. Informuje o tom 
program Jem pre Zem. Prieskum Rastlinný reťazec 
roka 2020 ukázal, že v lete daného roku neboli 
v reťazcoch dostupné žiadne stále rybie alterna-
tívy. Odvtedy sa ponuka rozšírila, ponúka ich 
Kauf land, IKEA, Tesco či Lidl. Ide hlavne o rastlinné 
rybie prsty a kaviár z morských rias. Na porovna-
nie: počet rastlinných alternatív rýb či rybích pro-
duktov vo veľkých zahraničných e-shopoch sa 
často počíta v desiatkach. Zahraničný výber je 
bohatší aj o rastlinné alternatívy kreviet, lastúr, 
údeného lososa a ďalších. 

Putovanie 
po stratenom svete
 Rakúsky spisovateľ Martin Pollack sa vo svojej 
tvorbe venuje zabudnutému kraju Haliče, ktorá sa 
rozprestierala v dnešnom juhovýchodnom Poľsku 
a západnej Ukrajine. V diele Americký cisár zachy-
táva neuveriteľné osudy jej obyvateľov, ktorí išli 
hľadať šťastie za more. Bez znalosti jazyka a bez 
peňazí sa vybrali do Hamburgu a odtiaľ do Spoje-
ných štátov či Brazílie. V knihe Halič zas čitateľov 
posadí do vlaku a cestuje s nimi po Haliči zo začiat-
ku minulého storočia. Robí to tak pútavo, že jeden 
lístok by som si veľmi rada kúpila aj ja. 

Zlato je vo vrecku
 Zimná olympiáda v Pekingu 

dala skalným fanúšikom zabrať. 
Nočné sledovanie športových 

zápolení je fyzicky náročné, 
ale nikto nepovedal, že 
drukovanie je ľahký ko-
níček. Fandiť sa však 
tentoraz oplatilo. Petra 
Vlhová vybojovala 
v slalome po nervy-
drásajúcom druhom 
kole zlatú medailu. 
Úžasné! 

Vtip mesiaca
 Zákazníčka príde do mäsiarstva a pýta sa: 
„Máte niečo čerstvo zarezané?“ „Áno, trenírky 
v zadku,“ odpovedá predavač. 

 Kontaktujte Tatianu:
tatiana.kapitanova@atoz.sk

Klasická 
či moderná?
 Nikdy som nebola na hity, 
ktoré sa na poslucháčov valia 
z komerčných rádií, preto som 
sama sebe dídžejom. V posled-
nom čase som podľahla klasickej 
hudbe. Čajkovskij, Šostakovič, 
Chopin… takáto hudba sa tak 
rýchlo neopočúva. 



STRETNUTIE

Matej Varga

Tatiana Kapitánová, tatiana.kapitanova@atoz.sk

Roky pôsobil ako regionálny riaditeľ pre sieť 
rýchleho občerstvenia Subway na Slovensku, ale aj 
v Chorvátsku a podieľal sa na rozvoji franšízového 
konceptu La Donuteria. V lete roku 2020 nastúpil 
do spoločnosti Metro Cash & Carry SR, kde vedie 
retailovú divíziu a rozvíja franšízovú sieť potravín 
Môj obchod. Od jeho nástupu sa sieť skokovo rozrástla 
a dnes je jej súčasťou vyše 680 predajní.

Head of Retail Franchise, 
Metro Cash & Carry SR
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

K oncept potravín znač-
ky Môj obchod z dielne 
spoločnosti Metro Cash 
& Carry SR sa usiluje zís-

kať zákazníka svojou blízkosťou. Predajne sa 
nachádzajú neďaleko sídel či v menších ob-
ciach, kde predavač často pozná zákazníkov 
po mene. Sieť pripravuje viacero digitálnych 
noviniek.

Predajne Môj obchod sú rôznorodé
a nachádzajú sa v mestách i malých 
dedinách. Ako ich zasiahla pandémia?

Všetci si pamätáme, ako sa počas prvého lockdow-
nu všetko vykupovalo. To sa prejavilo aj v Mojom 
obchode a tržby výrazne rástli. Cez leto panika 
mierne ustala, ale nakupovanie stále pretrvávalo. 
Výhodou Môjho obchodu sa stala blízkosť a aj 
menšia predajná plocha. Podľa našich pozorovaní 
sa zákazníci cítia bezpečnejšie v predajni, kde nie 
je toľko ľudí. Darilo sa predajniam na dedinách, ale 
aj v mestách a na sídliskách. A prejavuje sa to tak 
aj naďalej.

Zákazníci sa momentálne snažia nakúpiť 
všetko pod jednou strechou, čo nahráva 
väčším formátom. Nedoplácajú na to 
predajne Môj obchod?

O Mojom obchode často panuje predstava, že po-
núka iba limitovaný sortiment. Avšak vo veľkej 
väčšine prípadov je to viac artiklových položiek ako 
napríklad v Lidli. Zákazník si teda u nás môže uro-
biť plnohodnotný nákup. Nie vo všetkých predaj-
niach, ale väčšinou je šírka sortimentu ohromná. 
Samozrejme, naši franšízanti asi neponúkajú toľko 
značiek cestovín ako Kaufland, ale od konkurencie 
sa snažia odlíšiť aj tým, že ponúkajú iný sortiment.

Priniesla pandémia sieti viac zatváraní alebo 
otváraní obchodov?

Potvrdilo sa, že kríza je pre známu značku v koneč-
nom dôsledku príležitosťou, pretože v nej ľudia vi-
dia istotu. Zvolili sme stratégiu inzerovania a hľada-
nia nových záujemcov, ktorá sa nám veľmi vyplatila. 
Keď som nastupoval, v auguste 2020, mali sme 545 
obchodov, po roku ich bolo 674. Keďže ide o sú-
hrnné číslo aj so zatvorenými prevádzkami, za rok 
sme reálne otvorili viac ako 130 obchodov. Počas 
pandémie nám ľudia píšu a volajú s tým, že sa chcú 
pridať k Môjmu obchodu, pretože cítia podporu od 
poskytovateľa licencie. Za značkou stojí silná spo-
ločnosť, ktorá dokáže lockdownu a reštrikciám 
vzdorovať lepšie ako nezávislý obchodník.

Čo bolo príčinou zatvárania obchodov?

Išlo väčšinou o predajne, ktorých majitelia odchá-
dzali do dôchodku a nemali komu odovzdať biznis. 
Ak chce franšízant skončiť, stále sa snažíme nájsť 
mu kupca, aby vybudovaná lokalita s vernými zá-
kazníkmi pokračovala ďalej. Potom je už na nich, 
aby sa dohodli. Mali sme minimum prevádzok, 
ktoré skončili pre hospodárske výsledky.

Aktuálne máte viac ako 680 predajní. 
Čo je vaším cieľom?

V počte obchodov sme na Slovensku treťou najväč-
šou sieťou za Coop Jednotou a Freshom. Naším 
cieľom je, aby sme boli číslom dva s tisíckou  predajní.

Kde vidíte najväčší potenciál na rast?

Na celom Slovensku. Potenciál vidíme na východe 
Slovenska, v zlatom trojuholníku medzi Bratislavou, 
Trnavou a Nitrou, ale aj v Banskobystrickom kraji, 
v Žiline a okolí. Čerpáme aj z vedomostí minulého 
roka. Vlaňajšok bol pre nás najúspešnejší z pohľadu 
rastu počtu obchodov vďaka aktivitám, ktoré sme 
podnikli. Podarilo sa nám napríklad dohodnúť s lo-
kálnymi sieťami, ktoré majú desať či dvadsať obcho-
dov a rozhodli sa vstúpiť do Môjho obchodu.

Sú pre vás zaujímavejší franšízanti, 
ktorí majú obchod alebo tí, 
ktorí si ho chcú otvoriť?

To sa nedá definovať, pretože všetko má svoje vý-
hody i nevýhody. Ku každému však pristupujeme 
rovnako. Začínajúcemu aj zabehnutému obchod-
níkovi vieme nakresliť predajňu podľa aktuálnych 
psychobehaviorálnych štúdií. Tie sme si netvorili 
sami na kolene, ale spolupracujeme s externými 
spoločnosťami na európskej úrovni. Takýmto spô-
sobom sme vytvorili štyri vzorové obchody. Prvé 
dva otvoríme v marci v Bratislave a Maduniciach, 
tretí by mal byť v Banskej Bystrici a štvrtý v okolí 
Košíc. Použili sme v nich najnovšie know-how z re-
tailu, vedomosti o tom, ako sa zákazník pozerá, 
ako kráča, aké vysoké majú byť regály, aké majú 
byť medzi nimi rozstupy, koľko tovaru má byť v re-
gáloch a podobne. Tak, aby sa zákazník cítil prí-
jemne a zároveň, aby sa zväčšoval nákupný košík.

Sú také obchody, ktoré neprijmete do siete?

Neprijímame obslužné pultovky. Urobíme tak jedi-
ne v prípade, ak je majiteľ ochotný prestavať ob-
chod na samoobsluhu. Neberieme ani garážové 
predajne, keď má majiteľ domu v garáži namiesto 
auta potraviny. Veľmi radi ich však prijmeme ako 
zákazníkov Metra.

Naším cieľom 
je tisícka 
obchodov

Kríza je pre 
známu značku 
v konečnom 
dôsledku 
príležitosťou.

... /...

STRETNUTIE

Tatiana Kapitánová, tatiana.kapitanova@atoz.sk

Roky pôsobil ako regionálny riaditeľ pre sieť 
rýchleho občerstvenia Subway na Slovensku, ale aj 
v Chorvátsku a podieľal sa na rozvoji franšízového 
konceptu La Donuteria. V lete roku 2020 nastúpil 
do spoločnosti Metro Cash & Carry SR, kde vedie 
retailovú divíziu a rozvíja franšízovú sieť potravín 
Môj obchod. Od jeho nástupu sa sieť skokovo rozrástla 
a dnes je jej súčasťou vyše 680 predajní.

Head of Retail Franchise, 
Metro Cash & Carry SR
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Head of Retail Franchise, 
Metro Cash & Carry SR

Matej Varga,
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Prečo by mali nezávislí obchodníci vstupovať 
do siete, keď môžu tovar nakupovať priamo 
v Metre a nemusia byť absolútne ničím 
viazaní?

Výhoda spočíva v sile marketingu a dáždniku, kto-
rý obchodníkom poskytuje Metro. Jednotlivec 
môže nakupovať vo veľkoobchode a vyrábať si le-
ták, ale určite nie v takej miere, ako to robíme my. 
Majiteľ obchodu je často ten, kto robí úplne všetko 
od nákupu cez vystavovanie tovaru až po kontrolu 
spotrieb, musí sledovať všetky pandemické naria-
denia a mal by byť znalý všetkých administratív-
no-byrokratických požiadaviek, ktoré sú súčasťou 
podnikania s potravinami. Stretli sme sa napríklad 
s tým, že obchodník si síce vyrábal vlastný leták, ale 
nedodržal zákonnú požiadavku na 50-percentný 
podiel slovenských výrobkov. Existuje mnoho vecí, 
od ktorých dokážeme majiteľa oslobodiť. Ako soft 
franšíza mu navyše poskytujeme nezávislosť v ce-
notvorbe i výbere sortimentu. My sme v len úlohe 
poradného orgánu.

V akom stave je podľa vás nezávislý trh 
na Slovensku? Môže byť nezávislý 
obchodník úspešný?

Dáta ukazujú, že nezávislý trh je na ústupe. Buď sa 
tieto obchody zatvárajú, alebo vstupujú do sietí, 
aby boli schopné konkurovať veľkým retailovým 
hráčom. Klamal by som, ak by som povedal, že 
nezávislý hráč nemôže byť úspešný, jasné, že 
môže. Otázkou je, kedy nastane moment, že bude 
pre neho výhodnejšie byť súčasťou nejakej siete. 

Pandémia urýchlila prechod retailu 
do virtuálneho sveta. Ako sa posúva 
Môj obchod smerom k digitálnym riešeniam?

Mnohí naši franšízanti sú naklonení digitálnym 
inováciám a niektoré služby poskytujú na lokálnej 
báze už teraz. Pre celú sieť sme pripravili vernost-
ný program cez mobilnú aplikáciu. Zákazníci 
budú môcť získať rôzne výhody a upevní to ich 
lojalitu voči značke. Druhým projektom, na kto-
rom pracujeme, je služba klikni a vyzdvihni. Keď-
že máme množstvo partnerov, ktorí majú voľnú 
ruku pri výbere sortimentu, vyžaduje si to kom-
plexnejšie riešenie. Na doručenie nákupu domov 
sa pozeráme tiež hlavne z hľadiska profitability 
pre daného franšízanta. Medzi digitálne riešenia, 
ktoré máme v pláne, patrí napríklad obchod, do 
ktorého môžete ísť nakupovať, aj keď v ňom nie 
je obsluha a z ktorého odídete bez toho, aby ste 
vytiahli peňaženku, podobne, ako má Amazon. 
Dnes sa zdajú tieto plány pre malý koncept ob-
chodov ako futuristické, ale sú realistické z toho 
pohľadu, že skúsenosti čerpáme aj z iných trhov, 
kde Metro pôsobí. 



Ako sieť pomáha 
franšízantom počas 
pandémie, sa dočítate 
na www.tovarapredaj.sk

S kým najradšej 
nakupujem: 

Sám. S deťmi je to 
komplikované, pretože sú vo 

veku, keď stále počúvam: „Tatinko, 
ešte toto.“ Nie som najrýchlejší 
zákazník, rád sa zastavím a rád 
si o produkte v predajni niečo 
prečítam, ale podľa zloženia 

nenakupujem.

Bez čoho 
z obchodu 
neodídem:

Bez sladkosti.

Aký som zákazník:
Som veľmi konzervatívny 

zákazník. Ak si obľúbim nejaký 
produkt, neexperimentujem 
s novinkami. Urobím tak iba 
vtedy, ak mi ich odporučia 

moji známi, ktorí vedia, 
aké mám chute.

Môj najobľúbenejší 
obchod:

Nemám najobľúbenejší 
obchod, pretože potraviny si 
viem nakúpiť takmer všade. 

Ale rád chodím do niektorých 
konkrétnych predajní, kde 

dostanem špecifický 
produkt.

Akým spôsobom 
nakupujem: 

Potraviny nakupujem zásadne 
offline. Počas prvého lockdownu 

na jar 2020 sme nakupovali online, 
ale v rámci sociálneho vyžitia sme sa 

vrátili do kamenných prevádzok. 
Ostatné veci nakupujem prevažne 

na internete, lebo nemám rád 
túlanie sa po obchodoch.
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:
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Čo zaujalo 
Pavla
v Rige

Lotyšská
inšpirácia
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SLADKOSTI LEN VO VEĽKOM
Bonbóny najrôznejších druhov sa predávajú 
na kilá. Vrecúška po 100 g nefrčia. 

Veľký priestor v chladenom boxe zabrali 
mliečne tvarohové tyčinky. V Pobaltí ich 
milujú a majú aj mnoho príchutí. U nás ich 
vidieť zatiaľ len v Lidli. Ale možno zaujímavý 
tip, ako mať dobrý snack napríklad pre deti. 

Kúpte si pivo na večer a k tomu 
namiesto čipsov sušenú rybu. 

DOBRÝ TIP – SNACK

PIVKO A RYBKA

KÁVA SO SIRUPOM SO SEBOU
Takéto kávové kútiky máme u nás tiež. Ale tento bol 
zaujímavý tým, že ponúkal zákazníkovi nielen kávu. 
Môžete si do nej dať aj sirup podľa vlastnej voľby. 

Ľudia veľmi radi navštevujú centrálnu tržnicu, kde 
kúpite skutočne všetko na ploche niekoľkých hál 
a na veľkých vonkajších plochách. Jedna hala bola 
zameraná napríklad len na hydinové mäso. Mnoho 
predajcov, rovnaké produkty, podobné ceny. Podľa 
čoho si zákazník vyberá? Väčšina podľa prístupu 
obsluhy, vzťahy sú v obchode dôležité. 

Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

ATOZ RETAIL TÍM

& PÁN / PANI

PREDAJCA POTRAVÍN

SLOVENSKO

Zdravím všetkých fanúšikov retailu, 

tentoraz zasielam pár postrehov z rýchlej 

návštevy Rigy. Je to veľmi zaujímavé mesto, 

ktoré ma prekvapilo, pretože tu nenájdete 

príliš mnoho príležitostí, kde by ste si 

mohli urobiť bežný nákup, o impulznom ani 

nehovoriac. Predajní som videl v porovnaní 

s našimi zemepisnými šírkami pomenej.

Čerstvý tovar sa nakupuje v tržniciach 

a trvanlivý v kamenných obchodoch. 

Podarilo sa mi navštíviť oba typy, preto 

zasielam pár postrehov, čo ma zaujalo. 

Pavel Kotrbáček

N°23

JEDLO, KAM SA POZRIEŠ

Head of Retail Franchise, 
Metro Cash & Carry SR
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Prečo by mali nezávislí obchodníci vstupovať 
do siete, keď môžu tovar nakupovať priamo 
v Metre a nemusia byť absolútne ničím 
viazaní?

Výhoda spočíva v sile marketingu a dáždniku, kto-
rý obchodníkom poskytuje Metro. Jednotlivec 
môže nakupovať vo veľkoobchode a vyrábať si le-
ták, ale určite nie v takej miere, ako to robíme my. 
Majiteľ obchodu je často ten, kto robí úplne všetko 
od nákupu cez vystavovanie tovaru až po kontrolu 
spotrieb, musí sledovať všetky pandemické naria-
denia a mal by byť znalý všetkých administratív-
no-byrokratických požiadaviek, ktoré sú súčasťou 
podnikania s potravinami. Stretli sme sa napríklad 
s tým, že obchodník si síce vyrábal vlastný leták, ale 
nedodržal zákonnú požiadavku na 50-percentný 
podiel slovenských výrobkov. Existuje mnoho vecí, 
od ktorých dokážeme majiteľa oslobodiť. Ako soft 
franšíza mu navyše poskytujeme nezávislosť v ce-
notvorbe i výbere sortimentu. My sme v len úlohe 
poradného orgánu.

V akom stave je podľa vás nezávislý trh 
na Slovensku? Môže byť nezávislý 
obchodník úspešný?

Dáta ukazujú, že nezávislý trh je na ústupe. Buď sa 
tieto obchody zatvárajú, alebo vstupujú do sietí, 
aby boli schopné konkurovať veľkým retailovým 
hráčom. Klamal by som, ak by som povedal, že 
nezávislý hráč nemôže byť úspešný, jasné, že 
môže. Otázkou je, kedy nastane moment, že bude 
pre neho výhodnejšie byť súčasťou nejakej siete. 

Pandémia urýchlila prechod retailu 
do virtuálneho sveta. Ako sa posúva 
Môj obchod smerom k digitálnym riešeniam?

Mnohí naši franšízanti sú naklonení digitálnym 
inováciám a niektoré služby poskytujú na lokálnej 
báze už teraz. Pre celú sieť sme pripravili vernost-
ný program cez mobilnú aplikáciu. Zákazníci 
budú môcť získať rôzne výhody a upevní to ich 
lojalitu voči značke. Druhým projektom, na kto-
rom pracujeme, je služba klikni a vyzdvihni. Keď-
že máme množstvo partnerov, ktorí majú voľnú 
ruku pri výbere sortimentu, vyžaduje si to kom-
plexnejšie riešenie. Na doručenie nákupu domov 
sa pozeráme tiež hlavne z hľadiska profitability 
pre daného franšízanta. Medzi digitálne riešenia, 
ktoré máme v pláne, patrí napríklad obchod, do 
ktorého môžete ísť nakupovať, aj keď v ňom nie 
je obsluha a z ktorého odídete bez toho, aby ste 
vytiahli peňaženku, podobne, ako má Amazon. 
Dnes sa zdajú tieto plány pre malý koncept ob-
chodov ako futuristické, ale sú realistické z toho 
pohľadu, že skúsenosti čerpáme aj z iných trhov, 
kde Metro pôsobí. 



Ako sieť pomáha 
franšízantom počas 
pandémie, sa dočítate 
na www.tovarapredaj.sk

S kým najradšej 
nakupujem: 

Sám. S deťmi je to 
komplikované, pretože sú vo 

veku, keď stále počúvam: „Tatinko, 
ešte toto.“ Nie som najrýchlejší 
zákazník, rád sa zastavím a rád 
si o produkte v predajni niečo 
prečítam, ale podľa zloženia 

nenakupujem.

Bez čoho 
z obchodu 
neodídem:

Bez sladkosti.

Aký som zákazník:
Som veľmi konzervatívny 

zákazník. Ak si obľúbim nejaký 
produkt, neexperimentujem 
s novinkami. Urobím tak iba 
vtedy, ak mi ich odporučia 

moji známi, ktorí vedia, 
aké mám chute.

Môj najobľúbenejší 
obchod:

Nemám najobľúbenejší 
obchod, pretože potraviny si 
viem nakúpiť takmer všade. 

Ale rád chodím do niektorých 
konkrétnych predajní, kde 

dostanem špecifický 
produkt.

Akým spôsobom 
nakupujem: 

Potraviny nakupujem zásadne 
offline. Počas prvého lockdownu 

na jar 2020 sme nakupovali online, 
ale v rámci sociálneho vyžitia sme sa 

vrátili do kamenných prevádzok. 
Ostatné veci nakupujem prevažne 

na internete, lebo nemám rád 
túlanie sa po obchodoch.
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Obchod je logicky s rastúcou konkurenciou stále viac ovplyvňovaný správaním sa 
zákazníka. V rokoch 2020 – 2021 boli trh aj zákazník navyše modelovaní všetkým, 
čo spôsobil covid – od štátnych reštrikcií ekonomiky až po vplyv na rozhodovací proces 
pri výbere predajne. Text komentujúci vývoj českého maloobchodu sa preto opiera 
o ekonomické výsledky obchodníkov, ale výrazne aj o zmenu nákupného správania, 
ktorá so súčasnou situáciou súvisí.

Zdeněk Skála, konateľ, Skála a Šulc

M 

yslenie a správanie naku-
pujúcich ovplyvňuje celá 
„spoločenská atmosféra“, 
ktorú formuje nielen co-
vid-19, ale takisto rast cien, 

kolísavé výhľady ekonomiky, rastúce povedomie 
o environmentálnych rizikách, politický vývoj atď. 
Vo výsledku je však zrejmé, že nálada v spoločnosti 
(meraná Českým štatistickým úradom ako index 
ekonomickej dôvery spotrebiteľov) nie je nijako 
vynikajúca. Po dobrých rokoch 2015 – 2019 pri-
šiel celý rad nárazov, ktoré sa premietli do zhor-
šeného ekonomického očakávania. To sa potom 
pretavilo aj do dynamiky predaja potravín: za prvé 
tri štvrťroky 2021 bol rast českého maloobchodu 
s potravinami (očistený o infláciu) v zásade plo-
chý (resp. niekoľko desatín percenta pod úrovňou 
predchádzajúceho roku). Trh sa teda vyrovnáva so 
stagnujúcim dopytom, pričom ani najbližší výhľad 
neukazuje na zásadnú zmenu.

Klesá frekvencia nákupov

Viditeľná zmena sa však odohráva na úrovni kon-
krétnych nákupov. Zhruba do roku 2019 sme vide-
li dlhodobý trend (aj keď s istými výkyvmi), ktorý 
by sa dal zhrnúť ako rast nákupnej frekvencie/
rastúci význam menších nákupných košov. Táto 

mere navštívili 3‚9 kamenných predajní za dva 
týždne (vrátane formátov, ako sú pekárne či mä-
siarstva), v roku 2021 tento počet klesol na 3‚6. 
Podobne za šesť mesiacov priemerný nakupujúci 
navštívil pred dvoma rokmi dokonca 9‚2 (!) rôz-
nych typov predajní – vlani tento počet klesol na 
8‚5 (čo je však stále vysoké číslo).

zmena prichádzala prirodzene ako dôsledok stále 
hustejšej siete predajní a rastúcej mobility nakupu-
júcich. Najmä v časoch ekonomickej prosperity je 
prirodzenou tendenciou správať sa hlavne pohodl-
ne, t. j. nakupovať na báze okamžitej potreby 
a v dobre dostupných predajniach. 

Tento trend sa s príchodom covidu zastavil a v roku 
2021 vidíme dokonca opačné smerovanie. Klesá 
počet navštevovaných obchodov – zákazníci majú 
tendenciu viac kupovať len v niekoľkých vybraných 
predajniach a toľko ich nestriedať. Tým mierne 
klesá aj frekvencia nákupu a, pochopiteľne, rastie 
význam väčších nákupných košov. Napriek tomu 
je počet predajní, ktoré priemerný nakupujúci 
navštívi, stále vysoký a konkurenčný tlak je preto 
intenzívny. Zatiaľ čo v roku 2020 zákazníci v prie-

Rebríček je založený na 
dostupných výsledkoch

Prehľad TOP 30 českého obchodu bol spra-
covaný na základe aktuálne dostupných 
zverejnených účtovných závierok a výroč-
ných správ. Aj preto sa medzi obchodníkmi 
líšia časové obdobia (finančné roky), pre 
ktoré sú dáta k dispozícii. Poradie firiem 
podľa obratu je teda len približné, pretože 
ich výkony nie sú porovnané k rovnakému 
dátumu. Za tržby považujeme na účel TOP 
30 súčet tržieb za tovar a tržieb za vlastné 
výrobky a služby. Počty predajní vychádzajú 
z dostupných informácií ku koncu októbra 
2021. Oproti minuloročnému rebríčku 
došlo v TOP 30 k niekoľkým zmenám. 
V rýchlom raste pokračuje spoločnosť Lidl 
Česká republika, ktorá zostáva najväčším 
obchodníkom na trhu. Spoločnosť Kauf-
land Česká republika sa vrátila k rastu 
tržieb a zostáva tak druhým najväčším 
obchodníkom. Výrazný nárast zaznamenala 
spoločnosť Albert Česká republika, ktorej 
tržby sa výrazne priblížili druhému Kauflan-
du. Ďalšími rýchlo rastúcimi obchodníkmi 
sú Penny Market (poskočil v poradí na 
4. miesto) a Billa ČR. Z veľkoobchodných 
spoločností je potrebné upozorniť na 
posilňovanie spoločnosti Geco. Mimo aké-
hokoľvek porovnania je rast tržieb e-shopu 
Rohlik.cz (resp. spoločnosti Velká pecka). 
Ku koncu apríla 2021 dosiahol medziročný 
rast ročných tržieb z 4‚2 na 7‚5 mld. Kč 
a umiestnil sa tak v prvej polovici českého 
rebríčka TOP 30. Medziročný rast tržieb 
o 8 % a viac však dosiahli aj niektoré ďalšie 
spoločnosti: Rossmann, Jednota, s. d. 
České Budějovice, Coop družstvo Havlíčkův 
Brod či Norma.

Koľko percent českých nakupujúcich nakúpilo 
v danom formáte aspoň raz za 6 mesiacov

Zdroj: Shopper Review 2021, Skála a Šulc
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86 %
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85 %

28 %

20 %

21 %

12 %

91 %

88 %

77 %

80 %

74 %

29 %

26 %

18 %

11 %

Medziročná zmena je štatisticky signifikantná 
(na úrovni 95 %).

