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Účastníkom jedenásteho kongresu Samoška 
priniesla fínsku inšpiráciu Anne Santamäki, 
riaditeľka medzinárodných vzťahov zo SOK 
Corporation. A jej recept na úspech? Znížiť výdavky 
na marketing a využiť silu moderných technológií!

Ďakujeme partnerom 11. ročníka kongresu Samoška:
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Veronika Mišíková 
vám dvakrát 
mesačne prináša 
novinky z retailu...

TAPNEWS JE SÚČASŤOU 360° SVETA TOVAR&PREDAJ

Načítajte 
QR kód 
a registrujte sa 
na pravidelné 
zasielanie 
newslettera.
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TOP SPRÁVY 

Každý druhý štvrtok sa 
môžete tešiť na výber 
tých najzásadnejších 
a najzaujímavejších správ 
z retailu. Informujeme vás 
o dianí v reťazcoch i na 
tradičnom trhu, na čerpacích 
staniciach, v nákupných centrách 
i u dodávateľov, skrátka, 
prinášame správy z celého 
retailu.

NAJBLIŽŠIA UDALOSŤ

TaPnews vás informuje 
o udalostiach, ktoré by nemali 
vo vašich kalendároch chýbať. 
Kde inde ako na tuzemských, ale 
i zahraničných konferenciách či 
veľtrhoch nadviazať podstatné 
kontakty.

ROZHOVOR

Tovar&Predaj pravidelne prináša 
stretnutia so zaujímavými 
osobnosťami zo sveta 
slovenského i zahraničného 
retailu. Teraz vám žiadne z nich 
neunikne, na rozhovor vás 
upozorníme v newsletteri a na 
našom webe si budete môcť 
prečítať jeho plnú verziu.

TAPDÁTA

Tešiť sa môžete aj na zaujímavé 
čísla z najrôznejších oblastí 
obchodu a trhu FMCG.

Registrujte sa na odber TaPnews
na www.tovarapredaj.sk/tapnews/registracia-k-odberu-newslettera

TWITTERFBE-MAIL REGISTRÁCIA

702-17_TAP_letak_pro_KS_2xA4.indd   1 13.09.17   15:28
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ÚVODNÍK OZVENY

PRIBLÍŽTE SA 
K  MILENIÁLOM!
Mladých vo veku 25 – 35 rokov označujeme ako mileniálov. Tvoria asi štvrtinu slovenskej populácie. 
Majú vysoké nároky, aktívny záujem o zdravý životný štýl, oči večne prilepené na smartfóne a snažia 
sa byť „on-line“ 24 hodín. Vraj sú iní ako predchádzajúce generácie. Ak vám táto veta niečo pripo-
menula, tak to najskôr bude povzdych nahnevanej seniorky v autobuse: „Ach, títo mladí, to by sa za 
našich mladých čias nikdy nestalo.“ 

Každá generácia spolu s pribúdajúcim vekom získava pocit, že je iná a lepšia ako tá predchádzajúca. 
Práve mileniáli sú však nastupujúcou budúcnosťou obchodu, a preto je dôležité vedieť, ako ich 
osloviť. Väčšina z nich už bola v zahraničí, a tak celkom samozrejme očakáva vyššiu úroveň služieb 
aj u nás. Len ťažko ich uspokojíte s papierikom nalepeným na dverách predajne: „Dnes zatvorené 
z technických (a iných) príčin.“ O novinkách či aktuálnych akciách sa najradšej dozvedia z vašej 
fanúšikovskej stránky na Facebooku, a keď je štátny sviatok, bez problémov sa vyberú podporiť 
zahraničnú ekonomiku k susedom. Dobrou správou ale je, že podľa štúdie aplikácie Acorn si až 40 % 
z nich radšej dopraje kávu vo svojej obľúbenej kaviarni, než by mali odkladať peniaze „na horšie 
časy“ ako ich rodičia. Treba im teda ponúknuť to, o čo majú záujem, spôsobom, aký je pre nich 
 najprijateľnejší. Využite túto šancu a berte to ako výzvu!OBSAH

FOTOREPORTÁŽ
 str. 4

NÁZORY ÚČASTNÍKOV
 str. 6

INŠPIRÁCIA ZO ZAHRANIČIA
S Group: Tempo zmien v obchode 
sa zrýchľuje

 str. 8
PANELOVÁ DISKUSIA
O dvojakej kvalite potravín treba 
 diskutovať

 str. 12
MOTIVÁCIA
Aj lokálna fi rma môže mať 
 konkurenčné výhody

 str. 16
MILENIÁLI
Otvorte dvere svojej predajne 
mileniálom

 str. 18
LEGISLATÍVA
Ochrana osobných údajov sa týka 
aj obchodníkov

 str. 21
POZOROVATEĽ TRENDOV
Budúcnosť čiarových kódov 
v digitálnom svete

 str. 24

Kristína Raševová,
redaktorka, Tovar&Predaj

INZERCIA
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Odberateº Dodávateº

ERPPDF

PDF

EDI

Zbavte sa ch˘b 
a ruãného prepisovania

PDF objednávky je teraz možné s využitím PDF2EDI previesť na EDI správu ORDERS, ktorá je

odoslaná automaticky do informačného systému dodávateľa ako akákoľvek iná EDI objednávka.

Služba využíva existujúci objednávkový proces a nie je závislá na žiadnych krokoch odberateľa.

Nie je teda potreba s ním čokoľvek dohodovať.

V˘hody pre dodávateºov
• Bez ručného prepisovania a bez chýb
• Nezávisle na odberateľovi
• Nezávisle na EDI providerovi
• Rozlišuje medzi štandardnou a zmenovou 

objednávkou

Ako funguje?

VyuÏiÈ je moÏné napr. pre:

Viac o sluÏbe na www.ccvis.sk/pdf2edi

inz CCVIS_PDF2EDI_135x115 SK_4_cz  23.11.17  16:24  Stránka 1

11. kongres

2 dni

31 partnerov

216 účastníkov

76 % 
účastníkov z radov 
maloobchodníkov v dotazníku 
uviedlo, že plánuje alebo 
niekedy urobilo zmenu v pre-
dajni na základe informá-
cií získaných na kongrese 
Samoška.

�Odborný program 11. kongresu Samoška 
otvoril Martin Katriak, prezident Zväzu obchodu 
Slovenskej republiky.

�Počas spoločenského večera, ktorý sa niesol 
v znamení Októberfestu, nechýbalo dobré 
pivo ani mariáš. Záujemcovia si mohli osvojiť 
pravidlá a zahrať si túto nemeckú kartovú hru 
s ozajstnými profesionálmi.

�Prezentáciu „Súboj Dávida s Goliášom“ v podaní 
motivačného rečníka Lukáša Bakoša zaradili 
účastníci v hodnotení medzi tie najlepšie. 
O veľkom záujme zo strany obchodníkov 
svedčili aj osobné rozhovory po skončení 
programového bloku.

�Jozef Bíreš, ústredný riaditeľ Štátnej veterinárnej 
a potravinovej správy SR, sa podelil o čerstvé 
výsledky druhého porovnávacieho testu slovenských 
a rakúskych potravín. 

�V panelovej diskusii sa hovorilo o dvojakej kvalite 
potravín. Treba ju riešiť prijatím legislatívy na úrovni EÚ, 
zhodla sa väčšina účastníkov.

Jazykom globálnych štandardov spájame 
 rmy v distribučnom reťazci.

ŠTANDARDY
SLUŽBY

RIEŠENIA

IDENTIFIKÁCIA
Výrobky, služby, 

skupinové balenia, 
lokality a majetok 
majú v systéme 
GS1 priradené 
celosvetovo 
jedinečné 

identi kačné čísla.

DÁTOVÉ NOSIČE
Identi kačné čísla 
sa v systéme GS1 

kódujú do 
lineárnych alebo 
dvojrozmerných 
čiarových kódov

a rádiofrekvenčných 
čipov.

VÝMENA DÁT
Informácie 
o tovare 

si obchodní 
partneri 
zasielajú 
formou 

štruktúrovaných 
správ.

VYUŽITIE
Identi kácia, 
dátové nosiče 

a výmena dát slúžia
na automatizáciu 

procesov 
v globálnom 
distribučnom 

reťazci.

www.gs1sk.org

Denne sa zoskenuje 
viac ako 5 miliárd 
čiarových kódov 
na celom svete.
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�Nechýbala tombola s vecnými darmi od partnerov 
kongresu.

�Program netradične spestril herec Pavol Seriš 
svojím vystúpením s názvom Pri kase. Priniesol 
odľahčený pohľad na dnešnú konzumnú spoloč-
nosť vychádzajúci ako z reálneho, tak z absurd-
ného základu. V záplave odborných informácií 
účastníci privítali príležitosť na odreagovanie. 

�Balkánske melódie v podaní 
Jadranky sprevádzali účastníkov 
do neskorých večerných hodín.

Prestávky v programe už     
tradične patrili nadväzovaniu 
kontaktov a objavovaniu novi-
niek pri stánkoch partnerov.

INZERCIA

Jazykom globálnych štandardov spájame 
 rmy v distribučnom reťazci.

ŠTANDARDY
SLUŽBY

RIEŠENIA

IDENTIFIKÁCIA
Výrobky, služby, 

skupinové balenia, 
lokality a majetok 
majú v systéme 
GS1 priradené 
celosvetovo 
jedinečné 

identi kačné čísla.

DÁTOVÉ NOSIČE
Identi kačné čísla 
sa v systéme GS1 

kódujú do 
lineárnych alebo 
dvojrozmerných 
čiarových kódov

a rádiofrekvenčných 
čipov.

VÝMENA DÁT
Informácie 
o tovare 

si obchodní 
partneri 
zasielajú 
formou 

štruktúrovaných 
správ.

VYUŽITIE
Identi kácia, 
dátové nosiče 

a výmena dát slúžia
na automatizáciu 

procesov 
v globálnom 
distribučnom 

reťazci.

www.gs1sk.org

Denne sa zoskenuje 
viac ako 5 miliárd 
čiarových kódov 
na celom svete.

Tu si pozrite kompletnú 
fotogalériu z kongresu.

roundedflickr

Staňte sa súčasťou komunity 
Samoška na Facebooku 
a zdieľajte s nami zaujímavé 
správy z tradičného trhu aj 
samotného kongresu Samoška
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SAMOŠKA NÁM 
OTVORILA OČI

Výhodou riešení od Samsungu je  

široké portfólio displejov

SAMSUNG DIGITAL SIGNAGE DISPLEJE sú určené pre 
16/24 hodinovú prevádzku. Majú zvýšenú svietivosť, 
integrovaný chip pre prehrávanie obsahu a 3-ročnú záruku. 
Špeciálnu kategóriu tvoria videosteny a interaktívne 
dotykové displeje. 

Príprava obsahu Software MagicInfo je technológia, 
ktorá umožňuje lokálnu alebo vzdialenú správu 
multimediálneho obsahu, ako sú videá a obrázky, 

ktoré môžete podľa potreby rôzne kombinovať a plánovať 
ich zobrazenie v požadovanom čase.

Toto riešenie umožňuje používať displej ako samostatnú 
jednotku bez nutnosti použitia externého prehrávača. 
Obsah je možné prehrávať z internej pamäti monitora, 
externého USB alebo vzdialene prostredníctvom servera. 

s možnosťou lokálnej i centrálnej správy obsahu - všetko od jedného výrobcu. 

Displeje pri pokladniach Informácie a akčné ponuky Výlohy Interaktívny katalógy

Ivana Pustaiová, 
vedúca úseku nákupu, predaja 
a veľkoobchodných cien, 
Nitrazdroj

Na Samoške som prvýkrát. Najviac ma zaujali pred-
nášky, sú perfektné. Priznám sa, čakala som nudu, ale 
program je veľmi zaujímavo spracovaný, prednášajúci 
sú skvelí. Som veľmi spokojná a odnášam si veľmi veľa 
dobrých skúseností. Poznatky určite využijem, dosť 
mi to otvorilo oči. Viem, kde mám rezervy ja osobne 
a kde sú rezervy v mojom tíme. Lukáš Bakoš dal veľmi 
dobrý návod, ako nájsť cestu, nedostatky čím skôr 
odstrániť a dotiahnuť tím tam, kam chceme ísť. Stretla 
som sa s dodávateľom, ktorého ešte nemáme v našej 
sieti. Dohodli sme si aj osobné stretnutie, takže možno 
vznikne nejaká ďalšia spolupráca. Určite sa vrátim aj na 
budúci rok. Budem musieť, pretože keď som počula, 
aký bol program minulý rok, a už viem, aký bol v tomto 
roku, tak som veľmi zvedavá, čo organizátori pripravia 
na budúci rok.

