
PARTNERI:

TRNAVA
2016

OZVENY
Cˇ asopisy

A
T O Z  2 0 1

6

100 % 

NUTNÉ
100 % 

NUTNÉ

Na obchodníkov apeloval Ladislav Špaček, lektor 
komunikácie a etikety: „Spokojnosť zákazníka musí 
byť alfou a omegou vašej snahy.“ Jeho inšpiratívna 

prezentácia povzbudila účastníkov októbrového 
kongresu Samoška v Trnave. 

TRADIČNÝ OBCHOD 
DOSTAL VZPRUHU 
TRADIČNÝ OBCHOD 
DOSTAL VZPRUHU 

ORGANIZÁTOR:PARTNER
E-MAILOVEJ KOMUNIKÁCIE:

MEDIÁLNI PARTNERI: ZÁŠTITA:

ZLATÝ PARTNER:

ODBORNÍ 
PARTNERI:

PARTNER TECHNIKY:ŠPECIÁLNI 
PARTNERI:

PARTNER 
NÁPOJOV: 

STRIEBORNÍ PARTNERI:

PARTNER KÁVY:

BRONZOVÍ PARTNERI:

Ďakujeme partnerom 9. ročníka kongresu Samoška.

C043-16_Samoska 09.indd   1 29.11.16   20:24

24

Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:

S
PÁ

JA
, 
O

V
P

LY
V

Ň
U

JE
, 
V

ŤA
H

U
JE

..
.

LÍDER BUDÚCNOSTI

Hobby
Dobrovoľníctvo, filmy, čítanie, prí-
roda. Zo športov najmä beh. V tomto 
roku som začal s otužovaním.

Smejem sa
Na príbehoch zo života, bláznivých komé-
diách, paródiách.

Apka
Google calendar, navigácia Waze, 
budík podľa spánkového cyklu, 
Messenger, Gmail, Google keep 
a Google disk.

Peniaze
Riadim sa tým, že najskôr musí 
človek BYŤ a až potom môže 
MAŤ. Netešili by ma koláče bez 
práce, ak mám parafrázovať 
ľudové porekadlo.

Vízia
Poctivý svet.

3
Moje šťastné číslo 
už od detstva. 
Na dôvod si 
nespomínam.

Životný cieľ
Ten najvyšší – byť šťastný.

Hudba
Podľa nálady. V práci 
hudba na koncentráciu, 
v aute a pri športe dyna-
mické žánre.

Úspech
Za úspech považujem ukončenie akéhokoľvek 
pracovného projektu, ktorého výsledkom je pomoc 

druhým, uľahčenie práce či služba zákazníko-
vi. Z osobného hľadiska je to zvládnutie life 
manažmentu, teda zosúladenie práce, rodiny, 
priateľov, zdravého životného štýlu, záľub 
a pravidelných rutín, aby som si mohol 
povedať, že žijem skutočne taký život, aký 
chcem. Stále je čo vylepšovať.

Motto
Mám záľubu v zbieraní citátov, preto nemám len 
jedno životné motto. Z tých najobľúbenejších:
„Nikdy nerob to, čo by si nechcel, aby robili tebe.“
„Tu a teraz.“
„S úsmevom a pozitívne ide všetko ľahšie.“
„Hovorením sa ryža neuvarí.“
„Robil by som toto, aj keby mi ostával 
jeden deň života?“

Ivan Bzdúšek,
vedúci oddelenia obchodu a marketingu, 
Coop Jednota Senica

Ivan Bzdúšek v akademickom smere nezaháľal. Vysokoškolský titul v odbore Obchod 
a marketing na Katedre marketingu Ekonomickej univerzity v Bratislave doplnil doktorá-
tom. „Pred obhajobou dizertačnej práce v roku 2012 som dostal ponuku pracovať v spoloč-
nosti Coop Jednota Senica ako vedúci projektu riadenia tovarových zásob. Z tejto pozície 
som sa po personálnych zmenách v roku 2013 dostal na súčasnú pozíciu,“ približuje svoju 
cestu na funkciu vedúceho oddelenia obchodu a marketingu.

â

Viac o myšlienkach
a pracovnej pozícii 
Ivana Bzdúška nájdete na: 
http://goo.gl/4dkJ1k
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Spomínam si, že pred pár rokmi, keď som pracovala ako delegátka pre CK, mali sme niekoľko prednášok z psycholó-
gie. Raz sa na stole predo mnou objavil zaujímavý test, ktorý prakticky rozdelil ľudí na dve skupiny:

1.  orientovaných na cieľavedomé splnenie zadanej úlohy,

2.  ostatných, pre ktorých sú dôležitejší ľudia okolo nich a vzťahy na pracovisku.

Na záver sme sa dozvedeli prekvapujúcu štatistiku. Vraj sú v živote úspešnejší ľudia z druhej skupiny, lebo málokedy 
sa v živote dostanete na vrchol (alebo aspoň na jeho dohľad) bez pomoci ostatných. Človek je v podstate veľmi spolo-
čenský tvor. To sa potvrdilo aj v predchádzajúcom režime, keď stačil jeden nepriateľ so správnymi priateľmi a vedel 
vám poriadne zavariť. Tieto fakty potvrdil svojou prezentáciou aj Ladislav Špaček, český lektor komunikácie a etike-
ty. Opäť zdôraznil, akú dôležitú úlohu hrá v podnikaní váš vzťah so zákazníkom, lebo ak je vám dostatočne naklonený, 
viete mu predať prakticky čokoľvek. Prajem vám dobrých zákazníkov aj susedov!

WANZL SK, s.r.o. Cukrovarská 427, 926 01 Sere

Tel.: +421 31 789 13 81

| ď

@wanzl. www.wanzl.wanzl sk sk|

Interiéry predajní

· Kompletné vybavenie
predajne

· Návrh a vizualizácia

· Individuálne riešenia

· Ucelené typy
regálových systémov

inzercia

Doprajte si to najlepšie, Šariš 12° tmavý ležiak, víťaza súťaže 
Slovenská pivná korunka 2014, 2015, 2016, ktorého kvalitu ohodnotila 

aj medzinárodná  súťaž Monde Selection prestížnym ocenením  
Gold Medal Awards v rokoch 2014, 2015 aj 2016.

NAJOCEŇOVANEJŠIE 
TMAVÉ PIVO 

NA SLOVENSKU

ÚVODNÍK OZVENY
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inzercia

NÁZORY ÚČASTNÍKOV OZVENY

PRÍDEME 
AJ NABUDÚCE

Štefan Angelovič,
konateľ, Freshko

O kongrese som sa dozvedel z internetu. Prezeral som 
si stránky a zistil som, že najbližšie sa bude konať 
v Trnave. Prešiel som štyristo kilometrov, aby som 
tu mohol byť. Určite malo zmysel prísť. Na Samoške 
som už asi štvrtýkrát a rád prídem znova. Program 
sa mi páčil, vždy ma tu zaujme niečo nové. Nadviazal 
som kontakt s tromi novými dodávateľmi. Rád by som 
s nimi v budúcnosti spolupracoval. Samošku odporú-
čam aj ostatným obchodníkom, lebo informácie tohto 
druhu vám nikto iný nepovie.

Anna Ďuračková,
vedúca predajne, Duvil Trade

Na Samoške sme už asi piatykrát, nenecháme si ju ujsť. 
S odborným programom som bola tentoraz veľmi spokojná. 
Najviac sa mi páčil Ladislav Špaček. Bol úžasný. Aj z ostat-
ných tém som si veľa odniesla. Samoška ma motivuje, vždy 
ma k niečomu nakopne. Keď sme chodili na prvé kongresy, 
kolegyne sa chytali za hlavu, lebo už vedeli, že keď sa vrá-
time, budeme predajňu prerábať. Ale tá je dnes už v takom 
štádiu, že sme spokojní. Teraz sa zameriame na zlepšovanie 
komunikácie so zákazníkmi. Škoda, že prezentáciu Ladislava 
Špačka nepočuli aj naše predavačky.

Ivan Bzdúšek, 
vedúci oddelenia obchodu a marketingu, 
Coop Jednota Senica

O kongrese Samoška som sa dozvedel od kolegu z konkurenč-
nej siete. Spomínal, že sem chodí, a navrhol mi, aby som sa 
zúčastnil aj ja. Na kongrese som bol prvýkrát a malo to zmysel. 
Najzaujímavejšia bola prvá téma. Ladislav Špaček bol veľmi inšpi-
ratívny. Obchod je naozaj o ľuďoch, o komunikácii, o prístupe 
personálu. S odborným programom som spokojný. Posilnil som tu 
niektoré kontakty, ktoré som nadviazal v minulosti.

Ján Zima, 
obchodný zástupca, 
Golden Bean

Odborný program sa mi páčil. 
Prednáška Ladislava Špačka bola 
veľmi emocionálna a zaujímavá. 
Mal pravdu v tom, že bez správ-
nej komunikácie so zákazníkom 
žiadny obchod nevznikne. Lebo 
obchod netvoria objednávky, ale 
vzťahy. Ak sa nám podarí uplatniť 
novozískané kontakty a obchody 
budú prebiehať, určite sa veľmi radi 
zúčastníme aj nabudúce.

Robert Bárta, 
sales manager, Teekanne

Je to jedna z najlepších Samošiek, ktoré sme absolvo-
vali. Podarilo sa nám nadviazať nové kontakty, odpre-
zentovať výrobky na novú sezónu. Samošku odporúča-
me kolegom a známym aj z ostatných odborov.

Zuzana Spodniaková,
prevádzkarka,  
Potraviny – Lalíková Mária

Na kongrese Samoška sa mi veľmi páči, prídem aj nabu-
dúce. Program je koncipovaný veľmi dobre, Ladislav 
Špaček bol výborný. Pri stánkoch partnerov som sa 
dozvedela o nových výrobkoch. Napríklad minule som 
ochutnala novinky spoločnosti Old Herold a už ich mám 
aj v ponuke v našej predajni. Kto má záujem, ten sa tu 
dozvie veľa. Kongres odporúčam všetkým.

Marek Velšic, 
prevádzkar,  
Feva potraviny

Na kongrese som sa dozvedel veľa 
nových vecí. Zaujal ma stánok 
RM tes, pri ktorom som strávil 
veľa času. Vyskúšal som nové 
produkty, poučil som sa o nových 
veciach. Kongres je motiváciou. 
Nadviazal som kontakt s niektorý-
mi obchodníkmi, poradili sme si, 
ako si uľahčiť robotu a podnikanie. 
Určite mi to dalo veľa. 
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9. ročník

209 účastníkov

35
partnerov

73 %
účastníkov z radov maloob-
chodníkov v dotazníku uvied-
lo, že plánuje alebo niekedy 
urobilo zmenu v predajni na 
základe informácií získaných 
na kongrese Samoška.

�Kongres Samoška sa koná pod záštitou Zväzu 
obchodu a cestovného ruchu SR. Na úvod 
programu účastníkov pozdravil František Ťapuš, 
1. viceprezident ZOCR.

�Hlavným bodom programu bol Ladislav Špaček, 
lektor komunikácie a etikety. Po jeho prezentácii 
obchodníci s radosťou využili príležitosť 
na osobné stretnutie.

�Pri stánkoch partnerov je vždy o čom diskutovať. 

�Viac fotiek z kongresu nájdete tu:

inzercia

FOTOREPORTÁŽOZVENY

Samošku ukončila tombola s cenami, ktoré 
do súťaže venovali partneri kongresu.
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�Viac fotiek z kongresu nájdete tu:

inzercia
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Samošku ukončila tombola s cenami, ktoré 
do súťaže venovali partneri kongresu.
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môže poškodiť, pri dobrej ich naopak vystrelí po 
kariérnom rebríčku smerom nahor.

KTO SA URČITE NESTANE MINISTROM
Nakoniec výskumy hovoria za všetko. Profesijný 
a  životný úspech každého človeka závisí od 
troch faktorov, z ktorých najdôležitejší je networ-
king, teda sieť ľudí, ktorých dotyčný pozná, či 
poznal počas svojho života. Práve vďaka nim sa 
často dostávame k zaujímavým pracovným ale-
bo obchodným ponukám. „Ak nemáte v mobile 
číslo na premiéra Fica, znamená to, že sa 
v dohľadnej dobe nestanete ministrom, pretože 
nepatríte do siete jeho kontaktov,“ nadhadzuje 
v humornom duchu jeden zo svojich príkladov 
ilustrujúcich skutočnú podstatu spoločenských 
vzťahov.

Z 30 percent životný a profesijný úspech závisí 
od toho, aký dojem dokážeme vzbudiť, a len z 10 
percent ho ovplyvní to, akým ste v skutočnos-
ti odborníkom. „Dojem robí veľa. Aby ste totiž 
druhých mohli presvedčiť o svojej odbornosti, 
musíte ich najskôr zaujať,“ uvádza a na príklade 
dvoch amerických prezidentov zvýrazňuje roz-
dielne reakcie.

DIANA NA DÔCHODKU BY NEBOLA AŽ TAKÁ 
ZAUJÍMAVÁ
Aj napriek tomu, že Jimmy Carter bol najpracovi-
tejšou hlavou Spojených štátov, ktorý do druhej 
ráno študoval štósy dokumentov a okolo siedmej 
už opäť sedel v Oválnej pracovni, v porovnaní 
s J. F. Kennedym, ktorý bol najmenej pracovitý 
prezident, ho dnes už takmer nikto nepozná.

„Myslíte si, že by štyri miliardy ľudí sledovali 
v televízii pohreb princeznej Diany, keby zomre-
la v domove dôchodcov na infúziách? To, čo 
ľudí pritiahlo k  obrazovke, bol predovšetkým 
jej romanticko-tragický príbeh,“ hovorí Ladislav 
Špaček. S touto životnou zákonitosťou sa musí 
stále počítať, a to aj v biznise.

SPOTREBITEĽ NAKUPUJE V PROSTREDÍ, 
KDE SA CÍTI DOBRE
V  silne konkurenčnom prostredí obchodov či 
reštaurácií si totiž zákazníci čoraz častejšie 
vyberajú najmä podľa toho, ako sa v danom pro-
stredí cítia, a nie podľa sortimentu (keďže rožky 
či mlieko dostanú vo väčšine prípadov všade 
rovnaké). „Chodím tam, kde sa ako zákazník 
cítim ako doma, kde ma pozdravia a oslovujú 
ma menom, kde vedia, čo si zvyčajne kupujem, 
a  pripomenú mi, že som na niečo zabudol,“ 
vysvetľuje konzultant.

Preto je podľa jeho slov nutné mať neustále na 
pamäti, že zákazník je alfa a omega nášho sna-
ženia a jeho spokojnosť by sa mala stať najdô-
ležitejším cieľom všetkých, ktorí chcú v obchode 
uspieť. Stratou zákazníka totiž podľa Ladislava 
Špačka strácame benefit, ktorý je zmyslom náš-
ho počínania. A niet tak divu, že si komerčné 
firmy dali vytvoriť štatistický prehľad dôvodov, 
prečo klienti odchádzajú.

