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Sustainability 
Summit 2023
Na slovenský trh vstúpil Czech & 
Slovak Sustainability Summit, ktorý sa 
zaradil k už zabehnutým podujatiam 
v oblasti udržateľnosti s ambíciou 
priniesť viac transparentnosti, 
overiteľnosti a praktickosti.

Na Slovensku 
hľadáme lídrov
Na Slovensku sme v mnohých oblastiach na špici, 
no jednou z mojich misií je investícia do ľudského 
kapitálu, hovorí nový šéf Metra Romain Vincent.

Slnko si žiada krém
Aj keď edukácia spotrebiteľov stále nie je 
dokonalá, čoraz viac ľudí si uvedomuje, 
že slnečné žiarenie so sebou neprináša 
iba opálenie, ale pre pokožku môže 
znamenať riziko. 

Na Slovensku sme v mnohých oblastiach na špici, 
no jednou z mojich misií je investícia do ľudského 
kapitálu, hovorí nový šéf Metra Romain Vincent.

Predajne pokukujú 
po redizajne
Vizuál obchodu má svoju životnosť. 
Hoci sa čiastkovými zásahmi dá 
dizajn predajne aktualizovať, nedá 
sa to robiť naveky. 
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Kongres, ktorý drží prst na pulze 
slovenskej logistiky od roku 2007, 
predstavuje 16. ročník na tému...

AI a budúcnosť logistiky 
Budúcnosť logistiky ovplyvní technologický pokrok, meniace sa požiadavky zákazníkov aj globálne ekonomické 
trendy. Nástroje umelej inteligencie dokážu efektívne analyzovať dáta, čím umožňujú robiť lepšie rozhodnutia. 
Využívaním technológií môžu aj logistické fi rmy optimalizovať svoju prevádzku, zvyšovať efektivitu a  reagovať 
na meniace sa požiadavky priemyslu. Vo veľkom balíku výhod, ktoré umelá inteligencia prináša sú napríklad 
prognózovanie dopytu, optimalizácia trás, automatizácia skladov, prediktívna údržba, inteligentné chatboty 
a  zákaznícka podpora, autonómne vozidlá, IoT, blockchain, a  v  neposlednom rade dlhodobá udržateľnosť 
a znižovanie negatívnych vplyvov na životné prostredie. Príďte diskutovať o vplyve budúcich technológií na logistiku 
so stovkami ďalších odborníkov na kongres SLOVLOG 16.

Zabezpečte si svoje miesto: www.slovlog.sk
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Z ačiatkom mája sa vo 
Veľkej Británii konala 
udalosť, ktorú nezažili 
takmer tri generácie. 
Trvalo neuveriteľných 
70 rokov, kým sa na 

čelo najznámejšej monarchie na svete 
dostal nový panovník. Karol III., známy aj 
ako princ Charles, v 74 rokoch nahradil 
svoju matku, kráľovnú Alžbetu II., a po-
sadil sa na trón.

Veľké zmeny sa začiatkom mája 
udiali aj na Slovensku vo vydavateľ-
stve Atoz. Našťastie, nástupníctvo na 
čele magazínu Tovar & Predaj má trochu 
voľnejšie pravidlá, ako je to v britskej 
monarchii, a tak sa odovzdanie šéfredak-
torského žezla zaobišlo bez zbytočných 
komplikácií.

Od Karola III. sa v Spojenom kráľov-
stve očakáva, že monarchiu oblečie do 
nového a moderného šatu. Hoci bola 
Alžbeta II. veľmi populárnou a obľú-
benou postavou, svet sa za 70 rokov 
zmenil. Ak chce britské impérium prežiť, 
musí sa zmeniť aj ono. 

Rovnaká úloha čaká aj nového šéfredak-
tora časopisu Tovar&Predaj. Hoci môže 
byť porovnanie 12-ročnej histórie maga-
zínu s dynastiou Windsorovcov trochu 
trúfalé, doba ide rýchlo vpred a najhor-
šie, čo sa môže stať, je zaspať na vavrí-
noch. A preto na vás, čitateľov, počnúc 
71. číslom, čaká vynovený a zjedno-
dušený dizajn nášho dvojmesačníka. 

Všetky obľúbené rubriky zostávajú 
zachované a verím, že si tu každý nájde 
to, čo má na našom časopise najrad-
šej. Kontinuita je totiž veľmi dôležitá. 
A dokonca aj tu sa nájde jedna paralela 
s britskou kráľovskou rodinou. Podobne 
ako v Buckinghamskom paláci, aj v na-
šej redakcii to zostalo v rodine.

PETER KAPITÁN, ŠÉFREDAKTOR

 Kontinuita
 Inovácie
 Nasledovníctvo

Kráľovná odišla,
nech žije kráľ

100 % pokrytie všetkých segmentov FMCG maloobchodu a veľkoobchodu
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Asfalt z cigaretových 
ohorkov? Nič nemožné

KOMERČNÁ PREZENTÁCIA

76,3 % Slovákov vníma najviac cigaretového 
odpadu na miestach, kde je fajčenie zakáza-
né, v okolí zastávok verejnej hromadnej do-
pravy. Ohorky z cigariet a tabakové náplne 
znečisťujú životné prostredie. Slovenský tech-
nologický startup – EcoButt prináša kampaň 
„EcoButtni svet svojou cestou“, ktorej cieľom 
je predstaviť recykláciu tabakových fi ltrov. 
Takmer 60 % Slovákov netuší, že ohorky 
a tabakové náplne vieme recyklovať. Startup, 
ktorý založil Hugo Repáň ešte ako študent, 
navrhol spôsob využitia tohto odpadu. „Ciga-
retový ohorok obsahuje približne 7 000 toxic-
kých a karcinogénnych látok, ktoré vznikajú 
pri horení tabaku. Hneď ako fajčiar hodí ci-
garetový ohorok na zem a zaprší, toxické lát-
ky sa dostávajú do podzemných vôd a pôdy 
a kontaminujú celý ekosystém,“  vysvetľuje 
Hugo a dopĺňa: „Niektoré výskumy tvrdia, 
že už jeden cigaretový ohorok kontaminuje 
5 litrov vody.“

ODPAD, 
KTORÝ SA DÁ ZNOVA VYUŽIŤ
Čierne spojivo, ktoré spája asfalt, uzatvára 
toxické látky a tie sú bezpečne zakonzervo-
vané v asfaltovej zmesi. V októbri 2022 Eco-
Butt vyasfaltoval v Žiari nad Hronom prvú 
cestu a okrem klasických ohorkov recykluje 
aj náplne zo zariadenia na nahrievanie ta-
baku. „Mesačne vyzbierame a spracujeme 
len v spolupráci s Philip Morris viac ako pol 
tony  tabakových náplní, čo vystačí približ-
ne na 1 000 m² cesty,“ hovorí Hugo Repáň. 
Philip Morris učí svojich zákazníkov, aby ta-
bakové náplne zbierali a nosili ich do predaj-

ní. „Spoluprácu s EcoButt sme začali v júni 
2022 zberom náplní v troch predajniach na 
Slovensku. Doteraz sme vyzbierali 2,3 tony ta-
bakových náplní a dnes už zber prebieha na 
všetkých predajniach na Slovensku,“ vysvetlila 
Lucia Blahová, Suistainability Lead Philip Mor-
ris Slovensko.

Kampaň proti ohorkom realizovala Spoločná 
aktivita proti environmentálnemu znečiste-
niu ohorkami, SPAK-EKO. „V pohodenom 
odpade končia materiály, ktoré sa ťažko 
rozkladajú. Problémom fi ltrov z tabakových 
výrobkov je plast, acetát celulózy, z ktorého 

sú vyrobené a ktorého rozklad trvá roky,“ 
hovorí Miroslav Jurkovič, projektový manažér 
SPAK-EKO. Až 56,9 % Slovákov nevie, ako 
dlho sa cigaretový ohorok alebo použitá ta-
baková náplň rozkladá. Do akcií občianskeho 
združenia Upracme Slovensko sa zapojilo viac 
ako 60 000 dobrovoľníkov, ktorí už vyzbierali 
takmer 1 000 ton odpadu. „Zbierame cigare-
tové ohorky a tabakové náplne. Vidíme po-
trebu zberu s motivovaním ľudí, aby vyzbierali 
napr. PET-ku ohorkov a dostali za to nejakú 
odmenu,“ hovorí Veronika Repiská, spoluza-
kladateľka o. z. Upracme Slovensko.

1 Zdroj: EU ban on microplastics stubs out cigarette butt pollution (who.int)

2 Zdroj: MY regionálne noviny, Petit Press

Ročne sa na celom svete vyhodí až 4,5 bilióna použitých cigaretových 
filtrov.1 Na Slovensku 35,8 % dospelých fajčiarov hádže ohorky na zem. 
Užívatelia nahrievaného tabaku sú k životnému prostrediu zodpovednejší. 
Tabakové náplne zahadzuje na zem polovica z nich. Vyplynulo to 
z celoslovenskej ankety2 21-tisíc Slovákov. 

Na fotografii sprava: Miroslav Jurkovič, Veronika Repiská, Radoslav Hoppej, Natália 
Pažická, Simona Salátová, Lucia Blahová a sediaci Hugo Repáň Foto: EcoButt
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V spotrebnom koši 
najviac zdražel koloniál

  Priemerná hodnota spotrebného koša 
meraného spoločnosťou ppm factum sa v ob-
dobí apríl a máj 2023 zvýšila na 102‚11 eura, 
čo v porovnaní s minulou periódou február 
a marec 2023 predstavuje nárast o 1‚78 %, 
keď sa priemerná hodnota pohybovala na 
úrovni 100‚32 eura.

K navýšeniu cien došlo v ôsmich z deviatich sle-
dovaných obchodných reťazcov. V porovnaní 
s predchádzajúcim obdobím si zákazníci najviac 
priplatili za vybrané výrobky zo spotrebného koša 
v predajniach Lidl, kde došlo k navýšeniu cien 
v priemere o 3‚72 %, čo predstavuje navýšenie 
o 3‚66 eura.

V období apríl a máj narástli dve z troch sledova-
ných kategórií. Najvyššie 4‚51 % navýšenie bolo 
zaznamenané pri koloniálnom tovare. K 2‚8 % 
navýšeniu došlo v kategórii kozmetického a dro-
gistického tovaru. Jediný pokles bol zaznamenaný 
v kategórii čerstvých výrobkov, a to o 0‚99 %.

V sledovanom období poklesli priemerné akciové 
ceny len pri koloniálnom tovare, a to v priemere 
o 4 %. Naopak, najvyšší nárast priemerných ak-
ciových cien bol zaznamenaný pri čerstvých vý-
robkoch, a to v priemere o 8 %. Pri kozmetickom 
a drogistickom tovare došlo v priemere len k 1 % 
navýšeniu. 

1,78 %
  Priemerná hodnota spotrebného koša počas 

mesiacov apríl a máj stúpla o 1‚78 %.

102,11 eura

  Priemerná hodnota spot-
rebného koša v období apríl – 
máj bola 102‚11 eura.

Ochranu proti slnku                                                                 najviac propaguje Nivea
  Takmer pätinu celkového reklamného výkonu v kategórii ochranných prostriedkov proti 

slnku na slovenskom trhu uskutočnila značka Nivea (Beiersdorf, 19 %), druhou najpropago-
vanejšou značkou sledovanej kategórie bol v uplynulých 12 mesiacoch Nubian (Herba Drug, 
12 %) a propagačnú top trojku uzatvára značka Astrid Sun (Sarantis, 11 %).

19 %

12%

11%

10%6%
5%

4%
2%

30%

Nivea

Nubian

Astrid Sun

GarnierParanit

Dermacol

Ladival

Bioderma

Ostatné

Najpropagovanejšie značky 
ochranných prostriedkov proti slnku
(Reklamný výkon v období 04/2022–05/2023)

V marci si výrazný rast pripísali sušienky 
a slané pochutiny

TOP 10 POTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom s výnimkou Metra)
Medziročná zmena hodnoty predaja (13. – 16. týždeň 2023 vs. 13. – 16. týždeň 2022, v %)

 Syr 21‚9 %

 Liehoviny 4‚3 %

 Pivo 3‚9 %

 Čokoládové cukrovinky 7‚0 %

 Sušienky a oblátky 22‚1 %

 Slané pochutiny 25‚1 %

 Káva 6‚5 %

 Mlieko 9‚7 %

 Balené vody 5‚8 %

 Víno 2‚3 %

TOP 10 NEPOTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom + drogérie s výnimkou Metra)
Medziročná zmena hodnoty predaja (13. – 16. týždeň 2023 vs. 13. – 16. týždeň 2022, v %)

 Papierové produkty 30‚8 %

 Krmivo pre zvieratá 17‚7 %

 Starostlivosť o vlasy 13‚2 %

 Pracie prostriedky 16‚0 %

 Starostlivosť o pleť 19‚9 %

 Ústna hygiena 18‚1 %

 Dekoratívna kozmetika 21‚2 %

 Čistiace prostriedky 8‚1 %

 Starostlivosť o dieťa 4‚3 %

 Osobná hygiena 7‚4 %

Vývoj cien spotrebného koša (v EUR)

14. 16. 19. 21.

Kraj 106‚84 102‚90                                                                 107‚01 104‚01
Coop Jednota 
Supermarket 101‚67 104‚98 100‚84 105‚35

Kaufland 101‚40 99‚56 105‚11 105‚27

Lidl 103‚17 102‚83 102‚18 101‚86

Metro 75‚75 75‚70 74‚69 75‚13
Coop Jednota 
Tempo 97‚18 105‚00 103‚55 103‚16

Terno Plus 103‚98 107‚24 106‚46 104‚61

Tesco Expres 115‚07 113‚49 112‚67 109‚01

Tesco HM 112‚41 111‚20 110‚95 107‚86

Vývoj cien v období 3. 4. 2023 – 28. 5. 2023

Najpropagovanejšou značkou prostriedkov po 
opaľovaní bol v sledovanom období Panthenol 
(Omega Pharma, 23 %), druhou najpropago-

vanejšou značkou Swiss Panthenol (Simply You 
Pharmaceuticals, 11 %) a tretí najvyšší reklamný 
výkon v tejto kategórii solárnej kozmetiky usku-
točnila opäť značka Astrid Sun (Sarantis, 10 %).

S pobytom na slnku súvisí aj ochrana pokožky pred 
hmyzom. Trojlístkom najpropagovanejších značiek 
v tejto kategórii sú Diffusil (S. C. Johnson, 39 %), 
Predator (Vitar, 15 %) a Off (S. C. Johnson, 14 %).

Priamo v akciách na značku opaľovacích príprav-
kov (teda v takých, kde bol nákup spojený s dar-
čekom, ďalšou propagačnou výhodou, napríklad 
2 + 1 alebo súťažou, a pod.) získali najvyšší reklam-
ný výkon značky: Nivea (Beiersdorf, 37 %), Garnier 
(L‘Oréal, 25 %) a Nubian (Herba Drug, 17 %). 
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Aquapalace 
Aquapalace 

Hotel Prague
Hotel Prague

19. – 20. októbra
19. – 20. októbra 2023 2023

Obalové 
cunami je tu, 
ostaňte na vlne
V súčasnej dobe sa spojilo niekoľko narušení obalového ekosystému – európske aj lokálne regulácie, rastúce a neustále 

sa meniace požiadavky spotrebiteľov, raketovo sa zvyšujúce náklady, prevratné technické a technologické zmeny či 
pretrvávajúci nedostatok zamestnancov – a vytvorili vlnu pripomínajúcu cunami, ktorá sa rúti na obalový trh. Českí 

a slovenskí obaloví profesionáli ale nie sú náhodní víkendoví surferi – sme kráľmi vĺn. Zostaneme na nich pekelne vysoko, 
zdoláme aj tie najväčšie zlomy a posilnení sa vrátime do pokojných bielych vĺn pri brehu. A kongres OBALKO je miestom, 

kde sa schádzajú najlepší českí a slovenskí obaloví surferi, aby sa vzájomne hecovali a vyzerali práve tú svoju vlnu, ktorú im 
nikto nedropne. Pripojte sa k stovkám ďalších obalových profesionálov na októbrovom kongrese OBALKO 11 a inšpirujte sa, 

motivujte sa a získavajte znalosti potrebné k úspešnej jazde na vlne veľkosti cunami, ktorá sa blíži k našim brehom.
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V spotrebnom koši 
najviac zdražel koloniál

  Priemerná hodnota spotrebného koša 
meraného spoločnosťou ppm factum sa v ob-
dobí apríl a máj 2023 zvýšila na 102‚11 eura, 
čo v porovnaní s minulou periódou február 
a marec 2023 predstavuje nárast o 1‚78 %, 
keď sa priemerná hodnota pohybovala na 
úrovni 100‚32 eura.

K navýšeniu cien došlo v ôsmich z deviatich sle-
dovaných obchodných reťazcov. V porovnaní 
s predchádzajúcim obdobím si zákazníci najviac 
priplatili za vybrané výrobky zo spotrebného koša 
v predajniach Lidl, kde došlo k navýšeniu cien 
v priemere o 3‚72 %, čo predstavuje navýšenie 
o 3‚66 eura.

V období apríl a máj narástli dve z troch sledova-
ných kategórií. Najvyššie 4‚51 % navýšenie bolo 
zaznamenané pri koloniálnom tovare. K 2‚8 % 
navýšeniu došlo v kategórii kozmetického a dro-
gistického tovaru. Jediný pokles bol zaznamenaný 
v kategórii čerstvých výrobkov, a to o 0‚99 %.

V sledovanom období poklesli priemerné akciové 
ceny len pri koloniálnom tovare, a to v priemere 
o 4 %. Naopak, najvyšší nárast priemerných ak-
ciových cien bol zaznamenaný pri čerstvých vý-
robkoch, a to v priemere o 8 %. Pri kozmetickom 
a drogistickom tovare došlo v priemere len k 1 % 
navýšeniu. 

1,78 %
  Priemerná hodnota spotrebného koša počas 

mesiacov apríl a máj stúpla o 1‚78 %.

102,11 eura

  Priemerná hodnota spot-
rebného koša v období apríl – 
máj bola 102‚11 eura.

Ochranu proti slnku                                                                 najviac propaguje Nivea
  Takmer pätinu celkového reklamného výkonu v kategórii ochranných prostriedkov proti 

slnku na slovenskom trhu uskutočnila značka Nivea (Beiersdorf, 19 %), druhou najpropago-
vanejšou značkou sledovanej kategórie bol v uplynulých 12 mesiacoch Nubian (Herba Drug, 
12 %) a propagačnú top trojku uzatvára značka Astrid Sun (Sarantis, 11 %).

19 %

12%

11%

10%6%
5%

4%
2%

30%

Nivea

Nubian

Astrid Sun

GarnierParanit

Dermacol

Ladival

Bioderma

Ostatné

Najpropagovanejšie značky 
ochranných prostriedkov proti slnku
(Reklamný výkon v období 04/2022–05/2023)

V marci si výrazný rast pripísali sušienky 
a slané pochutiny

TOP 10 POTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom s výnimkou Metra)
Medziročná zmena hodnoty predaja (13. – 16. týždeň 2023 vs. 13. – 16. týždeň 2022, v %)

 Syr 21‚9 %

 Liehoviny 4‚3 %

 Pivo 3‚9 %

 Čokoládové cukrovinky 7‚0 %

 Sušienky a oblátky 22‚1 %

 Slané pochutiny 25‚1 %

 Káva 6‚5 %

 Mlieko 9‚7 %

 Balené vody 5‚8 %

 Víno 2‚3 %

TOP 10 NEPOTRAVINÁRSKYCH KATEGÓRIÍ

(SR, Potraviny a obchody so zmiešaným tovarom + drogérie s výnimkou Metra)
Medziročná zmena hodnoty predaja (13. – 16. týždeň 2023 vs. 13. – 16. týždeň 2022, v %)

 Papierové produkty 30‚8 %

 Krmivo pre zvieratá 17‚7 %

 Starostlivosť o vlasy 13‚2 %

 Pracie prostriedky 16‚0 %

 Starostlivosť o pleť 19‚9 %

 Ústna hygiena 18‚1 %

 Dekoratívna kozmetika 21‚2 %

 Čistiace prostriedky 8‚1 %

 Starostlivosť o dieťa 4‚3 %

 Osobná hygiena 7‚4 %

Vývoj cien spotrebného koša (v EUR)

14. 16. 19. 21.

Kraj 106‚84 102‚90                                                                 107‚01 104‚01
Coop Jednota 
Supermarket 101‚67 104‚98 100‚84 105‚35

Kaufland 101‚40 99‚56 105‚11 105‚27

Lidl 103‚17 102‚83 102‚18 101‚86

Metro 75‚75 75‚70 74‚69 75‚13
Coop Jednota 
Tempo 97‚18 105‚00 103‚55 103‚16

Terno Plus 103‚98 107‚24 106‚46 104‚61

Tesco Expres 115‚07 113‚49 112‚67 109‚01

Tesco HM 112‚41 111‚20 110‚95 107‚86

Vývoj cien v období 3. 4. 2023 – 28. 5. 2023

Najpropagovanejšou značkou prostriedkov po 
opaľovaní bol v sledovanom období Panthenol 
(Omega Pharma, 23 %), druhou najpropago-

vanejšou značkou Swiss Panthenol (Simply You 
Pharmaceuticals, 11 %) a tretí najvyšší reklamný 
výkon v tejto kategórii solárnej kozmetiky usku-
točnila opäť značka Astrid Sun (Sarantis, 10 %).

S pobytom na slnku súvisí aj ochrana pokožky pred 
hmyzom. Trojlístkom najpropagovanejších značiek 
v tejto kategórii sú Diffusil (S. C. Johnson, 39 %), 
Predator (Vitar, 15 %) a Off (S. C. Johnson, 14 %).

Priamo v akciách na značku opaľovacích príprav-
kov (teda v takých, kde bol nákup spojený s dar-
čekom, ďalšou propagačnou výhodou, napríklad 
2 + 1 alebo súťažou, a pod.) získali najvyšší reklam-
ný výkon značky: Nivea (Beiersdorf, 37 %), Garnier 
(L‘Oréal, 25 %) a Nubian (Herba Drug, 17 %). 
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KAŽDODENNÉ SPRAVODAJSTVO SLEDUJTE NA www.tovarapredaj.sk

NA WEBE OD 7. 6. 2023

Časopis 
Tovar&Predaj má 
auditovaný náklad 
a distribúciu

 Časopis Tovar&Predaj nedávno predsta-
vil inovované logo a jeho májovo-júnové vy-
danie vychádza v upravenom, zjednoduše-
nom dizajne. Aktuálne taktiež prešiel auditom 
tlačeného nákladu a distribúcie, ktorý potvr-
dil priemerný náklad 9 500 výtlačkov, ktoré 
každé dva mesiace putujú k svojim čitateľom.

Tovar&Predaj potvrdil svoju pozíciu lídra retailo-
vých periodík na Slovensku a stáva sa jediným B2B 
časopisom s auditovaným nákladom a distribú-
ciou. Polročný audit spoločnosti ABC ČR potvrdil 
priemerný tlačený náklad časopisu v počte 9 500 
výtlačkov. „Mať záväzok ako audit nie je jednodu-
ché, pretože tlačiť a distribuovať toľko časopisov 
nie je lacná záležitosť, zvlášť v dobe zvyšujúcich sa 
nákladov na tlač i poštovné, o správe rozsiahlej 
databázy nehovoriac. Ale stojí to za to, pretože 
audit garantuje zásah a viditeľnosť pre naše články 
i prezentácie inzerentov,“ hovorí Tatiana Koššová, 
country manažérka spoločnosti Atoz Group, vyda-
vateľa Tovar&Predaj. Ďakujeme 9 500 odberate-
ľom, ktorí časopis čítajú každé dva mesiace. Bez 
vás by to nemalo zmysel! 

NA WEBE OD 1. 6. 2023

Aliancia Môjobchod 
mieri na čerpacie 
stanice
 Franšízová sieť Môjobchod rozšírila svoje 
pôsobenie. Zákazníci môžu po novom v potra-
vinách tejto značky nakupovať už aj na čer-
pačke Ava Jett vo Veľkých Úľanoch v okrese 
Galanta. Projekt potravín na čerpacích stani-

ciach je súčasťou inovácií, ktoré ponúka Môj-
obchod s cieľom uspokojiť náročné potreby 
svojich zákazníkov. Obchod na čerpacej stanici 
Ava Jett ponúka produkty obľúbených značiek. 
 Zastúpenie v ňom majú aj potraviny vlastných zna-
čiek Metro, a to Fine Life a Aro. Funkčné usporiada-
nie sortimentu zároveň šetrí zákazníkovi čas pri 
nakupovaní.