Jana Potfajová, 
majiteľka, Ing. Janka Potfajová - Potraviny

Na kongrese Samoška som prvýkrát. Minulý rok boli moje 
kolegyne a prišli veľmi spokojné, prednášky sa im páčili. 
Pozastavila som sa pri pulte s predpečeným sortimentom. 
Máme v predajni pec a niektoré výrobky ešte v ponuke nemá-
me, pretože nie sú dostupné vo veľkoskladoch. S dodáva-
teľom sme riešili, ako by sme sa k nim mohli dostať. Myslím 
si, že sa vrátim aj o rok, pokiaľ budú opäť zaujímavé témy. 
Samoška prináša aj odreagovanie a je fajn vyraziť si medzi 
obchodníkov a nabrať nové skúsenosti.

Gabriel Szalay, 
trade marketing manager, 
St. Nicolaus – trade

Kongres Samoška dáva dodávateľom 
priestor rozšíriť ich podnikateľský obzor a je 
výborné, že môžeme prezentovať novinky 
cieľovej skupine, teda obchodníkom, kvôli 
ktorým vlastne Samoška vznikla. Program 
je veľmi zaujímavý a strávili sme tu príjemné 
dva dni.

František Fodor, 
predajný poradca, 
Mars Czech

S kongresom Samoška som 
spokojný. Naša spoločnosť 
sa zúčastňuje pravidelne, 
ale ja som prišiel prvýkrát.  
Získal som veľa nových 
informácií. Nadviazal som 
nové kontakty. Určite to 
malo zmysel. Účasť na 
Samoške odporúčam aj 
iným, najmä kvôli kontak-
tom. Páči sa mi aj koncep-
cia programu.

Miroslav Fajth, 
country sales 
manager SR, 
Nekupto

Na Samoške sme ako part-
neri kongresu prvýkrát. 
Sú tu veľmi príjemní ľudia 
a fi rmy, na ktoré sme čaka-
li. Našu účasť hodnotíme 
úspešne, nadviazali sme 
nové kontakty, napríklad 
s družstvom Coop Jednota. 
Podarilo sa nám dohodnúť 
stretnutia, ktoré nás posunú 
bližšie k nášmu cieľu. 
Myslím si, že konferencia 
Samoška má svoje opod-
statnenie pre dodávateľov 
aj odberateľov, či už veľkých 
alebo menších.
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Výhodou riešení od Samsungu je  

široké portfólio displejov

SAMSUNG DIGITAL SIGNAGE DISPLEJE sú určené pre 
16/24 hodinovú prevádzku. Majú zvýšenú svietivosť, 
integrovaný chip pre prehrávanie obsahu a 3-ročnú záruku. 
Špeciálnu kategóriu tvoria videosteny a interaktívne 
dotykové displeje. 

Príprava obsahu Software MagicInfo je technológia, 
ktorá umožňuje lokálnu alebo vzdialenú správu 
multimediálneho obsahu, ako sú videá a obrázky, 

ktoré môžete podľa potreby rôzne kombinovať a plánovať 
ich zobrazenie v požadovanom čase.

Toto riešenie umožňuje používať displej ako samostatnú 
jednotku bez nutnosti použitia externého prehrávača. 
Obsah je možné prehrávať z internej pamäti monitora, 
externého USB alebo vzdialene prostredníctvom servera. 

s možnosťou lokálnej i centrálnej správy obsahu - všetko od jedného výrobcu. 

Displeje pri pokladniach Informácie a akčné ponuky Výlohy Interaktívny katalógy

Bibiana Rusnáková,
trader specialist, Metro Cash & Carry SK

Samoška prináša zaujímavé témy, ktoré pri svojej práci 
dokážem využiť. Takže ma to zaujalo. Zúčastnila som sa 
druhýkrát a v budúcnosti sa chcem zúčastňovať pravidelne. 
Poznatky, ktoré tú získam, následne implementujem do 
svojej práce. Najviac ma zaujala panelová diskusia o dvoja-
kej kvalite potravín, lebo túto tému sledujem. V potravinár-
stve už nejaký ten rok pracujem a tieto veci poznám. Zo 
stánkov ma zaujal AV Gast, pretože niečo podobné vo svo-
jej práci využívam aj ja. Kongres hodnotím pozitívne.

Vladimír Krcha, 
key account manager, 
Samsung Electronics 
Czech and Slovak

Kongres Samoška je fajn, stretol som 
veľa zaujímavých zástupcov rôznych 
fi riem. Kontakty sme nazbierali, uvidí-
me, čo nám prinesú a aká bude spätná 
väzba od zákazníkov neskôr. Pri našom 
stánku sa zastavilo veľa obchodníkov, 
ktorí kládli rôzne otázky, a to nás teší. 
Veľmi si ceníme získané kontakty.

Róbert Cintula, 
manažér predaja pre západ, 
Max Sport

Na kongrese Samoška sa zúčastňujeme pravi-
delne. Je to podujatie, ktoré nám vždy veľa dá. 
Dostaneme tu spätnú väzbu od našich zákazníkov, 
môžeme prezentovať svoje novinky a vždy získa-
me nové kontakty. Samoška je pre nás užitočná. 
Myslím si, že tento kongres je veľmi dobrý naprí-
klad v tom, že maloobchodníci sa dozvedia o pro-
duktoch, ku ktorým by sa možno ináč nedostali.

Marek Vojník, 
area sales manager, La Lorraine

Ako pekári ponúkame široký druh sortimentu 
určený pre obchodníkov s potravinami. Kongres 
Samoška je pre nás veľmi dôležitý, lebo sa môžeme 
prezentovať priamo zákazníkom a môžeme ukázať 
koncepty, ktoré ponúkame. Podarilo sa nám nad-
viazať nové kontakty a tým zákazníkom, s ktorými 
už spolupracujeme, sme predstavili nové výrobky. 
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INŠPIRÁCIA ZO ZAHRANIČIA

Fínsko a Slovensko delí približne dvetisíc 

kilometrov, no pri podrobnejšom skúmaní 

by sa medzi týmito dvomi krajinami dalo 

nájsť pár styčných bodov. Jedným z nich je 

tradícia družstevného maloobchodu, ktorý 

vo Fínsku už viac než sto rokov realizuje 

S Group.

Spoločnosť S Group by sme mohli pre 
lepšie pochopenie situácie prirovnať 
ku Coop Jednote Slovensko. Aj keď sa 
Fínsko rozkladá na podstatne väčšom 
území ako Slovensko, počtom obyva-
teľov, a  tým pádom aj potenciálnych 
zákazníkov, sú krajiny takmer identické. 
Anne Santamäki, riaditeľka pre medziná-
rodné vzťahy v SOK Corporation, prišla 
na Samošku do Trnavy, aby porozprávala 
o zmenách, ktorými družstvo za posledné 
roky prešlo. O Fínsku sa zvykne hovoriť, 
že je to „družstevná“ krajina, tzn. krajina, 
v ktorej obyvatelia sú veľmi ochotní  vzá-
jomne spolupracovať. A práve tam zrejme 
tkvie výrazný úspech fínskeho družstva.

FÍNSKE POVSTANIE ZMENILO HISTÓRIU
Na úvod sa rečníčka krátko pozastavila 
pri histórii. Pred viac ako 110 rokmi bolo 
Fínsko veľmi chudobnou krajinou, navyše 
pod nadvládou Ruska. „Súkromní maloob-
chodníci v tomto čase dosahovali päťdesiat 
až stopercentný zisk. Môžeme povedať, že 

držali pod krkom dodávateľov aj zákazní-
kov a veľmi tvrdo určovali pravidlá hry,“ 
informuje Anne Santamäki. Okolo  roku 
1903 začala nadvláda Ruska ochabo-
vať vďaka fínskemu povstaniu. Jedným 
z prvých počinov Fínska bolo vytvorenie 
S Group v roku 1904. Novovytvorené druž-
stvo sa skladalo z 22 družstiev. Pre zaují-
mavosť, v roku 1905 si fínske ženy vybojo-
vali právo voliť ako prvé v Európe.

NA SEVERE ŽIJE VIAC SOBOV NEŽ ĽUDÍ
V súčasnosti má družstvo S Group viac 
ako dva a pol milióna členov, ktorí spo-
ločne vlastnia 20 družstiev. Počet druž-
stiev býval podstatne vyšší, ešte pred 
desiatimi rokmi ich bolo 25. „Ťažko pove-
dať, ale myslím si, že pätnásť by úplne 
stačilo. Fínsko je rozlohou veľká krajina, 
ale na severe žije väčší počet sobov než 
obyvateľov,“ poznamenáva rečníčka. 
Spomenutých dvadsať družstiev vlastní 
matku SOK Corporation. To znamená, že 
deti vlastnia materskú spoločnosť, čo nie 
je celkom bežné. Vo veľa iných prípadoch 
tzv. matka vlastní svoje dcérske spoloč-
nosti. Poslaním SOK Corporation je pod-
porovať operácie a služby, ktoré ponúka 
S  Group, ale  zároveň má svoje vlastné 
oblasti podnikania, ktorým sa venuje. 
Dvadsať družstiev, o  ktorých sa stará 
S Group, prevádzkuje maloobchodné jed-
notky, čerpacie stanice, hotely a reštaurá-
cie, obchodné domy,špecializované pre-
dajne a hobby markety. SOK Corporation 
spoločne s S Group vlastnia banku, kto-
rá je sama o  sebe veľkým úspechom. 
Družstvo podniká aj v  Estónsku (sieť 
hotelov a reštaurácií) a Rusku (viac ako 
20 hypermarketov v oblasti Petrohradu). 

ZISK JE DÔLEŽITÝ
S  Group má navyše partnerov, kto-
rí poskytujú zákazníkom rôzne bonusy 
v oblastiach, kde S Group nepôsobí, naprí-
klad v telekomunikáciách či optikách. Pri 
nákupe v partnerských prevádzkach čle-
novia získavajú bonus. „Naším poslaním 
je poskytovať konkurencieschopné služby 
a výhody členom. Robíme to tak, aby sme 
zároveň dosahovali zisk. Koncom osem-
desiatych rokov sme sa trochu pozabudli. 
Ponúkali sme služby, ale nemysleli sme 
na svojich družstevníkov a  nemali sme 

S GROUP: TEMPO ZMIEN 
V OBCHODE SA ZRÝCHĽUJE

INZERCIA
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P.V.A. systems s.r.o. – dodavatel obchodně 
skladového a pokladního SW pro český 
a slovenský trh s 20letou tradicí

Specializovaný systém pro řízení 
obchodních řetězců a velkoobchodů

 centrální číselníky zboží, oborů, 
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 řízení centrální cenotvorby
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 zákaznické věrnostní programy
 online přehled o každé transakci 
a skladovém pohybu

 elektronická komunikace se systémy 
dodavatelů a odběratelů (EDI a další)

 Bezpečný systém pro jednotlivé prodejny
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Cloudu PVA a bezpečně zálohována

 minimální pořizovací náklady
 široká funkcionalita pokladního modulu (POS)
 zabezpečený internetový přístup odkudkoli
 splňuje veškeré požadavky slovenské 
legislativy včetně komunikace 
s fi skálními moduly
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žiadny zisk. To rozhodne nie je spôsob, 
ako sa udržať na trhu,“ konštatuje Anne 
Santamäki. S Group nazýva svojich čle-
nov „zákazník – majiteľ“. V družstve naku-
pujú, ale zároveň ho aj vlastnia.

DRUŽSTVO VYPLÁCA PENIAZE NASPÄŤ
S Group dodnes vydala približne 3,7 milió-
na vernostných kariet. Je dôležité spome-
núť, že ľudia tieto karty skutočne využíva-
jú. A práve to je kľúčové. Len za minulý rok 
vyplatilo družstvo svojim členom peniaze 
a bonusy v hodnote 394 mil. eur. Bonusy 
sa vyplácajú mesačne, priamo na peňaž-
né účty zákazníkov. S Group je najväčším 
zamestnávateľom vo Fínsku. Zamestnáva 
40 500 ľudí, z toho 37 tisíc pracuje priamo 
v družstvách. S Group však aktívne spo-
lupracuje aj s mladými ľuďmi, pretože si 

uvedomuje potrebu výchovy mladých pro-
fesionálov v obchode. V roku 2017 ponúk-
la S Group 13 000 brigádnických pozícii 
a stáží. „Každý rok berieme priamo z uni-
verzít dve skupiny pracovníkov na leto, aby 
s nami pracovali. Prvý rok chodia do našej 
biznis školy, kde sa učia, a potom odchá-
dzajú pracovať do našich hypermarketov, 
hotelov a reštaurácii. Je to jediný spôsob, 
ako dokážeme zabezpečiť, aby boli mladí 
ľudia zaviazaní a nasadení. Získame kva-
litných pracovníkov a často práve s týmito 

kandidátmi obsadzujeme vedúce pozície. 
V  rámci iniciatívy spoločnosti v  oblasti 
trvalo udržateľného rozvoja S Group sľú-
bila, že pomôže mladým ľuďom, aby z nich 
vyrástli profesionáli v oblasti maloobcho-
du. Nehovorím, že sa nám stále darí, ale 
snažíme sa,“ vysvetľuje rečníčka.