„Mačka je ten

priateľ, akého si
človek môže priať.“

Pablo Picasso

 Povedz toPoésiou...

Pablo PicassoPablo Picasso

NOVINKA MEDZI KRMIVAMI 
PRE MAČKYNOVINKA

www.vitakraft.com

„Mačka je ten

priateľ, akého si

najohladuplnejší  
    a najpozornejší 

´

inzercia

C043-16_Samoska 09.indd   7 29.11.16   20:25

6P6

„O zákazníka môžete prísť rôznymi spôsobmi. 

Najčastejšou príčinou nie je, prekvapujúco, 

výhodnejšia konkurenčná ponuka, ale neschopnosť 

poskytnúť mu pocit, že je pre nás dôležitý, či už 

pri vybavovaní sťažností alebo len obyčajnom 

privítaní v obchode. Zachovať si priazeň zákazníka 

tak musí byť alfou a omegou nášho úsilia,“ uviedol 

na kongrese niekdajší hovorca prezidenta Václava 

Havla a populárny propagátor etikety Ladislav 

Špaček, ktorý zároveň ponúkol tipy, ako na to.

partner of

VKF Renzel

Anzeige_November2016_SK_155x130.indd   1 28.11.16   10:45

OZVENY KOMUNIKÁCIA
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AKO UROBIŤ DOJEM  
A NEPRÍSŤ O ZÁKAZNÍKA?

Etiketa nám otvára dvere k našim klientom, pri-
náša biznis a je zárukou nášho úspechu. A pre-
tože ľudia nemajú napísané na čele, akí úžasní 
sú vo svojom odbore, pri stretnutí s nimi nezo-
stáva iné, než vychádzať z dojmu, ktorý robia 
na svoje okolie. To im pri zlej sebaprezentácii 
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kto sa pozerá bokom, vyvoláva psy-
chologický dojem, že nemá čisté 
svedomie.

Pozor by si všetci mali dať aj pri 
oslovovaní. Ak napríklad niekto dáva 

všetkými spôsobmi najavo, že si 
nepraje byť oslovovaný titulom (naprí-

klad ho neuvádza na svojej vizitke), mali 
by sme to rešpektovať, aj keď o jeho titule 

vieme. „Oslovenie slečna by sme mali používať 
v obchode či na ulici, ale dotyčná prestáva byť 
slečna, keď sa vydá, je matkou alebo ju oslovu-
jeme v spojení s akademickým titulom, naprí-
klad pani doktorka,“ popisuje ďalšie pravidlá 
etikety. V spoločenskom styku je navyše dobré 
vedieť, ako nakladať so zvoniacim mobilom. Ak 
ho zdvihnete počas osobného rozhovoru s iným 
človekom, dáte mu najavo, že je menej dôležitý 
než dotyčný v telefóne. Hovor však nie je dobré 
ani zrušiť, aby volajúci nezískal pocit, že s ním 
nechceme hovoriť. Stačí stlmiť zvonenie.

NEVYHNUTNÝ POCIT DÔLEŽITOSTI
Ku koncu svojej prezentácie uviedol Ladislav 
Špaček ešte jedno dôležité pravidlo komuniká-
cie, ktoré sa týka prirodzenej potreby každého 

človeka, a síce cítiť sa dôležitý: „Všetci chceme 
byť rešpektovaní svojím okolím. Keď máme pred 
sebou zákazníka, musíme mu dať patrične najavo 
svoj rešpekt. Každý, kto niekam príde, chce totiž 
mať pocit, že jeho problém vnímajú všetci s rov-
nakou dôležitosťou, s akou ho vníma on sám.“

SLOVO NIE SA ZAKAZUJE!
Mimochodom, to isté potvrdzujú aj psychologické 
výskumy, podľa ktorých má z rozhovoru vždy viac 
ten, kto hovorí a nie ten, kto počúva: „Vždy musí-
me hovoriť o problémoch toho druhého, pretože 
tie ho zaujímajú úplne najviac. A nikdy nehovo-
ríme slovo nie. To by sme mali úplne vylúčiť zo 
svojho slovníka, podobne ako diplomati, ktorí 
miesto nesúhlasu odvetia: to je zaujímavý názor, 
ale pozrel by som sa na to ešte z  iného pohľa-
du…“ A posledná rada špeciálne pre tradičných 
obchodníkov: Výhodou tradičného obchodu je 
personalizované prostredie, kde proti anonymite 
moderného trhu poznajú svojho zákazníka často 
osobne. „Konkurovať cenou nie je reálne, zato 
oddanosť zákazníkovi je vaša hlavná devíza. Ak 
poznáte zákazníka po mene, využite to a oslo-
vujte ho,“ uzatvára Ladislav Špaček.

Andrea Votrubová

„Pri podaní ruky, ktoré je symbolickým aktom vyjad-

rujúcim príchod v mieri, platí, že prvý podáva ruku spo-

ločensky významnejší svojej menej významnej protistra-

ne. Napríklad žena mužovi, zákazník dodávateľovi služby či 

produktu, starší mladšiemu a nadriadený podriadenému. 

Nepodávame ruku ponad stôl, nepodávame ju, keď je zne-

čistená či v rukavici. Stisnutie ruky má byť pevné, nie 

drvivé, a prosím – žiadne potľapkávanie.“

Ladislav Špaček, lektor komunikácie 

a etikety

ZABUDNITE  
NA POTĽAPKÁVANIE

P9
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O TRETINU ZAUJÍMAVEJŠIA PONUKA 
NAHRÁVA KONKURENCII
V najmenšom počte prípadov (tri percentá) je 
na vine zmena sídla zákazníka, zatiaľ 
čo konkurenčná ponuka má na 
svedomí len päť percent prípa-
dov. S ohľadom na to, koľko 
miliárd firmy investujú do 
reklamy, je táto skutoč-
nosť pomerne nera-
dostná. „Z prieskumov 
vyplýva, že ponuka 
musí byť o tretinu zaují-
mavejšia, aby sme pre-
šli ku konkurencii, pre-
tože človek je vo svojej 
podstate konzervatívny 
a nerád niečo mení,“ pri-
pomína Ladislav Špaček.

Z  deviatich percent môžu za 
stratu zákazníka zľavy – pre nie-
ktorých ľudí je síce honba za lacnej-
šou ponukou sociálnou nutnosťou, väčšina 
to však berie predovšetkým ako hru: „Ľudia sa 
radi hrajú, zbierajú body a používajú vernostné 
kartičky, čo by sme mali využívať, pretože ide 
o silný marketingový nástroj.“

NEGATÍVNA SPRÁVA SA ŠÍRI VIAC NEŽ 
POZITÍVNA
Ani tento faktor však nie je takou významnou 
príčinou, prečo obchodník prichádza o zákazní-
ka. Oveľa viac uškodí nevybavovanie sťažností 
a reklamácií (14 percent). Ak zákazník z prevádz-
ky odchádza nespokojný, je to podľa konzultanta 

tragédia pre celú firmu. „Platí totiž pravidlo, že 
ak zákazník je spokojný s výrobkom či službou, 
povie to ďalším trom ľuďom, zatiaľ čo v prípade 
nespokojnosti sa o svoje zážitky podelí s ďalšími 
desiatimi, a v sedemnástich percentách prípa-
dov dokonca s dvadsiatimi ľuďmi. Zlé meno pro-
duktu či služby sa šíri ďalej ako požiar v stepi,“ 
upozorňuje odborník na etiketu.

Ak teda nie sme schopní uspokojiť dotyčné-
ho vecou samotnou, musíme nasadiť všet-
ky sily, aby sme ho uspokojili komunikačne. 
Komunikácia totiž môže neraz napraviť to, čo 
meritórna služba nedokáže. A navyše – takmer 

dve tretiny zákazníkov odchádzajú od dodávate-
ľa kvôli nedostatku záujmu, nie preto, že je niečo 
v neporiadku s dodávaným produktom či služ-
bou. „Dôležité je pritom nielen to, čo hovorím, 
ale aj to, ako to hovorím. Ak prídem do hotela 
a  recepčná na mňa nezáživne chrlí praktické 
informácie, ktoré už poznám, pretože som spal 
v tisíc iných hoteloch, nebude ma to zaujímať. Ak 
však mám z jej vyjadrovania dojem, že ju moja 
prítomnosť ako hosťa naozaj teší, budem odchá-
dzať s celkom iným pocitom,“ ilustruje Ladislav 
Špaček na príklade.

POHĽAD DO OČÍ POVIE VŠETKO
V ďalšej časti svojej prezentácie Ladislav Špaček 
zhrnul všeobecné pravidlá etikety pri spoločen-
skom styku. Napríklad otázku, kto zdraví prvý. 
„V tomto prípade platí, že ak vchádzame do pro-
stredia, ktoré nie je jasne špecifikované, a kde 
nie je zrejmá spoločenská významnosť oboch 
strán, ako je napríklad čakáreň u zubára, zdra-
víme prví. Zatiaľ čo v  prostredí so zreteľnou 
hierarchiou sa riadime pravidlom – prvý zdraví 
spoločensky menej významný toho významnej-
šieho, napríklad obchodník zákazníka. Pritom by 
sme sa mali náprotivku pozerať do očí, pretože 

KOMUNIKÁCIA
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„Spokojnosť zákazníka by mala byť alfou a omegou 

vášho snaženia. Snažte sa, aby sa zákazník u vás cítil 

ako doma. Ak nedokážete uspokojiť zákazníka produktom 

či službou, nasaďte všetky sily, aby ste ho uspokojili 

komunikačne. Keď zákazník hovorí o svojich problémoch, 

počúvajte ho. Hovorte menej než on. Nikdy nehovorte 

slovo nie. Ak poznáte zákazníka po mene, oslovte ho 

konkrétne.“

Ladislav Špaček, lektor komunikácie 

a etikety

ČO URČITE ÁNO 
A ČO URČITE NIE

DOBRÁ RADA

AK NIE JE ZÁKAZNÍK  
SPOKOJNÝ, POVIE TO ĎALEJ
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v obchode či na ulici, ale dotyčná prestáva byť 
slečna, keď sa vydá, je matkou alebo ju oslovu-
jeme v spojení s akademickým titulom, naprí-
klad pani doktorka,“ popisuje ďalšie pravidlá 
etikety. V spoločenskom styku je navyše dobré 
vedieť, ako nakladať so zvoniacim mobilom. Ak 
ho zdvihnete počas osobného rozhovoru s iným 
človekom, dáte mu najavo, že je menej dôležitý 
než dotyčný v telefóne. Hovor však nie je dobré 
ani zrušiť, aby volajúci nezískal pocit, že s ním 
nechceme hovoriť. Stačí stlmiť zvonenie.

NEVYHNUTNÝ POCIT DÔLEŽITOSTI
Ku koncu svojej prezentácie uviedol Ladislav 
Špaček ešte jedno dôležité pravidlo komuniká-
cie, ktoré sa týka prirodzenej potreby každého 

človeka, a síce cítiť sa dôležitý: „Všetci chceme 
byť rešpektovaní svojím okolím. Keď máme pred 
sebou zákazníka, musíme mu dať patrične najavo 
svoj rešpekt. Každý, kto niekam príde, chce totiž 
mať pocit, že jeho problém vnímajú všetci s rov-
nakou dôležitosťou, s akou ho vníma on sám.“

SLOVO NIE SA ZAKAZUJE!
Mimochodom, to isté potvrdzujú aj psychologické 
výskumy, podľa ktorých má z rozhovoru vždy viac 
ten, kto hovorí a nie ten, kto počúva: „Vždy musí-
me hovoriť o problémoch toho druhého, pretože 
tie ho zaujímajú úplne najviac. A nikdy nehovo-
ríme slovo nie. To by sme mali úplne vylúčiť zo 
svojho slovníka, podobne ako diplomati, ktorí 
miesto nesúhlasu odvetia: to je zaujímavý názor, 
ale pozrel by som sa na to ešte z  iného pohľa-
du…“ A posledná rada špeciálne pre tradičných 
obchodníkov: Výhodou tradičného obchodu je 
personalizované prostredie, kde proti anonymite 
moderného trhu poznajú svojho zákazníka často 
osobne. „Konkurovať cenou nie je reálne, zato 
oddanosť zákazníkovi je vaša hlavná devíza. Ak 
poznáte zákazníka po mene, využite to a oslo-
vujte ho,“ uzatvára Ladislav Špaček.

Andrea Votrubová

„Pri podaní ruky, ktoré je symbolickým aktom vyjad-

rujúcim príchod v mieri, platí, že prvý podáva ruku spo-

ločensky významnejší svojej menej významnej protistra-

ne. Napríklad žena mužovi, zákazník dodávateľovi služby či 

produktu, starší mladšiemu a nadriadený podriadenému. 

Nepodávame ruku ponad stôl, nepodávame ju, keď je zne-

čistená či v rukavici. Stisnutie ruky má byť pevné, nie 

drvivé, a prosím – žiadne potľapkávanie.“

Ladislav Špaček, lektor komunikácie 

a etikety

ZABUDNITE  
NA POTĽAPKÁVANIE
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O TRETINU ZAUJÍMAVEJŠIA PONUKA 
NAHRÁVA KONKURENCII
V najmenšom počte prípadov (tri percentá) je 
na vine zmena sídla zákazníka, zatiaľ 
čo konkurenčná ponuka má na 
svedomí len päť percent prípa-
dov. S ohľadom na to, koľko 
miliárd firmy investujú do 
reklamy, je táto skutoč-
nosť pomerne nera-
dostná. „Z prieskumov 
vyplýva, že ponuka 
musí byť o tretinu zaují-
mavejšia, aby sme pre-
šli ku konkurencii, pre-
tože človek je vo svojej 
podstate konzervatívny 
a nerád niečo mení,“ pri-
pomína Ladislav Špaček.

Z  deviatich percent môžu za 
stratu zákazníka zľavy – pre nie-
ktorých ľudí je síce honba za lacnej-
šou ponukou sociálnou nutnosťou, väčšina 
to však berie predovšetkým ako hru: „Ľudia sa 
radi hrajú, zbierajú body a používajú vernostné 
kartičky, čo by sme mali využívať, pretože ide 
o silný marketingový nástroj.“

NEGATÍVNA SPRÁVA SA ŠÍRI VIAC NEŽ 
POZITÍVNA
Ani tento faktor však nie je takou významnou 
príčinou, prečo obchodník prichádza o zákazní-
ka. Oveľa viac uškodí nevybavovanie sťažností 
a reklamácií (14 percent). Ak zákazník z prevádz-
ky odchádza nespokojný, je to podľa konzultanta 

tragédia pre celú firmu. „Platí totiž pravidlo, že 
ak zákazník je spokojný s výrobkom či službou, 
povie to ďalším trom ľuďom, zatiaľ čo v prípade 
nespokojnosti sa o svoje zážitky podelí s ďalšími 
desiatimi, a v sedemnástich percentách prípa-
dov dokonca s dvadsiatimi ľuďmi. Zlé meno pro-
duktu či služby sa šíri ďalej ako požiar v stepi,“ 
upozorňuje odborník na etiketu.