Poradie
Zadávateľ 

(vlastník značky)
2020

1. Lidl Česká republika 1 965 686 000 Kč

2.
Kaufland Česká 
republika

1 900 328 000 Kč

3.
Albert Česká 
republika

1 603 442 000 Kč

4. Alza.cz 1 598 948 000 Kč

5. Sazka 1 469 370 000 Kč

Celková hodnota reklamného priestoru 
TOP 5 zadávateľov

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring internetu 
zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV podľa 
sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere); 

internet zahŕňa reklamu v rozsahu projektu 
AdMonitoring bez vlastnej inzercie

Český obchod
v časoch covidu
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:



Rebríček TOP 30 slovenského 
obchodu nájdete na www.top30.sk



Rebríček TOP 30 českého obchodu 
nájdete na www.top30.cz

Pokles frekvencie nákupov nezasahuje, samozrej-
me, celý trh rovnomerne. V priemere sa dá pove-
dať, že najväčší pokles zažívajú tie typy predajní, 
ktoré sú využívané na doplnkové nákupy. Výrazný 
pokles preto zaznamenali formáty ako pekárne, 
mäsiarstva či niektoré kanály tradičného trhu (malé 
samoobslužné predajne potravín) a na druhej stra-
ne zo situácie mierne profitujú veľkoplošné predaj-
ne. Hneď však treba dodať, že situácia je u jednot-
livých obchodníkov značne rozdielna a aj na 
tradičnom trhu sú spoločnosti, ktoré pokles frek-
vencie nákupov nezasiahol alebo len v malej miere.

Rastie využitie online kanálov. V e-shopoch iTesco, 
Rohlík.cz či Košík.cz nakúpilo v roku 2020 celkom 
20 % českých nakupujúcich (v priebehu šiestich 
mesiacov) a v roku 2021 vzrástla skúsenosť s tými-
to e-shopmi na 26 %. To je mimoriadne rýchly rast 
a medzi všetkými potravinárskymi formátmi je to 
tiež rast ojedinelý. K rastu internetového kanálu by 
zjavne dochádzalo v každom prípade. No je vyso-
ko pravdepodobné, že aktuálna situácia tejto zme-
ne výrazne pomohla.

Zmenili sa pozície

Zmena pozície formátov len odráža zmenu rozho-
dovacieho procesu nakupujúcich: okrem upred-
nostňovania nákupu na jednom mieste výrazne 

posilňujú faktory ako dostatočný priestor na pre-
dajnej ploche, rýchlosť orientácie v sortimente, 
príjemnosť a hygiena nákupného prostredia. 

Rok 2021 nepriniesol masovú výstavbu nových 
predajní, výrazne aktívne v tomto smere boli hlav-
ne reťazce Lidl a Penny. V oblasti expanzie skôr 
vidieť pokračujúcu štrukturálnu zmenu, rast záuj-
mu o tri typy kedysi menej atraktívnych lokalít: 
1. vnútromestské lokality v hustej zástavbe (tam 
býva problémom zásobovanie, vytvorenie priesto-

20212020

návšteva 
za 2 týždne

návšteva
za 6 mesiacov

3‚91 3‚59

9,23
8,53

Návštevnosť kamenných predajní potravín v Česku
(koľko rôznych reťazcov/formátov navštevuje)

Zdroj: Shopper Review 2021, Skála a Šulc

oskar_TaP_140x170_feb22.qxp_Layout 1  2/9/22  08:49  Page 1
inzercia

ru pre parkovisko), 2. priestory retail parkov medzi 
menšími obcami, kde si predajne musia získať zá-
kazníka vďaka dojazdu často z malých obcí, 
3. obce pod úrovňou päťtisíc obyvateľov, kde 
môže byť už problematické dosiahnutie požado-
vaných tržieb (výstavba prebieha už aj v obciach 
okolo troch tisíc obyvateľov). Budúcnosť ukáže, 
ktoré z týchto projektov sú životaschopné, napriek 
tomu je zrejmé, že aktuálna výhoda veľkoplošných 
predajní môže byť len dočasná. 
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Obchod je logicky s rastúcou konkurenciou stále viac ovplyvňovaný správaním sa 
zákazníka. V rokoch 2020 – 2021 boli trh aj zákazník navyše modelovaní všetkým, 
čo spôsobil covid – od štátnych reštrikcií ekonomiky až po vplyv na rozhodovací proces 
pri výbere predajne. Text komentujúci vývoj českého maloobchodu sa preto opiera 
o ekonomické výsledky obchodníkov, ale výrazne aj o zmenu nákupného správania, 
ktorá so súčasnou situáciou súvisí.

Zdeněk Skála, konateľ, Skála a Šulc

M 

yslenie a správanie naku-
pujúcich ovplyvňuje celá 
„spoločenská atmosféra“, 
ktorú formuje nielen co-
vid-19, ale takisto rast cien, 

kolísavé výhľady ekonomiky, rastúce povedomie 
o environmentálnych rizikách, politický vývoj atď. 
Vo výsledku je však zrejmé, že nálada v spoločnosti 
(meraná Českým štatistickým úradom ako index 
ekonomickej dôvery spotrebiteľov) nie je nijako 
vynikajúca. Po dobrých rokoch 2015 – 2019 pri-
šiel celý rad nárazov, ktoré sa premietli do zhor-
šeného ekonomického očakávania. To sa potom 
pretavilo aj do dynamiky predaja potravín: za prvé 
tri štvrťroky 2021 bol rast českého maloobchodu 
s potravinami (očistený o infláciu) v zásade plo-
chý (resp. niekoľko desatín percenta pod úrovňou 
predchádzajúceho roku). Trh sa teda vyrovnáva so 
stagnujúcim dopytom, pričom ani najbližší výhľad 
neukazuje na zásadnú zmenu.

Klesá frekvencia nákupov

Viditeľná zmena sa však odohráva na úrovni kon-
krétnych nákupov. Zhruba do roku 2019 sme vide-
li dlhodobý trend (aj keď s istými výkyvmi), ktorý 
by sa dal zhrnúť ako rast nákupnej frekvencie/
rastúci význam menších nákupných košov. Táto 

mere navštívili 3‚9 kamenných predajní za dva 
týždne (vrátane formátov, ako sú pekárne či mä-
siarstva), v roku 2021 tento počet klesol na 3‚6. 
Podobne za šesť mesiacov priemerný nakupujúci 
navštívil pred dvoma rokmi dokonca 9‚2 (!) rôz-
nych typov predajní – vlani tento počet klesol na 
8‚5 (čo je však stále vysoké číslo).

zmena prichádzala prirodzene ako dôsledok stále 
hustejšej siete predajní a rastúcej mobility nakupu-
júcich. Najmä v časoch ekonomickej prosperity je 
prirodzenou tendenciou správať sa hlavne pohodl-
ne, t. j. nakupovať na báze okamžitej potreby 
a v dobre dostupných predajniach. 

Tento trend sa s príchodom covidu zastavil a v roku 
2021 vidíme dokonca opačné smerovanie. Klesá 
počet navštevovaných obchodov – zákazníci majú 
tendenciu viac kupovať len v niekoľkých vybraných 
predajniach a toľko ich nestriedať. Tým mierne 
klesá aj frekvencia nákupu a, pochopiteľne, rastie 
význam väčších nákupných košov. Napriek tomu 
je počet predajní, ktoré priemerný nakupujúci 
navštívi, stále vysoký a konkurenčný tlak je preto 
intenzívny. Zatiaľ čo v roku 2020 zákazníci v prie-

Rebríček je založený na 
dostupných výsledkoch

Prehľad TOP 30 českého obchodu bol spra-
covaný na základe aktuálne dostupných 
zverejnených účtovných závierok a výroč-
ných správ. Aj preto sa medzi obchodníkmi 
líšia časové obdobia (finančné roky), pre 
ktoré sú dáta k dispozícii. Poradie firiem 
podľa obratu je teda len približné, pretože 
ich výkony nie sú porovnané k rovnakému 
dátumu. Za tržby považujeme na účel TOP 
30 súčet tržieb za tovar a tržieb za vlastné 
výrobky a služby. Počty predajní vychádzajú 
z dostupných informácií ku koncu októbra 
2021. Oproti minuloročnému rebríčku 
došlo v TOP 30 k niekoľkým zmenám. 
V rýchlom raste pokračuje spoločnosť Lidl 
Česká republika, ktorá zostáva najväčším 
obchodníkom na trhu. Spoločnosť Kauf-
land Česká republika sa vrátila k rastu 
tržieb a zostáva tak druhým najväčším 
obchodníkom. Výrazný nárast zaznamenala 
spoločnosť Albert Česká republika, ktorej 
tržby sa výrazne priblížili druhému Kauflan-
du. Ďalšími rýchlo rastúcimi obchodníkmi 
sú Penny Market (poskočil v poradí na 
4. miesto) a Billa ČR. Z veľkoobchodných 
spoločností je potrebné upozorniť na 
posilňovanie spoločnosti Geco. Mimo aké-
hokoľvek porovnania je rast tržieb e-shopu 
Rohlik.cz (resp. spoločnosti Velká pecka). 
Ku koncu apríla 2021 dosiahol medziročný 
rast ročných tržieb z 4‚2 na 7‚5 mld. Kč 
a umiestnil sa tak v prvej polovici českého 
rebríčka TOP 30. Medziročný rast tržieb 
o 8 % a viac však dosiahli aj niektoré ďalšie 
spoločnosti: Rossmann, Jednota, s. d. 
České Budějovice, Coop družstvo Havlíčkův 
Brod či Norma.

Koľko percent českých nakupujúcich nakúpilo 
v danom formáte aspoň raz za 6 mesiacov

Zdroj: Shopper Review 2021, Skála a Šulc

diskont

hypermarket

špecialista

supermarket

tradičný
obchodník
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online

convenience

cash & carry
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94 %

91 %

86 %

82 %

85 %

28 %

20 %

21 %

12 %

91 %

88 %

77 %

80 %

74 %

29 %

26 %

18 %

11 %

Medziročná zmena je štatisticky signifikantná 
(na úrovni 95 %).

Poradie
Zadávateľ 

(vlastník značky)
2020

1. Lidl Česká republika 1 965 686 000 Kč

2.
Kaufland Česká 
republika

1 900 328 000 Kč

3.
Albert Česká 
republika

1 603 442 000 Kč

4. Alza.cz 1 598 948 000 Kč

5. Sazka 1 469 370 000 Kč

Celková hodnota reklamného priestoru 
TOP 5 zadávateľov

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring internetu 
zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV podľa 
sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere); 

internet zahŕňa reklamu v rozsahu projektu 
AdMonitoring bez vlastnej inzercie

Český obchod
v časoch covidu
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:
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a jednej strane stáli ekologickí 
nadšenci, ktorí sa tešili na prvé 
vrátené fľaše, na druhej strane 
vystresovaní obchodníci, ktorí 
sa obávali, ako budú narýchlo 

lepiť cenovky s výškou zálohy. Spustenie zálohova-
nia plastových fliaš a plechoviek od Nového roka 
však nenaplnilo predstavy ani jednej skupiny. Ešte 
v polovici januára bolo v mnohých predajniach 
nemožné nájsť fľaše s logom „Z“, ktoré označuje 
obaly patriace do systému zálohovania.

Na slovenský trh sa každý rok dostane približne 
miliarda PET fliaš a zhruba 345 miliónov plecho-
viek. Triedeným zberom sa darí vyzbierať asi 
62 % fliaš, pri plechovkách štatistika neexistuje. 
Skúsenosti zo zahraničia hovoria, že zálohovanie 
je oveľa účinnejšie. Vďaka nemu sa do systému 
vráti viac ako 90 % fliaš, a tak sa výrazne redu-
kuje množstvo voľne pohodeného odpadu v prí-
rode. To sú dáta, ktoré stáli na začiatku slovenskej 
snahy o čistejšie prostredie a lepšie triedenie od-
padu z nápojov.

Vychytávanie detailov

Napriek tomu, že ide o projekt obrovských rozme-
rov, na jeho prípravu mali zúčastnené strany dva 
roky, ktoré navyše poznačila pandémia. Spustiť 
zálohovanie sa podarilo načas. Nezaobišlo sa to 
však bez menších či väčších zmätkov. „Viackrát sa 
zákazníci pokúšali vrátiť obaly bez príslušného 
označenia ‚Z‘. Stroj ani naši zamestnanci tieto oba-
ly neprevzali. Zákazníci ich však na pobočkách 
nechali, čo spôsobilo vyťaženie predajní,“ opisuje 
marketingový manažér spoločnosti Terno real 
estate Marek Koštrna.

Coop Jednote Slovensko meškajú dodávky niekto-
rých automatov do predajní, ktoré sa chceli do 
zálohovania zapojiť dobrovoľne. „Zakontrahovali 
sme ich hneď po verifikačnom procese Správcu, 
ale dodávatelia automatov, s ktorými sme v inten-
zívnom kontakte, nám avizovali, že čelia logistic-
kým problémom – nedostatku vodičov v kamióno-
vej doprave, surovinovej kríze, nedostatku čipov aj 
covidu-19,“ vysvetľuje riaditeľ obchodnej sekcie 

Coop Jednoty Slovensko Branislav Lellák. Okrem 
toho zaregistrovali komplikácie pri dodávkach 
vriec a plomb od Správcu zálohového systému, 
ktoré mali byť dodané v minulom roku. Ako po-
kračuje, tiež sa im stalo, že zákazníci chceli vracať 
nezálohované obaly z dôvodu slabej vzdelávacej 
kampane o zálohovaní zo strany Správcu záloho-
vého systému. „Edukáciu spotrebiteľov výrazne 
supluje náš personál intenzívnou komunikáciou so 
zákazníkmi,“ dopĺňa.

Riaditeľka pre vonkajšie vzťahy a komunikáciu 
Správcu zálohového systému Lucia Morvai hovorí, 
že narazili na drobné technické nedostatky, ale so 
všetkým si vedeli v spolupráci s partnermi poradiť 
a nájsť riešenie. „Máme za sebou len prvé týždne 
ostrej prevádzky, systém zatiaľ funguje z pohľadu 
zákazníka, čo je dôležité – zálohomaty aj ručné 
skenery odoberajú zálohované obaly a odmietajú 
tie nezálohované. Celá práca sa začína najmä teraz. 
Až reálne fungovanie zálohového systému ukáže, 
kde sú slabiny, ktoré treba riešiť,“ vysvetľuje.

Správca zachytil zopár prípadov, keď výrobca uvie-
dol na trh zálohované obaly nápojov, ktoré nebo-
li u neho registrované. Distribútor – obchodník má 
zo zákona povinnosť požiadať výrobcu, aby sa 
preukázal potvrdením o registrácii obalov v zálo-
hovom systéme a distribuovať len preukázateľne 
registrovaný zálohovaný obal. „Ak výrobca povin-
nosť splnenú nemá, distribútor bezodkladne túto 
skutočnosť nahlási Správcovi. Výrobca porušuje 
zákon aj zmluvu so Správcom, ak uvádza na trh 
obal, ktorého registrácia nie je ukončená,“ tvrdí 
Lucia Morvai.

Slovensko sa pridalo k odvážnym krajinám, ktoré sa rozhodli zvýšiť triedenie obalov 
z nápojov zálohovým systémom. PET fľaše a plechovky sa od januára vracajú späť do 
obchodov. Keďže platí prechodné obdobie, v predajniach sa zálohované aj nezálohované 
obaly budú objavovať až do konca júna. Spotrebitelia tak môžu byť spočiatku zmätení 
a musia si zvyknúť na to, čo patrí do žltého kontajnera a čo môžu priniesť späť do 
predajne, aby dostali nazad svoj záloh vo výške 15 centov za jeden obal s označením „Z“.

Tatiana Kapitánová, tatiana.kapitanova@atoz.sk

Príbeh fľaše

Výrobca uvádza na trh fľašu nápoja a súčasne ju registruje do centrálneho systému, kde za ňu 
platí záloh. Fľašu predá obchodníkovi, ktorý mu zaplatí okrem ceny aj záloh. V tomto momente 
sa výrobcovi vrátili všetky zálohy, ktoré zaplatil centrálnemu systému. Obchodník predáva fľašu 
spotrebiteľovi, ktorý za ňu zaplatí cenu a záloh, čím sa maloobchodníkovi vracajú zálohy, ktoré 
predtým zaplatil výrobcovi. Spotrebiteľ vypije nápoj a ak chce získať zaplatený záloh, fľašu vracia 
do obchodu. Obchodník je v tomto momente v mínuse, lebo musel vyplatiť záloh a prevziať 
prázdnu fľašu. Fľašu však posiela centrálnemu systému, ktorý mu uhradí zálohy vyplatené spot-
rebiteľovi a manipulačný poplatok ako odmenu za manipuláciu s obalom. Správca prázdne fľaše 
odovzdá recyklačnému zariadeniu. Recyklátor obaly spracuje a výrobca môže materiál použiť 
v nových fľašiach a plechovkách.

Revolúcia 
zálohovania

prichádza pomaly
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Revolúcia zálohovania 
prichádza pomaly

Postupné spúšťanie 
systému

Zálohovanie sa týka takmer všetkých nápojov, kto-
ré sú balené v plastových fľašiach či plechovkách 
a majú objem 0‚1 až 3 litre. Výnimkou sú obaly od 
mlieka a mliečnych nápojov, sirupov a alkoholic-
kých nápojov s obsahom alkoholu viac ako 15 %. 
Výška zálohu bola stanovená na 15 centov a ob-
chodník ho musí uvádzať oddelene od ceny pro-
duktu na cenovke i na pokladničnom bloku. Zá-
kazník môže zálohovanú PET fľašu či plechovku 
vrátiť v ktoromkoľvek obchode, ktorý obaly vyku-
puje, bez ohľadu na to, kde ju kúpil. Avšak vrátený 
záloh môže minúť iba v prevádzke, kde fľaše vrátil.

Výrobcovia a dovozcovia nápojov mohli uvádzať 
nezálohované obaly na trh do konca januára, ob-
chodníci ich môžu predávať do konca júna. Pre-
chodné obdobie spôsobilo, že v januári nebolo pre 
spotrebiteľa ľahké nájsť zálohované obaly, ktoré sú 
označené písmenom „Z“. Situácia by sa mala me-
niť, keď jednotliví obchodníci dopredajú zásoby 
nápojov, ktorých obaly sa nezálohujú, ale patria do 
žltých kontajnerov.

Lucia Morvai hovorí, že od spustenia systému sa 
k 27. januáru vyzbieralo takmer 70-tisíc zálohova-
ných obalov a toto číslo bude rásť tak, ako budú 
na pultoch pribúdať obaly s označením „Z“ a tex-
tom „zálohované“. Branislav Lellák predpokladá 
plný nábeh zálohovania pred Veľkou nocou. 
„V našom centrálnom sklade sme v januári zazna-
menali naskladnenie niektorých druhov nápojov 
v zálohovaných obaloch. Po vypredaní zásob v pre-
dajniach sa tak postupne objavia priamo v pre-
vádzkach Terno a Kraj,“ uvádza Marek Koštrna.

Spoločnosť Budiš sa na zálohovanie pripravovala 
niekoľko mesiacov a výrobky s označením „Z“ vy-
rába už od decembra minulého roka. Keďže ob-
chodníci dopredávajú zásoby, prvé nápoje v záloho-
vaných obaloch značky sa na pultoch obchodov 
objavili v druhej polovici januára. „Niektoré obchod-
né siete zálohovanie odkladajú a nezálohované 
produkty plánujú dopredávať čo najdlhšie. Je však 
potrebné povedať, že väčšina trhu sa snaží na nový 
zálohovací systém prejsť čo najskôr,“ myslí si riaditeľ 
nealko segmentu spoločnosti Budiš Juraj Slaninka.

Zatiaľ je ešte priskoro predpovedať, ako nový sys-
tém, ktorý si vyžaduje pri nákupe zaplatiť záloh 
a po vypití nápoja vrátiť obal do obchodu, ovplyvní 
spotrebiteľské správanie. Niektorí zákazníci sa 
môžu rozhodnúť, že obaly nevrátia a prídu o záloh, 
ďalších to môže aspoň spočiatku odradiť od náku-
pu takýchto nápojov. „Môže dôjsť k miernemu 
poklesu predaja nápojov v PET fľašiach a plechov-
kách. Veríme však, že tieto obaly už na uliciach 
a v prírode voľne pohodené neuvidíme,“ konštatu-
je Marek Koštrna. Budiš má vo svojom portfóliu 
hlavne minerálne vody a Juraj Slaninka si myslí, že 
pre pozitívne zdravotné účinky nie je možné ich len 
tak jednoducho vymeniť za pitnú vodu z vodovo-
du. „V tomto prípade treba myslieť aj na obsah 
a nie iba obal daného nápoja,“ hovorí.

Systém potrebuje tisícky 
odberných miest

Na začiatku januára bolo pripravených takmer dve-
tisíc odberných miest po celom Slovensku. „Povin-
ne zapojené prevádzky, ktoré majú predajnú plo-
chu väčšiu ako 300 metrov štvorcových, sú 
zapojené všetky, teda približne 1 100 predajní, 
zvyšok tvoria menšie predajne zapojené do odbe-
ru dobrovoľne,“ vysvetľuje Lucia Morvai. Ako po-
kračuje, podľa predbežných analýz by ideálna od-
berná sieť mohla zahŕňať celý organizovaný trh 
a časť neorganizovaného trhu, čo je sieť približne 
6 000 odberných miest. „Zahustenie odbernej sie-
te je dôležitou úlohou a mnohí obchodníci avizujú, 
že chcú svoje prevádzky postupne zapájať, aby 
vyšli v ústrety zákazníkom a nestratili konkurenčnú 
výhodu,“ dopĺňa.

Viacerí menší predajcovia, ktorí sa nemusia zapojiť 
do systému zálohovania, sa obávajú odlivu naku-
pujúcich. Ak im neposkytnú možnosť vrátiť zálo-
hované obaly, ich kroky logicky povedú do väčších 
predajní, kde fľaše a plechovky nielen vrátia, ale 
môžu si pohodlne urobiť aj ďalší nákup. Zriadiť vý-
kupové miesto si však vyžaduje od obchodníkov 
nemalé investície. Ak tak urobiť musia alebo sa pre 
to rozhodnú dobrovoľne, na výber majú tri mož-
nosti, ako môžu zálohované obaly od spotrebite-
ľov zbierať.

Prvým spôsobom výkupu obalov je automatizova-
ný zber cez takzvané zálohomaty. Druhou mož-
nosťou je ručný zber v obchodoch, kde sa predpo-
kladá odber približne 70 až 200 kusov denne. 
V takejto prevádzke má obsluha ručný skener 
s malou tlačiarňou, ktorá kupón za vrátené obaly 
vytlačí. Možný je aj spôsob poloautomatizovaného 
zberu, kde sa využíva ručný skener a zároveň kom-
paktor – špeciálne vyvinuté zariadenie, ktoré obal 
po odobratí stlačí. Pri ručnom zbere s pomocou 
skeneru nesmie obchodník zabudnúť na to, že 
obaly sa preberajú nestlačené a nestlačené sa aj 
prepravujú. V prípade automatizovaného zbierania 
obalov zálohomat dokáže obaly roztriediť na plas-
tové fľaše a plechovky a stlačiť.

Predajne sa pridávajú 
aj dobrovoľne

Aj keď ide o povinnosť navyše a zavedenie nové-
ho systému stojí nemalé úsilie, výkonný riaditeľ 

spoločnosti Tomra Collection Slovakia Roman 
Postl hovorí, že od obchodníkov prichádzajú in-
formácie o aktívnom záujme a ústretovom prístu-
pe k systému. „Svedčí o tom napríklad to, že 
niekoľko retailerov a reťazcov spustilo po dohode 
so Správcom zálohového systému pilotné projek-
ty ešte pred oficiálnym spustením systému, aby si 
zákazníci a zamestnanci mohli na systém zvyk-
núť,“ vysvetľuje.

„Keďže ide o dosť veľkú zmenu, ktorá prináša aj 
nemalé investičné náklady na obstaranie technoló-
gie, postoj obchodníkov sa mohol spočiatku zdať 
ako neistý či rozpačitý. No postupom času a s rastú-
cim záujmom verejnosti o ekologické riešenia sa 
situácia začala meniť a aj menší obchodníci, ktorí 
nemajú zákonnú povinnosť, nás stále viac oslovujú 
a chcú sa do systému zálohovania zapojiť dobro-
voľne,“ vysvetľuje Ladislav Procházka, riaditeľ slo-
venskej pobočky spoločnosti Envipco.

Ako pokračuje, cena zariadení na výkup obalov je 
pre obchodníkov, prirodzene, mimoriadne dôležitý 
parameter. „Nie je prekvapivé, že spočiatku bola 
najčastejšou otázka, aké najlacnejšie zariadenia 
ponúkame. Myslím si však, že čas a správanie spot-
rebiteľa nás presvedčí aj o komplexných riešeniach, 
kde už budú rozhodovať iné parametre – či už 
rýchlosť spracovania, pomer veľkosti automatu 
k zhutneniu obalu a podobne,“ dopĺňa.

Ladislav Procházka uvádza, že aj malé prevádzky 
pochopili, že ak zákazník nebude u nich môcť 
vrátiť zálohovaný obal, tak jednoducho prídu 
o veľkú časť svojich tržieb. „Dnešný spotrebiteľ je 
veľmi náročný, pričom sa dá predpokladať, že 
z pohľadu pohodlnosti pôjde a bude peniaze mí-
ňať tam, kde mu vrátia jeho vopred zaplatenú 
zálohu,“ dodáva.

Z 2 100 predajní združených v obchodnom systé-
me Coop Jednota sa do zálohovania postupne 
zapojí takmer 1 300. Z toho vo viac ako 900 pre-
vádzkach bude nainštalovaný automat a takmer 
400 predajní bude využívať ručný zber. Legislatív-
na povinnosť zálohovať sa týka 321 predajní, os-
tatné predajne sa zapoja dobrovoľne. „Na prípravu 
a vybudovanie odberných miest na zálohovanie 
investuje maloobchodná sieť Coop Jednota približ-
ne 15 miliónov eur,“ približuje Branislav Lellák. 
Zber obalov prebieha vo všetkých predajniach Ter-
no a Kraj, pričom tie menšie využívajú ručný zber. 
Podľa Mareka Koštrnu sa celkové investície súvisia-
ce so zberom nápojových obalov vyšplhali na 
3‚4 milióna eur.

Náklady by sa však mali obchodníkom v dlhodo-
bom horizonte vrátiť cez manipulačný poplatok. 
Ten dostávajú od Správcu ako odmenu za to, že sa 
so zberom zálohovaných obalov namáhajú. V tom-
to roku je vo výške 0‚02 centa pri plnoautomatizo-
vanom a poloautomatizovanom zbere a 0‚015 cen-
ta pri ručnom zbere. 

Obchodníci môžu 
nezálohované 

obaly predávať 
do konca júna.