JE NAČASE ZOBUDIŤ SA
Maloobchod prechádza veľkou zmenou. 
Aktuálne najväčšia téma, ktorej by sa 
mali obchodníci venovať, je digitalizácia. 

Prevádzkový zisk S Group (v mil. eur)

Zdroj: S Group, 2017
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Zákazníci vlastnia smartfóny, nakupu-
jú on-line a vyžadujú efektivitu. „Musím 
zdôrazniť, že je načase zobudiť sa,“ 
vyzýva slovenských obchodníkov Anne 
Santamäki. Euro Coop tento rok slávi 
60. jubileum. Pri tejto príležitosti prezi-
dent dánskeho Coopu  Lasse Bolander 
informoval, že v tamojšej krajine už 90 % 
obyvateľstva používa smartfóny. Rovnaká 
situácia je aj v vo Fínsku. „Moja mama, 
svokra aj svokor majú nad deväťdesiat 
rokov a všetci používajú aplikácie na svo-
jich mobilných telefónoch. Nie je to otáz-
ka veku. Keď zostarnete, nevraciate sa do 
detstva. Začnete používať technológie, 
ktoré vám uľahčia život.“

POČET DÔCHODCOV RASTIE
Ekonomické vyhliadky Fínska sú chabé, aj 
keď situácia je o čosi lepšia ako v minu-
losti. No nebude to tak navždy. Čo sa 
týka demografických zmien, rastie počet 
dôchodcov a najmä jedno-  a dvojčlen-
ných domácností. Úspech S Group bol 
vybudovaný na rodinách, ktoré žili na 
vidieku či vo väčších mestách. V súčas-
nosti je v Helsinkách už viac ako 40 % 
domácností, v ktorých žije len jeden alebo 
dvaja členovia. Mladí chcú žiť v centrách 
miest a na vidiek, ktorý je v niektorých 
prípadoch vzdialený len desať kilometrov 
od mesta, sa nikto nesťahuje. Mladí Fíni 
nemajú radi veľké predajne, a to je radi-
kálna zmena.

Keď sa to tak vezme, obchodníkom rastie 
v kamenných obchodoch, ale aj on-line 
celosvetová konkurencia. „Pre našich 
obyvateľov je veľmi jednoduché nakúpiť si 
výrobky on-line z Nemecka, Francúzska 
alebo z Ameriky. Pokiaľ na to nezareagu-
jeme, čo sa stane s naším obchodom? 
Digitalizácia absolútne narušila prostredie 
maloobchodu v tradičnom poňatí. Do roku 
2020 bude maloobchod čeliť takej veľkej 
digitálnej transformácii ako nikdy pred-
tým. K tejto zmene nedôjde len v oblasti 
maloobchodu, ale aj v  iných odboroch, 
napríklad v lekárnictve alebo zdravotníc-
kych technológiách. S Group svojou stra-
tégiou odpovedá na zrýchľujúce sa tempo 
zmien. „Naša stratégia vychádza z trva-
lých hodnôt spoločnosti. Po prvé, sme tu 
pre svojich zákazníkov. Ľahko sa to povie, 
ale musíte si dobre uvedomiť, čo to zna-
mená. Starajte sa o svojich zákazníkov. 
Po druhé, preberáme zodpovednosť za 
ľudí aj životné prostredie. Možno sa vám 
zdá, že to v dnešnej dobe tvrdí každá spo-
ločnosť, no najmä mladým ľuďom na tom 
skutočne záleží. Chcú vedieť, že svoj tovar 
nakupujete zodpovedne, kde a od koho 
ste nakúpili. Zaujíma ich aj to, od akých 
kráv pochádza naše mlieko. Po tretie, 
neustále inovujeme. Máme 47-percentný 
podiel na trhu. Ak čo aj len na jeden deň 
zaváhame, už zajtra to môže byť menej. 
Nezabudnite na to, kto sú vaši zákazní-
ci. Nafúkanosť či pýcha nemajú na trhu 

miesto. Po štvrté, podnikáme tak, aby 
sme tvorili zisk. Nie tak dávno, v roku 1990 
som nastúpila do S Group. Náš podiel na 
trhu vtedy predstavoval 15,7  percenta. 
Mali sme štyristotisíc členov a polovica 
z nich bola neaktívna. Karty vlastnili, ale 
nikto ich nepoužíval. Náklady na marke-
ting predstavovali päťsto miliónov mariek 
a naše straty boli rovnako veľké. Nedalo 
sa hovoriť o úspechu. Preto nikdy nesmie-
me zabudnúť, že musíme tvoriť zisk, aby 
sme mohli investovať,“ približuje Anne 
Santamäki proces vývoja, akým prešla 
spoločnosť za posledných tridsať rokov.

MISIA PRINÁŠA VÝHODY ČLENOM
V  S  Group sa rozhodli, že si ako novú 
misiu stanovia konkurencieschopné 
služby a  výhody pre členov družstva. 
V obchodoch S Group môže nakupovať 
každý, ale iba členovia získajú výhody. 
V rámci programu pre strategické zmeny 
znížili ceny, aby sa skupina stala konku-
rencieschopnou voči ostatným potra-
vinovým hráčom. Aj vo Fínsku pôsobí 
Lidl a rečníčka spomenula, že spočiatku 
S Group nepovažovala tohto nemeckého 
hráča za reálnu konkurenciu či dokonca 
hrozbu. Ale jeho podiel na trhu postupne 
rástol, momentálne má viac ako 9 %. Silu 
protihráčov netreba podceňovať.

MARKETING MÁ NOVÉ PRAVIDLÁ
Možno vás zaujíma, ako dokázala S Group 
znížiť ceny v predajniach. V prvom rade 
výrazne zredukovali investície do marke-
tingu a zamerali sa na digitalizáciu a apli-
kácie, ktorými oslovujú zákazníkov. Podľa 
rečníčky sú veľké reklamy v  médiách 

AKTIVITY S GROUP  
V ČÍSLACH (2016)
• �Počet predajní: 1 633
• �Potraviny a potravinárske výrobky: 

7 755 mil. eur
• �Čerpacie stanice: 1 543 mil. eur
• �Hotely a reštaurácie: 793 mil. eur
• �Obchodné domy, špecializované obchody, 

hobby markety: 497 mil. eur
• �Obchod s automobilmi a príslušenstvom: 

339 mil. eur
• �Obchod s poľnohospodárskymi produktmi: 

76 mil. eur
• �Iné: 15 mil. eur

Zdroj: S Group, 2016
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a personalizované služby, pričom v cen-
tre je porozumenie zákazníkovi. Napríklad 
z predajne, do ktorej chodím nakupovať 
najčastejšie, mi cielene posielajú akciové 
ponuky. Služby poskytujeme prostredníc-
tvom viacerých kanálov. Kladieme dôraz 
na efektívnosť, zjednodušenie a  inová-
ciu,“ vysvetľuje rečníčka.

VYTVORTE SI VZŤAH SO ZÁKAZNÍKOM
Vzájomná blízkosť obchodníka a zákaz-
níka sa rokmi vyvíja. Z pohľadu S Group 
v minulosti maloobchodník osobne poznal 
všetkých zákazníkov a ich potreby. Dnes 
sa už sortiment zostavuje pre isté skupi-
ny zákazníkov, obchodník nemôže poznať 
každého osobne. Podľa teórie fínskeho 

INZERCIA

ZÁSOBOVAČ RODINNÝ

COPIAM FAMILIAS

HĽADÁME
PREDÁTOROV
TRESKY SLOVENSKEJ

BEZ KONZERVANTOV

BEZ LEPKU

ZDROJ O
MASTNÝCH KYSELÍN

BEZ SLADIDIEL

www.treskaslovenska.sk

v dnešnej dobe zbytočné a staromódne. 
S Group zefektívnila náklady a ponúkla 
svojim členom digitálne prostredie, v kto-
rom sa dozvedia rôzne informácie ako 
napríklad, koľko nakúpili, kde je najbliž-
šia predajňa či čerpacia stanica. S Group 
svojich zákazníkov počúva a  snaží sa 
s nimi diskutovať.
Vízia S Group do roku 2020 je poskytovať 
prvotriedne výhody a pohodlie. „S Group 
sa snaží implementovať svoje družstev-
né dedičstvo. Bolo obdobie, kedy sme 
sa pozabudli, ale časy sa zmenili. Ani 
zďaleka nám nejde len o  zisk,“ hovo-
rí Anne Santamäki. Súčasná S  Group 
stojí na štyroch základných a  rovnako 
dôležitých kameňoch. Preferujú filozofiu 
„Návrat k základom družstva“. To zname-
ná poskytovať služby a výhody členom, 
pretože tých potrebuje S Group najviac. 
Ako to zrealizovali? Interným konsenzom 
znížili vlastnú maržu. „Samozrejme, musí-
me mať zisk, ale nie príliš veľký. Jedným 
z  nástrojov, ktoré môžeme použiť je 
efektívnosť nákladov, druhým nástrojom 
je digitalizácia. Takto dokážeme znížiť 
ceny.“ V januári 2015 dala S Group svojim 
členom nasledovný sľub: „Rozhodli sme 
sa znížiť ceny našich potravín. Nejde len 
o kampaň, ale o trvalý spôsob obchodo-
vania v  našich prevádzkach. Hovoríme 
o  najdôležitejšej strategickej zmene za 
posledných desať rokov.“ S  Group má 
zároveň v pláne svoju ponuku stále zlep-
šovať. Cieľom je zamerať sa na čo naj-

lepší servis pre zákazníkov. Ich S-Market 
ponúka najlepší pomer ceny a  ponuky 
v  rámci fínskych supermarketov. Ďalšie 
oblasti, na ktoré sa S Group zameriava, 
sú široký sortiment, vzhľad predajní, dlhé 
otváracie hodiny (pondelok – sobota: 7.00 
– 22.00 hod., nedeľa: 9.00 – 22.00 hod.), po 
novom sú vybrané Prisma hypermarkety 
otvorené 24 hodín denne. A v neposled-
nom rade sa S Group zameriava na kvalitu. 

DIGITALIZÁCIA PONÚKA NOVÚ CESTU
Vyššie zisky umožňujú S Group pokračo-
vať v znižovaní cien a zlepšovaní ponuky. 
Ukazuje to aj graf, na ktorom sú uvede-
né prevádzkové zisky S-Group. „Ako 
si môžete všimnúť, v roku 2012 sa nám 
veľmi nedarilo. Ale už v  nasledujúcich 
rokoch sme pochopili, že digitalizácia 
predstavuje novú cestu. Museli sme rých-
lo zareagovať a ukázalo sa, že sme urobili 
dobre.  Máme možnosť poskytnúť cielené 

družstva v budúcnosti vďaka digitálnym 
mobilným riešeniam nadviaže obchodník 
znova osobný kontakt so zákazníkom. 
„Potrebujeme digitalizáciu, ale zároveň 
potrebujeme obchody. Chceme, aby 
ľudia opäť začať nakupovať. Ale nie tak 
ako v  minulosti. Pracujeme na nových 
experimentálnych konceptoch a vo veľkej 
miere spolupracujeme s mladými, ktorí sa 
na svet pozerajú celkom ináč.“ 
Výsledkom takejto spolupráce je naprí-
klad aj S  Mobile aplikácia, ktorá spája 
bankovníctvo a maloobchod a vo Fínsku 
je najsťahovanejšou aplikáciou. Medzi jej 
funkcie patrí informovanie o  nákupoch 
a bonusoch členov v reálnom čase, infor-
mácie o predajniach, otváracích hodinách, 
poskytuje adresy a  mapy, elektronické 
bločky a elektronické záruky na nákupy 
v S Group, personalizované výhody, on-li-
ne banking, investičné služby, sporiace 
účty a veľa iného. Zaujímavou digitálnou 
službou je napríklad ABC Mobile Refill, 
ktorá umožňuje členom družstva ľahko 
tankovať a platiť prostredníctvom aplikácie 
S Mobile. Najnovšie členovia môžu sledo-
vať aj spotrebu svojho paliva. V roku 2016 
získala aplikácia európsku cenu za tech-
nológiu udeľovanú organizáciou National 
Association of Convenience Stores.

