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ÚVODNÍK

POTRAVINOVÉ 
STRETNUTIA
Už pár týždňov prežívame nepríjemné jarné déjà vu. 
Po oddychovom lete, počas ktorého ľudia akosi zabud-
li na ostražitosť, prišla studená sprcha. Spoločenský 
život sa opäť obmedzil a keďže sa už človek nevyzná 
v tom, čo, pri akom počte ľudí a dokedy je otvorené, 
ostala mu jediná istota. Predajňa potravín. 

Keď si chcem vyvetrať hlavu a aspoň na chvíľu sa 
vzdialiť od neustáleho home offi ce, idem do potravín. 
Tam ma pekne privítajú, nastriekajú na mňa dezin-

fekciu a vtlačia mi košík do ruky. A tak chodím medzi regálmi a rozmýšľam, aké trvanlivé potraviny by sa 
mi v komore ešte zišli.

Na 16. kongrese Samoška v Bratislave sme sa s vami chceli konečne stretnúť a rozprávať sa o dosahoch 
pandémie i o tom, ako sa lepšie pripraviť na jej druhú vlnu. Vírus sa však na jeseň ukázal v ešte väčšej 
sile než na jar. Opatrenia, ktoré so sebou priniesol, znamenali, že sme museli naše tradičné podujatie 
zrušiť. Nech je táto príloha ku kongresu, ktorý sa nekonal, pre vás aspoň malou náplasťou s veľkou dáv-
kou informácií a inšpirácií, ktoré sme pre vás spolu so spíkrami pripravili.  
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SLOVO ZLATÝCH PARTNEROV

inzercia

VYLOV Z TÉGLIKA OKAMŽITÚ VÝHRU!
HLAVNOU CENOU JE POBYT V PREZIDENTSKOM APARTMÁNE HOTELA ZELENÁ LAGÚNA. 
OKREM TOHO MÔŽEŠ VYHRAŤ ĎALŠÍCH 1 000 LÁKAVÝCH CIEN.

NAŽÍVAJ SI
AKO VEĽKÁ RYBA

HLAVNÁ
VÝHRA

NOVÁ 

CHLADNIČKA
PLNÁ

TRESKY

1x
MIKINA TRESKO

TRIČKO

50x

100x

KARTÓN TRESKY

SÉRIA MAGNETIEK

SÉRIA ODZNAKOV

PLAGÁT S KALENDÁROM

50x

200x

200x

400x

SÚŤAŽ

Viac info na www.treskoslovensko.sk
        Treska        treska_ryba_kosice

NA BUDÚCNOSŤ!
V  Prazdroji si už od prvej várky nášho 
piva pripíjame na úspešnú budúcnosť 
ľudí, ktorých životy sú s  ním spojené. 
Práve udržateľné podnikanie je hybnou 
silou našej každodennej činnosti a darí 
sa nám rozvíjať ho aj vďaka spolupráci 
s obchodnými partnermi. Sme presved-
čení, že spoločnými krokmi, ako napríklad 

postupný odchod od jednorazových plas-
tov, vieme znížiť dosahy nášho podnika-
nia tak, aby si naše produkty vychutnali aj 
ďalšie generácie. Pretože za budúcnosť 
sme všetci spoločne zodpovední už dnes.

MÁME ZODPOVEDNOSŤ
Tabakový priemysel nezvykne vzbudzo-
vať veľké sympatie. V  JTI sme si toho 
vedomí a rovnako sme si vedomí veľkej 
zodpovednosti, ktorá nám z toho vyplýva. 
V prvom rade zodpovednosti voči verej-
nosti. Máme záujem o rozširovanie radov 
našich zákazníkov, ale nie za každú cenu. 
Radi si ich „kradneme“ od konkurencie, 
ale vlastné zásady nám zakazujú nabá-
dať nefajčiarov, aby so zlozvykom začali. 
Cítime i zodpovednosť voči zamestnan-

com. Už niekoľko rokov prechádzame 
prísnym skóringom, aby sme obhájili titul 
Top Employer, čo nám pomáha budovať 
skvelý tím ľudí. Len s takýmto turbotímom 
sa dokážeme plne venovať obchodným 
partnerom. Chceme vždy urobiť krok 
navyše, aby sme ich podporili aj v kom-
plikovaných časoch – či už pri novej regu-
lácii, alebo pri obmedzovaní podnikania 
v čase pandémie. Lebo sme v tom spolu.

Martin Jaroš,
corporate affairs & 
communications manager, 
JTI

Stanislav Kračmer,
národný kľúčový manažér, 

Plzeňský Prazdroj Slovensko
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dovoľte, aby som najprv poďakoval organizátorom tohtoročného už 16. kongresu 
Samoška za odvahu a odhodlanie, s akými čelia nepriaznivej situácii, ktorá 
postihla tento rok nielen Samošku. Epidémia Covidu a s ňou spojená celosvetová 
kríza zrušili alebo výrazne obmedzili prakticky všetky odborné konferencie 

a podujatia, na ktoré radi chodíme, kde sa radi pravidelne stretávame, 
vymieňame si poznatky, názory, informujeme sa o novinkách a trendoch, 
ale utrúsime čo-to aj zo svojich osobných životov a práce. Preto najprv 
ešte raz salutujem organizátorom Samošky za vytrvalosť a snahu 
sprostredkovať nám všetkým aspoň trochu z tradičnej atmosféry tohto 
obľúbeného podujatia.

Priznám sa, keby sa kongres konal vo zvyčajnom duchu, prihovoril 
by som sa hosťom a účastníkom úplne inak. Teraz, keď opäť čelíme 
narastajúcemu počtu chorých a ohrozených, mi nedá, aby som sa 

znovu v mysli nevrátil k tým, ktorí tvoria nosný základ obchodu, jeho 
samotnú esenciu: ľuďom, ktorí zákazníkom, spotrebiteľom odovzdávajú 
tovar, teda predavačkám a predavačom, pokladníčkam a pokladníkom 
a všetkým ďalším pracovníkom priamo v predajniach v priamom kontakte 
s nakupujúcimi.

Slovenská vláda a sám premiér po odznení prvého náporu krízy veľmi 
pozorne ohodnotili prácu, stres a vypätie ľudí, ktorí sa s problémami 
zapríčinenými epidémiou museli vysporiadať v tzv. prvej línii: najmä 
zdravotnícke a bezpečnostné zložky. Snímam pred nimi klobúk! Zamrzelo 
ma preto veľmi, že v tej oslave ľudskej práce a odvahy sa akosi pozabudlo na 
pracovníkov obchodu, predovšetkým pracovníkov potravinárskych predajní 
a predajní s hygienickými potrebami. Práve oni tiež stáli v prvej línii boja proti 
epidémii, čelili náporu často vystrašených zákazníkov v čase, keď chýbali 
ochranné pomôcky, dokonca aj tie najzákladnejšie: rúška a dezinfekčné 
prostriedky.

Už niekoľkokrát som sa v mene celého Zväzu obchodu SR a spoločností 
v ňom združených snažil vyjadriť vďaku týmto statočným ženám – lebo sú to 
predovšetkým ženy, ktoré pracujú v predajniach – a mužom, ale rád to znova 

opakujem: Ďakujeme všetkým pracovníkom, ktorí počas náročných týždňov 
a mesiacov pracovali napriek riziku nákazy v predajniach, skladoch, logistických 

centrách, pri prevoze a distribúcii tovaru a na ďalších pracoviskách 
zabezpečujúcich chod predajní.

Vážené dámy a páni,
milí priatelia z odvetvia obchodu aj z iných oblastí hospodárstva,

SLOVO
PREZIDENTA ZO SR
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milí priatelia z odvetvia obchodu aj z iných oblastí hospodárstva,

Martin Katriak,
prezident, Zväz obchodu SR

ĎAKUJEME VŠETKÝM PRACOVNÍKOM, KTORÍ 
PRACOVALI NAPRIEK RIZIKU NÁKAZY.

ZÁŠTITA OZVENY
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OZVENY ŽIVOT V NOVEJ ÉRE

Keby sa v  polovici marca človek pre-
bral z mesačnej kómy a ako prvé by si 
to namieril do obchodu, ľahko by mohol 
nadobudnúť dojem, že sa začala vojna. 
Húfy ľudí s plnými košíkmi vody, múky 
a cestovín, prázdne regály so základný-
mi potravinami. Na jednej strane akýsi 
pocit spolupatričnosti, na druhej neľú-
tostné súboje o poslednú kocku droždia. 
Pandémia ochorenia Covid-19 a panika 
v  prvých týždňoch šírenia choroby po 
európskych krajinách ukázali, ako veľmi 
sú ľudia náchylní podľahnúť tlaku súvi-
siacemu s  pokrývaním svojich základ-
ných potrieb.

„V stresových situáciách sa naše spek-
trum pozornosti zúži a  strácame širší 
kontext a nadhľad nad vecami. Práve pre 
stres a strach sa dokážeme sústrediť len 
na jedinú vec. V  tomto konkrétnom prí-
pade to bolo veľmi existenčné sústrede-
nie sa na to, čo mám spraviť, aby som 
nezostal hladný, aby som sa zabezpečil,“ 
vysvetľuje behaviorálny ekonóm a mana-
ging partner spoločnosti Mindworx Matej 
Šucha. Práve strach o  to, aby človek 
nezostal hladný v  konečnom dôsledku 
prinútil nakupujúcich robiť skratové roz-
hodnutia. Automaticky im napadlo, že 
ak nechcú zostať s prázdnym žalúdkom, 
musia si urobiť zásoby.

Práve preto sme boli svedkami panic-
kých a  iracionálnych nákupov. Ľudia si 
do nákupných košíkov boli schopní vložiť 
sto roliek toaletného papiera, desať kartó-
nov plechovkového piva či nakúpiť osem 
litrov octu. Nákupné správanie je impul-

ĽUDIA NEVEDIA, ČO JE DRAHÉ.  
ROZHODUJE KONTEXT
Je džús za 1‚50 eura lacný alebo drahý? Odpoveď znie, že je to relatívne a závisí to predovšetkým od toho, v akej spoločnosti sa džús nachádza. 

Keď je vedľa neho džús za štyri eurá, je lacný, ak je vedľa neho džús za 70 centov, je drahý, vysvetľuje behaviorálny ekonóm a managing partner 

spoločnosti Mindworx Matej Šucha, ktorý sa venuje psychológii spotrebiteľa pri nakupovaní. Zdôrazňuje, že ak chce obchodník zvýšiť predaj 

produktov, nedá sa to urobiť naraz a so všetkým. Potrebné je riadne analyzovať dáta a nebáť sa testovať rôzne prístupy.

zívne a emocionálne vo všeobecnosti, no 
v stresových situáciách alebo napríklad 
pri pociťovaní strachu sa tieto rysy ešte 
viac zvýrazňujú.