Ak teda nie sme schopní uspokojiť dotyčné-
ho vecou samotnou, musíme nasadiť všet-
ky sily, aby sme ho uspokojili komunikačne. 
Komunikácia totiž môže neraz napraviť to, čo 
meritórna služba nedokáže. A navyše – takmer 

dve tretiny zákazníkov odchádzajú od dodávate-
ľa kvôli nedostatku záujmu, nie preto, že je niečo 
v neporiadku s dodávaným produktom či služ-
bou. „Dôležité je pritom nielen to, čo hovorím, 
ale aj to, ako to hovorím. Ak prídem do hotela 
a  recepčná na mňa nezáživne chrlí praktické 
informácie, ktoré už poznám, pretože som spal 
v tisíc iných hoteloch, nebude ma to zaujímať. Ak 
však mám z jej vyjadrovania dojem, že ju moja 
prítomnosť ako hosťa naozaj teší, budem odchá-
dzať s celkom iným pocitom,“ ilustruje Ladislav 
Špaček na príklade.

POHĽAD DO OČÍ POVIE VŠETKO
V ďalšej časti svojej prezentácie Ladislav Špaček 
zhrnul všeobecné pravidlá etikety pri spoločen-
skom styku. Napríklad otázku, kto zdraví prvý. 
„V tomto prípade platí, že ak vchádzame do pro-
stredia, ktoré nie je jasne špecifikované, a kde 
nie je zrejmá spoločenská významnosť oboch 
strán, ako je napríklad čakáreň u zubára, zdra-
víme prví. Zatiaľ čo v  prostredí so zreteľnou 
hierarchiou sa riadime pravidlom – prvý zdraví 
spoločensky menej významný toho významnej-
šieho, napríklad obchodník zákazníka. Pritom by 
sme sa mali náprotivku pozerať do očí, pretože 

KOMUNIKÁCIA
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sú registrované ochranné známky spoločnosti The Coca-Cola Company. 
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„Spokojnosť zákazníka by mala byť alfou a omegou 

vášho snaženia. Snažte sa, aby sa zákazník u vás cítil 

ako doma. Ak nedokážete uspokojiť zákazníka produktom 

či službou, nasaďte všetky sily, aby ste ho uspokojili 

komunikačne. Keď zákazník hovorí o svojich problémoch, 

počúvajte ho. Hovorte menej než on. Nikdy nehovorte 

slovo nie. Ak poznáte zákazníka po mene, oslovte ho 

konkrétne.“

Ladislav Špaček, lektor komunikácie 

a etikety

ČO URČITE ÁNO 
A ČO URČITE NIE

DOBRÁ RADA

AK NIE JE ZÁKAZNÍK  
SPOKOJNÝ, POVIE TO ĎALEJ
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Snažíme sa vysvetliť zástupcom štátu, že keď 
nebudeme my, nebudú mať prácu ani oni. Štát 
nám nepomáha, a to ani formou dotácií. O neja-
kom partnerskom vzťahu sa absolútne nedá 
hovoriť,“ konštatuje Marek Čepko, majiteľ Farmy 
pod Vtáčnikom.

OBCHODNÍCKA ETIKA NADOVŠETKO
Stretnutie farmárov a obchodníkov na jednom 
pódiu prinieslo aj zaujímavé postrehy ohľadom 
vzájomnej spolupráce. Jana Palenčárová, maji-
teľka Bistra a  obchodu Ozajstné jedlo, prvej 
franšízovej predajne českej siete Sklizeno, ktorá 
sídli v Bratislave, vo svojej predajni ponúka dve 
tretiny výrobkov od slovenských farmárov či 

malých výrobcov a tretinu sortimentu tvoria bio 
výrobky z iných zdrojov. Spoluprácu s farmármi 
oceňuje, ale vidí aj isté nedostatky. „Vnímam to 
tak, že vzťahy medzi obchodníkmi a farmármi 
by mali byť založené na klasickej obchodníckej 
etike. Farmár očakáva, že mu včas zaplatím a ja 
očakávam, že tovar príde načas a v dohodnu-
tej kvalite. Je problém, keď tovar nepríde dnes 
ani zajtra a následne mi dodávateľ mäsa povie, 
že mali veľa objednávok a tovar dodali inam. To 
mamičke, ktorá si prišla po teľacinu v bio kvalite, 
vysvetlím ťažko,“ konštatuje obchodníčka.

Výpadok dodávky má však neraz na svedomí 
nevyspytateľná príroda. „Obchodník musí brať 
do úvahy sezónnosť. K tomu sa môže ešte udiať 

aj niečo výnimočné, napríklad kozy neprídu dva 
dni z paše. Ako sa stalo nedávno u nás. Fúkal 
vietor, pršalo, kozy sa túlali po horách, a pre-
to sme dvakrát nedojili. Samozrejme, produk-
cia mlieka išla dolu, ale všetkým som zavolala 
a dala vedieť, prečo mlieko nebude. Naši zákaz-
níci reagovali s porozumením. Obchodník takéto 

www.rybazilina.sk

inzercia

„Máme na východe rodinnú farmu a som 
aktívnym členom Zväzu ekologického poľno-
hospodárstva, ktorý zastrešuje výrobcov bio 
potravín. Je zaujímavé, že momentálne máme 
viac členov, ktorí nie sú certifi kovaní ekolo-
gickí farmári. Malí rodinní farmári sa z môjho 

pohľadu k produkcii stavajú 
ešte viac ekologicky, než tí 
s pečiatkou.“

Miloš Homola, poradca, 
Ekotrend Slovakia 

– Zväz ekologického 
poľnohospodárstva

LEGISLATÍVA PREDSTAVUJE 
BARIÉRU, NIE POMOC
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Diskusiu o farmárskych produktoch viedol ana-
lytik trhu Ľubomír Drahovský. Hneď na úvod 
sa téma stočila na vnímanie podpory zo strany 
štátu. Všetci zúčastnení sa prakticky jednohlas-
ne zhodli na tom, že žiadnu podporu necítia. 
„Podpora štátu neexistuje. Jediná zmena, kto-
rá sa udiala v tomto roku, je nariadenie, podľa 
ktorého sa môžu rastlinné produkty spracovávať 
aj doma v kuchyni v malom. Žena, ktorá uvarí 
lekvár, ho už môže ísť predať. Konečný efekt je 
taký, že zákon je v platnosti už pol roka, ale neve-
dia o tom tí, ktorí by mali. Zákon bol v platnosti 
mesiac, keď si výrobcovia žiadali prvé registrá-
cie na regionálnej veterinárnej a  potravinovej 
správe, no tam o ňom ešte ani nevedeli. Museli 
sme im to povedať. Neviem, kde je pretrhnutý 
reťazec, ale zdá sa, že nefunguje komunikácia. 
Medzi nami a Európskou úniou, a v rámci nášho 
štátu medzi zákonodarcami a tými, čo vykoná-
vajú moc,“ vysvetľuje Anna Balková, majiteľka 
farmy Majer za Vrchom.

O PARTNERSKOM VZŤAHU NIE JE REČ
Je pravda, že prijímaná legislatíva predstavuje 
skôr bariéru než pomoc pre tých, ktorých má 
ochraňovať. Zástupcovia Zväzu ekologického 
poľnohospodárstva a  Vidieckej platformy sa 
v otázkach zákonodarstva snažia apelovať na 
ministerstvo poľnohospodárstva, ale kým sa 
priblížime podmienkam napríklad rakúskych far-
márov, bude nutné prejsť dlhý kus cesty. „Musím 
potvrdiť slová kolegov, že o nejakej podpore zo 
strany štátu absolútne nie je možné hovoriť. Štát 
sa u nás hlási len v prípade, že chce kontrolo-
vať. Zo strany veterinárov alebo hygieny počú-
vame stále iba otázky, prečo chceme vyrábať. 

PANELOVÁ DISKUSIA

SPOLUPRÁCA  
STOJÍ A PADÁ 
NA KOMUNIKÁCII
Farmárske produkty sú trendom, no ako ich 

dostať do obchodov? A stoja o to vôbec farmári, 

alebo radšej využívajú iné predajné kanály? 

O problematike spolupráce obchodu a farmárov 

sa diskutovalo aj na kongrese Samoška v Trnave. 

V panelovej diskusii sa hovorilo o efektívnej 

spolupráci oboch strán, ale aj o podpore predaja 

farmárskych výrobkov zo strany štátu.
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Potom je káva od spoločnosti EthicalCoffeeCompany 

to pravé pre Vás. Spoločnosť ECC si zaumienila 

chrániť prírodné zdroje a minimalizovať jej dopad na 

prostredie. Je to základom jej filozofie - biorozložiteľnej 

kompatibilnej kapsuly vyrobenej na základe rastlinnej 
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sa nachádza ďalší poklad. Štrnásť druhov výbornej 
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„Zhruba dve tretiny nášho tovaru pochádzajú 
od farmárov a malých slovenských dodáva-
teľov a zvyšná tretina je bio tovar, ktorý sa 
zatiaľ na Slovensku nevyrába. Ten berieme 
z iných zdrojov. Pôvodne som pracovala ako 
personalistka a k obchodu ma priviedla túžba 

priniesť do predaja ľudský 
rozmer, čo je veľmi dôležité 
najmä pri farmárskych potra-
vinách.“

Jana Palenčárová, majiteľka,  
Bistro a obchod  

Ozajstné jedlo
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vať. Zo strany veterinárov alebo hygieny počú-
vame stále iba otázky, prečo chceme vyrábať. 

PANELOVÁ DISKUSIA

SPOLUPRÁCA  
STOJÍ A PADÁ 
NA KOMUNIKÁCII
Farmárske produkty sú trendom, no ako ich 

dostať do obchodov? A stoja o to vôbec farmári, 

alebo radšej využívajú iné predajné kanály? 

O problematike spolupráce obchodu a farmárov 

sa diskutovalo aj na kongrese Samoška v Trnave. 

V panelovej diskusii sa hovorilo o efektívnej 

spolupráci oboch strán, ale aj o podpore predaja 

farmárskych výrobkov zo strany štátu.

        

kompatibilne pre kávovary Nespresso®*kompatibilné pre kávovary Nespresso®*

GOLDEN BEAN.s.r.o.
Čapajevova 9
08001 Prešov
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Potom je káva od spoločnosti EthicalCoffeeCompany 

to pravé pre Vás. Spoločnosť ECC si zaumienila 

chrániť prírodné zdroje a minimalizovať jej dopad na 

prostredie. Je to základom jej filozofie - biorozložiteľnej 

kompatibilnej kapsuly vyrobenej na základe rastlinnej 

bázy ktoré sú certifikované podľa normy EN 13432.

V industriálnom komposte sa táto kapsula rozloží v 

priebehu 180 dní. Ale vo vnútri biorozložiteľnej kapsuly 

sa nachádza ďalší poklad. Štrnásť druhov výbornej 

kávy, vyrobenej z tých najlepších kávových zŕn z celého 

sveta, pražené použitím tradičných metód, najvyšších 

štandardov. Pochutnajte si na najlepšej káve bez pocitu viny.
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„Zhruba dve tretiny nášho tovaru pochádzajú 
od farmárov a malých slovenských dodáva-
teľov a zvyšná tretina je bio tovar, ktorý sa 
zatiaľ na Slovensku nevyrába. Ten berieme 
z iných zdrojov. Pôvodne som pracovala ako 
personalistka a k obchodu ma priviedla túžba 

priniesť do predaja ľudský 
rozmer, čo je veľmi dôležité 
najmä pri farmárskych potra-
vinách.“

Jana Palenčárová, majiteľka,  
Bistro a obchod  

Ozajstné jedlo
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Diskutujúci obchodníci majú svoje prevádzky 
na západnom Slovensku. Nie je tajomstvom, 
že nákupná sila je na západe republiky o čosi 
väčšia. Lokálni spotrebitelia si potrpia na aktu-
álne výživové trendy, šírku sortimentu a zároveň 
sú ochotní priplatiť si. Prevádzky, ktoré vďaka 
videovizitkám navštívili účastníci kongresu, sa 
nachádzajú v Bratislave, Piešťanoch a Pezinku. 
V  dvoch z  nich sa stiera pomyselná hranica 
medzi maloobchodom a gastrom. Tento trend, 
ktorý v  zahraničí vidieť čoraz častejšie, dáva 
obchodníkom väčšiu šancu uspieť na trhu.

AJ TVORENIE RADU TREBA ORGANIZOVAŤ
Predaj zmrzliny si zrejme väčšina ľudí spája 
s predstavou zmrzlinového pultu pri vstupe do 
cukrárne, ktorý sa dostáva k slovu s príchodom 

letnej sezóny a po zvyšok roka prázdny smutne 
odpočíva kdesi v sklade. Zmrzlinárka Barbora 
Szalaiová priniesla do hlavného mesta taliansku 
zmrzlinu gelato a naučila zákazníkov, že si ju 
môžu prísť vychutnať počas celého roka. Spolu 
so svojou rodinou prevádzkuje zmrzlináreň Koun 
v bratislavskom Starom meste.

„Robíme rôzne netradičné chute zmrzliny, ktoré 
inde nenájdete. Snažíme sa prinášať aj zeleni-
nové a bylinkové kombinácie. Naším špeciálom 
je rukolová či bazalková zmrzlina, ale máme aj 
makovú a fialkovú. Snažíme sa vymýšľať stále 
niečo nové,“ konštatuje zmrzlinárka. 

Prevádzka Koun pôvodne sídlila na ukrytom 
mieste v  jednej z pasáží pri Hviezdoslavovom 

INŠPIRÁCIA OZVENY

AK VERÍTE SVOJMU 
KONCEPTU, ZVÍŤAZÍTE
Medzi tradičné a obľúbené časti programu 

kongresu Samoška patrí diskusia 

s maloobchodníkmi, ktorí sa delia o svoje 

skúsenosti a príbehy z podnikania. Tentoraz sa na 

pódiu stretli podnikatelia zo západného Slovenska, 

aby otvorene porozprávali o svojej stratégii 

a úspechoch.
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vysvetlenie možno prijme ťažšie, lebo sortiment 
potrebuje v regáli. Nemôže každému zákazníko-
vi vysvetľovať, že kozy neprišli z paše a nedalo sa 
dojiť,“ približuje situáciu Anna Balková.