Veronika Mišíková

Anne Santamäki

NEZABUDNITE NA TO, 
KTO SÚ VAŠI ZÁKAZNÍCI!
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PANELOVÁ DISKUSIA

Aké sú rozdiely potravín u nás a v zahrani-
čí? Zaujíma vôbec slovenského zákazníka 
kvalita alebo sa sústredí len na ich cenu? 
Akú má vlastne úlohu obchodník v eduká-
cii spotrebiteľa? Aj týmito otázkami sa 
zaoberali účastníci panelovej diskusie: 
Martin Katriak, prezident Zväzu obchodu 
SR, Jozef Bíreš, ústredný riaditeľ Štátnej 
veterinárnej a  potravinovej správy SR, 
Filip Francisci, námestník pre marketing 
Coop Jednoty Nové Zámky, a Ľubomír 
Tuchscher, výkonný riaditeľ Slovenského 
združenia pre značkové výrobky. Diskusiu 
dirigoval Albín Sladovník, predseda 
Sekcie pre kvalitu a bezpečnosť potravín 
Zväzu obchodu SR.

EURÓPSKA ÚNIA VNÍMA TLAK 
VÝCHODNÉHO BLOKU
Skôr, ako moderátor položil prvú otáz-
ku diskutujúcim, citoval z  oznámenia 
Európskej komisie o uplatňovaní právnych 
predpisov Európskej únie v oblasti potra-
vín a ochrany spotrebiteľov v prípadoch 

Na panelovej diskusii na 11. Samoške sa 

zúčastnili zástupcovia obchodníkov, Štátnej 

veterinárnej a potravinovej správy SR 

a Slovenského združenia pre značkové 

výrobky. Spoločne diskutovali na tému 

dvojakej kvality potravín.

O DVOJAKEJ KVALITE 
 POTRAVÍN TREBA DISKUTOVAŤ

dvojakej kvality výrobkov. „Voľný pohyb 
tovaru nutne neznamená, že každý výro-
bok musí byť totožný vo všetkých kútoch 
jednotného trhu. Tak ako si spotrebitelia 
ľubovoľne môžu vybrať, ktorý výrobok si 
kúpia, tak môžu prevádzkovatelia podni-
kov ľubovoľne umiestňovať na trh a pre-
dávať tovar s  odlišným zložením alebo 
vlastnosťami za predpokladu, že v plnej 
miere rešpektujú právne predpisy Únie, 
či už ide o bezpečnosť výrobkov, ozna-
čovanie alebo iné horizontálne, prípadne 
odvetvové právne predpisy. Na to, aby 
podnikateľské subjekty zostali úspeš-
nými, musia reagovať na rôzne trendy 
v dopyte, na logistické otázky a na novo-
vznikajúce technológie, ako aj neustále 
prispôsobovať a inovovať svoje výrobky. 
Dokonca aj výrobky tej istej značky môžu 
mať odlišné vlastnosti v dôsledku legitím-
nych faktorov, akými sú miesto výroby 
alebo preferencie spotrebiteľov v cieľo-
vých regiónoch. Obavy však môže vyvo-
lávať umiestňovanie výrobkov s odlišným 

PROBLÉM BY MALA RIEŠIŤ 
KOMISIA
„Odporučili sme, aby sa otázka dvojakej 
kvality potravín riešila na úrovni Európskej 
komisie. Zatiaľ sme neboli vypočutí. Komisári 
a úradníci sa pýtajú, ako to majú doriešiť. Ja 
sa pýtam, ako to majú vyriešiť obchodníci na 
Slovensku. Nadnárodné fi rmy majú centrály 
po celej Európe a my sa márne budeme 
dohadovať s konkrétnymi výrobcami, ako by 
to malo byť. Pokiaľ nebude platiť záväzné 
pravidlo pre Európsku úniu, nič sa nezmení. 
Problém by sa mal riešiť na úrovni Komisie 
a riešenie by sa malo následne prevziať do 
slovenskej národnej legislatívy.“

Martin Katriak
prezident, Zväz 

obchodu Slovenskej 
 republiky

INZERCIA

stále s vamistále s vami NovinkaNovinka
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zložením pod tou istou značkou na trh, čo 
potenciálne uvádza spotrebiteľa do omy-
lu.“ Ako skonštatoval Albín Sladovník, vid-
no, že Európska únia sa ťažko stotožňuje 
s tlakom východného bloku, a nepozdáva 
sa jej, že sa poukazuje na prípady, ktoré 
sa tu diali posledné roky.

SLOVÁCI NIE SÚ OBČANIA DRUHEJ 
KATEGÓRIE
Téma dvojakej kvality potravín v súčas-
nosti zamestnáva médiá aj politiku, pritom 
je to problém, ktorý tu je (aj keď v menšom 
rozsahu) už asi dvadsať rokov. Kedy vlast-
ne môžeme hovoriť o zámernej dvojakej 
kvalite potravín? Ako rozpoznávať, kedy 
ide skutočne o uspokojenie rôznych chutí 
a  iných miestnych preferencií zákazní-
kov a kedy o klamanie zákazníka? Podľa 
slov Martina Katriaka má Zväz obchodu 
SR k tejto problematike veľmi vyhranené 
stanovisko. „Ťažko povedať, prečo téma 
dvojakej kvality potravín vyplávala na 
povrch práve v  tomto období. My o nej 
predsa vieme už dlhé roky. Situáciu vníma-
me ako politicko-etický problém, ktorý by 
tu v žiadnom prípade nemal byť. Akoby sa 
obyvatelia Únie delili do rôznych kategórií, 

INZERCIA

Na foto zľava: Marián Tuchscher, výkonný riaditeľ Slovenského združenia pre značkové výrobky, Jozef Bíreš, ústredný riaditeľ Štátnej 
veterinárnej a potravinovej správy SR, Filip Francisci, námestník pre marketing Coop Jednoty Nové Zámky, Martin Katriak, prezident 
Zväzu obchodu SR. Moderoval Albín Sladovník, predseda Sekcie pre kvalitu a bezpečnosť potravín Zväzu obchodu SR (vpravo).
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pričom ja sa rozhodne necítim byť obča-
nom druhej kategórie,“ konštatuje prezi-
dent ZO SR a na ilustráciu uvádza príklad 
na značke Coca-Cola. V Rakúsku sa ako 
jeden z  komponentov pri výrobe tohto 
nápoja používa cukor a na Slovensku iné 
sladidlo. „Podľa nás je možné, že niekto 
na západe má radšej sladidlo a niekto na 
východe by zase v Coca-Cole uprednost-
nil cukor. V každom prípade, ak takéto nie-
čo nie je vyznačené na certifikáte alebo 
na etikete, ktorá hovorí o zložení výrobku, 
ide jednoznačne o klamanie spotrebiteľa,“ 
hovorí Martin Katriak.

ROZDIELY ZISTILI AJ V INÝCH 
KRAJINÁCH
Dvojakej kvalite potravín je na stope 
okrem politikov a  médií najmä Štátna 
veterinárna a potravinová správa (ŠVPS), 
ktorá okrem iného skúma a  porovnáva 
konkrétne výrobky. Podobne ako obchod-
níci smerujú všetky svoje aktivity k tomu, 
aby bol spotrebiteľ spokojný a  kupoval 
ich tovar, aj úradníkom ŠVPS záleží na 
tom, aby Slováci jedli kvalitné a bezpečné 
výrobky. „Keď sme začiatkom roka zverej-
nili porovnanie prvých dvadsiatich dvoch 
výrobkov, zniesla sa vlna kritiky. Vraj, kde 
sme boli doteraz? Nuž, v minulosti nebola 
veľká vôľa porovnávať výrobky. Síce sme 
robili takéto sledovania pre rôzne súkrom-
né inštitúcie, ale výsledky sa zverejňovali 
svojským spôsobom. Naše zistenia zo 
začiatku tohto roka naštartovali debatu 
v Únii. V marci som mal možnosť vystúpiť 
na výbore Európskeho parlamentu, kde 

som aj výsledky prezentoval. Európski 
poslanci boli veľmi prekvapení, vraveli, že 
to nie je možné, a pýtali sa, prečo sú také-
to rozdiely len na Slovensku. Netrvalo dlho 
a pripojili sa krajiny Vyšehradskej štvorky, 
pričom sú aj ďalšie krajiny, ktoré prezen-

tujú podobné výsledky, ako Slovinsko, 
Chorvátsko, Rumunsko, Bulharsko 
a Litva. O tejto téme sa ešte bude inten-
zívne debatovať,“ myslí si Jozef Bíreš.

V NIEKTORÝCH PRÍPADOCH 
ODCHÝLKY ZMIZLI
Po prvom zverejnení výsledkov pri-
šli výrobcovia skontrolovať laboratóriá 
a  metódy porovnávania. „Všetci odišli 
spokojní, pretože pracujeme podľa štan-
dardných postupov. Zobrali sme teda 
vybrané výrobky, ktoré v  prvom kole 
neprešli, a  zistili sme, že rozdiely pri 
niektorých zmizli. Treba uvažovať, či je 
to zámer, alebo náhodou niekto na lin-
ke stlačil nesprávne riadiacu jednotku. 
Niektorí sa však ešte stále nezobudili,“ 
dopĺňa Jozef Bíreš. V médiách sa často 
spomínajú rybacie prsty, ktoré majú na 
Slovensku menší podiel mäsa. Podľa 
slov riaditeľa úradu ŠVPS v druhom kole 
skúmania tohto výrobku nezistili len roz-
diely v hmotnosti či kvalite obalu, ale aj 
v kvalite hmoty ako takej. „Jasná ryba, 
ktorá už dozrela, u zákazníka by nemala 
čo hľadať,“ krúti hlavou. Z 33 výrobkov, 
ktoré úrad skúmal v  druhom kole bolo 
v sledovaných parametroch identických 
s  tými rakúskymi len šesť. V ostatných 
našli malé, stredné a veľké rozdiely.

SPOTREBITEĽ JE VNÍMAVÝ
Natíska sa otázka. Ako vzniknutú situáciu 
vnímajú slovenskí spotrebitelia? Zaujíma 
ich kvalita? Je pravda, že po zverejne-
ní výsledkov chodia radšej na nákupy 

PANELOVÁ DISKUSIA

Ľubomír Tuchscher
výkonný riaditeľ, 
Slovenské združenie 
pre značkové výrobky

INTERPRETÁCIE 
SÚ ZAVÁDZAJÚCE
„Pre nás je veľká výzva, aby sme o tejto 
téme otvorene hovorili s obchodníkmi, 
s oficiálnymi verejnými orgánmi a so spot-
rebiteľmi. Pretože máme za to, že niektoré 
zistenia sú interpretované zavádzajúco. 
Ak výrobok, ktorý má iné značenie na 
Slovensku a v Rakúsku, je vyhodnotený ako 
výrobok odlišnej kvality, tak to jednoducho 
nie je informácia o tom, že Slovák dostáva 
produkt v inej kvalite. Produkt má rovnaké 
zloženie a takýchto prípadov bolo v druhom 
teste viacero.“
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k susedom? Áno aj nie. Nákupná turisti-
ka nie je taká populárna, ako by sa zdalo, 
a všeobecne platí, že zákazníkov láka sor-
timent našich susedov skôr v období sviat-
kov. Avšak slovenský spotrebiteľ je tvor 
vnímavý. Akonáhle zavetrí čo i len náznak 
nespravodlivosti, rád sa voči nemu ohra-
dí. S dvojitou kvalitou potravín nesúhlasí 
ani Filip Francisci, námestník pre marke-
ting Coop Jednoty Nové Zámky: „Aj my 
sledujeme výrobky a  ich kvalitu, najmä 
tých, ktoré ponúkame v našich predaj-
niach. Snažíme sa viesť aj spotrebiteľov 
k tomu, aby sa zaujímali o kvalitu. Myslím 
si však, že edukácia spotrebiteľa je najmä 
úlohou štátu či médií a rôznych webových 
portálov, ktoré majú možnosť o tejto téme 
hovoriť. Pre mňa osobne je neprijateľné, 
aby boli vo vedľajšej krajine na pulte tie 
isté výrobky pod rovnakou značkou, ale 
s iným zložením. Predovšetkým pokiaľ ide 
o aktívne látky či prísady, ktoré by v nich 
rozhodne mali byť. Sankčné postihy zatiaľ 
neexistujú, ale treba o tejto téme hovoriť 
a informovať aj zákazníkov.“

Poslanci v  parlamente sa už otázkou 
dvojakej kvality zaoberali, ale tiež sa zasta-
vili pri otázke, či má zmysel tvoriť legisla-
tívu alebo či nechať na spotrebiteľovi, aby 
sa rozhodol sám. „Nie každý spotrebiteľ 
rozumie problematike, nevie si poriadne 
prečítať zloženie alebo zhodnotiť objektív-
ne etiketu výrobku. Je našou povinnosťou, 
aby bol výrobok štandardný. Ten istý výro-
bok, od toho istého výrobcu, s tým istým 
označením, musí určite spĺňať štandardy. 
Tam je záruka,“ konštatuje Jozef Bíreš.