Nápoje, ktorých obaly 
sa zálohujú

Sýtené sladené nápoje, nesýtené sladené 
nápoje, minerálky, dojčenské vody, ovocné 
šťavy, nektáre, ľadové čaje, športové 
nápoje, energetické nápoje, pivo, sajdre, 
ovocné vína.

Nápoje, ktorých obaly 
sa nezálohujú

Sirupy, mlieko, nápoje s obsahom mlieka 
(napríklad ľadové kávy s obsahom mlieka), 
rastlinné náhrady (napríklad mandľové 
či kokosové mlieko), nápoje v tetrapaku, 
nápoje v skle, plastové obaly od olejov či 
octov.



Ďakujeme, že nám 
pomáhate pomáhať

KOMERČNÁ PREZENTÁCIA

Kontakt:

Zväz obchodu SR

Bajkalská 1496/25

827 18 Bratislava-Ružinov

Tel.:   +421 258 233 224

+421 258 233 226

E-mail:  sekretariat@biznis.sk

gs@biznis.sk

Web: www.biznis.sk

Jedným z poslaní Zväzu obchodu SR je aj pomoc svojim členom a ich 
zamestnancom pri rozširovaní informovanosti, celoživotnom vzdelávaní 
pracovníkov, poradenstvo k aktuálnym problémom obchodníkov, ale aj 
propagačné aktivity Zväzu, ktoré umožňujú odbornej aj širšej verejnosti 
lepšie porozumieť celej škále činností a problémov, s ktorými sa odvetvie 
obchodu musí vyrovnávať.

V roku 2012 sa Zväz rozhodol využiť 
možnosti, ktoré ponúka a umožňuje 
legislatíva a založil Nadáciu Dobrý ob-
chodník (NDO). Účelom NDO je najmä 
podpora a rozvíjanie progresívnych fo-
riem krátkodobého vzdelávania stavov-
skej – obchodníckej obce, poskytovanie 
vecnej pomoci a fi nančných príspevkov 
subjektom poskytujúcim celoživotné 
vzdelávanie, najmä na odborné aktivity, 
ale aj na zhodnocovanie a zlepšenie 
úrovne priestorov, v ktorých sa vzdeláva-
nie poskytuje. Účelom nadácie je aj pod-
pora špecifi ckých projektov zameraných 
na zlepšenie informovanosti a ochranu 
zdravia spotrebiteľa, ako aj na ochranu 
životného prostredia. NDO môže pod-
porovať aj aktivity súvisiace s podporou 
rozvoja kultúry, športu stavovskej obce 
a aktivít zameraných na všeobecne pro-
spešný rozvoj zdravotníckych zariadení.

FINANCOVANIE 
NADÁCIE DOBRÝ OBCHODNÍK
Prevažná väčšina fi nančných prostried-
kov nadácie pochádza z príslušného 
percenta zaplatených daní jednotlivcov 
aj spoločností, menšia časť príjmov po-
chádza z poukázaných fi nančných darov. 
Prakticky všetky poskytnuté fi nančné 
prostriedky, t. j. podiel z daní aj fi nančné 
dary, sú využívané na účely, pre ktoré 

AKTUÁLNE PRE VÁS 
 Pripravujeme: 

• 7. 4. 2022 – Valné zhromaždenie Zväzu obchodu SR, 
Hotel Zochova chata, Modra 

• 7. – 8. 4. 2022 – Slovenské obchodné fórum, 
Hotel Zochova chata, Modra

• 19. 5. 2022 – 19. kongres Samoška, DoubleTree by Hilton Bratislava

Základné údaje Nadácie Dobrý
obchodník

Sídlo nadácie: 
Bajkalská 1496/25
827 18 Bratislava-Ružinov

Tel.:   +421 258 233 226

E-mail: gs@biznis.sk

IČO: 42267781

DIČ: 2023719500

IBAN:

SK2911000000002928894418

Web: www.biznis.sk

bola nadácia založená. Len veľmi malá 
časť fi nancií je použitá na nevyhnutné 
administratívne poplatky a správu na-
dácie. Funkcionári aj správca nadácie 
vykonávajú svoju činnosť dobrovoľne 
a bezplatne.

ODBORNÉ VZDELÁVACIE 
PODUJATIA 
Činnosť NDO je už druhý rok ovplyv-
nená zložitou a neobvyklou situáciou, 
ktorú spôsobila epidémia koronavírusu. 
Reštrikcie a obmedzenia spojené najmä 
s takmer úplným zákazom konania hro-
madných podujatí spôsobili, že NDO ne-

ĎAKUJEME

Vopred ďakujeme všetkým tým, 
ktorí sa rozhodnú podporiť 
Nadáciu Dobrý obchodník. Po-
môžu tak pri dosahovaní spo-
ločných cieľov, pri obhajovaní 
záujmov členov ZO SR a celého 
odvetvia obchodu, pri vzdeláva-
cích a propagačných aktivitách 
Zväzu a pri udržiavaní a zlepšo-
vaní kvality služieb poskytova-
ných všetkým členom.

mohla vykonávať tradičné vzdelávacie 
podujatia, t. j. najmä konferencie a se-
mináre pre pracovníkov v obchode.

Pevne veríme, že rok 2022 nám umožní 
organizovať pripravované aktivity a semi-
náre k aktuálnym legislatívnym otázkam. 
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TÉMA VYDANIA
Revolúcia zálohovania 
prichádza pomaly

Postupné spúšťanie 
systému

Zálohovanie sa týka takmer všetkých nápojov, kto-
ré sú balené v plastových fľašiach či plechovkách 
a majú objem 0‚1 až 3 litre. Výnimkou sú obaly od 
mlieka a mliečnych nápojov, sirupov a alkoholic-
kých nápojov s obsahom alkoholu viac ako 15 %. 
Výška zálohu bola stanovená na 15 centov a ob-
chodník ho musí uvádzať oddelene od ceny pro-
duktu na cenovke i na pokladničnom bloku. Zá-
kazník môže zálohovanú PET fľašu či plechovku 
vrátiť v ktoromkoľvek obchode, ktorý obaly vyku-
puje, bez ohľadu na to, kde ju kúpil. Avšak vrátený 
záloh môže minúť iba v prevádzke, kde fľaše vrátil.

Výrobcovia a dovozcovia nápojov mohli uvádzať 
nezálohované obaly na trh do konca januára, ob-
chodníci ich môžu predávať do konca júna. Pre-
chodné obdobie spôsobilo, že v januári nebolo pre 
spotrebiteľa ľahké nájsť zálohované obaly, ktoré sú 
označené písmenom „Z“. Situácia by sa mala me-
niť, keď jednotliví obchodníci dopredajú zásoby 
nápojov, ktorých obaly sa nezálohujú, ale patria do 
žltých kontajnerov.

Lucia Morvai hovorí, že od spustenia systému sa 
k 27. januáru vyzbieralo takmer 70-tisíc zálohova-
ných obalov a toto číslo bude rásť tak, ako budú 
na pultoch pribúdať obaly s označením „Z“ a tex-
tom „zálohované“. Branislav Lellák predpokladá 
plný nábeh zálohovania pred Veľkou nocou. 
„V našom centrálnom sklade sme v januári zazna-
menali naskladnenie niektorých druhov nápojov 
v zálohovaných obaloch. Po vypredaní zásob v pre-
dajniach sa tak postupne objavia priamo v pre-
vádzkach Terno a Kraj,“ uvádza Marek Koštrna.

Spoločnosť Budiš sa na zálohovanie pripravovala 
niekoľko mesiacov a výrobky s označením „Z“ vy-
rába už od decembra minulého roka. Keďže ob-
chodníci dopredávajú zásoby, prvé nápoje v záloho-
vaných obaloch značky sa na pultoch obchodov 
objavili v druhej polovici januára. „Niektoré obchod-
né siete zálohovanie odkladajú a nezálohované 
produkty plánujú dopredávať čo najdlhšie. Je však 
potrebné povedať, že väčšina trhu sa snaží na nový 
zálohovací systém prejsť čo najskôr,“ myslí si riaditeľ 
nealko segmentu spoločnosti Budiš Juraj Slaninka.

Zatiaľ je ešte priskoro predpovedať, ako nový sys-
tém, ktorý si vyžaduje pri nákupe zaplatiť záloh 
a po vypití nápoja vrátiť obal do obchodu, ovplyvní 
spotrebiteľské správanie. Niektorí zákazníci sa 
môžu rozhodnúť, že obaly nevrátia a prídu o záloh, 
ďalších to môže aspoň spočiatku odradiť od náku-
pu takýchto nápojov. „Môže dôjsť k miernemu 
poklesu predaja nápojov v PET fľašiach a plechov-
kách. Veríme však, že tieto obaly už na uliciach 
a v prírode voľne pohodené neuvidíme,“ konštatu-
je Marek Koštrna. Budiš má vo svojom portfóliu 
hlavne minerálne vody a Juraj Slaninka si myslí, že 
pre pozitívne zdravotné účinky nie je možné ich len 
tak jednoducho vymeniť za pitnú vodu z vodovo-
du. „V tomto prípade treba myslieť aj na obsah 
a nie iba obal daného nápoja,“ hovorí.

Systém potrebuje tisícky 
odberných miest

Na začiatku januára bolo pripravených takmer dve-
tisíc odberných miest po celom Slovensku. „Povin-
ne zapojené prevádzky, ktoré majú predajnú plo-
chu väčšiu ako 300 metrov štvorcových, sú 
zapojené všetky, teda približne 1 100 predajní, 
zvyšok tvoria menšie predajne zapojené do odbe-
ru dobrovoľne,“ vysvetľuje Lucia Morvai. Ako po-
kračuje, podľa predbežných analýz by ideálna od-
berná sieť mohla zahŕňať celý organizovaný trh 
a časť neorganizovaného trhu, čo je sieť približne 
6 000 odberných miest. „Zahustenie odbernej sie-
te je dôležitou úlohou a mnohí obchodníci avizujú, 
že chcú svoje prevádzky postupne zapájať, aby 
vyšli v ústrety zákazníkom a nestratili konkurenčnú 
výhodu,“ dopĺňa.

Viacerí menší predajcovia, ktorí sa nemusia zapojiť 
do systému zálohovania, sa obávajú odlivu naku-
pujúcich. Ak im neposkytnú možnosť vrátiť zálo-
hované obaly, ich kroky logicky povedú do väčších 
predajní, kde fľaše a plechovky nielen vrátia, ale 
môžu si pohodlne urobiť aj ďalší nákup. Zriadiť vý-
kupové miesto si však vyžaduje od obchodníkov 
nemalé investície. Ak tak urobiť musia alebo sa pre 
to rozhodnú dobrovoľne, na výber majú tri mož-
nosti, ako môžu zálohované obaly od spotrebite-
ľov zbierať.

Prvým spôsobom výkupu obalov je automatizova-
ný zber cez takzvané zálohomaty. Druhou mož-
nosťou je ručný zber v obchodoch, kde sa predpo-
kladá odber približne 70 až 200 kusov denne. 
V takejto prevádzke má obsluha ručný skener 
s malou tlačiarňou, ktorá kupón za vrátené obaly 
vytlačí. Možný je aj spôsob poloautomatizovaného 
zberu, kde sa využíva ručný skener a zároveň kom-
paktor – špeciálne vyvinuté zariadenie, ktoré obal 
po odobratí stlačí. Pri ručnom zbere s pomocou 
skeneru nesmie obchodník zabudnúť na to, že 
obaly sa preberajú nestlačené a nestlačené sa aj 
prepravujú. V prípade automatizovaného zbierania 
obalov zálohomat dokáže obaly roztriediť na plas-
tové fľaše a plechovky a stlačiť.

Predajne sa pridávajú 
aj dobrovoľne

Aj keď ide o povinnosť navyše a zavedenie nové-
ho systému stojí nemalé úsilie, výkonný riaditeľ 

spoločnosti Tomra Collection Slovakia Roman 
Postl hovorí, že od obchodníkov prichádzajú in-
formácie o aktívnom záujme a ústretovom prístu-
pe k systému. „Svedčí o tom napríklad to, že 
niekoľko retailerov a reťazcov spustilo po dohode 
so Správcom zálohového systému pilotné projek-
ty ešte pred oficiálnym spustením systému, aby si 
zákazníci a zamestnanci mohli na systém zvyk-
núť,“ vysvetľuje.

„Keďže ide o dosť veľkú zmenu, ktorá prináša aj 
nemalé investičné náklady na obstaranie technoló-
gie, postoj obchodníkov sa mohol spočiatku zdať 
ako neistý či rozpačitý. No postupom času a s rastú-
cim záujmom verejnosti o ekologické riešenia sa 
situácia začala meniť a aj menší obchodníci, ktorí 
nemajú zákonnú povinnosť, nás stále viac oslovujú 
a chcú sa do systému zálohovania zapojiť dobro-
voľne,“ vysvetľuje Ladislav Procházka, riaditeľ slo-
venskej pobočky spoločnosti Envipco.

Ako pokračuje, cena zariadení na výkup obalov je 
pre obchodníkov, prirodzene, mimoriadne dôležitý 
parameter. „Nie je prekvapivé, že spočiatku bola 
najčastejšou otázka, aké najlacnejšie zariadenia 
ponúkame. Myslím si však, že čas a správanie spot-
rebiteľa nás presvedčí aj o komplexných riešeniach, 
kde už budú rozhodovať iné parametre – či už 
rýchlosť spracovania, pomer veľkosti automatu 
k zhutneniu obalu a podobne,“ dopĺňa.

Ladislav Procházka uvádza, že aj malé prevádzky 
pochopili, že ak zákazník nebude u nich môcť 
vrátiť zálohovaný obal, tak jednoducho prídu 
o veľkú časť svojich tržieb. „Dnešný spotrebiteľ je 
veľmi náročný, pričom sa dá predpokladať, že 
z pohľadu pohodlnosti pôjde a bude peniaze mí-
ňať tam, kde mu vrátia jeho vopred zaplatenú 
zálohu,“ dodáva.

Z 2 100 predajní združených v obchodnom systé-
me Coop Jednota sa do zálohovania postupne 
zapojí takmer 1 300. Z toho vo viac ako 900 pre-
vádzkach bude nainštalovaný automat a takmer 
400 predajní bude využívať ručný zber. Legislatív-
na povinnosť zálohovať sa týka 321 predajní, os-
tatné predajne sa zapoja dobrovoľne. „Na prípravu 
a vybudovanie odberných miest na zálohovanie 
investuje maloobchodná sieť Coop Jednota približ-
ne 15 miliónov eur,“ približuje Branislav Lellák. 
Zber obalov prebieha vo všetkých predajniach Ter-
no a Kraj, pričom tie menšie využívajú ručný zber. 
Podľa Mareka Koštrnu sa celkové investície súvisia-
ce so zberom nápojových obalov vyšplhali na 
3‚4 milióna eur.

Náklady by sa však mali obchodníkom v dlhodo-
bom horizonte vrátiť cez manipulačný poplatok. 
Ten dostávajú od Správcu ako odmenu za to, že sa 
so zberom zálohovaných obalov namáhajú. V tom-
to roku je vo výške 0‚02 centa pri plnoautomatizo-
vanom a poloautomatizovanom zbere a 0‚015 cen-
ta pri ručnom zbere. 

Obchodníci môžu 
nezálohované 

obaly predávať 
do konca júna.

Nápoje, ktorých obaly 
sa zálohujú

Sýtené sladené nápoje, nesýtené sladené 
nápoje, minerálky, dojčenské vody, ovocné 
šťavy, nektáre, ľadové čaje, športové 
nápoje, energetické nápoje, pivo, sajdre, 
ovocné vína.

Nápoje, ktorých obaly 
sa nezálohujú

Sirupy, mlieko, nápoje s obsahom mlieka 
(napríklad ľadové kávy s obsahom mlieka), 
rastlinné náhrady (napríklad mandľové 
či kokosové mlieko), nápoje v tetrapaku, 
nápoje v skle, plastové obaly od olejov či 
octov.
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Rytmus slovenskej logistiky od roku 2007

Hlavná téma: 
ČAS (NA) ZMENY

Iste ste zažili mnoho debát o tom, ako Covid pretvoril naše životy. 
Vraj sa všetko presunulo do online, do kina nechodíme a sledujeme 

streamovacie služby, návštevu reštaurácie nahradila donášková 
služba a nakupujeme s prstom na obrazovke. Áno, veľa sa zmenilo, 

ale veľa zostalo. Stále sa chceme osobne stretávať, vidieť veci 
na vlastné oči, zdieľať zážitky, poznávať, oslavovať...

REŠTARTUJEME ŽIVOT 
LOGISTICKEJ KOMUNITY

Nesmiete chýbať na logistickej akcii roka!

BizLOG: Získajme nové kontakty
Pandémia nedovolila nadväzovať nové vzťahy. Väčšinou sme videli tie, 
ktoré dlho poznáme, ale biznis vyžaduje ďalšie a ďalšie kontakty. BizLOG 
predstavuje ideálne riešenie – 6 až 8 rýchlych 10-minútových stretnutí 
s novými ľuďmi, ktorí sa môžu stať obchodnými partnermi.

Logistický Business Mixer:
Dajme si pohár s kolegami

SEELOG: Navštívme 
inovatívne sklady

Ideálna šanca pobaviť sa 
s ľuďmi, ktorých sme dlho videli 
iba cez obrazovky v Teamse 
alebo Zoome. Zábavný 
program, vybrané jedlo, pivo, 
víno, koktaily a hlavne stovky 
logistických kolegov, ktorých 
môžeme stretnúť v príjemnom 
a neformálnom prostredí.

Kedy ste naposledy zavítali 
do cudzieho skladu alebo 
logistického centra? 
SLOVLOG ponúka možnosť 
navštíviť dve úplne nové 
prevádzky – mraziarenský 
sklad spoločnosti HOPI SK 
v Maduniciach a distribučné 
centrum spoločnosti Tesco 
Stores v Galante.

0088-22_SLOVLOG_INZ_BUDIK_tap_2x240x340.indd   20088-22_SLOVLOG_INZ_BUDIK_tap_2x240x340.indd   2 11.02.2022   12:5511.02.2022   12:55



Ďakujeme partnerom, ktorí podporujú slovenský logistický trh:
GENERÁLNI PARTNERI KONGRESU:

MEDIÁLNI 
PARTNERI:

ORIGINÁLNE PODUJATIE 
ORGANIZOVANÉ:

HLAVNÝ MEDIÁLNY 
PARTNER:

PARTNERI: ŠPECIÁLNI 
PARTNERI:

PARTNER 
EMAILOVEJ 
KOMUNIKÁCIE:

PARTNER 
TECHNIKY:

PARTNER 
DESIGNU:

BALENISV
ET

PARTNERI NÁPOJOV:

SPOLUPRACUJÚCA 
ORGANIZÁCIA:

ZÁŠTITA WORKSHOPU 
RETAILOG:

ZÁŠTITA WORKSHOPU 
DIGILOG: 

PARTNERI LBM:

ZMENA PRICHÁDZA ZVNÚTRA
Pandémia zmenila mnoho aspektov našich životov. 
Covid nás prinútil rokovať s našimi obchodnými 
partnermi prostredníctvom obrazoviek našich počí-
tačov alebo chytrých telefónov. V tejto inšpiratívnej 
prezentácii preberieme tipy na úspešnú komuni-
káciu s vašimi zákazníkmi a kolegami. Povieme si, 
ako si vybudovať svoj osobný imidž a s ním aj imidž 
spoločnosti, ktorú zastupujete. A pozrieme sa na 
zmeny, ktoré každý z nás musí individuálne urobiť 

v tom, ako interagujeme s ostatnými, aby sme 
naše správanie vrátili späť do obdobia pred 
pandémiou.
 LADISLAV ŠPAČEK, MAJSTER ETIKETY

NÁSTUP E-COMMERCE 
ČO SA ZMENILO…
 MARTIN KRAJČOVIČ, SLOVENSKÁ ALIANCIA 
 MODERNÉHO OBCHODU

AUTOMATIZÁCIA VO SVETE E-COMMERCE 
V ČASE KORONAKRÍZY

Online nakupovanie sa v čase pandémie 
výrazne posilnilo.  To predstavovalo pre 
logistické procesy v e-commerce vyššiu 
záťaž. Viac nakupovania znamená viac tovaru, 
ktorý treba objednať, uskladniť, vychystať 
a dopraviť do kamenných prevádzok. Dôležité 
je aj umiestnenie logistických centier a v tomto 

smere sa vynára otázka – je lepšie byť bližšie zákazníkovi, alebo 
logistickému uzlu (vrátane prístavu), ktorý v rámci reťazca využívame? 
Ako sa nám zmení lead time a náklady na skladovanie? A je lepšie využívať 
služby 3PL, 4PL či dokonca 5PL? 

AKO OPTIMALIZOVANÁ 
LOGISTICKÁ SIEŤ 
GG TABAK PRISPIEVA 
K STRATÉGII 
UDRŽATEĽNOSTI?
 ROMAN HATADÁM, GG TABAK

ERIK IVANIČKO, PANATTONI

PILULKA.SK SPRAVUJE 
SVOJE RASTÚCE 
PORTFÓLIO 
DODÁVATEĽOV 
POMOCOU EDI

ĽUBOŠ  BARAN, PILULKA.SK
LUBOMÍR VESELÝ, GRIT

ŠŤASTIE PRAJE FLEXIBILNÝM
Stredoeurópsky distribučný riaditeľ spoločnosti Tesco Stores 
bude hovoriť o tom, ako aktívne rozvíjať svoju distribučnú 
sieť a obchodný plán tak, aby bol prispôsobivý a flexibilný 
pre obchodné a trhové zmeny, globálne problémy a životné 
prostredie. Bude tiež diskutovať o krokoch, ktoré podnikla 
spoločnosť Tesco na riešenie dvoch najdôležitejších výziev 

dnešného maloobchodu: plytvanie potravinami a vplyv 
logistiky a dopravy spoločnosti na klimatické zmeny.
 JIM WHITEHEAD, TESCO STORES2. KĽÚČOVÝ 

REČNÍK

1. KĽÚČOVÝ 
REČNÍK

· VERONIKA BEZÁKOVÁ, ALZA.SK
· MICHAL BUBÁN, GO ASSET

· MARIAN GONO, SSI SCHÄFER
· MARCIN KAMOLA, DCT GDANSK

· MIROSLAV KLENA, DM DROGERIE MARKT SLOVENSKO
· RADOVAN ŠČIBRANY, MARTINUS

SPOKOJNOSŤ 
ZÁKAZNÍKOV DR. MAX 
S ONLINE NÁKUPMI 
PODPORUJE NOVÁ 
BUDOVA OD PROLOGIS
 SÍNA NIKU, DR. MAX SLOVENSKO

MARTIN BALÁŽ, PROLOGIS

PANELOVÁ
DISKUSIA

www.slovlog.sk/registracia
Počet miest je obmedzený, tak si rezervujte svoje už dnes!

Vstup zadarmo pre zástupcov FMCG a retailu!

7. – 8. 4. 2022DOUBLETREE BY HILTON HOTEL BRATISLAVA

Nezmeškajte bohatý konferenčný program 
vrátane tých prezentácií špeciálne 
pre odborníkov z FMCG a retail...

Na ďalšie prezentácie sa môžete pozrieť na webe kongresu: www.slovlog.sk.

REŠTARTUJEME ŽIVOT 
LOGISTICKEJ KOMUNITY

SEELOG: Navštívme 
inovatívne sklady
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Rytmus slovenskej logistiky od roku 2007

Hlavná téma: 
ČAS (NA) ZMENY

Iste ste zažili mnoho debát o tom, ako Covid pretvoril naše životy. 
Vraj sa všetko presunulo do online, do kina nechodíme a sledujeme 

streamovacie služby, návštevu reštaurácie nahradila donášková 
služba a nakupujeme s prstom na obrazovke. Áno, veľa sa zmenilo, 

ale veľa zostalo. Stále sa chceme osobne stretávať, vidieť veci 
na vlastné oči, zdieľať zážitky, poznávať, oslavovať...

REŠTARTUJEME ŽIVOT 
LOGISTICKEJ KOMUNITY

Nesmiete chýbať na logistickej akcii roka!

BizLOG: Získajme nové kontakty
Pandémia nedovolila nadväzovať nové vzťahy. Väčšinou sme videli tie, 
ktoré dlho poznáme, ale biznis vyžaduje ďalšie a ďalšie kontakty. BizLOG 
predstavuje ideálne riešenie – 6 až 8 rýchlych 10-minútových stretnutí 
s novými ľuďmi, ktorí sa môžu stať obchodnými partnermi.

Logistický Business Mixer:
Dajme si pohár s kolegami

SEELOG: Navštívme 
inovatívne sklady

Ideálna šanca pobaviť sa 
s ľuďmi, ktorých sme dlho videli 
iba cez obrazovky v Teamse 
alebo Zoome. Zábavný 
program, vybrané jedlo, pivo, 
víno, koktaily a hlavne stovky 
logistických kolegov, ktorých 
môžeme stretnúť v príjemnom 
a neformálnom prostredí.

Kedy ste naposledy zavítali 
do cudzieho skladu alebo 
logistického centra? 
SLOVLOG ponúka možnosť 
navštíviť dve úplne nové 
prevádzky – mraziarenský 
sklad spoločnosti HOPI SK 
v Maduniciach a distribučné 
centrum spoločnosti Tesco 
Stores v Galante.
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CATSCAN
V tomto vydaní:

PANDÉMIU
UŽ POČAS
SVIATKOV
NECÍTIŤ

CS #1
Na jednej strane by sa mohlo zdať, 
že pandémia je tu odjakživa, na 

druhej si na jej začiatky každý 
spomína, akoby to bolo včera. 
Panické nákupné nájazdy na 
základné a trvanlivé potraviny 

prepukli tesne pred jedným z kľúčových 
období roka pre obchodníkov, pred Veľkou 
nocou. Dramatickú zmenu správania 

pocítili aj výrobcovia produktov, ktoré k Veľkej noci neodmysliteľne patria, teda 
cukroviniek, mäsových výrobkov, prísad na pečenie či alkoholu. Všetci sa však 
zároveň zhodujú v tom, že v roku 2021 sa už situácia stabilizovala. A tento rok by 
malo byť už všetko po starom.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY

T
retia Veľká noc s covidom-19 
prinesie okrem nového písme-
na gréckej abecedy v štandard-
nom slovníku aj návrat k starým 
časom. Očakáva to väčšina vý-

robcov kľúčových veľkonočných produktov. 
Dôvodov je niekoľko. Spotrebitelia už majú 
dosť obmedzení a pandemického života 
v neistote, značná časť populácie je 
chránená vakcínami, no úlohu hrajú 
aj výrazne miernejšie pandemické 
obmedzenia.

Počas prvej vlny sa na prepa-
de záujmu o veľkonočné 
výrobky výrazne podpísala 
aj nemožnosť navštevovať 
rodinu a známych. Preto 
nákupné košíky plné 
údenín, cukroviniek, prí-

sad na pečenie či alkoholu nedávali spotrebite-
ľom zmysel. Doba sa však už zmenila a hoci sa 
stále nedá hovoriť o konci pandémie, niektoré 
veci sa vracajú do starých koľají.