„Myslím si, že pri druhej vlne už niečo 
takéto nastávať nebude. Do veľkej miery 
sme si na novú situáciu už zvykli a vidíme 
tu skôr opačný extrém, ľudia pomaly začí-
najú riziko spojené s nákazou podhodno-
covať. Preto neočakávam, že by sme sa 
znova stali svedkami situácií, aké sme 
zažívali na jar. Spotrebitelia budú raci-
onálnejší, budú vnímať veci viac z nad-
hľadu, pretože videli, že tu nebol nejaký 
nedostatok. To, čoho sa obávali, nenasta-
lo,“ hovorí Matej Šucha.

BOJ PROTI KRÍZE
Otázne je, čo kríza a prepad ekonomiky 
urobia s kúpyschopnosťou obyvateľstva 
v  dlhodobom rámci. Kolísanie preda-
jov a spotreby, pochopiteľne, závisí od 
druhu tovaru, ktorý obchodník predáva, 
no napriek tomu existujú spôsoby, ako 
môže predajca podporiť výkonnosť svoj-
ho obchodu. „Najjednoduchšie je trochu 
prispôsobiť komunikáciu. Obchodník by 
si mal položiť otázky: Ako zarámcujem 
svoju ponuku? Ako budem popisovať 
benefity, ktoré zákazníkovi prinášam? 
Ak je napríklad hodnotou, ktorú obchod-
ník predáva, pohodlie, v tejto situácii by 
bolo dobré prerámcovať svoj produkt vo 
svetle toho, ako môže prispieť k zabez-
pečeniu budúcnosti,“ opisuje možnú 
stratégiu Matej Šucha. Inými slovami, 
pri komunikácii so zákazníkom je dobré 
myslieť na to, čo sa momentálne okolo 
neho deje. Tak ako pred Vianocami pri-
spôsobujú obchody komunikačnú stra-
tégiu sviatkom pohody a pokoja v kruhu 
rodiny, v  čase pandémie je napríklad 
vhodné zdôrazňovať bezpečnosť a zod-
povednosť.

Na to, aby dokázal predajca prispôsobiť 
svoju komunikačnú stratégiu, je nevyhnut-
né pochopiť, čo ľudí do obchodov privá-
dza. Ak je to napríklad cenová politika 
obchodníka a produkty, ktoré sú v porov-
naní s konkurenciou lacnejšie, dá sa na to 
nadviazať aj následná stratégia. Dôležité 
je, aby obchodník vytvoril efektívnu straté-
giu takzvaného cross-sell, teda krížového 
predaja, aby si zákazník nekúpil len veci, 
po ktoré cielene prišiel, ale aj tie, ktoré mu 
chce predať obchodník.

„Tu je veľmi dôležitá práca s  dátami. 
Pozrime sa na to, čo sú naše bestselle-
ry a skúsme vytvoriť balíček, čo si ľudia 

SITUÁCIA Z JARI  
SA NEZOPAKUJE.
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najčastejšie s konkrétnym bestsellerom 
kupujú. Ak si napríklad všimnem, že ľudia, 
ktorí si kupujú čučoriedky, si často kupujú 
aj biely jogurt, ide o prirodzený balík, kto-
rý si mnoho ľudí vyberá. To by malo dať 
obchodníkovi impulz na to, aby tomu pri-
spôsobil svoju komunikáciu v reklamných 
materiáloch alebo v obchode,“ vysvetľuje 
Matej Šucha.

Zákazník, ktorý si prišiel kúpiť jogurt, totiž 
nemusí vedieť, že sa k nemu hodia čučo-
riedky. Nikdy taký krok neurobil, a tak mu 
ani nenapadne. Ak sa však jogurt a čučo-
riedky umiestnia vedľa seba, prípadne na 
banneroch či v letákoch obchodník upo-
zorní, že zákazník si môže dopriať aj taký-
to balíček, existuje väčšia možnosť, že si 
ľudia kúpia oba produkty.

ARCHITEKTÚRA VOĽBY
Pri plánovaní rastu prevádzky je podľa 
behaviorálneho ekonóma dôležité vopred 
si stanoviť, čo chce obchodník dosiah-
nuť. Chce, aby sa ľudia vracali častejšie 
do obchodu? Kupovali viac produktov? 
Chce väčšiu variabilitu nákupu alebo 
aby hodnota nákupného košíka stúpla 
o desať percent? Pri rozmýšľaní o týchto 
témach je dôležitý plán a skúmanie dát, 
ktoré má obchodník k dispozícii. Nedá sa 
totiž dosiahnuť, aby sa začalo predávať 
všetkého viac. „Zvýšenie hodnoty košíka 
sa z niečoho skladá. Je potrebné pozrieť 
sa na to, ktoré produkty sa predávajú 

dobre a treba vytypovať tie, pri ktorých 
je šanca, že sa budú predávať ešte viac. 
Až potom môže obchodník postaviť neja-
kú stratégiu, ktorá by mala byť kombiná-
ciou cenovej stratégie spolu s takzvanou 
architektúrou voľby, teda prácou s vysta-
vením produktu, komunikačnými kampa-
ňami alebo napríklad aj spotrebiteľskými 
súťažami,“ hovorí Matej Šucha.

ZAVALENIE VÝBEROM
V neposlednom rade by si podľa ekonóma 
mal obchodník uvedomiť, že nie všetky 
produkty v predajni majú rovnaký účel. 
Ľudia síce prirodzene nakupujú lacnejšie 
výrobky, no často bez kontextu nedokážu 
povedať, čo je drahé a čo je lacné. Úlohou 
niektorých výrobkov v  regáloch preto 
nemusí byť, aby sa predávali, ale len aby 
poskytli spotrebiteľovi želaný kontext.

„Vezmime si, že si chcem kúpiť džús, 
ktorý stojí 1‚50 eura. Zdá sa mi to dra-
hé, no ak ho uvidím v regáli vedľa džúsu 
za 3‚50 eura, už mi taký drahý nepripa-
dá. A, samozrejme, ak budú vedľa seba 
džúsy za 1‚50 eura a za 70 centov, ten za 
1‚50 eura bude pôsobiť draho. Zdá sa to 
ako maličkosti, no fungujú a vieme s nimi 
dobre pracovať,“ vysvetľuje. Upozorňuje 
taktiež, že jeden zo spôsobov vystavenia 
je, aby boli vedľa seba tri produkty. Džúsy 
za 70 centov, 1‚50 eura aj za 3‚50 eura. 
„Ľudia majú tendenciu kupovať si stred-
nú možnosť, a  teda v  tomto prípade sa 

bude predávať ten za 1‚50 eura,“ hovo-
rí. Zároveň však upozorňuje na výsledky 
štúdie zo supermarketu, ktorá ukázala, že 
ľudia pred regálom s džúsmi priemerne 
strávili 16 sekúnd, čo je ohromná porcia 
času. Napriek tomu sa džúsy nepredávali. 
Čo sa dialo? Nastal fenomén takzvané-
ho zavalenia výberom. Ak má spotrebiteľ 
až príliš veľa možností na výber, odloží 
rozhodnutie na neskôr, prípadne skĺzne 
k  overenej voľbe. Zavalenie výberom 
môžu obchodníci vyriešiť tým, že zákaz-
níkovi budú priebežne odporúčať, ktorý 
produkt si má v daný okamih vybrať. 

Behaviorálnych princípov, ktoré sa dajú 
používať v  retaile, existuje množstvo. 
Okrem iného je to napríklad aj vnímaná 
hodnota produktu. Ak dokáže obchodník 
odprezentovať, koľko úsilia do produktu 
išlo, aká náročná je jeho príprava či odkiaľ 
pochádza, zákazník bude náchylný pova-
žovať aj vyššiu cenu za prijateľnú.

„Napríklad opravár práčky si za trojho-
dinovú opravu vypýta 80 eur. Človek si 
povie, že je to dosť, ale vidí, koľko úsilia 
za tým bolo, a tak ochotne zaplatí. Ale ak 
by rovnakú opravu technik urobil za pár 
minút, človek by bol cenou pobúrený. 
A to napriek tomu, že výsledok opraváro-
vej činnosti je rovnaký a zákazníkovi ešte 
ušetril tri hodiny času,“ tvrdí.

Na záver však pripomína, že pri akomkoľ-
vek pokuse o  aplikáciu behaviorálnych 
princípov je dôležité testovanie. Hoci 
existujú všeobecné princípy, v  každom 
odvetví sa môžu prejaviť určité odlišnos-
ti. „Dáta a  testovanie sú nevyhnutnou 
súčasťou behaviorálnych intervencií, lebo 
len to nám vie ukázať, či niečo skutočne 
funguje, alebo nie,“ uzatvára Matej Šucha.

Tatiana Kapitánová

„V STRESOVÝCH 
SITUÁCIÁCH STRÁCAME 
NADHĽAD NAD VECAMI.“
Práve pre stres a strach sa dokážeme sústre-
diť len na jedinú vec. V tomto konkrétnom 
prípade to bolo veľmi existenčné sústredenie 
sa na to, čo mám spraviť, aby som nezostal 
hladný, aby som sa zabezpečil.

Matej Šucha,
managing 

partner, 
Mindworx
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VÍRUS A SLOVENSKÝ MALOOBCHOD

Aj keď ekonómovia predpovedali príchod ďalšej krízy, nikto si ju nepredstavoval v takej 

podobe, akú jej dala pandémia koronavírusu. Zo dňa na deň sa zmenilo nákupné správanie 

spotrebiteľov a podľa analytikov sa niektoré nové trendy budú ďalej prehlbovať. 

Spotrebitelia nakupujú v iných intervaloch, iné produkty a inými kanálmi. Maloobchod by 

sa mal novému normálu prispôsobiť.

NOVÝ NORMÁL: NAKUPUJE 
SA S NIŽŠOU FREKVENCIOU 
A VÄČŠÍMI KOŠÍKMI

Ešte na začiatku roka platilo, že zákazníci 
chodili na jedno- až dvojdňové nákupy, 
počas ktorých nakupovali malé košíky, 
hlavne čerstvých potravín. Pandémia však 
toto zákaznícke správanie prevrátila úplne 
naruby. Spoločnosť Nielsen meria počet 
a veľkosť transakcií vo vybraných malo-
obchodných reťazcoch, z čoho vyplynul 
jednoznačný záver. Keď sa v 12.  týždni 
roka, teda v polovici marca, začala karan-
téna, veľkosť nákupného košíka vzrástla 
a  počet nákupov sa znížil. „Podstatná 
informácia je, že sa to dodnes nevrátilo 
na úroveň pred pandémiou. Ľudia stále 
chodia do obchodov menej často a keď 

tam sú, tak nakúpia viac,“ vysvetľuje client 
business partner spoločnosti Nielsen 
Pavol Zajac.