NEZAMIEŇAJME KVALITU A ŠTANDARD
Podľa Ľubomíra Tuchschera, výkonné-
ho riaditeľa Slovenského združenia pre 
značkové výrobky, sa v diskusii o dvoja-
kej kvalite výrobkov zamieňajú dva pojmy: 
kvalita a štandard. „Bude vám to znieť ako 
klišé, ale výrobca má vždy záujem priniesť 
produkt taký, aby čo najlepšie uspokojil 
zákazníka na konkrétnom trhu. Veľmi 
často sa hovorí o  tom, či zloženie má 
vplyv alebo nemá vplyv na kvalitu výrob-
ku. Pomôžem si príkladom. Postavíme 
vedľa seba dve autá rovnakej značky, jed-
no má štvorlitrový naftový motor a druhé 
má dvojlitrový benzínový motor. Je jedno 
z týchto dvoch áut menej kvalitné alebo 
je kvalita daná značkou? Je nám úprimne 
ľúto, že táto téma je vnímaná cez značko-
vé výrobky. Naši členovia doteraz neza-

znamenali zo strany obchodníkov zásad-
ný záujem pýtať sa na zistené rozdiely. 
A  poviem veľmi otvorene, že na strane 
našich členov je záujem vysvetľovať,“ 
hovorí Ľubomír Tuchscher.

ZNAČKA AKO ZÁRUKA
Pre výrobcov je prvoradá otázka kúpnej 
sily a  vôbec sily daného trhu. Netreba 
zabúdať, že každý z  výrobcov, ktorého 
výrobky prešli porovnávacím testom, 
dodržiava legislatívne požiadavky pre 
produkty uvádzané na slovenský trh. „Pre 

výrobcov sú veľmi zaujímavým ukazova-
teľom dáta, ktoré získavajú od GfK, čo sa 
týka spotrebiteľských preferencií. Hoci 
sa traduje, že ľudia chodia za kvalitou 
na nákupy do Rakúska, tak dáta, ktoré 
máme už dlhodobo k  dispozícii, hovo-
ria, že podiel cezhraničných nákupov vo 
všeobecnosti vo všetkých smeroch tvorí 
na celkovom výdavku domácností jedno 
percento. Z tohto jedného percenta polo-
vica smeruje do Rakúska. Čiže z pohľadu 
výdavkov to naozaj nie je téma,“ je pre-
svedčený Ľubomír Tuchscher.
Slovenské združenie pre značkové výrob-
ky v tomto roku v júni realizovalo prvýkrát 
reprezentatívny prieskum na vzorke 1400 
respondentov. Podľa neho sa ukázalo, že 
74 % Slovákov považuje značku za záru-
ku kvality. Značkám ako takým dôveruje 
pri potravinách 70 % respondentov, 65 % 
Slovákov hovorí, že výrobcovia poznajú 
ich očakávania. „Tu by som rád zdôraznil, 
že celkové výdavky na výskum o očaká-
vaniach spotrebiteľov u nás tvoria vyšší 
objem než výdavky na rovnaký výskum 
v Španielsku a Holandsku dokopy. Možno 
povedať, že výrobcovia dobre poznajú oča-
kávania spotrebiteľov,“ podotýka Ľubomír 
Tuchscher. Z  prieskumu ďalej napríklad 
vyplynulo, že najsilnejšie presvedčenie 
o existencii dvojakej kvality potravín majú 
obyvatelia Trenčianskeho kraja.

Veronika Mišíková

INZERCIA

NIEKTORÍ VÝROBCOVIA 
SA EŠTE NEZOBUDILI.

PRIESKUMY UŽ BEŽIA 
AJ U SUSEDOV
„Okolité krajiny naozaj nie sú spokojné 
s touto situáciu. My na Slovensku sa zatiaľ 
sústredíme na potraviny, ale napríklad 
kolega z Maďarska povedal, že predloží aj 
výsledky o rozdieloch v stavebných materi-
áloch. Samozrejme, drogistický tovar bude 
tiež zaujímavé porovnať, na to sa podujali 
napríklad Česi. Na stole je návrh odporúčaní. 
O probléme a možných riešeniach treba ďalej 
diskutovať.“

Jozef Bíreš
ústredný riaditeľ, 
Štátna veterinárna 
a potravinová 
správa SR
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Naším poslaním je ponúkať široký a unikátny 
sortiment vysokokvalitných pekárskych výrobkov 

a tak garantovať spokojnosť zákazníkov 
aj spotrebiteľov.

135x115mm inz Samoska SK.indd   1 10.11.17   14:50

Na úvod prezentácie rečník zaujal publi-
kum otázkou: „Čo myslíte, koľko percent 
musíte niekomu ponúknuť navyše k jeho 
platu na to, aby odišiel zo súčasného 
zamestnania? Podľa prieskumov je to oko-
lo desať až pätnásť percent, v priemere asi 
dvanásť percent.“ To prakticky znamená, 
že ak niekto zarába 500 eur, tak je vlastne 
za 60 eur ochotný zmeniť zamestnanie. Ak 
zarába tisíc eur, zmení prácu za 1120 eur. 
Nezdá sa vám to trochu desivé?“
„Pred dvomi týždňami som bol v Prahe 
na jednej konferencii, kde sa stretli malé 
firmy a rozprávali sa o podobnej téme – 
ako si udržať zamestnancov. Padla mi do 
oka jedna zaujímavá firma z Brna. Pôsobí 
síce v trochu inej oblasti, než je retail, ale 
inšpirácia sa dá pretransformovať na vaše 
konkrétne podmienky. V Brne je množstvo 
IT firiem, ktorým sa darí. Prišlo tam veľa 
obrovských zahraničných hráčov, ale prá-
ve popri nich tu pôsobí aj jedna menšia 
česká firma s názvom Iresoft. Založil ju Jiří 
Halousek v roku 2002 a predmetom ich 

Kongres Samoška sa často vracia k téme, 

ako obstáť v konkurencii s veľkými hráčmi. 

Tento boj sa často prirovnáva k biblickému 

príbehu o Dávidovi a Goliášovi. Lukáš Bakoš, 

generálny riaditeľ spoločnosti Maxman 

Consultants, účastníkom kongresu 

naznačil, aké konkurenčné výhody majú 

maloobchodníci oproti nadnárodným 

spoločnostiam.

AJ LOKÁLNA FIRMA MÔŽE MAŤ 
KONKURENČNÉ VÝHODY

podnikania je tvorba softvéru pre domovy 
dôchodcov a domovy sociálnych služieb. 
Keď sa nad tým zamyslíte, nejde o veľmi 
lukratívnych klientov. Tento softvér nedo-
kážu predávať za veľa peňazí, skôr nao-
pak. Tým pádom nie sú ani veľmi bohatí 
a neplatia svojim ľuďom ktovieako,“ pribli-
žuje situáciu rečník. Manažér danej firmy 
mu dokonca povedal, že konkurenčné 
spoločnosti oslovujú jeho zamestnancov 
v priemere raz za týždeň s ponukou pod-
statne vyšších platov. Aj napriek tomu jeho 
ľudia stále ostávajú v Iresofte. „Pokiaľ veci 
robíme dobre, ľudia sú evidentne ochotní 
zostať,“ dopĺňa Lukáš Bakoš.

NEDOKÁŽETE PONÚKNUŤ LEPŠÍ PLAT? 
NEVADÍ!
V boji o klientov sa Maxman Consultants 
stretáva s hráčmi, ako sú Accenture, PWC 
či KPMG. „Napriek tomu sa nám darí tých 
gigantov porážať. Viem, že mnohí z vás 
čelia niečomu podobnému. Ste menší 
lokálni obchodníci a  zo všetkých mož-
ných strán vás bombardujú veľkí. Už len 
zamestnancov sa vám snažia odlákať 
tak, že na billboardoch uverejňujú výšku 
ponúkaných platov. Ale čo s tým?“
Lukáš Bakoš má dobrú správu. Podľa jeho 
slov to možno goliášovia majú v mnohom 
oveľa ľahšie, ale Dávid má jednu veľkú 
výhodu. Je viac sexy. „Práve toto je jedna 
z výhod, vďaka ktorej môžeme v našich 
zamestnancoch, ale aj zákazníkoch vzbu-
diť veľké sympatie. Máme šancu doviesť 
ľudí k tomu, aby nám držali palce a aby 
mali chuť nám pomáhať. Práve takýto 
efekt zažívame my v našej spoločnosti pri 
našich ‚súbojoch‘ s veľkými konkurenč-
nými spoločnosťami,“ konštatuje rečník.

VO FIRMÁCH PRACUJÚ NEPRAJNÍCI
Z  prieskumov dlhodobo vychádza, že 
zhruba 30 % zamestnancov je zaniete-
ných. Práca ich baví, robia ju radi. Potom 
nasleduje skupina ľudí, ktorí sú tzv. nean-
gažovaní. Tým je to v  podstate jedno. 
Poviete im, čo majú spraviť, oni to uro-
bia. Potom ich skontrolujete. Ak je práca 
odvedená dobre, všetko je v poriadku, ale 
keď nie je, tak dúfajú, že na to neprídete. 
Nie sú to ideálni zamestnanci, ale môže 
byť aj horšie. Treťou skupinou sú totiž tzv. 
„actively disengaged“ (v preklade aktív-
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Úsmev
VychutnAj si 

Kávu
VychutnAj si

Kávu

chrániť, snaží sa ich motivovať, zadáva úlo-
hy a podobne. Akurát jeho prístup vedie 
k tomu, že zamestnanci sa správajú ako 
deti. Čakajú, že dostanú úlohu, že ich nie-
kto pochváli. Chcú, aby ste im povedali, 
ako sa majú správať k zákazníkovi, ak sa 
správajú zle, čakajú, či ich vyhrešíte atď. 
Bohužiaľ‚ vzťah rodič – dieťa v manažmen-
te nevedie k  angažovaným, zanieteným 
dospelým. Naopak. To, čo funguje, je vzťah 
dospelý – dospelý. Skúste na zamestnan-
cov preniesť viac zodpovednosti, zapájajte 
ich do rozhodovania. Pre zamestnancov je 
totiž veľmi pohodlné byť v úlohe dieťaťa. 
Chcú, aby ste o všetkom rozhodovali, aby 
ste ich motivovali a oni len čakajú na vaše 
zadanie. „Deti majú nárok správať sa ako 
deti, ale vo firmách pracujú dospelí ľudia.
Verím tomu, že by boli schopní správať sa 
inak, len z manažérskeho pohľadu k nim 
ešte stále pristupujeme ako k  deťom. 
Ľudia dokážu byť zanietení, motivovaní, 
byť vtiahnutí do svojej práce, pokiaľ vidia 
veci v súvislostiach a v kontexte. Na to im 
potrebujeme dať veľa informácií a učiť ich. 
Vtedy dospejú,“ uzatvára Lukáš Bakoš 
a  zdôrazňuje, že takýto prerod zamest-
nanca si vyžaduje čas, ktorý si však práve 
menší hráč môže vyhradiť. Investícia času 
do svojich zamestnancov je totiž jedna 
z najdôležitejších a prináša cestu, ako sa 
odlíšiť od konkurencie.

               Veronika Mišíková

ne neangažovaní). Neznamená to, že by 
firme naschvál škodili, ale to sú tí, ktorí 
sa potešia, keď sa inému oddeleniu niečo 
nepodarí. 

AJ VO FUTBALE TREBA ŤAHAŤ 
ZA JEDEN KONIEC
„Kedysi dávno predtým, než som sa vrhol 
do podnikania, pracoval som v nadnárod-
nej korporácii. Keď som sa po čase roz-
hodol odísť, bol som sa rozlúčiť. Bolo pre 
mňa šokujúce, keď mi časť ľudí povedala, 
že robím dobre, keď odchádzam. V pra-
covnom prostredí takúto realitu často 
akceptujeme, dokonca ju považujeme za 
niečo normálne. Dobrá správa pre men-
ších hráčov na trhu je, že v gigantických 
firmách je situácia ešte horšia. Podľa 
prieskumov je tam o tretinu viac aktívne 
neangažovaných a tých, ktorým na práci 
záleží, je oveľa menej.