„Predchádzajúce obdobia Veľkej noci boli spre-
vádzané a ovplyvnené usmerneniami našej vlády 
a odborníkov, preto naši spotrebitelia nevedeli, 
ako na danú situáciu reagovať, ale už sú v tejto 
oblasti zdatnejší, takže nepredpokladáme žiad-
ne výkyvy a Veľká noc sa bude niesť v tradičných 
zvykoch, ako to bolo počas obdobia pred pan-
démiou,“ uvádza obchodný riaditeľ Tauris 
Group Mojmír Klešč.

Optimizmus zaznieva aj z radov liehovar-
níkov. Konateľ spoločnosti Fruit Distille-

ry, ktorá stojí za značkou Marsen, 
Roman Pócs verí, že tento rok sa 

počas Veľkej noci budú môcť ľudia 
stretávať a žiť slobodnejšie. „To 
znamená, že sa vrátia k svojim 
návykom z obdobia pred pandé-
miou a na veľkonočný stôl, ktorý 
budú zdieľať so svojimi blízkymi, 
si doprajú kvalitné produkty 

57 %57 %57
respondentov za posledných 12 mesiacov 
kúpilo aspoň jednu bonboniéru.

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 2. + 3./2021
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všetkého druhu vrátane liehovín a destilátov,“ 
hovorí. „Už minulý rok sme zaznamenali pozitív-
ny trend návratu spotrebiteľov k tradičným veľ-
konočným nákupom a veríme, že tento rok bude 
záujem o veľkonočné výrobky ešte väčší. Vníma-
me, že spotrebitelia sa v dnešnej dobe radi vra-
cajú k tradíciám, času strávenému s rodinou 
a k návštevám svojich blízkych,“ hovorí Veronika 
Bradáčová, brand manažérka pre sezónne vý-
robky Nestlé Česko a Slovensko. Mierny pokles 
predaja veľkonočných produktov v minulosti 
zaznamenal aj obchodný riaditeľ spoločnosti 
Chocoland Attila Virág.

Dôležitým faktorom pre špecifické skupiny vý-
robkov, predovšetkým pre alkoholické nápoje, 
bude aj dostupnosť gastrosegmentu, z ktorého 
sa spotreba prelieva do domácností a predaje 
tohto sortimentu do maloobchodu. „Veríme, že 
prvá pandemická Veľká noc v roku 2020 bola tá 
najhoršia, akú sme mali. Pandemické okolnosti 

by už v súčasnosti nemali tak zásadne hýbať pre-
dajmi na Veľkú noc,“ hovorí Andrej Môťovský, 
brand manažér spoločnosti St. Nicolaus.

Vegánske trendy

Príprava na blížiacu sa Veľkú noc by nemala byť 
v maloobchode odlišná od predchádzajúcich, 
hoci na zopár trendov si rozhodne treba dať po-
zor. Ako upozorňuje Lina Sidorenke z agentúry 
Euromonitor International, počas nadchádzajú-
ceho obdobia očakávajú nárast vegánskych omá-
čok a dresingov vrátane vegánskej majonézy.

„Očakávame, že predaj týchto druhov výrobkov 
v najbližšom období porastie. Niektoré spoloč-
nosti na slovenskom trhu už uviedli vegánske 
verzie majonézy či tatárskej omáčky a predpo-
kladáme, že výber takéhoto typu výrobkov sa 

bude rozširovať, keďže vegetariánov, vegánov 
či flexitariánov neustále pribúda,“ hovorí Lina 
Sidorenke.

Veľká noc je po Vianociach druhým najdôleži-
tejším sviatkom z hľadiska výdavkov na nákupy 
rýchloobrátkového tovaru. Tradičným pokrmom 
počas Veľkej noci sú rôzne typy údenín a mäso-
vých výrobkov. V medziročnom porovnaní vý-
davky na tento sortiment počas vlaňajšej Veľkej 
noci klesli. „Výdavky kupujúcej domácnosti na 
tento segment boli v marci, keď domácnosti 
robili veľkonočné nákupy, v priemere 32 eur,“ 
hovorí Anton Marinčák, konzultant Spotrebiteľ-
ského panela agentúry GfK, ktorá porovnávala 
marec 2021 s aprílom 2020.

inzercia

Aký vplyv môže mať podľa 
výrobcov zdražovanie 
potravín, sa dočítate 
na www.tovarapredaj.sk 
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V tomto vydaní:

PANDÉMIU
UŽ POČAS
SVIATKOV
NECÍTIŤ

CS #1
Na jednej strane by sa mohlo zdať, 
že pandémia je tu odjakživa, na 

druhej si na jej začiatky každý 
spomína, akoby to bolo včera. 
Panické nákupné nájazdy na 
základné a trvanlivé potraviny 

prepukli tesne pred jedným z kľúčových 
období roka pre obchodníkov, pred Veľkou 
nocou. Dramatickú zmenu správania 

pocítili aj výrobcovia produktov, ktoré k Veľkej noci neodmysliteľne patria, teda 
cukroviniek, mäsových výrobkov, prísad na pečenie či alkoholu. Všetci sa však 
zároveň zhodujú v tom, že v roku 2021 sa už situácia stabilizovala. A tento rok by 
malo byť už všetko po starom.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY

T
retia Veľká noc s covidom-19 
prinesie okrem nového písme-
na gréckej abecedy v štandard-
nom slovníku aj návrat k starým 
časom. Očakáva to väčšina vý-

robcov kľúčových veľkonočných produktov. 
Dôvodov je niekoľko. Spotrebitelia už majú 
dosť obmedzení a pandemického života 
v neistote, značná časť populácie je 
chránená vakcínami, no úlohu hrajú 
aj výrazne miernejšie pandemické 
obmedzenia.

Počas prvej vlny sa na prepa-
de záujmu o veľkonočné 
výrobky výrazne podpísala 
aj nemožnosť navštevovať 
rodinu a známych. Preto 
nákupné košíky plné 
údenín, cukroviniek, prí-

sad na pečenie či alkoholu nedávali spotrebite-
ľom zmysel. Doba sa však už zmenila a hoci sa 
stále nedá hovoriť o konci pandémie, niektoré 
veci sa vracajú do starých koľají.

„Predchádzajúce obdobia Veľkej noci boli spre-
vádzané a ovplyvnené usmerneniami našej vlády 
a odborníkov, preto naši spotrebitelia nevedeli, 
ako na danú situáciu reagovať, ale už sú v tejto 
oblasti zdatnejší, takže nepredpokladáme žiad-
ne výkyvy a Veľká noc sa bude niesť v tradičných 
zvykoch, ako to bolo počas obdobia pred pan-
démiou,“ uvádza obchodný riaditeľ Tauris 
Group Mojmír Klešč.

Optimizmus zaznieva aj z radov liehovar-
níkov. Konateľ spoločnosti Fruit Distille-

ry, ktorá stojí za značkou Marsen, 
Roman Pócs verí, že tento rok sa 
počas Veľkej noci budú môcť ľudia 
stretávať a žiť slobodnejšie. „To 
znamená, že sa vrátia k svojim 
návykom z obdobia pred pandé-
miou a na veľkonočný stôl, ktorý 
budú zdieľať so svojimi blízkymi, 
si doprajú kvalitné produkty 

respondentov za posledných 12 mesiacov 
kúpilo aspoň jednu bonboniéru.

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 2. + 3./2021
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Dobré skúsenosti s marketingovými kampaňami 
opisuje Zdeněk Kvinta. „Boli sme sponzori tele-
víznej šou o pečení a ohľadom sledovanosti mô-
žeme byť spokojní. Pre nás to bola skôr podpo-
ra celoročného podporného plánu, kde mala 
svoje miesto, no dlhodobé posilňovanie našej 
značky je pre nás zásadné a prítomnosť značky 
v televíznej súťaži tomu pomáha,“ vysvetľuje.

No druhá strana veci je, že nie každý si môže 
takýto typ prezentácie svojich produktov dovo-
liť, prípadne nemusí byť takáto kampaň efektív-
na alebo akurát v televízii nejde žiadna súťaž, 
ktorá by sa hodila do producentovho portfólia. 
Sú však aj iné spôsoby, ako si získať spotrebite-
ľa. Obchodný riaditeľ Tauris Group Mojmír 
Klešč hovorí, že podľa ich informácií za posled-
né dva roky na Slovensku stúpa dopyt po pré-
miových položkách a spotrebitelia sú ochotní si 
za kvalitu priplatiť.

„Poč as tý chto sviatkov si naš i spotrebitelia do-
prajú  tradič né  sviatoč né  ú deniny. Je ť až ko 
predstaviteľ né  nemať  na veľkonočnom stole 
klasickú  ú denú  š unku, ale nejakú  rastlinnú 
ná hradu. Trendy na slovenskom trhu sú visia 
skô r s dopytom po kvalitný ch vý robkoch, do-
konca sme v tomto trende predbehli aj susedov 
z Česka,“ hovorí. 

Veľkou témou posledných týždňov je zdražova-
nie, aké nemá v posledných rokoch obdobu. 
Skokový nárast cien väčšiny potravín, v niekto-
rých prípadoch aj o desiatky percent, zákonite 
musí u niektorých spotrebiteľov ovplyvniť veľ-
kosť veľkonočného nákupného koša. „Ak ceny 
narastú o únosnú úroveň, ktorá bude aspoň 
čiastočne kopírovať nárast miezd, dovolíme si 
minúť na Veľkú noc toľko, čo pred pandémiou. 
Som optimista a verím, že si ľudia budú chcieť 
Veľkú noc normálne užiť, verejnosť to veľmi po-
trebuje,“ hovorí Roman Pócs.

Vplyvu dramatického zvyšovania cien na spotre-
bu sa výrazne neobáva, hoci pripúšťa, že tlak na 
ceny môže zmenšiť balenia. Istý vplyv zdražova-
nia na spotrebu pripúšťa aj Andrej Môťovský. 
„Efekt zvý š ený ch cien potraví n sa prejaví  naplno 
až  tento rok, urč ite to ovplyvní  č asť  spotrebite-
ľ ov. Oč aká vame, ž e zmeny ná kupné ho sprá va-
nia doká ž u najlepš ie ustá ť  silné  a etablované  
znač ky na trhu, č i už  v mainstreamový ch, alebo 
pré miový ch segmentoch,“ uzatvára.

Najpopulárnejšími druhmi údenín boli minulý 
rok rôzne druhy salám a šuniek, ktoré si kúpilo 
takmer 8 z 10 domácností. V priemere kupujúca 
domácnosť minula na salámy takmer sedem eur 
a na šunky takmer deväť eur. Veľká noc by sa 
nezaobišla ani bez cukroviniek pre šibačov. Cuk-
rovinky s touto tematikou si domov priniesla 
každá druhá domácnosť.

„Aj keď sa zdá, že v roku 2021 sa kategórie, 
ktoré sa prudko prepadli rok predtým, vrátia do 
pôvodných koľají, minuloročná Veľká noc nebo-
la taká vydarená, ako výrobcovia dúfali,“ hovo-
rí Lina Sidorenke. V aktuálnom roku by sa však 
už mala na tradičné úrovne vrátiť aj spotreba 
sezónnych veľkonočných produktov, ako sú rôz-
ne čokoládové figúrky a podobne. Práve tie 
podľa dát Euromonitoru International utrpeli 
medzi rokmi 2019 a 2020 najvýraznejší prepad, 
o takmer 16 %. V aktuálnom roku by sa však 
ich spotreba mala zvýšiť, hoci ešte nebude do-
sahovať úroveň pred pandémiou.

Pozor 
na predpoveď počasia

V súvislosti s Veľkou nocou sa nedá zabudnúť ani 
na pečenie rôznych druhov koláčov a zákuskov. 
„Na to sú potrebné prísady na pečenie. Tie si 
zakúpilo osem z desiatich domácností a priemer-
né výdavky každej z nich na túto kategóriu sa 
pohybovali na úrovni troch eur. Čerstvé droždie, 
ochutené cukry a kypriaci prášok boli produkty, 
ktoré si z obchodov odnieslo najviac domácností. 
Čerstvé droždie a ochutené cukry si zakúpila 
v marci každá druhá domácnosť, kypriaci prášok 
každá tretia,“ uvádza Anton Marinčák.

Ako však upozorňuje marketingový manažér 
spoločnosti Dr. Oetker pre Česko a Slovensko 
Zdeněk Kvinta, Veľká noc je z hľadiska pečenia 
vždy trochu otázna. „Keďže ide o pohyblivý 
sviatok, čím bude na jar lepšie počasie, tým viac 
to bude spotrebiteľov lákať od pečenia do prí-
rody,“ hovorí s tým, že najväčšou sezónou pe-
čenia sú bez debaty Vianoce.

Ďalším typom sortimentu vyhľadávaného počas 
veľkonočných sviatkov sú alkoholické nápoje. 
Pri veľkonočných nákupoch po nich siahlo 8 
z 10 domácností. Celkové výdavky domácností 
na túto kategóriu zaznamenali oproti aprílu pre-
došlého roka nárast. Priemerná domácnosť za 
nákupy alkoholu v marci 2021 zaplatila viac ako 
37 eur. „Obľúbenými typmi alkoholických ná-
pojov boli pivo a liehoviny. Pivo si z obchodu 
domov odnieslo v marci šesť z desiatich domác-

ností a v priemere naň v tomto mesiaci jedna 
domácnosť minula 18 eur. Liehoviny si kúpilo 44 
percent domácností, každá minula v priemere 
26 eur,“ dodáva Anton Marinčák.

Podobne ako pri pečení aj pri alkohole sú výraz-
nejšou sezónou v nakupovaní Vianoce. To však 
neznamená, že by počas Veľkej noci producen-
ti nezaznamenali výkyv predajov smerom na-
hor. „Počas Veľkej noci evidujeme nárast pre-
daja v porovnaní s priemerným mesiacom 
v kategóriách umov, pravých rumov a likérov, 
počas Vianoc sa k zvýšenej spotrebe už spome-
nutých kategórií pridávajú aj prémiovejšie ka-
tegórie, ako brandy, whisky či pravé ovocné 
destiláty,“ hovorí brand manažér St. Nicolaus 
Andrej Môťovský.

Tradície aj kvalita

Ak by bolo potrebné jedným slovom charakte-
rizovať slovenského spotrebiteľa, veľmi pravde-
podobne by to bolo stále slovo konzervatívny. 
Veľkú noc si jednoducho nedokážeme predsta-
viť bez čokoládových vajíčok, údeného mäsa či 
ostrejšieho prípitku. A hoci si výrobcovia i dis-
tribútori jednotlivých druhov tovarov túto vlast-
nosť slovenských spotrebiteľov uvedomujú, 
musia neustále prinášať aj novinky a kráčať 
s dobou.

„Veľká noc je stále predovšetkým tradičný svia-
tok, aj keď sú tradície o čosi slabšie ako počas 
Vianoc. V posledných rokoch si všímame zmeny 
v správaní spotrebiteľov, predovšetkým pri mla-
dých ľuďoch a v mestách. Jednak sa k nám do-
stávajú zvyky hľadania vajíčok, ale sledujeme aj 
väčšie zameranie spotrebiteľov, predovšetkým 
rodičov, na kvalitu veľkonočnej ponuky a na 
kvalitnú čokoládu,“ uvádza Veronika Bradáčo-
vá, brand manažérka Nestlé Česko a Slovensko.

„Slovenský  trh je stá le tradič ný m trhom, ku kto-
ré mu veľ konoč né  cukrovinky patria. Sortiment 
rozš irujeme medziiný m aj o vý robky bez cukru,“ 
potvrdzuje trendy obchodný riaditeľ spoločnos-
ti Chocoland Attila Virág. Pri sezónnych produk-
toch zároveň podľa jeho slov firma plánuje zvý-
šiť investície do komunikácie so zákazníkom 
a zlepšiť prácu s cieľovou skupinou, jednoducho 
– produkty predať.

K sviatkom 
patria 

cukrovinky.

„Posledná Veľká noc bola lepšia.“

 V čase veľkonočných sviatkov v roku 2020 vypukla pandemická kríza 
a typické veľkonočné nákupy sa pretransformovali na pandemické. 
V roku 2021 sa situácia čiastočne stabilizovala. Prestali panické nákupy 
základných výrobkov a spotrebiteľ nakupoval podstatne viac výrobky 
ako dekorácie na pečenie. V roku 2021 už môžeme hovoriť o veľkonoč-
nej sezóne, ktorá bola lepšia ako v roku 2020.

Zdeněk Kvinta, marketingový manažér, Dr. Oetker

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY



KAŽDÉ REMESLO
MÁ SVOJU LEGENDU
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52% alk/vol.
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REMESELNÝ
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DESTILÁT
42% alk/vol.

www.marsen.skmarsenmarcelova marsen_distillery

30

S
PÁ

JA
, 
O

V
P

LY
V

Ň
U

JE
, 
V

ŤA
H

U
JE

..
.

CATSCAN
V tomto vydaní:

Dobré skúsenosti s marketingovými kampaňami 
opisuje Zdeněk Kvinta. „Boli sme sponzori tele-
víznej šou o pečení a ohľadom sledovanosti mô-
žeme byť spokojní. Pre nás to bola skôr podpo-
ra celoročného podporného plánu, kde mala 
svoje miesto, no dlhodobé posilňovanie našej 
značky je pre nás zásadné a prítomnosť značky 
v televíznej súťaži tomu pomáha,“ vysvetľuje.

No druhá strana veci je, že nie každý si môže 
takýto typ prezentácie svojich produktov dovo-
liť, prípadne nemusí byť takáto kampaň efektív-
na alebo akurát v televízii nejde žiadna súťaž, 
ktorá by sa hodila do producentovho portfólia. 
Sú však aj iné spôsoby, ako si získať spotrebite-
ľa. Obchodný riaditeľ Tauris Group Mojmír 
Klešč hovorí, že podľa ich informácií za posled-
né dva roky na Slovensku stúpa dopyt po pré-
miových položkách a spotrebitelia sú ochotní si 
za kvalitu priplatiť.

„Poč as tý chto sviatkov si naš i spotrebitelia do-
prajú  tradič né  sviatoč né  ú deniny. Je ť až ko 
predstaviteľ né  nemať  na veľkonočnom stole 
klasickú  ú denú  š unku, ale nejakú  rastlinnú 
ná hradu. Trendy na slovenskom trhu sú visia 
skô r s dopytom po kvalitný ch vý robkoch, do-
konca sme v tomto trende predbehli aj susedov 
z Česka,“ hovorí. 

Veľkou témou posledných týždňov je zdražova-
nie, aké nemá v posledných rokoch obdobu. 
Skokový nárast cien väčšiny potravín, v niekto-
rých prípadoch aj o desiatky percent, zákonite 
musí u niektorých spotrebiteľov ovplyvniť veľ-
kosť veľkonočného nákupného koša. „Ak ceny 
narastú o únosnú úroveň, ktorá bude aspoň 
čiastočne kopírovať nárast miezd, dovolíme si 
minúť na Veľkú noc toľko, čo pred pandémiou. 
Som optimista a verím, že si ľudia budú chcieť 
Veľkú noc normálne užiť, verejnosť to veľmi po-
trebuje,“ hovorí Roman Pócs.

Vplyvu dramatického zvyšovania cien na spotre-
bu sa výrazne neobáva, hoci pripúšťa, že tlak na 
ceny môže zmenšiť balenia. Istý vplyv zdražova-
nia na spotrebu pripúšťa aj Andrej Môťovský. 
„Efekt zvý š ený ch cien potraví n sa prejaví  naplno 
až  tento rok, urč ite to ovplyvní  č asť  spotrebite-
ľ ov. Oč aká vame, ž e zmeny ná kupné ho sprá va-
nia doká ž u najlepš ie ustá ť  silné  a etablované  
znač ky na trhu, č i už  v mainstreamový ch, alebo 
pré miový ch segmentoch,“ uzatvára.

Najpopulárnejšími druhmi údenín boli minulý 
rok rôzne druhy salám a šuniek, ktoré si kúpilo 
takmer 8 z 10 domácností. V priemere kupujúca 
domácnosť minula na salámy takmer sedem eur 
a na šunky takmer deväť eur. Veľká noc by sa 
nezaobišla ani bez cukroviniek pre šibačov. Cuk-
rovinky s touto tematikou si domov priniesla 
každá druhá domácnosť.

„Aj keď sa zdá, že v roku 2021 sa kategórie, 
ktoré sa prudko prepadli rok predtým, vrátia do 
pôvodných koľají, minuloročná Veľká noc nebo-
la taká vydarená, ako výrobcovia dúfali,“ hovo-
rí Lina Sidorenke. V aktuálnom roku by sa však 
už mala na tradičné úrovne vrátiť aj spotreba 
sezónnych veľkonočných produktov, ako sú rôz-
ne čokoládové figúrky a podobne. Práve tie 
podľa dát Euromonitoru International utrpeli 
medzi rokmi 2019 a 2020 najvýraznejší prepad, 
o takmer 16 %. V aktuálnom roku by sa však 
ich spotreba mala zvýšiť, hoci ešte nebude do-
sahovať úroveň pred pandémiou.

Pozor 
na predpoveď počasia

V súvislosti s Veľkou nocou sa nedá zabudnúť ani 
na pečenie rôznych druhov koláčov a zákuskov. 
„Na to sú potrebné prísady na pečenie. Tie si 
zakúpilo osem z desiatich domácností a priemer-
né výdavky každej z nich na túto kategóriu sa 
pohybovali na úrovni troch eur. Čerstvé droždie, 
ochutené cukry a kypriaci prášok boli produkty, 
ktoré si z obchodov odnieslo najviac domácností. 
Čerstvé droždie a ochutené cukry si zakúpila 
v marci každá druhá domácnosť, kypriaci prášok 
každá tretia,“ uvádza Anton Marinčák.

Ako však upozorňuje marketingový manažér 
spoločnosti Dr. Oetker pre Česko a Slovensko 
Zdeněk Kvinta, Veľká noc je z hľadiska pečenia 
vždy trochu otázna. „Keďže ide o pohyblivý 
sviatok, čím bude na jar lepšie počasie, tým viac 
to bude spotrebiteľov lákať od pečenia do prí-
rody,“ hovorí s tým, že najväčšou sezónou pe-
čenia sú bez debaty Vianoce.

Ďalším typom sortimentu vyhľadávaného počas 
veľkonočných sviatkov sú alkoholické nápoje. 
Pri veľkonočných nákupoch po nich siahlo 8 
z 10 domácností. Celkové výdavky domácností 
na túto kategóriu zaznamenali oproti aprílu pre-
došlého roka nárast. Priemerná domácnosť za 
nákupy alkoholu v marci 2021 zaplatila viac ako 
37 eur. „Obľúbenými typmi alkoholických ná-
pojov boli pivo a liehoviny. Pivo si z obchodu 
domov odnieslo v marci šesť z desiatich domác-

ností a v priemere naň v tomto mesiaci jedna 
domácnosť minula 18 eur. Liehoviny si kúpilo 44 
percent domácností, každá minula v priemere 
26 eur,“ dodáva Anton Marinčák.

Podobne ako pri pečení aj pri alkohole sú výraz-
nejšou sezónou v nakupovaní Vianoce. To však 
neznamená, že by počas Veľkej noci producen-
ti nezaznamenali výkyv predajov smerom na-
hor. „Počas Veľkej noci evidujeme nárast pre-
daja v porovnaní s priemerným mesiacom 
v kategóriách umov, pravých rumov a likérov, 
počas Vianoc sa k zvýšenej spotrebe už spome-
nutých kategórií pridávajú aj prémiovejšie ka-
tegórie, ako brandy, whisky či pravé ovocné 
destiláty,“ hovorí brand manažér St. Nicolaus 
Andrej Môťovský.

Tradície aj kvalita

Ak by bolo potrebné jedným slovom charakte-
rizovať slovenského spotrebiteľa, veľmi pravde-
podobne by to bolo stále slovo konzervatívny. 
Veľkú noc si jednoducho nedokážeme predsta-
viť bez čokoládových vajíčok, údeného mäsa či 
ostrejšieho prípitku. A hoci si výrobcovia i dis-
tribútori jednotlivých druhov tovarov túto vlast-
nosť slovenských spotrebiteľov uvedomujú, 
musia neustále prinášať aj novinky a kráčať 
s dobou.

„Veľká noc je stále predovšetkým tradičný svia-
tok, aj keď sú tradície o čosi slabšie ako počas 
Vianoc. V posledných rokoch si všímame zmeny 
v správaní spotrebiteľov, predovšetkým pri mla-
dých ľuďoch a v mestách. Jednak sa k nám do-
stávajú zvyky hľadania vajíčok, ale sledujeme aj 
väčšie zameranie spotrebiteľov, predovšetkým 
rodičov, na kvalitu veľkonočnej ponuky a na 
kvalitnú čokoládu,“ uvádza Veronika Bradáčo-
vá, brand manažérka Nestlé Česko a Slovensko.

„Slovenský  trh je stá le tradič ný m trhom, ku kto-
ré mu veľ konoč né  cukrovinky patria. Sortiment 
rozš irujeme medziiný m aj o vý robky bez cukru,“ 
potvrdzuje trendy obchodný riaditeľ spoločnos-
ti Chocoland Attila Virág. Pri sezónnych produk-
toch zároveň podľa jeho slov firma plánuje zvý-
šiť investície do komunikácie so zákazníkom 
a zlepšiť prácu s cieľovou skupinou, jednoducho 
– produkty predať.

K sviatkom 
patria 

cukrovinky.

„Posledná Veľká noc bola lepšia.“

 V čase veľkonočných sviatkov v roku 2020 vypukla pandemická kríza 
a typické veľkonočné nákupy sa pretransformovali na pandemické. 
V roku 2021 sa situácia čiastočne stabilizovala. Prestali panické nákupy 
základných výrobkov a spotrebiteľ nakupoval podstatne viac výrobky 
ako dekorácie na pečenie. V roku 2021 už môžeme hovoriť o veľkonoč-
nej sezóne, ktorá bola lepšia ako v roku 2020.

Zdeněk Kvinta, marketingový manažér, Dr. Oetker

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY
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448 eur448 eur448 minie ročne typická slovenská 
domácnosť na nákup mliečnych 
produktov.

Mliečne výrobky, respektíve ich alternatívy za 
posledných tridsať rokov prešli dynamickým vývojom. 
Na začiatku deväťdesiatych rokov sa stali obrovským 
módnym trendom margaríny a rôzne rastlinné 
náhrady masla. O desať rokov neskôr boli veľkým 
hitom šľahačky v spreji vyrobené na rastlinnej báze 

a popritom sa do popredia drali 
nízkotučné výrobky. Všetky 
spomenuté trendy spája jeden 
fakt. Ako na trh prišli, tak sa 
z neho postupne vytrácajú, hoci 

svojich priaznivcov stále 
majú. Výrobcovia mliečnych 
výrobkov sa domnievajú, 
že podobne dopadnú aj 
súčasné bezlaktózové 

a vegánske 
alternatívy.