„Naším cieľom je neustále napredovať a rozširovať 
pôsobnosť našej franšízy. Potraviny Môjobchod na 
čerpacej stanici neslúžia len tankujúcim zákazní-
kom. Sú k dispozícii aj obyvateľom okolitých byto-
vých domov a novovzniknutých štvrtí,“ vysvetľuje 
Matej Varga, head of franchise spoločnosti Metro 
Cash & Carry SR. V digitálnej sfére franšíza napre-
duje s mobilnou aplikáciou Môjobchod Extra. Tá 
zákazníkom umožňuje šetriť vďaka zľavám v po-
dobe kupónov a stieracích žrebov. Ponúka aj mož-
nosť prelistovania aktuálneho akciového letáku 
alebo vyhľadanie najbližšej predajne. 

NA WEBE OD 5. 6. 2023

Action má nové 
obchody v Martine 
a Trnave
 Nepotravinársky diskontný reťazec Ac-
tion má na Slovensku už šesť predajní. V ne-
dávnom období pribudli obchody v Martine 
a Trnave. Ďalšie predajne sieť otvorí v nasle-
dujúcich týždňoch. Martinská predajňa má roz-
lohu 773 metrov štvorcových a nachádza sa v retail 
parku Campo di Martin na Jilemnického ulici. Trnav-
ská predajňa má plochu 823 metrov štvorcových 
a zákazníci ju nájdu v parku S1 Center na Východnej 
ulici. Obe predajne budú otvorené každý deň od 
8.00 do 20.00 hod.

Obyvatelia Martina a Trnavy si môžu vyberať z po-
nuky 6 000 výrobkov zo 14 produktových kategó-
rií. Sú medzi nimi hračky, náradie, záhradkárske 
potreby, DIY vybavenie či trvanlivé potraviny. Viac 
než 1 500 produktov stojí menej než jedno euro. 
Priemerná cena všetkých výrobkov nedosahuje ani 
dve eurá. „Z našej expanzie mám veľkú radosť. Ve-
rím, že náš koncept bude v nových lokalitách pri-
najmenšom rovnako úspešný ako v doteraz otvo-
rených obchodoch. Ďalšie lokality predstavíme už 
čoskoro,“ hovorí Sławomir Nitek, regionálny riadi-
teľ Action pre Poľsko, Českú republiku, Slovensko 
a Rakúsko. Každá z nových predajní zamestnáva 
približne 20 ľudí.

Action vstúpil na slovenský trh v marci 2023. Už 
od roku 2021 má na Slovensku distribučné cen-
trum. Z blízkosti Bratislavy zásobuje rakúske a ne-
mecké predajne. Postupne sa k nim pridávajú aj tie 
 slovenské. 

NA WEBE OD 26. 5. 2023

Tesco rozširuje 
svoju sieť
 Britský reťazec Tesco aj v tomto roku po-
kračuje s rozširovaním počtu predajní na Slo-
vensku. Koncom mája otvoril predajňu Tesco 
Expres v novej časti nákupného centra na 
brehu Dunaja – Eurovea 2. Nová prevádzka 
v Levoči sa zas nachádza blízko historického 
centra a je súčasťou lokality zapísanej do Zo-
znamu svetového dedičstva UNESCO. Ob-
chod vyniká architektúrou, ktorá zapadá do 
celkového koloritu mesta. Sieť má tak na Slo-
vensku 159 predajní.

Nový Expres v bratislavskom obchodnom centre 
s rozlohou vyše 500 štvorcových metrov je otvo-
rený sedem dní v týždni od rána 7.00 až do večera 
21.00 hod. Predajňa na prvom poschodí v blízkos-
ti nového námestia ponúka návštevníkom čerstvé 
a trvanlivé potraviny. Ďalej aj kávový pult, výrobky 
pre zdravú výživu a chladiace vitríny s občerstve-
ním a nápojmi pre rýchly nákup. Okrem klasických 
a samoobslužných pokladníc môžu návštevníci 
využiť aj pohodlný nákup prostredníctvom služby 
Scan&Shop v mobile. Zároveň budú mať od júna 
možnosť online objednania potravín priamo domov 
prostredníctvom doručovacej spoločnosti Wolt.

Výstavba novej predajne v mestskej pamiatkovej 
rezervácii Levoča musela spĺňať prísne kritériá pa-
miatkarov. „Levoča patrí do Svetového dedičstva 
UNESCO, a preto sme citlivo riešili nielen dizajn 
obchodu. Aj samotné výkopové práce prebiehali 
s ohľadom na možnosť nájdenia vykopávok v tej-
to významnej historickej lokalite. Dizajn budovy 
musel spĺňať špecifi cké podmienky vzhľadu, aby 
zapadol do koloritu mesta. Obchod má netradič-
nú šikmú strechu, špecifi ckú farbu a dodržali sme 
aj kombináciu materiálov, ako sú drevo či tehla,“ 
hovorí manažér oddelenia správy nehnuteľností 
Marek Slanina.

Spoločnosť Tesco plánuje v najbližších mesiacoch 
pokračovať v expanzii. V súčasnosti hľadá nové 
priestory najmä v mestách či vo veľkých obciach 
s rozlohou od 300 do 500 alebo 1 000 až 2 000 
štvorcových metrov. V expanzii pokračuje aj fran-
šízová sieť Žabka patriaca pod Tesco, ktorá otvorila 
na Slovensku už 27 obchodov. 



STRUČNE

99

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3

nie vpred a zabezpečí ešte komfortnejšie nákup-
né prostredie,“ uvádza Štefan Mácsadi, predseda 
predstavenstva COOP Jednoty Nové Zámky. Pestrú 
ponuku dotvárajú v rámci čerstvých tovarov aj pro-
dukty z vlastnej lahôdkarskej výrobne. „Sú to rôzne 
druhy šalátov a nátierky, ktoré naši zákazníci v os-
tatných 106-ich predajniach s obľubou vyhľadáva-
jú. Pre bratislavský trh sme si preto pripravili špe-
cialitu v podobe nového Bratislavského šalátu. Teší 
ma, že u zákazníkov počas otvorenia vyvolal veľký 
úspech,“ dodáva Štefan Mácsadi. Supermarket 
disponuje obslužným pultom s čerstvým mäsom, 
mäsovými výrobkami, syrmi a vlastným dopekaním 
čerstvého pečiva počas celého dňa. Zákazníkov 
oslovili aj chutné produkty z teplého pultu, ako sú 
napríklad grilované kura či pečené koleno a rebrá.

Coop Jednota Nové Zámky po odkúpení priestorov 
na Mierovej ulici od Coop Jednoty Dunajská Streda 
začala kompletnú rekonštrukciu prevádzky v apríli. 
Už v máji inštalovali nové obchodné zariadenie. 
Použitá chladiarenská a mraziarenská technika či 
moderné osvetlenie spĺňajú najvyššie kritériá z po-
hľadu ekologickej náročnosti. Významným prvkom 
nielen pre zákazníkov, ale aj zamestnancov pre-
dajne sú elektronické cenovky. Za necelé dva me-
siace preinvestovala Coop Jednota Nové Zámky 
522-tisíc eur. Rozšírená predajná plocha takmer 
430 štvorcových metrov zabezpečila dostatočné 
kapacity na adekvátne rozloženie tovaru. „V no-
vootvorenom supermarkete si dokáže každý zá-
kazník komfortne nakúpiť všetky potrebné potra-
viny. Pritom má možnosť využiť dostupné 
doplnkové služby,“ hovorí Štefan Máscadi. V pre-
dajni sa nachádza automat na zálohovanie všet-
kých druhov vratných obalov, ktorý má zákazník 
k dispozícii hneď pri vstupe, a pripravené sú i extra 
služby, ako napríklad Coopkasa, Coop Cashback, 
dobíjanie kreditu či e-doklad. 

NA WEBE OD 11. 5. 2023

Obchody Viva Billa 
budú na desiatkach 
čerpačiek OMV
 Stále viac zákazníkov mieri za nákupmi 
do menších predajní, ukázal prieskum Potra-
viny na čerpacích staniciach, ktorý realizovala 
agentúra 2muse. Spoločnosti OMV a Billa 
preto uzatvárajú strategické partnerstvo, aby 
ponuku potravín Viva Billa rozšírili na de-
siatky čerpacích staníc po celom Slovensku.
Vznikne sieť predajní, ktoré ponúknu nákup potra-
vín počas bežných dní i sviatkov, keď sú ostatné 
obchody zatvorené. Do konca roka by sa preto mali 
otvoriť na 20 čerpacích staniciach. Počas najbližších 
troch rokov by malo pribudnúť ďalších 50 prevá-

NA WEBE OD 25. 5. 2023

Primark otvoril 
prvú predajňu

 Módny reťazec Primark otvoril svoju 
prvú predajňu na Slovensku v novej časti ná-
kupného centra Eurovea v Bratislave. Primark 
investoval do očakávanej dvojpodlažnej pre-
dajne viac ako desať miliónov eur a vytvoril 
vyše 200 pracovných miest. Slovákom pri-
náša svoju známu ponuku módy a základ-
ných potrieb za výhodné ceny.

Primark Bratislava sa rozprestiera na 3 660 met-
roch štvorcových predajnej plochy. Ponúka zákaz-
níkom najnovšie módne trendy. V ponuke je dám-
ske, pánske, detské oblečenie, ale aj kozmetika 
a doplnky. V novom obchode sa bude nachádzať 
aj stále rastúca značka Primark Cares. Už teraz sa 
50 % oblečenia značky Primark vyrába z recyklo-
vaných alebo udržateľnejšie získaných materiálov. 
To je aj súčasťou ambície predajcu poskytovať udr-
žateľnejšiu módu dostupnú pre každého. Otvore-
nie 422. predajne Primarku predstavuje významný 
míľnik v jeho globálnej expanzii. Slovensko sa stáva 
jeho 16. trhom na svete a piatym trhom v strednej 
a východnej Európe, regióne, ktorý je pre Primark 
kľúčový z pohľadu rastu. 

NA WEBE OD 31. 5. 2023

Coop Jednota 
Nové Zámky 
vstúpila do 
Bratislavy
 Coop Jednota Nové Zámky otvorila v máji 
moderný zrekonštruovaný supermarket na 
Mierovej ulici v Bratislave. Zákazníci v hlav-
nom meste sa môžu tešiť na široký výber sor-
timentu i čerstvého tovaru, ponuku šalátov 
z vlastnej výrobne družstva a výhodné ak-
ciové ceny v príjemnom nákupnom prostredí. 
Ďalšia predajňa pribudla začiatkom júna na 
Dulovom námestí. Nový Tempo Supermarket 
bude súčasťou nákupného komplexu v rámci 
Národného futbalového štadióna a predpo-
kladaný termín jeho otvorenia je stanovený 
na prvý septembrový týždeň.

„Supermarket na Mierovej ulici je našou prvou 
predajňou v Bratislave. Prichádzame na nový trh 
s obrovským rešpektom. Máme však za sebou 
kus práce, ktorú, verím, zákazníci ocenia. Budeme 
vďační každému za spätnú väzbu, ktorá nás posu-

KAŽDODENNÉ SPRAVODAJSTVO SLEDUJTE NA www.tovarapredaj.sk

inzercia

dzok. „Ľudia sa dnes snažia bežné každodenné 
nákupy vybaviť rýchlejšie. Trendom je návšteva 
menších prevádzok. Teraz im túto možnosť ponú-
kame aj my. Čerpacie stanice OMV už dávno nie sú 
miestom, kam si motoristi chodia len natankovať. 
Zmenili sa na centrá s komplexnou ponukou slu-
žieb. Jednou z nich je teraz i možnosť využiť za-
stávku na nákup čerstvých základných potravín. 
Som veľmi rada, že sme sa s našimi partnermi zo 
spoločnosti Billa dohodli na rozšírení konceptu Viva 
Billa na ďalšie čerpacie stanice na celom Sloven-
sku,“ hovorí Miriam Fellingerová, retail  manažérka 
OMV Slovensko.
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NA WEBE OD 7. 6. 2023

Časopis 
Tovar&Predaj má 
auditovaný náklad 
a distribúciu

 Časopis Tovar&Predaj nedávno predsta-
vil inovované logo a jeho májovo-júnové vy-
danie vychádza v upravenom, zjednoduše-
nom dizajne. Aktuálne taktiež prešiel auditom 
tlačeného nákladu a distribúcie, ktorý potvr-
dil priemerný náklad 9 500 výtlačkov, ktoré 
každé dva mesiace putujú k svojim čitateľom.

Tovar&Predaj potvrdil svoju pozíciu lídra retailo-
vých periodík na Slovensku a stáva sa jediným B2B 
časopisom s auditovaným nákladom a distribú-
ciou. Polročný audit spoločnosti ABC ČR potvrdil 
priemerný tlačený náklad časopisu v počte 9 500 
výtlačkov. „Mať záväzok ako audit nie je jednodu-
ché, pretože tlačiť a distribuovať toľko časopisov 
nie je lacná záležitosť, zvlášť v dobe zvyšujúcich sa 
nákladov na tlač i poštovné, o správe rozsiahlej 
databázy nehovoriac. Ale stojí to za to, pretože 
audit garantuje zásah a viditeľnosť pre naše články 
i prezentácie inzerentov,“ hovorí Tatiana Koššová, 
country manažérka spoločnosti Atoz Group, vyda-
vateľa Tovar&Predaj. Ďakujeme 9 500 odberate-
ľom, ktorí časopis čítajú každé dva mesiace. Bez 
vás by to nemalo zmysel! 

NA WEBE OD 1. 6. 2023

Aliancia Môjobchod 
mieri na čerpacie 
stanice
 Franšízová sieť Môjobchod rozšírila svoje 
pôsobenie. Zákazníci môžu po novom v potra-
vinách tejto značky nakupovať už aj na čer-
pačke Ava Jett vo Veľkých Úľanoch v okrese 
Galanta. Projekt potravín na čerpacích stani-

ciach je súčasťou inovácií, ktoré ponúka Môj-
obchod s cieľom uspokojiť náročné potreby 
svojich zákazníkov. Obchod na čerpacej stanici 
Ava Jett ponúka produkty obľúbených značiek. 
 Zastúpenie v ňom majú aj potraviny vlastných zna-
čiek Metro, a to Fine Life a Aro. Funkčné usporiada-
nie sortimentu zároveň šetrí zákazníkovi čas pri 
nakupovaní.

„Naším cieľom je neustále napredovať a rozširovať 
pôsobnosť našej franšízy. Potraviny Môjobchod na 
čerpacej stanici neslúžia len tankujúcim zákazní-
kom. Sú k dispozícii aj obyvateľom okolitých byto-
vých domov a novovzniknutých štvrtí,“ vysvetľuje 
Matej Varga, head of franchise spoločnosti Metro 
Cash & Carry SR. V digitálnej sfére franšíza napre-
duje s mobilnou aplikáciou Môjobchod Extra. Tá 
zákazníkom umožňuje šetriť vďaka zľavám v po-
dobe kupónov a stieracích žrebov. Ponúka aj mož-
nosť prelistovania aktuálneho akciového letáku 
alebo vyhľadanie najbližšej predajne. 

NA WEBE OD 5. 6. 2023

Action má nové 
obchody v Martine 
a Trnave
 Nepotravinársky diskontný reťazec Ac-
tion má na Slovensku už šesť predajní. V ne-
dávnom období pribudli obchody v Martine 
a Trnave. Ďalšie predajne sieť otvorí v nasle-
dujúcich týždňoch. Martinská predajňa má roz-
lohu 773 metrov štvorcových a nachádza sa v retail 
parku Campo di Martin na Jilemnického ulici. Trnav-
ská predajňa má plochu 823 metrov štvorcových 
a zákazníci ju nájdu v parku S1 Center na Východnej 
ulici. Obe predajne budú otvorené každý deň od 
8.00 do 20.00 hod.

Obyvatelia Martina a Trnavy si môžu vyberať z po-
nuky 6 000 výrobkov zo 14 produktových kategó-
rií. Sú medzi nimi hračky, náradie, záhradkárske 
potreby, DIY vybavenie či trvanlivé potraviny. Viac 
než 1 500 produktov stojí menej než jedno euro. 
Priemerná cena všetkých výrobkov nedosahuje ani 
dve eurá. „Z našej expanzie mám veľkú radosť. Ve-
rím, že náš koncept bude v nových lokalitách pri-
najmenšom rovnako úspešný ako v doteraz otvo-
rených obchodoch. Ďalšie lokality predstavíme už 
čoskoro,“ hovorí Sławomir Nitek, regionálny riadi-
teľ Action pre Poľsko, Českú republiku, Slovensko 
a Rakúsko. Každá z nových predajní zamestnáva 
približne 20 ľudí.

Action vstúpil na slovenský trh v marci 2023. Už 
od roku 2021 má na Slovensku distribučné cen-
trum. Z blízkosti Bratislavy zásobuje rakúske a ne-
mecké predajne. Postupne sa k nim pridávajú aj tie 
 slovenské. 

NA WEBE OD 26. 5. 2023

Tesco rozširuje 
svoju sieť
 Britský reťazec Tesco aj v tomto roku po-
kračuje s rozširovaním počtu predajní na Slo-
vensku. Koncom mája otvoril predajňu Tesco 
Expres v novej časti nákupného centra na 
brehu Dunaja – Eurovea 2. Nová prevádzka 
v Levoči sa zas nachádza blízko historického 
centra a je súčasťou lokality zapísanej do Zo-
znamu svetového dedičstva UNESCO. Ob-
chod vyniká architektúrou, ktorá zapadá do 
celkového koloritu mesta. Sieť má tak na Slo-
vensku 159 predajní.

Nový Expres v bratislavskom obchodnom centre 
s rozlohou vyše 500 štvorcových metrov je otvo-
rený sedem dní v týždni od rána 7.00 až do večera 
21.00 hod. Predajňa na prvom poschodí v blízkos-
ti nového námestia ponúka návštevníkom čerstvé 
a trvanlivé potraviny. Ďalej aj kávový pult, výrobky 
pre zdravú výživu a chladiace vitríny s občerstve-
ním a nápojmi pre rýchly nákup. Okrem klasických 
a samoobslužných pokladníc môžu návštevníci 
využiť aj pohodlný nákup prostredníctvom služby 
Scan&Shop v mobile. Zároveň budú mať od júna 
možnosť online objednania potravín priamo domov 
prostredníctvom doručovacej spoločnosti Wolt.

Výstavba novej predajne v mestskej pamiatkovej 
rezervácii Levoča musela spĺňať prísne kritériá pa-
miatkarov. „Levoča patrí do Svetového dedičstva 
UNESCO, a preto sme citlivo riešili nielen dizajn 
obchodu. Aj samotné výkopové práce prebiehali 
s ohľadom na možnosť nájdenia vykopávok v tej-
to významnej historickej lokalite. Dizajn budovy 
musel spĺňať špecifi cké podmienky vzhľadu, aby 
zapadol do koloritu mesta. Obchod má netradič-
nú šikmú strechu, špecifi ckú farbu a dodržali sme 
aj kombináciu materiálov, ako sú drevo či tehla,“ 
hovorí manažér oddelenia správy nehnuteľností 
Marek Slanina.

Spoločnosť Tesco plánuje v najbližších mesiacoch 
pokračovať v expanzii. V súčasnosti hľadá nové 
priestory najmä v mestách či vo veľkých obciach 
s rozlohou od 300 do 500 alebo 1 000 až 2 000 
štvorcových metrov. V expanzii pokračuje aj fran-
šízová sieť Žabka patriaca pod Tesco, ktorá otvorila 
na Slovensku už 27 obchodov. 
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Takmer deväť z desiatich Slovákov považuje kon-
cept potravín na čerpacej stanici podľa prieskumu 
agentúry 2muse za výhodný. Najviac by ho využili 
cestou do práce a z nej, vo večerných a nočných 
hodinách, keď sú už ostatné obchody zatvorené, 
a počas štátnych sviatkov či dní pracovného po-
koja. Až 60 % Slovákov sa vyjadrilo, že by počas 

štátnych sviatkov využilo na nákup čerpaciu sta-
nicu s potravinami. Najväčším benefitom pre naj-
širšiu skupinu spotrebiteľov (77 %) je pri prepojení 
tankovania s nákupom potravín praktické ušetre-
nie času. „Za posledný rok sme v spolupráci s OMV 
Slovensko spustili ponuku čerstvých potravín na 
dvoch čerpacích staniciach v Bratislave a po jednej 
v Trenčíne, Šamoríne a Nitre. Potvrdilo sa nám, že 
zákazníci uvítali možnosť rýchlych nákupov popri 
natankovaní a pravidelne sa vracajú. Sme preto 
radi, že postupne budeme ponúkať tento koncept 
zákazníkom naprieč celým Slovenskom,“ hovorí 
Arnd Riehl, generálny riaditeľ Billa. 

NA WEBE OD 29. 5. 2023

Návštevnosť 
nákupných centier 
stúpla
Nákupné centrá si prešli ťažkým obdobím, 
ktoré spôsobila pandémia koronavírusu, ale 
aj energetická kríza či geopolitická situácia. 
Ich výkonnosť však rástla už v závere roka 
2022 a rovnako to bolo aj v prvom štvrťroku 
tohto roka. Medziročný nárast tržieb bol v ná-
kupných centrách 17 % oproti začiatku roka 
2022. Čo sa týka počtu návštevníkov, ten me-
dziročne vzrástol dokonca až o 19 %. Vyplýva 
to z najnovších kvartálnych meraní globálnej 
realitno-poradenskej spoločnosti CBRE.

V prvom kvartáli tohto roka sa v slovenských re-
giónoch ukončila dostavba viacerých menších re-
tail parkov. „Najočakávanejším projektom je však 
tento rok jednoznačne bratislavská Eurovea II, 
ktorá zákazníkom prináša až 25-tisíc štvorcových 
metrov novej maloobchodnej plochy,“ uvádza 

Tomáš Lörincz, riaditeľ oddelenia prenájmu ob-
chodných priestorov v CBRE Slovensko. Ako pokra-
čuje, svoje priestory rozširuje aj ďalšie bratislavské 
obchodné centrum, Aupark v Petržalke. Zväčšiť by 
sa malo o 10-tisíc štvorcových metrov. V rámci re-
giónov Slovenska zase podľa neho dominuje vý-
stavba retailových parkov. „Tie prinášajú známe 
značky bližšie k spotrebiteľovi a sú u zákazníkov 
stále obľúbené z dôvodu praktickosti nakupovania 
či veľkého množstva voľných parkovacích miest,“ 
dodáva Tomáš Lörincz. 

NA WEBE OD 22. 5. 2023

Kofola a Mattoni 
vstúpili do General 
Plastic

  Spoločnosti Mattoni 1873 a Kofola Česko-
Slovensko podpísali dodatok k zmluve so spo-
ločnosťou GP Alliance o kúpe tretinových ak-
ciových podielov v spoločnosti General Plastic. 
Tá je slovenským výrobcom horúco-pranej PET 
vločky a PET preforiem, z ktorých sa vyrábajú 
PET fľaše. Vďaka tomu získajú nápojári mož-
nosť efektívne zavádzať princípy cirkulárnej 
ekonomiky do svojho podnikania. Zvyšujúca 
tretina akcií zostáva pôvodnému majiteľovi, 
teda skupine GP Alliance podnikateľa Jána Sa-
bola. Transakciu najskôr posudzovali protimono-
polné úrady na Slovensku, ale aj v Česku. „Po hĺb-
kových konzultáciách s príslušnými úradmi sme však 
dospeli k záveru, že transakcia nepodlieha ich sú-
hlasu. Aktuálne sú splnené podmienky pre vyspo-
riadanie transakcie,“ vysvetľuje Robert Spišák z GP 
Alliance. Všetky strany sa dohodli, že cenu transak-
cie nebudú zverejňovať. 

NA WEBE OD 9. 5. 2023

Lidl má tri 
stovky domácich 
dodávateľov

  Spoločnosť Lidl aktuálne spolupracuje 
s takmer tromi stovkami slovenských dodá-
vateľov. Počas minulého roka diskont zaplatil 
domácim výrobcom a pestovateľom viac ako 
pol miliardy eur v nákupných cenách. Títo do-
dávatelia pre Lidl zaviezli tovar v hodnote 
435 miliónov eur, čo predstavuje medziročný 
nárast o 17 %. O ďalších 83 miliónov eur sa 

postaral export slovenských výrobkov na 
pulty zahraničných Lidl predajní. Slovenskí 
potravinári teda od Lidla zinkasovali takmer 
520 miliónov eur.