Ako pokračuje, tento trend sa bude ďalej 
prehlbovať. Od začiatku októbra je totiž 
vyhlásený núdzový stav a počet zákazní-
kov v obchode sa znova obmedzil na jed-
ného človeka na 15 metrov štvorcových. 
To bude ešte viac motivovať zákazníkov 
k tomu, aby premýšľali nad svojimi nákup-
mi a neriskovali rad pred obchodom, keď 
budú potrebovať dokúpiť si nejakú drob-
nosť. „Toto je ten nový normál,“ hovorí 
Pavol Zajac.

Koronakríza znamenala obrovský boom 
pre online predaj potravín. Kým v Česku 
tento kanál ukazuje, že dokáže genero-
vať obrovské tržby, na Slovensku sa mu 
obchodníci až na zopár výnimiek vyhýba-
li. Predajcovia, ktorí na slovenskom trhu 
túto možnosť ponúkajú, hlásili od marca 
obrovské nárasty tržieb a boli nútení roz-
širovať kapacity. Postupne sa pridávajú 
ďalší hráči a online predaj sa udomácňuje 
aj u nás.

Aj pre malý trh doteraz Nielsen online 
predaj na Slovensku konzistentne neme-
ral, výsledky z Česka i ďalších krajín však 
dokazujú, akú dôležitú úlohu aktuálne 
zohráva. „V  čase karantény tieto trhy 
zaznamenali rast online tržieb za rých-
loobrátkový tovar v trojciferných číslach. 
Takže sto percent a vyššie. Napríklad rast 
tržieb za drogistický sortiment predaný 
online sa v Česku oproti minulému roku 

zdvojnásobil. Očakávame, že tento kanál 
bude ďalej rásť,“ vysvetľuje Pavol Zajac.

TRH OVLÁDLI NOVÉ BESTSELLERY
Počas prvej vlny pandémie trávili spot-
rebitelia väčšinu času doma. Pracovali 
formou home office a  stravovali sa vo 
vlastnej kuchyni. Do obchodov chodievali 
menej často, takže všetko chceli nakúpiť 
pod jednou strechou. Aj preto vyhľadá-
vali väčšie formáty, teda hypermarkety 
a supermarkety. To sa však dotklo orga-
nizovaných drogérií. Zákazníci si drogériu 
do domácností nakúpili práve v potravi-
nových reťazcoch. Keďže sa počas tohto 
obdobia vzdali dekoratívnej kozmetiky, 
návšteva drogérie stratila zmysel. Kanál 
drogérií tri týždne pred vyhlásením karan-

„BODOVAL
TRADIČNÝ TRH.“
Mnoho ľudí pracovalo z domu a nemuselo 
alebo nemohlo cestovať za prácou do veľkých 
miest či do zahraničia. Ostali v regiónoch 
a nakupovali lokálne.

Pavol Zajac, 
client business 

partner, Nielsen
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tény zaznamenal nárast tržieb o  41  %, 
pretože sa zákazníci zásobovali všetkým, 
čo malo prívlastok dezinfekčné. Avšak 
počas siedmich týždňov od vyhlásenia 
karantény klesli tržby v drogériách o 1 %. 
Z drogistického sortimentu za prvý polrok 
tohto roka zaznamenali viaceré kategórie 
prepady, napríklad dezodoranty (−10 %), 

make up (−21 %), laky na vlasy (−12 %), 
holenie (−4 %) či opaľovanie (−66 %), kto-
ré ovplyvnilo nielen sťažené cestovanie 
k moru, ale aj nepriaznivé počasie.

Na druhej strane sa víťazmi koronakrízy 
stali trvanlivé potraviny. Koloniál ako ces-
toviny, ryža či konzervy zaznamenal za 

prvých osem mesiacov tohto roka nárast 
tržieb o 16 %. Tieto produkty rástli aj vla-
ni, ale za rovnaké obdobie minulého roka 
si pripísali iba 6 %. Nakupovali sa aj mra-
zené potraviny. Celkový nárast 3‚5 % bol 
však nižší ako vlani, pod čo sa podpísal 
pokles v segmente zmrzlín, ktorý spôso-
bili počasie i menej impulzných nákupov.

Tržby v maloobchode ovplyvnili aj zav-
reté reštaurácie a bary. Ľudia si nahrá-
dzali spotrebu alkoholu, ktorú by uro-
bili v horeca segmente, práve v  retaile. 
V obchode sú však nižšie ceny i marže 
a nedá sa predpokladať, že pri nákupe 
minuli toľko, koľko by utratili v  podni-
koch. „Horeca zažila obrovský výpadok, 
ale nárasty v maloobchode nie sú až také 
veľké, ako by sa možno dalo očakávať,“ 
komentuje Pavol Zajac. Kým vlani si alko-
hol za prvých osem mesiacov roka pri-
písal nárast 2‚8 %, tento rok to bolo za 
toto obdobie 7 %. Nealkoholické nápoje 
dokonca klesli o 1 %, ale za tým treba 
vidieť skôr zlé počasie ako koronu.

Prekvapením sú aj slané snacky a slad-
kosti. Minulý rok sa im darilo rásť o 6 %, 
ale tento rok si od januára do augusta 
pripísali iba 1‚4 %. Január a február síce 
vyzerali nádejne, ale potom prišli pokle-
sy. Keďže sa obmedzil sociálny kon-
takt a počas Veľkej noci platili obrovské 
obmedzenia, spotrebitelia sa nenavštevo-
vali a neobdarúvali cukrovinkami. Slané 
i  sladké sú často súčasťou impulzných 
nákupov, čo sa pri zníženej frekvencii náv-
števy obchodov mohlo taktiež podpísať 
pod slabšie tempo rastu.

MEDZIROČNÝ VÝVOJ 
TRŽIEB ZA FMCG 
POČAS PRVEJ VLNY

9. týždeň 19 %
10. týždeň 13 %
11. týždeň 31 %
12. týždeň 13 %
13. týždeň 3 %
14. týždeň 8 %
15. týždeň 5 %
16. týždeň −28 %
17. týždeň 22 %
18. týždeň 4 %

Zdroj: Nielsen, údaje za hypermarkety,  
supermarkety a drogérie
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Nielsen pred časom robil analýzu veľkej 
finančnej krízy z rokov 2008 a 2009, kto-
rá ukázala, ako sa zákazníci vtedy sprá-
vali. „Slovenskí spotrebitelia sa nevzdali 
alkoholu a tabakových výrobkov, ale boli 
schopní vzdať sa sladkostí a  slaných 
snackov. V týchto kategóriách buď prešli 
k privátnym značkám, alebo nakupovali 
menej objemu. Možno sa situácia opaku-
je,“ myslí si Pavol Zajac.

Slovensko patrí medzi európskymi kraji-
nami na špicu v podiele predaja v akci-
ách, ktoré tvoria viac ako polovicu. Od 
poslednej krízy sa krajine darilo, rástol 
disponibilný príjem, zákazníci kupovali 
drahšie produkty. Aj preto tržby za znač-
kové produkty rástli rýchlejšie ako tržby za 
výrobky privátnych značiek. Koronakríza 
však tento trend otočila. „Tržby za privát-
ne značky rástli mierne vyšším tempom 
ako za značkové produkty, ale nie nejako 
zásadne,“ upresňuje Pavol Zajac.

TAKÉ MALÉ VIANOCE
Obchodníci zažili počas krízy ťažké 
obdobie. Každý deň museli sledovať 
nové nariadenia, dodržiavať všetky pro-
tipandemické opatrenia, starať sa o bez-
pečnosť zamestnancov i  zákazníkov 
a zabezpečiť plynulý tok tovarov tak, aby 
nič nechýbalo. To si vyžiadalo zvýšené 
náklady. Počas koronakrízy však malo-
obchod na slovenskom trhu rástol lep-
ším tempom ako minulý rok. Podľa Pavla 
Zajaca za to môže zdravá inflácia, fakt, 
že spotrebitelia viac varia doma, menej 
chodia na denné menu do reštaurácií 
a zriedkavejšie zavítajú do krčiem. „Asi 
by som to nenazval Vianocami, ale je to 
dobrý výsledok. Trh s potravinami si za 
prvých osem mesiacov pripísal nárast 
6‚4 percenta, kým vlani to bolo 3‚9 per-
centa,“ vysvetľuje.

Darilo sa nielen hypermarketom či super-
marketom, ktoré poskytujú možnosť 
celého nákupu pod jednou strechou, ale 
bodoval aj tradičný trh. „Mnoho ľudí pra-
covalo z domu a nemuselo alebo nemohlo 
cestovať za prácou do veľkých miest či do 
zahraničia. Ostali v regiónoch a nakupo-
vali lokálne,“ vysvetľuje Pavol Zajac. Ďalší 
spotrebitelia sa zas veľkým obchodom 
vyhýbali, limitovali svoj pohyb a  chceli 
nakúpiť rýchlo v blízkosti domova, čo im 
menšie predajne poskytujú.

Kým neorganizované predajne v  minu-
losti klesali a znižoval sa aj ich celkový 
počet, tento rok zaznamenali nárast 
tržieb 2‚5 %. Organizované predajne do 
400 metrov štvorcových predajnej plochy, 
kde sa radia slovenské značky ako CBA, 
Coop Jednota, Fresh či Môj obchod, ale 
aj Tesco Expres alebo menšie predajne 

Billa, vlani zaznamenali pokles 0‚2  %. 
Tento rok si za prvých osem mesiacov pri-
písali nárast 5‚5 %. Podľa Pavla Zajaca sa 
dá očakávať, že význam predajní s touto 
veľkosťou porastie.

Analytici z Nielsenu odhadujú, že v najbliž-
šej dobe sa zákazníci rozdelia do dvoch 
skupín a maloobchodníci by na to mali 
reagovať aj svojou ponukou. Na jednej 
strane je to zabezpečený zákazník, ktorý 
finančné dosahy koronakrízy nepocíti ale-
bo pocíti len mierne. Nebude môcť toľko 
cestovať alebo sa stravovať v reštauráci-
ách, ale labužníctvo si vynahradí kúpou 
prémiových značkových výrobkov alebo 

prémiových privátnych značiek. Na druhej 
strane je to finančne obmedzený zákaz-
ník, ktorý stratil zamestnanie alebo sa mu 
znížil príjem. „Ten sa bude zameriavať na 
produkty s nižšou cenou a privátne znač-
ky. A čím dlhšie bude v tejto situácii, tým 
agresívnejšie sa to prejaví na jeho spot-
rebiteľskom správaní,“ tvrdí Pavol Zajac. 
Čím dlhšie nebude mať zamestnanie 
alebo bude mať znížený príjem, tým viac 
bude závislý od najlacnejších a najzáklad-
nejších potravín. „Regál v predajni by sa 
preto mohol podľa toho rozdeliť. Zatiaľ to 
však obchodníci nereflektujú,“ dodáva.