PRÍBEH PREDÁ AJ VÝPADOK TOVARU
Ako však hovorí Jana Palenčárová, príbeh 
o stratenom stáde je vždy lepší, než úplné pre-
rušenie komunikácie. Navyše, ak ide o sezón-
ny sortiment, obchodník má možnosť zaradiť 
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do ponuky viacero dodávateľov a v prípade, že 
jeden vypadne, má poistku v podobe podob-
ného druhu tovaru od iného farmára. Pravdou 
je aj to, že nie každý farmár o  spoluprácu 
s  obchodníkom stojí. Mnoho farmárov svoju 
produkciu dokáže predať priamo z farmy, prí-
padne na jarmokoch a tržniciach či iných pre-
dajných podujatiach. Miloš Homola, poradca 
v združení Ekotrend Slovakia, upozorňuje aj na 
náročnosť prekonania pomyselnej hranice, ktorá 
delí predaj z farmy a dodávanie do obchodnej 
siete. „Administratívno-byrokratická bariéra je 
extrémna. Farmár zrazu musí byť ekonómom, 
právnikom, marketérom a popritom musí stíhať 

dojiť, hnojiť a všetko ostatné. Tu nastáva veľký 
problém. Keď sa mu to podarí, príde do obchodu 
a tam vidí, že na jeho výrobkoch je stopercentná 
marža. Stáva sa to často. Niet divu, že je z takej-
to situácie znechutený. On sa na výrobe narobil 
najviac, ale zarobí niekto iný.“

PREHNANÁ MARŽA VÁS POTOPÍ
Na obranu obchodníkov sa stavia Jana 
Palenčárová. „Mám predajňu v centre hlavného 
mesta. Okolo nás sú obchody, ktoré sa tvária ako 
farmárske alebo lokálne, a majú vysoké marže. 
Ale potom vidíte, ako dlho žijú a aký majú obrat. 
Stopercentná marža sa tam neuživí, a už vôbec 
nie pri farmárskych produktoch,“ konštatuje.

Farmársky produkt je sám osebe drahší, a ak 
vaša predajňa nesídli práve v nákupnom centre, 
kadiaľ denne prejde množstvo ľudí, šanca na 
prežitie nie je veľká. Okrem toho syry a mliečne 
výrobky nemajú dlhú dobu trvanlivosti a treba 
ich točiť. Na druhej strane netreba zabúdať na 
to, že zadarmo predávať nebude nikto. Aj nájom, 
pracovná sila a režijné náklady niečo stoja.

Vhodné riešenie opäť ponúka komunikácia. Jana 
Palenčárová otvorene hovorí, že víta, ak jej far-
már otvorene povie, ako si predstavuje výsled-
nú cenu v predajni. „S našimi dodávateľmi sa 
o cene bavíme otvorene. Pýtame sa ich, za koľko 
dodávajú iným obchodníkom a za koľko chcú, 
aby sa ich produkt predával v predajni. Hneď 
vidím, či môžem tovar predávať s maržou, akú 
farmár navrhuje.“

PREDAVAČKA MUSÍ CHCIEŤ PREDAŤ
Cenová politika však nie je jediným problémom, 
ktorý sužuje farmárov, ktorí sa rozhodnú urobiť 
závažný krok a pustia sa do dodávania svojho 
tovaru do predajní. Ukazuje sa, že zákazníci si 
na vyššiu cenu farmárskych výrobkov zvykli. 
Vedia, prečo za výrobky, ktoré im chutia, platia 
viac. „Jeden z problémov pri porovnaní preda-
ja v obchode s predajom na farme vidím v tom, 
že nemôžeme povedať zákazníkovi náš príbeh 
z očí do očí. Viackrát sa mi stalo, že som išiel do 
obchodov opýtať sa, pre zaujímavosť, na naše 
výrobky, no personál nebol schopný nič bližšie 
o výrobkoch porozprávať. Pritom ide o poctivé 
výrobky, na kvalite nám záleží. Robíme stoper-
centné syry. Personálu na predaji nezáleží tak, 
ako povedzme, majiteľovi. Potom je aj záujem 
kupujúceho nižší. Pritom v dnešnej dobe je prí-
beh výrobku veľmi dôležitý. Rovnako kľúčová je 
aj jeho kvalita,“ poznamenáva Marek Čepko.

Veronika Mišíková

„Vyjde európske nariadenie, ktoré nám 
niečo určuje, a niečo nechá na legislatívu 
štátu. Legislatíva nášho štátu prijme naj-
prísnejšie podmienky, alebo zaradí malých 
výrobcov do jedného vreca s veľkými, a chce 
od nich, aby spĺňali rovnaké kritériá. Malí 
výrobcovia ostávajú v šedej ekonomike, lebo 
nevedia splniť dané kritériá, hoci v iných 
štátoch Európskej únie pravidlá nie sú 
nastavené tak prísne. Alebo sú nariadenia 
rozdelené podľa veľkosti výroby. Aj malý 
výrobca musí vyrábať kvalitné výrobky 
a nesmie ohroziť zdravie 
spotrebiteľa, ale každý 
zabúda na to, že keď predá-
va svoju produkciu, díva sa 
zákazníkovi do očí.“

Anna Balková, majiteľka 
farmy, Majer za Vrchom

„Máme malú rodinnú farmu neďaleko 
Prievidze. Venujeme sa chovu francúzskych 
oviec Lacaune a slovenských strakatých 
kráv. Venujeme sa výrobe ovčích a krav-
ských nepasterizovaných zrejúcich syrov. 
Snažíme sa priniesť na slovenský trh 
mliečnych výrobkov syry, ktoré prevažne 
poznáme z Francúzska a Talianska. Sme pre-
svedčení, že aj Slováci dokážu vyrobiť dobré 
syry z dobrého mlieka. Paradoxom je, že 
takmer sedemdesiat percent 
našej produkcie predáme na 
farme, ktorá sa nachádza 
päť kilometrov od najbližšej 
dediny.“

Marek Čepko, majiteľ farmy, 
Farma pod Vtáčnikom

ZÁKAZNÍCI VYŠŠIU CENU 
AKCEPTUJÚ
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Diskutujúci obchodníci majú svoje prevádzky 
na západnom Slovensku. Nie je tajomstvom, 
že nákupná sila je na západe republiky o čosi 
väčšia. Lokálni spotrebitelia si potrpia na aktu-
álne výživové trendy, šírku sortimentu a zároveň 
sú ochotní priplatiť si. Prevádzky, ktoré vďaka 
videovizitkám navštívili účastníci kongresu, sa 
nachádzajú v Bratislave, Piešťanoch a Pezinku. 
V  dvoch z  nich sa stiera pomyselná hranica 
medzi maloobchodom a gastrom. Tento trend, 
ktorý v  zahraničí vidieť čoraz častejšie, dáva 
obchodníkom väčšiu šancu uspieť na trhu.

AJ TVORENIE RADU TREBA ORGANIZOVAŤ
Predaj zmrzliny si zrejme väčšina ľudí spája 
s predstavou zmrzlinového pultu pri vstupe do 
cukrárne, ktorý sa dostáva k slovu s príchodom 

letnej sezóny a po zvyšok roka prázdny smutne 
odpočíva kdesi v sklade. Zmrzlinárka Barbora 
Szalaiová priniesla do hlavného mesta taliansku 
zmrzlinu gelato a naučila zákazníkov, že si ju 
môžu prísť vychutnať počas celého roka. Spolu 
so svojou rodinou prevádzkuje zmrzlináreň Koun 
v bratislavskom Starom meste.

„Robíme rôzne netradičné chute zmrzliny, ktoré 
inde nenájdete. Snažíme sa prinášať aj zeleni-
nové a bylinkové kombinácie. Naším špeciálom 
je rukolová či bazalková zmrzlina, ale máme aj 
makovú a fialkovú. Snažíme sa vymýšľať stále 
niečo nové,“ konštatuje zmrzlinárka. 

Prevádzka Koun pôvodne sídlila na ukrytom 
mieste v  jednej z pasáží pri Hviezdoslavovom 

INŠPIRÁCIA OZVENY

AK VERÍTE SVOJMU 
KONCEPTU, ZVÍŤAZÍTE
Medzi tradičné a obľúbené časti programu 

kongresu Samoška patrí diskusia 

s maloobchodníkmi, ktorí sa delia o svoje 

skúsenosti a príbehy z podnikania. Tentoraz sa na 

pódiu stretli podnikatelia zo západného Slovenska, 

aby otvorene porozprávali o svojej stratégii 

a úspechoch.
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vysvetlenie možno prijme ťažšie, lebo sortiment 
potrebuje v regáli. Nemôže každému zákazníko-
vi vysvetľovať, že kozy neprišli z paše a nedalo sa 
dojiť,“ približuje situáciu Anna Balková.

PRÍBEH PREDÁ AJ VÝPADOK TOVARU
Ako však hovorí Jana Palenčárová, príbeh 
o stratenom stáde je vždy lepší, než úplné pre-
rušenie komunikácie. Navyše, ak ide o sezón-
ny sortiment, obchodník má možnosť zaradiť 
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OZVENY PANELOVÁ DISKUSIA

do ponuky viacero dodávateľov a v prípade, že 
jeden vypadne, má poistku v podobe podob-
ného druhu tovaru od iného farmára. Pravdou 
je aj to, že nie každý farmár o  spoluprácu 
s  obchodníkom stojí. Mnoho farmárov svoju 
produkciu dokáže predať priamo z farmy, prí-
padne na jarmokoch a tržniciach či iných pre-
dajných podujatiach. Miloš Homola, poradca 
v združení Ekotrend Slovakia, upozorňuje aj na 
náročnosť prekonania pomyselnej hranice, ktorá 
delí predaj z farmy a dodávanie do obchodnej 
siete. „Administratívno-byrokratická bariéra je 
extrémna. Farmár zrazu musí byť ekonómom, 
právnikom, marketérom a popritom musí stíhať 

dojiť, hnojiť a všetko ostatné. Tu nastáva veľký 
problém. Keď sa mu to podarí, príde do obchodu 
a tam vidí, že na jeho výrobkoch je stopercentná 
marža. Stáva sa to často. Niet divu, že je z takej-
to situácie znechutený. On sa na výrobe narobil 
najviac, ale zarobí niekto iný.“

PREHNANÁ MARŽA VÁS POTOPÍ
Na obranu obchodníkov sa stavia Jana 
Palenčárová. „Mám predajňu v centre hlavného 
mesta. Okolo nás sú obchody, ktoré sa tvária ako 
farmárske alebo lokálne, a majú vysoké marže. 
Ale potom vidíte, ako dlho žijú a aký majú obrat. 
Stopercentná marža sa tam neuživí, a už vôbec 
nie pri farmárskych produktoch,“ konštatuje.

Farmársky produkt je sám osebe drahší, a ak 
vaša predajňa nesídli práve v nákupnom centre, 
kadiaľ denne prejde množstvo ľudí, šanca na 
prežitie nie je veľká. Okrem toho syry a mliečne 
výrobky nemajú dlhú dobu trvanlivosti a treba 
ich točiť. Na druhej strane netreba zabúdať na 
to, že zadarmo predávať nebude nikto. Aj nájom, 
pracovná sila a režijné náklady niečo stoja.

Vhodné riešenie opäť ponúka komunikácia. Jana 
Palenčárová otvorene hovorí, že víta, ak jej far-
már otvorene povie, ako si predstavuje výsled-
nú cenu v predajni. „S našimi dodávateľmi sa 
o cene bavíme otvorene. Pýtame sa ich, za koľko 
dodávajú iným obchodníkom a za koľko chcú, 
aby sa ich produkt predával v predajni. Hneď 
vidím, či môžem tovar predávať s maržou, akú 
farmár navrhuje.“

PREDAVAČKA MUSÍ CHCIEŤ PREDAŤ
Cenová politika však nie je jediným problémom, 
ktorý sužuje farmárov, ktorí sa rozhodnú urobiť 
závažný krok a pustia sa do dodávania svojho 
tovaru do predajní. Ukazuje sa, že zákazníci si 
na vyššiu cenu farmárskych výrobkov zvykli. 
Vedia, prečo za výrobky, ktoré im chutia, platia 
viac. „Jeden z problémov pri porovnaní preda-
ja v obchode s predajom na farme vidím v tom, 
že nemôžeme povedať zákazníkovi náš príbeh 
z očí do očí. Viackrát sa mi stalo, že som išiel do 
obchodov opýtať sa, pre zaujímavosť, na naše 
výrobky, no personál nebol schopný nič bližšie 
o výrobkoch porozprávať. Pritom ide o poctivé 
výrobky, na kvalite nám záleží. Robíme stoper-
centné syry. Personálu na predaji nezáleží tak, 
ako povedzme, majiteľovi. Potom je aj záujem 
kupujúceho nižší. Pritom v dnešnej dobe je prí-
beh výrobku veľmi dôležitý. Rovnako kľúčová je 
aj jeho kvalita,“ poznamenáva Marek Čepko.

Veronika Mišíková

„Vyjde európske nariadenie, ktoré nám 
niečo určuje, a niečo nechá na legislatívu 
štátu. Legislatíva nášho štátu prijme naj-
prísnejšie podmienky, alebo zaradí malých 
výrobcov do jedného vreca s veľkými, a chce 
od nich, aby spĺňali rovnaké kritériá. Malí 
výrobcovia ostávajú v šedej ekonomike, lebo 
nevedia splniť dané kritériá, hoci v iných 
štátoch Európskej únie pravidlá nie sú 
nastavené tak prísne. Alebo sú nariadenia 
rozdelené podľa veľkosti výroby. Aj malý 
výrobca musí vyrábať kvalitné výrobky 
a nesmie ohroziť zdravie 
spotrebiteľa, ale každý 
zabúda na to, že keď predá-
va svoju produkciu, díva sa 
zákazníkovi do očí.“

Anna Balková, majiteľka 
farmy, Majer za Vrchom

„Máme malú rodinnú farmu neďaleko 
Prievidze. Venujeme sa chovu francúzskych 
oviec Lacaune a slovenských strakatých 
kráv. Venujeme sa výrobe ovčích a krav-
ských nepasterizovaných zrejúcich syrov. 
Snažíme sa priniesť na slovenský trh 
mliečnych výrobkov syry, ktoré prevažne 
poznáme z Francúzska a Talianska. Sme pre-
svedčení, že aj Slováci dokážu vyrobiť dobré 
syry z dobrého mlieka. Paradoxom je, že 
takmer sedemdesiat percent 
našej produkcie predáme na 
farme, ktorá sa nachádza 
päť kilometrov od najbližšej 
dediny.“

Marek Čepko, majiteľ farmy, 
Farma pod Vtáčnikom

ZÁKAZNÍCI VYŠŠIU CENU 
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Když toužíte

   po čokoládě...