„Teší nás, že objem spolupráce so slovenskými 
dodávateľmi každým rokom rastie, a to dokonca 
rýchlejšie ako náš obrat. Potvrdzuje to, že Lidl je 
dôležitým partnerom pre domácich potravinárov. 
Samozrejme, stále hľadáme a pozývame k spolu-
práci nových dodávateľov zo všetkých oblastí,“ 
uvádza Martin Nagy, konateľ Lidla zodpovedný za 
nákup. K stálym slovenským dodávateľom Lidla 
patrí napríklad lokálny pestovateľ Paradajkovo či 
spoločnosť Zvolenská mliekareň.

Spoločnosť Paradajkovo, ktorá s Lidlom spolupra-
cuje od roku 2017, pestuje na Slovensku koktei-
lové, strapcové, datľové či cherry paradajky. Zá-
kazníci v obchodnom roku 2022 nakúpili 
v diskonte takmer 1‚3 milióna balení paradajok od 
tohto pestovateľa. Jogurty zo Zvolenskej mlie-
karne sú bez éčok a s receptúrou, ktorú Lidl a vý-
robca spoločne vyvinuli. Predávajú sa pod privát-
nou značkou Pilos. Spolupráca medzi Lidlom 
a Zvolenskou mliekarňou sa začala ešte v roku 
2009. Odvtedy sa predaj produktov zo Zvolenskej 
mliekarne v Lidli znásobil z počiatočných päť mi-
liónov kusov produktov ročne na súčasných 
19,5 milióna kusov. 

NA WEBE OD 8. 6. 2023

Podiel slovenských 
výrobkov na pultoch 
obchodov sa znížil

  Podiel slovenských potravín na pultoch 
obchodov v roku 2023 dosiahol hodnotu 
41‚7 %. Oproti roku 2022 ide o pokles o 0‚6 per-
centného bodu. Hoci v posledných piatich ro-
koch podiel vystavenia slovenských výrobkov 
mierne rástol, väčšina maloobchodných sietí 
ho nezvyšovala.

Rozhodujúci vplyv mala zmena trhového podielu 
jednotlivých obchodných reťazcov na Slovensku 
v prospech tých, ktoré majú vo svojej ponuke najnižší 
podiel slovenských výrobkov. Potravinárska komora 
Slovenska už od roku 2011 uskutočňuje prieskum 
vystavenia slovenských výrobkov v maloobchode 
prostredníctvom agentúry Go4insight, pričom kvô-
li relevantnosti dát používa rovnakú metodológiu. 
Terénny zber údajov prebiehal v mesiaci marec až 
apríl 2023 v rovnakých obchodných sieťach ako mi-
nulý rok. Najvyššie zastúpenie slovenských potravín 
majú už tradične reťazce Coop Jednota (54‚8 %), 
nasledujú predajne Fresh (51‚3 %) a CBA (50‚6 %). 
Naopak jasne najmenej slovenských výrobkov je vy-
stavených v reťazci Lidl (34 %). 
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  V apríli sa udiali významné zmeny v najvyš-
šom vedení spoločnosti Mattoni 1873. Majiteľ 
a doterajší generálny riaditeľ Alessandro Pasqu-
ale (vľavo) sa posunul na pozíciu výkonného pre-
zidenta skupiny. Novým CEO sa stal Ondřej Po-
stránský, doterajší riaditeľ strategického 
marketingu Mattoni. Alessandro Pasquale repre-
zentuje druhú generáciu na čele rodinného podni-
ku. Ondřej Postránský nastúpil do firmy v roku 
2002 krátko po absolvovaní Vysokej školy ekono-
mickej v Prahe a postupne prešiel viacerými mar-
ketingovými pozíciami. 

  Igor Peržel má v Mall Group na starosti lo-
gistické procesy. Do Mallu prichádza s mnohoroč-
nými skúsenosťami z oblasti domáceho i zahranič-
ného obchodu, ktoré nazbieral v rámci svojho 
pôsobenia pre významných e-commerce hráčov, 
ako sú spoločnosti Amazon či logistická firma 
Loxxess. 

  Na pozíciu marketingového riaditeľa pre znač-
ky Mall a CZC nastupuje Jan Suchý. V Mall Group 
bude mať na starosti všetky marketingové aktivity 
spojené s ďalším smerovaním uvedených značiek, 
a to naprieč všetkými krajinami, kde skupina aktu-
álne pôsobí. 

  Technologicko-logistická spoločnosť Dodo 
posilňuje svoj marketingový tím o Alexandru 
Hůlkovú a Jana Brachtla. Alexandra Hůlková 
prišla na pozíciu brand manažérky Dodo po 
 rokoch pôsobenia na vedúcich marketingových 
postoch. S cieľom zefektívniť digitálne aktivity 
nastúpil do firmy Jan Brachtl, ktorý vo funkcii ma-
nažéra digitálu skupiny využije skúsenosti s digi-
tálnym marketingom v spoločnosti Huawei či 
z agentúry Fragile. 

  Jozef Bíreš je ministrom pôdohospodárstva 
a rozvoja vidieka SR. Stal sa tak členom úradníckej 
vlády pod vedením Ľudovíta Ódora. Vládou odbor-
níkov nahradila prezidentka Zuzana Čaputová do-
časne poverený kabinet Eduarda Hegera. Jozef 
Bíreš pôsobil s trojročnou prestávkou na čele Štát-
nej veterinárnej a potravinovej správy SR od roku 
2003. 

  Novou PR manažérkou Alzy sa stala Eliška 
Čeřovská. Okrem styku s médiami bude mať na 
starosti rozvoj a riadenie komunikácie v Česku, na 
Slovensku, ale aj na ďalších trhoch, kde spoločnosť 
pôsobí. Eliška Čeřovská má za sebou dlhoročnú 
prax v médiách, do Alzy prichádza z online super-
marketu Rohlik Group, v ktorom strávila viac ako 
dva roky. 

  Spoločnosť Asko – Nábytok má nového 
personálneho riaditeľa. Peter Krchňák prináša 
bohaté skúsenosti z retailu, predovšetkým z malo-
obchodných reťazcov, ako je Tesco, Lidl alebo OBI. 
Venovať sa bude budovaniu HR stratégie, zameria 
sa na ďalší rozvoj otvorenej komunikácie naprieč 
celou spoločnosťou, ale aj na väčšie zapojenie per-
sonálneho oddelenia do interných projektov. 

  Generálny riaditeľ spoločnosti Mastercard 
pre Českú republiku a Slovensko Michal Čar-
ný sa rozhodol po siedmich rokoch svoje pôsobe-
nie vo firme nepredĺžiť a zamerať sa na nové ka-
riérne príležitosti. Jeho mandát sa 31. augusta 
2023 skončí. Pracoval tu najskôr ako riaditeľ roz-
voja obchodu pre Česko, Slovensko a Rakúsko 
a posledné štyri roky ako generálny riaditeľ zodpo-
vedný za český a slovenský trh. 
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Takmer deväť z desiatich Slovákov považuje kon-
cept potravín na čerpacej stanici podľa prieskumu 
agentúry 2muse za výhodný. Najviac by ho využili 
cestou do práce a z nej, vo večerných a nočných 
hodinách, keď sú už ostatné obchody zatvorené, 
a počas štátnych sviatkov či dní pracovného po-
koja. Až 60 % Slovákov sa vyjadrilo, že by počas 

štátnych sviatkov využilo na nákup čerpaciu sta-
nicu s potravinami. Najväčším benefitom pre naj-
širšiu skupinu spotrebiteľov (77 %) je pri prepojení 
tankovania s nákupom potravín praktické ušetre-
nie času. „Za posledný rok sme v spolupráci s OMV 
Slovensko spustili ponuku čerstvých potravín na 
dvoch čerpacích staniciach v Bratislave a po jednej 
v Trenčíne, Šamoríne a Nitre. Potvrdilo sa nám, že 
zákazníci uvítali možnosť rýchlych nákupov popri 
natankovaní a pravidelne sa vracajú. Sme preto 
radi, že postupne budeme ponúkať tento koncept 
zákazníkom naprieč celým Slovenskom,“ hovorí 
Arnd Riehl, generálny riaditeľ Billa. 

NA WEBE OD 29. 5. 2023

Návštevnosť 
nákupných centier 
stúpla
Nákupné centrá si prešli ťažkým obdobím, 
ktoré spôsobila pandémia koronavírusu, ale 
aj energetická kríza či geopolitická situácia. 
Ich výkonnosť však rástla už v závere roka 
2022 a rovnako to bolo aj v prvom štvrťroku 
tohto roka. Medziročný nárast tržieb bol v ná-
kupných centrách 17 % oproti začiatku roka 
2022. Čo sa týka počtu návštevníkov, ten me-
dziročne vzrástol dokonca až o 19 %. Vyplýva 
to z najnovších kvartálnych meraní globálnej 
realitno-poradenskej spoločnosti CBRE.

V prvom kvartáli tohto roka sa v slovenských re-
giónoch ukončila dostavba viacerých menších re-
tail parkov. „Najočakávanejším projektom je však 
tento rok jednoznačne bratislavská Eurovea II, 
ktorá zákazníkom prináša až 25-tisíc štvorcových 
metrov novej maloobchodnej plochy,“ uvádza 

Tomáš Lörincz, riaditeľ oddelenia prenájmu ob-
chodných priestorov v CBRE Slovensko. Ako pokra-
čuje, svoje priestory rozširuje aj ďalšie bratislavské 
obchodné centrum, Aupark v Petržalke. Zväčšiť by 
sa malo o 10-tisíc štvorcových metrov. V rámci re-
giónov Slovenska zase podľa neho dominuje vý-
stavba retailových parkov. „Tie prinášajú známe 
značky bližšie k spotrebiteľovi a sú u zákazníkov 
stále obľúbené z dôvodu praktickosti nakupovania 
či veľkého množstva voľných parkovacích miest,“ 
dodáva Tomáš Lörincz. 

NA WEBE OD 22. 5. 2023

Kofola a Mattoni 
vstúpili do General 
Plastic

  Spoločnosti Mattoni 1873 a Kofola Česko-
Slovensko podpísali dodatok k zmluve so spo-
ločnosťou GP Alliance o kúpe tretinových ak-
ciových podielov v spoločnosti General Plastic. 
Tá je slovenským výrobcom horúco-pranej PET 
vločky a PET preforiem, z ktorých sa vyrábajú 
PET fľaše. Vďaka tomu získajú nápojári mož-
nosť efektívne zavádzať princípy cirkulárnej 
ekonomiky do svojho podnikania. Zvyšujúca 
tretina akcií zostáva pôvodnému majiteľovi, 
teda skupine GP Alliance podnikateľa Jána Sa-
bola. Transakciu najskôr posudzovali protimono-
polné úrady na Slovensku, ale aj v Česku. „Po hĺb-
kových konzultáciách s príslušnými úradmi sme však 
dospeli k záveru, že transakcia nepodlieha ich sú-
hlasu. Aktuálne sú splnené podmienky pre vyspo-
riadanie transakcie,“ vysvetľuje Robert Spišák z GP 
Alliance. Všetky strany sa dohodli, že cenu transak-
cie nebudú zverejňovať. 

NA WEBE OD 9. 5. 2023

Lidl má tri 
stovky domácich 
dodávateľov

  Spoločnosť Lidl aktuálne spolupracuje 
s takmer tromi stovkami slovenských dodá-
vateľov. Počas minulého roka diskont zaplatil 
domácim výrobcom a pestovateľom viac ako 
pol miliardy eur v nákupných cenách. Títo do-
dávatelia pre Lidl zaviezli tovar v hodnote 
435 miliónov eur, čo predstavuje medziročný 
nárast o 17 %. O ďalších 83 miliónov eur sa 

postaral export slovenských výrobkov na 
pulty zahraničných Lidl predajní. Slovenskí 
potravinári teda od Lidla zinkasovali takmer 
520 miliónov eur.

„Teší nás, že objem spolupráce so slovenskými 
dodávateľmi každým rokom rastie, a to dokonca 
rýchlejšie ako náš obrat. Potvrdzuje to, že Lidl je 
dôležitým partnerom pre domácich potravinárov. 
Samozrejme, stále hľadáme a pozývame k spolu-
práci nových dodávateľov zo všetkých oblastí,“ 
uvádza Martin Nagy, konateľ Lidla zodpovedný za 
nákup. K stálym slovenským dodávateľom Lidla 
patrí napríklad lokálny pestovateľ Paradajkovo či 
spoločnosť Zvolenská mliekareň.

Spoločnosť Paradajkovo, ktorá s Lidlom spolupra-
cuje od roku 2017, pestuje na Slovensku koktei-
lové, strapcové, datľové či cherry paradajky. Zá-
kazníci v obchodnom roku 2022 nakúpili 
v diskonte takmer 1‚3 milióna balení paradajok od 
tohto pestovateľa. Jogurty zo Zvolenskej mlie-
karne sú bez éčok a s receptúrou, ktorú Lidl a vý-
robca spoločne vyvinuli. Predávajú sa pod privát-
nou značkou Pilos. Spolupráca medzi Lidlom 
a Zvolenskou mliekarňou sa začala ešte v roku 
2009. Odvtedy sa predaj produktov zo Zvolenskej 
mliekarne v Lidli znásobil z počiatočných päť mi-
liónov kusov produktov ročne na súčasných 
19,5 milióna kusov. 

NA WEBE OD 8. 6. 2023

Podiel slovenských 
výrobkov na pultoch 
obchodov sa znížil

  Podiel slovenských potravín na pultoch 
obchodov v roku 2023 dosiahol hodnotu 
41‚7 %. Oproti roku 2022 ide o pokles o 0‚6 per-
centného bodu. Hoci v posledných piatich ro-
koch podiel vystavenia slovenských výrobkov 
mierne rástol, väčšina maloobchodných sietí 
ho nezvyšovala.

Rozhodujúci vplyv mala zmena trhového podielu 
jednotlivých obchodných reťazcov na Slovensku 
v prospech tých, ktoré majú vo svojej ponuke najnižší 
podiel slovenských výrobkov. Potravinárska komora 
Slovenska už od roku 2011 uskutočňuje prieskum 
vystavenia slovenských výrobkov v maloobchode 
prostredníctvom agentúry Go4insight, pričom kvô-
li relevantnosti dát používa rovnakú metodológiu. 
Terénny zber údajov prebiehal v mesiaci marec až 
apríl 2023 v rovnakých obchodných sieťach ako mi-
nulý rok. Najvyššie zastúpenie slovenských potravín 
majú už tradične reťazce Coop Jednota (54‚8 %), 
nasledujú predajne Fresh (51‚3 %) a CBA (50‚6 %). 
Naopak jasne najmenej slovenských výrobkov je vy-
stavených v reťazci Lidl (34 %). 
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SUSTAINABILITY SUMMIT

O tom, že si prístup organizáto-
ra podujatia Czech & Slovak 
Sustainability Summit 2023 zís-
kal priaznivcov predovšetkým 
z radov „susmanov“ (sustaina-

bility manažérov), svedčí fakt, že prvého ročníka sa 
zúčastnilo 351 odborných návštevníkov. Progra-
mová riaditeľka summitu Kateřina Osterrothová 
dopĺňa: „Nečakali sme taký záujem hneď v prvom 
ročníku. Vysoká návštevnosť svedčí o tom, že firmy 
sa o udržateľnosť nielen zaujímajú, ale predovšet-
kým, že sú schopné a ochotné podeliť sa o príkla-
dy najlepšej praxe s ostatnými.“ Profesor Vladimír 
Kočí, vedúci Ústavu udržateľnosti a produktovej 
ekológie VŠCHT Praha, vystupuje ako odborný ga-
rant a predseda vedeckej rady summitu. K podu-
jatiu dodáva: „Pokiaľ chceme veci naozaj meniť 
k lepšiemu, s reálnymi a merateľnými výsledkami, 
je potrebné, aby spolupracovali veda a biznis. Na 
tento zámer bol – a bude – Sustainability Summit 
vynikajúcou platformou.“

Veda a biznis musia 
hľadať overené riešenia

V úvodnej diskusii dvoch odborníkov vystúpili prof. 
Tomáš Cajthaml (riaditeľ Ústavu pre životné pros-
tredie Prírodovedeckej fakulty Karlovej univerzity) 
a Ondřej Beneš (technický a obchodný riaditeľ 
Voda ČR v spoločnosti Veolia Česká republika), 
moderoval prof. Vladimír Kočí. Téma znela Veda 
a biznis – partneri alebo protivníci v udržateľnosti? 
Obaja prednášajúci sa už v úvode zhodli na tom, 
že bez spolupráce to nepôjde, aj keď Tomáš Caj-
thaml poznamenal, že stále existuje názor, že kto 
sa zaoberá udržateľnosťou, je nepriateľom firiem. 
„Tak to nie je, pretože my všetci využívame firemné 
produkty. Musí sa ale dokonale opísať systém, ako 
prebieha znečistenie,“ konštatuje. A uviedol kon-
krétny príklad, keď na trhu existujú desaťtisíce che-
mických látok, a pritom toxikologicky je dobre 
preskúmaných len niekoľko stoviek. Ondřej Beneš 

Spoločná cesta 
k udržateľnosti
je lepšia
Dvadsiateho apríla vstúpil na trh Czech & Slovak Sustainability Summit, ktorý sa zaradil 
k už existujúcim podujatiam v oblasti udržateľnosti, avšak s ambíciou priniesť viac 
transparentnosti, overiteľnosti a praktickosti. „Naším cieľom bolo vytvoriť platformu pre 
čo najväčší počet manažérov udržateľnosti z Českej republiky a Slovenska, aby sa mohli 
stretnúť, vzájomne sa inšpirovať a prediskutovať spôsoby spolupráce pri presadzovaní 
spoločnej agendy udržateľnosti. Tento cieľ sa podarilo naplniť,“ hovorí Jeffrey Osterroth, 
konateľ usporiadateľskej spoločnosti Atoz Group.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

potvrdil, že o spoluprácu s vedcami má biznis veľký 
záujem. Spomenul proces odstraňovania farmace-
utických látok v čističkách odpadných vôd. Lepšie 
než eliminovať znečistenie až na „konci potrubia“ 
je podľa neho poznať cesty, ako sa znečistenie do-
stáva do vody a potom do životného prostredia. 
Tieto okolnosti môže zmapovať práve veda.

Tomáš Cajthaml upozornil, že naše premýšľanie 
v kontexte udržateľnosti je dvadsať rokov za západ-
ným svetom. V niektorých krajinách, ako napríklad 
v Dánsku, sa prakticky neskládkuje už mnoho ro-
kov, zatiaľ čo Česko si viackrát vyrokovalo odlože-
nie tejto povinnosti a v súčasnosti je stanovená až 
na rok 2030. Ondřej Beneš hovoril okrem iného 
o tiktokizácii spoločnosti, keď ľudia prestávajú čítať 
a aj na veľmi dôležitý obsah, ktorý súvisí s udrža-
teľnosťou, je potrebný „superkrátky článok“.

Ako naštartovať 
udržateľnú firmu

Nasledovali štyri prezentácie z oblasti udržateľnos-
ti. O európskych štandardoch reportingu udržateľ-
nosti hovoril David Janků (Frank Bold Advisory). 
Pripomenul, čo znamená ESG. Ide o environmen-
tálne, sociálne a „governance“ informácie o: a) 
skutočných a potenciálnych vplyvoch vo vlastnej 
činnosti a odberateľsko-dodávateľskom reťazci; b) 
rizikách a príležitostiach pre firmu (zmena klímy, 
energetická kríza, …); c) opatreniach, plánoch 
a cieľoch. Hlavnými nástrojmi sú nariadenie o zve-
rejňovaní informácií o udržateľnosti v sektore fi-
nančných služieb (SFDR), nariadenie o vytvorení 
rámca na uľahčenie udržateľných investícií (taxo-
nómia EÚ), smernica o vykazovaní informácií 
o udržateľnosti (CSRD) a smernica o náležitej sta-
rostlivosti („due diligence“) podnikov v oblasti udr-
žateľnosti (CSDD).

Linda Zeilina (International Sustainable Finance 
Center) si hneď v názve svojej prezentácie položila 

otázku: „Vzostup udržateľného financovania. 
Mnoho kriku pre nič alebo zmena hry?“ Konštato-
vala, že idea investícií, ktoré sa nepozerajú len na 
bezprostredný zisk, nie je vôbec otázkou posled-
ných rokov. Počiatky možno dohľadať až do 
17. storočia. V druhej polovici 20. storočia rástol 
záujem o „etické“ investície, ktoré zohľadňujú na-
príklad protivojnové myšlienky alebo idey spojené 
s ochranou ľudských či sociálnych práv. Od 90. ro-
kov sa v súvislosti s klimatickými summitmi v Rio 
de Janeiro alebo v Kjóte pozornosť stále viac stáča 
k environmentálnym otázkam. Tento vývoj akcele-
roval vďaka Parížskej dohode o ochrane klímy, ta-
xonómii EÚ, SFDR či CSRD.

Martin Ander (Svaz moderní energetiky) sa zame-
ral na tému udržateľnosti v dobe energetickej krí-
zy. V úvode nechal premietnuť graf, ktorý pravde-
podobne vojde do dejín českej energetiky a ktorý 

Zase o rok, 
ale v Cubexe

Po úspešnej premiére podujatia Czech 
& Slovak Sustainability Summit plánujú 
organizátori ďalší ročník. Už v tejto chví-
li sú známe prvé novinky: podujatie sa 
uskutoční 25. apríla 2024 a presťahuje 
sa do pražského centra Cubex, ktoré je 
jednou z najudržateľnejších budov v krajine 
a držiteľom platinového certifikátu LEED. 
„Je tiež omnoho väčšie, čo nám umožní 
rozšíriť konferenčnú časť summitu bez toho, 
aby sme museli obmedziť nemenej dôležitý 
networkingový rozmer,“ vysvetľuje Jeffrey 
Osterroth. Registrácia na Czech & Slovak 
Sustainability Summit 2024 bude spustená 
v januári. Pokiaľ chcú záujemcovia sledovať 
priebeh príprav druhého ročníka, môžu sa 
registrovať na odber summitového newslet-
tera alebo sledovať profil Atoz Group na 
sociálnych sieťach LinkedIn a Facebook.
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(Mattoni 1873), Jan Chovanec (Malfini), Jaroslava 
Rezlerová (ManpowerGroup), Katarína Navrátilová 
(Tesco Stores Česká republika), Ivo Benda (Greiner 
Packaging Slušovice), Martin Baláž (Prologis) a Be-
ata Hlavčáková (Deloitte Advisory) v úlohe mode-
rátorky. Tá sa opýtala, či firmy diskutujúcich už 
nastúpili na náročnú cestu udržateľnosti a majú 
k tomu nejakú stratégiu. Všetci sa zhodli na tom, 
že plány postupne realizujú. Alessandro Pasquale 
potvrdil, že pre neho to nie je otázka stratégie, ale 
práva na existenciu: „Keď nebudeme udržateľní, 
tak nebudeme existovať.“ Jan Chovanec v debate 
uviedol, že ciele udržateľnosti a financií nie sú 
v rozpore, a nadviazal tak na predrečníka: „Udrža-
teľnosť nemá žiadne riziká, je to príležitosť. Keď je 
vo firme zažitá, ľudia generujú nápady, ktoré sú 
zelené.“ Podľa Kataríny Navrátilovej je vo firme 
potrebné pestovať takú kultúru, aby záležitosti 
spojené s ESG neboli zavedené len na papieri.

Martin Baláž upozorňuje, že všetko zelené nemusí 
byť také „ružové“: „Spotreba elektrickej energie sa 
v nasledujúcich dvadsiatich rokoch zošesťnásobí. 
Výroba z obnoviteľných zdrojov nebude lacná. Ná-
klady dlhodobo poklesnú, ale vstupné investície 
budú veľké.“ Jaroslava Rezlerová sa podelila o čer-
stvú skúsenosť jedného zákazníka v automobilo-
vom sektore s ESG skríningom, ktorý súvisí s ne-
meckým zákonom o dodávateľských reťazcoch: 
„Boli sme preskenovaní a mali sme výsledok 70 per-
cent, ale nie 90 percent. Mysleli sme si, že budeme 
lepší.“ Ivo Benda uvádza: „Smerom k zákazníkom 
robí náš výrobok asi len päť percent uhlíkovej sto-
py celého výrobku. Aby sme znížili uhlíkovou sto-
pu v celom reťazci, musíme viac spolupracovať 
s našimi dodávateľmi.“ Časť popoludňajšieho 
programu zahrnovala prezentácie 12 najlepších 
projektov a prípadových štúdií (z 36 zaslaných), 

ktoré ocenila vedecká rada summitu vedená prof. 
Vladimírom Kočím. Vybraná vzorka projektov pred-
stavuje skutočný prierez aktivitami udržateľnosti 
v Českej republike a na Slovensku.