ZAPÁLENÝ ZAMESTNANEC PRINÁŠA 
DO FIRMY VYŠŠÍ ZISK
Už sme si povedali, že Dávid je atraktív-
nejší. No má ešte jednu výhodu. Pokiaľ 
sa mu podarí zamestnať zanietený kolek-
tív, dokáže generovať dvaapolkrát väčší 
zisk než firma plná tzv. neprajníkov. To 
znamená, že zapálení zamestnanci majú 
veľký zmysel a tradičný obchodník by mal 
urobiť všetko pre to, aby do svojho tímu 
získaval práve takýchto ľudí. 
Ako riešenie a ilustráciu ponúka rečník prí-
klad z psychológie. Existuje jedna teória, 
ktorá hovorí, že vždy, keď ste v interakcii 
s nejakým druhým človekom, vaša myseľ 
sa nachádza v jednom z troch rozpolože-
ní – egostavov. Prvý egostav sa nazýva 
rodič. Čo je typické pre jeho správanie? Je 
ochranársky, poučuje, kontroluje, priká-
že, pochváli, odmení, snaží sa motivovať 
a vyhreší alebo potrestá, keď dieťa neuro-
bí, čo malo. Druhým egostavom je dieťa. 
Preň je typické, že neposlúcha, snaží sa 
vyhnúť trestu či pokarhaniu alebo naopak 
poslúcha, vtedy chce byť zase pochvále-

né, očakáva odmenu, vymýšľa, vyhovára 
sa, chce byť chránené. Tretí egostav je 
dospelý. Jeho charakteristika je spojená 
s odovzdávaním a prijímaním informácií, 
riešením problémov a podobne. „Pointa 
celej tejto teórie spočíva v tom, že vždy, 
keď ste v  interakcii s druhým človekom, 
myseľ každého z vás sa nachádza v jed-
nom z egostavov,“ vysvetľuje Lukáš Bakoš.

HIERARCHIA NA PRACOVISKU 
NIE JE ŽIADÚCA
Väčšina firiem je riadená hierarchicky, 
a preto vzťah manažér – podriadený fun-
guje vo väčšine interakcií ako vzťah rodič – 
dieťa. Nedá sa pritom tvrdiť, že by manažér 
robil niečo zlé. Môže svojich podriadených 

Lukáš Bakoš
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Slovo „mileniáli“ vytvorili sociológovia, 
keď sa v  80. rokoch minulého storočia 
zamýšľali nad tým, ako bude vyzerať 
generácia, ktorá bude dospievať na pre-
lome milénia. Rôzni sociológovia určujú 
rôzne časové pásmo, kedy sa mileniáli 
narodili. To úplne najširšie hovorí, že sa 
narodili od roku 1980 do roku 2000. Ide 
o socio-demografickú skupinu, ktorá má 
isté kultúrno-spoločenské znaky a jednou 
z najdôležitejších skutočností je fakt, že 
vyrastali s technológiou. Táto generácia 
sa zvykne označovať aj ako generácia Y, 
či generácia Peter Pan, prípadne generá-
cia, ktorá ešte nedospela.

POČTY NEPUSTIA
Možno ste si pomysleli, že rozprávať sa 
o  mladých je zbytočné. No nenechaj-
te sa pomýliť. O  ich význame vás pre-
svedčia čísla. V súčasnosti podľa údajov 
Štatistického úradu SR reprezentujú 26 % 
zárobkovo činnej populácie Slovenska. 
Mileniáli sú veľmi horúcou témou (nie-

Neustále sa meniace nákupné správanie 

spotrebiteľov má významný vplyv na predaj 

potravín a konkrétnych potravinových 

skupín. Jednou zo spotrebiteľských skupín sú 

tzv. mileniáli. Kto sú? Čím sa odlišujú od iných 

spotrebiteľov, čím sú špecifickí? Prečo by im 

obchodníci mali otvoriť dvere svojej predajne? 

Aj na tieto otázky odpovedal vo svojej 

prezentácii Pavol Zajac, senior consultant, 

retailer services zo spoločnosti Nielsen.

OTVORTE DVERE SVOJEJ 
PREDAJNE MILENIÁLOM

len) na medzinárodných konferenciách 
o maloobchode. Marketérov, obchodní-
kov a odborníkov ich svet zaujíma. Lámu si 
hlavu nad tým, ako komunikovať produkty 
a obchody tejto skupine, pretože spotre-
biteľské výskumy zo všetkých kútov sveta 
prichádzajú s výsledkami, ktoré pouka-
zujú na podobné nákupné charakteristiky 
mileniálov. Tie hovoria, že táto skupina 
nakupuje potraviny a  tovar trochu iným 
spôsobom ako iné nákupné skupiny.
Ďalším dôvodom, prečo sa zaujímať 
o týchto zákazníkov, je ich počet v blíz-
kej budúcnosti. Odhaduje sa, že do roku 
2020 by na svete malo byť z pracujúcej 
populácie 35 % mileniálov. To znamená, 
že budú tvoriť viac ako jednu tretinu vašich 
zákazníkov. Nezabudnite im otvoriť dvere.

ZABODUJETE INTERAKCIOU, NOVÍ 
ZÁKAZNÍCI CHCÚ KOMUNIKOVAŤ
Mileniáli by sa dali nazvať aj generáciou 
„my“. Rozvoj technológií, digitálny svet 
a  sociálne siete im poskytli priestor na 
upevňovanie spoločenského styku. Sú 
veľmi spoločenskou generáciou. Ak chce-
te mileniálov osloviť, musíte sa pridať do 
konverzácie. Nemalo by ísť len o prezentá-
ciu výrobku či obchodníka smerom k spot-
rebiteľovi, ale o interakciu. Mileniáli chcú 
dávať spätnú väzbu. Chcú komunikovať 
o nových výrobkoch, rozprávať sa s výrob-
cami. V komunikácii sú veľmi aktívni.
Je dôležité si uvedomiť, že táto gene-
rácia vyrastala v časoch narastajúceho 
množstva televíznych kanálov a mediál-
neho obsahu. Sú zvyknutí konzumovať 
obsah z viacerých médií naraz, prípadne 
aj z viacerých obrazoviek. Pozerajú tele-
víziu a pritom sa hrajú s mobilom. Podľa 
spotrebiteľského prieskumu spoločnosti 
Nielsen je pre nich takéto správanie bež-
né dvakrát viac než v prípade ich rodičov. 
Často robia viac vecí naraz. Sú zvyknutí 
na multimediálny pretlak.

PONÚKNITE NIEČO NAVYŠE
Mileniáli chcú viac. Od potravín žiadajú 
okrem primárnej funkcie aj pridané bene-
fity. Či už spojené so zdravím, ekológiou 
alebo sociálnym rozmerom, ako je naprí-
klad podpora lokálnej komunity. Chcú žiť 
zdravo. Ale čo to v dnešnej dobe zname-
ná? Trendy súvisiace so zdravím sa menia 

MILENIÁLI
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Moderná a fungujúca predajňa
AV GAST s.r.o.
   Hečkova 4 
040 17 Košice

www.avgast.sk

TVORÍME KONCEPTY
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takmer každú hodinu. Je však dôležité 
mať o  nich minimálne prehľad, pretože 
mileniálom na tejto téme záleží viac než 
ich rodičom. Generácia Y zároveň rozu-
mie konceptu pridanej hodnoty – hľadajú 
inakosť, transparentnosť, autentickosť.
O mileniáloch by sa dalo povedať aj to, 
že sú generáciou „teraz“. Neustále pri-
pojení na internet, takmer každý má vo 
vrecku smartfón. Preferujú možnosti, 
ktoré im poskytujú kontrolu. Tá im dáva 
slobodu, aby sa mohli sami rozhodovať, 
ktoré výrobky preferujú a  ktoré nakú-
pia. Mileniáli sú pohodlnou generáciou. 
Snažia sa šetriť energiu, pozornosť, ale 
aj prostriedky pri aktivitách a výrobkoch, 
ktoré ich až tak nezaujímajú.

VRANA K VRANE SADÁ
Jednou z charakteristík tejto generácie je 
aj to, že sa viac uzatvára do svojich vlast-
ných sociálnych skupín. Ľudia si vždy hľa-
dali spoločnosť tých, ktorí im boli podobní 
alebo mali rovnaké názory, či konzumovali 
rovnaké produkty. Digitálny svet a sociál-
ne siete však umožňujú ľuďom sa v týchto 
skupinách ešte viac uzatvárať. Pokiaľ sa 
do tej skupiny nedostanete, mileniáli sa 
o vás nedozvedia.
Kým meradlom úspechu našich rodičov 
bolo: „tvrdo pracuj, nevyčnievaj z  radu 
a buď pokorný“, kritérium úspechu mile-
niálov by znelo približne takto: „buď kre-
atívny, mysli mimo svojej komfortnej zóny 
a vymysli niečo veľké.“ Asi najlepšie to 
charakterizuje príklad zo života. Kedysi 
človek tvrdo pracoval 30 rokov v spoloč-
nosti, stal sa úspešným, riadil veľkú firmu 
v Amerike a zarábal 10 miliónov dolárov 
ročne. Dnes 25-ročný mileniál hrá počíta-
čové hry, zdieľa to prostredníctvom stre-
amovacej služby, nahráva k tomu nejaký 

komentár a  tiež zarába desať miliónov 
dolárov ročne. Technológie im umožňujú 
zamerať pozornosť, ale hlavne prostried-
ky vo veľmi krátkom čase, v  priebehu 
hodín a minút na jedno miesto.

KAŽDÝ MÔŽE BYŤ OSOBNOSŤ ROKA
Americký magazín Time každoročne 
vyhlasuje osobnosť roka. Bývajú ňou pre-
zidenti veľmocí či predstavitelia svetových 
náboženstiev. V roku 2006 však časopis 
prišiel s nečakaným záverom: 

INZERCIA

Ľahká pochúťka
pre každú príležitosť.

www.comperio.cz     www.brick.cz                Brick Food

„Osobnosťou roka si ty.“ Mieril práve na 
generáciu mileniálov a na skutočnosť, že 
ovládajú informačný vek. Časopis Time 
sa k téme vrátil aj v roku 2013, kedy sa 
o  mileniáloch začalo hovoriť v  negatív-
nom kontexte. Teda že sú nezamestna-
teľní, rozmaznaní, príliš egocentrickí. Ale 
článok pojednáva aj o tom, ako ich vyso-
ké nároky pomáhajú zlepšovať výrobky 
a prácu obchodníkov ako takú, pretože 
vytvárajú tlak na neustále zlepšovanie. 
Kolega z  oblasti maloobchodu Tibor 
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   zvýši produktivitu

   zníži náklady

   zvýši profit

   šetrí čas

   optimalizuje procesy

   zvýši konkurencieschopnosť

NAVRetail - komplexné centrálne riešenie

• založené na podnikovom riešení Microsoft Dynamic NAV
• na riadenie maloobchodu a distribučného skladu v reálnom čase
• pre stredné a veľké obchodné firmy
• rýchla implementácia a jednoduché používanie

Selectus, s.r.o.
Technická 2, 821 04 Bratislava
e-mail: info@selectus.sk www.selectus.sk

NAVRetail - inovatívne IT riešenie, ktoré skutočne pomáha

Tabery k tejto téme povedal: „Zrazu je tu 
úplne nový zákazník. Je aktívny, rozhľa-
dený, sebavedomý, s vlastným názorom 
a v ruke drží smartfón. Okamžite vie, aká 
cena vybraného tovaru je aktuálne naj-
lepšia, už vie, aké parametre má porov-
nateľný výrobok. Vo väčšine prípadov vie 
o vybranej položke viac ako predajca.“

SPOTREBITELIA SA RADI PODELIA 
O SPÄTNÚ VÄZBU
Už viackrát boli spomenuté sociálne sie-
te. Podľa globálneho spotrebiteľského 
prieskumu mileniáli vyžívajú Facebook 
takmer dvakrát viac (79 %) než ich rodi-
čia (41 %). Veľké rozdiely medzi generá-
ciami môžeme vidieť aj v prípade ďalších 
 so ciálnych sietí, ako sú Instagram, Twitter 
alebo Snapchat. Komunikácia prestáva 

byť jednostranná, mileniáli chcú byť zapo-
jení do konverzácie, chcú dávať spätnú 
väzbu, chcú sa vyjadrovať k produktom, 
ktoré kupujú a chcú sa rozprávať s výrob-
cami a predajcami. Čo to znamená pre 
obchodníkov? „Vidím to veľmi jednodu-

cho. Spomínala to aj reč-
níčka Anne Santamäki 
zo SOK Corporation 
vo Fínsku. Digitalizácia 
môže ušetriť náklady. 
Televízna reklama je 
drahá. Billboardy, prin-
tové médiá, letáky – to 
všetko si vyžaduje nejaké 
náklady. Založiť si profil na 
sociálnej sieti vás nestojí 
ani cent. Fotiť výrobky, pri-
nášať zaujímavosti o  vašom 
obchode na Facebooku je za-
darmo. Vytvárať si osobný vzťah 
so zákazníkmi a  odpovedať na ich 
otázky dokážete tiež zadarmo. Vyžaduje 
si to iba čas,“ konštatuje Pavol Zajac.