  Krajanka
    v novom
  Jednoducho
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výberovú kávu priamo od farmárov. Káva je celá 
veda, ale ak sa do nej ponoríte, ponúka netušené 
možnosti. Pochvaľuje si aj Jozef Bardík: „Káva 
veľmi dobrým spôsobom podporuje predaj, 
pretože keď si človek sadne na kávičku za euro 
päťdesiat a pozerá sa pritom na regály, hneď mu 
napadne, že mu chýba olej alebo fľaša piva na 
večer. Takmer žiadny zo zákazníkov, ktorí sem 
ráno príde na kávu, neodchádza naprázdno.“

VSADILI NA DOMÁCU VÝROBU
Za tretím obchodníkom sa účastníci kongresu 
vydali do Pezinka. Michal Gloznek tam prevádz-
kuje Farmársky rínok. V predajni ponúka farmár-
ske výrobky, prevažne slovenské. „Od roku 2011 
sme pôsobili v menšej predajni, kde sme ponú-
kali prevažne mliečny sortiment. Po pár mesia-
coch sme sa museli presťahovať do väčších 
priestorov. Ani tam sme nakoniec nevydržali. Ale 
v tom období sme už začali trochu experimento-
vať a pridávali sme do sortimentu aj niečo z kva-
litnejších mäsových výrobkov, plus ďalší tovar, 
ako oleje, cestoviny. Od roku 2014 pôsobíme 
v aktuálnych priestoroch Farmárskeho rínku,“ 
hovorí Michal Gloznek.

MLIEČNE VÝROBKY MAJÚ ÚSPECH
Súčasná prevádzka sa nachádza na Ulici Milana 
Rastislava Štefánika v  Pezinku. V  miestnosti, 
kde začínali, sa nachádzajú prevažne slovenské 
výrobky od menších farmárov. Druhú miest-
nosť majiteľ sprevádzkoval približne pred tromi 
mesiacmi. Nachádzajú sa v  nej grécke oleje, 
kokosové výrobky, šťavy a produkty pre zákaz-
níkov, ktorí preferujú bezlepkovú diétu. „Dávame 
prednosť čerstvým potravinám. Zákazníci naj-
viac vyhľadávajú tradičné slovenské výrobky. 
Smotanové jogurty, kozie, kravské syry, čerstvé 
aj zrejúce, dva druhy nepasterizovanej bryndze, 
korbáče, nite a  pareničky, ktoré pochádzajú 
z Turca alebo z Liptova,“ predstavuje sortiment 
majiteľ. Nechýba ani hydina, celé balené kurča-
tá alebo porciované časti z domáceho chovu. 
Rodičia, ktorých deti začínajú s mäsovou stra-
vou, vyhľadávajú certifikované teľacie a hovädzie 
bio mäso. Úspech majú aj čerstvé sladkovodné 
ryby: pstruhy, sivoň americký či kaprie filetky. 

KUPUJÚCI DBAJÚ NA TO, ČO JEDIA
Zákazníci veľmi vyhľadávajú biokváskové 
celozrnné chleby. Sú vyrábané v malej pekár-
ničke, kde majú vlastný kamenný mlyn. Chlieb 
je v certifikovanej bio kvalite, čo samo osebe 

poskytuje záruku kvalitného produktu. „Náš 
sortiment ponúkame aj na mestskom trhovisku, 
kde máme vlastnú dreveničku. Naši zákazníci sú 
prevažne mladí rodičia s deťmi, ktorí dbajú na 
to, čo konzumujú oni sami a zároveň aj ich deti. 
Kupujúci začínajú byť veľmi uvedomelí. Dbajú 
na zloženie potravín, pýtajú sa a  porovnáva-
jú výrobky. Kiež by bolo takýchto zákazníkov 
viac,“ konštatuje obchodník.

Veronika Mišíková

„Konkurencia je a vždy bude. Všimli sme si, 
že odkedy sme na trhu, väčšina zmrzlinární 
začala robiť kvalitnejšiu zmrzlinu, čiže robia 
sorbety z pravého ovocia a nepridávajú 
esencie alebo príchute, čo je veľmi pozitívne. 
Chodíme ochutnávať, ale na druhej strane 
sa nezaoberáme tým, keď vidíme, že niekto 
pridal na sociálnu sieť fotku s komentárom, 
že naša zmrzlina je príšerná. Niektorí nás 
ohovárajú, že robíme zmrzlinu z prášku, 
dokonca nám už aj prehľadávali smeti. Zažili 
sme všeličo. Snažím sa to ignorovať a idem 
ďalej, lebo robím iný koncept.“

Barbora Szalaiová, zmrzlinárka, Koun
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námestí. Začiatkom leta 2016 sa majiteľke poda-
rilo získať väčšie priestory v susedstve hotela 
Radisson Blu Carlton. Vďaka novým priestorom 
sa Barbora Szalaiová rozhodla pre celoročnú 
prevádzku. „V predošlých priestoroch sme sa 
doslova tlačili, teraz máme kuchyňu vo veľkos-
ti pôvodnej prevádzky. Po novom podávame aj 
kávu, a keďže plánujeme byť otvorení aj v zime, 
určite budú v ponuke aj nejaké koláčiky a  iné 
sladkosti, nielen zmrzlina,“ konštatuje zmrzli-
nárka.

Všetky suroviny objednávajú z Talianska, dokon-
ca aj zmrzlinové tégliky. „Zo Slovenska odoberá-
me len mlieko a ovocie, lebo cesta z Talianska je 
dlhá. Ale špeciálnu odrodu manga nám dodáva-
jú z Indie,“ približuje.

FOTKY ZMRZLINY SA ŠÍRIA INTERNETOM
V zmrzlinárni zatiaľ akcie na tovar neponúkajú, no 
budúcnosť ukáže, k akým marketingovým akti-
vitám sa Koun dopracuje. „Rozdávame kartičky, 
kam si zákazník zbiera hviezdičky. Keď ich získa 
desať, dostane zmrzlinu zadarmo. Predávame aj 
kupóny na zmrzlinu v rôznych hodnotách, čo je 
veľmi pekný darček,“ približuje majiteľka.

Jednou z veľkých výhod tejto zmrzlinárne je prí-
tomnosť na sociálnych sieťach. Facebookový 
profil Kounu má viac než 15 tisíc fanúšikov a na 
instagrame počet odberateľov presahuje štyri tisíc. 
„Ľudia sa nás stále pýtajú, prečo je okolo našej 
zmrzlinárne taký boom. Neviem, lebo do dnešné-
ho dňa sme nedali ani cent na reklamu. Všetko, 
čo robíme, je, že pridáme fotku na Instagram a na 
Facebook,“ uzatvára Barbora Szalaiová.

ÚSPECH ZARUČÍ OBCHODNÍCKY TROJBOJ
Druhým inšpiratívnym obchodníkom je Jozef 
Bardík, spolumajiteľ predajne Colonial Café. 
Podniká v  kúpeľnom meste Piešťany. „Náš 
obchod a celý nápad vznikol po tom, čo sme sa 
s manželkou po ôsmich rokoch v zahraničí vrá-
tili do Piešťan, a zistili sme, že nám tu veľa vecí 
chýba. Pôvodne sme chceli otvoriť obchodík 
s portským vínom, ale postupne pribúdali nápa-
dy. Chcel som dobrú kávu, rôzne druhy rumu 
a whisky, ale aj zdravé produkty, ktoré sa v tej 
dobe dali v Piešťanoch ťažko nájsť,“ začína svo-
je rozprávanie Jozef Bardík. Obchod nakoniec 
otvoril s partnerom Jozefom Kuzmom v centre 
Piešťan, pretože ho chceli mať poruke a záro-
veň sa tu pohybuje veľa potenciálnych zákazní-
kov. Netrvalo dlho a zakladatelia obchodíku si 
uvedomili, že obchod s potravinovým tovarom 
potrebuje ešte nejaké lákadlo pre zákazníkov. 

„Prirodzene, chceli sme, aby náš obchodík pre-
žil. Preto sme ku klasickému tovaru ešte doplnili 
dva ďalšie koncepty – kvalitnú kávu a malý bar, 
kde sa dá kúpiť okolo tristo druhov alkoholu. 
Predávame aj celé fľaše, ale zároveň aj nalieva-
me. Bar funguje najmä v piatky a soboty večer. 
Výber, ktorý ponúkame, sa v Piešťanoch ťažko 
hľadá,“ dodáva obchodník. V sortimente predaj-
ne by sme našli relatívne široké portfólio produk-
tov od biomúk cez oleje, korenie a podobne až 
po sladkosti, delikatesy alebo pivo.

VÔŇA VÝBEROVEJ KÁVY VÍTA VO DVERÁCH
Podobne ako v zmrzlinárni Koun aj tu sa podá-
va kvalitná káva. Zhodou okolností v  oboch 
prevádzkach pomáhal s  jej zavedením Lukáš 
Záhradník, majster sveta v príprave kávy spô-
sobom Aeropress, ktorý je baristom a ambasá-
dorom startupu s názvom Tale of Brew. Hlavným 
cieľom tohto projektu je rozvíjať kultúru kávy na 
Slovensku.

V Colonial Café pripravujú kávu z bratislavskej 
pražiarne Goriffee. Táto pražiareň nakupuje 
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„Keď sme náš obchodík založili, veľa kon-
kurencie v Piešťanoch nebolo. Za posledný 
rok sa s konceptmi či už bio obchodov alebo 
kvalitných kaviarní roztrhlo vrece. V okolí sto 
metrov nájdete tri dobré kaviarne, no napriek 
tomu si každý nájde svoju klientelu a funguje. 
Navzájom skôr spolupracujeme a zákazníkov 
si odporúčame namiesto toho, aby sme spolu 
bojovali.“

Jozef Bardík, majiteľ, Colonial Café

„Pezinok je síce menšie mesto, ale konkuren-
cie je tu dosť. Je to len dobre, pre podnika-
teľa ide o pohonný materiál. Aby sa snažil čo 
najviac na sebe pracovať a zveľaďovať svoju 
prevádzku. Je pravda, že vďaka konkurencii, 
ktorú máme, sa určite posúvame ďalej a sna-
žíme sa na sebe pracovať.“

Michal Gloznek, majiteľ, Farmársky rínek

Zľava: Jozef Bardík, Barbora Szalaiová, moderátorka Veronika Mišíková a Michal Gloznek.
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veda, ale ak sa do nej ponoríte, ponúka netušené 
možnosti. Pochvaľuje si aj Jozef Bardík: „Káva 
veľmi dobrým spôsobom podporuje predaj, 
pretože keď si človek sadne na kávičku za euro 
päťdesiat a pozerá sa pritom na regály, hneď mu 
napadne, že mu chýba olej alebo fľaša piva na 
večer. Takmer žiadny zo zákazníkov, ktorí sem 
ráno príde na kávu, neodchádza naprázdno.“

VSADILI NA DOMÁCU VÝROBU
Za tretím obchodníkom sa účastníci kongresu 
vydali do Pezinka. Michal Gloznek tam prevádz-
kuje Farmársky rínok. V predajni ponúka farmár-
ske výrobky, prevažne slovenské. „Od roku 2011 
sme pôsobili v menšej predajni, kde sme ponú-
kali prevažne mliečny sortiment. Po pár mesia-
coch sme sa museli presťahovať do väčších 
priestorov. Ani tam sme nakoniec nevydržali. Ale 
v tom období sme už začali trochu experimento-
vať a pridávali sme do sortimentu aj niečo z kva-
litnejších mäsových výrobkov, plus ďalší tovar, 
ako oleje, cestoviny. Od roku 2014 pôsobíme 
v aktuálnych priestoroch Farmárskeho rínku,“ 
hovorí Michal Gloznek.

MLIEČNE VÝROBKY MAJÚ ÚSPECH
Súčasná prevádzka sa nachádza na Ulici Milana 
Rastislava Štefánika v  Pezinku. V  miestnosti, 
kde začínali, sa nachádzajú prevažne slovenské 
výrobky od menších farmárov. Druhú miest-
nosť majiteľ sprevádzkoval približne pred tromi 
mesiacmi. Nachádzajú sa v  nej grécke oleje, 
kokosové výrobky, šťavy a produkty pre zákaz-
níkov, ktorí preferujú bezlepkovú diétu. „Dávame 
prednosť čerstvým potravinám. Zákazníci naj-
viac vyhľadávajú tradičné slovenské výrobky. 
Smotanové jogurty, kozie, kravské syry, čerstvé 
aj zrejúce, dva druhy nepasterizovanej bryndze, 
korbáče, nite a  pareničky, ktoré pochádzajú 
z Turca alebo z Liptova,“ predstavuje sortiment 
majiteľ. Nechýba ani hydina, celé balené kurča-
tá alebo porciované časti z domáceho chovu. 
Rodičia, ktorých deti začínajú s mäsovou stra-
vou, vyhľadávajú certifikované teľacie a hovädzie 
bio mäso. Úspech majú aj čerstvé sladkovodné 
ryby: pstruhy, sivoň americký či kaprie filetky. 

KUPUJÚCI DBAJÚ NA TO, ČO JEDIA
Zákazníci veľmi vyhľadávajú biokváskové 
celozrnné chleby. Sú vyrábané v malej pekár-
ničke, kde majú vlastný kamenný mlyn. Chlieb 
je v certifikovanej bio kvalite, čo samo osebe 

poskytuje záruku kvalitného produktu. „Náš 
sortiment ponúkame aj na mestskom trhovisku, 
kde máme vlastnú dreveničku. Naši zákazníci sú 
prevažne mladí rodičia s deťmi, ktorí dbajú na 
to, čo konzumujú oni sami a zároveň aj ich deti. 
Kupujúci začínajú byť veľmi uvedomelí. Dbajú 
na zloženie potravín, pýtajú sa a  porovnáva-
jú výrobky. Kiež by bolo takýchto zákazníkov 
viac,“ konštatuje obchodník.

Veronika Mišíková

„Konkurencia je a vždy bude. Všimli sme si, 
že odkedy sme na trhu, väčšina zmrzlinární 
začala robiť kvalitnejšiu zmrzlinu, čiže robia 
sorbety z pravého ovocia a nepridávajú 
esencie alebo príchute, čo je veľmi pozitívne. 
Chodíme ochutnávať, ale na druhej strane 
sa nezaoberáme tým, keď vidíme, že niekto 
pridal na sociálnu sieť fotku s komentárom, 
že naša zmrzlina je príšerná. Niektorí nás 
ohovárajú, že robíme zmrzlinu z prášku, 
dokonca nám už aj prehľadávali smeti. Zažili 
sme všeličo. Snažím sa to ignorovať a idem 
ďalej, lebo robím iný koncept.“

Barbora Szalaiová, zmrzlinárka, Koun
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sa Barbora Szalaiová rozhodla pre celoročnú 
prevádzku. „V predošlých priestoroch sme sa 
doslova tlačili, teraz máme kuchyňu vo veľkos-
ti pôvodnej prevádzky. Po novom podávame aj 
kávu, a keďže plánujeme byť otvorení aj v zime, 
určite budú v ponuke aj nejaké koláčiky a  iné 
sladkosti, nielen zmrzlina,“ konštatuje zmrzli-
nárka.

Všetky suroviny objednávajú z Talianska, dokon-
ca aj zmrzlinové tégliky. „Zo Slovenska odoberá-
me len mlieko a ovocie, lebo cesta z Talianska je 
dlhá. Ale špeciálnu odrodu manga nám dodáva-
jú z Indie,“ približuje.