Najlepšia prax 
v centre pozornosti

Záver odborného programu patril panelovej disku-
sii Príležitosti a prekážky na ceste k udržateľnosti. 
Vystúpili Martina Šilhánová (Nestlé), Soňa Hykyšo-
vá (Letiště Praha), Zdeněk Suchitra (Smurfit Kappa), 
Matúš Púll (Česká spořitelna), Pavel Sovička (Panat-
toni) a Vladimír Kočí (VŠCHT), panel moderoval 
Čestmír Strakatý. Prof. Vladimír Kočí pripomenul, 
že z hľadiska udržateľnosti bol dôležitý vstup bánk. 
Podľa neho sa predtým len hovorilo o tom, že si na 
udržateľnosť a ekológiu musíme zarobiť, ale práve 
so zásadami úverovania, ktoré rešpektujú princípy 
ESG, sa všetko urýchlilo pozitívnym smerom. 

Po ukončení konferencie nasledovalo slávnostné 
ocenenie najlepších projektov. Dvanásť zástupcov 
prezentovaných projektov si prevzalo trofeje a dip-
lomy Hviezda udržateľnosti alebo Sustainability 
Star 2023 na galavečere, ktorý moderoval Čestmír 
Strakatý. V rámci ceremoniálu boli vyzdvihnuté tiež 
tri projekty, ktoré u odbornej poroty získali najviac 
bodov: Elektromobilita v nákladnej doprave od 
spoločnosti Dachser Czech Republic, Prvá plávajú-
ca fotovoltická elektráreň na hornej nádrži prečer-
pávacej elektrárne od spoločnosti ČEZ a Projekt 
záchrany vody v závode Hamé Babice od spoloč-
nosti Orkla Foods Česko a Slovensko. Podrobnosti 
o dvanástich víťazných projektoch nájdete na 
www.SustainabilityStar.cz.

symbolizoval raketový nárast sadzby za 1 MWh 
elektriny v priebehu roka 2022. V septembri sa 
vyšplhala (asi aby sa to dobre pamätalo) až k sume 
1 000 eur. Tento nástup znamenal budíček pre 
odberateľov – veľkých i malých – elektrickej 
 energie. A bol to alarm vo vzťahu k obnoviteľným 
zdrojom energie. Odrazu sa aj zo skorších kritikov 
fotovoltiky alebo tepelných čerpadiel ako nerenta-
bilných zdrojov energie stali ich priaznivci, pretože 
ceny energie posunuli „cez noc“ návratnosť in-
vestície do úplne inej dimenzie. A tu ale platí, že 
najlepšia energia je tá nevyrobená, resp. nespot-
rebovaná, preto stojí za to pripravovať nové zdroje. 
„Nemá zmysel budovať obrovské zdroje na plytva-
júcu spotrebu,“ dodáva Martin Ander.

Ďalšia v poradí bola prezentácia Terezy Kubicovej 
(CzechInvest), ktorá sa venovala technologickej 
inkubácii a podpore startupov. Zatiaľ čo v úvode 
sa Ondřej Beneš a Tomáš Cajthaml bavili o tom, 
ako môžu spolupracovať veda a biznis, táto pred-
nášajúca vniesla ďalší prvok – totiž ako zmysluplne 
spolupracovať so štátom.

Ide o právo na existenciu

Peter Sattler (Horváth & Partners) hovoril o téme 
Ako zvíťaziť vďaka udržateľnosti v dobe mnohých 
kríz. Na úvod pripomenul tie najväčšie – covid−19, 
recesia, energetická kríza, demografické zmeny, 
vojna na Ukrajine, pokles biodiverzity, inflácia či 
konflikt na Taiwane. Uviedol, že za posledných 
päťdesiat rokov sa významne zmenila rola korpo-
rácií – od zamerania výhradne na zisk k orientácii 
na účel. Firmy v súčasnosti podľa neho prijímajú 
a riešia udržateľnosť priamo vo svojich stratégiách. 
A hovorí: „Udržateľnosť nie je altruistická, ale je 
pre firmy pákou rastu a ziskovosti.“

Nasledovala veľká panelová diskusia s riaditeľmi 
firiem na tému Rola CEO v udržateľnej stratégii 
firmy, ktorej sa zúčastnili Alessandro Pasquale 

Všetko o podujatí Czech & Slovak Sustainability 
Summit 2023 vrátane fotogalérie, galérie 

posterov, propagačného videa zo summitu 
a omnoho viac nájdete na www.susu2023.cz 
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a Ondřej Beneš (technický a obchodný riaditeľ 
Voda ČR v spoločnosti Veolia Česká republika), 
moderoval prof. Vladimír Kočí. Téma znela Veda 
a biznis – partneri alebo protivníci v udržateľnosti? 
Obaja prednášajúci sa už v úvode zhodli na tom, 
že bez spolupráce to nepôjde, aj keď Tomáš Caj-
thaml poznamenal, že stále existuje názor, že kto 
sa zaoberá udržateľnosťou, je nepriateľom firiem. 
„Tak to nie je, pretože my všetci využívame firemné 
produkty. Musí sa ale dokonale opísať systém, ako 
prebieha znečistenie,“ konštatuje. A uviedol kon-
krétny príklad, keď na trhu existujú desaťtisíce che-
mických látok, a pritom toxikologicky je dobre 
preskúmaných len niekoľko stoviek. Ondřej Beneš 

Dvadsiateho apríla vstúpil na trh Czech & Slovak Sustainability Summit, ktorý sa zaradil 
k už existujúcim podujatiam v oblasti udržateľnosti, avšak s ambíciou priniesť viac 
transparentnosti, overiteľnosti a praktickosti. „Naším cieľom bolo vytvoriť platformu pre 
čo najväčší počet manažérov udržateľnosti z Českej republiky a Slovenska, aby sa mohli 
stretnúť, vzájomne sa inšpirovať a prediskutovať spôsoby spolupráce pri presadzovaní 
spoločnej agendy udržateľnosti. Tento cieľ sa podarilo naplniť,“ hovorí Jeffrey Osterroth, 
konateľ usporiadateľskej spoločnosti Atoz Group.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

potvrdil, že o spoluprácu s vedcami má biznis veľký 
záujem. Spomenul proces odstraňovania farmace-
utických látok v čističkách odpadných vôd. Lepšie 
než eliminovať znečistenie až na „konci potrubia“ 
je podľa neho poznať cesty, ako sa znečistenie do-
stáva do vody a potom do životného prostredia. 
Tieto okolnosti môže zmapovať práve veda.

Tomáš Cajthaml upozornil, že naše premýšľanie 
v kontexte udržateľnosti je dvadsať rokov za západ-
ným svetom. V niektorých krajinách, ako napríklad 
v Dánsku, sa prakticky neskládkuje už mnoho ro-
kov, zatiaľ čo Česko si viackrát vyrokovalo odlože-
nie tejto povinnosti a v súčasnosti je stanovená až 
na rok 2030. Ondřej Beneš hovoril okrem iného 
o tiktokizácii spoločnosti, keď ľudia prestávajú čítať 
a aj na veľmi dôležitý obsah, ktorý súvisí s udrža-
teľnosťou, je potrebný „superkrátky článok“.

Ako naštartovať 
udržateľnú firmu

Nasledovali štyri prezentácie z oblasti udržateľnos-
ti. O európskych štandardoch reportingu udržateľ-
nosti hovoril David Janků (Frank Bold Advisory). 
Pripomenul, čo znamená ESG. Ide o environmen-
tálne, sociálne a „governance“ informácie o: a) 
skutočných a potenciálnych vplyvoch vo vlastnej 
činnosti a odberateľsko-dodávateľskom reťazci; b) 
rizikách a príležitostiach pre firmu (zmena klímy, 
energetická kríza, …); c) opatreniach, plánoch 
a cieľoch. Hlavnými nástrojmi sú nariadenie o zve-
rejňovaní informácií o udržateľnosti v sektore fi-
nančných služieb (SFDR), nariadenie o vytvorení 
rámca na uľahčenie udržateľných investícií (taxo-
nómia EÚ), smernica o vykazovaní informácií 
o udržateľnosti (CSRD) a smernica o náležitej sta-
rostlivosti („due diligence“) podnikov v oblasti udr-
žateľnosti (CSDD).

Linda Zeilina (International Sustainable Finance 
Center) si hneď v názve svojej prezentácie položila 

otázku: „Vzostup udržateľného financovania. 
Mnoho kriku pre nič alebo zmena hry?“ Konštato-
vala, že idea investícií, ktoré sa nepozerajú len na 
bezprostredný zisk, nie je vôbec otázkou posled-
ných rokov. Počiatky možno dohľadať až do 
17. storočia. V druhej polovici 20. storočia rástol 
záujem o „etické“ investície, ktoré zohľadňujú na-
príklad protivojnové myšlienky alebo idey spojené 
s ochranou ľudských či sociálnych práv. Od 90. ro-
kov sa v súvislosti s klimatickými summitmi v Rio 
de Janeiro alebo v Kjóte pozornosť stále viac stáča 
k environmentálnym otázkam. Tento vývoj akcele-
roval vďaka Parížskej dohode o ochrane klímy, ta-
xonómii EÚ, SFDR či CSRD.

Martin Ander (Svaz moderní energetiky) sa zame-
ral na tému udržateľnosti v dobe energetickej krí-
zy. V úvode nechal premietnuť graf, ktorý pravde-
podobne vojde do dejín českej energetiky a ktorý 

Zase o rok, 
ale v Cubexe

Po úspešnej premiére podujatia Czech 
& Slovak Sustainability Summit plánujú 
organizátori ďalší ročník. Už v tejto chví-
li sú známe prvé novinky: podujatie sa 
uskutoční 25. apríla 2024 a presťahuje 
sa do pražského centra Cubex, ktoré je 
jednou z najudržateľnejších budov v krajine 
a držiteľom platinového certifikátu LEED. 
„Je tiež omnoho väčšie, čo nám umožní 
rozšíriť konferenčnú časť summitu bez toho, 
aby sme museli obmedziť nemenej dôležitý 
networkingový rozmer,“ vysvetľuje Jeffrey 
Osterroth. Registrácia na Czech & Slovak 
Sustainability Summit 2024 bude spustená 
v januári. Pokiaľ chcú záujemcovia sledovať 
priebeh príprav druhého ročníka, môžu sa 
registrovať na odber summitového newslet-
tera alebo sledovať profil Atoz Group na 
sociálnych sieťach LinkedIn a Facebook.
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KONGRES EASTLOG

Takmer 700 účastníkov prišlo na kongres EASTLOG, ktorý sa konal 25. a 26. mája 
v O2 univerze v Prahe. Ide o historicky najvyšší počet účastníkov podujatia, ktoré sa 
tento rok konalo už po dvadsiaty piatykrát. Téma kongresu znela Logistics Unlimited, 
teda logistika bez limitov.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

P 

rečo padla voľba na názov logis-
tika bez limitov? „Vybrali sme 
tento motív, pretože posledné 
tri alebo štyri roky logistika a su-
pply chain čelia problémom, kto-

ré nedovoľujú naplno rozvinúť potenciál odvetvia. 
Začalo sa to covidom, pokračovalo ekonomickou 
recesiou, potom postpandemickým nedostatkom 
všetkého, následne infláciou, energetickou krízou, 
vojnou na Ukrajine, spotrebiteľskými aj firemnými 
obavami. Všetkým tým sa jemne prelína logistika 
– fyzické toky tovaru odniekiaľ niekam. Tieto toky 
sú narušené a na kongrese sme hovorili o tom, 
ako všetko zase – obrazne povedané – nahodiť 
na koľaje,“ hovorí Jeffrey Osterroth, konateľ ATOZ 
Group, ktorá kongres organizuje.

V kontexte témy pozvali usporiadatelia do úvodné-
ho dopoludňajšieho bloku rečníkov, ktorí v posled-
nom čase čelili krízam až katastrofám. Cieľom bolo 
ukázať, že dobrá príprava, húževnatosť, odolnosť či 
schopnosť improvizácie umožňujú prekonať aj na-
ozaj zložité situácie. Prvý vystúpil Jiří Nemčík (HZS 
Moravskosliezskeho kraja). Veliteľ českého tímu opí-
sal, ako sa jeho tím vysporiadal s komplikáciami pri 
nedávnom zemetrasení v Turecku.

Ďalšie dva príspevky boli zamerané na Ukrajinu a ta-
mojší logistický život v podmienkach aktuálnej vojny 
s Ruskom. Prostredníctvom videa vystúpil najskôr 
Oleksandr Keba (Metro Cash&Carry Ukrajina). 
V emotívnom úvode pripomenul začiatky vojny 
pred takmer rokom a pol: „Môj prvý pocit bol, že 

je koniec.“ Po niekoľkých prvých „desivých minú-
tach“ začali prichádzať telefonáty od logistického 
tímu. Výsledok porád bol jasný – snažiť sa pokračo-
vať v predaji a dodávať potrebné produkty. „Držali 
sme sa bežnej práce, to nám dodávalo dôveru.“

Ďalej hovorila Polina Kosharna (Suziria Group), kto-
rá najskôr poďakovala Českej republike za podpo-
ru Ukrajiny a za to, že ju a jej rodinu prijala ako 
utečencov. Aj ona opisovala začiatok vojny a ťaž-
kosti spojené s podnikaním v krajine vo vojnovom 
režime, tiež spomínala spoluprácu s českým part-
nerom, spoločnosťou Vafo Praha. Aj pre skupinu 
Suziria platilo, že od februára do apríla 2022 mala 
úplne zablokovaný centrálny sklad. Zahraniční 
partneri firmy tak začali dovážať tovar do menších 

EASTLOG prelomil 
limity a zaznamenal 
rekordnú návštevu
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skladov, napr. vo Ľvove a Užhorode, ktoré boli 
predsa len v bezpečnejšej časti štátu. „Potom čo 
bol oslobodený Kyjev, sme prešli z obranného do 
budovacieho režimu,“ hovorí Polina Kosharna

Odstraňovanie prekážok

Predpoludním sa uskutočnila aj veľká panelová 
diskusia, ktorá kopírovala ústrednú tému ročníka 
a niesla názov Logistika bez limitov. Vystúpili v nej: 
Viktorie Malsagova (Mars), Tomáš Hofer (Notino), 
Jaroslav Žlábek (Toyota Material Handling CZ), Jiří 
Kristek (Cushman & Wakefield), Miroslava Jechoux 
(DLC Napajedla) a Pavel Sovička (Panattoni). Pavel 
Sovička podotýka, že v Česku pôsobí veľa tzv. 
zombie firiem, ktoré sa maržami pohybujú na hra-
ne prežitia, nevytvárajú skutočnú pridanú hodnotu 
pre seba ani pre spoločnosť, a pritom viažu časť 
zamestnancov toľko potrebných v sľubne sa rozví-
jajúcich odvetviach.

Jiří Kristek poznamenáva, že keď zahraničné firmy 
vstupujú na trh, tak viac ako lokalita ich výroby či 
skladovania je pre nich dôležitá dostupnosť pracov-
nej sily. Keď príde debata na zamestnancov, skôr či 
neskôr je nastolená téma školstva. Tomáš Hofer 
hovorí: „Školstvo robí dobrú prácu. Nemôžeme 
všetko zvádzať na ostatných, je otázka, či sme sami 
otvorení a či študenti môžu u nás robiť napríklad 
stáže.“ K Tomášovi Hoferovi sa pripojila Viktorie 
Malsagova: „Naozaj je to lepšie. Keď som pred 
12 rokmi absolvovala VŠE, už v tom čase prebieha-
la projektová výučba a spolupráca s firmami.“

Ďalšiu tému panelu predstavovala automatizácia, 
hlavným hosťom v tomto smere bol Jaroslav Žlá-
bek. Všeobecne rozporoval tézu, že by sa u nás 
stále nevyplácalo investovať do automatizácie 
a robotizácie a že tieto projekty majú príliš dlhú 
návratnosť pri porovnaní výšky investície verzus 
mzdové náklady. „Vezmite si, že manipulant v Pra-
he sa už mzdovo môže porovnávať s manipulan-
tom v niektorých regiónoch západnej Európy,“ 
upozorňuje.

Počas obedovej pauzy sa uskutočnilo 192 stretnu-
tí potenciálnych obchodných partnerov v rámci 
tradičnej speed-datingovej platformy BizLOG. Rov-
nako sa konal výročný obed Klubu logistických 
manažérov, ktorý navštívila takmer päťdesiatka 
logistických manažérov a manažérok.

Nutná automatizácia 
a robotizácia

Popoludňajší program sa už tradične delí do nie-
koľkých sekcií. Dianie v odbore odrážala vysoká 
účasť na workshope Digitalizácia a automatizácia. 
Účastníci sa zoznámili napr. s projektom výstavby 
systému Autostore v ostravskom distribučnom 
centre spoločnosti Malfini. O vzájomnej spoluprá-
ci hovorili Michal Seltenreich (Malfini) a Jindřich 
Kaderávek (Element Logic Czech Republic). Nové 
zariadenie pojme 96 400 binov, teda ekvivalent 
zhruba stovky kamiónov. Systém vrátane doprav-
níkov či kartónovacej stanice zaberá plochu viac 
ako 2500 metrov štvorcových. Celková investícia 
činí zhruba štvrť miliardy českých korún.

Skladovanie 
na (vyššej) úrovni

Vedľajšia sála patrila workshopu Skladovanie a de-
velopment. Svojím vystúpením ho otvoril Juraj 
Bendík (Kaufland Česká republika), ktorý detailne 
opísal logistiku tohto retailového reťazca. Niektoré 
čísla sú obdivuhodné – napr. tri milióny paliet s výš-
kou 2‚4 m transportovaných externými dopravca-
mi alebo 91 500 realizovaných prepráv ročne. 
V poslednom čase firma masívne investovala do 
pražského aj olomouckého distribučného centra 
– týka sa to napr. automatických zakladačov alebo 
vykladačov, manipulátorov na zníženie náročnosti 
práce, softvéru či novej KKP palety ako ekvivalen-
tu k europalete.

Následne vystúpili Václav Macháček (Mokate Czech) 
a Radoslav Řípa (Gekkon International) a preniesli 
účastníkov do sveta energetiky. Reč bola o využití 
fotovoltickej elektrárne a systému inteligentného 
riadenia toku elektriny v energeticky náročnej pre-
vádzke Mokate Czech. V prezentácii boli detailne 
vyčíslené úspory medzi prevádzkou vysokozdvižnej 
techniky so spaľovacím motorom, s elektrickým ag-
regátom poháňaným batériou Li-ion a batériovým 
riešením Li-ion v kombinácii s fotovoltickou elektrár-
ňou a riadením systémom Heli Power. Vďaka úspeš-
ne realizovanému projektu uvažuje Mokate o jeho 
rozšírení aj do ďalších oblastí.

Ďalší programový slot patril firme Lumax World 
(Todd Morgan) a CTP (Vojtech Peřka). Pôvodom 
indická spoločnosť Lumax je líder v oblasti osvet-
lenia a poskytovateľ automobilových riešení v in-
dickom automobilovom priemysle. Lumax sa pre 
ostravský región rozhodol z dôvodu odbornosti 
potenciálnych zamestnancov, prijateľných miezd 
v európskom porovnaní, flexibility a tiež prostre-
dia, ktoré je priaznivo naklonené podnikaniu v ob-
lasti automobilového priemyslu.

Aká je súčasnosť a budúcnosť skladovania v Čes-
ku? Tejto téme sa v záverečnom bloku workshopu 
Skladovanie a development venovali Pavel Ham-
pejs (Siko Kúpeľne), Pavla Majerová (Makro Cash 
& Carry SR), Jakub Jonáš (Ferag CZ) a Laurent Je-
choux (Contera). Veľmi intenzívne zaznievalo, že 
príležitosť na zvýšenie výkonnosti skladov predsta-
vujú automatizácia a robotizácia. Pozitívnym po-
znatkom bolo zistenie, že aj napriek ekonomicky 
náročnému obdobiu neuvažuje žiadna firma o zni-
žovaní investícií do inovácií a ďalšieho rozvoja.

Prestavbu a modernizáciu skladu za tri mesiace 
v plnej prevádzke predstavili Tomáš Morava 
(Košík.cz) a Michal Beneš (BITO Skladovacia tech-
nika CZ). Košík výrazne navýšil objemovú sklado-
vaciu kapacitu vo všetkých teplotných režimoch, 
a to predovšetkým vďaka novovybudovanému 
mezanínu. Investícia, ktorá zahŕňala napr. stavbu 
pekárenskej mrazničky, sprevádzkovanie sila, vý-
robníka a baličky na suchý ľad, inštaláciu doprav-
níkov či renováciu pekárne, predstavovala 
105 miliónov českých korún. Vďaka investícii 
a zmene layoutu sa podarilo zvýšiť skladovú plo-
chu na 15 500 m2, teda o 35 %.

Ďalšia prednáška bola zameraná na 5G siete. 
O nich sa síce veľa hovorí, ale svoju privátnu (firem-
nú) 5G sieť má v Česku málokto. Spoločnosť Dex-
trum Fulfillment, ktorú reprezentoval Marek Bubík, 
je jedna z nich. S implementáciou pomáhal T-Mo-
bile Česká republika, zaň riešenie opisoval Jaroslav 
Mráček. Výsledkom spolupráce oboch firiem je 
robotický expedičný a paletový sklad, v ktorom sa 
pohybujú autonómne mobilné roboty, vyso-
kozdvižné pickovacie roboty Hai Robotics, auto-
nómny vysokozdvižný paletový vozík alebo auto-
nómny nízkozdvižný paletový vozík. Všetko je 
prepojené práve sieťovou infraštruktúrou 5G.

Aj ďalšia prípadová štúdia bola veľmi inšpiratívna. 
Michal Prádl (Datart/HP Tronic Zlín) a Dušan Šutka 
(4IGV) opisovali nasadenie manipulačných jedno-
tiek Agilox. Poslucháči sa dozvedeli, akú úlohu 
plnia vozíky v celkovo veľmi automatizovanom 
a robotizovanom sklade Datartu. Bol opísaný celý 
projekt – od jeho naštartovania cez implementáciu 
až po ostrú prevádzku. Zámerom implementácie 
bolo odstrániť všetky paletové presuny z bodu 
A do bodu B, ktoré by vykonávali ľudia. Podľa Mi-
chala Prádla bola značka Agilox vybraná najmä 
preto, že vozíky sú vhodné do úzkych uličiek, majú 
výhodný pomer kvalita/výkon a Michal Prádl oce-
ňuje aj flexibilitu dodávateľa.

V Česku pôsobí 
veľa zombie 
firiem, ktoré 
nevytvárajú 

pridanú hodnotu.

1414

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3

KONGRES EASTLOG

Takmer 700 účastníkov prišlo na kongres EASTLOG, ktorý sa konal 25. a 26. mája 
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tento rok konalo už po dvadsiaty piatykrát. Téma kongresu znela Logistics Unlimited, 
teda logistika bez limitov.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

P 

rečo padla voľba na názov logis-
tika bez limitov? „Vybrali sme 
tento motív, pretože posledné 
tri alebo štyri roky logistika a su-
pply chain čelia problémom, kto-

ré nedovoľujú naplno rozvinúť potenciál odvetvia. 
Začalo sa to covidom, pokračovalo ekonomickou 
recesiou, potom postpandemickým nedostatkom 
všetkého, následne infláciou, energetickou krízou, 
vojnou na Ukrajine, spotrebiteľskými aj firemnými 
obavami. Všetkým tým sa jemne prelína logistika 
– fyzické toky tovaru odniekiaľ niekam. Tieto toky 
sú narušené a na kongrese sme hovorili o tom, 
ako všetko zase – obrazne povedané – nahodiť 
na koľaje,“ hovorí Jeffrey Osterroth, konateľ ATOZ 
Group, ktorá kongres organizuje.

V kontexte témy pozvali usporiadatelia do úvodné-
ho dopoludňajšieho bloku rečníkov, ktorí v posled-
nom čase čelili krízam až katastrofám. Cieľom bolo 
ukázať, že dobrá príprava, húževnatosť, odolnosť či 
schopnosť improvizácie umožňujú prekonať aj na-
ozaj zložité situácie. Prvý vystúpil Jiří Nemčík (HZS 
Moravskosliezskeho kraja). Veliteľ českého tímu opí-
sal, ako sa jeho tím vysporiadal s komplikáciami pri 
nedávnom zemetrasení v Turecku.