A
kokoľvek vydarená kópia nie 
je originál. Platí to všade, či už 
ide o umenie, alebo potraviny. 
Predovšetkým pri mliečnych 
produktoch, na ktoré si spot-

rebitelia na Slovensku zvlášť potrpia, je veľmi 
dôležité, aby sa pri alternovaní pôvodných zlo-
žiek a surovín zachovala chuť, ktorú zákazník 
pozná. „Takmer všetky výrobky sa dajú vytvoriť 
na rastlinnej báze. Záleží však na tom, či to má 
zmysel a či je výroba stále efektívna a udrža-
teľná. V neposlednom rade je taktiež dôležité, 
aby výrobky boli chutné. Chuť totiž u českých 
a slovenských spotrebiteľov hrá zásadnú rolu,“ 
hovorí riaditeľ obchodného rozvoja v spoloč-
nosti Danone Jakub Špiller.

V súčasnosti existujú dva hlavné prúdy mlieč-
nych alternatív: bezlaktózové produkty a rast-
linné náhrady mlieka a mliečnych výrobkov, 
orientované predovšetkým na spotrebiteľov, 
ktorí preferujú produkty neživočíšneho pôvo-
du. No kým tvorba bezlaktózových výrobkov je 
pomerne jednoduchá – počas výroby totiž sta-
čí pridať enzým laktáza, ktorý štiepi laktózu na 
jednoduchšie, ľahšie stráviteľné cukry –, pri 
rastlinných alternatívach je to iné. „Výroba 
rastlinných výrobkov je iná kapitola, na ktorú je 
potrebná najmä oddelená výroba a takisto iné 
výrobné zariadenia, ktorými v súčasnosti my 
nedisponujeme, a preto o výrobe týchto pro-
duktov nateraz neuvažujeme,“ uvádza Domi-
nika Skačanová, vedúca marketingu v spoloč-
nosti Levické mliekárne.

O výrobkoch na rastlinnom základe neuvažujú 
ani vo firme Madeta. „Dopyt po rastlinných al-
ternatívach a bezlaktózových produktoch 

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY
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a popritom sa do popredia drali 
nízkotučné výrobky. Všetky 
spomenuté trendy spája jeden 
fakt. Ako na trh prišli, tak sa 
z neho postupne vytrácajú, hoci 

svojich priaznivcov stále 
majú. Výrobcovia mliečnych 
výrobkov sa domnievajú, 
že podobne dopadnú aj 
súčasné bezlaktózové 

a vegánske 
alternatívy.

Čísla
31‚1 % spotrebiteľov hovorí, že jogurt jedáva dva- až trikrát do týždňa.
Zdroj: Median SK, MML-TGI, 2. + 3./2021
448
9 z 10 domácností nakupuje kyslú smotanu a smotanu na šľahanie.
Zdroj: GfK, 04/20–03/21
101‚9 milióna eur minuli spotrebitelia za 12 mesiacov na nákup jogurtov.
Zdroj: NielsenIQ, 11/20–10/21

Koláčový graf
Hodnotová významnosť jogurtov podľa obsahu tuku
Viac ako 5 % tuku 60 %
2‚5–4‚9 % tuku 27 %
0–2‚4 % tuku  13 %
Zdroj: NielsenIQ, 11/20–10/21

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk
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SLEDUJTE AKTUÁLNE
INFORMÁCIE O PROGRAME 
AJ NA   VOĽBA SPOTREBITEĽOV

VOĽBA SPOTREBITEĽOV 2022:
REGISTRUJTE SVOJE NOVINKY UŽ TERAZ!

PRI VČASNEJ REGISTRÁCII ZÍSKA KAŽDÝ NOMINOVANÝ PRODUKT:
→  predstavenie novinky v rámci newslettera zástupcom 

marketingu a obchodu FMCG trhu
→ propagáciu na sociálnych sieťach

NOMINOVAŤ SA OPLATÍ!
→  takmer 50 % zákazníkov priznáva vyššiu motiváciu na nákup 

víťazných noviniek*
→  62 % spotrebiteľov má väčšiu dôveru k produktom, ktoré sú ocenené 

v nezávislých testoch*

*  Čísla vychádzajú z prieskumu realizovaného agentúrou MNFORCE v roku 2021. 

SPOTREBITELIA VOLIA,

             PREDAJE RASTÚ!

?????

NOVÉ INOVÁCIE UŽ ČOSKORO VSTÚPIA DO HRY...

DOPRAJTE AJ SVOJIM NOVINKÁM 
ŠANCU NA VÍŤAZSTVO!

UZÁVIERKA REGISTRÁCIÍ 31. 3. 2022

www.volbaspotrebitelov.sk  
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minie ročne typická slovenská 
domácnosť na nákup mliečnych 
produktov.

Mliečne výrobky, respektíve ich alternatívy za 
posledných tridsať rokov prešli dynamickým vývojom. 
Na začiatku deväťdesiatych rokov sa stali obrovským 
módnym trendom margaríny a rôzne rastlinné 
náhrady masla. O desať rokov neskôr boli veľkým 
hitom šľahačky v spreji vyrobené na rastlinnej báze 

a popritom sa do popredia drali 
nízkotučné výrobky. Všetky 
spomenuté trendy spája jeden 
fakt. Ako na trh prišli, tak sa 
z neho postupne vytrácajú, hoci 

svojich priaznivcov stále 
majú. Výrobcovia mliečnych 
výrobkov sa domnievajú, 
že podobne dopadnú aj 
súčasné bezlaktózové 

a vegánske 
alternatívy.

A
kokoľvek vydarená kópia nie 
je originál. Platí to všade, či už 
ide o umenie, alebo potraviny. 
Predovšetkým pri mliečnych 
produktoch, na ktoré si spot-

rebitelia na Slovensku zvlášť potrpia, je veľmi 
dôležité, aby sa pri alternovaní pôvodných zlo-
žiek a surovín zachovala chuť, ktorú zákazník 
pozná. „Takmer všetky výrobky sa dajú vytvoriť 
na rastlinnej báze. Záleží však na tom, či to má 
zmysel a či je výroba stále efektívna a udrža-
teľná. V neposlednom rade je taktiež dôležité, 
aby výrobky boli chutné. Chuť totiž u českých 
a slovenských spotrebiteľov hrá zásadnú rolu,“ 
hovorí riaditeľ obchodného rozvoja v spoloč-
nosti Danone Jakub Špiller.

V súčasnosti existujú dva hlavné prúdy mlieč-
nych alternatív: bezlaktózové produkty a rast-
linné náhrady mlieka a mliečnych výrobkov, 
orientované predovšetkým na spotrebiteľov, 
ktorí preferujú produkty neživočíšneho pôvo-
du. No kým tvorba bezlaktózových výrobkov je 
pomerne jednoduchá – počas výroby totiž sta-
čí pridať enzým laktáza, ktorý štiepi laktózu na 
jednoduchšie, ľahšie stráviteľné cukry –, pri 
rastlinných alternatívach je to iné. „Výroba 
rastlinných výrobkov je iná kapitola, na ktorú je 
potrebná najmä oddelená výroba a takisto iné 
výrobné zariadenia, ktorými v súčasnosti my 
nedisponujeme, a preto o výrobe týchto pro-
duktov nateraz neuvažujeme,“ uvádza Domi-
nika Skačanová, vedúca marketingu v spoloč-
nosti Levické mliekárne.

O výrobkoch na rastlinnom základe neuvažujú 
ani vo firme Madeta. „Dopyt po rastlinných al-
ternatívach a bezlaktózových produktoch 
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Čísla
31‚1 % spotrebiteľov hovorí, že jogurt jedáva dva- až trikrát do týždňa.
Zdroj: Median SK, MML-TGI, 2. + 3./2021
448
9 z 10 domácností nakupuje kyslú smotanu a smotanu na šľahanie.
Zdroj: GfK, 04/20–03/21
101‚9 milióna eur minuli spotrebitelia za 12 mesiacov na nákup jogurtov.
Zdroj: NielsenIQ, 11/20–10/21

Koláčový graf
Hodnotová významnosť jogurtov podľa obsahu tuku
Viac ako 5 % tuku 60 %
2‚5–4‚9 % tuku 27 %
0–2‚4 % tuku  13 %
Zdroj: NielsenIQ, 11/20–10/21

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk
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CATSCAN
V tomto vydaní:

Jogurty idú menej

Dáta agentúry GfK ukazujú, že typická domác-
nosť si mliečne výrobky, medzi ktoré sa radia 
maslo, syry, smotany, kondenzované mlieka, 
smotanové nátierky, tvarohy, fermentované 
mliečne nápoje, mliečne dezerty a jogurty, do 
svojho nákupného košíka vkladá 129-krát za 
rok a celkovo na ne za toto obdobie minie 448 
eur. Najintenzívnejšími kupujúcimi mliečnych 
produktov sú rodiny s tínedžermi, ktoré za po-
sledných 12 mesiacov minuli na tento sortiment 
až 564 eur. Počas roka dosahujú výdavky na 
mliečne produkty najvyššie čísla pred Veľkou 
nocou a v predvianočnom období.

„Takmer polovica celkových výdavkov domác-
ností na mliečne výrobky je určená na nákup 
syrov. Syry zároveň nakupujeme aj najčastejšie 
z celého sortimentu mliečnych výrobkov, a to 
75-krát do roka. Niektorý zo syrov si aspoň raz 
ročne zakúpia všetky slovenské domácnosti. Vý-
davky jednej domácnosti na syry sú na úrovni 
207 eur za rok,“ hovorí konzultantka Spotrebi-
teľského panelu GfK Nina Páleníková.

Slovenský trh je už dlhodobo zasýtený veľkým 
množstvom jogurtov, od bielych cez ochutené, 
ovocné či grécke. Napriek tomu, že táto kategó-
ria patrí medzi obľúbené potraviny, maloob-
chodné údaje spoločnosti NielsenIQ z trhu ob-
chodov s potravinami a zmiešaným tovarom 

ukazujú medzi novembrom 2020 a októbrom 
2021 mierny pokles v spotrebe aj v tržbách. 
„Medziročná spotreba klesla o dve percentá 
a dosiahla úroveň viac ako 42‚1 milióna spotre-
bovaných kilogramov s tržbami na úrovni 101‚9 
milióna eur. Pokles tržieb ovplyvnila klesajúca 
spotreba, ako aj klesajúca priemerná cena 
(−1 %), ktorá sa pohybuje na úrovni 2‚42 eura 
za kilogram,“ uvádza konzultantka agentúry 
NielsenIQ Miriam Brynzová.

Medzi spotrebiteľmi je najobľúbenejší jogurt 
bieleho typu, ktorý tvorí 21 % všetkých tržieb. 
Druhá v poradí je príchuť jahoda na úrovni 
16 % a tretia v poradí je príchuť čokoláda, kto-
rá si ukrajuje z hodnotového koláča 13 %. „Čo 
sa týka veľkosti, dlhodobo si drží dominantné 
postavenie segment 125 až 149 gramov, ktorý 
tvorí 40-percentnú významnosť a za posled-
ných 12 mesiacov sa jeho tržby vyšplhali na 
úroveň viac ako 40‚8 milióna eur. Ďalšie v po-
radí je balenie 150 gramov s významnosťou 26 
percent. Tretie v poradí sú balenia 200 – 499 g 
a berú si z tržieb 13-percentný podiel,“ pokra-
čuje Miriam Brynzová.

 existuje. Istá časť spotrebiteľov je motivovaná 
zdravotnými dôvodmi, ďalšiu časť motivuje pre-
svedčenie. A potom sú tu ľudia, ktorých moti-
vuje len módny trend, čo podľa mňa časom 
prestane. Tieto výrobky budú na trhu aj naďalej, 
nepochybne majú zmysel. Ale nemyslím si, že 
by sa o nich dalo hovoriť ako o zásahu do ka-
tegórie, ide proste o doplnkový predaj,“ myslí si 
Jan Teplý, riaditeľ obchodu a marketingu v spo-
ločnosti Madeta.

Naopak, spoločnosť Danone, ktorá už dnes má 
na trhu rôzne výrobky na čisto rastlinnom zák-
lade, ako napríklad šľahané dezerty na pistácio-
vej a mandľovej báze, sa nových výziev v tejto 
oblasti neobáva. „V rastlinných alternatívach 
vidíme veľkú príležitosť. Táto kategória rastie 
okolo 30 percent ročne a každý rok sa zvyšuje 
počet domácností, ktoré tieto výrobky pravidel-
ne kupujú. Táto skutočnosť je dnes zásadná pre 
rast kategórie,“ hovorí Jakub Špiller.

A hoci sa zdá, že bezlaktózové či rastlinné vý-
robky sa nikdy nestanú dominantnými, nezna-
mená to, že v nich nie je potenciál. Podľa súčas-
ných odhadov môže laktózovou intoleranciou 
na Slovensku trpieť až 20 % populácie a to je 
rozhodne trh, ktorý môže byť zaujímavý. „Rast 
rastlinný ch ná hrad je v Euró pe oveľ a vý raznejš í  
ako na Slovensku. My to stá le vní mame ako 
úzko špecializovaný trh, ale urč ite je do budú cna 
zaují mavý  a má me ho v hľ adá č iku. Je to trend, 
ale je otá zne, č i je za tý m skutoč ne aj relevancia 
toho, ž e rastlinné  je lepš ie ako mlieč ne,“ kon-
štatuje riaditeľka predaja Zvolenskej mliekarne 
Zuzana Žubor Kágerová.

„Tri eurá 
za štvrtku 

masla budú 
bežné.“

Vzhľadom na to, že inflácia je neza-
staviteľná, rozhodne budú tri eurá za 
štvrtku masla bežnou cenou a možno 
sme k tomu bližšie, než sme čakali pred 
polrokom. Najväčší vplyv na zdražova-
nie má podľa mňa ekologická politika 
Európskej únie. Emisné povolenky, pre-
sadzovanie elektromobility a elektrickej 
energie na úkor akejkoľvek inej, boj so 
spaľovacími motormi. Myslím si, že tieto 
tendencie sú nepremyslené do detailov, 
krátkozraké a v niektorých prípadoch aj 
neekologické. Za zdražovanie podľa mňa 
môže ekoteroristická politika Európskej 
únie.

Jan Teplý, 
riaditeľ obchodu a marketingu,
Madeta

Spotrebitelia sú 
citliví na ceny.

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:
Ako sa darí predaju 
jogurtov, sa dočítate 
na www.tovarapredaj.sk 
Kategória jogurtov poklesla napriek tomu, že 
podľa údajov agentúry GfK, ktorá sa orientuje 
na správanie a preferencie spotrebiteľa, si nie-
ktorý z jogurtov aspoň raz ročne domov z ob-
chodu prinesie každá domácnosť, spravidla raz 
za deväť dní. „Na jogurty míňajú najviac viac-
členné dospelé domácnosti, 48 eur ročne. Päti-
na výdavkov na jogurty smeruje na nákup neo-
chutených jogurtov. Neochutené jogurty 
nakupuje 80 percent domácností. V rámci sor-
timentu ochutených jogurtov míňajú domác-
nosti najviac na príchute jahoda, čokoláda a ču-
čoriedka,“ dopĺňa Nina Páleníková.

Dáta spoločnosti NielsenIQ ukazujú, že dlhodo-
bo najvýznamnejší kanál na predaj jogurtov sú 
hyper- a supermarkety, kde prebieha viac ako 
polovica predajov kategórie jogurtov. Tržby 
v týchto formátoch však za posledných 12 me-
siacov klesli o 4 % a celkovo dosiahli hodnotu 
viac ako 51‚9 milióna eur. Tržby jogurtov zazna-

menávajú pokles vo všetkých predajných formá-
toch. Najrýchlejšie však klesajú v neorganizova-
ných potravinových predajniach, a to o 8 %.

Ceny už neklesnú

Jedným z mliečnych výrobkov, na ktorý sú 
spotrebitelia zvlášť citliví a zároveň ho pokla-
dajú za bernú mincu cenovej hladiny, je maslo. 
Nakupuje ho deväť z desiatich domácností 
a v priemere si ho spotrebitelia prinesú domov 
raz za 19 dní. „Celkový ročný objem nákupov 
masla v jednej domácnosti predstavuje 8‚2 ki-
logramu, čo je približne 33 balení po 250 gra-
mov. Pri nákupe masla vyhľadávajú domácnos-
ti v nadmernej miere zvýhodnené cenové 
podmienky. Takmer 69 percent objemu masla 
v minulom roku sa nakúpilo v akcii,“ konštatu-
je Nina Páleníková.

Aj toto je neklamným znakom toho, že spotre-
bitelia sú na cenu masla veľmi citliví. Už dávnej-
šie pritom v nejednom obchode cena za štvrtku 
masla prekročila psychologickú hranicu troch 
eur. Výrobcovia sa zhodujú v tom, že za súčas-
ných podmienok je nepredstaviteľné, aby ceny 
klesali. „Na rast ceny mliečnych produktov má 
v súčasnosti najvyšší vplyv nárast ceny vstupnej 
suroviny – mlieka, rast ceny energií, obalových 
materiálov a takisto rast ceny práce. Cena mas-
la odzrkadľuje spomínané rastúce vstupné ná-
klady,“ hovorí Dominika Skačanová. To, že na 
vyššie ceny si budú musieť spotrebitelia zvyknúť, 
potvrdzuje aj Jakub Špiller. „Chceme, aby si 
naše výrobky udržali vysokú kvalitu a chuť. Nie-
ktorí spotrebitelia, tak ako pri každej vysokej 
inflácii, zmenia svoje správanie a ešte viac budú 
sledovať výhodné akciové ponuky alebo vyme-
nia kvalitné značkové potraviny za menej kvalit-
né,“ predpovedá.

SLEDUJTE INTERNETOVÚ DATABÁZU NOVINIEK NA WWW.TAPNOVINKY.SK
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Ak chcete prezentovať svoje novinky v tejto rubrike, kontaktujte naše obchodné oddelenie: tel.: +421 911 750 758, tatiana.kossova@atoz.sk

CUKROVINKY

Novinka Chupa Chups Big Babol Tongue Painter 
vám zafarbí jazyk na modro!
Chupa Chups, celosvetovo známa značka cukroviniek, robí radosť malým aj veľkým už viac ako 60 rokov. 
Popri ikonických lízankách ponúka aj detské žuvačky, z ktorých sa dajú vytvoriť tie najväčšie bubliny. Línia 
detských žuvačiek Big Babol obsahuje všetkými deťmi obľúbené príchute tutti frutti a jahoda. Ako novinku 
prináša žuvačky v príchuti malina, ktoré 
navyše farbia jazyk na modro. A to milujú 
všetky deti! V balení 27,6 g sa skrýva 
6 kusov jednotlivo balených voňavých 
žuvačiek s obsahom prírodných farbív. 

Perfetti Van Melle Slovakia, s. r. o.

Gorkého 3

811 01  Bratislava

+421 259 102 825

info@sk.pvmgrp.com

www.chupachups.sk

PEČIVO

Nové spotrebiteľské 
balenia MINIT Home  
• Hot dog s bravčovým párkom
• Čokoládová rolka
• Mini Pizza slaninová
• Mini Pizza šunková s kukuricou

Upečte si doma – nové druhy 
koláčikov v spotrebiteľskom balení MINIT Home

V ponuke praktické balenia po 4 alebo 6 kusov 
chrumkavých koláčikov z jemného lístkového cesta. 
Čokoládová rolka sa skvele hodí na raňajky pre celú 
rodinu, Hot dog ako rýchla večera, prípadne Mini 
Pizza v dvoch príchutiach ako rýchle občerstvenie 
pre nečakanú návštevu. Vždy k dispozícii u vás 
doma a sú hotové za pár minút bez rozmrazovania.

MINIT SLOVAKIA, spol. s r. o.

Múzejná 208/1

929 01  Dunajská Streda

info@minitbakery.sk

www.minitbakery.sk

Ceny, objemy, predaje

Prihláste sa zadarmo 
na odber newslettera
a zís kajte tak prístup k in-
formáciám o novinkách na 
trhu na:

www.tapnovinky.sk

VAŠA DATABÁZA RÝCHLOOBRÁTKOVÉHO 
A SPOTREBNÉHO TOVARU

Mnoho ďalších noviniek 
nájdete na:

www.tapnovinky.sk

Trendy, 
vývoj, 

štatistiky

Každý mesiac všetky 
zaujímavé novinky 
v regáloch
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CATSCAN
V tomto vydaní:

Jogurty idú menej

Dáta agentúry GfK ukazujú, že typická domác-
nosť si mliečne výrobky, medzi ktoré sa radia 
maslo, syry, smotany, kondenzované mlieka, 
smotanové nátierky, tvarohy, fermentované 
mliečne nápoje, mliečne dezerty a jogurty, do 
svojho nákupného košíka vkladá 129-krát za 
rok a celkovo na ne za toto obdobie minie 448 
eur. Najintenzívnejšími kupujúcimi mliečnych 
produktov sú rodiny s tínedžermi, ktoré za po-
sledných 12 mesiacov minuli na tento sortiment 
až 564 eur. Počas roka dosahujú výdavky na 
mliečne produkty najvyššie čísla pred Veľkou 
nocou a v predvianočnom období.

„Takmer polovica celkových výdavkov domác-
ností na mliečne výrobky je určená na nákup 
syrov. Syry zároveň nakupujeme aj najčastejšie 
z celého sortimentu mliečnych výrobkov, a to 
75-krát do roka. Niektorý zo syrov si aspoň raz 
ročne zakúpia všetky slovenské domácnosti. Vý-
davky jednej domácnosti na syry sú na úrovni 
207 eur za rok,“ hovorí konzultantka Spotrebi-
teľského panelu GfK Nina Páleníková.

Slovenský trh je už dlhodobo zasýtený veľkým 
množstvom jogurtov, od bielych cez ochutené, 
ovocné či grécke. Napriek tomu, že táto kategó-
ria patrí medzi obľúbené potraviny, maloob-
chodné údaje spoločnosti NielsenIQ z trhu ob-
chodov s potravinami a zmiešaným tovarom 

ukazujú medzi novembrom 2020 a októbrom 
2021 mierny pokles v spotrebe aj v tržbách. 
„Medziročná spotreba klesla o dve percentá 
a dosiahla úroveň viac ako 42‚1 milióna spotre-
bovaných kilogramov s tržbami na úrovni 101‚9 
milióna eur. Pokles tržieb ovplyvnila klesajúca 
spotreba, ako aj klesajúca priemerná cena 
(−1 %), ktorá sa pohybuje na úrovni 2‚42 eura 
za kilogram,“ uvádza konzultantka agentúry 
NielsenIQ Miriam Brynzová.

Medzi spotrebiteľmi je najobľúbenejší jogurt 
bieleho typu, ktorý tvorí 21 % všetkých tržieb. 
Druhá v poradí je príchuť jahoda na úrovni 
16 % a tretia v poradí je príchuť čokoláda, kto-
rá si ukrajuje z hodnotového koláča 13 %. „Čo 
sa týka veľkosti, dlhodobo si drží dominantné 
postavenie segment 125 až 149 gramov, ktorý 
tvorí 40-percentnú významnosť a za posled-
ných 12 mesiacov sa jeho tržby vyšplhali na 
úroveň viac ako 40‚8 milióna eur. Ďalšie v po-
radí je balenie 150 gramov s významnosťou 26 
percent. Tretie v poradí sú balenia 200 – 499 g 
a berú si z tržieb 13-percentný podiel,“ pokra-
čuje Miriam Brynzová.

 existuje. Istá časť spotrebiteľov je motivovaná 
zdravotnými dôvodmi, ďalšiu časť motivuje pre-
svedčenie. A potom sú tu ľudia, ktorých moti-
vuje len módny trend, čo podľa mňa časom 
prestane. Tieto výrobky budú na trhu aj naďalej, 
nepochybne majú zmysel. Ale nemyslím si, že 
by sa o nich dalo hovoriť ako o zásahu do ka-
tegórie, ide proste o doplnkový predaj,“ myslí si 
Jan Teplý, riaditeľ obchodu a marketingu v spo-
ločnosti Madeta.

Naopak, spoločnosť Danone, ktorá už dnes má 
na trhu rôzne výrobky na čisto rastlinnom zák-
lade, ako napríklad šľahané dezerty na pistácio-
vej a mandľovej báze, sa nových výziev v tejto 
oblasti neobáva. „V rastlinných alternatívach 
vidíme veľkú príležitosť. Táto kategória rastie 
okolo 30 percent ročne a každý rok sa zvyšuje 
počet domácností, ktoré tieto výrobky pravidel-
ne kupujú. Táto skutočnosť je dnes zásadná pre 
rast kategórie,“ hovorí Jakub Špiller.

A hoci sa zdá, že bezlaktózové či rastlinné vý-
robky sa nikdy nestanú dominantnými, nezna-
mená to, že v nich nie je potenciál. Podľa súčas-
ných odhadov môže laktózovou intoleranciou 
na Slovensku trpieť až 20 % populácie a to je 
rozhodne trh, ktorý môže byť zaujímavý. „Rast 
rastlinný ch ná hrad je v Euró pe oveľ a vý raznejš í  
ako na Slovensku. My to stá le vní mame ako 
úzko špecializovaný trh, ale urč ite je do budú cna 
zaují mavý  a má me ho v hľ adá č iku. Je to trend, 
ale je otá zne, č i je za tý m skutoč ne aj relevancia 
toho, ž e rastlinné  je lepš ie ako mlieč ne,“ kon-
štatuje riaditeľka predaja Zvolenskej mliekarne 
Zuzana Žubor Kágerová.

„Tri eurá 
za štvrtku 

masla budú 
bežné.“

Vzhľadom na to, že inflácia je neza-
staviteľná, rozhodne budú tri eurá za 
štvrtku masla bežnou cenou a možno 
sme k tomu bližšie, než sme čakali pred 
polrokom. Najväčší vplyv na zdražova-
nie má podľa mňa ekologická politika 
Európskej únie. Emisné povolenky, pre-
sadzovanie elektromobility a elektrickej 
energie na úkor akejkoľvek inej, boj so 
spaľovacími motormi. Myslím si, že tieto 
tendencie sú nepremyslené do detailov, 
krátkozraké a v niektorých prípadoch aj 
neekologické. Za zdražovanie podľa mňa 
môže ekoteroristická politika Európskej 
únie.

Jan Teplý, 
riaditeľ obchodu a marketingu,
Madeta

Spotrebitelia sú 
citliví na ceny.

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY
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CATSCAN
V tomto vydaní:

Posledné dva roky boli z hľadiska maloobchodu veľmi špecifické. Nákupné správa-
nie spotrebiteľov sa výrazne zmenilo. Kým v období pred pandémiou ľudia nemali 
problém zájsť do obchodu každú chvíľu, hrozba infekcie znížila frekvenciu návštev 
predajní. Zmena sa negatívne dotkla predovšetkým impulzného predaja, keďže spot-
rebiteľ nemal toľko príležitostí nechať sa zlákať príťažlivo vyzerajúcim produktom. 
Doplatil na to trh s proteínovými a energetickými tyčinkami, ktorý už druhý rok po 
sebe klesá. Pri energetických nápojoch je situácia odlišná, tie sú na trhu dobre zabý-
vané a mnohí, najmä mladší spotrebitelia nimi nahrádzajú aj tradičný pitný režim.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

TYČINKY
POTREBUJÚ 
NOVÚ ENERGIU

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY

P
roteínové a energetické tyčin-
ky sú veľmi špecifickým typom 
tovaru. Na jednej strane ich 
totiž spotrebitelia vnímajú ako 
zdravý doplnok, vhodný pri zvý-

šenej fyzickej aktivite, športe alebo turistike, 
a preto sa nikdy nestanú bežnou maškrtou, 
tak ako napríklad klasické čokoládové tyčin-
ky. Na druhej strane však ľudia, ktorí aktívne 
športujú alebo idú napríklad do fitnescentra, 
nezvyknú takýto druh tovaru kupovať v ob-
chode s potravinami, ale orientujú sa na 
špecializovanejšie prevádzky.