FOTKY ZMRZLINY SA ŠÍRIA INTERNETOM
V zmrzlinárni zatiaľ akcie na tovar neponúkajú, no 
budúcnosť ukáže, k akým marketingovým akti-
vitám sa Koun dopracuje. „Rozdávame kartičky, 
kam si zákazník zbiera hviezdičky. Keď ich získa 
desať, dostane zmrzlinu zadarmo. Predávame aj 
kupóny na zmrzlinu v rôznych hodnotách, čo je 
veľmi pekný darček,“ približuje majiteľka.

Jednou z veľkých výhod tejto zmrzlinárne je prí-
tomnosť na sociálnych sieťach. Facebookový 
profil Kounu má viac než 15 tisíc fanúšikov a na 
instagrame počet odberateľov presahuje štyri tisíc. 
„Ľudia sa nás stále pýtajú, prečo je okolo našej 
zmrzlinárne taký boom. Neviem, lebo do dnešné-
ho dňa sme nedali ani cent na reklamu. Všetko, 
čo robíme, je, že pridáme fotku na Instagram a na 
Facebook,“ uzatvára Barbora Szalaiová.

ÚSPECH ZARUČÍ OBCHODNÍCKY TROJBOJ
Druhým inšpiratívnym obchodníkom je Jozef 
Bardík, spolumajiteľ predajne Colonial Café. 
Podniká v  kúpeľnom meste Piešťany. „Náš 
obchod a celý nápad vznikol po tom, čo sme sa 
s manželkou po ôsmich rokoch v zahraničí vrá-
tili do Piešťan, a zistili sme, že nám tu veľa vecí 
chýba. Pôvodne sme chceli otvoriť obchodík 
s portským vínom, ale postupne pribúdali nápa-
dy. Chcel som dobrú kávu, rôzne druhy rumu 
a whisky, ale aj zdravé produkty, ktoré sa v tej 
dobe dali v Piešťanoch ťažko nájsť,“ začína svo-
je rozprávanie Jozef Bardík. Obchod nakoniec 
otvoril s partnerom Jozefom Kuzmom v centre 
Piešťan, pretože ho chceli mať poruke a záro-
veň sa tu pohybuje veľa potenciálnych zákazní-
kov. Netrvalo dlho a zakladatelia obchodíku si 
uvedomili, že obchod s potravinovým tovarom 
potrebuje ešte nejaké lákadlo pre zákazníkov. 

„Prirodzene, chceli sme, aby náš obchodík pre-
žil. Preto sme ku klasickému tovaru ešte doplnili 
dva ďalšie koncepty – kvalitnú kávu a malý bar, 
kde sa dá kúpiť okolo tristo druhov alkoholu. 
Predávame aj celé fľaše, ale zároveň aj nalieva-
me. Bar funguje najmä v piatky a soboty večer. 
Výber, ktorý ponúkame, sa v Piešťanoch ťažko 
hľadá,“ dodáva obchodník. V sortimente predaj-
ne by sme našli relatívne široké portfólio produk-
tov od biomúk cez oleje, korenie a podobne až 
po sladkosti, delikatesy alebo pivo.

VÔŇA VÝBEROVEJ KÁVY VÍTA VO DVERÁCH
Podobne ako v zmrzlinárni Koun aj tu sa podá-
va kvalitná káva. Zhodou okolností v  oboch 
prevádzkach pomáhal s  jej zavedením Lukáš 
Záhradník, majster sveta v príprave kávy spô-
sobom Aeropress, ktorý je baristom a ambasá-
dorom startupu s názvom Tale of Brew. Hlavným 
cieľom tohto projektu je rozvíjať kultúru kávy na 
Slovensku.

V Colonial Café pripravujú kávu z bratislavskej 
pražiarne Goriffee. Táto pražiareň nakupuje 
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„Keď sme náš obchodík založili, veľa kon-
kurencie v Piešťanoch nebolo. Za posledný 
rok sa s konceptmi či už bio obchodov alebo 
kvalitných kaviarní roztrhlo vrece. V okolí sto 
metrov nájdete tri dobré kaviarne, no napriek 
tomu si každý nájde svoju klientelu a funguje. 
Navzájom skôr spolupracujeme a zákazníkov 
si odporúčame namiesto toho, aby sme spolu 
bojovali.“

Jozef Bardík, majiteľ, Colonial Café

„Pezinok je síce menšie mesto, ale konkuren-
cie je tu dosť. Je to len dobre, pre podnika-
teľa ide o pohonný materiál. Aby sa snažil čo 
najviac na sebe pracovať a zveľaďovať svoju 
prevádzku. Je pravda, že vďaka konkurencii, 
ktorú máme, sa určite posúvame ďalej a sna-
žíme sa na sebe pracovať.“

Michal Gloznek, majiteľ, Farmársky rínek

Zľava: Jozef Bardík, Barbora Szalaiová, moderátorka Veronika Mišíková a Michal Gloznek.
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zené jedlo, kde 
je rozdiel výraznej-

ší), zákazníci v  lokálnych 
reťazcoch sa chovajú veľmi podobne a nakupu-
jú ich v podobnej miere ako v medzinárodných 
reťazcoch. To znamená, že privátne značky nie 
sú pre spotrebiteľov ničím neznámym. Dokážu 
oceniť ich kvalitu a ich prínos, a sú ochotní si 
ich kupovať nielen vo veľkých medzinárodných 
reťazcoch, ale aj na lokálnom trhu. Samozrejme, 
je na obchodníkovi, do akej miery sa bude 
venovať širokosortimentným alebo úzkosor-
timentným značkám. Všetko je otázka finan-
cií a objemov, ktoré sa dajú dosiahnuť. Aj keď 
úzkosortimentné značky majú v  medzinárod-
ných reťazcoch veľký podiel, tento medziročne 
mierne klesá. To znamená, že silnejšie sa stávajú 
práve širokosortimentné značky. Je to spôso-
bené niekoľkými faktormi. Jedným z nich je to, 
že do popredia sa dostávajú prémiové privátne 
značky naprieč všetkými reťazcami. Medziročne 
(2015 vs.  2014) vykázali 52  % nárast tržieb. 
V prvom polroku 2016 dosiahli už 93 % svojich 
tržieb z roku 2014. Tento rast sa dá očakávať aj 
naďalej.

Veronika Mišíková
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Ku privátnym značkám je potrebné pristupovať 

zodpovedne a treba ich neustále rozvíjať. Ako 

môžu priniesť veľa dobrého a vysoký zisk, tak 

môžu viesť aj k rýchlemu krachu. Stratiť dôveru 

zákazníka je veľmi jednoduché. Získať ju 

naspäť je neskutočne ťažké.

S DÔVEROU OPATRNE

ZAPAMÄTAJTE SI!

podielu privátnych značiek má za posledných tri 
a pol roka opakujúci sa vzorec. Po Vianociach 
spotrebitelia šetria, utrácajú viac za privátne 
značky. Smerom k Veľkej noci, kde narastá pro-
močný tlak na značkové výrobky a  takisto je 
to jedna z hlavných sezón, kedy si ľudia chcú 
dopriať viac, podiel privátnych značiek klesá, 
ľudia utrácajú viac za značkové produkty. Ale 
zase po Veľkej noci príde obdobie šetrenia. 
Následne nastúpi letná sezóna, kde primárne 
promujú výrobcovia nápojov a snažia sa využiť 
počasie a predať toho čo najviac. Zase po lete, 
či už vyšťavení z dovolenky alebo celkovo z útrat 
za leto, prípadne niektorí zákazníci aj v predstihu 
pred Vianocami, zase začínajú šetriť. Na Vianoce 
si v podstate zákazník dopraje najviac. Trend sa 
opakuje. A z toho sa dá veľa vyvodiť. Obchodníci 
sa môžu na dané obdobia pripraviť. Vedia, kedy 
príde aká sezóna, kedy je vhodné podporiť pri-
vátne značky viac a kedy vôbec.

VEĽKÁ SILA NESIE VEĽKÚ ZODPOVEDNOSŤ
Privátne značky môžeme rozdeliť, okrem iných 
pohľadov, na dve skupiny. Širokosortimentné 
sa rozprestierajú naprieč celým sortimentom 
a dajú sa nájsť takmer v každej jednej kategórii. 
Často bývajú spájané s názvom reťazca. Druhú 
skupinu tvoria úzkosortimentné značky, ktoré sa 
držia v rámci vybranej kategórie, prípadne v rám-
ci určitej skupiny kategórií, či už sú to mliečne 
produkty, mäsové produkty a  ďalšie. Každá 
z týchto skupín značiek sa vyvíja a správa inak. 
Obchodník každú z nich musí manažovať iným 
spôsobom. Širokosortimentné značky, ktoré sú 
spojené s názvom reťazca, majú veľký predpo-
klad na úspech, najmä pokiaľ ide o silnú značku. 
Na druhej strane veľká sila so sebou nesie veľkú 
zodpovednosť. Je to oveľa rizikovejší biznis, pre-
tože obchodník môže veľa stratiť. Môže sa stať, že 
zákazník si kúpi výrobok privátnej značky v jednej 
kategórii a na základe zlej skúsenosti si vytvorí 
negatívny obraz o celom sortimente značky. Ďalší 
produkt už nebude chcieť vyskúšať.

TESTOVACIE POLE POMÔŽE ROZHODNÚŤ
Úzkosortimentné značky majú výhodu. V ich prí-
pade nie je nutná až taká veľká podpora. Dalo by 

sa povedať, že pre obchodníkov môžu slúžiť ako 
testovacie pole. „Vymyslíte si značku, oslovíte 
výrobcu, vyskúšate uviesť na trh nejaký produkt. 
Ak je dobrý a uchytí sa, môžete ho previesť pod 
hlavnú privátnu značku reťazca. Ak nie, zruší-
te značku, vymyslíte inú, skúsite iného výrobcu 
a pokračujete. Nesie to so sebou menej rizika, 
ale aj výsledok je slabší, pretože tieto značky 
ani zďaleka nedostávajú takú marketingovú pod-
poru ako značky, ktoré sú spojené s názvom 
reťazca, prípadne ktoré idú naprieč celým sor-
timentom. Pretože z ekonomického pohľadu sa 
to neoplatí,“ vysvetľuje rečník.

VŠETKO JE OTÁZKA FINANCIÍ A OBJEMU
Ak by sme porovnali podiely privátnych značiek 
naprieč jednotlivými oddeleniami (až na mra-
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Dalo by sa povedať, že každé piate euro, ktoré 
zákazníci zaplatia v predajniach, je za produk-
ty privátnych značiek. Maroš Staruch v krátkej 
rekapitulácii priblížil aktuálnu situáciu na domá-
com trhu. „Pozitívna správa je, že hrubý domáci 
produkt medziročne rastie o viac než tri percen-
tá. Priemerná hrubá mzda rastie takisto takmer 
o  tri percentá. Miera nezamestnanosti medzi-
ročne poklesla o 1‚7 percentuálneho bodu a dá 
sa povedať, že je na dlhodobom minime, čo je 
takisto veľmi pozitívna správa. Ak by sme chce-
li hovoriť o  inflácii, musíme vlastne spomenúť 
defláciu, pretože v posledných pár kvartáloch 
má inflácia záporný charakter,“ zhŕňa situáciu 
Maroš Staruch.

DÔVERA JE NAD PRIEMEROM EÚ
Z pohľadu informácií, ktoré zbiera o spotrebite-
ľoch a  ich správaní spoločnosť Nielsen, index 
spotrebiteľskej dôvery na Slovensku stúpol 
v poslednom štvrťroku medziročne o viac než 
jedenásť percent. Nachádza sa na historickom 
maxime a dokonca je nad úrovňou európskeho 
priemeru. Zmena cien v potravinárskych a dro-
gistických kategóriách je minimálna a  takmer 
celý nárast trhu je na Slovensku medziročne 

Podľa výsledkov auditovaných kategórií 

spoločnosti Nielsen zákazníci v roku 2015 na 

slovenskom maloobchodnom trhu v predajniach 

s potravinami a zmiešaným tovarom celkovo 

utratili 3‚7 mld. eur. Táto čiastka predstavuje 

desať miliónov eur denne. Privátne značky si 

z tohto objemu ukrojili približne 20 %. O ich 

reputácii na kongrese Samoška v Trnave hovoril 

Maroš Staruch, retailer services director CZ & SK 

zo spoločnosti Nielsen.

NA PRIVÁTNE ZNAČKY 
IDE KAŽDÉ PIATE EURO

spôsobený zmenou objemu. To znamená, že 
ľudia nakupujú väčšie objemy za menej peňazí. 
Tento stav primárne spôsobuje promočná špirá-
la. Je roztočená už niekoľko rokov, točí sa ďalej, 
a dokonca sa zväčšuje. Preto promočné predaje 
medziročne narástli o viac než 3 %. „Nič z tohto 
vlastne nepomáha tomu, aby sme mohli tvrdiť, 
že máme vhodné prostredie na rozvoj privátnych 
značiek. Ľudia sa majú všeobecne lepšie, môžu 
si toho dovoliť viac, sú spokojnejší. Ponúka sa 
otázka. Prečo by kupovali produkty privátnych 
značiek?“ pýta sa rečník.

POSLEDNÉ ROKY VYKAZUJÚ STAGNÁCIU
Situácia v privátnych značkách naprieč Európou 
je veľmi rôzna. V západných vyspelých ekono-
mikách privátne značky dosahujú podiely vyso-
ko nad 50 %. Cenový rozdiel medzi privátnymi 
a značkovými výrobkami je takmer minimálny. 
V strednej a východnej Európe je situácia trošku 
iná. Privátne značky si tu vybudovali svoju pozí-
ciu, ktorú si dlhodobo držia. V súčasnej dobe nie 
je zaznamenaný žiadny rapídny rast, ale pozíciu, 
ktorú majú, si držia celkom úspešne. Pokiaľ sa 
pozrieme na obdobie posledných tri a pol rokov, 
v  roku 2013 mali privátne značky tržný podiel 
23 % v hodnote a cez 31 % v objeme. Je to logic-
ké. Privátne značky sú cenovo nižšie, takže obje-
mový podiel vždy bol a bude vyšší, než podiel 
hodnotový. Pokiaľ sa pozrieme na vývoj, zistíme, 
že hladina hodnoty v podstate nerastie. Nedá sa 
hovoriť ani o poklese, pretože pol percentuálne-
ho bodu za pol roka je vyložene stagnácia, nie 
je to žiaden posun. Podobne je to aj v prípade 
objemu. Po roku 2014 nastal prepad a objemový 
podiel sa v podstate vracia na pôvodné hodnoty.

Zároveň to však ukazuje, že privátne značky 
majú svojich zákazníkov a pozíciu na trhu, ktorú 
si dokážu obhájiť aj napriek tomu, že promócie 
sa čím ďalej tým viac zvyšujú. Často sa stáva, že 
obchodné reťazce sú schopné v promócii pre-
dávať značkové výrobky dokonca nielen nad, 
ale aj pod cenovou úrovňou privátnych značiek, 
čím vlastne úplne likvidujú ich primárnu výhodu, 
ktorou je cena.