Ďalšie dva príspevky boli zamerané na Ukrajinu a ta-
mojší logistický život v podmienkach aktuálnej vojny 
s Ruskom. Prostredníctvom videa vystúpil najskôr 
Oleksandr Keba (Metro Cash&Carry Ukrajina). 
V emotívnom úvode pripomenul začiatky vojny 
pred takmer rokom a pol: „Môj prvý pocit bol, že 

je koniec.“ Po niekoľkých prvých „desivých minú-
tach“ začali prichádzať telefonáty od logistického 
tímu. Výsledok porád bol jasný – snažiť sa pokračo-
vať v predaji a dodávať potrebné produkty. „Držali 
sme sa bežnej práce, to nám dodávalo dôveru.“

Ďalej hovorila Polina Kosharna (Suziria Group), kto-
rá najskôr poďakovala Českej republike za podpo-
ru Ukrajiny a za to, že ju a jej rodinu prijala ako 
utečencov. Aj ona opisovala začiatok vojny a ťaž-
kosti spojené s podnikaním v krajine vo vojnovom 
režime, tiež spomínala spoluprácu s českým part-
nerom, spoločnosťou Vafo Praha. Aj pre skupinu 
Suziria platilo, že od februára do apríla 2022 mala 
úplne zablokovaný centrálny sklad. Zahraniční 
partneri firmy tak začali dovážať tovar do menších 

EASTLOG prelomil 
limity a zaznamenal 
rekordnú návštevu
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Čo zaujalo 
Lukáša Němčíka 
z českej 
Skupiny Coop

Americká
inšpirácia

Všetko len 
pre maloobchod
Newyorský NRF je jedným 
z najväčších retailových – 
technologických veľtrhov, ktoré 
predstavujú nové produkty, služby 
a trendy.

Cena, cena, cena
Na rozdiel od Amazonu Go 
používa na identifikáciu nákupu 
kamery. Nevýhodou oproti iným 
riešeniam je vysoká cena.

Proti špekulantom
Spoločnosť Mastercard vo svojom 
inovačnom centre demonštrovala 
technológiu na stráženie možných 
podvodov, zneužitie platobných 
kariet a ich rýchle zablokovanie.

Inovatívna zebra
Firma Zebra Technologies 
prezentovala nové skenery alebo 
teplotné snímače.

Keď je málo miesta
Žabka Nano predstavuje 
modulárnu predajňu s vybraným 
sortimentom. Je určená hlavne do 
lokalít s obmedzeným priestorom 
alebo na kultúrne akcie.

„Veľké jablko“
Panoráma mesta, ktoré je stále jedným 
z centier svetového obchodu, sa proste 
nikdy neopozerá.

Ako každý rok, okrem obdobia 
pandémie, sa v New Yorku uskutočnil 
veľtrh NRF 2023. Tentoraz bol 
zameraný hlavne na analýzy dát, 
vyhodnocovanie zákazníckeho 
správania priamo na predajnej ploche 
či umelú inteligenciu a automatizáciu. 
Napríklad realizácia automatickej 
predajne Žabka Nano v Poľsku 
predstavuje podobný koncept ako 
Amazon Go, len s využitím inej 
technológie. Aj keď to nie je smer, 
ktorým by sme sa v Česku uberali, 
pretože ide o úzkosortimentné 
predajne a my preferujeme tie 
plnohodnotné, bolo to zaujímavé.
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ocitla v recesii. A ak nás história naučila ešte niečo, 
tak to, že každú krízu vystrieda nejaká ďalšia. 

Ako získať miesto 
v škôlke
 Doba je zlá a ľudia, ktorí o tom vedia svoje, 
sú rodičia s deťmi, ktoré sa zúfalo snažia umiestniť 
do materskej školy. Získať miesto v škôlke pre troj-
ročné dieťa sa dnes v hlavnom meste rovná výhre 
v lotérii. Zvlášť, keď tú škôlku máte rovno pod ok-
nami. Aj preto pozorne sondujem situáciu už te-
raz, a to naša dcéra nemá ani dva roky. Povedzme 
si úprimne, človek si vie predstaviť aj lepšie inves-
tovaných 500 eur mesačne, ako ich dať na súk-
romnú materskú školu. A to si niektoré vraj vedia 
vypýtať aj 800. Minule sa na ihrisku jedna mamič-
ka medzi rečou pochválila, že jej dieťa navštevuje 
vysnívanú sídliskovú ustanovizeň. Stačilo si vraj 
počkať na termín zápisu, vstať o štvrtej ráno, vy-
trvalo klikať a každú chvíľu aktualizovať registrač-
ný formulár... 

Investície 
do elektromobility
 Šťastie praje pripraveným a súčasnosť si pýta 
byť pripravený na elektrickú dopravu. Podľa akč-
ného plánu rozvoja elektromobility, ktorý Sloven-
sko prijalo koncom minulého roka, by do roku 

2026 malo u nás pribudnúť minimálne 
3000 nabíjačiek pre elektrické 

autá. Zlé jazyky nemeckých 
expertov síce tvrdia, že to 

bude aj tak málo a celá 
elektromobilita je ne-
zmysel, no bez ohľadu 
na názory benzínovej 
loby je elektrický po-
hon nezastaviteľný 
trend. Očakáva sa, že 
do roku 2030 bude 
na našich cestách jaz-

diť minimálne 140-ti-
síc elektrických vozi-

diel. Aj preto nedávno 
ohlásili reťazce ako Billa, 

Kaufland či Coop Jednota 
investície do nabíjačiek na svo-

jich parkoviskách a snažia sa tak 
nasledovať lídra v tejto oblasti, ktorým je 

Lidl. Je totiž jasné, že zákazník rád využije čas 
strávený v predajni na dobitie svojho tátoša. Ale-
bo že by čas strávený dobíjaním tátoša rád strávil 
v predajni? 

Vtip
 Pán doktor, na niektorých miestach hrozne 
priberám. 

Tak tam nechoďte.

The Shopping City
 Jedným z dlhodobých problémov turizmu 
v Bratislave je hľadanie identity. A tak by sme 
chceli mať všetko, čo vyústilo až do nešťastného 
sloganu Bratislava – Little Big City. Riešenie je 
pritom také jednoduché. Eurovea v Bratislave sa 
nedávno rozrástla na 85-tisíc m2 predajnej plo-
chy. Cez ulicu stojí nová autobusová stanica so 
70-tisíc m2. Čo by kameňom dohodil cez Dunaj 
sa rozprestiera Aupark, ktorý má 58-tisíc m2, no 
už hlási, že chystá rozšírenie. A to je len začiatok. 
Avion s Ikeou zaberajú takmer 100-tisíc m2, 
v Bratislave okrem toho máme VIVO, Shopping 
Palace, Bory a mnoho ďalších, menších, ale stále 
nákupných centier. Podľa odhadov je v Bratislave 
minimálne 570-tisíc m2 obchodných plôch v ná-
kupných centrách. To je 80 futbalových ihrísk. 
Naše hlavné mesto to radí medzi lídrov v Európe. 
Je tam dvakrát vyššia koncentrácia nákupných 
centier ako v Prahe a trikrát väčšia ako v  Budapešti. 
Na tom sa už pokojne dá stavať marketingová 
identita. Prečo by turistov nemohol lákať slogan 
– Bratislava, the Shopping City? 

Cesta na maratón
 Začínať športovú kariéru po tridsiatke chce 
veľkú dávku odvahy, alebo naivity. Zatiaľ sa ne-
viem rozhodnúť, čo z toho u mňa prevažuje, no 
stý ročník Medzinárodného maratónu mieru v Ko-
šiciach, najstaršieho maratónu v Európe a tretieho 
najstaršieho na svete, je priveľkým lákadlom. Nie-
kto by si mohol povedať, že moja regis-
trácia 1. januára je jasným znakom 
prehnaného a neuváženého 
novoročného predsavzatia, 
a mal by pravdu. No záro-
veň to bola dobrá in-
vestícia. Keďže už je 
maratón dávno vypre-
daný, vraj sa kupčí 
s registráciami a jed-
na sa dá predať za 
800 eur. A ak mi to 
náhodou vydrží, vidí-
me sa 1. októbra v Ko-
šiciach. 

Čo bude po konci 
vysokej inflácie
 Tak ako sa ešte pred rokom a pol zdalo, že sa 
nikdy neskončí pandémia, dnes sa zdá, že sa nikdy 
neskončí vysoká inflácia. História nás však už na-
učila, že každá kríza má svoj koniec. Hlavný eko-
nóm think-tanku Globsec Vladimír Vaňo začiat-
kom júna na stránkach Denníka E informoval, že 
inflácia v eurozóne už spomaľuje. „Najčerstvejšie 
dáta z Pyrenejského polostrova naznačujú poten-
ciál spomalenia inflácie v eurozóne k úrovni troch 
percent v horizonte nasledujúcich troch mesia-
cov,“ uvádza Vladimír Vaňo. Podľa prieskumu ná-
lad vnútri firiem by dokonca mohla inflácia klesnúť 
do novembra tohto roka až na úroveň 2 %. Ako 
ďalej píše autor, ekonómovia Pantheon Economics 
si všímajú, že priaznivý vývoj na svetových trhoch 
s potravinárskymi komoditami sa postupne s ne-
vyhnutným časovým odstupom premieta aj do 
spomalenia rastu maloobchodných cien potravín. 
Ako to však už chodí, vždy je tu nejaké ale. Naj-
väčšia ekonomika v Európe – Nemecko – sa už 
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Dobrovoľné
alebo povinné? 
 Predvolebná kampaň na Slo-
vensku otvára aj nevšedné témy. 
Napríklad, či by mali byť domáce 
úlohy povinné. Je to legitímna 
téma, starosť menej pre rodičov. 
Len čo potom budú počas vyučo-
vania robiť žiaci, ktorí sa rozhodnú 
úlohy ignorovať? 

Kontaktujte Petra:
peter.kapitan@atoz.sk
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Čo zaujalo 
Lukáša Němčíka 
z českej 
Skupiny Coop

Americká
inšpirácia

Všetko len 
pre maloobchod
Newyorský NRF je jedným 
z najväčších retailových – 
technologických veľtrhov, ktoré 
predstavujú nové produkty, služby 
a trendy.

Cena, cena, cena
Na rozdiel od Amazonu Go 
používa na identifikáciu nákupu 
kamery. Nevýhodou oproti iným 
riešeniam je vysoká cena.

Proti špekulantom
Spoločnosť Mastercard vo svojom 
inovačnom centre demonštrovala 
technológiu na stráženie možných 
podvodov, zneužitie platobných 
kariet a ich rýchle zablokovanie.

Inovatívna zebra
Firma Zebra Technologies 
prezentovala nové skenery alebo 
teplotné snímače.

Keď je málo miesta
Žabka Nano predstavuje 
modulárnu predajňu s vybraným 
sortimentom. Je určená hlavne do 
lokalít s obmedzeným priestorom 
alebo na kultúrne akcie.

„Veľké jablko“
Panoráma mesta, ktoré je stále jedným 
z centier svetového obchodu, sa proste 
nikdy neopozerá.

Ako každý rok, okrem obdobia 
pandémie, sa v New Yorku uskutočnil 
veľtrh NRF 2023. Tentoraz bol 
zameraný hlavne na analýzy dát, 
vyhodnocovanie zákazníckeho 
správania priamo na predajnej ploche 
či umelú inteligenciu a automatizáciu. 
Napríklad realizácia automatickej 
predajne Žabka Nano v Poľsku 
predstavuje podobný koncept ako 
Amazon Go, len s využitím inej 
technológie. Aj keď to nie je smer, 
ktorým by sme sa v Česku uberali, 
pretože ide o úzkosortimentné 
predajne a my preferujeme tie 
plnohodnotné, bolo to zaujímavé.



Od 1. februára je novým riaditeľom Metro Slovakia. Svoju kariéru v spoločnosti 
Metro odštartoval ako senior category manager food v Metro Hungary 
už pred osemnástimi rokmi. Následne prešiel viacerými manažérskymi 
pozíciami v rámci skupiny Metro Group v piatich rôznych krajinách, okrem 
iného bol obchodným riaditeľom v Metre v Španielsku a v Rusku.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.cz

riaditeľ, Metro Slovakia

Romain 
Vincent



STRETNUTIE

1919

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3

D igitalizácia a prechod do 
online priestoru je dnes 
už nevyhnutnosťou. Hoci 
spoločnosť Metro Slovakia 

primárne funguje na veľkoobchodnom trhu, 
cez svoju franšízu Môjobchod nezanedbáva 
ani maloobchod. Najnovšie sa firma chys-
tá vstúpiť do ďalšej retailovej etapy a bude 
stáť pri príchode online supermarketu Košík.

Ako ovplyvnila inflácia zloženie a správanie 
zákazníkov Metra?
Zloženie zákazníkov sa veľmi nezmenilo, zmenilo 
sa zloženie nákupného košíka. Podľa mňa je to len 
dočasná zmena a postupne sa situácia upraví. Sa-
mozrejme, náš model veľkoobchodného predaja 
láka zákazníkov nakupovať viac položiek s nižšími 
cenami. To je výhoda, ktorá k nám ľudí priťahuje.

Viete podľa zloženia nákupného košíka 
odhadnúť, či u vás ľudia robia aj bežné 
spotrebné nákupy?
Všetci ľudia, ktorí k nám prídu, sú podnikatelia. 
Potrebujú mať Metro kartičku, musia teda mať fir-
mu, alebo byť živnostníci. Zákaznícka základňa 
zostáva stabilná, nerastie, ale ani sa nezmenšuje. 
Mení sa len zloženie nákupného košíka. Ceny to-
varov sa však postupne stabilizujú a predpokla-
dám, že sa časom vrátime do starých koľají.

Inflácia sa týka všetkých ľudí naprieč 
celou ekonomikou. 
Ako veľmi zasiahla váš biznis?
Inflácia nezasahuje biznis. Ten sa s ňou len musí 
vyrovnať a musí robiť veci efektívnejšie, či už vo 
forme outsourcingu, alebo vo forme zmeny dodá-
vateľských reťazcov. Musíme sa pozerať na otázku 
produktivity práce. Nejde o to, že by nás inflácia 
nejako zasiahla, ona len urýchľuje nevyhnutný pre-
chod k väčšej efektívnosti.

Zavádzate, alebo plánujete zaviesť vo vašej 
spoločnosti nejaké opatrenia na zjemnenie 
rastu cien?
V prvom rade sme začali so sortimentom, ktorý bol 
v mnohých oblastiach veľmi široký, čo vyrábalo 
vyššie náklady. Väčšia komplexnosť obsahu obcho-
du prináša zvýšené náklady a nižšiu produktivitu. 
Pre väčšiu efektivitu sa musíme sústrediť na správ-
ny sortiment. To znamená, že potrebujeme dosiah-
nuť väčší objem predaja pri menšom množstve 
položiek. Z pohľadu zákazníka tu platí, že menej je 
viac. Musíme taktiež zrevidovať procesy, či už v ob-
chode, alebo v dodávateľskom reťazci. Problém je 
totiž v tom, že čím viac sa zaoberáte produktom, 
tým viac vám rastú náklady.

Hovoríte, že menej je viac. Znamená to, 
že znižujete počet položiek vo vašich 
predajniach?
Áno. Naša stratégia je sústrediť sa na náš ťažiskový 
biznis, veľkoobchod a B2B. Chceme sa stať lepšími 
s menej produktmi. Chceme mať vyššiu kvalitu, 
lepšie ceny, lepšie doplnkové služby.

Veľkou témou dneška je aj šetrenie 
zdrojov. Aké opatrenia robíte v oblasti 
úspory energie?
Detaily zatiaľ nemôžem zverejniť, ale máme pri-
pravených mnoho projektov týkajúcich sa potra-
vinového odpadu, úspory energií, inštalácie foto-
voltických panelov, spotreby plynu a podobne. 
Pripravujeme mnoho investícií na obmedzenie 
spotreby energií, no treba si uvedomiť, že tu sa 
rozprávame o horizonte piatich až desiatich ro-
kov. Chceme firmu pripraviť na budúcnosť, a pre-
to s tým musíme začať už teraz. Aktuálne prebie-
ha výmena osvetlenia všetkých predajní spolu 
s inteligentným riadením. Predpokladaná úspora 
energie je viac ako 40 %. Aby sme zabránili úniku 
tepla v zime a chladu v lete, spustili sme výmenu 
všetkých vzduchových clôn. Zároveň prebieha vý-
mena bezvodných pisoárov a šetriacich vodovod-
ných batérií na všetkých prevádzkach.

V porovnaní s ostatnými pobočkami, 
v ktorých ste pôsobili, v akej kondícii ste 
našli Metro na Slovensku?
Metro je na Slovensku číslo jeden na trhu HORECA 
s viac ako 20-percentným podielom. Sme dvojka 
vo franšízovom biznise čo do počtu prevádzok, 
vďaka čomu je Metro na Slovensku v rámci skupi-
ny unikát. Vidím tu taktiež množstvo príležitostí, či 
už v segmente HORECA, alebo aj v oblasti franšízy.

Kto sú vaši hlavní konkurenti?
V oblasti HORECA sú to predovšetkým spoločnos-
ti ako Bidfood či Lunys, ktorým sa darí veľmi dobre. 
Vo franšízovom biznise nie sme dominantní, tu je 
pre nás, samozrejme, hlavnou výzvou spoločnosť 
Labaš, ktorá je slovenskou jednotkou.

Čo vám na Slovensku chýba v porovnaní 
s inými krajinami, v ktorých ste pôsobili?
Na Slovensku mi nechýba nič. Máme veľmi dobré 
obchody, biznisu sa darí. Ľudia sú zvedaví, otvore-
ní a vážia si prácu v kolektíve. Som rád za tím, kto-
rý tu mám.

Máme 
pripravených 
mnoho projektov 
týkajúcich sa 
úspory energií 
či potravinového 
odpadu.

... /...

Na Slovensko 
prinesieme 

online 
supermarket 

Od 1. februára je novým riaditeľom Metro Slovakia. Svoju kariéru v spoločnosti 
Metro odštartoval ako senior category manager food v Metro Hungary 
už pred osemnástimi rokmi. Následne prešiel viacerými manažérskymi 
pozíciami v rámci skupiny Metro Group v piatich rôznych krajinách, okrem 
iného bol obchodným riaditeľom v Metre v Španielsku a v Rusku.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.cz

riaditeľ, Metro Slovakia



riaditeľ, Metro Slovakia
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Vidíte budúcich lídrov vo vašej spoločnosti 
už dnes?
Verím, že každý jeden zamestnanec, ktorý pracuje 
v Metre, má potenciál rásť. Nezáleží na veku či 
pohlaví. Povyšovanie a posilnenie zamestnancov je 
predpokladom na vytvorenie sebestačného tímu 
na dlhú dobu. Naším hlavným cieľom zostáva pri-
lákanie a udržanie talentov.

Znie to, akoby časťou vašej misie na 
Slovensku bol okrem rozvoja biznisu aj 
rozvoj ľudského kapitálu.
V prvom rade je podnikanie o ľuďoch. Znie to síce 
stereotypne, ale je rovnako dôležité investovať do 
ľudí ako do ostatných vecí. Ak chcete byť úspešní, 
musíte mať kvalitných a motivovaných ľudí. Preto 
dbáme aj na work-life balance, teda vyváženosť 
medzi prácou a osobným životom. Pre mňa osob-
ne to znamená, že sa zamestnanec nesmie cítiť, že 
sa stará len o dobro svojho šéfa, ale že sa aj firma 
stará o dobro zamestnancov. Bez toho sa nebude 
nikto cítiť dobre a bez toho sa nedá posúvať firma 
dopredu.

Šťastní zamestnanci sú jedna vec, 
no musia byť aj kvalifikovaní. 
Aký veľký problém je takých dnes nájsť?
Tak ako rastú nároky na vykonávanú prácu, rastú 
aj nároky na kvalifikovaných zamestnancov. Hľa-
danie talentov a zručností je výzvou pre všetky 
spoločnosti. Preto chceme interne rozvíjať zručnos-
ti a kompetencie. Plánujeme vytvoriť školu lídrov, 
aby sme tento cieľ dokázali dosiahnuť.

Existuje viacero spôsobov, ako vychovať 
budúcich zamestnancov, v rámci obchodu 
sa veľa hovorí o duálnom vzdelávaní. 
Je toto pre vás cesta?
Áno, myšlienka partnerstva so strednými školami 
tu existuje už dlho. Dnes už máte na Slovensku 
duálne vzdelávanie a myslím si, že je to dobrá vec. 
Určite sa však dá robiť aj viac. Naša predstava spo-
číva v tom, že by sme vedeli pomôcť ľuďom získať 
diplom, ktorý by bol potom akceptovaný napríklad 
aj univerzitami. Chceli by sme ponúknuť ľuďom 
niečo, čo je hodnotné na trhu.

Má zmysel ešte na Slovensku rozširovať 
veľkoobchodnú sieť?
Dnes máme so šiestimi obchodmi veľmi dobre po-
kryté celé Slovensko. Každý obchod pokrýva okruh 
približne 70 kilometrov, takže ekonomicky nedáva 

žiaden zmysel otvárať nové prevádzky. Skôr tu 
opäť ide o to, ako efektívnejšie využívať priestor, 
ktorý máme k dispozícii. V budúcnosti zrejme pre-
behne väčšia špecializácia jednotlivých obchodov, 
pretože výber musí byť prispôsobený tomu, komu 
primárne poskytuje služby.

Aké budú vaše ďalšie kroky v oblasti 
franšízového podnikania?
Máme v pláne viac sa špecializovať na oblasť con-
venience store a budeme pokračovať v podpore 
našej franšízy pri prestavbe ich obchodov. Vyvinie-
me aj silnejšie portfólio privátnych značiek, aby 
sme pomohli našim franšízantom zlepšiť ich kon-
kurencieschopnosť na trhu.

Akým spôsobom plánujete expandovať, 
organicky, alebo chcete získavať aj 
existujúce prevádzky?
Jedna vec je počet našich franšízových prevádzok, 
no dôležitejšia je pre nás kvalita. Rozvoj a otváranie 
nových obchodov je, samozrejme, stále prioritou, 
ale nie až takou veľkou ako zvyšovanie kvality a po-
hodlia existujúcich zákazníkov. Ale 900 franšízo-
vých prevádzok do roku 2025 považujem za správ-
ny a dosiahnuteľný cieľ. Na trhu je veľa nezávislých 
prevádzok, predovšetkým na východe. Sú aj mno-
hí nezávislí obchodníci, ktorí k nám chcú prejsť, 
pretože chcú, aby sme podporili ich biznis.

Aký malý trh je pre váš franšízový biznis 
stále zaujímavý? Na Slovensku sa veľa 
hovorí o potravinových púšťach, je to niečo, 
kde si viete predstaviť svoje fungovanie?
Nemyslím si, že sú tu nejaké púšte, lebo geografia 
proste nepustí. Dediny sú s mestami celkom dobre 
prepojené, aj keď je tu vždy otázka hustoty popu-
lácie. Trh hovorí, že nezávislých obchodníkov bude 
postupne ubúdať, lebo je tu taktiež generačný 
problém, aj keď to je na inú diskusiu. Verím tomu, 
že franšíza vie byť veľmi dynamická a Metro je tu 
na to, aby prinášalo rôzne riešenia pre podnikate-
ľov, ktorí sa hýbu v tomto prostredí.

Čo si myslíte o privátnych značkách, 
budete tento segment rozvíjať?
Jasné, je to vec zákazníckej lojality a taktiež odlíše-
nia sa na trhu. Kvalita privátnych značiek sa výraz-
ne zvýšila, a tak už zákazníci nemajú problém pri-
vátnu značku vyskúšať, prípadne k nej prejsť úplne. 
Ak máte dobré zdroje a podporu od materskej 
firmy, viete vytvoriť niečo, čo bude konkuren-
cieschopné aj vo franšízovom biznise.

Je podľa vás na Slovensku dostatok 
dodávateľov schopných pokryť nároky 
na všetky privátne značky?
Nie je to dostatočné, no podľa mňa sú dodávatelia 
na Slovensku schopní prispôsobiť sa požiadavkám. 
Verím tomu, že Slovensko bude v budúcnosti 
schopné vybudovať silnejšiu dodávateľskú základ-
ňu, a dúfame, že aj vláda bude viac podporovať 
budovanie spracovateľských kapacít a celý potra-
vinársky sektor.