Tatiana Kapitánová

VÍRUS A SLOVENSKÝ MALOOBCHOD

ČO UROBIA ČÍNSKI 
OBCHODNÍCI V NOVOM 
NORMÁLE

67 % �obchodníkov bude investovať 
do online kanálov a aplikácií 
pre zákazníkov.

53 % �retailerov upraví svoj pro-
duktový mix, aby ponúkali 
viac zdravých a bezpečných 
výrobkov.

43 % �oslovených zapracuje na dodá-
vateľskom reťazci.

Zdroj: prieskum Nielsen medzi 10-tisíc  
čínskymi obchodníkmi

ČO MÔŽU OBCHODNÍCI 
V NOVEJ SITUÁCII ROBIŤ
• �Na pultoch ponúknite produkty v rôznych 

cenových kategóriách, aby ste vyhoveli 
všetkým zákazníkom.

• �Pri tlaku na výdavky spotrebiteľov sa zvýši 
popularita privátnych značiek.

• �Prehodnoťte množstvo a elasticitu akcií.

• �Hodnota za peniaze získa ešte väčší 
význam.

Zdroj: Nielsen
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Je obyčajné jesenné popoludnie, kdesi 
na úrodnej pahorkatine na východnom 
Slovensku. Človek si vyjde do záhrady, 
odtrhne si hrušku, jablko, skontroluje 
riadky po vyoraných zemiakoch a pre-
zrie, či sušiacu sa úrodu cibule a fazu-
le nenapadli škodce. Takýchto situá-
cií by sme hlavne v obciach po celom 
Slovensku našli mnoho. Zvyk je železná 
košeľa, a  preto si predovšetkým star-
šie ročníky nevedia predstaviť, že by si 
zásoby základných potravín nedokázali 
vypestovať sami.

Jablká, hrušky, zemiaky, fazuľa, cesnak, 
ale aj bravčové či hydinové mäso by na 

CHÝBA NÁM ZÁKLAD. BEZ  
ZAHRANIČIA BY SME NEJEDLI 
BRAVČOVÉ ANI JABLKÁ

Hovorí sa, že každý Slovák je hokejový aj futbalový odborník. Všetci sa k téme vedia vyjadriť, vedia, čo treba robiť, aby šport napredoval 

a aby sme boli úspešnou krajinou, no napriek tomu sa každoročne prepadáva do väčšej mizérie. Veľmi podobná situácia vládne aj pri téme 

potravinovej sebestačnosti. Všetci si uvedomujú, aká je dôležitá, snažia sa robiť všetko preto, aby sa zlepšila a ona zatiaľ padá a padá.

prvý pohľad mali byť potraviny, s ktorými 
by v našich geografických podmienkach 
nemal byť žiaden problém. Veď v malom 
si ich každý gazda dokáže vypestovať 
a dochovať aj sám. Nepokryjú mu síce 

spotrebu všetkých potravín na celý rok, 
no aspoň základ má zabezpečený. Ako je 
teda možné, že na Slovensku dokážeme 
naše potreby pokryť len pri minime zák-
ladných produktov?

„Po zmene režimu vlády jednoducho 
nezvládali zmenu pomerov v poľnohos-
podárstve i v potravinárskej výrobe, pri-
pustili chaotický stav, neriešili to, čo sa 
riešiť malo, v dôsledku čoho sa sloven-
ské poľnohospodárstvo i  potravinárska 
výroba nerozvíjali, stagnovali. Ako jeden 
z príkladov možno spomenúť nezvládnu-
tie vyjednávania dotácií pre poľnohospo-
dárstvo a potravinársku výrobu pri vstu-
pe Slovenska do EÚ,” myslí si prezident 
Zväzu obchodu SR Martin Katriak.

Nielen produkcia, ale najmä spracova-
teľský priemysel v  oblasti potravín na 
Slovensku zaostáva. Nie je totiž výnim-

POTRAVINY NEZVLÁDLI 
ZMENU REŽIMU.

POTRAVINOVÁ SEBESTAČNOSŤ OZVENY
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kou, že v našich podmienkach síce doká-
žeme dopestovať základnú surovinu, no 
nevieme ju spracovať. Elementárnym prí-
kladom je produkcia jedlých olejov. Podľa 
údajov ministerstva pôdohospodárstva 
je Slovensko v  ich výrobe sebestačné 
len na dve percentá dopytu. „V  tomto 
odvetví, podobne ako pri spracovaní ovo-
cia a  zeleniny, nemáme ani dostatočné 
výrobné kapacity,” vysvetľuje riaditeľka 
Potravinárskej komory Slovenska Jana 
Venhartová. K tomu sa často pridáva aj 
technická opotrebovanosť či zastaranosť 
technológií.

ČO UKÁZALA KORONA
Tvrdou previerkou toho, kde sa sloven-
ská potravinová bezpečnosť a sebestač-
nosť nachádzajú, bola predovšetkým 
prvá vlna pandémie ochorenia Covid-19. 
Bezprecedentné uzatváranie hraníc 
jednotného európskeho trhu a  panické 
nájazdy spotrebiteľov na potraviny odhalili 
najzraniteľnejšie miesta v rámci zabezpe-
čenia základných potravín. Nešlo pritom 
len o droždie, ktoré sa stalo symbolom 
paniky a nedostatkového tovaru. Problémy 
zaznamenali napríklad aj mäsiari.

„Koronakríza nám ukázala, že v prípade 
pretrvávania prvej vlny by sme sa dosta-
li do fázy, keď by sme mali problém zo 
zahraničia dovážať základnú surovinu, a to 
z dôvodu, že niektorí dodávatelia – prevaž-
ne z Nemecka – na začiatku apríla pristu-
povali ku kráteniu dodávok jednotlivých 
častí z  bravčového mäsa a  bravčových 
polovíc,” hovorí Mojmír Klešč, obchod-
ný riaditeľ spoločnosti Tauris Group. 
Dôvodom tejto situácie je, že produkcia 
bravčového mäsa je na Slovensku mimo-
riadne poddimenzovaná. Podľa minister-
stva pôdohospodárstva jeho spotrebu 
dokážeme pokryť len na 40 percent.

„Prvá vlna pandémie ukázala aj to, že 
Slovensko nie je schopné zásobovať 
svojich obyvateľov potravinami vyrobe-
nými na Slovensku v dostatočnom množ-
stve. Na územie Slovenska počas prvej 
vlny pandémie denne prúdilo takmer 
800 kamiónov s  potravinami. Ak by 
sme boli nútení zatvoriť hranice, alebo 
ak by hranice zatvorili okolité štáty ako 
Nemecko, Česká republika alebo Poľsko, 

mali by sme problém zabezpečiť výživu 
našich ľudí. Navyše stav zásob potravín 
v Štátnych hmotných rezervách bol kritic-
ky nízky,” upozorňuje poslankyňa NR SR 
a tímlíderka strany SaS pre pôdohospo-
dárstvo Jarmila Halgašová.

Predseda predstavenstva CBA SK Pavol 
Mikušiak hovorí, že koronakríza ukáza-
la, že v krízových situáciách je potrebné 

myslieť do budúcnosti, predovšetkým 
pre prípad, že by niektoré štáty zakázali 
vývoz potravín zo svojho územia. Pridáva 
sa k nemu aj prezident Zväzu obchodu 
SR Martin Katriak, ktorý však zároveň 
tvrdí, že prvá vlna pandémie ukázala, 
že obchodníci sú schopní nápor naku-
pujúcich zvládnuť. „Poďakovanie v tom-
to smere patrí aj výrobcom potravín na 
Slovensku, ktorí vychádzali obchod-

„AŽ MA SRDCE BOLÍ, KEĎ SI SPOMENIEM, 
AKO SME DOPADLI PRI VSTUPNÝCH 
VYJEDNÁVANIACH DO EÚ.“
�Nezvládli sme vyjednávanie dotácií pre poľnohospodárstvo a potravinársku 
výrobu pri vstupe Slovenska do EÚ. Až ma srdce bolí, keď si spomeniem, 
ako v tomto smere boli úspešní naši susedia – Poliaci, Maďari a Česi a ako 
sme dopadli my. Tiež nemožno nespomenúť súčasný stav, keď sa poľno-
hospodári a potravinári (aspoň ku koncu septembra) nedostali do plánu 
obnovy, teda k zaradeniu do zoznamu tých, ktorí by mali dostať podporu 
z peňazí určených pre Slovensko z EÚ.

Martin Katriak,
prezident,  

Zväz obchodu SR

Jaroslav Remža,
poverený generálny riaditeľ, sekcia 
potravinárstva a obchodu, 
ministerstvo pôdohospodárstva

„CENY NA PULTOCH 
OBCHODNÝCH  
REŤAZCOV RÁSTLI.“
Výkupné ceny slovenských poľnohospodár-
skych produktov počas prvej fázy pandémie 
Covid-19 klesali, no ceny na pultoch obchod-
ných reťazcov rástli. Spotrebiteľ za tovar 
často zaplatil až dvoj-, trojnásobne vyššiu 
sumu, ako reťazce platia pestovateľom 
a chovateľom za mäso, ovocie či zeleninu. 
Pestovatelia a chovatelia naznačovali, že 
výkupné ceny ich produktov, ktoré ponúkajú 
reťazce, sú teraz nižšie ako pred pandémiou. 
Ešte výraznejšie sú rozdiely v cenách mäsa.

POTRAVINOVÁ SEBESTAČNOSŤ

POČAS PRVEJ VLNY  
DO KRAJINY PRÚDILO 
800 KAMIÓNOV  
S POTRAVINAMI.
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níkom v ústrety nielen v objemoch, ale 
i v časovosti plnenia objednávok. To, že 
situácia v zásobovaní potravinami bola 
zvládnutá, však neznamená, že by sa 
Slovensko, autority, obchodníci i výrob-
covia potravín mali s  týmto uspokojiť, 
pretože potravinová sebestačnosť na 
Slovensku nie je dobrá,” zdôrazňuje 
Martin Katriak.

SEBESTAČNOSŤ JE MÝTUS,  
NO JE ČO ZLEPŠOVAŤ
Človek nepotrebuje mať pred menom 
akademický titul, aby mu bolo jasné, že 
slovenské ananásy, na Slovensku ulove-
nú tresku ani na Slovensku vypestovanú 
kávu na pultoch obchodov nenájde nik-
dy. Aj preto odborníci len neradi hovoria 
o akejsi absolútnej potravinovej sebestač-
nosti, ale skôr o potravinovej bezpečnosti. 
V tom druhom prípade ide v podstate o to, 
aby boli pokryté základné potraviny a aby 
mala krajina dostatočné zdroje na to, aby 
potraviny, ktoré nedokáže sama vypro-
dukovať, mohla kúpiť. Ani v tejto oblasti 
však Slovensko nepatrí medzi zodpoved-
né krajiny.