ZABUDNITE NA LOJALITU
Austrálsky profesor Byron Sharp v roku 
2010 napísal knihu o marketingu, v ktorej 
napríklad odvážne nabúral marketingovú 
mantru, že nadobudnúť nového zákaz-
níka je desaťkrát drahšie, ako si udržať 
toho lojálneho. Samozrejme, toto tvrde-
nie sa nedá napasovať na všetky odvetvia 
či výrobky, avšak Byron Sharp ako prvý 
odporúčal, aby sa spoločnosti snažili zís-
kať nových zákazníkov z celkom iných vôd 
než doteraz. To znamená, že obchodníci 
by mali zabudnúť na svojho „typického 
zákazníka“ a obrátiť sa práve k tým, ktorí 
zatiaľ v jeho obchode nenakupujú. Aj spo-

ločnosť Facebook potvrdila, že pri tvorbe 
svojej marketingovej stratégie sa opierala 
o prácu Byrona Sharpa. Profesor pred-
nedávnom napísal ďalší článok, v ktorom 
polemizuje o tom, či veľké značky a reťaz-
ce skutočne zomierajú, či prichádza ich 
koniec. V  článku sa okrem iného píše: 
„Dnešný digitálny svet a sociálne médiá 
poskytujú malým obchodníkom a malým 
firmám takmer zadarmo možnosť hľadať 
zákazníkov, komunikovať s nimi a vytvá-
rať si s nimi osobný vzťah. Misky váh sa 
tým čiastočne vyrovnali. Malí obchodníci 
majú dnes väčšie šance oproti veľkým 
marketingovým rozpočtom.“

INFORMUJTE O SVOJOM PODNIKANÍ
Máte predstavu, ako to vyzerá, keď mile-
niáli komunikujú na sociálnej sieti? Mileniál 
vníma, pozoruje a zdieľa. Kým v minulosti 
prišiel do obchodu, nakúpil a zažil niečo 
pozitívne alebo negatívne, kým prišiel do 
školy za spolužiakmi alebo domov, emó-
cia mala čas vychladnúť. Dnes je to ináč. 
Všetko pozitívne a negatívne, čo mileniá-
li vo vašich obchodoch zažijú, okamžite 
zdieľajú. Obchodník má však tú výhodu, 
že na sociálnych sieťach môže hneď rea-
govať. Ďalším dôležitým aspektom je pro-
aktívna komunikácia. Máte zatvorené kvôli 
rekonštrukcii? Môžete napísať: „Máme 
zatvorené kvôli rekonštrukcii.“ Alebo: 
„Ospravedlňujeme sa Vám za nepríjem-
nosti. Keďže nám na Vás záleží, rozhodli 
sme sa, že pre Vás pripravíme krajší a útul-
nejší interiér. Máme radi potraviny, a preto 
veríme, že si zaslúžia dôstojnejšie miesto 
svojho života, kým skončia na Vašom sto-
le. Pevne veríme, že sa Vám naša nová 
predajňa bude páčiť, a keby náhodou nie, 
dajte nám vedieť – Váš názor je pre nás naj-
dôležitejší. S láskou, Vaše lokálne potravi-
ny.“ Uvidíte, že mileniáli to ocenia.

Veronika Mišíková

• Organický pôvod

• Väčší obsah proteínu

• Balenie

• Veľkosť a gramáž

• Potraviny bez aditív, farbív a konzervantov

• Bez lepku

• Fair trade

MILENIÁLI OD JEDLA 
OČAKÁVAJÚ VIAC

TIP

MILENIÁL VNÍMA, 
POZORUJE A ZDIEĽA 
INFORMÁCIE.



21

INZERCIA

• uspôsobené denným nutričným požiadavkám mačiek 
• viditeľné ozajstné kúsky mäsa alebo ryby 
• výdatná porcia lahodnej omáčky 
• receptúra bez cukru a obilnín 
• bez pridaných ochucovadiel, konzervantov a farbív 
• viditeľne vysoká kvalita

/vitakraftSKwww.vitakraft.sknavštívte nás na:

Nariadenie o ochrane osobných údajov sa 
často označuje aj anglickou skratkou GDPR 
(General Data Protection Regulation). Ide 
o  nariadenie Európskeho parlamentu 
a  Rady (EÚ) 2016/679 z  27.  apríla 2016 
o ochrane fyzických osôb pri spracúva-
ní osobných údajov a o voľnom pohybe 
takýchto údajov, ktorým sa ruší smerni-
ca 95/46/ES. GDPR je všeobecne záväz-
né a  priamo aplikovateľné vo všetkých 
členských štátoch EÚ, pričom predsta-
vuje najucelenejší súbor pravidiel ochra-
ny osobných údajov v  rámci Únie. Toto 
nariadenie vo všeobecnosti hovorí o tom, 
že treba chrániť osobné údaje, s ktorý-
mi obchodník spolupracuje. „Vznikol tak 
súbor oprávnení fyzických osôb, ktoré sa 
budú uplatňovať. Veľmi zjednodušene, 
v praxi to môže znamenať, že zamestnan-
ci a klienti vás budú môcť žiadať o rôzne 
úkony v súvislosti s ich osobnými údajmi, 
na čo doteraz nemali právo,“ vysvetľuje 
Miroslava Terem Greštiaková.

SLOVENSKO JE POPREDU
O téme ochrany osobných údajov sa na 
pôde Európskej únie debatuje už pomerne 
dlho, pretože predchádzajúca úprava bola 

Európska únia zavádza na náš trh nové 

pravidlá o ochrane osobných údajov. 

Prijaté nariadenie sa dotkne napríklad 

vernostných systémov, prevádzkovania 

e-shopov či správy údajov o zamestnancoch 

a obchodných partneroch. O tom, na čo by 

sa mali obchodníci od mája 2018 pripraviť, 

hovorila na kongrese Samoška Miroslava 

Terem Greštiaková, partnerka a advokátka 

zo spoločnosti Deloitte Legal.

OCHRANA OSOBNÝCH ÚDAJOV 
SA TÝKA AJ OBCHODNÍKOV

zastaraná. Technologický vývoj napreduje 
tak prudko, že legislatíva naň nestíha rea-
govať. Preto všetky ustanovenia a povin-
nosti, ktoré nariadenie zavádza s účinnos-
ťou od mája 2018, sú skôr všeobecného 
charakteru. Slovenská republika prijme 
nový vykonávací zákon o ochrane osob-
ných údajov, ktorým predovšetkým upraví 
oblasti, ktoré GDPR zveruje do národnej 
právomoci. „Dobrá správa je, že Slovensko 
je v  oblasti ochrany osobných údajov 
výrazne pred zvyškom Európy, a to pre-
dovšetkým s ohľadom na relatívne prísnu 
platnú lokálnu legislatívu. Avšak prichá-
dzajú nové pravidlá, a  tak podnikatelia 
budú musieť spraviť niečo navyše a bude 
to stáť dodatočné náklady. Avšak stále je 
to v menšom rozsahu, než budú musieť 
podstúpiť kolegovia v Českej republike či 
iných okolitých jurisdikciách, pretože aktu-
álna legislatíva na Slovensku v mnohých 
aspektoch zavádzala pravidlá, ktoré nie-
kde inde v rámci Európy ani nepostrehli,“ 
hovorí rečníčka.Miroslava Terem Greštiaková

LEGISLATÍVA OZVENY
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ZA NEDODRŽANIE PRAVIDIEL 
HROZIA POKUTY
Pri zavádzaní novej legislatívy sa podnika-
telia spravidla najviac zaujímajú o hrozia-
cu výšku pokuty. Možno sa pýtate, čo sa 
stane, keď v ochrane osobných údajov nič 
nespravíte a do naplnenia pravidiel žiad-
nym spôsobom neinvestujete. Orgány 
dozoru (v našom prípade je to Slovenský 
úrad na ochranu osobných údajov) majú 
právomoc udeliť spoločnosti pokutu od 
2 do 4 % celkového celosvetového roč-
ného obratu za predchádzajúce účtovné 
obdobie alebo pokutu vo výške od 10 do 
20 miliónov eur, podľa toho, čo je vyššie, 
a v niektorých prípadoch aj opakovane.

POZOR NA INFORMÁCIE, 
KTORÉ ZBIERATE
Čo by si vlastne obchodník mal predstaviť 
pod pojmom osobný údaj? Sú to akékoľ-
vek informácie týkajúce sa identifikovanej 
alebo identifikovateľnej fyzickej osoby. 
Identifikovateľná fyzická osoba je osoba, 
ktorú možno identifikovať priamo alebo 
nepriamo, najmä odkazom na identifiká-
tor, ako je meno, identifikačné číslo, loka-

lizačné údaje, on-line identifikátor alebo 
odkazom na jeden či viaceré prvky, ktoré 
sú špecifické pre fyzickú, fyziologickú, 
genetickú, mentálnu, ekonomickú, kul-
túrnu alebo sociálnu identitu tejto fyzickej 
osoby. „Keď sa povie ochrana osobných 
údajov, každý si predstaví meno, priez-
visko, dátum narodenia a bydlisko. Áno, 

aj toto sú osobné údaje, ale nariadenie 
hovorí o kombinácii akýchkoľvek identi-
fikátorov, ktoré dokážu definovať určiteľ-
nú fyzickú osobu na konci. V konečnom 
dôsledku vôbec nemusí ísť ani o meno 
a priezvisko, ale napríklad o zamestna-
necké číslo, o zákaznícke číslo vernostnej 
karty, najmä ak sú k nemu priradené ďal-
šie údaje vo vašej databáze alebo v sys-
téme a ak podľa nich dokážete identifi-
kovať, že konkrétna osoba u vás v piatok 
večer kúpila napríklad fľašu vína. Pritom 
na karte ani nemusí figurovať jeho meno,“ 
konštatuje Miroslava Terem Greštiaková.
Možno ste sa doteraz na túto tému poze-
rali s odstupom, pretože ste mali pocit, 
že sa vás celkom netýka, ale povinnos-
ti spojené s nariadením možno vznikajú 
aj u vás, pokiaľ napríklad zbierate dáta 
o  nákupnom správaní vašich zákazní-
kov. Téma GDPR je pomerne komplexná 
a dotýka sa všetkých oblastí podnikania 
bez ohľadu na to, či ide o veľkoobchod, 
maloobchod, banku, poisťovňu alebo 
výrobnú firmu. Zároveň sa táto problema-
tika vzťahuje aj na firmy, ktoré majú sídlo 
kdekoľvek inde na svete, ale ponúkajú 
svoje služby a tovar v rámci EÚ.

ZAMYSLITE SA NAD ULOŽENÍM DÁT
Prvým krokom, ktorý by mal podstúpiť 
každý podnikateľ, je zamyslieť sa nad 
tým, kde všade ukladá osobné úda-
je o  zamestnancoch, klientoch či iných 
fyzických osobách tretích strán a  tiež 
ako tieto údaje spracúva a  ochraňuje. 
Nariadenie sa totiž netýka len fyzických 
zakladačov a dokumentov v papierovej 
podobe, ktoré máte uložené v kancelárii. 
Ide aj o počítačové servery, na ktorých 
možno skladujete akékoľvek zamestna-
necké či klientske dáta. Treba si dať pozor 

aj pri podpisovaní zmlúv s tzv. cloudový-
mi spoločnosťami, ktoré pre vás zabez-
pečujú uloženie osobných údajov, ale aj 
na dohody so spoločnosťami, ktoré pre 
vás zabezpečujú marketingové či účtov-
né služby. Pre spracovateľov osobných 
údajov budú platiť sprísnené povinnosti. 
Napríklad skrátené lehoty, kedy vznikne 
povinnosť už do 72 hodín oznámiť úradu 
na ochranu osobných údajov, ak dôjde 
k  určitému typu incidentu a  porušeniu 
správy osobných údajov a pod.