V čom vidíte najväčšiu výzvu, čo od 
dodávateľov na Slovensku najviac chýba?
Výzva pre spracovateľov je skúsiť súťažiť s okolitými 
krajinami, napríklad Poľskom či Nemeckom. Je tu 
veľká príležitosť vytvoriť produkty s rôznou prida-
nou hodnotou, lokálne produkty spojené so slo-
venskou receptúrou, so slovenskou pôdou. Na 
masovú produkciu treba viac času, ale dôležitá je 
aj kvalita výrobkov. Verím tomu, že Slovensko 
môže v tomto ešte pridať.

Aké sú vaše plány v oblasti e-commerce?
Do niekoľkých mesiacov odštartujeme spoluprácu 
so sieťou Košík. Začiatok bude pomalší, ale na tom-
to trhu vidíme príležitosť.

Kde vidíte najväčšie výzvy v digitalizácii 
spoločnosti?
Musíme zjednodušiť procesy, urobiť firmu flexibil-
nejšou a agilnejšou. Malo by to stáť na niekoľkých 
pilieroch. Tým prvým je dôvera a vzťahy medzi ľuď-
mi, ktoré sú mimoriadne dôležité. Druhým je od-
stránenie subsidiarity, teda delegácie povinností. 
Nemalo by sa stávať, že neurobím niečo, čo môže 
za mňa urobiť niekto iný. Je potrebné digitalizovať 
procesy v spoločnosti, aby sa tým nejako usporia-
dalo robenie rozhodnutí.

Ako by ste charakterizovali seba ako 
zákazníka?
Rád nakupujem v Metre. Vždy nakúpim víno, zele-
ninu a ďalšie nápoje. Jedlo a potraviny spravidla 
nakupujem v obchode, lebo chcem produkt vidieť 
a chytiť si ho. Som štruktúrovaný zákazník, vždy 
mám pri nákupe na mysli recept, ktorý budem cez 
víkend pripravovať. Na ploche si najviac užívam 
široký výber rôznych produktov a taktiež komuni-
káciu s personálom. No a najviac si nakupovanie 
vychutnám so svojou manželkou.

V budúcnosti 
zrejme 

prebehne väčšia 
špecializácia 
jednotlivých 
obchodov.

Máme v pláne 
viac sa 

špecializovat 
na oblasť 

convenience 
store a budeme 

pokračovať 
v podpore našej 

franšízy pri 
prestavbe ich 

obchodov.



Koniec mája sa niesol v slávnostnom duchu.

Zväz obchodu SR  
opäť udeľoval svoje najvyššie 
ocenenie MERKÚROV RAD

KOMERČNÁ PREZENTÁCIA

24. mája 2023 sa v Bratislave v priestoroch Národného futbalového štadióna 
konal už 15. ročník odovzdávania ocenení Merkúrov rad.

Zväz obchodu SR v spolupráci s Nadáciou 
Dobrý obchodník pri príležitosti konferencie 
Slovenské obchodné fórum 2023 udeľoval 
svoje najvyššie ocenenie pre osobnosti, inšti-
túcie a organizácie, ktoré pôsobia v odvetví 
obchodu. Ocenenia Merkúrov rad sa udeľo-
vali už po pätnástykrát (s výnimkou dvoch 
pandemických rokov 2020 a 2021). Najvyššie 
ocenenie Merkúrov rad si odniesli ďalší traja 
laureáti – dvaja úspešní obchodníci a jedna 
škola. „Ocenenie Merkúrov rad si veľmi vá-
žime. Snažíme sa, aby nezávislý obchod pro-

fitoval, existoval a ostal súčasťou na tomto 
trhu,“ uviedol František Matušovič, konateľ 
spoločnosti Ko-Ma-Co-sk s. r. o. a člen pred-
stavenstva spoločnosti CBA SK, a.s. Slávnost-
ným večerom všetkých sprevádzal vynikajúci 
moderátor a zabávač Richard Vrablec. Veľký 
talent a nezabudnuteľný hlas nám predstavila 
muzikálová herečka a speváčka Lenka Mach-
ciníková spolu s úspešným klaviristom Erikom 
Dimitrovom. Na záver večera prítomných po-
tešila zaujímavá tombola.

O OCENENÝCH
Pán Ing. Július Belovič pracuje v COOP 
Jednota Galanta úctyhodných 47 rokov. Od 
roku 1996 bol zvolený do funkcie predse-
du predstavenstva COOP Jednota Galanta 
a tento post zastáva úspešne dodnes. V sú-
časnosti je zároveň členom predstavenstva 
COOP Jednota Slovensko, predsedom pred-
stavenstva logistického centra COOP JLC, 
a.s. Kostolné Kračany a členom predsta-
venstva DRU, a.s. Zvolen. Pán Belovič stojí 
na čele družstva už 27 rokov. Dosahovanie 
priaznivých hospodárskych výsledkov druž-
stva svedčí o využívaní jeho dlhoročných 
bohatých pracovných skúseností pri riadení 
družstva, ako aj o starostlivom výbere tímu 
manažérov, o ktorých sa môže vždy oprieť. 
COOP Jednota Galanta zastáva pod jeho 
vedením dlhé roky popredné miesta v hod-
notení spotrebných družstiev pôsobiacich 
v rámci Slovenska. Napriek silnej konkuren-
cii a mnohým ďalším sťaženým podmien-
kam v danom regióne sa sústavne usiluje 
o získavanie dôvery zákazníkov, rast kultúr-

nej úrovne predaja, o technické vylepšenie 
a rozšírenie predajnej siete, ako aj o vytvá-
ranie priaznivých pracovných podmienok 
zamestnancom družstva. Svojím aktívnym 
pôsobením výrazne pozitívne ovplyvňuje 
charakter a rozvoj podnikania v obchode.

Pán Ing. František Matušovič je spoluza-
kladateľom spoločnosti Ko-Ma-Co-sk  s.r.o., 
ktorá podniká od roku 1992 v oblasti obcho-
du na rodinnej báze. V úvode podnikania sa 
upriamil na veľkoobchodnú činnosť, neskôr 
svoje podnikanie rozšíril o budovanie malo-
obchodných predajní. Svoje postavenie na 
trhu dokázal úspešne dlhodobo obhájiť v ťaž-
kom konkurenčnom boji na slovenskom trhu.

Dnes firma Ko-Ma-Co-sk s.r.o. prevádzkuje 
v okolí Modry 15 maloobchodných potravi-
nárskych predajní fungujúcich pod značkou 
CBA. Pán Matušovič je zároveň aj členom 
predstavenstva spoločnosti CBA SK, a. s. Tak 
ako všetci členovia tejto spoločnosti aj on sa 

usiluje udržať dobré meno značky CBA. Pod-
porovaním predaja potravín, uprednostňujúc 
slovenských producentov, sa jeho maloob-
chodná sieť etabluje do pozície stabilného 
slovenského tradičného maloobchodu. 

Stredná odborná škola podnikania, 
Sasinkova 45, Žilina sa už takmer 40 ro-
kov výrazným spôsobom podieľa na rozvoji 
a zviditeľňovaní obchodu, vychováva budú-
cich zamestnancov pre obchod, čím má zá-
sluhu na zvyšovaní úrovne práce v obchode 
a poskytovaní služieb verejnosti. Prostred-
níctvom svojich žiakov vnáša do obchod-
ných spoločností nové myšlienky, informá-
cie, kreativitu a energiu. 

Od roku 1999 je riaditeľkou školy pani Ale-
na Chupáčová, ktorá túto školu aktívne za-
pojila aj do duálneho vzdelávania, a dnes 
sa aj jej zásluhou stala škola významnou 
vzdelávacou inštitúciou na trhu slovenských 
stredných škôl. sekcie

Pánovi Júliusovi Belovičovi ocenenie prevzala 
jeho dcéra Júlia Ančinová, podpredsedníčka 
predstavenstva a obchodná riaditeľka COOP 
Jednota Galanta

Zľava Filip Kasana, viceprezident ZO SR, 
František Matušovič, konateľ spoločnosti 
Ko-Ma-Co-sk s. r. o., Pavol Konštiak,  
I. viceprezident ZO SR

Ocenenie pre Strednú odbornú školu 
podnikania, Sasinkova 45, Žilina 
prišla prevziať pani Tatiana Mókosová, 
predsedníčka sekcie ZO SR pre poradenstvo 
a vzdelávanie
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Vidíte budúcich lídrov vo vašej spoločnosti 
už dnes?
Verím, že každý jeden zamestnanec, ktorý pracuje 
v Metre, má potenciál rásť. Nezáleží na veku či 
pohlaví. Povyšovanie a posilnenie zamestnancov je 
predpokladom na vytvorenie sebestačného tímu 
na dlhú dobu. Naším hlavným cieľom zostáva pri-
lákanie a udržanie talentov.

Znie to, akoby časťou vašej misie na 
Slovensku bol okrem rozvoja biznisu aj 
rozvoj ľudského kapitálu.
V prvom rade je podnikanie o ľuďoch. Znie to síce 
stereotypne, ale je rovnako dôležité investovať do 
ľudí ako do ostatných vecí. Ak chcete byť úspešní, 
musíte mať kvalitných a motivovaných ľudí. Preto 
dbáme aj na work-life balance, teda vyváženosť 
medzi prácou a osobným životom. Pre mňa osob-
ne to znamená, že sa zamestnanec nesmie cítiť, že 
sa stará len o dobro svojho šéfa, ale že sa aj firma 
stará o dobro zamestnancov. Bez toho sa nebude 
nikto cítiť dobre a bez toho sa nedá posúvať firma 
dopredu.

Šťastní zamestnanci sú jedna vec, 
no musia byť aj kvalifikovaní. 
Aký veľký problém je takých dnes nájsť?
Tak ako rastú nároky na vykonávanú prácu, rastú 
aj nároky na kvalifikovaných zamestnancov. Hľa-
danie talentov a zručností je výzvou pre všetky 
spoločnosti. Preto chceme interne rozvíjať zručnos-
ti a kompetencie. Plánujeme vytvoriť školu lídrov, 
aby sme tento cieľ dokázali dosiahnuť.

Existuje viacero spôsobov, ako vychovať 
budúcich zamestnancov, v rámci obchodu 
sa veľa hovorí o duálnom vzdelávaní. 
Je toto pre vás cesta?
Áno, myšlienka partnerstva so strednými školami 
tu existuje už dlho. Dnes už máte na Slovensku 
duálne vzdelávanie a myslím si, že je to dobrá vec. 
Určite sa však dá robiť aj viac. Naša predstava spo-
číva v tom, že by sme vedeli pomôcť ľuďom získať 
diplom, ktorý by bol potom akceptovaný napríklad 
aj univerzitami. Chceli by sme ponúknuť ľuďom 
niečo, čo je hodnotné na trhu.

Má zmysel ešte na Slovensku rozširovať 
veľkoobchodnú sieť?
Dnes máme so šiestimi obchodmi veľmi dobre po-
kryté celé Slovensko. Každý obchod pokrýva okruh 
približne 70 kilometrov, takže ekonomicky nedáva 

žiaden zmysel otvárať nové prevádzky. Skôr tu 
opäť ide o to, ako efektívnejšie využívať priestor, 
ktorý máme k dispozícii. V budúcnosti zrejme pre-
behne väčšia špecializácia jednotlivých obchodov, 
pretože výber musí byť prispôsobený tomu, komu 
primárne poskytuje služby.

Aké budú vaše ďalšie kroky v oblasti 
franšízového podnikania?
Máme v pláne viac sa špecializovať na oblasť con-
venience store a budeme pokračovať v podpore 
našej franšízy pri prestavbe ich obchodov. Vyvinie-
me aj silnejšie portfólio privátnych značiek, aby 
sme pomohli našim franšízantom zlepšiť ich kon-
kurencieschopnosť na trhu.

Akým spôsobom plánujete expandovať, 
organicky, alebo chcete získavať aj 
existujúce prevádzky?
Jedna vec je počet našich franšízových prevádzok, 
no dôležitejšia je pre nás kvalita. Rozvoj a otváranie 
nových obchodov je, samozrejme, stále prioritou, 
ale nie až takou veľkou ako zvyšovanie kvality a po-
hodlia existujúcich zákazníkov. Ale 900 franšízo-
vých prevádzok do roku 2025 považujem za správ-
ny a dosiahnuteľný cieľ. Na trhu je veľa nezávislých 
prevádzok, predovšetkým na východe. Sú aj mno-
hí nezávislí obchodníci, ktorí k nám chcú prejsť, 
pretože chcú, aby sme podporili ich biznis.

Aký malý trh je pre váš franšízový biznis 
stále zaujímavý? Na Slovensku sa veľa 
hovorí o potravinových púšťach, je to niečo, 
kde si viete predstaviť svoje fungovanie?
Nemyslím si, že sú tu nejaké púšte, lebo geografia 
proste nepustí. Dediny sú s mestami celkom dobre 
prepojené, aj keď je tu vždy otázka hustoty popu-
lácie. Trh hovorí, že nezávislých obchodníkov bude 
postupne ubúdať, lebo je tu taktiež generačný 
problém, aj keď to je na inú diskusiu. Verím tomu, 
že franšíza vie byť veľmi dynamická a Metro je tu 
na to, aby prinášalo rôzne riešenia pre podnikate-
ľov, ktorí sa hýbu v tomto prostredí.

Čo si myslíte o privátnych značkách, 
budete tento segment rozvíjať?
Jasné, je to vec zákazníckej lojality a taktiež odlíše-
nia sa na trhu. Kvalita privátnych značiek sa výraz-
ne zvýšila, a tak už zákazníci nemajú problém pri-
vátnu značku vyskúšať, prípadne k nej prejsť úplne. 
Ak máte dobré zdroje a podporu od materskej 
firmy, viete vytvoriť niečo, čo bude konkuren-
cieschopné aj vo franšízovom biznise.

Je podľa vás na Slovensku dostatok 
dodávateľov schopných pokryť nároky 
na všetky privátne značky?
Nie je to dostatočné, no podľa mňa sú dodávatelia 
na Slovensku schopní prispôsobiť sa požiadavkám. 
Verím tomu, že Slovensko bude v budúcnosti 
schopné vybudovať silnejšiu dodávateľskú základ-
ňu, a dúfame, že aj vláda bude viac podporovať 
budovanie spracovateľských kapacít a celý potra-
vinársky sektor.

V čom vidíte najväčšiu výzvu, čo od 
dodávateľov na Slovensku najviac chýba?
Výzva pre spracovateľov je skúsiť súťažiť s okolitými 
krajinami, napríklad Poľskom či Nemeckom. Je tu 
veľká príležitosť vytvoriť produkty s rôznou prida-
nou hodnotou, lokálne produkty spojené so slo-
venskou receptúrou, so slovenskou pôdou. Na 
masovú produkciu treba viac času, ale dôležitá je 
aj kvalita výrobkov. Verím tomu, že Slovensko 
môže v tomto ešte pridať.

Aké sú vaše plány v oblasti e-commerce?
Do niekoľkých mesiacov odštartujeme spoluprácu 
so sieťou Košík. Začiatok bude pomalší, ale na tom-
to trhu vidíme príležitosť.

Kde vidíte najväčšie výzvy v digitalizácii 
spoločnosti?
Musíme zjednodušiť procesy, urobiť firmu flexibil-
nejšou a agilnejšou. Malo by to stáť na niekoľkých 
pilieroch. Tým prvým je dôvera a vzťahy medzi ľuď-
mi, ktoré sú mimoriadne dôležité. Druhým je od-
stránenie subsidiarity, teda delegácie povinností. 
Nemalo by sa stávať, že neurobím niečo, čo môže 
za mňa urobiť niekto iný. Je potrebné digitalizovať 
procesy v spoločnosti, aby sa tým nejako usporia-
dalo robenie rozhodnutí.

Ako by ste charakterizovali seba ako 
zákazníka?
Rád nakupujem v Metre. Vždy nakúpim víno, zele-
ninu a ďalšie nápoje. Jedlo a potraviny spravidla 
nakupujem v obchode, lebo chcem produkt vidieť 
a chytiť si ho. Som štruktúrovaný zákazník, vždy 
mám pri nákupe na mysli recept, ktorý budem cez 
víkend pripravovať. Na ploche si najviac užívam 
široký výber rôznych produktov a taktiež komuni-
káciu s personálom. No a najviac si nakupovanie 
vychutnám so svojou manželkou.

V budúcnosti 
zrejme 

prebehne väčšia 
špecializácia 
jednotlivých 
obchodov.

Máme v pláne 
viac sa 

špecializovat 
na oblasť 
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Taký skokový nárast cien potravín ako za 
posledných 12 mesiacov si na Slovensku pamätá 
málokto. Kým od roku 2000 inflácia pri potravinách 
nepokorila hranicu 8 %, v roku 2022 sa medziročná 
miera zdražovania v tejto oblasti pohybovala takmer 
na úrovni 30 %, čo Slovensko radilo medzi najviac 
zasiahnuté štáty v EÚ. Obchodníci sa preto po 
dlhých úvahách dohodli, že sa pokúsia spotrebiteľom 
pomôcť, a prišli s iniciatívou protiinflačnej garancie. 
Pilotné trojmesačné obdobie sa skončilo v druhej 
polovici júna a výsledky sa dostavia čoskoro.

Protiinflačná 
garancia – pomoc 
alebo marketing?
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kla, v iných zase garantovaná protiinflačná cena 
komodít dvíhala obočia aj inak zhovievavým spot-
rebiteľom. V konečnom dôsledku potom nebolo 
veľkým problémom nájsť rovnaký, hoci negaran-
tovaný, produkt za nižšiu cenu u konkurencie.

Pomoc zraniteľným

Cieľom tejto iniciatívy bolo udržanie spotrebiteľ-
ských cien základných potravín v prijateľných hla-
dinách. Podobné opatrenia nie sú neznámou ani 
v zahraničí, slovenským obchodníkom ako inšpirá-
cia poslúžil predovšetkým francúzsky model. V po-
lovici marca tamojší maloobchodníci oznámili za-
stropovanie cien základných potravín na najbližšie 
tri mesiace, aby tak uľavili spotrebiteľom. Medzi-
ročná miera inflácie pri potravinách pritom bola vo 
Francúzsku v marci 2023 na úrovni 19 %, kým na 
Slovensku to bolo až 29 %.

Na mieste je preto otázka, či po konci trojmesačnej 
garancie nenastane skokový nárast cien vybraných 
potravín, ako sa to stalo napríklad v Maďarsku. 

„Zastropovanie cien vybraných produktov tam 
viedlo k ich nedostatku na pultoch a potravinová 
inflácia je tam s 50 percentami jasne najvyššia 
v EÚ,“ upozorňuje analytik INESS Martin Vlachyn-
ský a dodáva, že podobná situácia nastala aj na 
trhu s palivami, kde zastropovanie ich cien viedlo 
k nedostatku a dočasnému zatvoreniu niektorých 
čerpacích staníc.

„Cieľom maďarskej vlády je pomoc rodinám a dô-
chodcom, podpora zamestnanosti a zníženie inflá-
cie na jednocifernú hodnotu do konca roka,“ rea-
guje tlačový odbor maďarského ministerstva 
pôdohospodárstva. „Zastropovanie cien nesleduje 
trhové ciele, je to výhradne sociálne motivované 
opatrenie, ktoré naplnilo a ďalej napĺňa svoj účel,“ 
pokračuje stanovisko.

Maďari plánujú v podobných opatreniach pokra-
čovať aj naďalej. Maďarský protimonopolný úrad 
by mal čoskoro predstaviť online systém monito-
rovania cien a úrad pre ochranu spotrebiteľov zasa 
vytvára databázu, ktorá bude sledovať cenovú 
hladinu a podnecovať konkurenčné správanie me-
dzi obchodníkmi. „Na základe francúzskeho 
a gréckeho príkladu sa maďarská vláda rozhodla 

V apríli 2023 zaznamenal Štatistic-
ký úrad SR medzimesačnú mieru 
inflácie pri potravinách na úrovni 
0‚3 %. Bola to najnižšia hodnota 
od októbra 2021, keď sa úroveň 

zdražovania v tejto oblasti hýbala na 0‚2 %. Od no-
vembra 2021 každý mesiac zdraželi potraviny mini-
málne o 1 %, čo v priebehu šestnástich mesiacov 
vytvorilo nevídaný tlak na peňaženky spotrebiteľov.

„Z 9 sledovaných skupín potravín až osem malo 
naďalej medziročný rast nad úrovňou 20 percent, 
výnimkou bolo ovocie, ktoré medziročne zdraželo 
o 13‚3 percenta. Najvýznamnejšie bolo medziroč-
né zvýšenie cien chleba a obilnín o 25‚9 percenta, 
ďalej mäsa takmer o 25 percent a súčasne mlieka, 
syrov a vajec o 32‚9 percenta,“ komentujú vývoj 
analytici Štatistického úradu SR. Tieto bezprece-
dentné čísla prinútili ministerstvo pôdohospodár-
stva a obchodníkov konať.

Na pôde ministerstva vznikla diskusia o možnos-
tiach riešenia rastúcich cien potravín a vyústila do 
dobrovoľnej iniciatívy maloobchodníkov s názvom 
Protiinflačná garancia. „Daná téma bola na úrovni 
MPaRV SR diskutovaná iba rámcovo v kontexte 
modelu aplikovaného vo Francúzsku. Následne sa 
jednotlivé obchodné reťazce individuálne a slo-
bodne rozhodli, či sa do tejto aktivity zapoja a aký 
rozsah tovarov do nej zahrnú. Akákoľvek vzájom-
ná koordinácia by totiž mohla indikovať porušenie 
pravidiel ochrany hospodárskej súťaže,“ vysvetľuje 
Filip Kasana, viceprezident Zväzu obchodu SR.

Do projektu sa napokon zapojili reťazce Billa, Kau-
fland, Kraj, Coop Jednota, Labaš, Lidl, Terno, Tesco 
a členovia aliancie CBA. „Každý individuálne vy-
bral množstvo aj skladbu produktov, bez akejkoľ-
vek koordinácie. Ako produkty, tak aj garantovaná 
cena bola individuálnym rozhodnutím každého 
obchodníka, v súlade s ochranou hospodárskej 
súťaže,“ spresňuje Martin Krajčovič, predseda Slo-
venskej aliancie moderného obchodu (SAMO).

Aj keď by na jednej strane široká komunikácia 
o cenách jednotlivých produktov medzi obchod-
níkmi otvorila dvere kartelovým dohodám, zvolený 
model v praxi priniesol aj bizarné situácie. Na nie-
ktorých protiinflačných zoznamoch sa napríklad 
objavilo viacero druhov alkoholických nápojov, 
ktorých sa, mimochodom, inflácia takmer nedot-

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

„Zastropovanie cien potravín v Maďarsku 
viedlo k ich nedostatku na pultoch.“

 Zjednodušene povedané, cena je ako teplota na teplomere. Ukazuje nám 
zdravotný problém, ale nie je jeho príčinou. Ak zakryjem stupnicu teplomera, 
chorobu nevyriešim. Príkladom nech je Maďarsko, kde zastropovanie cien 
vybratých produktov viedlo k ich nedostatku na pultoch a potravinová inflácia 
tam je s 50 percentami najvyššia v EÚ. Treba však odlišovať medzi vládnou 
reguláciou a aktuálnou dobrovoľnou iniciatívou obchodníkov na Slovensku. 
Túto iniciatívu beriem ako preventívny ťah maloobchodu s cieľom minimalizovať 
škody z podobnej regulácie. Verím, že pri nastavovaní ceny kalkulovali tak, aby 
svoje podnikanie poškodili čo najmenej.

Martin Vlachynský, analytik, INESS

TÉMA VYDANIA
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Taký skokový nárast cien potravín ako za 
posledných 12 mesiacov si na Slovensku pamätá 
málokto. Kým od roku 2000 inflácia pri potravinách 
nepokorila hranicu 8 %, v roku 2022 sa medziročná 
miera zdražovania v tejto oblasti pohybovala takmer 
na úrovni 30 %, čo Slovensko radilo medzi najviac 
zasiahnuté štáty v EÚ. Obchodníci sa preto po 
dlhých úvahách dohodli, že sa pokúsia spotrebiteľom 
pomôcť, a prišli s iniciatívou protiinflačnej garancie. 
Pilotné trojmesačné obdobie sa skončilo v druhej 
polovici júna a výsledky sa dostavia čoskoro.
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Protiinflačná garancia – 
pomoc alebo marketing?
Protiinflačná garancia – 

TÉMA VYDANIA

tým nepriamo potvrdzuje dáta ekonomických ana-
lytikov, ktorí začiatkom júna opatrne začali pred-
povedať pokles inflácie v eurozóne k číslam okolo 
troch percent. Hoci pokles reálnych cien by zna-
menal opačný fenomén, defláciu, čo je v súčasnej 
situácii nepredstaviteľné, istá stabilizácia a zreálne-
nie maloobchodných cien by mala byť prirodze-
ným vyústením súčasných dvojciferných čísel.