„Slovensko má deficit v  medzinárod-
nom obchode s  potravinami. V  roku 
2019 dosiahol obchodný deficit s potra-
vinárskymi výrobkami 1‚8  miliardy eur. 
Slovensko je čistým dovozcom väčšiny 
potravín, najviac dováža mäsové výrob-
ky, nealkoholické nápoje a mliečne výrob-
ky. Slovensko je čistým vývozcom sladu, 
škrobových výrobkov alebo cukru,” uvá-
dza Jaroslav Remža poverený vykonáva-
ním funkcie generálneho riaditeľa sekcie 
potravinárstva a  obchodu na minister-
stve pôdohospodárstva. Znamená to, 
že každoročne zo zahraničia nakúpime 
omnoho viac potravín, ako tam vyvezie-
me. Takýmto spôsobom vznikajú rôzne 
paradoxy. „Čo sa týka sebestačnosti, 
máme veľa odvetví, kde sme sebestační, 
no napriek tomu sa tieto komodity dová-
žajú. To spôsobuje likvidáciu i tých odvet-
ví, v ktorých sme sebestační. Napríklad 
pri slepačích konzumných vajciach sme 
sebestační takmer na 100 percent spotre-
by a dovoz spôsobuje slovenským produ-
centom problémy. Vajcia pritom rozhodne 
patria k najpopulárnejším potravinám na 
Slovensku,” hovorí Pavol Mikušiak.

Programové vyhlásenie vlády na roky 
2020 až 2024 podľa Jany Venhartovej 
odráža viaceré požiadavky, ktoré zadefi-
novali ako kľúčové pre podporu ich odvet-
via, no zatiaľ nevidí žiadne kroky, ktoré by 
reálne domácim potravinárom aj pomohli. 

Jaroslav Remža z ministerstva pôdohos-
podárstva reaguje, že pripravujú legisla-
tívne zmeny prospešné pre potravinársky 
rozvoj, snažia sa zahrnúť spracovateľov 
medzi oprávnených žiadateľov podpory 
v rámci budúcej spoločnej poľnohospo-
dárskej politiky a taktiež plánujú opatrenia 
pre spracovateľský priemysel v rámci plá-
nu obnovy „Next generation EU“, ktorý by 
mal medzi členské krajiny rozdeliť celkovo 
750 miliárd eur.

„Chceme podporovať produkciu, a preto 
treba zvýšiť viazané priame platby na pro-
dukciu špecializovanej rastlinnej a živo-
číšnej výroby. Najväčší dlh však máme 
voči potravinárskemu priemyslu. Ak nebu-
deme mať konkurencieschopné potravi-
nárstvo, tak poľnohospodárske suroviny 
budeme stále len vyvážať do cudziny a na 
Slovensko ich budeme dovážať spraco-
vané na potraviny. Potrebujeme dať prácu 
ľuďom na Slovensku a produkovať čo naj-
vyššiu pridanú hodnotu. Verím, že minis-
ter pôdohospodárstva zabojuje a z Fondu 
obnovy získa čo najviac finančných pro-
striedkov, z ktorých bude konečne pod-
porený aj potravinársky priemysel,” hovorí 
Jarmila Halgašová.

„SLOVENSKÉ 
ROVNÁ SA KVALITNÉ.“
Slovenské výrobky sú konkurencieschopné, 
no môžu byť konkurencieschopné oveľa viac, 
len musí do toho procesu vstúpiť aj vláda 
a podporiť poľnohospodárstvo a potravi-
nárstvo, tak ako sa to deje u našich susedov 
a aj v iných krajinách EÚ. Slovenské rovná sa 
kvalitné. Je to však aj o osvete a povedomí 
slovenských spotrebiteľov.

Pavol Mikušiak,
predseda 

predstavenstva, 
CBA SK
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PARADAJKOVÁ VEĽMOC… A ČO ĎALEJ?
Jedným z  úspešných príbehov sloven-
ských potravín na pultoch obchodov 
by určite mohli byť paradajky. Široký 
výber, samozrejme, ponúka aj mož-
nosti zo zahraničia, no takmer zákonite 
v dnešných dňoch človek v regáloch náj-
de aj slovenskú alternatívu. Nemusí byť 
vždy tá najlacnejšia, no s narastajúcou 
kúpnou silou a  aj osvetou spotrebitelia 
čoraz častejšie siahajú radšej po lokál-
nych produktoch.

„Slovenskí obchodníci, samozrejme, svo-
ju ponuku dopĺňajú aj sortimentom, kto-
rý sa na Slovensku buď nevyrába, alebo 
sa vyrába v  nedostatočnom množstve. 
Predávame taktiež sortiment potravín, 
ktoré je potrebné dovážať. Ale podiel 
predaja slovenských výrobkov je u  slo-
venských obchodníkov na úrovni tesne 
pod 70 percentami,” tvrdí Martin Katriak. 
Najmä osveta a do istej miery aj módna 
vlna prinútili aj medzinárodné reťazce, aby 
postupne začali vytvárať slovenské uličky 
alebo aspoň regály. A predovšetkým para-
dajky ukazujú, že aj slovenské potraviny 
sa tým zo zahraničia minimálne vyrovnajú.

„Slovenské výrobky dokážu konkuro-
vať dovezeným v kvalite. Potravinárske 
predpisy, ktoré stanovujú požiadavky na 
potravinárske výrobky, sú na Slovensku 
prísnejšie ako v  zahraničí. Aj v  tomto 
ohľade je priestor na to, aby sme odstra-
ňovali goldplating a  zlepšili situáciu 
potravinárov bez zníženia kvality vyrába-
ných potravín,” hovorí Jana Venhartová. 
Súhlasia s ňou aj ostatní oslovení odbor-

níci. No predovšetkým výrobcovia pou-
kazujú na to, že na všetky výrobky nepla-
tí rovnaký meter, respektíve nie všetky 
majú rovnaké podmienky.

„Napríklad producenti z  Rakúska sa 
dokážu dostať s cenou pod našu úroveň. 
Vezmite do úvahy, že mzdové podmienky 
sú tam neporovnateľne vyššie ako naše. 
Z pohľadu nákladov by to nebolo možné, 
ale vďaka dotáciám to dokážu. Čo sa týka 
kvality, dovolím si tvrdiť, že produkty zo 
spoločnosti Tauris patria medzi najkvalit-
nejšie na slovenskom trhu. A  je na nás, 
aby sme si to cenovo obhájili u  našich 
zákazníkov a konečných spotrebiteľov,” 

tvrdí Mojmír Klešč. Okrem dotácií do 
konkurenčného súboja vstupujú často 
aj o  niečo benevolentnejšie pravidlá 
v  zahraničí, ktoré zahraničným spoloč-
nostiam uľahčujú život. Príliš prísne pra-
vidlá v  niektorých oblastiach uznáva aj 
koaličná poslankyňa Jarmila Halgašová. 
Práve to je fenomén takzvaného goldpla-
tingu, teda situácie, v ktorej členský štát 
nastaví ešte striktnejšie predpisy, než aké 
vyžaduje EÚ. Ak by sa podarilo odstrániť 
minimálne legislatívne prekážky, konku-
rencieschopnosti slovenských produktov 
by to len prospelo.

AKO SA STAŤ LOKÁLPATRIOTOM
Na druhej strane výrobcovia a ani obchod-
níci by nemali nechávať všetko len na 
štát. Existujú totiž spôsoby, ako tieto dva 
segmenty dokážu nezávisle od verejných 
orgánov naštartovať rozvoj svojho odvet-
via. Či už ide o čoraz populárnejšiu sché-
mu „Z farmy na stôl”, alebo spolupráce 
lokálnych obchodov s  lokálnymi dodá-
vateľmi, ktorí nedokážu pokryť dopyt po 
celom Slovensku, no vedia zabezpečiť 
aspoň oblastné potraviny.

„Obchod už pochopil, že doba sa mení 
a spotrebitelia sa dožadujú slovenských 
potravín. Pre nich je však situácia ťažká 
v  tom, že slovenskí výrobcovia nedo-
kážu splniť ich požiadavky najmä na 
množstvá. Preto by mali výrobcovia 
pochopiť, že najlepšou cestou je zakla-
danie odbytových družstiev,” hovorí 
Jarmila Halgašová. Druhou stranou min-
ce v tomto probléme však je aj správa-
nie spotrebiteľov. Keď v roku 2018 robil 
agrorezort prieskum medzi spotrebiteľmi, 
zistil, že pre ľudí je najdôležitejšia kvalita 
potravín (55‚2 %) a potom ich pôvod na 
Slovensku. Kým v minulosti bola najdô-
ležitejšia cena, dnes zohráva najväčšiu 
úlohu kvalita. „Čoraz viac spotrebiteľov 
si uvedomuje, že kvalita potravín súvisí aj 

POTRAVINOVÁ SEBESTAČNOSŤ

Kakao a kakaové prípravky 6‚5 %
Prípravky z mäsa, rýb a kôrovcov 4‚7 %

Mäso a jedlé droby 13‚5 %
Nápoje, liehoviny a ocot 13,0 %

Mlieko, vajcia 11‚4 %
Rôzne jedlé prípravky 10‚3 %

Pekárenské a cukrárske výrobky 9‚5 %
Zelenina, jedlé rastliny, korene a hľuzy 8‚0 %

Iné 23‚1 %

PODIEL KOMODÍT NA CELKOVOM DOVOZE POTRAVÍN

Zdroj: ministerstvo pôdohospodárstva

„POVEDOMIE 
O POĽNOHOSPODÁRSTVE 
SA NEBUDUJE ANI 
NA ZÁKLADNEJ ÚROVNI.“
Málo sa hovorí o potrebe sebestačnosti, žiaci 
na školách sa málo venujú tomuto odvetviu, 
neexistujú žiadne učňovské školy, ktoré by 
pripravovali ľudí na prácu v poľnohospodár-
stve. Máme extrémne množstvo vysokých 
škôl, ktoré neučia a nepripravujú ľudí 
pracovať v poľnohospodárstve na nižších 
pracovných úrovniach.

Mojmír Klešč,
obchodný 
riaditeľ, 
Tauris Group

SPOTREBITELIA 
SA DOŽADUJÚ 
SLOVENSKÝCH VÝROBKOV.