Z údajov agentúry GfK vyplýva, že prote-
ínové tyčinky zákazníci najčastejšie vkla-
dajú do košíka v hypermarketoch, no 
nadpriemerné zastúpenie majú naprí-
klad drogérie, ktoré už dávnejšie stavi-
li na uličky so zdravými produktmi. 
„Počet kupujúcich zostal za posledné 

roky viac-menej stabilný, intenzívne ich nakupu-
jú mladšie, jedno- a dvojčlenné domácnosti 
a rodiny s deťmi v tínedžerskom veku,“ hovorí 
líderka klientskeho servisného tímu Spotrebiteľ-
ského panela GfK Anna Kissová.

Dáta agentúry NielsenIQ ukazujú, že tejto ka-
tegórii produktov sa v posledných rokoch na slo-
venskom trhu veľmi nedarí. „Za posledných dva-
násť mesiacov sa na Slovensku predalo 1 074 020 
kilogramov cereálnych a orechových müsli tyči-
niek. Hodnota predaného tovaru už dva roky po 
sebe klesla, kým v období od novembra 2020 
do októbra 2021 to bol pokles o 10‚2 percenta, 
rok predtým táto kategória padla dokonca až 
o 16‚1 percenta,“ hovorí  konzultantka agentúry 
 NielsenIQ Barbora  Holásková.

V rámci celého segmentu müsli tyčiniek majú 
proteínové 38‚8 % podiel, zatiaľ čo energetic-
ké len 0‚1 %. Oba typy medziročne poklesli, 

CS #3

sebe klesá. Pri energetických nápojoch je situácia odlišná, tie sú na trhu dobre zabý-
vané a mnohí, najmä mladší spotrebitelia nimi nahrádzajú aj tradičný pitný režim.

P ky sú veľmi špecifickým typom 
tovaru. Na jednej strane ich 
totiž spotrebitelia vnímajú ako 
zdravý doplnok, vhodný pri zvý-

šenej fyzickej aktivite, športe alebo turistike, 
a preto sa nikdy nestanú bežnou maškrtou, 
tak ako napríklad klasické čokoládové tyčin-
ky. Na druhej strane však ľudia, ktorí aktívne 
športujú alebo idú napríklad do fitnescentra, 
nezvyknú takýto druh tovaru kupovať v ob-
chode s potravinami, ale orientujú sa na 
špecializovanejšie prevádzky.

Z údajov agentúry GfK vyplýva, že prote-
ínové tyčinky zákazníci najčastejšie vkla-
dajú do košíka v hypermarketoch, no 
nadpriemerné zastúpenie majú naprí-
klad drogérie, ktoré už dávnejšie stavi-
li na uličky so zdravými produktmi. 
„Počet kupujúcich zostal za posledné 

Zdroj: GfK, 10/21Zdroj: Median SK, MML-TGI, 1. + 2./2021

20 %4,5 %
slovenských domácností 
si aspoň raz za rok kúpi 
proteínovú tyčinku.

spotrebiteľov si kupuje 
energetické, športové 
alebo iónové nápoje dva 
až tri razy do týždňa.
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darí sa len malej kategórii weight gain product 
bars, ktoré ako jediný druh medziročne rastú. 
„Cena proteínových tyčiniek medziročne 
vzrástla o 3‚1 percenta na 23‚2 eura za ki-
logram, naopak, energetické si spotrebitelia 
môžu kúpiť o viac ako 43 percent lacnejšie než 
pred rokom, za 13‚9 eura za kilogram,“ uvádza 
Barbora  Holásková.

Na vine je korona

Výrobcovia a distribútori energetických a pro-
teínových tyčiniek sa zhodujú v tom, že pandé-
mia tejto kategórii produktov vôbec nepraje. 
„Odkedy sa objavil covid-19, celý proteínový 
segment klesá. Je však potrebné dodať, že kle-
sá aj celá kategória tyčiniek, ktorá predstavuje 
predovšetkým impulzný tovar a tento typ vý-
robkov počas aktuálnej krízy trpí najviac,“ ho-
vorí Kamil Varhánek, marketingový riaditeľ 
spoločnosti Emco.

Na slovenskom trhu aktuálne pôsobí trojica hrá-
čov so stálymi aktivitami v oblasti energetických 
a proteínových tyčiniek. Hoci sa v posledných 
rokoch objavila nová spoločnosť, ktorá sa pri-
márne venuje produkcii výrobkov privátnych 
značiek, pribúdanie konkurencie v tomto seg-
mente je relatívne ojedinelý jav. Jedným z tra-
dičných hráčov, ktorý je na trhu už dvadsať ro-
kov, je spoločnosť Tekmar.

„Obdobie pandémie sme využívali na hľadanie 
nových výrobných postupov a nové typy výrob-
kov. Trh energetický ch a proteí nový ch tyč iniek 
totiž  stá le nepovaž ujeme za dlhodobo zaují ma-
vý  pre retailový  predaj a budú cnosť  pre tieto 
vý robky skô r vidí me v ich umiestň ovaní  v iný ch 
distribuč ný ch kaná loch. Vzhľ adom na to, ž e 
sme proteí nové  a energetické vý robky zač ali vy-
rá bať  a distribuovať  na slovenský  i zahranič né  
trhy už  v roku 2002, má me za sebou rô zne vlny 
a aj keď  zá ujem bol v rokoch do ná stupu pan-
dé mie zá sadný , nemô ž e í sť  o dlhodobý  trend,“ 
vysvetľuje Jozef Nitray, konateľ firmy Tekmar. 
Odôvodňuje to tým, že trendy zdravej výživy 
sú oveľa pestrejšie a záujmy spotrebiteľov sa 
 extrémne rýchlo menia.

Čo sa týka preferencií zákazníkov v rámci seg-
mentu tyčiniek, podľa údajov agentúry Nielsen-
 IQ bola od novembra 2020 do októbra 2021 
najviac kupovanou príchuťou čokoládová, ktorú 
si do košíka vložilo 20 % spotrebiteľov. „Za ňou 
nasleduje vanilka so 14‚6 percenta, jahoda so 
7‚9 percenta a kokos so 4‚5 percentami. Práve 
kokosová príchuť v sledovanom období výrazne 
narástla, až o 38‚3 percenta,“ hovorí Barbora 
Holásková a dodáva, že najobľúbenejšou pole-
vou proteínových a energetických tyčiniek je 
biela poleva nasledovaná mliečnou čokoládou.

Ďalším trendom, ktorý by mohol byť určujúci 
pre nasledovné obdobie, je aj znižovanie obsa-
hu cukru. „Nám sa počas uplynulého roka po-
darilo narásť o sto percent v segmente proteí-
nových tyčiniek, a to predovšetkým vďaka tomu, 
že sme na trh uviedli proteínové tyčinky bez 
pridaného cukru,“ uvádza Kamil Varhánek. Na-
príklad aj tento spôsob zatraktívňovania pro-
duktov by mohol v budúcnosti segment proteí-
nových a energetických tyčiniek povzbudiť.

Situáciu by podľa výrobcov mohol zmeniť aj väč-
ší záujem zo strany obchodníkov. V máloktorej 
prevádzke sa dnes totiž nachádzajú špecializo-
vané sekcie s proteínovými výrobkami. „Ob-
chodníci musia jasne povedať, kam tieto výrob-
ky patria. Doteraz sa tak nestalo a zá kazní k ich 
musí  na ploche hľ adať . Iná  ú loha pred obchod-
ní kmi nie je. Teda, samozrejme, ak ich vôbec 

chcú  mať  na ploche. Oni im nakoniec musia 
vytvoriť  stá ly priestor. Nie v koš och, nie na dru-
hotný ch pozí ciá ch, ale ak chcú  spotrebiteľ om 
pomô cť  a segment budovať , musia s tý mito 
produktmi pracovať  tak, ako s kaž dý m iný m 
segmentom,“ hovorí Jozef Nitray.

Drinky majú pozíciu istú

Kým v oblasti tyčiniek, ktoré majú spotrebite-
ľovi dodať energiu, je situácia nestabilná, ka-
tegória energetických nápojov je na tom oveľa 
lepšie. Do veľkej miery za to môže aj vytrvalá 
a dlhodobá kampaň energetických nápojov, 
ktoré stavili na spolupráce s rôznymi známymi 
osobnosťami alebo športovcami. „Energetické 
nápoje sa pre niektorých spotrebiteľov stali sú-
časťou bežného pitného režimu. Je to silný 
trend, ale nie zdravý,“ komentuje situáciu Ras-
tislav Libiak, obchodný riaditeľ spoločnosti 
Caste SK.

Podobne ako pri tyčinkách aj pri energetických 
nápojoch ide o impulzívny segment. Vo vše-
obecnosti sa dá povedať, že kým zákazník, kto-
rý robí malý nákup, si skôr do košíka vloží to, čo 
videl v reklame alebo čo na neho najviac z regá-
lov kričí, spotrebiteľ na väčšom nákupe sa sprá-
va inak. „Tento zákazník si vezme domov viac 
kusov, ale tam už preferuje lacnejšiu verziu 
energetického nápoja alebo privátnu značku. 
Pocitovo ho to až tak nebolí, pretože to nestojí 
veľa,“ vysvetľuje Rastislav Libiak.

Aj keď sa v tejto oblasti väčšie experimenty ne-
osvedčili a rôzne príchute energetických nápo-
jov väčšinou skončili nedobrovoľne ako limito-
vané edície, spoločnosť Caste SK plánuje na trh 
v lete 2022 priniesť novú príchuť. Ako totiž 
hovorí Rastislav Libiak, nezdá sa, že by v tejto 
oblasti zákazník vyhľadával nejaké novinky ale-
bo sa snažil vybrať si kvalitnejšiu a zdravšiu ver-
ziu energetického nápoja. „Mám pocit, že sa 
o to snažíme len my, výrobcovia,“ hodnotí.

„Pandémiu sme využili na inovácie.“

Naš a spoloč nosť  kontinuá lne využ í va pandemické  obdobie na inová ciu 
portfó lia, hľ adá me nové  vý robné  postupy a uvá dzame na trhy nové  typy 
vý robkov. Za novú  rodinu Vegan proteí nový ch snackov obalený ch horkou 
č okolá dou sme dokonca dostali ocenenie globá lny inovatí vny vý robok 
pre rok 2021.

Jozef Nitray, konateľ, Tekmar Slovensko
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CATSCAN
V tomto vydaní:

Posledné dva roky boli z hľadiska maloobchodu veľmi špecifické. Nákupné správa-
nie spotrebiteľov sa výrazne zmenilo. Kým v období pred pandémiou ľudia nemali 
problém zájsť do obchodu každú chvíľu, hrozba infekcie znížila frekvenciu návštev 
predajní. Zmena sa negatívne dotkla predovšetkým impulzného predaja, keďže spot-
rebiteľ nemal toľko príležitostí nechať sa zlákať príťažlivo vyzerajúcim produktom. 
Doplatil na to trh s proteínovými a energetickými tyčinkami, ktorý už druhý rok po 
sebe klesá. Pri energetických nápojoch je situácia odlišná, tie sú na trhu dobre zabý-
vané a mnohí, najmä mladší spotrebitelia nimi nahrádzajú aj tradičný pitný režim.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

TYČINKY
POTREBUJÚ 
NOVÚ ENERGIU

CS #1: VEĽKÁ NOC
CS #2: MLIEČNE VÝROBKY
CS #3: ENERGETICKÉ A PROTEÍNOVÉ VÝROBKY

P
roteínové a energetické tyčin-
ky sú veľmi špecifickým typom 
tovaru. Na jednej strane ich 
totiž spotrebitelia vnímajú ako 
zdravý doplnok, vhodný pri zvý-

šenej fyzickej aktivite, športe alebo turistike, 
a preto sa nikdy nestanú bežnou maškrtou, 
tak ako napríklad klasické čokoládové tyčin-
ky. Na druhej strane však ľudia, ktorí aktívne 
športujú alebo idú napríklad do fitnescentra, 
nezvyknú takýto druh tovaru kupovať v ob-
chode s potravinami, ale orientujú sa na 
špecializovanejšie prevádzky.

Z údajov agentúry GfK vyplýva, že prote-
ínové tyčinky zákazníci najčastejšie vkla-
dajú do košíka v hypermarketoch, no 
nadpriemerné zastúpenie majú naprí-
klad drogérie, ktoré už dávnejšie stavi-
li na uličky so zdravými produktmi. 
„Počet kupujúcich zostal za posledné 

roky viac-menej stabilný, intenzívne ich nakupu-
jú mladšie, jedno- a dvojčlenné domácnosti 
a rodiny s deťmi v tínedžerskom veku,“ hovorí 
líderka klientskeho servisného tímu Spotrebiteľ-
ského panela GfK Anna Kissová.

Dáta agentúry NielsenIQ ukazujú, že tejto ka-
tegórii produktov sa v posledných rokoch na slo-
venskom trhu veľmi nedarí. „Za posledných dva-
násť mesiacov sa na Slovensku predalo 1 074 020 
kilogramov cereálnych a orechových müsli tyči-
niek. Hodnota predaného tovaru už dva roky po 
sebe klesla, kým v období od novembra 2020 
do októbra 2021 to bol pokles o 10‚2 percenta, 
rok predtým táto kategória padla dokonca až 
o 16‚1 percenta,“ hovorí  konzultantka agentúry 
 NielsenIQ Barbora  Holásková.

V rámci celého segmentu müsli tyčiniek majú 
proteínové 38‚8 % podiel, zatiaľ čo energetic-
ké len 0‚1 %. Oba typy medziročne poklesli, 

CS #3

Zdroj: GfK, 10/21Zdroj: Median SK, MML-TGI, 1. + 2./2021

20 %4,5 %
slovenských domácností 
si aspoň raz za rok kúpi 
proteínovú tyčinku.

spotrebiteľov si kupuje 
energetické, športové 
alebo iónové nápoje dva 
až tri razy do týždňa.
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ladý muž pri pokladničnom 
páse pomaly vykladá tovar. 
Keď cez skener prejde po-
sledná položka, zákazník 
vytiahne svoju digitálnu ver-

nostnú kartu a chystá sa nazbierať body za nákup. 
„To mi dávate celkom zbytočne,“ dobrosrdečne sa 
usmeje pokladník a vysvetľuje, že vernostné body 
sa v tomto reťazci už dávno nezbierajú a zákaznícky 
program sa sústredí skôr na vybrané akcie pre svo-
jich členov.

Vernostné programy, kartičky, zbieranie bodov 
a zľavy pre skalných nakupujúcich sú na trhu už 
roky. No hoci si niektorí spotrebitelia zmeny všíma-
jú len veľmi pomaly, ide o dynamicky sa rozvíjajúcu 
oblasť. Podstatou celého vernostného programu 
je zbieranie údajov. Zákazník sa doň zaregistruje 
so svojimi kontaktnými údajmi a na jeho konte sa 
zhromažďujú informácie o tom, čo nakupuje. „Na 
zá klade ná kupné ho sprá vania je mož né  zistiť , č i 
má  zá kazní k deti a v akom sú  veku, č i nakupuje 
veci pre starý ch rodič ov, do akej prí jmovej skupiny 
zá kazní k patrí , aké  druhy tovaru preferuje, č i vyko-
ná va veľ ké  ná kupy, alebo chodí  aj ku konkurencii 
a podobne,“ vysvetľuje David Krajčovič, výkonný 
riaditeľ Kaso Technologies.

Získané dáta potom obchodníci využívajú na pria-
mu komunikáciu so zákazníkom. „Existujú dve 
základné stratégie – ďakovať a motivovať. Zákaz-
níci, ktorí pravidelne nakupujú, vyžadujú ocenenie, 
tým poďakujeme a občas im doručíme prekvape-
nie. Iný typ zákazníka, pri ktorom sa časy medzi 
nákupmi predlžujú, potrebuje viac motivovať. 
Okrem toho, že vďaka tomu sa k nám časť zákaz-
níkov vráti, môžeme sa dozvedieť, prečo odišli 

Informácie sú v 21. storočí kľúčom ku všetkému. Ak chce dnes obchodník na trhu uspieť, 
musí mať detailné znalosti o svojom zákazníkovi. Kto to je, ako často nakupuje a čo si 
vkladá do košíka. Vďaka tomu môže efektívne vytvoriť svoju marketingovú stratégiu, 
mierenú priamo na konkrétneho spotrebiteľa. Výsledkom však musí byť spokojnosť na 
oboch stranách. Na jednej stojí obchodník, ktorý zvyšuje obrat, a na druhej zákazník, 
ktorý sa teší z výhodného nákupu.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

a napraviť chybu skôr, ako sa problém vernosti 
rozvinie,“ uvádza partner spoločnosti Pricewise 
Radek Hrachovec.

Pri zbieraní dát je taktiež dôležité, aby sa obchod-
ník nezahlcoval informáciami, ktoré pre neho ne-
majú žiaden význam. „K najzaují mavejš í m dá tam 
sa obchodní k dostá va vtedy, ak sa rozhodne pre 

digitá lny vernostný  program prepojený  so svojí m 
pokladnič ný m systé mom, webom a/alebo 
e-shopom. Vtedy mô ž e sledovať  detailné  ú daje 
spojené  s konkré tnym zá kazní kom – napríklad zí s-
kava informácie o tom, č i si prezerá  web, ktoré  
z kupó nov ho zaujali, č i sa zapá ja do sú ť až i,� alebo 
nechá va spä tnú  vä zbu,“ dopĺňa Simona Arbesová, 
marketingová riaditeľka spoločnosti Trifft.

Program má 
na spotrebiteľa 
spraviť dobrý 
prvý dojem.

Výhody vernosti
musia byť vzájomné
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Pridaná hodnota systému

Aj keď sú výhody vernostného programu známe 
už mnoho rokov, niektorí z najväčších hráčov na 
maloobchodnom trhu prišli so svojimi verziami až 
nedávno. Napríklad Kaufland uviedol do života 
svoj vernostný program len začiatkom roka 2021. 
„Primá rnym cieľ om Kaufland Card je poskytnú ť  
zá kazní kom lepš iu orientá ciu v naš ich akciá ch 
a podporiť  ich využ í vanie, samozrejme, ruka v ruke 
s odmenou za ich vernosť , keď ž e č astejš í m naku-
povaní m sa zvyš ujú  aj zá kazní cke benefity, ktoré  
karta ponú ka,“ odpovedá hovorca Kauflandu Sa-
muel Machajdík na otázku, čo si reťazec od tejto 
služby sľubuje.

Podľa údajov Spotrebiteľského panelu GfK využíva 
pri nákupe potravín a drogérie vernostné karty 
takmer každá slovenská domácnosť a v priemere ich 
spotrebitelia predložia pri každom druhom nákupe. 
„Využívanie zákazníckych kariet za posledné roky 
rástlo, za čo vďačíme aj zavádzaniu nových kariet 

na trhu rýchloobrátkového tovaru,“ hovorí líderka 
klientskeho servisného tímu Spotrebiteľského pane-
la GfK Anna Kissová.

Jedným z trendov, ktoré agentúra zachytila, je vý-
razný rozdiel v priemernej cene nákupu s vernost-
nou kartou a bez nej. Kým pri menších nákupoch 
sa často spotrebiteľom nechce kartu vyťahovať, pri 
väčších, zásobovacích nákupoch ju využívajú nad-
priemerne. „Najčastejšie predkladáme vernostné 
karty, keď nakupujeme v moderných supermarke-
tových formátoch a hypermarketoch,“ dodáva 
Anna Kissová.

Vernostné programy však ani zďaleka nie sú do-
ménou len v predajniach s rýchloobrátkovým to-
varom. Spotrebiteľ sa s rôznym odmeňovaním lo-
jality stretne aj pri iných obchodníkoch. Svoj 
vernostný program má napríklad aj obchodný dom 
IKEA. „Vďaka klubu IKEA Family vieme lepšie spo-
znať potreby a správanie našich zákazníkov. V rám-
ci nášho regiónu (Česko, Maďarsko a Slovensko) 
sme touto cestou v kontakte s viac ako troma mi-
liónmi zákazníkov, ktorých pravidelne informuje-
me o novinkách zo sveta IKEA a s ktorými buduje-
me vzájomný vzťah. Na základe nákupov im vieme 
personalizovať špeciálne ponuky či ich odmeniť 
voucherom,“ hovorí manažérka komunikácie IKEA 
Slovensko Lenka Kotlebová.

Dnešné moderné technológie však umožňujú ísť 
v rámci vzťahu so zákazníkom omnoho ďalej. V mo-
bilnej aplikácii Kauflandu si môže spotrebiteľ okrem 
iného zostaviť nákupný zoznam, ktorý sa dá zdieľať 
s inými osobami. „Sú č asť ou aplikácie sú  aj recepty 
a vý robky zo zoznamu prí sad sa takisto dajú  vlož iť  
do ná kupné ho zoznamu,“ objasňuje Samuel Ma-
chajdík. Okrem toho existuje napríklad aj takzvaný 
produktový alarm, ktorý zákazníka upozorní, ak sa 
jeho obľúbený výrobok objaví v akcii.

Ako si zaistiť úspech

Základom toho, aby mohol obchodník s dátami 
a aj so svojím zákazníkom pracovať, je presvedčiť 
ho, aby bol ochotný svoje dáta zdieľať. Moderný 
vernostný systém musí na spotrebiteľa spraviť dob-
rý prvý dojem – od jednoduchej registrácie cez 
nenásilnú a vhodne načasovanú komunikáciu až 
po modernú grafiku. „Okrem toho sa musí 
program opierať aj o dostatočnú marketingovú 
podporu, minimálne reklamu v mieste predaja či 

odporúčanie od pokladníkov,“ hovorí Simona 
 Arbesová.

Zároveň je však nevyhnutné, aby predajca rešpek-
toval zákaznícke správanie, čo môže byť v niekto-
rých prípadoch celá veda. Napríklad spoločnosť 
Pricewise na úspešné nastavenie programu využíva 
hĺbkovú analýzu zákazníckych dát a identifikuje mo-
tivácie, vďaka ktorým spotrebitelia nakupujú. Na 
nich potom vystavia celú schému. „Nikdy sa nepý-
tajte zákazníka, či chce zľavu. Keď otázku položíte 
takto, zistíte, že všetci chcú zľavu. Tá je totiž racio-
nálnou záležitosťou, ale naše správanie riadia iné 
emócie. Je potrebné pracovať s dôverou, výnimoč-
nosťou, odmeňovaním, ocenením. Tak získate na-
ozaj verných zákazníkov,“ radí Radek Hrachovec.

Zároveň podľa odborníkov na vernostné programy 
existuje aj zaručený spôsob, ako spotrebiteľom 
nakupovanie znechutiť. „Veľ mi kontraproduktí vne 
sú  podľ a mô jho ná zoru vernostné  programy, ktoré  
nú tia zá kazní ka v apliká cii uplatň ovať  virtuá lne ku-
pó ny na zľ avu a uplatň ovať  ich pre kaž dý  jeden 
produkt. Nielenže je to zbytoč ne pracné  a zdrž uje 
to, ale zá kazní k má  pocit, podľ a mň a oprá vnený , 
ž e takto sa reť azec spolieha na to, ž e vä č š ina 
zá kazní kov si kupó ny neuplatní  a na akcii viac za-
robí . Ak chcete mať  spokojnejš í ch zá kazní kov, tú to 
hlú posť  nerobte,“ odporúča David Krajčovič.

Trendom je predplatné

Uplatnenie nazbieraných informácií a vernostných 
kartičiek či aplikácií je dnes veľmi široké. No to 
neznamená, že v budúcnosti už nie je kam ďalej 
rásť. Kaufland sľubuje nové funkcie svojej apliká-
cie, z ktorých niektoré majú byť jedinečné na na-
šom trhu. Napríklad Kaufland v Česku už od roku 
2020 umožňuje zákazníkom využívať svoj mobil 
a aplikáciu na nákup vo forme „scan and go“.

„Metódu ‚scan and go‘ by sme chceli v rámci apli-
kácie IKEA spustiť v roku 2023,“ hovorí Lenka 
Kotlebová. Služba umožní zákazníkom v obchod-
nom dome naskenovať a zaplatiť výrobky priamo 
v aplikácii bez nutnosti opätovne manipulovať s to-
varom či čakať pri pokladni. „Zákazník bude mať 
už počas nákupu v obchodnom dome prehľad 
o jeho výške a celkovo sa urýchli proces nákupu,“ 
dodáva.

Aktuálnym trendom v oblasti vernostných progra-
mov sú dnes predplatené programy. „To je vrcholná 
disciplína marketingu, doslova olympijská úroveň. 
Predať ľuďom predplatné si vyžaduje neodolateľnú 
ponuku, konzistenciu a excelentné vykonanie. Naj-
úspešnejšiemu vernostnému programu na svete, 
Amazon Prime, sa to podarilo. Každoročne si pred-
platné za 119 dolárov obnoví 98 percent zákazní-
kov,“ uzatvára Radek Hrachovec.

„Zákazník 
chce benefity 

hneď.“

Najvhodnejšia forma programu je okamžitá 
výhoda. Zbieranie bodov nie je atraktí vne. 
Trendom je najmä  lepš ia cena, doprava 
zadarmo, rozš í rená  zá ruka, rozš í rená  mož -
nosť  vrá tenia tovaru a podobne.

David Krajčovič,
výkonný riaditeľ, Kaso Technologies
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ladý muž pri pokladničnom 
páse pomaly vykladá tovar. 
Keď cez skener prejde po-
sledná položka, zákazník 
vytiahne svoju digitálnu ver-

nostnú kartu a chystá sa nazbierať body za nákup. 
„To mi dávate celkom zbytočne,“ dobrosrdečne sa 
usmeje pokladník a vysvetľuje, že vernostné body 
sa v tomto reťazci už dávno nezbierajú a zákaznícky 
program sa sústredí skôr na vybrané akcie pre svo-
jich členov.

Vernostné programy, kartičky, zbieranie bodov 
a zľavy pre skalných nakupujúcich sú na trhu už 
roky. No hoci si niektorí spotrebitelia zmeny všíma-
jú len veľmi pomaly, ide o dynamicky sa rozvíjajúcu 
oblasť. Podstatou celého vernostného programu 
je zbieranie údajov. Zákazník sa doň zaregistruje 
so svojimi kontaktnými údajmi a na jeho konte sa 
zhromažďujú informácie o tom, čo nakupuje. „Na 
zá klade ná kupné ho sprá vania je mož né  zistiť , č i 
má  zá kazní k deti a v akom sú  veku, č i nakupuje 
veci pre starý ch rodič ov, do akej prí jmovej skupiny 
zá kazní k patrí , aké  druhy tovaru preferuje, č i vyko-
ná va veľ ké  ná kupy, alebo chodí  aj ku konkurencii 
a podobne,“ vysvetľuje David Krajčovič, výkonný 
riaditeľ Kaso Technologies.