Rázne nie 
reguláciám zhora

Ako ukazuje príklad Maďarska, jedným z najhor-
ších možných riešení vysokej inflácie je prílišná 
angažovanosť štátu. Aj Martin Vlachynský nazna-
čuje, že slovenská Protiinflačná garancia mohla byť 
preventívnym ťahom maloobchodu s cieľom mini-
malizovať škody z podobnej regulácie, ako to bolo 
v Maďarsku. „Verím, že pri nastavovaní cien ob-
chodníci kalkulovali tak, aby svoje podnikanie čo 
najmenej poškodili,“ hovorí.

Protiinflačná garancia teda v skutočnosti môže 
byť šikovný marketingový krok smerovaný na jed-
nej strane na spotrebiteľa, ale aj na regulácie chti-
vý štát. Zároveň môže ísť aj o úsilie obchodníkov 
nezlikvidovať trhové prostredie či verejné finan-
cie. „Stropovanie cien, najmä elektriny, väčšinou 
končí buď veľkými dierami priamo vo verejných 
financiách štátov, alebo menej transparentne 
v rozvahách energetických podnikov. Napríklad 
francúzsky štátny podnik, výrobca elektriny EdF, 
utrpel v 2022 rekordnú stratu 18 miliárd eur. 
V časoch, keď boli ceny elektriny rekordné,“ vy-
svetľuje Martin Vlachynský.

„Táto iniciatíva obchodníkov infláciu určite nevy-
rieši, tú musí vyriešiť trh. Účelom a cieľom v rámci 
spoločenskej zodpovednosti je čiastočne zmierniť 
dopady inflácie aspoň pri základných potravinách 
bez toho, aby sa deformoval trh. V každom prípa-
de, domáce obchodné siete budú k cenotvorbe 
základných potravín aj po skončení tejto aktivity 
pristupovať citlivo, aby sa eliminovali prípadné sko-
kové nárasty cien základných potravín,“ sľubuje 
Filip Kasana.

Ak chce štát pomáhať rizikovým skupinám, mal by 
sa v prvom rade orientovať na cielené a nie plošné 
riešenia. Akákoľvek dotácia je platená z daňových 
príjmov, a ak je smerovaná na všetkých obyvateľov, 
je to len presúvanie peňazí z ľavého vrecka do pra-
vého. Plošné cenové regulácie skúmal v roku 2020 
aj analytický tím Svetovej banky, ktorej hlavným 
poslaním je pomoc rozvojovým krajinám s cieľom 
znížiť chudobu.

Cenové regulácie fungovali a dodnes fungujú 
v mnohých rozvojových krajinách, no ich efekt je 
takmer vždy rovnaký. „Hoci sa niekedy cenové re-
gulácie používajú ako nástroj sociálnej politiky, 
v skutočnosti môžu utlmiť investície a ekonomický 
rast, zhoršiť chudobu a v konečnom dôsledku spô-
sobujú krajinám veľkú fiškálnu záťaž a komplikujú 
efektívny výkon menovej politiky. Nahradenie ce-
nových regulácií rozšírenými a lepšie zacielenými 
sociálnymi programami, ktoré sú spojené s refor-
mami na podporu hospodárskej súťaže, môže byť 
opatrením v prospech chudobných aj v prospech 
ekonomického rastu,“ píše Justin-Damien Gué-
nette v publikácii Cenové regulácie – dobré úmys-
ly, zlé dôsledky.

priniesť aj novú protiinflačnú metódu, keď chce 
prinútiť maloobchody s vysokými obratmi, aby 
pravidelne robili výpredaje a akciové ponuky,“ do-
pĺňa maďarské ministerstvo pôdohospodárstva.

Mocná ruka trhu

Rozdiel medzi maďarským a francúzskym mode-
lom je v tom, že v Maďarsku cenová regulácia pri-
chádza nanútene zhora, kým vo Francúzsku či na 
Slovensku ide o tému, s ktorou prišli obchodníci. 
„Ide o iniciatívu obchodných reťazcov, nad ktorou 
sme len prevzali záštitu,“ napísali z tlačového od-
boru ministerstva pôdohospodárstva. Trh ani čísla 
sa však tak ľahko oklamať nedajú a logika veci ho-
vorí, že ak sa nejaký prirodzený proces dusí, po 
uvoľnení opatrení príde rýchly návrat do trhovej 
rovnováhy.

„Nepredpokladáme skokové navýšenie cien, keď-
že situácia na trhu je pokojnejšia a nič mimoriad-
ne sa nestalo,“ reaguje Martin Krajčovič. Takýto 
negatívny scenár neočakáva ani Filip Kasana, kto-
rý hovorí, že spotrebiteľské ceny sa stanovujú na 
základe trhového mechanizmu pod vplyvom 
vstupných nákladov a tlakom konkurencie. „Pro-
tiinflačná garancia sa po uplynutí stanoveného 
obdobia prehodnotí a je možné, že sa niektorí 
obchodníci rozhodnú v danej aktivite pokračo-
vať,“ dodáva.

Takýto vývoj by naznačoval aj príbeh Francúzska, 
ktoré si Slovensko vzalo za vzor. Začiatkom júna 
totiž francúzsky minister financií Bruno Le Maire 
pochválil dodávateľov, ktorí sa rozhodli pokračovať 
v držaní zastropovaných cien až do konca roka. 
V máji totiž bola medziročná inflácia pri potravi-
nách na úrovni 14‚1 %, pričom rast spotrebiteľ-
ských cien vo Francúzsku bol len na úrovni 5‚1 %.

„Koncom júna zverejním zoznam agropodnikov, 
ktoré spolupracujú, a zoznam producentov, ktorí 
sa odmietli vrátiť k rokovaciemu stolu a nechcú 
znížiť maloobchodné ceny napriek tomu, že veľko-
obchodné ceny klesajú,“ cituje francúzskeho mi-
nistra financií denník Le Monde. Bruno Le Maire 

Inflácia – vývoj spotrebiteľských cien potravín v SR

Zdroj: ŠÚSR
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tým nepriamo potvrdzuje dáta ekonomických ana-
lytikov, ktorí začiatkom júna opatrne začali pred-
povedať pokles inflácie v eurozóne k číslam okolo 
troch percent. Hoci pokles reálnych cien by zna-
menal opačný fenomén, defláciu, čo je v súčasnej 
situácii nepredstaviteľné, istá stabilizácia a zreálne-
nie maloobchodných cien by mala byť prirodze-
ným vyústením súčasných dvojciferných čísel.

Rázne nie 
reguláciám zhora

Ako ukazuje príklad Maďarska, jedným z najhor-
ších možných riešení vysokej inflácie je prílišná 
angažovanosť štátu. Aj Martin Vlachynský nazna-
čuje, že slovenská Protiinflačná garancia mohla byť 
preventívnym ťahom maloobchodu s cieľom mini-
malizovať škody z podobnej regulácie, ako to bolo 
v Maďarsku. „Verím, že pri nastavovaní cien ob-
chodníci kalkulovali tak, aby svoje podnikanie čo 
najmenej poškodili,“ hovorí.

Protiinflačná garancia teda v skutočnosti môže 
byť šikovný marketingový krok smerovaný na jed-
nej strane na spotrebiteľa, ale aj na regulácie chti-
vý štát. Zároveň môže ísť aj o úsilie obchodníkov 
nezlikvidovať trhové prostredie či verejné finan-
cie. „Stropovanie cien, najmä elektriny, väčšinou 
končí buď veľkými dierami priamo vo verejných 
financiách štátov, alebo menej transparentne 
v rozvahách energetických podnikov. Napríklad 
francúzsky štátny podnik, výrobca elektriny EdF, 
utrpel v 2022 rekordnú stratu 18 miliárd eur. 
V časoch, keď boli ceny elektriny rekordné,“ vy-
svetľuje Martin Vlachynský.

„Táto iniciatíva obchodníkov infláciu určite nevy-
rieši, tú musí vyriešiť trh. Účelom a cieľom v rámci 
spoločenskej zodpovednosti je čiastočne zmierniť 
dopady inflácie aspoň pri základných potravinách 
bez toho, aby sa deformoval trh. V každom prípa-
de, domáce obchodné siete budú k cenotvorbe 
základných potravín aj po skončení tejto aktivity 
pristupovať citlivo, aby sa eliminovali prípadné sko-
kové nárasty cien základných potravín,“ sľubuje 
Filip Kasana.

Ak chce štát pomáhať rizikovým skupinám, mal by 
sa v prvom rade orientovať na cielené a nie plošné 
riešenia. Akákoľvek dotácia je platená z daňových 
príjmov, a ak je smerovaná na všetkých obyvateľov, 
je to len presúvanie peňazí z ľavého vrecka do pra-
vého. Plošné cenové regulácie skúmal v roku 2020 
aj analytický tím Svetovej banky, ktorej hlavným 
poslaním je pomoc rozvojovým krajinám s cieľom 
znížiť chudobu.

Cenové regulácie fungovali a dodnes fungujú 
v mnohých rozvojových krajinách, no ich efekt je 
takmer vždy rovnaký. „Hoci sa niekedy cenové re-
gulácie používajú ako nástroj sociálnej politiky, 
v skutočnosti môžu utlmiť investície a ekonomický 
rast, zhoršiť chudobu a v konečnom dôsledku spô-
sobujú krajinám veľkú fiškálnu záťaž a komplikujú 
efektívny výkon menovej politiky. Nahradenie ce-
nových regulácií rozšírenými a lepšie zacielenými 
sociálnymi programami, ktoré sú spojené s refor-
mami na podporu hospodárskej súťaže, môže byť 
opatrením v prospech chudobných aj v prospech 
ekonomického rastu,“ píše Justin-Damien Gué-
nette v publikácii Cenové regulácie – dobré úmys-
ly, zlé dôsledky.

priniesť aj novú protiinflačnú metódu, keď chce 
prinútiť maloobchody s vysokými obratmi, aby 
pravidelne robili výpredaje a akciové ponuky,“ do-
pĺňa maďarské ministerstvo pôdohospodárstva.

Mocná ruka trhu

Rozdiel medzi maďarským a francúzskym mode-
lom je v tom, že v Maďarsku cenová regulácia pri-
chádza nanútene zhora, kým vo Francúzsku či na 
Slovensku ide o tému, s ktorou prišli obchodníci. 
„Ide o iniciatívu obchodných reťazcov, nad ktorou 
sme len prevzali záštitu,“ napísali z tlačového od-
boru ministerstva pôdohospodárstva. Trh ani čísla 
sa však tak ľahko oklamať nedajú a logika veci ho-
vorí, že ak sa nejaký prirodzený proces dusí, po 
uvoľnení opatrení príde rýchly návrat do trhovej 
rovnováhy.

„Nepredpokladáme skokové navýšenie cien, keď-
že situácia na trhu je pokojnejšia a nič mimoriad-
ne sa nestalo,“ reaguje Martin Krajčovič. Takýto 
negatívny scenár neočakáva ani Filip Kasana, kto-
rý hovorí, že spotrebiteľské ceny sa stanovujú na 
základe trhového mechanizmu pod vplyvom 
vstupných nákladov a tlakom konkurencie. „Pro-
tiinflačná garancia sa po uplynutí stanoveného 
obdobia prehodnotí a je možné, že sa niektorí 
obchodníci rozhodnú v danej aktivite pokračo-
vať,“ dodáva.

Takýto vývoj by naznačoval aj príbeh Francúzska, 
ktoré si Slovensko vzalo za vzor. Začiatkom júna 
totiž francúzsky minister financií Bruno Le Maire 
pochválil dodávateľov, ktorí sa rozhodli pokračovať 
v držaní zastropovaných cien až do konca roka. 
V máji totiž bola medziročná inflácia pri potravi-
nách na úrovni 14‚1 %, pričom rast spotrebiteľ-
ských cien vo Francúzsku bol len na úrovni 5‚1 %.

„Koncom júna zverejním zoznam agropodnikov, 
ktoré spolupracujú, a zoznam producentov, ktorí 
sa odmietli vrátiť k rokovaciemu stolu a nechcú 
znížiť maloobchodné ceny napriek tomu, že veľko-
obchodné ceny klesajú,“ cituje francúzskeho mi-
nistra financií denník Le Monde. Bruno Le Maire 
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MATTONI 1873

TESCO CEREÁLIE
TESCO STORES SR
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FUNKČNÉ CUKRÍKY
PERFETTI VAN MELLE SLOVAKIA 

LIPTON OVOCNÉ ČAJE
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IMBER ASPART TABLETOVÉ SLADIDLO  
IRENE

STREPHERBAL 
RECKITT BENCKISER SLOVAK REPUBLIC

DENKMIT TUHÝ PROSTRIEDOK 
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DM DROGERIE MARKT
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MAPA SPONTEX CE
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OLEJI SOKRA BALTAXIA 
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>  45 víťazov zvolených spotrebiteľmi

ČERSTVÉ MÄSO ČERSTVÉ ŠALÁTY ČOKOLADOVÉ CUKROVINKY DETSKÉ MLIEČNE SNACKY DETSKÉ SLANÉ SNACKY 

KRMIVÁ PRE PSY LIMONÁDY MÄKKÉ SYRY MÄSOVÉ VÝROBKY NA GRIL NEALKOHOLICKÉ PIVÁ

PAPIEROVÉ UTIERKY PAPIEROVÝ PROGRAM PLEŤOVÁ KOZMETIKA POLOTOVARY A HOTOVÉ JEDLÁ RASTLINNÉ NÁPOJE A DEZERTY

SLANÉ POCHUTINY SUŠIENKY A OBLÁTKY TVAROHY A SKYRY TVRDÉ SYRY ÚDENINY

SPOTREBITELIA VOLIA,

           PREDAJE RASTÚ!

UŽ V NASLEDUJÚCOM 
ČÍSLE SA MÔŽETE TEŠIŤ 
NA PRÍLOHU VENOVANÚ 

12. ROČNÍKU PROGRAMU 
VOĽBA SPOTREBITEĽOV – 

NAJLEPŠIA 
NOVINKA 2023!

ŠPECIÁLNI 
PARTNERI:

B2C MEDIÁLNI 
PARTNERI:

COOP KURČA GAZDOVSKÉ 
CHLADENÉ PREMIUM 
COOP JEDNOTA SLOVENSKO 

TESCO HOTOVÉ ŠALÁTY
TESCO STORES SR

ŠTUDENTSKÁ PEČAŤ ČOKOLÁDA 
NESTLÉ SLOVENSKO

PRIBINÁČIK TYČINKA S TVAROHOM 
SAVENCIA FROMAGE & DAIRY SK 

COOP TYČINKY BEZ POSÝPKY
SOLI S VLÁKNINOU JUNIOR
COOP JEDNOTA SLOVENSKO 

PURINA ONE PRE ŠPECIFICKÉ POTREBY 
MALÝCH PSOV
NESTLÉ SLOVENSKO

SCHWEPPES PINK TONIK
MATTONI 1873

KOLIBA MOZZARELLA 
KOLIBA TRADE

MÄSOVÉ VÝROBKY GRILL PARTY
BILLA

ZLATÝ BAŽANT PŠENIČNÉ
HEINEKEN SLOVENSKO

TENTO PAPIEROVÉ UTIERKY FINEST  
METSÄ TISSUE SLOVAKIA

HARMONY DINO EDÍCIA 
SHP HARMANEC

BALEA PLEŤOVÉ SÉRUM NIACINAMIDE 
DM DROGERIE MARKT

Z LÁSKY K TRADÍCII BRYNDZOVÉ 
PIROHY SO SLANINKOU
KAUFLAND SLOVENSKÁ REPUBLIKA 

TESCO RASTLINNÉ NÁPOJE
TESCO STORES SR 

TWISTKY
PERFETTI VAN MELLE SLOVAKIA 

ŠTUDENTSKÁ PEČAŤ OBLÁTKA
NESTLÉ SLOVENSKO  

Z LÁSKY K TRADÍCII TVAROH 
NÍZKOTUČNÝ HRUDKOVITÝ
KAUFLAND SLOVENSKÁ REPUBLIKA

LIPTOV SYROVÝ STEAK
SAVENCIA FROMAGE & DAIRY SK 

POCTIVÁ BERTO ŠUNKA
BERTO SK 

0347-23_VSSK_INZ_44VITEZ_dotap_2x240x340.indd   20347-23_VSSK_INZ_44VITEZ_dotap_2x240x340.indd   2 09.06.2023   18:2409.06.2023   18:24

VÍŤAZOV ROČNÍKA 2023:
PREDSTAVUJEME...

ALKOHOL BALENÉ VODY CEREÁLIE CUKRÍKY ČAJE 

DIABETICKÉ SLADIDLÁ DOPLNKY STRAVY EKOLOGICKÉ ČISTIACE PROSTRIEDKY HUBKY A UTIERKY KORENIE 

OCHRANNÉ POMÔCKY DRESSINGY A OMÁČKY OSVIEŽOVAČE VZDUCHU OVOCIE A OVOCNÉ ŠŤAVY PIVÁ 

RASTLINNÉ NÁTIERKY  RYBY A RYBACIE ŠALÁTY RYŽA, CESTOVINY, STRUKOVINY SLADKÉ PEČIVO SLANÉ PEČIVO 

VEGÁNSKE ZMRZLINY VÍNA A ŠUMIVÉ VÍNNE NÁPOJE WC GÉLY ŽEHLIACE DOSKY

ORGANIZÁTOR: ODBORNÝ 
PARTNER:

PARTNER 
PROGRAMU:

B2B MEDIÁLNY 
PARTNER:

OSVIEŽUJÚCE MIEŠANÉ DRINKY
STOCK SLOVENSKO 

MAGNESIA PLUS
MATTONI 1873

TESCO CEREÁLIE
TESCO STORES SR

MENTOS CLEANBREATH 
FUNKČNÉ CUKRÍKY
PERFETTI VAN MELLE SLOVAKIA 

LIPTON OVOCNÉ ČAJE
ORBICO

IMBER ASPART TABLETOVÉ SLADIDLO  
IRENE

STREPHERBAL 
RECKITT BENCKISER SLOVAK REPUBLIC

DENKMIT TUHÝ PROSTRIEDOK 
NA UMÝVANIE RIADU 2v1 S ALOE VERA 
DM DROGERIE MARKT

MEGAMAX ANTIBAK 
MAPA SPONTEX CE

BIO KORENINY
MÄSPOMA 

SPONTEX DAILY CARE RUKAVICE
MAPA SPONTEX CE 

GRILL PARTY OMÁČKY
BILLA

AUTOMATICKÉ SPREJE 
24/7 ACTIVE FRESH
RECKITT BENCKISER (SLOVAK REPUBLIC)

COOP JAHODY ZELOVOC 
COOP JEDNOTA SLOVENSKO  

ŠARIŠ
PLZEŇSKÝ PRAZDROJ SLOVENSKO 

TRADIČNÉ LUNTER 
TOFU NÁTIERKY PREMIUM 
ALFA BIO 

TUNIAK V EXTRA VIRGIN OLIVOVOM
OLEJI SOKRA BALTAXIA 

COOP  RYŽA GUĽATÁ, 
COOP JEDNOTA TRADIČNÁ KVALITA
COOP JEDNOTA SLOVENSKO 

VIANOČKA
DOBROTA 

KVÁSKOVÁ LÍNIA KVASKO
MINIT SLOVAKIA

TESCO PLANT CHEF 
100 % RASTLINNÉ ZMRZLINY 
TESCO STORES SR 

MOSCATO DE LUXE ICE 
SOARE SEKT SLOVAKIA 

DOMESTOS POWER FRESH WC GÉLY 
UNILEVER SLOVENSKO 

VILEDA ULTRA 
FRESH PLUS ŽEHLIACA DOSKA 
FREUDENBERG HOME 
AND CLEANING SOLUTIONS

VILEDA ULTRA 

0347-23_VSSK_INZ_44VITEZ_dotap_2x240x340.indd   10347-23_VSSK_INZ_44VITEZ_dotap_2x240x340.indd   1 09.06.2023   18:2309.06.2023   18:23



POZOROVATEĽ TRENDOV

2828

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3 P 

od názvom Best of in-store sa 
uskutočnil v priestoroch Magen-
ta Experience Center v Prahe 
na Pankráci februárový seminár 
asociácie POPAI CE. V úlohách 

moderátorov sa predstavili projektový manažér 
Leoš Máslo a obchodný manažér Petr Kaczor zo 
spoločnosti Thimm pack’n’display.

Všetko musí riadiť značka

Prvý vystúpil Petr Šimek, managing director spo-
ločnosti Wellen, ktorý v minulom roku viedol pro-
jekt The Streets: Flagship Bratislava, ktorý získal 
ocenenie Absolútny víťaz POPAI Awards 2022. 
„Všetko, čo sa stane, musí riadiť značka. Nemenej 
dôležitý je kontext, nasleduje obsah a forma,“ zhŕ-
ňa. V tomto duchu jeho tím spracoval už tretí 
netradičný obchod pre spoločnosť RXD. Inovatívny 
koncept bratislavskej flagship predajne realizovali 
v novostavbe so zreteľom na záujmy a nastavenie 
miestnej komunity a s maximálnym rešpektom 
k lokalite. Všetko v tejto predajni je riadené znač-
kou, umožňuje zákazníkom dotknúť sa jej, zažiť ju 
a vyskúšať. Uplatnili rôzne kreatívne postupy, 
a preto obchod boduje. „Kamenné predajne v sú-
časnej dobe plnia inú funkciu, než to bolo v minu-
lých rokoch. Preto sme sa rozhodli ísť týmto sme-
rom a ukazuje sa, že to bolo správne rozhodnutie,“ 
informuje Dušan Štajer, riaditeľ spoločnosti RXD. 
A dodáva, že tržby predajne v Bratislave sa po 
reštarte zdvihli až trojnásobne.

O vybraných projektoch, 
ktoré v minulom roku 
získali ocenenie POPAI 
Awards 2022 za najlepšie 
reklamné prostriedky 
v in-store komunikácii, sa 
prišli informovať účastníci 
februárového seminára 
asociácie POPAI CE. Na 
tejto špeciálnej akcii rečníci 
formou prípadových štúdií 
poodhalili, ako projekty 
vznikali, od zadania až po 
implementáciu, a nechýbali 
ani informácie o ich 
úspešnosti v obchodoch.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Prejsť cieľovou
páskou je vždy výzva
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Spoločnosť GlaxoSmithKline v minulom roku 
uviedla na trh nový rad zubných pást Sensodyne 
Nourish. A ako už to býva, chceli to urobiť po no-
vom. Preto prišiel nápad prezentovať novinku 
shop-in-shopom, ktorý by oslovil mladšiu generá-
ciu prostredníctvom hravého vyobrazenia modelu 
zuba aj samotného produktu, ako aj vecnou a jas-
nou komunikáciou všetkých kľúčových benefitov. 
„Od zadania, ktoré sme vypracovali, uplynul nece-
lý mesiac a jednoduchá komunikácia vystavenia, 
ktorá hovorí všetko dôležité, bola na svete,“ opi-
suje channel/shopper marketing manažérka Mi-
chaela Gilarová.

Výhodou navrhnutého riešenia je, že ho možno 
ľahko zložiť, použiť v ďalších predajniach a inštalá-
ciu zvládnu zaistiť sami obchodní zástupcovia. 
„V zadaní sa zároveň kládol dôraz aj na adaptova-
teľnosť na ďalšie novinky značky Sensodyne, ktoré 
sa mali v budúcnosti uvádzať na trh. To sa podari-
lo a s myšlienkou modelu zuba pracujeme ďalej,“ 
uvádza Anna Brůžková, projektová manažérka 
spoločnosti Dago.

Po piatej prichádza
čas na relax

Miesto luxusu – špičkovej kvality a VIP služby. 
Koncept showroomu Mototechna Drive mal jasné 
zadanie. Pracovalo sa so skromným exteriérom, 
ktorý mal násobiť tzv. wow efekt showroomu 
u nových zákazníkov. A tak vznikol jedinečný 
priestor. „Pre klientov je v ňom pripravená čaka-
cia zóna aj VIP salónik, kde sa podáva občerstve-
nie. Pracovné pozície sú oddelené od zákazníckej 
zóny, hoci sú v podstate otvorene integrované do 
showroomu,“ konkretizuje Marco Schumacher, 
business development manager spoločnosti Mo-
ris design. Výrazným prvkom je 3D fotostena, 
ktorá poskytuje ideálne pozadie na fotenie ponú-
kaných vozidiel. Dômyselným členením je vytvo-
rený priestor pre tie najluxusnejšie autá a VIP 
zákazníkov. Trpezlivo a cieľavedome ho navrhovať 
a neustále konštruktívne prerábať úplne každý 
samostatný element. Len vďaka tomu vznikne 
koncept, ktorý funguje, čo potvrdilo niekoľko zís-
kaných ocenení.