„JEDNOTNÝ EURÓPSKY TRH 
MÔŽE ZAZNAMENAŤ 
ZO DŇA NA DEŇ VÝRAZNÉ 
OBMEDZENIA.“
 Krajina, ktorá nie je sebestačná v základných surovinách, 
sa tak stáva závislou od humanitárnej pomoci ostatných 
krajín. Na túto problematiku refl ektuje už aj stratégia 
„Z farmy na stôl“, ktorú predstavila Európska komisia 
v máji tohto roku. Pre prípad krízových situácií chce kon-
com roka 2021 predstaviť plán dodávky potravín.

Jana Venhartová, 
riaditeľka, Potravinárska 

komora Slovenska
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musí zohrať dôležitú úlohu aj štát a pomo-
cou vzdelávania a  aj osvety vplývať na 
ľudí s tým, že pomáhame v prvom rade 
sami sebe. Musíme viesť ľudí tak ako 
v  Poľsku alebo v  Rakúsku,” uzatvára 
Pavol Mikušiak.

Tatiana Kapitánová

odborníci sa však zhodujú v tom, že mar-
ketingová podpora tohto programu je sla-
bá a zaslúžila by si viac priestoru. Ani to 
však nebude spásou slovenského potra-
vinárstva.

„Ak nezvýšime vzdelanosť na školách 
a  nepozdvihneme povedomie mladých 
ľudí, tak vec nepohneme dopredu. Tu 

so zdravím človeka. Pozitívne tiež je, že 
Slováci a Slovenky pri nákupe čoraz viac 
vyhľadávajú domáce potraviny. Sú určite 
čerstvejšie ako výrobky, ktoré precesto-
vali pol sveta. Nehovoriac o tom, že tým 
podporujeme lokálnu ekonomiku,“ hovorí 
Jaroslav Remža s tým, že cena výrobku 
je pre spotrebiteľov stále dôležitým fakto-
rom najmä pri nízkopríjmových skupinách 
obyvateľstva, ale jej význam postupne 
klesá s narastajúcou kúpyschopnosťou 
obyvateľov. Aj keď mnoho ľudí kupuje 
potraviny v  akciách, treba si uvedomiť, 
že nie všetko, čo je lacné, je aj kvalitné. 
„S cieľom pomôcť domácemu potravinár-
skemu priemyslu ministerstvo pôdohos-
podárstva organizuje viaceré podporné 
aktivity. Do popredia vystupujú najmä 
rokovania s  obchodnými reťazcami, na 
ktorých presadzuje zvýšenie podielu slo-
venských potravín na domácom trhu,” 
hovorí.

V  snahe pomôcť odbytu slovenských 
výrobkov ministerstvo už roky taktiež ude-
ľuje takzvanú Značku kvality SK. Oslovení 

„COVID-19 JE VÝZVA.“
�Slovensko je aktuálne sebestačné v produkcii potravín približne na 
úrovni 40 percent. Na takmer sto percent sme sebestační v produkcii 
slepačích vajec alebo hydinového mäsa. Absolútny nedostatok poci-
ťujeme v produkcii vodnej hydiny (kačice, husi). Kým Česká republika 
dokázala pandémiu využiť a znížila záporné obchodné saldo s potravi-
nami o 15 percent, na Slovensku bola situácia opačná, záporné saldo 
agropotravinárskych komodít sa zvyšuje kontinuálne a tento rok bude 
atakovať až dve miliardy eur.

Jarmila Halgašová, poslankyňa NR SR, tímlíderka SaS pre pôdohospodárstvo



1616

OZVENY E-COMMERCE

E-SHOP S POTRAVINAMI: 
DOČASNÝ TREND ALEBO 
POVINNÁ JAZDA?

Počas prvej vlny pandémie 

zažíval obchod náročné 

obdobie plné obmedzení 

a zmien. Obchodné prevádzky 

sa postupne zatvárali, 

výnimku dostali len obchody 

s potravinami, drogérie či 

lekárne. Napriek tomu sa však 

obchodníci museli vyrovnať 

s nárazovými nákupmi 

zákazníkov i obdobím ticha. 

V dňoch naplnených obavami 

sa však do popredia začala 

dostávať otázka online nákupov 

potravín, s ktorou sa do tej 

doby pohrávali len tí odvážnejší. 

Pandémia však do istej miery 

zmenila spotrebiteľskú klímu 

a e-shopy s FMCG sortimentom 

sa v mnohých prípadoch stali 

záchrannou loďou.
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M: objednavky.sk@llbg.com
T: +421 905 032 093

VÁŠ DODÁVATEĽ PEČIVA
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Doba poznačená šírením pandémie 
Covid-19 a  epidemiologickými opatre-
niami zo strany vlády, ktoré neobišli ani 
prevádzky obchodov, priniesla nový vie-
tor do zmýšľania spotrebiteľov i obchod-
níkov. Nákup z pohodlia domova s dovo-
zom potravín priamo k dverám zákazníka 
sa stal obrovskou výhodou. Kým done-
dávna bolo online predajní s potravinami 
a  drogistickým tovarom na Slovensku 
ako šafranu, dnes možno hovoriť o novej 
etape v maloobchode. Otázkou však je, 
či ide skutočne o povinnú jazdu smerom 
k  inovácii, ktorej by sa mali obchodníci 
chytiť, alebo len o dočasný trend súvisia-
ci s obmedzenými možnosťami tradičnej 
formy nákupu.

AKO SA V TOMTO ROKU VYVÍJAL 
INTERNETOVÝ PREDAJ?
Online nakupovanie potravín a drogérie na 
Slovensku sa podľa výskumnej agentúry 
GfK vyvíjalo v uplynulom období priaznivo. 

„Za posledných dvanásť mesiacov naku-
povala takouto formou tovary každoden-
nej spotreby jedna z piatich domácností 
a vo výdavkoch tento trh výrazne narás-
tol, takmer o pätinu. Len počas prvých 
deviatich mesiacov tohto roka zrealizovali 
slovenské domácnosti o  330-tisíc viac 
nákupov na internete ako v minulom roku,“ 
hovorí riaditeľ Spotrebiteľského panelu 
pre Česko a Slovensko spoločnosti GfK 
Ladislav Csengeri. Pozitívny vývoj online 

nakupovania tak možno badať predovšet-
kým počas prvej vlny koronakrízy. Najvyšší 
záujem z pohľadu prírastku nových naku-
pujúcich bol zaznamenaný v marci tohto 
roka, najvyšší nárast počtu nákupov však 
až počas apríla, čo môže podľa Ladislava 
Csengeriho súvisieť s postupnou odoz-
vou jednotlivých obchodníkov na zvýšený 
záujem zo strany kupujúcich. „Pre online 
predaj tohto sortimentu práve dozrel čas. 
Nespájal by som to zákonite s koronakrí-

„KAŽDÝ E-SHOP EŠTE VIAC OVPLYVNÍ 
TRADIČNÚ FORMU PREDAJA.“
Kamenné obchody sa budú musieť snažiť viac, aby sa zákazníkovi chcelo 
do nich prísť. Na druhej strane ak sa e-shop bude tváriť len ako záchranca 
počas koronakrízy, dlho neprežije. Online predaj je o dôvere, a tá sa budu-
je dlho.

Jaroslav Fotul, výkonný riaditeľ, Labaš
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trhu,“ spresnil Ladislav Csengeri. „Našimi 
zákazníkmi sú podľa skúseností zväč-
ša ženy, najsilnejšia nákupná sila je na 
západnom Slovensku, ale čoraz viac vyu-
žívajú našu službu i zákazníci v okresoch, 
kde sortiment a kvalita bežných marketov 
nezodpovedá kvalitnému sortimentu, po 
ktorom je dopyt,“ tvrdí Lucia Kubincová.

V čase mimoriadnej situácie počet zákaz-
níkov v jednotlivých hlavných nákupných 
formátoch, ako sú hypermarkety, super-
markety alebo diskonty, klesal. Tento 
trend mohol podľa GfK súvisieť s nižšou 
ochotou ľudí navštevovať rôzne druhy 
obchodov a snahou pokryť viaceré potre-
by „pod jednou strechou“. „Súviselo to 
aj s ďalším podporením už dlhodobého 
poklesu nákupnej frekvencie, čo vytvára 
vyšší tlak na jednotlivých obchodníkov 
na získanie kupujúcich z  ich celkového 
menšieho počtu nákupov,“ konštatuje 
Ladislav Csengeri. Získať si zákazníka tak 
môže byť z dlhodobého hľadiska výzvou, 

zou, ale určite to pomohlo. E-shop našej 
spoločnosti bol dlhodobým plánom, pri-
čom spustenie sme mali naplánované na 
koniec leta. Neotvárali sme v zmätku pre 
koronu, nakoniec však bude otvorenie 
spojené s  druhou vlnou. Myslím, že ak 
má niekto kamennú predajňu, musí mať 

aj e-shop. Pre iné oblasti to platí už dávno 
a teraz nastal čas pre obchodníkov po
hnúť sa týmto smerom vpred aj so sor-
timentom potravín,“ tvrdí Jaroslav Fotul, 
výkonný riaditeľ spoločnosti Labaš, ktorá 
aktuálne zásobuje 2 900 predajní, má 29 
vlastných supermarketov a zároveň je pre-
vádzkovateľom siete predajní Fresh, kto-
rých je zhruba 800. Lucia Kubincová, maji-

teľka spoločnosti FreshBox, uvádza, že vo 
svojom projekte vidia obrovský potenciál 
a majú rozhodne vysoké ciele. „Ako mno-
hé iné e-shopy s potravinami ani FreshBox 
nevznikol práve na podnet koronakrízy, ale 
dopomohla k tomu, aby si ľudia vyskúšali 
túto formu nákupu a servisu.“

S AKÝM ZÁMEROM NAKUPUJE 
ZÁKAZNÍK ONLINE?
Online nakupovanie je podľa agentúry 
GfK historicky príznačné najmä pre dva 
typy nákupných zámerov spotrebiteľov. 
Ide o realizáciu malých nákupov do troch 
kategórií, ktoré sa týkajú predovšetkým 
kozmetiky a drogérie, alebo ide o typické 
veľké zásobovacie nákupy, v rámci kto-
rých zákazník nakúpi 12 a viac rôznych 
produktových kategórií. „Práve veľkosť 
a hodnota nákupov sa aj v tomto období 
zvýšili, pričom priemerná hodnota nákupu 
za prvých deväť mesiacov predstavovala 
takmer 33 eur, čo je dvaapolnásobkom 
hodnoty priemerného košíka na celom 

OZVENY E-COMMERCE

INTERNETOVÝ PREDAJ JE 
O DÔVERE, KTORÚ TREBA 
BUDOVAŤ.
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SIEŤ ŽABKA
otvorila prvú predajňu 
na Slovensku.      
Ale to už dávno viete, pretože 
sme o tom písali v SamoškaNews 
30. septembra. 