Získané dáta potom obchodníci využívajú na pria-
mu komunikáciu so zákazníkom. „Existujú dve 
základné stratégie – ďakovať a motivovať. Zákaz-
níci, ktorí pravidelne nakupujú, vyžadujú ocenenie, 
tým poďakujeme a občas im doručíme prekvape-
nie. Iný typ zákazníka, pri ktorom sa časy medzi 
nákupmi predlžujú, potrebuje viac motivovať. 
Okrem toho, že vďaka tomu sa k nám časť zákaz-
níkov vráti, môžeme sa dozvedieť, prečo odišli 

Informácie sú v 21. storočí kľúčom ku všetkému. Ak chce dnes obchodník na trhu uspieť, 
musí mať detailné znalosti o svojom zákazníkovi. Kto to je, ako často nakupuje a čo si 
vkladá do košíka. Vďaka tomu môže efektívne vytvoriť svoju marketingovú stratégiu, 
mierenú priamo na konkrétneho spotrebiteľa. Výsledkom však musí byť spokojnosť na 
oboch stranách. Na jednej stojí obchodník, ktorý zvyšuje obrat, a na druhej zákazník, 
ktorý sa teší z výhodného nákupu.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

a napraviť chybu skôr, ako sa problém vernosti 
rozvinie,“ uvádza partner spoločnosti Pricewise 
Radek Hrachovec.

Pri zbieraní dát je taktiež dôležité, aby sa obchod-
ník nezahlcoval informáciami, ktoré pre neho ne-
majú žiaden význam. „K najzaují mavejš í m dá tam 
sa obchodní k dostá va vtedy, ak sa rozhodne pre 

digitá lny vernostný  program prepojený  so svojí m 
pokladnič ný m systé mom, webom a/alebo 
e-shopom. Vtedy mô ž e sledovať  detailné  ú daje 
spojené  s konkré tnym zá kazní kom – napríklad zí s-
kava informácie o tom, č i si prezerá  web, ktoré  
z kupó nov ho zaujali, č i sa zapá ja do sú ť až i,� alebo 
nechá va spä tnú  vä zbu,“ dopĺňa Simona Arbesová, 
marketingová riaditeľka spoločnosti Trifft.

Program má 
na spotrebiteľa 
spraviť dobrý 
prvý dojem.

Výhody vernosti
musia byť vzájomné
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. Hoci sa v súvislosti s prudkým nárastom cien elektrickej energie hovorí v prvom rade 

o veľkých podnikoch a domácnostiach, so zvýšenými výdavkami na chod predajne 
musia rátať aj obchodníci. Ani malá prevádzka sa dnes totiž už nezaobíde bez 
chladiaceho či mraziaceho zariadenia, ktoré sú najväčším žrútom elektriny. Aj preto je 
na stole opäť otázka – šetriť radšej na zariadení alebo myslieť dopredu a zamerať sa na 
úsporné riešenia?

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

o 120 eur ročne. Majiteľ spoločnosti Reccom Peter 
Muzika však potvrdzuje, že úspora elektrickej 
energie je u obchodníkov témou už minimálne 
posledných dvadsať rokov.

„Čoraz viac je pre obchodníkov zaujímavejšie aj 
využitie odpadového tepla, ktoré sa produkuje pri 
chode chladiacich zariadení. Naša spoločnosť sa 
zaoberá využitím odpadového tepla nielen na 
ohrev vody, ale aj na vykurovanie samotných 
priestorov obchodov,“ podotýka Miroslava Jo-
zeková z marketingového oddelenia spoločnosti 
AV Gast.

Ako neplatiť dvakrát

Na jednej strane je pri výbere chladiaceho či mra-
ziaceho zariadenia dôležitá spotreba elektrickej 
energie, jeho životnosť a aj vplyv na životné pros-
tredie, no na druhej je namieste rozmýšľať aj nad 
tým, ako zamedziť tepelným stratám pri jeho pre-
vádzke. Prvoradé je prekrytie vitrín, či už posuvný-
mi, alebo otváracími dverami. Treba však mať na 
pamäti, že posuvné dvere sú náchylnejšie na poru-
chy a majú podstatne kratšiu životnosť.

Správny 
dizajn podporí 
spotrebiteľa 

v chuti 
nakupovať.

M edzi najväčšie prednosti 
dobrého obchodníka patrí 
okrem vkusu a dobrého 
odhadu chuti zákazníka 
nepochybne schopnosť 

rozmýšľať nad vecami viac ako týždeň vopred. Zá-
sadne to platí pri dlhodobých investíciách, akými 
sú mraziace a chladiace boxy v predajniach. Nielen 
dizajn a výdrž, ale najmä energetická náročnosť 
a dlhodobá udržateľnosť daného riešenia majú 
čoraz väčší vplyv na výber riešenia.

„Hoci stúpajúce ceny energií nemajú podľa mňa 
až taký veľký vplyv na záujem obchodníkov o vý-
menu zariadenia, energetická náročnosť je jed-
ným z kľúčových faktorov pri rozhodovaní. Je 
potrebné si napríklad uvedomiť, že najlacnejšie 
riešenia sa spravidla ukážu ako najmenej výhodné 
z hľadiska energií, celkovej prevádzky aj násled-
ného servisu,“ hovorí majiteľka spoločnosti In-
taplastic Veronika Šataníková.

Stúpajúce ceny elektriny na prvý pohľad môžu pô-
sobiť tak, že nejde o nič závratné. Domácnostiam, 
ktoré elektrinu využívajú aj na kúrenie a ohrev 
vody, by mali podľa odhadu Úradu pre reguláciu 
sieťových odvetví stúpnuť náklady maximálne 

dokážu
 šetriť
Chladničky

energiu
Chladničky

energiu
Chladničky
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

„To, či sa človek rozhodne pre posuvné alebo kríd-
lové dvere, závisí aj od veľkosti prevádzky. Tu si 
treba uvedomiť, že otváracie dvere umožňujú sto-
percentnú viditeľnosť tovaru, kým pri posuvných 
časť tovaru zakryje stredový panel. Na manipuláciu 
sú však pohodlnejšie,“ hovorí Veronika Šataníko-
vá. Vo všeobecnosti sú najmenej efektívne otvore-
né chladiace pulty, ktoré sa na noc prikryjú len 
plachtou, no odborníci sa zhodujú v tom, že aj 
takéto riešenie je lepšie ako nič.

„Úspora sa dá dosiahnuť naprí klad aj využ itím chla-
diacich agregá tov s plynulou regulá ciou vý konu, 
ktoré  vytvoria chlad podľ a aktuá lnej potreby chla-
diacich vitrí n v danom momente. Pri plnej prevá dz-
ke predajne, keď  sa dvere na vitrí nach č astejš ie 
otvá rajú , vytvoria viac chladu a pri menšom pohybe 
zákazníkov vytvoria zas menej. A v noci, keď  sa 
tovar z vitrí n vôbec neodoberá  a nedokladá , prep-
nú  sa na noč ný  rež im udrž iavania, čo šetrenie ener-
gie ešte znásobuje,“ vysvetľuje Peter Muzika.

Možnosti šetrenia a čo najefektívnejšieho využí-
vania vynaloženej energie sa však ani zďaleka 
nekončia pri regulovanej teplote alebo druhot-
nom vy užívaní vyprodukovaného tepla, či už na 
ohrev vody, alebo vykurovanie predajne. Aj 
v tomto prípade sa ukazuje, že niekedy je prvotná 
vyššia investícia v konečnom dôsledku omnoho 
efektívnejšia.

„Najideálnejší spôsob, ako zamedziť energetickým 
stratám v rámci chladiacich zariadení, je čo najme-
nej používať chladiace zariadenia so vstavanými 
agregátmi. Inštalácia týchto zariadení je síce jed-
noduchá, ale pri takýchto vitrínach vzniká v pre-
dajniach veľké teplo, ktoré sa v letných mesiacoch 
snažia obchodníci, naopak, odstrániť klimatizácia-
mi, v dôsledku čoho je energetická náročnosť dvoj-
násobná,“ hovorí Miroslava Jozeková.

Inteligentná pomoc

Doba, v ktorej sa stali inteligentné telefóny neod-
mysliteľnou súčasťou života, nahráva aj novým, 
inteligentným riešeniam pri obsluhe a riadení chla-
diacich zariadení. Ich výhodou však nie je len to, že 
chladničku môže obchodník obsluhovať i z domu, 
ale aj detailný záznam jednotlivých údajov.

„Pomocou inteligentných systémov je možné riadiť 
celé obchody od teploty na ploche až po vlhkosť 
a kvalitu vzduchu. Každé inteligentné riešenie 
prispeje k efektívnemu využívaniu energií. Za inte-
ligenciu chladiacich zariadení zodpovedá v prvom 
rade ich monitoring,“ vysvetľuje Miroslava Jozeko-
vá. Ten umožňuje riadiť vitríny a nastavovať ich 
parametre, kontrolovať správny chod zariadení 
a ponúka aj prehľad o teplotách.

„Obchodná aj servisná firma vedia vďaka tomu 
sledovať časy kúrenia či spotrebu energie. Všetky 
informácie sa ukladajú u výrobcu zariadenia, ktorý 
dokáže v prípade poruchy obratom reagovať, do-
dať náhradné diely, prípadne poradiť servisnej fir-

me s rýchlym riešením,“ hovorí Veronika Šataníko-
vá. Práve správna starostlivosť o zariadenia je totiž 
ďalším spôsobom, ako zbytočne neplytvať pro-
striedkami.

„Sprá vna a pravidelná  starostlivosť  podstatnou 
mierou môže predĺžiť ich ž ivotnosť  až dvojná sob-
ne, č o má  za ná sledok jednak ú sporu financií  ob-
chodní ka, ale aj zniž ovanie tvorby elektroodpa-
du,“ dodáva Peter Muzika.

Dizajn predáva

Aj keď je optimalizácia nákladov pre každého ob-
chodníka mimoriadne dôležitá, na prvom mieste 
vždy zostane predaj. Odborníci v oblasti chladiacej 
techniky sa zhodujú v tom, že správny dizajn za-
každým podporí spotrebiteľa v chuti nakupovať.

„Snahou súčasných prevádzkovateľov predajní je 
ponúknuť zákazníkom individuálny zážitok z naku-
povania. Dizajn predajne je dôležitou zložkou v ko-
munikácii, pôsobí priamo na zákazníkov, vedie 
k lepšiemu vnímaniu priestoru a povzbudzuje chuť 
tráviť v priestore predajne viac času. Spotrebitelia 
sú totiž vyberaví a nakupujú všetkými zmyslami,“ 
vysvetľuje Miroslava Jozeková.

Taktiež umiestnenie chladiacich zariadení, ktoré sú 
často dominantou celej predajne, je veľmi dôležité. 
Je potrebné, aby k nim mal zákazník dobrý prístup 
a treba myslieť napríklad aj na to, aby sa krídlové 
dvere neotvárali v príliš úzkej časti obchodu. V ne-
poslednom rade je dôležitá aj správna údržba 
a starostlivosť o hygienu.

„Asi by sa nám veľmi nepáčilo nakupovať naprí-
klad jogurty zo zahrdzavenej vitríny, ktorá je veľmi 
hlučná a často aj zapácha pre špinavý výparník. 
Čistý a jednoduchý dizajn, ktorý farebne zvýrazní 
celú predajňu a pôsobí na zákazníka pozitívne, je 
dobrou cestou,“ myslí si Veronika Šataníková.

Aktuálnym trendom sú vitríny tmavších farieb, 
v prípade obslužných chladiacich pultov napríklad 
doplnené drevenými prvkami. „Práve tmavšie far-
by umožňujú dokonale vyniknúť jednotlivým vý-
robkom a produktom. Trendom je tiež uzatváranie 
chladiacich vitrín dverami s antireflexom, ktoré 
umožňujú lepšiu viditeľnosť produktov a úsporu 
energie. Materiály bývajú kvalitnejšie a používa sa 
takmer výhradne izolačné sklo s transparentným 
vyhotovením okrajov,“ opisuje Miroslava Jozeková.

Vyššie rady chladiacich vitrín majú k dispozícii tak-
tiež napríklad možnosti adaptívneho LED osvetle-
nia, ktoré ponúka osvetlenie stropu, vertikálne 
osvetlenie aj osvetlenie jednotlivých políc. Vďaka 
takémuto spôsobu vystavenia má spotrebiteľ väč-
ší prehľad a obchodník zasa možnosť, ako upriamiť 
jeho pozornosť tam, kde práve potrebuje.

„Nemalo by 
sa zabúdať 
na servis.“

Z vlastných skúseností vieme, že v prevádz-
kach je nedostatočná starostlivosť o zaria-
denia, prevádzkovateľ na to nemá kapacity 
a ani čas. V predajniach chýbajú sanitačné 
dni, keď by sa počas zavretej prevádzky 
čistili zariadenia. Servisné prehliadky môžu 
zákazníkom pomôcť a predĺžiť životnosť 
zariadení.

Miroslava Jozeková,
marketingová manažérka, AV Gast
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o veľkých podnikoch a domácnostiach, so zvýšenými výdavkami na chod predajne 
musia rátať aj obchodníci. Ani malá prevádzka sa dnes totiž už nezaobíde bez 
chladiaceho či mraziaceho zariadenia, ktoré sú najväčším žrútom elektriny. Aj preto je 
na stole opäť otázka – šetriť radšej na zariadení alebo myslieť dopredu a zamerať sa na 
úsporné riešenia?

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

o 120 eur ročne. Majiteľ spoločnosti Reccom Peter 
Muzika však potvrdzuje, že úspora elektrickej 
energie je u obchodníkov témou už minimálne 
posledných dvadsať rokov.

„Čoraz viac je pre obchodníkov zaujímavejšie aj 
využitie odpadového tepla, ktoré sa produkuje pri 
chode chladiacich zariadení. Naša spoločnosť sa 
zaoberá využitím odpadového tepla nielen na 
ohrev vody, ale aj na vykurovanie samotných 
priestorov obchodov,“ podotýka Miroslava Jo-
zeková z marketingového oddelenia spoločnosti 
AV Gast.

Ako neplatiť dvakrát

Na jednej strane je pri výbere chladiaceho či mra-
ziaceho zariadenia dôležitá spotreba elektrickej 
energie, jeho životnosť a aj vplyv na životné pros-
tredie, no na druhej je namieste rozmýšľať aj nad 
tým, ako zamedziť tepelným stratám pri jeho pre-
vádzke. Prvoradé je prekrytie vitrín, či už posuvný-
mi, alebo otváracími dverami. Treba však mať na 
pamäti, že posuvné dvere sú náchylnejšie na poru-
chy a majú podstatne kratšiu životnosť.

Správny 
dizajn podporí 
spotrebiteľa 

v chuti 
nakupovať.

M edzi najväčšie prednosti 
dobrého obchodníka patrí 
okrem vkusu a dobrého 
odhadu chuti zákazníka 
nepochybne schopnosť 

rozmýšľať nad vecami viac ako týždeň vopred. Zá-
sadne to platí pri dlhodobých investíciách, akými 
sú mraziace a chladiace boxy v predajniach. Nielen 
dizajn a výdrž, ale najmä energetická náročnosť 
a dlhodobá udržateľnosť daného riešenia majú 
čoraz väčší vplyv na výber riešenia.

„Hoci stúpajúce ceny energií nemajú podľa mňa 
až taký veľký vplyv na záujem obchodníkov o vý-
menu zariadenia, energetická náročnosť je jed-
ným z kľúčových faktorov pri rozhodovaní. Je 
potrebné si napríklad uvedomiť, že najlacnejšie 
riešenia sa spravidla ukážu ako najmenej výhodné 
z hľadiska energií, celkovej prevádzky aj násled-
ného servisu,“ hovorí majiteľka spoločnosti In-
taplastic Veronika Šataníková.

Stúpajúce ceny elektriny na prvý pohľad môžu pô-
sobiť tak, že nejde o nič závratné. Domácnostiam, 
ktoré elektrinu využívajú aj na kúrenie a ohrev 
vody, by mali podľa odhadu Úradu pre reguláciu 
sieťových odvetví stúpnuť náklady maximálne 

dokážu
 šetriť
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K aždá prevádzka má svoje špeci-
fiká vyplývajúce zo zamerania, 
obchodného modelu, prevádz-
kového modelu, unikátnosti 
procesov, typu poskytovaných 

tovarov a služieb, predajných kanálov, plánov 
a cieľov. Podľa Petra Bílika, smart industry solution 
dizajnéra v spoločnosti Anasoft, e-commerce lo-
gistika je charakterizovaná riadením veľkých obje-
mov zákazníckych objednávok s menším obsahom 
položiek. V súčasnosti je rovnako dôležitou súčas-
ťou aj riadenie vratiek a reklamácií tovarov. Ako 
zdôrazňuje, vrátenie tovaru by malo byť pre zákaz-
níkov rovnako jednoduché ako jeho objednanie.

Špecifiká e-commerce logistiky sa viažu aj na me-
tódy a stratégie riadenia zásob, skladu a objedná-
vok, ako aj ľudských zdrojov a pracovných zadaní. 
Čo sa týka efektívnosti vychystávania zákazníckych 
objednávok, je podľa Petra Bílika pre odvetvie 
e-commerce najvhodnejšia metóda klastrového 
vychystávania alebo kombinácia zónového, vlnové-
ho a klastrového vychystávania. „Výkonnosť distri-
bučného centra alebo e-commerce skladu sa dá 
maximalizovať WMS/WES systémom, ktorý umož-
ňuje riadenie pracovných úloh a zadaní v reálnom 
čase. S tým súvisí aj naskladňovanie zásob, keď 
najvhodnejšou voľbou je stratégia dynamického 

slottingu SKU. Tá prispieva nielen k optimalizácii 
času vychystávania objednávok, ale umožňuje aj 
pružnejšie reagovať na sezónne výkyvy a volatilitu 
trhov. „E-commerce je veľmi dynamické odvetvie, 
ktoré rýchlo a pružne reaguje na nové technológie, 
čo sa nevyhnutne prejavuje aj na zásobovacích a lo-
gistických procesoch. Aj preto sa firmy a e-shopy 
snažia intenzívne pracovať na zvyšovaní synergie 
medzi predajom a vybavovaním objednávok s cie-
ľom zabezpečiť rýchlosť a zákaznícky komfort pre 
oba procesy,“ hovorí Peter Bílik.

Dynamické toky

Michal Ondomiši, riaditeľ logistiky spoločnosti 
Alza, si myslí, že skracovanie času dodania tovaru 
so sebou nesie zmeny v spracovaní zákaziek v skla-
dových systémoch. Zmeny sa dotýkajú využitia 
skladových technológií, ktoré umožňujú rýchlejšiu 
expedíciu. Ide napríklad o priamy pick s vyskladne-
ním či elimináciu balenia vďaka picku priamo do 
expedičného kartónu. „V oblasti doručenia a rie-
šenia poslednej míle je to predovšetkým využitie 
zdieľaných vozidiel taxislužby pre distribúciu ex-
presných zákaziek. Alza takto spolupracuje s logis-
tickými kapacitami Liftaga. V neposlednom rade, 

Logistika pre e-commerce sa od ostatných segmentov líši najmä šírkou sortimentu 
a rýchlosťou doručenia. Zameranie logistiky vo svete e-shopov na koncového zákazníka 
nesie v súčasnej dobe so sebou viacero odlišností od iných oblastí, ktoré pracujú 
predovšetkým v režime B2B.

Tomáš Szmrecsányi, tomas.szmrecsanyi@atoz.sk

Hybridný model

podporené aj pandémiou, rastie využitie bezob-
služných výdajných miest, a to v obojstrannom 
režime, tzn. tak pre doručenie zákazníkovi, ako aj 
pre spätný tok. Takisto preto sme skokovo zvýšili 
počet našich AlzaBoxov a máme ich teraz v pre-
vádzke už viac ako tisíc, zároveň túto našu sieť 
doručovacích boxov otvárame aj ostatným,“ vy-
svetľuje Michal Ondomiši.

A čo prinesie budúcnosť? Bude pokračovať záujem 
o zrýchľovanie a skracovanie času dodania. Teda 
záujem o doručenie do samoobslužných a non-
stop dostupných výdajných miest, cez ktoré bude 
možné riešiť aj vrátenie tovaru a reklamácie. „Jed-
noducho záujem o služby spojené s objednaným 
tovarom (inštalácia spotrebičov, odvoz starého 
spotrebiča a obalových materiálov, služby prvého 
spustenia). Z pohľadu ‚zázemia‘ logistiky bude po-
kračovať automatizácia a robotizácia skladových 
procesov, zameranie na znižovanie ekologickej 
stopy, či už v oblasti spotreby energií, ale predo-
všetkým v oblasti balenia produktov,“ prízvukuje 
Michal Ondomiši. V oblasti doručenia očakáva ná-
rast podielu alternatívnych dopravcov pre riešenie 
poslednej míle.

Radek Novotný z firmy Well Pack za špecifickú po-
važuje pre logistiku v e-commerce požiadavku na www.grit.eu/sk/wms/

nakupovania
prežije pandémiu
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

Rozvoj e-commerce vrátane služieb je nezastavi-
teľný. Podľa Miroslava Hampla prinesie novú di-
menziu v nakupovaní, zdieľaní, službách. Bude 
rýchla a možno nie vždy lacná, ale za kvalitnú služ-
bu si zákazník bude ochotný zaplatiť. „Služba sa 
porovnávala len s cenou kamenného obchodu, ale 
dnes sa často rozširuje napríklad o rozsah výberu, 
rýchlosť dodania, možnosť vrátenia tovaru, spôsob 
platby. Tu je ešte ďalší priestor na rast. Len je asi 
dlhodobo neudržateľné poskytovanie e-commer-
ce služieb bez rentability a ziskovosti pre ich po-
skytovateľov, keď je všetko obetované rastu a po-
zícii na trhu. To sa dá akceptovať v určitej časti 
životného cyklu, ale potom musí nastúpiť rentabi-
lita, ktorá umožní financovať ďalší rozvoj kvality 
a služieb. E-commerce už dnes nie je alternatíva, 
ale súčasť nákupného reťazca.“

Požiadavka na rýchlosť

Logistika pre e-commerce má podľa Miroslava 
Hampla, generálneho riaditeľa Kvados, svoje špe-
cifiká v tom, že sa líši štruktúrou položiek objed-
návok. Často sú bežné jedna až tri položky na 
objednávku. Ďalším špecifikom môže byť rozsiahly 
sortiment, ale takisto požiadavky na kvalitu a rých-
losť balenia. To, čo majú rôzne typy logistiky spo-
ločné, sú vysoké požiadavky na rýchlosť spracova-
nia. „Dôležitými parametrami sú rýchlosť, kvalita 
a náklady. Je to reťazec, ktorý neustále generuje 
požiadavky na efektivitu a balansovanie, čo má 
prioritu. Každá zmena objemu, rozšírenie sorti-
mentu, poskytovanie nových služieb – to všetko 
ustavične generuje tlak na trvalé zmeny a vylepšo-
vanie efektivity. Problémy logistiky sa však nedajú 
vyriešiť, je to len nekonečné odstraňovanie úzkych 
miest,“ konštatuje Miroslav Hampel.

rýchlosť spracovania požadovaných služieb s dôra-
zom na online prenos dátových informácií medzi 
zákazníkom a dodávateľom. Samozrejmosťou je 
udržanie nákladov na optimálnej úrovni. „Ďalším 
špecifikom tohto segmentu, ktorý sa sústredí naj-
mä na B2C zákazníkov, je veľkosť jednotlivých ob-
jednávok. Množstvo tovaru v jednotlivých objed-
návkach je väčšinou malé, ale množstvo objednávok 
je pritom vysoké. Navyše sa pracuje s veľkým poč-
tom drobných artiklov. Trendom poslednej doby je 
aj požiadavka zákazníkov na využívanie ekologic-
kých materiálov,“ dodáva Radek Novotný. Zároveň 
očakáva, že prevádzkovatelia e-shopov sa budú 
musieť sústrediť aj na problematiku vráteného to-
varu. Nárastom objemu predaného tovaru cez 
e-shopy bude totiž rásť aj množstvo tovaru, ktoré 
sa predajcom vráti. Dnes väčšina predajcov vratky 
rieši ako nutné zlo, ale do budúcna sa to stane 
štandardom. „Kto to pochopí včas, bude mať ná-
skok pred ostatnými,“ upozorňuje.

„Inteligentná 
logistika je 

nevyhnutná.“

Z pohľadu posilňovania stratégie udržateľnosti 
podnikateľskej kontinuity aj v prípadoch neo-
čakávaných okolností sa stáva nevyhnutným 
súbežné obsluhovanie viacerých predajných 
kanálov. Transformácia skladu, adaptácia 
riadenia zásob a skladovej logistiky na model 
viacerých predajných kanálov si vyžaduje 
komplexné a integrované riešenie inteligent-
nej logistiky.

Peter Bílik,
smart industry solution dizajnér,
Anasoft



Všetky informácie o logistike 
nájdete v časopise Systémy logistiky 
a na www.systemylogistiky.sk

www.grit.eu/sk/wms/

inzercia
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K aždá prevádzka má svoje špeci-
fiká vyplývajúce zo zamerania, 
obchodného modelu, prevádz-
kového modelu, unikátnosti 
procesov, typu poskytovaných 

tovarov a služieb, predajných kanálov, plánov 
a cieľov. Podľa Petra Bílika, smart industry solution 
dizajnéra v spoločnosti Anasoft, e-commerce lo-
gistika je charakterizovaná riadením veľkých obje-
mov zákazníckych objednávok s menším obsahom 
položiek. V súčasnosti je rovnako dôležitou súčas-
ťou aj riadenie vratiek a reklamácií tovarov. Ako 
zdôrazňuje, vrátenie tovaru by malo byť pre zákaz-
níkov rovnako jednoduché ako jeho objednanie.

Špecifiká e-commerce logistiky sa viažu aj na me-
tódy a stratégie riadenia zásob, skladu a objedná-
vok, ako aj ľudských zdrojov a pracovných zadaní. 
Čo sa týka efektívnosti vychystávania zákazníckych 
objednávok, je podľa Petra Bílika pre odvetvie 
e-commerce najvhodnejšia metóda klastrového 
vychystávania alebo kombinácia zónového, vlnové-
ho a klastrového vychystávania. „Výkonnosť distri-
bučného centra alebo e-commerce skladu sa dá 
maximalizovať WMS/WES systémom, ktorý umož-
ňuje riadenie pracovných úloh a zadaní v reálnom 
čase. S tým súvisí aj naskladňovanie zásob, keď 
najvhodnejšou voľbou je stratégia dynamického 

slottingu SKU. Tá prispieva nielen k optimalizácii 
času vychystávania objednávok, ale umožňuje aj 
pružnejšie reagovať na sezónne výkyvy a volatilitu 
trhov. „E-commerce je veľmi dynamické odvetvie, 
ktoré rýchlo a pružne reaguje na nové technológie, 
čo sa nevyhnutne prejavuje aj na zásobovacích a lo-
gistických procesoch. Aj preto sa firmy a e-shopy 
snažia intenzívne pracovať na zvyšovaní synergie 
medzi predajom a vybavovaním objednávok s cie-
ľom zabezpečiť rýchlosť a zákaznícky komfort pre 
oba procesy,“ hovorí Peter Bílik.