VZOREC NAKUPOVANIA SA OPAKUJE
Čísla vedia zodpovedať niekoľko otázok, naj-
mä o správaní zákazníkov. Ukazuje sa, že vývoj 

REŤAZCE LIKVIDUJÚ 
PRIMÁRNU VÝHODU
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zené jedlo, kde 
je rozdiel výraznej-

ší), zákazníci v  lokálnych 
reťazcoch sa chovajú veľmi podobne a nakupu-
jú ich v podobnej miere ako v medzinárodných 
reťazcoch. To znamená, že privátne značky nie 
sú pre spotrebiteľov ničím neznámym. Dokážu 
oceniť ich kvalitu a ich prínos, a sú ochotní si 
ich kupovať nielen vo veľkých medzinárodných 
reťazcoch, ale aj na lokálnom trhu. Samozrejme, 
je na obchodníkovi, do akej miery sa bude 
venovať širokosortimentným alebo úzkosor-
timentným značkám. Všetko je otázka finan-
cií a objemov, ktoré sa dajú dosiahnuť. Aj keď 
úzkosortimentné značky majú v  medzinárod-
ných reťazcoch veľký podiel, tento medziročne 
mierne klesá. To znamená, že silnejšie sa stávajú 
práve širokosortimentné značky. Je to spôso-
bené niekoľkými faktormi. Jedným z nich je to, 
že do popredia sa dostávajú prémiové privátne 
značky naprieč všetkými reťazcami. Medziročne 
(2015 vs.  2014) vykázali 52  % nárast tržieb. 
V prvom polroku 2016 dosiahli už 93 % svojich 
tržieb z roku 2014. Tento rast sa dá očakávať aj 
naďalej.
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Ku privátnym značkám je potrebné pristupovať 

zodpovedne a treba ich neustále rozvíjať. Ako 

môžu priniesť veľa dobrého a vysoký zisk, tak 

môžu viesť aj k rýchlemu krachu. Stratiť dôveru 

zákazníka je veľmi jednoduché. Získať ju 

naspäť je neskutočne ťažké.

S DÔVEROU OPATRNE

ZAPAMÄTAJTE SI!

podielu privátnych značiek má za posledných tri 
a pol roka opakujúci sa vzorec. Po Vianociach 
spotrebitelia šetria, utrácajú viac za privátne 
značky. Smerom k Veľkej noci, kde narastá pro-
močný tlak na značkové výrobky a  takisto je 
to jedna z hlavných sezón, kedy si ľudia chcú 
dopriať viac, podiel privátnych značiek klesá, 
ľudia utrácajú viac za značkové produkty. Ale 
zase po Veľkej noci príde obdobie šetrenia. 
Následne nastúpi letná sezóna, kde primárne 
promujú výrobcovia nápojov a snažia sa využiť 
počasie a predať toho čo najviac. Zase po lete, 
či už vyšťavení z dovolenky alebo celkovo z útrat 
za leto, prípadne niektorí zákazníci aj v predstihu 
pred Vianocami, zase začínajú šetriť. Na Vianoce 
si v podstate zákazník dopraje najviac. Trend sa 
opakuje. A z toho sa dá veľa vyvodiť. Obchodníci 
sa môžu na dané obdobia pripraviť. Vedia, kedy 
príde aká sezóna, kedy je vhodné podporiť pri-
vátne značky viac a kedy vôbec.

VEĽKÁ SILA NESIE VEĽKÚ ZODPOVEDNOSŤ
Privátne značky môžeme rozdeliť, okrem iných 
pohľadov, na dve skupiny. Širokosortimentné 
sa rozprestierajú naprieč celým sortimentom 
a dajú sa nájsť takmer v každej jednej kategórii. 
Často bývajú spájané s názvom reťazca. Druhú 
skupinu tvoria úzkosortimentné značky, ktoré sa 
držia v rámci vybranej kategórie, prípadne v rám-
ci určitej skupiny kategórií, či už sú to mliečne 
produkty, mäsové produkty a  ďalšie. Každá 
z týchto skupín značiek sa vyvíja a správa inak. 
Obchodník každú z nich musí manažovať iným 
spôsobom. Širokosortimentné značky, ktoré sú 
spojené s názvom reťazca, majú veľký predpo-
klad na úspech, najmä pokiaľ ide o silnú značku. 
Na druhej strane veľká sila so sebou nesie veľkú 
zodpovednosť. Je to oveľa rizikovejší biznis, pre-
tože obchodník môže veľa stratiť. Môže sa stať, že 
zákazník si kúpi výrobok privátnej značky v jednej 
kategórii a na základe zlej skúsenosti si vytvorí 
negatívny obraz o celom sortimente značky. Ďalší 
produkt už nebude chcieť vyskúšať.

TESTOVACIE POLE POMÔŽE ROZHODNÚŤ
Úzkosortimentné značky majú výhodu. V ich prí-
pade nie je nutná až taká veľká podpora. Dalo by 

sa povedať, že pre obchodníkov môžu slúžiť ako 
testovacie pole. „Vymyslíte si značku, oslovíte 
výrobcu, vyskúšate uviesť na trh nejaký produkt. 
Ak je dobrý a uchytí sa, môžete ho previesť pod 
hlavnú privátnu značku reťazca. Ak nie, zruší-
te značku, vymyslíte inú, skúsite iného výrobcu 
a pokračujete. Nesie to so sebou menej rizika, 
ale aj výsledok je slabší, pretože tieto značky 
ani zďaleka nedostávajú takú marketingovú pod-
poru ako značky, ktoré sú spojené s názvom 
reťazca, prípadne ktoré idú naprieč celým sor-
timentom. Pretože z ekonomického pohľadu sa 
to neoplatí,“ vysvetľuje rečník.

VŠETKO JE OTÁZKA FINANCIÍ A OBJEMU
Ak by sme porovnali podiely privátnych značiek 
naprieč jednotlivými oddeleniami (až na mra-
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Dalo by sa povedať, že každé piate euro, ktoré 
zákazníci zaplatia v predajniach, je za produk-
ty privátnych značiek. Maroš Staruch v krátkej 
rekapitulácii priblížil aktuálnu situáciu na domá-
com trhu. „Pozitívna správa je, že hrubý domáci 
produkt medziročne rastie o viac než tri percen-
tá. Priemerná hrubá mzda rastie takisto takmer 
o  tri percentá. Miera nezamestnanosti medzi-
ročne poklesla o 1‚7 percentuálneho bodu a dá 
sa povedať, že je na dlhodobom minime, čo je 
takisto veľmi pozitívna správa. Ak by sme chce-
li hovoriť o  inflácii, musíme vlastne spomenúť 
defláciu, pretože v posledných pár kvartáloch 
má inflácia záporný charakter,“ zhŕňa situáciu 
Maroš Staruch.

DÔVERA JE NAD PRIEMEROM EÚ
Z pohľadu informácií, ktoré zbiera o spotrebite-
ľoch a  ich správaní spoločnosť Nielsen, index 
spotrebiteľskej dôvery na Slovensku stúpol 
v poslednom štvrťroku medziročne o viac než 
jedenásť percent. Nachádza sa na historickom 
maxime a dokonca je nad úrovňou európskeho 
priemeru. Zmena cien v potravinárskych a dro-
gistických kategóriách je minimálna a  takmer 
celý nárast trhu je na Slovensku medziročne 

Podľa výsledkov auditovaných kategórií 

spoločnosti Nielsen zákazníci v roku 2015 na 

slovenskom maloobchodnom trhu v predajniach 

s potravinami a zmiešaným tovarom celkovo 

utratili 3‚7 mld. eur. Táto čiastka predstavuje 

desať miliónov eur denne. Privátne značky si 

z tohto objemu ukrojili približne 20 %. O ich 

reputácii na kongrese Samoška v Trnave hovoril 

Maroš Staruch, retailer services director CZ & SK 

zo spoločnosti Nielsen.

NA PRIVÁTNE ZNAČKY 
IDE KAŽDÉ PIATE EURO

spôsobený zmenou objemu. To znamená, že 
ľudia nakupujú väčšie objemy za menej peňazí. 
Tento stav primárne spôsobuje promočná špirá-
la. Je roztočená už niekoľko rokov, točí sa ďalej, 
a dokonca sa zväčšuje. Preto promočné predaje 
medziročne narástli o viac než 3 %. „Nič z tohto 
vlastne nepomáha tomu, aby sme mohli tvrdiť, 
že máme vhodné prostredie na rozvoj privátnych 
značiek. Ľudia sa majú všeobecne lepšie, môžu 
si toho dovoliť viac, sú spokojnejší. Ponúka sa 
otázka. Prečo by kupovali produkty privátnych 
značiek?“ pýta sa rečník.

POSLEDNÉ ROKY VYKAZUJÚ STAGNÁCIU
Situácia v privátnych značkách naprieč Európou 
je veľmi rôzna. V západných vyspelých ekono-
mikách privátne značky dosahujú podiely vyso-
ko nad 50 %. Cenový rozdiel medzi privátnymi 
a značkovými výrobkami je takmer minimálny. 
V strednej a východnej Európe je situácia trošku 
iná. Privátne značky si tu vybudovali svoju pozí-
ciu, ktorú si dlhodobo držia. V súčasnej dobe nie 
je zaznamenaný žiadny rapídny rast, ale pozíciu, 
ktorú majú, si držia celkom úspešne. Pokiaľ sa 
pozrieme na obdobie posledných tri a pol rokov, 
v  roku 2013 mali privátne značky tržný podiel 
23 % v hodnote a cez 31 % v objeme. Je to logic-
ké. Privátne značky sú cenovo nižšie, takže obje-
mový podiel vždy bol a bude vyšší, než podiel 
hodnotový. Pokiaľ sa pozrieme na vývoj, zistíme, 
že hladina hodnoty v podstate nerastie. Nedá sa 
hovoriť ani o poklese, pretože pol percentuálne-
ho bodu za pol roka je vyložene stagnácia, nie 
je to žiaden posun. Podobne je to aj v prípade 
objemu. Po roku 2014 nastal prepad a objemový 
podiel sa v podstate vracia na pôvodné hodnoty.

Zároveň to však ukazuje, že privátne značky 
majú svojich zákazníkov a pozíciu na trhu, ktorú 
si dokážu obhájiť aj napriek tomu, že promócie 
sa čím ďalej tým viac zvyšujú. Často sa stáva, že 
obchodné reťazce sú schopné v promócii pre-
dávať značkové výrobky dokonca nielen nad, 
ale aj pod cenovou úrovňou privátnych značiek, 
čím vlastne úplne likvidujú ich primárnu výhodu, 
ktorou je cena.

VZOREC NAKUPOVANIA SA OPAKUJE
Čísla vedia zodpovedať niekoľko otázok, naj-
mä o správaní zákazníkov. Ukazuje sa, že vývoj 

REŤAZCE LIKVIDUJÚ 
PRIMÁRNU VÝHODU
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Grešner. Najmenšie prevádzky mali 20 až 30 m2 
a tie väčšie aj 60 až 100 m2. Z váhového pra-
coviska vytvorili váhovo-pokladničný systém, 
čím dosiahli to, že ten istý personál vie pro-
dukt odvážiť aj predať. To umožnilo rýchlejšie 
vybavenie zákazníka. Výsledok je, že vážením 
a účtovaním nákupu na jednom mieste klesol 
čas potrebný na vybavenie jedného klienta na 
malých prevádzkach asi o 20 %. „Pre veľko-
formátové prevádzky, sto metrov štvorcových 
a viac, sme zaviedli ďalšiu vec, a  tou je plne 
košíkový systém predaja. Na váženie sme 
vytvorili šesť oddelených vážiacich systémov, 
odkiaľ potom zákazník smeruje k pokladničné-
mu miestu, kde zaplatí,“ vysvetľuje nový systém 
Rastislav Grešner.

KAMEROVÝ SYSTÉM ZABRÁNI KRÁDEŽIAM
Keďže nakupujúci sa môže voľne pohybo-
vať po prevádzke s plným košíkom a všade si 
vyzdvihne, čo potrebuje, systém vyžadoval aj 
dodatočné zabezpečenie toho, aby si zákazníci 
nevyberali z košíkov tovar a nevymieňali ho za 
iný. „Máme prepojený kamerový systém s váha-
mi aj pokladňou, kde robíme náhodné kontroly 
košíkov porovnávaním váh. V realite je to tak, že 
z desiatich percent porovnávaných nákupov je 
asi stotina chybne navážená z pohľadu vážia-
ceho pracoviska,“ upresňuje. „Na kontrolu je 
možné zobrať celý nákup, položiť na kontrolnú 
váhu, systém automaticky porovná naváženú 
váhu s váhou elektronického košíka a upozorní 
obsluhu na rozdiel. História váhového porov-
návania sa ukladá v systéme,“ hovorí Rastislav 
Grešner. Podľa neho sa v praxi častejšie stáva, 
že zamestnanci zamieňajú položky.

ZÁKAZNÍCKY DISPLEJ UMOŽŇUJE CIELENÚ 
REKLAMU
Ďalším benefitom žiadaným od obchodníka bolo 
operatívne riešiť interaktívny marketing. Ten 
zabezpečuje desaťpalcový zákaznícky displej, 
kde okrem informácií, ktoré má zákazník k dis-
pozícii na náhľad nákupu, púšťajú aj reklamu. 
„Momentálne pripravujeme aj cielenú, podpra-
hovú reklamu, na základe zákazníckej histórie, 
jeho nákupov a analýz, čo znamená, že marke-
ting prebieha priamo na mieste a zákazník sa 
stále môže impulzívne rozhodnúť pre kúpu,“ 
hovorí o  interaktívnom marketingu Rastislav 
Grešner. „Nie je to ako letáková akcia, kde si 
vyhodnotíte, či sa naplnil cieľ zárobku. My sledu-
jeme správanie klienta, či zákazník minie penia-
ze navyše kvôli reklame, alebo či ho voucher 
pohne kúpiť ešte niečo iné,“ uvádza. Systém, 
akým RM tes vybavila prevádzky sa dá prispô-

sobiť aj inému spôsobu predaja. Nie je určený 
len na pultový predaj, v portfóliu majú napríklad 
aj supermarket, kde je pultový predaj kombino-
vaný so samoobsluhou.

PRÍNOSY, KTORÉ SA PÔVODNE 
ANI NEOČAKÁVALI
Záver prípadovej štúdie je dostatočne motivač-
ný. Podľa Rastislava Grešnera nové vybavenie 
a čiastočná rekonštrukcia zvýšili majiteľom tržby 
asi o desať až pätnásť percent: „Prvá prevádzka, 
ktorú sme inovovali, v Dunajskej Strede, mala 
klesajúci trend a zmeny sme nasadili v slabých 

mesiacoch, aj tak sme zaznamenali asi 12‚5-per-
centné navýšenie tržieb oproti silným mesiacom 
z minulých rokov.“ Tým, že sa darí zákazníkov 
vybavovať rýchlejšie, hneď sa to odrazilo na 
pribúdajúcich počtoch. Ďalšou výhodou je zní-
ženie mzdových nákladov, v malých prevádz-
kach o 10 – 15 %, vo väčších o 20 až 30 % (t. j. 
2 – 3 zamestnanci na zmenu). Vyššia efektivita 
v podobe rýchlejšieho vybavenia je samozrejme 
prínosom aj pre zákazníka, ktorý sa do predajne 
opäť rád vráti.