SIEŤ ŽABKA
otvorila prvú predajňu 
na Slovensku.      

Ale to už dávno viete, 
pretože sme o tom písali 
v Samoška News 
30. septembra. 

Náš elektronický newsletter má takmer 
1300 odberateľov. Vy ho ešte nedostávate? 
Stačí sa registrovať zadaním e-mailu na
www.atozregistracia.sk/samoska.

Jednoduchá 
registrácia aj

 z mobilu!

SPRÁVY O SLOVENSKOM OBCHODE
NEWS
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Lucia Kubincová,
majiteľka, FreshBox

„CESTA JE EŠTE DLHÁ.“
Čaká nás ešte dlhá cesta, kým naučíme 
spotrebiteľa, aby si vybral komfortnú cestu 
objednávania z pohodlia domova a vedel 
sa spoľahnúť na fakt, že potraviny zaňho 
dôsledne vyberá niekto iný. Bilancia online 
nakupovania je sľubná, v našom segmente 
však o čosi náročnejšia.

a to nielen v kamenných prevádzkach, ale 
i v e-shope, ktorý je v súčasnosti v tej-
to oblasti začínajúcim trendom. „Myslím 
si, že každý e-shop ešte viac ovplyv-
ní i  tradičnú formu predaja. Kamenné 
obchody sa budú musieť snažiť viac, aby 

sa zákazníkovi chcelo do nich prísť. Na 
druhej strane ak sa e-shop bude tváriť len 
ako záchranca počas koronakrízy, dlho 
neprežije. Online predaj je o dôvere, a tá 
sa buduje dlho,“ dopĺňa Jaroslav Fotul.

JE TO PRÍLEŽITOSŤ PRE KAŽDÉHO?
Obdobie koronakrízy vplývalo na rozvoj 
online predaja potravín a  drogistické-
ho sortimentu priaznivo a obchodníkom 
do istej miery poskytlo testovaciu fázu, 
počas ktorej bol záujem o online predaj 
a donášku nadštandardný. V tomto čase 
sa do podobného projektu pustil naprí-
klad i zakladateľ portálov Aktuality, Azet 
či Bistro, ktorý rozbehol novú službu 
Nákup.sk. Tá slúžila len počas obdobia 
prvej vlny koronakrízy s cieľom poskyt-
núť zákazníkom nákup základných potra-
vín z  bezpečia domova v  období, keď 
boli dostupné donášky potravín preťaže-
né a doručenie trvalo týždeň. Zakladateľ 
Milan Dubec uviedol, že vďaka promptnej 
spolupráci a ochote piatich slovenských 

dodávateľov dokázali túto službu vytvoriť 
v  priebehu jedného týždňa. Po splnení 
účelu a návratu do dočasného „normálu“ 
služba ukončila svoju činnosť. Doposiaľ je 
však dôkazom efektívne využitej príleži-
tosti. „Každý to môže skúsiť. Podľa môjho 
názoru je navyše obrovskou výhodou, ak 
e-shop nie je začiatok vašej podnikateľ-
skej aktivity. Najmä ak hovoríme o potra-
vinách, čerstvom tovare a rýchloobrátko-

vom sortimente. Videl som už veľa firiem 
pohorieť, a to mali s predajom skúsenosti. 
V našich kamenných obchodoch každý 
deň obslúžime 80-tisíc zákazníkov, takže 
ich vieme postupne privádzať i k nákupu 
v e-shope,“ hovorí na margo využitia prí-

DOPYT SPOTREBITEĽOV 
SA V ČASE KRÍZY VÝRAZNE 
ZVÝŠIL.



TAURIS, a. s.
Potravinárska 6, P.O.BOX 174
979 01  Rimavská Sobota
+421 800 828 747
tauris@tauris.sk 
www.facebook.com/tauris.sk
www.tauris.sk

MÄSO A ÚDENINY
TAURIS ZIPSER SALÁMA
Prvá sušená saláma z radu ZIPSER. Dostupná bude 
ako 300 g saláma balená v ochrannej atmosfére 
s praktickým uškom a cca 530 g voľne balená 
saláma s okrasným prstencom.

Pridaná hodnota vďaka 4-týždňovej fermentácii 
a zreniu a vysoký podiel mäsa: 135 g na 100 g 
hotového výrobku.

Mapa Spontex CE, s. r. o.
Prodašice 4
294 04  Dolní Bousov, Česká republika

La Lorraine, a. s.
U Kožovy hory 2748
272 01  Kladno

+421 911 788 845
peter.masny@newellco.com
www.spontex.sk

+421 905 032 093
objednavky.sk@llbg.com
www.llbg.com

UPRATOVANIE

Ako si uľahčiť upratovanie? Dnes novinky od Spontexu
Spontex Express System Plus Compact mop

Efektívny upratovací set, ktorý nezaberie veľa miesta? Tak presne 
tieto kritériá spĺňa Spontex Express System Plus Compact. Skladné 
vedro, ľahká manipulácia – rotačný mechanizmus v rukoväti, ale 
predsa stále efektívny –, veľká hlava mopu pre utieranie podlahy.

PEČIVO

Ochutnajte naše nové plnené donuty
Sme donuty. A sme tak trochu z iného, ľahšieho cesta. Máme 
šmrnc a správnu farbu. Sme neprehliadnuteľné na pultoch 
aj v regáloch a naše volanie „ochutnaj ma“ nezostáva bez 
povšimnutia.

inzercia
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„ZÁUJEM O ONLINE NAKUPOVANIE POTRAVÍN 
NA SLOVENSKU BOL MARKANTNÝ.“
Najmä v komplikovaných časoch pod vplyvom koronakrízy sa dopyt po tejto 
forme zvyšoval. Pre ďalší úspech je ale potrebná širšia dostupnosť takejto 
formy nakupovania naprieč celou populáciou, konkurencieschopnosť 
oproti ostatným nákupným formátom a postupná edukácia niektorých 
tradičnejších slovenských kupujúcich.

Ladislav Csengeri, riaditeľ Spotrebiteľského panelu pre Česko a Slovensko, GfK

ležitostí Jaroslav Fotul. Úspech e-shopov 
podľa jeho slov tkvie najmä v každoden-
nej práci, kvalitnej službe, komunikácii so 
zákazníkom či prístupe k  reklamáciám. 
Podľa Lucie Kubincovej zo spoločnos-
ti FreshBox je základom úspechu práca 
s profesionálmi, od ktorých sa možno v čo 
najkratšom čase naučiť rýchlo orientovať 
v danom segmente. „E-shop vám dokáže 
vytvoriť v dnešnej dobe takmer každý, ale 
pokiaľ nemáte kvalitnú platformu, nebude 
mať pevné základy, podobne, ako to je 
pri stavbe vášho vysnívaného domu. Keď 
sme spustili testovaciu verziu počas koro-
nakrízy, pri takom vysokom počte objed-
návok sme prišli na veľa nedostatkov. Za 
pochodu sme ich však dokázali pretvoriť 
na ďalšie kvalitné funkcionality.“

HMLISTÁ BUDÚCNOSŤ 
PO KORONAKRÍZE
Hoci pozitívny medziročný vývoj online 
predaja potravín pokračoval optimistic-
kým tempom aj po odznení prvotných 
nákupov začiatkom koronakrízy, podľa 
spoločnosti GfK sa uberal čoraz pomal-

šou rýchlosťou. V  septembri už onli-
ne segment nezaznamenal ani počet 
nových zákazníkov, ani vyšší počet 
nákupov. „Záujem o online nakupovanie 
potravín na Slovensku bol markantný; 
najmä v  komplikovaných časoch pod 
vplyvom koronakrízy sa dopyt po tejto 
forme zvyšoval. Pre ďalší úspech je ale 
potrebná širšia dostupnosť takejto formy 
nakupovania naprieč celou populáciou, 
konkurencieschopnosť oproti ostatným 
nákupným formátom a postupná eduká-

cia niektorých tradičnejších slovenských 
kupujúcich,“ uviedol na záver Ladislav 
Csengeri. „Čaká nás ešte dlhá cesta, 
kým naučíme spotrebiteľa, aby si vybral 
komfortnú cestu objednávania z pohodlia 
domova a vedel sa spoľahnúť na fakt, že 
potraviny zaňho dôsledne vyberá niekto 
iný. Bilancia online nakupovania je sľubná, 
v našom segmente však o čosi náročnej-
šia,“ uzatvára Lucia Kubincová.

Katarína Bobáková



RASTLINNÉ PRODUKTY

LUNTER TOFU NA PANVICU
Po úspešnej grilovacej sezóne s Tofu na gril 
prináša LUNTER novinku v rámci stálej ponuky – 
LUNTER Tofu na panvicu s chuťou Chilli a limetka 
alebo Toscana. Sú ideálne na jednoduchú 
a rýchlu prípravu chutného a zdravého jedla.

inzercia

ALFA BIO, s. r. o.
Kremnička 71
974 05  Banská Bystrica

+421 484 162 030
objednavky@alfabio.com
www.lunter.com

Nestlé Slovensko, s. r. o.
Košovská cesta 11, 971 27 Prievidza
Kancelária v Bratislave: 
ROSUM, Bajkalská 19B, 821 01  Bratislava
www.nestle.sk
info@nestle.sk

Severochema, družstvo 
pro chemickou výrobu, Liberec
Vilová 333/2
461 71  Liberec 10

ZAPAĽOVAČE

PE-PO vetruodolný flexi zapaľovač
PE-PO vetruodolný flexi zapaľovač je plniteľný zapaľovač 
s flexibilným krkom, reguláciou výšky plameňa 
a s funkciou TURBO – vetruodolný plameň. Vhodný pre 
zapaľovanie predovšetkým vonkajších grilov, ohnísk atď. 
V display kartóne sú 4 farby zapaľovačov.

+421 904 837 725
info@severochema.sk
www.severochema.cz

NEALKO NÁPOJE
BIRELLády
BIRELLády majú výrazne menej cukru ako 
klasické limonády sladené cukrom a navyše sú bez 
chemických konzervantov či farbív. Cola, Citronáda, 
Baza alebo Ľadový čaj s broskyňou – vyskúšaj, 
ktorá ti bude chutiť najviac. Nie sme limonády, 
sme  BIRELLády!

CUKROVINKY
Novinka KitKat Gold 41,5 g
KitKat Gold je prémiový produkt na oživenie KitKat 
porfólia s výrazne odlišujúcim sa dizajnom. Chutná 
kombinácia chrumkavej oblátky a jemnej mliečnej 
čokolády je doplnená krémovou bielou čokoládou 
so sladkými karamelovými tónmi, ktoré zintenzívnia 
pôžitok z maškrtenia. Vďaka zlatému obalu pôsobí 
luxusne, a preto je vhodný aj ako malý darček pre 
potešenie priateľov.