Dynamické toky

Michal Ondomiši, riaditeľ logistiky spoločnosti 
Alza, si myslí, že skracovanie času dodania tovaru 
so sebou nesie zmeny v spracovaní zákaziek v skla-
dových systémoch. Zmeny sa dotýkajú využitia 
skladových technológií, ktoré umožňujú rýchlejšiu 
expedíciu. Ide napríklad o priamy pick s vyskladne-
ním či elimináciu balenia vďaka picku priamo do 
expedičného kartónu. „V oblasti doručenia a rie-
šenia poslednej míle je to predovšetkým využitie 
zdieľaných vozidiel taxislužby pre distribúciu ex-
presných zákaziek. Alza takto spolupracuje s logis-
tickými kapacitami Liftaga. V neposlednom rade, 

Logistika pre e-commerce sa od ostatných segmentov líši najmä šírkou sortimentu 
a rýchlosťou doručenia. Zameranie logistiky vo svete e-shopov na koncového zákazníka 
nesie v súčasnej dobe so sebou viacero odlišností od iných oblastí, ktoré pracujú 
predovšetkým v režime B2B.

Tomáš Szmrecsányi, tomas.szmrecsanyi@atoz.sk

podporené aj pandémiou, rastie využitie bezob-
služných výdajných miest, a to v obojstrannom 
režime, tzn. tak pre doručenie zákazníkovi, ako aj 
pre spätný tok. Takisto preto sme skokovo zvýšili 
počet našich AlzaBoxov a máme ich teraz v pre-
vádzke už viac ako tisíc, zároveň túto našu sieť 
doručovacích boxov otvárame aj ostatným,“ vy-
svetľuje Michal Ondomiši.

A čo prinesie budúcnosť? Bude pokračovať záujem 
o zrýchľovanie a skracovanie času dodania. Teda 
záujem o doručenie do samoobslužných a non-
stop dostupných výdajných miest, cez ktoré bude 
možné riešiť aj vrátenie tovaru a reklamácie. „Jed-
noducho záujem o služby spojené s objednaným 
tovarom (inštalácia spotrebičov, odvoz starého 
spotrebiča a obalových materiálov, služby prvého 
spustenia). Z pohľadu ‚zázemia‘ logistiky bude po-
kračovať automatizácia a robotizácia skladových 
procesov, zameranie na znižovanie ekologickej 
stopy, či už v oblasti spotreby energií, ale predo-
všetkým v oblasti balenia produktov,“ prízvukuje 
Michal Ondomiši. V oblasti doručenia očakáva ná-
rast podielu alternatívnych dopravcov pre riešenie 
poslednej míle.

Radek Novotný z firmy Well Pack za špecifickú po-
važuje pre logistiku v e-commerce požiadavku na www.grit.eu/sk/wms/

nakupovania
prežije pandémiu
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KRMIVÁ nie sú iba granuly, ale aj prémiové produkty pre 
náročných zákazníkov.

GRILOVANIE sa s teplejším počasím stáva lákavou 
možnosťou, ako tráviť voľný čas. 

OBCHOD AKO 
VÝDAJŇA 
E-SHOPU
je spôsob, 
ako spojiť dva 
predajné kanály.

NEPREHLIADNITE

Ste na konci 
TaPmag. 
Neprehliadli 
ste niečo?

Ak sa chcete dozvedieť viac, 
kontaktujte nás na:
www.tovarapredaj.sk/kontakty


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Dôvera spotrebiteľov sa vypláca  
História už veľakrát ukázala, že ľudia sa v ťažkých časoch potrebujú oprieť o silného partnera. Pandémia priniesla do života 
spotrebiteľov značnú dávku neistoty, ktorá sa dá prekonať aj tým, že si z pultov predajní vyberú značky, na ktoré sa môžu 
spoľahnúť. Vybudovať si dôveru a dlhodobý vzťah so zákazníkom je však náročná úloha, preto si výrobcovia, ktorým sa 
to podarilo, zaslúžia uznanie. Marketingový program Dôveryhodné značky už po šiesty raz ocenil značky, ku ktorým majú 
spotrebitelia najlepší vzťah a považujú ich za najdôveryhodnejšie.

Ocenenie titulom Najdôveryhodnejšia 
značka 2021 je unikátne v tom, že o jeho 
držiteľoch rozhodujú samotní zákazníci. 
O ich priazeň bojovalo v 68 kategóriách 
viac ako 600 značiek, ktoré sú nomino-
vané automaticky na základe predajov. 
„V každej kategórii môže byť Najdôvery-
hodnejšia len jedna značka, čo zaručuje, 
že víťazmi sú skutočne silné značky,“ 
povedala Tatiana Koššová, country ma-
nažérka usporiadateľskej spoločnosti Atoz 
Marketing Services na Slovensku.

Agentúra NielsenIQ urobila prieskum 
medzi 2 000 spotrebiteľmi, ktorým uká-
zala logo a názov nominovanej značky. 
Respondent si sám vybral, ktorá značka 
má uňho najväčšiu dôveru. „Niektoré 
kategórie, ako napríklad Detská výživa 
či Detské vitamíny, hodnotili len rodičia. 
Kategóriu Osobné automobily hodnotili 
len vodiči, Očné kliniky len ľudia, ktorí 
nosia okuliare, Krmivá pre psy a Krmivá 
pre mačky len tí, ktorí majú zvieratá a po-
dobne,“ vysvetľuje Veronika Trembáčová, 
projektová manažérka marketingového 
programu Dôveryhodné značky 2021.

Starí a noví víťazi
Spotrebitelia si volili víťazov v tradičných 
i nových kategóriách z oblasti produktov, 
obchodu, služieb a inštitúcií. Usporia-
datelia v tomto ročníku marketingového 
programu zisťovali najdôveryhodnejšie 
mená po prvýkrát aj medzi E-shopmi 
s potravinami či Zdravotnými poisťov-
ňami. Prieskum ukázal, že slovenskí 
zákazníci sú konzervatívni, pretože vybrali 
približne 70 % zhodných víťazov ako rok 
predtým. Zaujímavé však je, že napriek 
tomu premiešali karty na stupnici víťazov 
top trojky. Ide o značky, ktoré získali vo 
svojich kategóriách najväčšiu dôveru. 
Absolútne najdôveryhodnejšou značkou 
sa opätovne stala Jar, ktorej v kategórii 
Prípravky na umývanie riadu dôveruje 
63,8 % respondentov. Pandémia a zmena 
nákupného správania však na druhé 
miesto katapultovala značku Tesco v ka-
tegórii E-shopy s potravinami, ktorej verí 
58,9 % spotrebiteľov a v tesnom závese 
nasledoval Idelyn Urinal, ktorému prejavilo 
dôveru 57,4 % nakupujúcich v kategórii 
Prípravky na močové ústrojenstvo. Medzi 
kategórie, kde došlo k zmene, patria na-

príklad Pivá. Prvé miesto obsadil Pilsner 
Urquell od spoločnosti Plzeňský Prazdroj 
Slovensko a vystriedal Zlatý Bažant od 
Heinekenu Slovensko. Dlhoročného víťaza 
kategórie Balených vôd, značku Rajec od 
Kofoly ČeskoSlovensko, predbehla značka 
Magnesia z portfólia spoločnosti Mattoni 
1873. Značka Datart dominovala v ka-
tegórii Predajcovia elektroniky, kde vlani 

zvíťazila značka Nay. V kategórii Detské 
vitamíny zvíťazili Marťankovia a striedali 
značku Vibovit. „V kategórii Voľnopredajné 
lieky na bolesť po prvý raz zvíťazil Ibalgin, 
ktorý vystriedal tradičnú Najdôveryhodnej-
šiu značku z predchádzajúcich ročníkov,“ 
dopĺňa Veronika Trembáčová. V mnohých 
prípadoch sa však značkám podarilo 
svoje prvenstvo z minulého roka obhájiť. 
Ide napríklad o značku Škoda v kategórii 
Osobné automobily, Tauris v kategórii 
Mäso a údeniny či L&M v kategórii Taba-
kové výrobky. 

V novej kategórii Papierový program si 
víťazstvo odniesla značka Tento a medzi 
Zdravotnými poisťovňami vyhrala Vše-
obecná zdravotná poisťovňa. Výrazné 
úspechy zaznamenalo Tesco, ktoré 
okrem kategórie E-shopy s potravinami 
dominovalo aj medzi Predajcami potravín 
a značka F&F zvíťazila v kategórii Pre-
dajcovia odevov. Privátna značka Tesco 
sa navyše stala Skokanom roka, pretože 
zaznamenala najväčší percentuálny nárast 
oproti predchádzajúcemu ročníku. 

Okrem značiek, ktorým spotrebitelia 
dôverujú najviac, prieskum poukázal na 
zaujímavé trendy v ich nákupnom sprá-
vaní. Pandémia spôsobila, že viac zákaz-

níkov si robí zásoby. Spotrebitelia naku-
pujúci zásoby navyše deklarujú, že minú 
viac peňazí na cestu v porovnaní s rokom 
2019. Až 9 z 10 opýtaných na Slovensku 
verí, že ceny rastú, čo je výrazne vyššie 
číslo ako pri spotrebiteľoch v západnej 
Európe.

Bez galavečera, ale s väčšou podporou
Okrem uznania od spotrebiteľov prináša 
zisk titulu Najdôveryhodnejšia značka 
2021 aj nesporné benefity a propagáciu. 
Organizátor marketingového programu 
spustí po celom Slovensku marketingovú  
kampaň, ktorá zahrnie B2B kampaň v ča-
sopise Tovar&Predaj s nákladom 
10 600 kusov, v online newsletteroch 
časopisov Systémy Logistiky a TaPnews, 
B2C kampaň v časopisoch patriacich 
skupine Mafra Slovakia Print a inzerciu vo 
Vianočnej prílohe časopisov Moja psycho-
lógia a Moje zdravie s celkovým nákladom 
100-tisíc kusov. 

O víťazných značkách sa každý do-
zvedel aj vďaka PR zásahu v popredných 
online médiách, ktorými boli napríklad 
DNES 24, Stratégie.sk, HNonline.sk, Hos-
podárske noviny, Svetevity.sk, Eva.pluska.
sk a iné, ale aj na portáloch mediálnych 
partnerov, ktorými sú Startitup.sk, Teraz.
sk, Dámska Jazda a iné. Značky budú 
viditeľné na sociálnych sieťach, na kon-
grese Samoška Východ a Samoška Západ. 
Organizátor marketingového programu 
pripravuje v spolupráci s PR agentúrou 
na podporu viditeľnosti víťazných značiek 
rozsiahlejšiu kampaň, než pôvodne pláno-
val. Pandemická situácia totiž neumožnila 
vyhlásiť mená ocenených značiek na sláv-
nostnom galavečere. „Vzniknutá situácia 
nás mrzí, a preto sme sa rozhodli navýšiť 
marketingovú podporu víťazov,“ vysvet-
tľuje Veronika Trembáčová.

Logo Najdôveryhodnejšia značka je 
potvrdením dôvery, ktorú značke preja-
vili samotní spotrebitelia. Aj preto ho 
výrobcovia radi využívajú vo vlastných 
marketingových kampaniach, či už na 
sociálnych sieťach, v letákoch, reklamách, 
či obaloch produktov. Značky, ktoré zví-
ťazili vo viacerých ročníkoch, môžu využiť 
kombinované logo s odkazom na počet 
ročníkov, v ktorých dokázali poraziť svoju 
konkurenciu.

Tatiana Kapitánová

Značky, ktoré zvíťazili 
vo viacerých ročníkoch, 
môžu využiť kombinované 
logo s odkazom na počet 
ročníkov, v ktorých 
dokázali poraziť svoju 
konkurenciu.

www.doveryhodneznacky.sk www.doveryhodneznacky.sk
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Odlíšte sa od konkurencie a využite svoje logo v marketingovej komunikácii.  

ZÚROČTE SVOJE VÍŤAZSTVO!

POCHVÁĽTE sa 
logom v letáku

Využite logo v TV reklame

Využite logo na sociálnych sieťach

Využite logo v internej komunikácii

Odprezentujte logo 
v externej komunikáciI

Ukážte logo NA MIESTE predaja

www.doveryhodneznacky.sk www.doveryhodneznacky.sk

Odprezentujte logo 
v externej komunikáciI
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Dôvera spotrebiteľov sa vypláca  
História už veľakrát ukázala, že ľudia sa v ťažkých časoch potrebujú oprieť o silného partnera. Pandémia priniesla do života 
spotrebiteľov značnú dávku neistoty, ktorá sa dá prekonať aj tým, že si z pultov predajní vyberú značky, na ktoré sa môžu 
spoľahnúť. Vybudovať si dôveru a dlhodobý vzťah so zákazníkom je však náročná úloha, preto si výrobcovia, ktorým sa 
to podarilo, zaslúžia uznanie. Marketingový program Dôveryhodné značky už po šiesty raz ocenil značky, ku ktorým majú 
spotrebitelia najlepší vzťah a považujú ich za najdôveryhodnejšie.

Ocenenie titulom Najdôveryhodnejšia 
značka 2021 je unikátne v tom, že o jeho 
držiteľoch rozhodujú samotní zákazníci. 
O ich priazeň bojovalo v 68 kategóriách 
viac ako 600 značiek, ktoré sú nomino-
vané automaticky na základe predajov. 
„V každej kategórii môže byť Najdôvery-
hodnejšia len jedna značka, čo zaručuje, 
že víťazmi sú skutočne silné značky,“ 
povedala Tatiana Koššová, country ma-
nažérka usporiadateľskej spoločnosti Atoz 
Marketing Services na Slovensku.

Agentúra NielsenIQ urobila prieskum 
medzi 2 000 spotrebiteľmi, ktorým uká-
zala logo a názov nominovanej značky. 
Respondent si sám vybral, ktorá značka 
má uňho najväčšiu dôveru. „Niektoré 
kategórie, ako napríklad Detská výživa 
či Detské vitamíny, hodnotili len rodičia. 
Kategóriu Osobné automobily hodnotili 
len vodiči, Očné kliniky len ľudia, ktorí 
nosia okuliare, Krmivá pre psy a Krmivá 
pre mačky len tí, ktorí majú zvieratá a po-
dobne,“ vysvetľuje Veronika Trembáčová, 
projektová manažérka marketingového 
programu Dôveryhodné značky 2021.

Starí a noví víťazi
Spotrebitelia si volili víťazov v tradičných 
i nových kategóriách z oblasti produktov, 
obchodu, služieb a inštitúcií. Usporia-
datelia v tomto ročníku marketingového 
programu zisťovali najdôveryhodnejšie 
mená po prvýkrát aj medzi E-shopmi 
s potravinami či Zdravotnými poisťov-
ňami. Prieskum ukázal, že slovenskí 
zákazníci sú konzervatívni, pretože vybrali 
približne 70 % zhodných víťazov ako rok 
predtým. Zaujímavé však je, že napriek 
tomu premiešali karty na stupnici víťazov 
top trojky. Ide o značky, ktoré získali vo 
svojich kategóriách najväčšiu dôveru. 
Absolútne najdôveryhodnejšou značkou 
sa opätovne stala Jar, ktorej v kategórii 
Prípravky na umývanie riadu dôveruje 
63,8 % respondentov. Pandémia a zmena 
nákupného správania však na druhé 
miesto katapultovala značku Tesco v ka-
tegórii E-shopy s potravinami, ktorej verí 
58,9 % spotrebiteľov a v tesnom závese 
nasledoval Idelyn Urinal, ktorému prejavilo 
dôveru 57,4 % nakupujúcich v kategórii 
Prípravky na močové ústrojenstvo. Medzi 
kategórie, kde došlo k zmene, patria na-

príklad Pivá. Prvé miesto obsadil Pilsner 
Urquell od spoločnosti Plzeňský Prazdroj 
Slovensko a vystriedal Zlatý Bažant od 
Heinekenu Slovensko. Dlhoročného víťaza 
kategórie Balených vôd, značku Rajec od 
Kofoly ČeskoSlovensko, predbehla značka 
Magnesia z portfólia spoločnosti Mattoni 
1873. Značka Datart dominovala v ka-
tegórii Predajcovia elektroniky, kde vlani 

zvíťazila značka Nay. V kategórii Detské 
vitamíny zvíťazili Marťankovia a striedali 
značku Vibovit. „V kategórii Voľnopredajné 
lieky na bolesť po prvý raz zvíťazil Ibalgin, 
ktorý vystriedal tradičnú Najdôveryhodnej-
šiu značku z predchádzajúcich ročníkov,“ 
dopĺňa Veronika Trembáčová. V mnohých 
prípadoch sa však značkám podarilo 
svoje prvenstvo z minulého roka obhájiť. 
Ide napríklad o značku Škoda v kategórii 
Osobné automobily, Tauris v kategórii 
Mäso a údeniny či L&M v kategórii Taba-
kové výrobky. 

V novej kategórii Papierový program si 
víťazstvo odniesla značka Tento a medzi 
Zdravotnými poisťovňami vyhrala Vše-
obecná zdravotná poisťovňa. Výrazné 
úspechy zaznamenalo Tesco, ktoré 
okrem kategórie E-shopy s potravinami 
dominovalo aj medzi Predajcami potravín 
a značka F&F zvíťazila v kategórii Pre-
dajcovia odevov. Privátna značka Tesco 
sa navyše stala Skokanom roka, pretože 
zaznamenala najväčší percentuálny nárast 
oproti predchádzajúcemu ročníku. 

Okrem značiek, ktorým spotrebitelia 
dôverujú najviac, prieskum poukázal na 
zaujímavé trendy v ich nákupnom sprá-
vaní. Pandémia spôsobila, že viac zákaz-

níkov si robí zásoby. Spotrebitelia naku-
pujúci zásoby navyše deklarujú, že minú 
viac peňazí na cestu v porovnaní s rokom 
2019. Až 9 z 10 opýtaných na Slovensku 
verí, že ceny rastú, čo je výrazne vyššie 
číslo ako pri spotrebiteľoch v západnej 
Európe.

Bez galavečera, ale s väčšou podporou
Okrem uznania od spotrebiteľov prináša 
zisk titulu Najdôveryhodnejšia značka 
2021 aj nesporné benefity a propagáciu. 
Organizátor marketingového programu 
spustí po celom Slovensku marketingovú  
kampaň, ktorá zahrnie B2B kampaň v ča-
sopise Tovar&Predaj s nákladom 
10 600 kusov, v online newsletteroch 
časopisov Systémy Logistiky a TaPnews, 
B2C kampaň v časopisoch patriacich 
skupine Mafra Slovakia Print a inzerciu vo 
Vianočnej prílohe časopisov Moja psycho-
lógia a Moje zdravie s celkovým nákladom 
100-tisíc kusov. 

O víťazných značkách sa každý do-
zvedel aj vďaka PR zásahu v popredných 
online médiách, ktorými boli napríklad 
DNES 24, Stratégie.sk, HNonline.sk, Hos-
podárske noviny, Svetevity.sk, Eva.pluska.
sk a iné, ale aj na portáloch mediálnych 
partnerov, ktorými sú Startitup.sk, Teraz.
sk, Dámska Jazda a iné. Značky budú 
viditeľné na sociálnych sieťach, na kon-
grese Samoška Východ a Samoška Západ. 
Organizátor marketingového programu 
pripravuje v spolupráci s PR agentúrou 
na podporu viditeľnosti víťazných značiek 
rozsiahlejšiu kampaň, než pôvodne pláno-
val. Pandemická situácia totiž neumožnila 
vyhlásiť mená ocenených značiek na sláv-
nostnom galavečere. „Vzniknutá situácia 
nás mrzí, a preto sme sa rozhodli navýšiť 
marketingovú podporu víťazov,“ vysvet-
tľuje Veronika Trembáčová.

Logo Najdôveryhodnejšia značka je 
potvrdením dôvery, ktorú značke preja-
vili samotní spotrebitelia. Aj preto ho 
výrobcovia radi využívajú vo vlastných 
marketingových kampaniach, či už na 
sociálnych sieťach, v letákoch, reklamách, 
či obaloch produktov. Značky, ktoré zví-
ťazili vo viacerých ročníkoch, môžu využiť 
kombinované logo s odkazom na počet 
ročníkov, v ktorých dokázali poraziť svoju 
konkurenciu.

Tatiana Kapitánová

Značky, ktoré zvíťazili 
vo viacerých ročníkoch, 
môžu využiť kombinované 
logo s odkazom na počet 
ročníkov, v ktorých 
dokázali poraziť svoju 
konkurenciu.

www.doveryhodneznacky.sk www.doveryhodneznacky.sk

0074-22_DZSK_INZ_priloha_tap_6x240x340.indd   300074-22_DZSK_INZ_priloha_tap_6x240x340.indd   30 11.02.2022   14:2211.02.2022   14:22



NETRADIČNÉ
ODOVZDÁVANIE OCENENÍ

Slávnostné trofeje sme víťazom odovzdali osobne. Všetkým víťazom gratulujeme!

FOTOREPORTÁŽ

Najdôveryhodnejšou značkou v kategórii Cestovné 
kancelárie sa stala značka Satur. Gratulujeme, Jana 
Zedníková!

Značka Iclinic opäť víťazom v kategórii Očné 
kliniky!

Najdôveryhodnejšou značkou v kategórii 
Predajcovia nábytku sa stala značka IKEA.  

Značka Slovenská pošta zvíťazila v kategórii 
Balíkové služby. Blahoželáme!

Za víťaznú značku Matyšák prevzal ocenenie 
Michal Sivko, marketing manager spoločnosti 
Víno Matyšák.

Značka Nutrilon zvíťazila v kategórii Detská vý-
živa. Trofej prevzala Monika Žiláková, marketing 
manager spoločnosti Nutricia.

Značka RE/MAX opäť zabodovala v programe 
Dôveryhodné značky a ocenenie prevzal Richard 
Churý, CEO, RE/MAX Slovakia.

Ivana Katlovská, instore manager spoločnosti 
Orkla Foods Slovensko, prevzala trofej za víťaznú 
značku Vitana. 

Ocenenie za značku Tento prevzala Andrea Kvaková, brand 
manager spoločnosti Metsä Tissue.

Značka IEM zvíťazila v kategórii Kliniky estetickej medicíny a ocenenie 
prebrala Alena Pallová, majiteľka a dermatologička Inštitútu estetickej 
medicíny.

Značka L&M zvíťazila už po šiesty raz a trofej si prevzala Beáta 
Kujanová, strategic communications manager spoločnosti Philip 
Morris Slovakia. 

Značka Slovnaft zvíťazila v kategórii Čerpacie stanice. Trofej pre-
vzala Timea Reicher, riaditeľka maloobchodu spoločnosti Slovnaft. 
Gratulujeme!

V novej kategórii Zdravotné poisťovne zvíťazila značka 
Všeobecná zdravotná poisťovňa. Ocenenie prevzal 
Richard Strapko, CEO, VšZP.

Za víťaznú značku Telekom si ocenenie prevzal Martin Beňo, 
marketing advisor spoločnosti Telekom. 

DÔVERA
JE NAJSILNEJŠÍM PUTOM 
MEDZI ZNAČKOU A ZÁKAZNÍKOM!

www.doveryhodneznacky.sk

VIAC O PROGRAME NA  DÔVERYHODNÉ ZNAČKY
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NETRADIČNÉ
ODOVZDÁVANIE OCENENÍ

Slávnostné trofeje sme víťazom odovzdali osobne. Všetkým víťazom gratulujeme!

FOTOREPORTÁŽ
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Značka Slovenská pošta zvíťazila v kategórii 
Balíkové služby. Blahoželáme!
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Michal Sivko, marketing manager spoločnosti 
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živa. Trofej prevzala Monika Žiláková, marketing 
manager spoločnosti Nutricia.

Značka RE/MAX opäť zabodovala v programe 
Dôveryhodné značky a ocenenie prevzal Richard 
Churý, CEO, RE/MAX Slovakia.

Ivana Katlovská, instore manager spoločnosti 
Orkla Foods Slovensko, prevzala trofej za víťaznú 
značku Vitana. 

Ocenenie za značku Tento prevzala Andrea Kvaková, brand 
manager spoločnosti Metsä Tissue.

Značka IEM zvíťazila v kategórii Kliniky estetickej medicíny a ocenenie 
prebrala Alena Pallová, majiteľka a dermatologička Inštitútu estetickej 
medicíny.

Značka L&M zvíťazila už po šiesty raz a trofej si prevzala Beáta 
Kujanová, strategic communications manager spoločnosti Philip 
Morris Slovakia. 

Značka Slovnaft zvíťazila v kategórii Čerpacie stanice. Trofej pre-
vzala Timea Reicher, riaditeľka maloobchodu spoločnosti Slovnaft. 
Gratulujeme!

V novej kategórii Zdravotné poisťovne zvíťazila značka 
Všeobecná zdravotná poisťovňa. Ocenenie prevzal 
Richard Strapko, CEO, VšZP.

Za víťaznú značku Telekom si ocenenie prevzal Martin Beňo, 
marketing advisor spoločnosti Telekom. 

DÔVERA
JE NAJSILNEJŠÍM PUTOM 
MEDZI ZNAČKOU A ZÁKAZNÍKOM!

www.doveryhodneznacky.sk

VIAC O PROGRAME NA  DÔVERYHODNÉ ZNAČKY
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TO, ČO DRŽÍTE V RUKE,
JE LEN ŠPIČKA ĽADOVCA...

OBJAVTE TO, ČO SA SKRÝVA POD HLADINOU.
OBJAVTE DIGITÁLNY SVET ČASOPISU TOVAR&PREDAJ!

WWW.TOVARAPREDAJ.SK/AKO-SA-SPOJIT

TLAČENÝ ČASOPIS 
TOVAR&PREDAJ
•  podrobnejšie analýzy
•  rozhovory s osobnosťami 

slovenského retailu
•  50 – 60 strán každé 

dva mesiace

E-MAILOVÝ 
SPRAVODAJCA 
TaPNEWS:
•  raz za 14 dní
•  zasielaný priamo do vašej 

e-mailovej schránky
•  aktuality zo sveta retailu

WEB WWW.TOVARAPREDAJ.SK:
•  aktualizovaný 

niekoľkokrát denne
•  exkluzívne 

online rubriky
•  čerstvé správy
•  rozšírené články 

z časopisu

PROFILY ČASOPISU NA SOCIÁLNYCH SIEŤACH 
LINKEDIN A FACEBOOK:

•  aktuality a správy priamo 
na váš timeline

•  možnosť zdieľania, lajkovania 
a komentárov

•  aktívne komunity 
profesionálov z vášho odboru
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ONLINE
OBCHOD

24/7

VYBERTE SI Z VIAC AKO
4 500 PRODUKTOV!
www.jungheinrich-profishop.sk | 0800 109 999