DOTKNUTÉ OSOBY BUDÚ VOLAŤ 
PO SVOJICH PRÁVACH
Po vstúpení nariadenia do účinnosti budú 
mať fyzické osoby možnosť vás mierne 
potrápiť. Napríklad pri získavaní vernost-
nej kartičky môžu odmietnuť podpísať 
súhlas so spracovaním osobných údajov. 
Obchodníci môžu očakávať, že takéto nie-
čo sa bude v najbližšom čase stávať čoraz 
častejšie, aj vďaka kampani v médiách, 
ktoré budú bombardovať spotrebiteľov 
informáciami o nových právach a o tom, 
ako by si mali chrániť svoje údaje. „Čo sa 
týka nových práv dotknutých osôb, tie 
napríklad stanovujú, že spracovateľ úda-
jov bude povinný v určitom čase reagovať 
na konkrétnu požiadavku dotknutej fyzic-
kej osoby. Napríklad tzv. právo na infor-
mácie znamená, že fyzická osoba, kto-
rej osobné údaje spracúvate, bude mať 
právo požiadať, aby ste ju v definovanom 
rozsahu informovali, aké osobné údaje 

AKÉ PRÁVA MAJÚ 
DOTKNUTÉ OSOBY?
* Právo na informácie
* Právo na prístup k osobným údajom
* Právo na vymazanie
* Právo na prenosnosť
* Právo na opravu
* Právo na obmedzenie spracúvania
* Právo namietať profilovanie
* �Právo namietať proti spracovaniu 

osobných údajov

GDPR SA DOTÝKA VŠETKÝCH 
OBLASTÍ PODNIKANIA.

LEGISLATÍVA
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je. Dotknuté osoby budú mať aj právo na 
opravu, ktoré je veľmi podobné ako prá-
vo na informácie. Podľa neho vás bude 
môcť zákazník kedykoľvek požiadať, aby 
ste opravili jeho údaje (ak máte nejaké 
nesprávne dáta). Podnikateľ je povin-
ný opravu vykonať a  následne o  tom 
zákazníka informovať, zatelefonovať ale-
bo vystaviť e-mailové potvrdenie a pod. 
Zrejme najväčšie problémy podnikate-
ľom spôsobí právo dotknutých osôb na 
vymazanie, podľa ktorého majú nárok 
žiadať o  vymazanie všetkých údajov 
z vašich systémov, pokiaľ už bol naplne-
ný účel ich spracovania. Ak klienta evidu-
jete v nejakých databázach, mali by ste 
mať možnosť jeho údaje úplne odstrá-
niť a následne opäť vystaviť potvrdenie 
o tomto kroku. A práve táto požiadavka 
zákona zatiaľ predstavuje pre spoločnosti 
asi najtvrdší oriešok.

Veronika Mišíková

o nej spracúvate, kde tieto údaje skladu-
jete a za akým účelom ich spracúvate,“ 
hovorí advokátka.

POSTAVENIE KLIENTA BUDE 
VÝRAZNE ZOSILNENÉ
Pri účele spracovania osobných údajov 
sa ešte pristavme. Ak napríklad získate 

súhlas na to, že budete niekomu dávať 
zľavu pri nákupe nad istý finančný obnos 
alebo v  konkrétny deň mesiaca, jeho 
dáta by ste už nemali použiť v súvislosti 
so žiadnou typovo inou marketingovou 
aktivitou a nemali by ste ich ani poskyt-
núť tretej strane, napríklad marketingovej 
firme, ktorá pre vás aktivitu zabezpeču-
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POZOROVATEĽ TRENDOV

Marianna Revallová zastupuje štandardizačnú organizáciu GS1 Slovakia, ktorá spravuje čiarové kódy pre Slovensko a jej prezentácia 

predstavila nové výzvy, týkajúce sa blízkeho vývoja v oblasti EAN kódov. Čiarový kód ako prostriedok na identifi káciu tovaru sa vo svete 

používa už 40 rokov. Funguje ako súčasť skladačky. A na to, aby sa dal využiť celý jeho potenciál, musí spolupracovať výrobca, distribútor aj 

obchodník. Aké zmeny prichádzajú s nastupujúcimi generáciami X, Y, Z?

Prístup mladých ľudí k  nakupovaniu 
a obchodnému správaniu sa mení. Majú 
iné, väčšie očakávania a spolu s nakupo-
vaním vyhľadávajú aj zážitok. Marianna 
Revallová, riaditeľka GS1, hovorila počas 
svojej prezentácie o  tom, akým spôso-
bom to ovplyvní používanie čiarových 
kódov: „Predstavte si fľašu vína, ktorú 
chcete predať a zákazník si k nej žiada 
aj zážitok. Vy mu môžete ponúknuť niečo 
ako virtuálny obal, či už formou čiarové-
ho kódu alebo formou nejakej doplnkovej 
informácie, napríklad, k  čomu by sa to 
víno hodilo.“ Popritom, ako stojí v rade, 
si pomocou šikovného telefónu naskenuje 
kód a v okamihu získa doplnkové informá-
cie. Takisto aj v obslužnom úseku si môže 
pomocou aplikácie samostatne prečítať 
zloženie konkrétneho syra alebo salámy, 
ktoré sa chystá vložiť do košíka.

PRICHÁDZAJÚ VÝZVY, 
KTORÉ TREBA RIEŠIŤ
Ďalším praktickým aspektom čiaro-
vých kódov je tzv. omnichannel. „Jeden 
obchod, ktorý funguje ako kamenná 
predajňa, môže byť zároveň aj virtuál-
nym obchodom,“ vysvetľuje Marianna 
Revallová. „A vy musíte zákazníka obslú-
žiť, či už príde do kamennej predajne, 
alebo si u vás objednáva tovar cez inter-
net. Problém nastáva, keď sa uskutoční 
objednávka cez internet aj v kamennom 
obchode a vy máte už len posledný kus 
tovaru. V tom prípade jeden zo zákazní-
kov príde, skrátka, o nákup.“ Aj toto sú 
ďalšie výzvy, ktoré budú musieť obchod-
níci zvládať pri práci s produktmi.

VYHNITE SA KOLÍZIÁM DÁT
V systéme GS1 je základom produktová 
identifikácia, no pre prácu so zákazní-
kom je nevyhnutná aj identifikácia miesta 
a zákazníka. Základ predaja tvoria správ-Marianna Revallová

BUDÚCNOSŤ ČIAROVÝCH 
KÓDOV V DIGITÁLNOM SVETE
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Google, pretože tam tie výrobky majú 
úplne iný životný cyklus ako v  kamen-
nom obchode. Aj produkty, ktoré sa už 
roky nevyrábajú, sú stále uchovávané na 
internetových serveroch. „V  kamennom 
obchode sme urobili niečo ako recyklá-
ciu čísel, teda kód kedysi priradený múke 
dnes používame na cukor. Na internete to 
ale nebude možné, lebo nikdy neviete, kde 
má aký vyhľadávač uchované EAN číslo 
produktu. Z toho vyplýva, že aj prideľova-
nie EAN kódov bude prísnejšie,“ uzatvára 
Marianna Revallová.

Kristína Raševová

žem fyzicky zmanažovať, prepísať… Ale 
keď sa pripravuje veľké množstvo tovaru 
pre zákazníka prostredníctvom interne-
tovej objednávky, tak musí dostať pres-
ne to, čo si objednal a v  takej podobe, 
ako si to objednal,“ upozorňuje Marianna 
Revallová. A  tu už nebude priestor na 
kompromisy či operatívne zmeny.

PRIDEĽOVANIE KÓDOV SA SPRÍSNI
Trendom budúcnosti je globálna stratégia 
GS1. Dôvodom tejto dramatickej zmeny 
týkajúcej sa identifikácie sú aj veľké inter-
netové obchody, ako sú Amazon alebo 

INZERCIA

VIAC INFO NA
TOSIZAMILUJES.SK

Slovakia_tovar-a-predaj_135x115_KVkvalita.indd   1 20.10.2017   14:29:43

ne údaje o výrobkoch: produktové úda-
je, logistické údaje, zloženie. Ak chceme 
využívať mobilné aplikácie a technológie 
na zvýšenie predaja, musíme uvažovať 
aj nad tým, ako budeme identifikovať 
jednotlivé články, aby boli kompatibilné 
a nedochádzalo ku kolíziám. „Často sa 

stretávame s  tým, že dva obchody sa 
dohodnú, že budú zákazníkom spoločne 
poskytovať akcie a v oboch môžu zákaz-
níci zbierať vernostné body. Ale ak máte 
každý systém postavený na internom 
riešení, tak tie dva obchody spolu nikdy 
nemôžu spolupracovať.“ Vtedy je potreb-
né nájsť taký spôsob fungovania, aby 
bola jedinečná identifikácia zákazníkov aj 
medzi tými dvoma obchodmi.

NÁPOR NA IDENTIFIKÁCIU NARASTÁ
Systém čiarových kódov má dobre zvlád-
nuté podporné akcie, vianočné, veľkonoč-
né obaly. „Vy viete, ktorý produkt máte 
v ktorom čase a kam expedovať, pretože 
hierarchia balení a  identifikácií kartóno-
vých verzus spotrebiteľských balení je 
iná. Ale čo urobíte, ak sa chce zákazník 
odlišovať a cez internet si objednať nute-
lu alebo coca-colu s vlastným menom?“ 
V kamennom obchode tú možnosť má. 
Ale cez internet je to problém a je zrejmé, 
že nápor na identifikáciu v  elektronic-
kom obchode bude len narastať. „Dnes 
vieme urobiť kompromis. Keď dostanem 
od dodávateľa nesprávny tovar, napríklad 
rezance namiesto špagiet, tak si to doká-

KAMENNÝ OBCHOD 
MÔŽE FUNGOVAŤ I AKO 
VIRTUÁLNA PREDAJŇA.
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ZAČNITE O SLOVENSKOM OBCHODE 
DISKUTOVAŤ NA NAŠICH STRÁNKACH!

1 scan, 1 klik – a ste náš fanúšik!

$

JSTE NA FACEBOOKU?

www.facebook.com/kongressamoska

STE NA FACEBOOKU?
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ZÚČASTNITE SA AJ V ROKU 
2018 KONGRESU SAMOŠKA,  
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VEČERNÁ 
PÁRTY
Neformálna párty v predvečer 
kongresu je ideálnym miestom 
na utuženie existujúcich 
a nadviazanie nových 
obchodných kontaktov. 
Súčasťou párty je raut, živá 
hudba, ochutnávky, prezentácie 
a súťaže pri stánkoch partnerov.

PREZENTÁCIA 
PARTNEROV
Súčasťou akcie je tiež 
prezentácia partnerov kongresu 
pri stánkoch. V priebehu 
večernej párty, ale aj celého 
odborného programu majú 
možnosť predstaviť účastníkom 
kongresu svoje nové produkty 
a služby, pripraviť súťaž, anketu, 
ochutnávku alebo sampling.

ODBORNÝ 
PROGRAM
Odborný program prebieha po 
celý druhý deň konania akcie. 
Prináša aktuálne informácie o dianí 
a trendoch na maloobchodnom 
trhu, ale aj inšpiratívne trendy 
zo zahraničia.

OZVENY 
SAMOŠKY
Po každom kongrese vychádza 
v časopise Tovar&Predaj 
príloha venovaná tejto 
akcii, ktorá sumarizuje 
najzaujímavejšie momenty 
a prezentované príspevky.

250 ÚČASTNÍKOV 
NA JEDNEJ AKCII
Celodenný kongres na podporu domáceho 
maloobchodného trhu umožňuje stretnutie 
členov maloobchodných aliancií, 
družstiev, jednotlivých maloobchodníkov, 
veľkoobchodov, dodávateľov i zástupcov 
štátnych a profesijných organizácií.

PRIPOJTE SA AJ VY. 
NAČÍTAJTE QR KÓD A SLEDUJTE 
AKTUÁLNE DIANIE O KONGRESE 
A TRADIČNOM TRHU.

ĎALŠIE INFORMÁCIE NA www.samoska-kongres.sk
STAŇTE SA SÚČASŤOU KOMUNITY     facebook.com/kongressamoska
KONTAKT: VERONIKA TREMBÁČOVÁ, tel.: +421 902 819 991, veronika.trembacova@atoz.sk
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URČENÉ PRE OSOBY STARŠIE AKO 18 ROKOV. VYCHUTNÁVAJTE ZODPOVEDNE. ĎAKUJEME.

NAJPREDÁVANEJŠIE
PRAŽSKÉ PIVO

PREDTÝM SVETLÝ, TERAZ STAROPRAMEN SMÍCHOV