Plzeňský Prazdroj Slovensko, a. s.
Pivovarská 9
082 21  Veľký Šariš 
0850 111 258 
prazdroj@asahibeer.sk
www.prazdroj.sk

P.V.A. systems s. r. o.
Lipová 14
301 00  Plzeň

+420 377 540 243
info@pvasystems.cz 
www.pvasystems.cz 

VYBAVENIE

Pokladničný softvér na riadenie obchodných reťazcov a sietí čerpacích staníc
B.O.S.S. Enterprise je kompletný obchodno-skladový 
a pokladničný systém na centrálne riadenie obchodných 
reťazcov. Je vhodný pre akékoľvek typy predajní vrátane 
pultového predaja váženého tovaru a predaj pohonných 
hmôt. Dlhoročné skúsenosti s vývojom a implementáciou 
našich systémov zaručujú ich širokú funkcionalitu, stabi-
litu a efektivitu centrálneho riadenia obchodného reťazca 
od veľkoobchodného skladu až po pokladničné miesta.

TEEKANNE, s. r. o.
Röntgenova 26
851 01  Bratislava V

ČAJE

Finest Tea Tradition – SIR WINSTON sa rozširuje!
Čaje Sir Winston – to je návrat k anglickej aristokracii a kráľovskej 
rodine. Je to špičková kvalita, starostlivý výber najlepších čajových 
lístkov na čajových plantážach a vývoj prvotriednych zmesí. To sú čaje 
Sir Winston, čierne a zelené. Teraz sa na trh uvádza v poradí už tretí 
zelený čaj. Vedľa čistého zeleného čaju a zeleného čaju s citrónom sa 
teraz necháme uniesť zeleným čajom s lahodnou a osviežujúcou chuťou 
POMARANČA.

+421 220 648 979
teekanne@teekanne.sk
www.teekanne.sk
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MODERNÁ KOMUNIKÁCIA

Charakterom štvrtej priemyselnej revolú-
cie, ktorej môžeme byť práve svedkami, 
je zlučovanie technológií, ktoré stierajú 
pomyselné hranice medzi fyzickým, digi-
tálnym a  biologickým svetom. Industry 
4.0, teda priemysel, je plný exponenci-
álnych technológií. Od 3D tlačiarní cez 
optické prístroje, robotizáciu, biomecha-
niku až po rôzne formy strojového učenia, 
teda umelú inteligenciu. Mení sa v pod-
state všetko, čo bolo doposiaľ známe, 
vrátane obchodu, trhu i  spotrebiteľov. 
Jedinou istotou, v ktorú možno aktuálne 
dúfať, je neustála zmena a progres. Avšak 
udalosti tohto zvláštneho roka 2020 uka-
zujú jednu podstatnú vec, pre obchod 
príznačnú, a to, že prežijú len tí, ktorí sa 
dokážu rýchlo a efektívne adaptovať.

OD INSTANTNEJ FOTOGRAFIE 
PO INSTAGRAM
„Spomeniem príklad z nedávnej minulos-
ti. Firma Kodak v  roku 1996 zamestná-
vala približne 170-tisíc zamestnancov po 
celom svete. Trhová hodnota jej akcií sa 
pohybovala na úrovni 28 miliárd dolárov. 
Kolos doslova nepredstaviteľných rozme-

DÁTA SÚ AKO 
VEŠTECKÁ GUĽA

rov. Kodak zbankrotoval v roku 2012, pri-
čom v tom čase ešte zamestnával 17-tisíc 
ľudí. Pre porovnanie, v  rovnakom roku 
mal Instagram iba trinásť zamestnancov 
a odhadovanú trhovú hodnotu niekde na 
úrovni jednej miliardy dolárov. Za túto 
sumu ho vtedy ako pomerne mladú a malú 
spoločnosť odkúpil Facebook. Dnes agen-
túra Bloomberg odhaduje trhovú hodnotu 
Instagramu na úrovni blížiacej sa k 200 
miliardám amerických dolárov,“ hovorí 
Jakub Mazán, head of digital spoločnosti 
Istropolitana Ogilvy, ktorý pôsobí v oblasti 

marketingu a komunikácie takmer osem 
rokov. Na príklade fotografie tak ilustruje 
transformáciu nielen ľudí ako jednotliv-
cov, ale najmä obchodu, ktorý promptne 
reaguje na zmenu. Ako však zistiť, ktorý 
z ponúkaných smerov je pre podnikanie 
konkrétnej firmy ten správny a nestratiť sa 
v záplave možností a inovácií?

RIEŠENIE JE NA DOSAH
Je pravda, že nikto nevie s presnosťou 
predpovedať, čo sa bude v oblasti obcho-
du diať zajtra. Isté však je, že dnešný digi-

„PONUKA SA DÁ OHÝBAŤ V REÁLNOM ČASE.“
 Na základe nespočetného množstva dát, ktoré doslova ležia na chodníku 
všade okolo nás a ktoré vieme zbierať a vyhodnocovať, dnes možno 
odhadnúť správanie našich spotrebiteľov a na základe toho doslova 
v reálnom čase ohýbať komunikáciu či dokonca ponuku samotných 
produktov a služieb.

Jakub Mazán, head of digital, Istropolitana Ogilvy

Posledné mesiace poznačené pandémiou Covid-19 poznamenali zmeny. Týkajú 

sa každodenných drobností, bežných činností, nášho správania i zmýšľania. 

Dalo by sa povedať, že svet v dnešných dňoch prechádza nevídanou 

transformáciou. Mnohí sa zhodujú, že zažívame takzvanú štvrtú priemyselnú 

revolúciu. Tá je v istom zmysle slova príznačná zlúčením reality a fi kcie. Čo 

to však znamená pre svet obchodu a marketingu? Je možné, že do rúk práve 

dostal vešteckú guľu.
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tálny svet ponúka rôzne možnosti, ako 
pomôcť biznisu napredovať. „Na základe 
nespočetného množstva dát, ktoré doslo-
va ležia na chodníku všade okolo nás 
a  ktoré vieme zbierať a  vyhodnocovať, 
dnes možno odhadnúť správanie našich 
spotrebiteľov a na základe toho doslova 
v  reálnom čase ohýbať komunikáciu či 
dokonca ponuku samotných produktov 
a služieb,“ uvádza Jakub Mazán. V roku 
2020 obieha po svete približne 40 zet-
tabytov dát. A  to je skutočne obrovské 
číslo. Pre ilustráciu, ide o 57-krát väčší 
počet dát, ako je zrniek piesku na celej 
zemeguli. Obrovská časť dát sa dá navy-
še reálne využiť v obchode. Napríklad pri 
komunikácii.

O SPOTREBITEĽOCH VIEME VIAC NEŽ 
KEDYKOĽVEK PREDTÝM
Predstavte si, že máte v rukách virtuálnu 
mapu, ktorá vám v reálnom čase ukáže 
pohyb vašich spotrebiteľov. Čo ak by tu 
bola možnosť zobraziť im reklamu len 
vtedy, keď sa práve nachádzajú v  blíz-
kosti vašej predajne? Alebo by ste naprí-
klad pracovali s informáciou, že sa ces-

tou z práce chystajú na nákup? Viete, aký 
mobilný telefón používajú a či nakupujú 
na internete. Dnes už reálne vieme, aké 
internetové stránky si spotrebitelia preze-
rajú a aké médiá čítajú. Na základe toho 
je možné selektívne vybrať, kde efektívne 
inzerovať. Nie plošne, ale veľmi segmen-
tovane. „V špecifickom online médiu viete 
ukázať reklamu len vašim spotrebiteľom. 
Dokonca viete spotrebiteľovi A  ukázať 
reklamu na produkt A a spotrebiteľovi B 
predostrieť produkt B. Vieme, kedy majú 
naši spotrebitelia narodeniny a  kedy 
meniny. Ako možno využiť tieto informá-
cie v komunikácii? Čo tak napríklad malý 
darčekový poukaz na nákup, ktorý im prí-
de priamo do mobilného telefónu v deň 
narodenín? V podstate našich zákazníkov 
poznáme. Vieme, koľko majú detí, či sú 
slobodní, čo pozerajú v televízii, aké pod-
casty počúvajú a koľko času trávia denne 
v dopravných zápchach,“ uvádza Jakub 
Mazán a  zároveň dodáva, že zber dát 
o spotrebiteľoch je dnes bežnou záleži-
tosťou, ktorá však prináša nevídané mož-
nosti v rámci marketingovej komunikácie 
či ponuky produktov a služieb.

ROPA 21. STOROČIA
„Keď som pripravoval prezentáciu na, 
žiaľ, zrušenú konferenciu, požiadal som 
dvoch najväčších internetových gigantov 
Facebook a Google, aby mi poslali všetky 
dáta, ktoré o mne majú nazbierané. O pár 
dní prišli súbory plné informácií. Facebook 
mal o mne niečo vyše šesť gigabajtov dát 
v 2272 zložkách obsahujúcich 17 781 jed-
notlivých dát. Google vyše 20 gigabajtov 
a 41 444 dátových záznamov. Veľká časť 
z nich je v podstate voľne dostupná a dá 
sa využiť vo váš prospech, len treba 
vedieť ako,“ prezrádza Jakub Mazán. Na 
prvé zamyslenie môže tento odhad znieť 
ako útržok z kvalitného sci-fi žánru. Do 
istej miery sa za ním však rozprestiera 
realita dnešných dní, skrytá za ikonami 
populárnych spoločností, čakajúca na 
voľné využitie. „Tak a teraz prestaňte čítať 
a predstavte si, že máte takéto informácie 
o každom jednom vašom spotrebiteľovi. 
Akú reklamu, kde a v akom čase by ste 
mu ukázali?“ dodáva na záver.

Katarína Bobáková
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budúcnosť!
2030

VODA
Do roku 2030

znížime spotrebu vody
potrebnej na výrobu

1hl piva na 2,75hl.

CO2
Naše pivovary

budú do roku 2030
uhlíkovo neutrálne.

DIVERZITA
Do roku 2023

zvýšime podiel žien
v seniorských vedúcich

pozíciách na 40 %.

ZODPOVEDNOSŤ
Nealkoholické nápoje

budú do roku 2030 tvoriť
25 % nášho portfólia.

SUROVINY
Do roku 2030 zabezpečíme, aby všetky

poľnohospodárske suroviny používané pre naše
pivo pochádzali len z udržateľných zdrojov.ODPADY

Do roku 2030
znížime produkciu odpadu
určeného na skládkovanie

na nulu.

CIRKULARITA
OBALOV

Všetky obaly našich
výrobkov budú do roku
2030 znovu použiteľné

či recyklovateľné.