    Kristína Raševová
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Pôvodné predajne boli koncipované štandard-
ným spôsobom pultového predaja: jedna váha 
a jedno pokladničné miesto, kde všetci zákazníci 
platili. Práve z dôvodu dlhých radov a čakania, 
ktoré nákup nevyhnutne sprevádzali, sa pristúpi-
lo k rozhodnutiu, že treba nájsť efektívnejšiu ces-
tu. „Štandardné riešenia na báze váh s etiketami 
majú jednu zásadnú nevýhodu, a to obmedzenie 
z hľadiska legislatívy. Ak sa zmení, tak sa vám 
navýšia investície,“ vysvetľuje Rastislav Grešner. 
„Na druhej strane, bez etiketovacích váh je dosť 
komplikované zabezpečiť predaj bez akýchkoľ-
vek prestojov,“ pokračuje. „Hľadali sme vhod-
ný spôsob, ako znížiť čas potrebný na obsluhu 
zákazníka na polovicu, aby klesli režijné náklady 
a aby sa nestratila flexibilita a variabilita systé-
mu, ak nastane potreba zmeny z trhových alebo 
legislatívnych dôvodov,“ uviedol.

NIE VEĽKÝ ZOŽERIE MALÉHO, ALE RÝCHLY 
POMALÉHO
Najväčší problém predajní bol ten, že zákazní-
ci videli už zvonku rad, ktorý vznikal pri pok-
ladni alebo pri váhe, a preto dovnútra radšej 
ani nevstupovali. Na začiatok si v spoločnosti 
RM tes urobili zopár prieskumov a zistili, že sú 
schopní na vážení ušetriť 20 % času a pri prie-
mernom nákupe 6 – 10 položiek vedia získať 
až 45 % pracovného času aj z vyúčtovania pri 
pokladni. „Pritom sme ponechali spôsob, aký 
fungoval na pracovisku. Ak aj obsluha v pre-
dajni rotuje, zamestnanci sa nemusia učiť nič 
nové na ovládanie systému,“ hovorí Rastislav 

ZVÝŠTE EFEKTIVITU
PULTOVÉHO PREDAJA

Mäsiarstvo Antona Orbána má šesť prevádzok 

a fi rma podniká na Slovensku už od roku 1995. 

Postavili novú výrobňu na spracovanie mäsa 

a v roku 2014 prevzal fungujúci biznis syn majiteľa, 

Ladislav. Potrebovali vyriešiť viaceré problémy 

spojené s fungovaním predajní, preto oslovili 

spoločnosť RM tes. Rastislav Grešner, jej manažér, 

na Samoške odprezentoval zaujímavú prípadovú 

štúdiu, ktorá ukazuje, ako môže nové vybavenie 

obchodníkom zvýšiť tržby.
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a tie väčšie aj 60 až 100 m2. Z váhového pra-
coviska vytvorili váhovo-pokladničný systém, 
čím dosiahli to, že ten istý personál vie pro-
dukt odvážiť aj predať. To umožnilo rýchlejšie 
vybavenie zákazníka. Výsledok je, že vážením 
a účtovaním nákupu na jednom mieste klesol 
čas potrebný na vybavenie jedného klienta na 
malých prevádzkach asi o 20 %. „Pre veľko-
formátové prevádzky, sto metrov štvorcových 
a viac, sme zaviedli ďalšiu vec, a  tou je plne 
košíkový systém predaja. Na váženie sme 
vytvorili šesť oddelených vážiacich systémov, 
odkiaľ potom zákazník smeruje k pokladničné-
mu miestu, kde zaplatí,“ vysvetľuje nový systém 
Rastislav Grešner.

KAMEROVÝ SYSTÉM ZABRÁNI KRÁDEŽIAM
Keďže nakupujúci sa môže voľne pohybo-
vať po prevádzke s plným košíkom a všade si 
vyzdvihne, čo potrebuje, systém vyžadoval aj 
dodatočné zabezpečenie toho, aby si zákazníci 
nevyberali z košíkov tovar a nevymieňali ho za 
iný. „Máme prepojený kamerový systém s váha-
mi aj pokladňou, kde robíme náhodné kontroly 
košíkov porovnávaním váh. V realite je to tak, že 
z desiatich percent porovnávaných nákupov je 
asi stotina chybne navážená z pohľadu vážia-
ceho pracoviska,“ upresňuje. „Na kontrolu je 
možné zobrať celý nákup, položiť na kontrolnú 
váhu, systém automaticky porovná naváženú 
váhu s váhou elektronického košíka a upozorní 
obsluhu na rozdiel. História váhového porov-
návania sa ukladá v systéme,“ hovorí Rastislav 
Grešner. Podľa neho sa v praxi častejšie stáva, 
že zamestnanci zamieňajú položky.

ZÁKAZNÍCKY DISPLEJ UMOŽŇUJE CIELENÚ 
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Ďalším benefitom žiadaným od obchodníka bolo 
operatívne riešiť interaktívny marketing. Ten 
zabezpečuje desaťpalcový zákaznícky displej, 
kde okrem informácií, ktoré má zákazník k dis-
pozícii na náhľad nákupu, púšťajú aj reklamu. 
„Momentálne pripravujeme aj cielenú, podpra-
hovú reklamu, na základe zákazníckej histórie, 
jeho nákupov a analýz, čo znamená, že marke-
ting prebieha priamo na mieste a zákazník sa 
stále môže impulzívne rozhodnúť pre kúpu,“ 
hovorí o  interaktívnom marketingu Rastislav 
Grešner. „Nie je to ako letáková akcia, kde si 
vyhodnotíte, či sa naplnil cieľ zárobku. My sledu-
jeme správanie klienta, či zákazník minie penia-
ze navyše kvôli reklame, alebo či ho voucher 
pohne kúpiť ešte niečo iné,“ uvádza. Systém, 
akým RM tes vybavila prevádzky sa dá prispô-

sobiť aj inému spôsobu predaja. Nie je určený 
len na pultový predaj, v portfóliu majú napríklad 
aj supermarket, kde je pultový predaj kombino-
vaný so samoobsluhou.

PRÍNOSY, KTORÉ SA PÔVODNE 
ANI NEOČAKÁVALI
Záver prípadovej štúdie je dostatočne motivač-
ný. Podľa Rastislava Grešnera nové vybavenie 
a čiastočná rekonštrukcia zvýšili majiteľom tržby 
asi o desať až pätnásť percent: „Prvá prevádzka, 
ktorú sme inovovali, v Dunajskej Strede, mala 
klesajúci trend a zmeny sme nasadili v slabých 

mesiacoch, aj tak sme zaznamenali asi 12‚5-per-
centné navýšenie tržieb oproti silným mesiacom 
z minulých rokov.“ Tým, že sa darí zákazníkov 
vybavovať rýchlejšie, hneď sa to odrazilo na 
pribúdajúcich počtoch. Ďalšou výhodou je zní-
ženie mzdových nákladov, v malých prevádz-
kach o 10 – 15 %, vo väčších o 20 až 30 % (t. j. 
2 – 3 zamestnanci na zmenu). Vyššia efektivita 
v podobe rýchlejšieho vybavenia je samozrejme 
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a jedno pokladničné miesto, kde všetci zákazníci 
platili. Práve z dôvodu dlhých radov a čakania, 
ktoré nákup nevyhnutne sprevádzali, sa pristúpi-
lo k rozhodnutiu, že treba nájsť efektívnejšiu ces-
tu. „Štandardné riešenia na báze váh s etiketami 
majú jednu zásadnú nevýhodu, a to obmedzenie 
z hľadiska legislatívy. Ak sa zmení, tak sa vám 
navýšia investície,“ vysvetľuje Rastislav Grešner. 
„Na druhej strane, bez etiketovacích váh je dosť 
komplikované zabezpečiť predaj bez akýchkoľ-
vek prestojov,“ pokračuje. „Hľadali sme vhod-
ný spôsob, ako znížiť čas potrebný na obsluhu 
zákazníka na polovicu, aby klesli režijné náklady 
a aby sa nestratila flexibilita a variabilita systé-
mu, ak nastane potreba zmeny z trhových alebo 
legislatívnych dôvodov,“ uviedol.

NIE VEĽKÝ ZOŽERIE MALÉHO, ALE RÝCHLY 
POMALÉHO
Najväčší problém predajní bol ten, že zákazní-
ci videli už zvonku rad, ktorý vznikal pri pok-
ladni alebo pri váhe, a preto dovnútra radšej 
ani nevstupovali. Na začiatok si v spoločnosti 
RM tes urobili zopár prieskumov a zistili, že sú 
schopní na vážení ušetriť 20 % času a pri prie-
mernom nákupe 6 – 10 položiek vedia získať 
až 45 % pracovného času aj z vyúčtovania pri 
pokladni. „Pritom sme ponechali spôsob, aký 
fungoval na pracovisku. Ak aj obsluha v pre-
dajni rotuje, zamestnanci sa nemusia učiť nič 
nové na ovládanie systému,“ hovorí Rastislav 
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Diskutujte 
a kontaktujte 

nás na 
sociálnych 

sieťach:
V dnešnom mixe marketingových kampaní prinášame 
spojenie maloobchodu so športom, zmenu loga a redizajn 
obalu obľúbenej lahôdky Slovákov, iniciatívu výrobcov 
mlieka a spoločensky zodpovedný akciový leták. Prečítajte 
si, ako sa spoločnosti snažia prikloniť zákazníkov na svoju 
stranu.

Billa sa 
spojila 
s vodným 
slalomom
Podpora športových ak-
tivít prospeje zákazníkom

Spoločnosť Billa Slovensko sa stala platinovým 
partnerom Mateja Beňuša, v súčasnosti najúspeš-
nejšieho slovenského vodného slalomára v kate-
górii C1 a strieborného medailistu z OH v Rio de 
Janeiro. „Je pre nás cťou, že môžeme podporovať 
Matejove športové aktivity,“ vyjadruje radosť zo 
spolupráce generálny riaditeľ Billa Slovensko Da-
riusz Bator. „Pevne veríme, že spojenie mena vr-
cholového športovca a Billy pomôže prehĺbiť an-
gažovanosť našej spoločnosti v oblasti osvety 
zdravej životosprávy, a zároveň zviditeľní našu 
snahu prezentovať sa ako firma, ktorá má na zre-
teli rodinné hodnoty. Matej, ako úspešný športový 
reprezentant a zodpovedný otec rodiny, je pre nás 
stelesnením tohto posolstva.“

Vznikla iniciatíva na podporu 
slovenského mlieka

Mliečny fond pátra 
po riešeniach

Mliečny fond združuje viac ako 
570 slovenských podnikov na vý-
robu a spracovanie mlieka. Ich pro-
dukcia je vážne ohrozená z viacerých dôvo-
dov, napríklad cena surového mlieka a ceny, 
za ktoré predávajú spracovatelia mliečne vý-
robky obchodu, často nepokrývajú ani nákla-
dy na výrobu. Cieľom iniciatívy na podporu 
kúpy a konzumácie mlieka a mliečnych vý-
robkov je otvoriť diskusiu a hľadať riešenia, 
ako situáciu v rámci Slovenska vyriešiť. Viac 
na www.slovenskemlieko.sk

Zákazníci Kauflandu
nakupovali zodpovedne
Reťazec ponúkol spoločensky zodpovednú kampaň

Obchodný reťazec Kaufland v rámci svojej spoločensky zodpovednej filozofie výrazne dbá na výber 
sortimentu, ktorý ponúka. Po druhý raz v tomto roku prišiel s unikátnym letákom, kde predstavil 
svoju ponuku produktov vlastných značiek vyrobených s ohľadom na ľudí a životné prostredie. 
Súčasťou dvanásťstranového letáku boli výrobky zo zodpovedného rybolovu (s certifikátom MSC 
– Marine Stewardship Council), výrobky zo zodpovedného lesného hospodárstva (s certifikátom 
FSC – Forest Stewardship Council), bezlaktózové produkty a novinky značky K-BIO a K-take it veg-
gie. Leták sprevádzala súťaž o nákupné poukážky na nákup v Kauflande.

Treska v majonéze 
s novým logom!
Značka Preto prešla redizajnom

Spoločnosť Ryba Žilina zmenila začiatkom ok-
tóbra svoje logo. Spolu s ním prešli zmenou aj 
samotné obaly výrobkov. Spoločnosť zrealizovala 
v apríli tohto roku v spolupráci s prieskumnou agentúrou 
2Muse prieskum, podľa ktorého sa ukázalo, že zákazníci vní-
majú grafický prvok zlatej rybky ako poznávací prvok značky 
Preto Ryba Žilina. Nové logo má za úlohu ešte výraznejšie odlí-
šiť tradičné rybie výrobky z Ryby Žilina od konkurencie. Na oba-
loch bude uvádzané väčšinou v zjednodušenom vyhotovení bez gra-
fického prvku rybky, nakoľko tá je výraznou súčasťou dizajnu viečok 
a téglikov produktov. Logo na produktoch bude pritom uvádzané 
v dvoch verziách, v závislosti od daných produktových radov.
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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.

VEČERNÁ PÁRTY
Neformálna párty v predvečer kongresu je 
ideálnym miestom pre utuženie existujúcich 
a nadviazanie nových obchodných kontaktov. 
Súčasťou párty je raut, živá hudba, ochutnávky, 
prezentácie a súťaže na stánkoch partnerov.

PREZENTÁCIA 
PARTNEROV
Súčasťou akcie je prezentácia 
partnerov kongresu na 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.

DOPOLUDŇAJŠÍ 
ODBORNÝ 
PROGRAM
Odborný program prebieha počas 
celého druhého dňa konania akcie. 
Dopoludňajšia časť prináša aktuálne 
informácie o dianí a trendoch na 
maloobchodnom trhu, ale aj vývoji 
ekonomiky.

POPOLUDŇAJŠIE  
PRÍPADOVÉ 
ŠTÚDIE
Popoludňajší program prináša 
praktické prípadové štúdie týkajúce 
sa konkrétnych oblastí každodennej 
práce majiteľa predajne či spolupráce 
obchodníkov s dodávateľmi.

ZÚČASTNITE SA NA 
KONGRESOCH SAMOŠKA 
V ROKU 2017 
A BOJUJTE ZA ZÁUJMY  
SLOVENSKÉHO OBCHODU!

PROGRAM, REGISTRÁCIA NA: www.samoska-kongres.sk
KONTAKT: Katarína Bálintová, tel.: +421 902 819 991, katarina.balintova@atoz.sk
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22. – 23. 3. 2017,
VÝCHOD (KOŠICE)

4. – 5. 10. 2017, 
ZÁPAD
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