Že život chutí lepšie po piatej, chcela prezentovať 
spoločnosť Coca-Cola Services. Úspešný projekt 
road show zameraný na novú značku Kinley Zero 
vytvoril atmosféru, ktorá zákazníka doslova „pre-
pína“ z pracovného nasadenia do relaxačného 
modu. Spotrebiteľom sa priamo do cesty postavil 
dvojposchodový autobus, symbol Londýna, ktorý 
má značka Kinley hlboko vo svojej DNA. Tento au-
tobus bol prestavaný na zážitkový objekt doplnený 
o bar, kde sa spotrebitelia mohli odpojiť od svojich 
všedných aktivít množstvom príjemných možností, 
ako napríklad ponukou rôznych variantov mieša-
ných nápojov, fotopointmi či posedeniami s pria-
teľmi, podčiarknutými hudbou a doladenými zá-
padom slnka.

vznikol originálny Dual Shelf Stopper pre retail, 
ktorý osloví každého zákazníka. Je obojstranne 
využiteľný s možnosťou zavesenia na predajný 
regál, stenu a ďalšie miesta. Vďaka ultratenkému 
dizajnu predstavuje maximálnu úsporu priestoru. 
Videoobsah je spravovaný cez internet, a to pria-
mo z prehliadača obsluhy. „Beyond software je 
minimálne z polovice zodpovedný za úspešnosť 
vystavenia. Preto sme vyvinuli taký, pri ktorom 
môžeme garantovať funkčnosť a aktuálnosť zo-
brazených informácií. Navyše je ľahko spravova-
teľný vďaka vzdialenému prostrediu,“ vyzdvihuje 
Marek Kolařík, managing director spoločnosti 
Ugo! Media. So zobrazovaným obsahom sa dá 
„hrať“ na diaľku, teda posielať ho do displejov. 
Aj preto je podľa Marka Kolaříka digitalizácia 
v retaile nevyhnutná cesta.

Systém domáceho osvetlenia Philips Hue dokáže 
do každej domácnosti vniesť kúzlo. Preto sa zrodil 
nápad vytvoriť imitáciu skutočného bývania, kto-
rá simuluje klasické bytové priestory a v nich pre-
zentuje inteligentné osvetlenie. „Našou úlohou 
bolo ukázať túto prednosť aj v mierne neosob-
ných komerčných priestoroch showroomu spo-
ločnosti Dekolamp. Už od prvých nákresov 
v priestore sme sa priklonili k riešeniu domu s roz-
miestením všetkých typov osvetlenia, ktoré HUE 
ponúka,“ poodkrýva Martin Hasilík, konateľ spo-
ločnosti Authentica. Súčasne bolo zámerom náv-
števníka previesť celým priestorom domu s osvet-
lením systémom Philips Hue a využitie ovládania 
inteligentnej domácnosti. Tak vznikol showroom 
Signify, víťaz kategórie Domáce potreby, bytové 
doplnky, hobby.

Z papiera sa dá 
vytvoriť mnoho

O papierovom psovi pätnásť minút rozprával To-
máš Haškovec, marketingový riaditeľ pre CZ a SK 
spoločnosti SpokojenýPes.cz. Jeho rozkaz znel 
jasne: vyrobiť všelijaké zariadenia pre značku (od 
škatúľ až po vybavenie predajní). A tak vznikol 
celý rad jedinečných a udržateľných prvkov vyba-
venia z vlnitej lepenky, ktoré skvelo podčiarkujú 
prírodný štýl kamennej predajne SpokojenýPes.cz 
a spríjemňujú atmosféru predajného priestoru. 
„Vďaka nim sa predajňa odlišuje od ostatných 
využitím bežne používaných materiálov a vybave-
nia. V prípade poškodenia alebo zašpinenia sa 
segmenty ľahko vymieňajú, sú veľmi ľahké na 
manipuláciu a po skončení životnosti sa jednodu-
cho recyklujú,“ prezrádza.

Od psa sa účastníci seminára pomyselne presunu-
li k navigačnému kiosku s dotykovým monitorom 
ako efektívnemu prostriedku na navigáciu a orien-
táciu návštevníkov autobusovej stanice a obchod-
ného centra. Prostredníctvom LCD displeja im 
uľahčuje hľadanie a celkovú orientáciu v priestore. 
Jednoduchým, intuitívnym ovládaním si dokážu 
vyhľadať mapy s konkrétnymi informáciami o ob-
chodoch a možnostiach služieb autobusovej stani-
ce. Podľa Juraja Slyšku, manažéra vývojového od-
delenia spoločnosti Ross, bolo nutné vytvoriť 
produkt, ktorý by bol nielen ergonomický, funkčný 
a zaujímavý, ale zároveň štíhly. Preto stavili na pod-
svietenie obvodových stien, ktoré potlačilo vníma-
nie konštrukcie.

Inteligentné osvetlenie, 
ktoré je možné zažiť

Spoločnosť Sazka chcela tabuľu s ručne písanými 
hodnotami jackpotu transformovať do digitálnej 
podoby vo formáte stretch displeja. Následne 

Digitalizácia 
predstavuje 
nevyhnutnú 

cestu.

Prejsť cieľovou
páskou je vždy výzva
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CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

CS #1

PIVNÝ SVET 
HORKNE Pivný trh je na Slovensku jednou 

z najdynamickejšie sa rozvíjajúcich 
kategórií. Už dávno neplatí, že na výber je 

v regáloch niekoľko značiek, no každá ponúkne maximálne desiatku 
a dvanástku. Na regály sa dostali rôzne variácie, radlery, ale aj 
nealkoholické pivá či rôzne pivné špeciály. Na vyberané chute 
spotrebiteľov musia reagovať aj veľkí výrobcovia. Zhodujú sa v tom, 
že najnovším trendom sa stalo – čím horkejšie, tým lepšie.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

„V priebehu minulého roka sme robili viacero 
prieskumov, ktoré ukázali, že chuťové preferencie 
slovenských pivárov sa za poslednú dekádu výraz-
ne zmenili. V súčasnosti preferujú pivo s vyššou 
a výraznejšou horkosťou. To bolo pre nás definitív-
nym potvrdením toho, že prišiel čas na zásadnú 
zmenu. Potrebovali sme vytvoriť produkt, ktorý 
dokáže reagovať na aktuálne nálady v pivnej kul-
túre. Stal sa ním nový Zlatý Bažant 12 %, ktorý 
aktuálne uvádzame na trh. Jeho receptúru sme 
menili po 25 rokoch,“ hovorí Helena Windisch, 
manažérka korporátnych vzťahov spoločnosti Hei-
neken Slovensko.

Spotrebiteľ sa zároveň stal náročnejším a potre-
buje mať na výber. Dnes už nie je ani v menších 
maloobchodných prevádzkach problém nájsť 
aj menšie formáty netradičných značiek, kto-
ré sľubujú inovatívne chute. „Aktuálne sa 
spotrebiteľ orientuje na vyššiu horkosť pív. 
Preto sú k dispozícii aj naše produkty s hor-
kejším profilom ako Mustang alebo Ostravar 
12. Stále populárnejší je aj Staropramen Extra 
horký,“ potvrdzuje trend smerovania k hor-
kosti aj Anna Mutkovičová, oblastná riaditeľ-
ka spoločnosti Staropramen Slovakia.

Ľudia na Slovensku sú vo všeobecnosti otvo-
rení novým chutiam a trendom, sú veľmi zve-
daví a sú ochotní novinky vyskúšať. „Najväčší 
celkový posun medzi značkami patrí horkému 
Radegastu, ktorý v objemoch v retaile medzi-
ročne narástol o neuveriteľných 130 percent 
a očakávame, že bude ťahúňom aj tento rok,“ 
pridáva sa k horkej móde obchodný riaditeľ 
a podpredseda predstavenstva spoločnosti Pl-
zeňský Prazdroj Slovensko Martin Grygařík.

Plechovky alebo sklo?

Ďalším z trendov, ktoré bolo v posledných rokoch 
cítiť na pivnom trhu, bol nárast popularity plecho-
viek. Od januára 2022 však na Slovensku funguje 
povinné zálohovanie PET fliaš a plechoviek, a tak 
výrobcovia s napätím očakávali, ako spotrebitelia 
na túto novinku zareagujú. „Zálohovanie plecho-

S
távka na horkosť spočiatku vyzerala 
ako individuálna záležitosť, ktorá sa 
dostala do povedomia vďaka sloga-
nu „Život je hořký. Bohudík.“ To, čo 
najprv mohlo pôsobiť len ako snaha 

odlíšiť sa od konkurencie, sa však postupom času 
stalo trendom. Dnes už na pultoch predajní nájde 
spotrebiteľ nespočetné množstvo horkých a hor-
kejších pív a na vyššiu horkosť nedávno stavila aj 
silná slovenská značka Zlatý Bažant.
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HORKNE
kategórií. Už dávno neplatí, že na výber je 

v regáloch niekoľko značiek, no každá ponúkne maximálne desiatku 
a dvanástku. Na regály sa dostali rôzne variácie, radlery, ale aj 
nealkoholické pivá či rôzne pivné špeciály. Na vyberané chute 
spotrebiteľov musia reagovať aj veľkí výrobcovia. Zhodujú sa v tom, 
že najnovším trendom sa stalo – čím horkejšie, tým lepšie.

Peter Kapitán,

„V priebehu minulého roka sme robili viacero 
prieskumov, ktoré ukázali, že chuťové preferencie 
slovenských pivárov sa za poslednú dekádu výraz-
ne zmenili. V súčasnosti preferujú pivo s vyššou 
a výraznejšou horkosťou. To bolo pre nás definitív-
nym potvrdením toho, že prišiel čas na zásadnú 
zmenu. Potrebovali sme vytvoriť produkt, ktorý 
dokáže reagovať na aktuálne nálady v pivnej kul-
túre. Stal sa ním nový Zlatý Bažant 12 %, ktorý 
aktuálne uvádzame na trh. Jeho receptúru sme 
menili po 25 rokoch,“ hovorí Helena Windisch, 
manažérka korporátnych vzťahov spoločnosti Hei-
neken Slovensko.

Spotrebiteľ sa zároveň stal náročnejším a potre-
buje mať na výber. Dnes už nie je ani v menších 

ročne narástol o neuveriteľných 130 percent 
a očakávame, že bude ťahúňom aj tento rok,“ 
pridáva sa k horkej móde obchodný riaditeľ 
a podpredseda predstavenstva spoločnosti Pl-
zeňský Prazdroj Slovensko Martin Grygařík.

Plechovky alebo sklo?

Ďalším z trendov, ktoré bolo v posledných rokoch 
cítiť na pivnom trhu, bol nárast popularity plecho-
viek. Od januára 2022 však na Slovensku funguje 
povinné zálohovanie PET fliaš a plechoviek, a tak 
výrobcovia s napätím očakávali, ako spotrebitelia 
na túto novinku zareagujú. „Zálohovanie plecho-

S
távka na horkosť spočiatku vyzerala 
ako individuálna záležitosť, ktorá sa 
dostala do povedomia vďaka sloga-
nu „Život je hořký. Bohudík.“ To, čo 
najprv mohlo pôsobiť len ako snaha 

odlíšiť sa od konkurencie, sa však postupom času 
stalo trendom. Dnes už na pultoch predajní nájde 
spotrebiteľ nespočetné množstvo horkých a hor-
kejších pív a na vyššiu horkosť nedávno stavila aj 
silná slovenská značka Zlatý Bažant.
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viek tento trend v minulom roku možno trochu 
spomalilo, určite však nezastavilo. Slovensko však 
nevybočuje z tohto globálneho trendu a očakáva-
me, že rast plechoviek bude naďalej pokračovať,“ 
hodnotí situáciu Ivan Schwarz, regionálny riaditeľ 
spoločnosti Budweiser Budvar pre Európu, Blízky 
východ a Afriku.

Výhodou pivných plechoviek pre spotrebiteľa je, že 
umožňujú ľahkú manipuláciu a majú nízku hmot-
nosť. Vo firme Plzeňský Prazdroj Slovensko si v mi-
nulom roku všimli istý tlak na tento typ obalu, no 
napriek tomu jeho podiel v minulom roku vzrástol. 
„Okrem toho sa nám pri nich podaril významný 
krok v rámci udržateľnosti. Od tohto roka sme pri 
všetkých plechovkách pre slovenský trh navýšili 
percento recyklátu v ich tele z priemerných 45 per-
cent na 75 percent. Vďaka možnosti odkúpiť vy-
zbieraný materiál z nového zálohového systému 
sme tak symbolicky uzavreli ich kolobeh,“ hodno-
tí situáciu Martin Grygařík.

Ako pokračuje, firme sa podarilo znížiť uhlíkovú 
stopu o 39 % oproti obdobiu pred zavedením zá-
lohovania. Aj vďaka tomu sa firme podarilo jej 
strategické ciele v rámci spoločenskej zodpoved-
nosti dosiahnuť o sedem rokov skôr, než to bolo 
plánované. Recyklácia hliníka, teda materiálu, 
z ktorého sa plechovky vyrábajú, je však len jedným 
spôsobom, ako prispieť k nižšej ekologickej záťaži 
pre planétu. Ďalšou možnosťou je plniť nápoje do 
opätovne použiteľných obalov, v prípade piva ide 
o sklenené fľaše.

„Pivná fľaška je spotrebiteľom vnímaná ako tradič-
ný obal pre pivo. Aj vzhľadom na zvyšovanie pove-
domia o vplyvoch odpadu na životné prostredie 
a nárast trendu cirkulárnej ekonomiky je vratná 
fľaša typ balenia, ktorý má budúcnosť,“ myslí si 
Anna Mutkovičová. Rastúci dopyt po sklenených 
vratných fľašiach potvrdzujú aj ďalší oslovení vý-
robcovia a distribútori. „Fľaškové pivo má na Slo-
vensku veľkú tradíciu. Predpokladáme, že to takto 
ostane aj v blízkej budúcnosti. Kategória, ktorá má 
klesajúci trend a očakávame, že tento bude pokra-
čovať, je PET,“ tvrdí Ivan Schwarz.

Konzumácia mierne klesla

Popularitu plechoviek potvrdzujú aj dáta Spotrebi-
teľského panelu agentúry GfK. Pivnému trhu podľa 
nej dominuje pivo v plechovke, s odstupom nasle-
dujú nákupy piva v skle. „Také si z nákupu prinies-
la každá druhá domácnosť. Pivo v skle najintenzív-
nejšie nakupovali domácnosti zo západného 
Slovenska, keď na jednu takúto kupujúcu domác-
nosť pripadá 82‚5 litra, čo je o 13 percent viac ako 
celoslovenský priemer,“ hovorí senior konzultantka 
Spotrebiteľského panelu GfK Veronika Némethová.

Kategória piva a pivných nápojov je z pohľadu poč-
tu kupujúcich domácností najobľúbenejším typom 
alkoholu. V rámci segmentu piva dominujú alko-
holické pivá, ktoré si na domácu spotrebu kúpilo 
80 % domácností. Kupujúci sa na nákup vyberajú 
raz za jedenásť dní a z jedného nákupu si odnáša-
jú v priemere 3‚7 litra. Tri štvrtiny domácností si 
v uplynulom roku kúpili pivný nápoj. Veľkosť jed-
ného nákupu pri tomto type piva dosahovala 2‚2 
litra. Nealkoholické pivo oslovilo k nákupu viac ako 
tretinu slovenských domácností.

Pivo a pivné mixy, teda radlery, s príchodom teplé-
ho počasia postupne každý rok naberajú na preda-
joch. Príchod pandémie však zahýbal trhom a ka-
tegória za posledné dva roky klesá. K zmene 
trendu nepomohla ani rastúca inflácia, ktorá pod 
vplyvom rastúcich cien znižuje spotrebu. Vyplýva 
to z posledných údajov maloobchodného priesku-
mu spoločnosti NIQ za posledných 12 mesiacov 
končiaceho 12. týždňom 2023 v obchodoch s po-
travinami a zmiešaným tovarom.

„Spotreba piva a radlerov medziročne klesala rov-
nakým 6-percentným tempom a predaje sa dosta- ... /...

li na úroveň viac ako 273 miliónov litrov, čo pred-
stavuje tržby na úrovni viac ako 333 miliónov eur,“ 
uvádza konzultantka agentúry NIQ Miriam Brynzo-
vá. Radlery si na Slovensku ukrajujú 12 % z trhu. 
Spotrebitelia skonzumovali za posledných 12 me-
siacov viac ako 32 miliónov litrov radlerov a utrati-
li za ne viac ako 45 miliónov eur. V rámci tejto 
kategórie majú nealko radlery dominantné zastú-
penie s významnosťou na úrovni až 96 %. Spotre-
bitelia na Slovensku utratili za nealko radlery viac 
ako 44‚6 milióna eur, čo predstavuje viac ako 
31‚7 milióna spotrebovaných litrov.

Nealko 
a radlery napredujú

Na nárast spotreby nealkoholického piva a nealko 
radlerov pivovary upozorňujú už dlhšie a tomuto 
trendu prispôsobujú aj svoje portfólio. Zásadnou 
zmenou je, že tieto produkty už nie sú len nevy-
hnutnosťou pre šoférov, ale stali sa súčasťou ži-
votného štýlu. Aj preto spotrebitelia od pivných 
mixov vyžadujú častejšie novinky a možnosti ex-
perimentovať.

„Každé siedme pivo z Prazdroja na Slovensku je 
dnes nealkoholické. Absolútnou jednotkou medzi 
naším ochuteným nealkom je príchuť pomelo 
a grep, no obľube sa tešia aj naše novinky so zní-
ženým obsahom cukru. Oslovujú širší okruh spot-
rebiteľov, pre ktorých sú alternatívou k iným typom 
ochutených nápojov. Naším cieľom je mať do roku 
2030 štvrtinu portfólia tvorenú práve nealkom,“ 
hovorí Martin Grygařík.

„Pivo v sklenených fľašiach je 
pretrvávajúcim trendom.“

 Príklon Slovákov k pivu vo vratných sklenených fľašiach je z nášho pohľadu 
jedna z najzásadnejších zmien v rámci pivného retailu. Tento trend sa nám 
podarilo naštartovať pred viac ako troma rokmi a stále pretrváva. Len v uply-
nulom roku sme v Prazdroji pri vratných fľašiach zaevidovali 28 % medziročný 
nárast a celkovo tvorili tretinu našich objemov. Na Slovensku sme v predajoch 
fľaškového piva lídrom, no v porovnaní s Českom je to stále menej. V tejto 
kategórii vidíme potenciál aj do budúcna.

Martin Grygařík,
obchodný riaditeľ a podpredseda predstavenstva, Plzeňský Prazdroj Slovensko

spotrebiteľov vypije 
aspoň jedno pivo 
za 12 mesiacov.

eur boli tržby za pivo 
a radlery počas uplynulých 
12 mesiacov.

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022 Zdroj: NIQ, 04/22–03/23

47,5 % 333mil.

Spotrebiteľ sa 
stal náročnejším 
a potrebuje mať 

na výber.
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CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

CS #1

PIVNÝ SVET 
HORKNE Pivný trh je na Slovensku jednou 

z najdynamickejšie sa rozvíjajúcich 
kategórií. Už dávno neplatí, že na výber je 

v regáloch niekoľko značiek, no každá ponúkne maximálne desiatku 
a dvanástku. Na regály sa dostali rôzne variácie, radlery, ale aj 
nealkoholické pivá či rôzne pivné špeciály. Na vyberané chute 
spotrebiteľov musia reagovať aj veľkí výrobcovia. Zhodujú sa v tom, 
že najnovším trendom sa stalo – čím horkejšie, tým lepšie.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

„V priebehu minulého roka sme robili viacero 
prieskumov, ktoré ukázali, že chuťové preferencie 
slovenských pivárov sa za poslednú dekádu výraz-
ne zmenili. V súčasnosti preferujú pivo s vyššou 
a výraznejšou horkosťou. To bolo pre nás definitív-
nym potvrdením toho, že prišiel čas na zásadnú 
zmenu. Potrebovali sme vytvoriť produkt, ktorý 
dokáže reagovať na aktuálne nálady v pivnej kul-
túre. Stal sa ním nový Zlatý Bažant 12 %, ktorý 
aktuálne uvádzame na trh. Jeho receptúru sme 
menili po 25 rokoch,“ hovorí Helena Windisch, 
manažérka korporátnych vzťahov spoločnosti Hei-
neken Slovensko.

Spotrebiteľ sa zároveň stal náročnejším a potre-
buje mať na výber. Dnes už nie je ani v menších 
maloobchodných prevádzkach problém nájsť 
aj menšie formáty netradičných značiek, kto-
ré sľubujú inovatívne chute. „Aktuálne sa 
spotrebiteľ orientuje na vyššiu horkosť pív. 
Preto sú k dispozícii aj naše produkty s hor-
kejším profilom ako Mustang alebo Ostravar 
12. Stále populárnejší je aj Staropramen Extra 
horký,“ potvrdzuje trend smerovania k hor-
kosti aj Anna Mutkovičová, oblastná riaditeľ-
ka spoločnosti Staropramen Slovakia.

Ľudia na Slovensku sú vo všeobecnosti otvo-
rení novým chutiam a trendom, sú veľmi zve-
daví a sú ochotní novinky vyskúšať. „Najväčší 
celkový posun medzi značkami patrí horkému 
Radegastu, ktorý v objemoch v retaile medzi-
ročne narástol o neuveriteľných 130 percent 
a očakávame, že bude ťahúňom aj tento rok,“ 
pridáva sa k horkej móde obchodný riaditeľ 
a podpredseda predstavenstva spoločnosti Pl-
zeňský Prazdroj Slovensko Martin Grygařík.

Plechovky alebo sklo?

Ďalším z trendov, ktoré bolo v posledných rokoch 
cítiť na pivnom trhu, bol nárast popularity plecho-
viek. Od januára 2022 však na Slovensku funguje 
povinné zálohovanie PET fliaš a plechoviek, a tak 
výrobcovia s napätím očakávali, ako spotrebitelia 
na túto novinku zareagujú. „Zálohovanie plecho-

S
távka na horkosť spočiatku vyzerala 
ako individuálna záležitosť, ktorá sa 
dostala do povedomia vďaka sloga-
nu „Život je hořký. Bohudík.“ To, čo 
najprv mohlo pôsobiť len ako snaha 

odlíšiť sa od konkurencie, sa však postupom času 
stalo trendom. Dnes už na pultoch predajní nájde 
spotrebiteľ nespočetné množstvo horkých a hor-
kejších pív a na vyššiu horkosť nedávno stavila aj 
silná slovenská značka Zlatý Bažant.
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Aj ostatní oslovení pivovarníci potvrdzujú, že ne-
alkoholické pivo hrá dôležitú úlohu v ich sorti-
mente. Spoločnosti Heineken a Staropramen plá-
nujú v tomto roku uviesť na trh aj nové produkty 
z tejto kategórie. „Priaznivci radlerov sa môžu 
tešiť na rozšírenie portfólia so zníženým obsahom 
cukru o nové príchute melón a mango,“ sľubuje 
Helena Windisch.

Budweiser Budvar síce má v portfóliu aj nealko 
pivo, no radšej stavil na spoluprácu so zaujímavými 
českými a globálnymi menšími pivovarmi, s ktorý-
mi firma varí limitované várky. „Ich úspech nás 
utvrdzuje v tom, že spotrebitelia sa zaujímajú 
o rôzne pivné štýly a špeciály,“ vysvetľuje Ivan 
Schwarz a dodáva, že okrem českých pivovarov 
budú tento rok spolupracovať s nemeckým pivova-
rom Brlo a dánskym Mikkellerom.

Okrem súboja o zákazníka čaká v aktuálnej sezóne 
na pivovary ešte jedna výzva. Vysoká inflácia 
a rastúce ceny energií nevyhnutne vytvárajú tlak na 
ceny koncového produktu. „Zvyšovanie cien vstu-
pov zasiahlo všetky články dodávateľsko-odbera-
teľského reťazca. Naším cieľom je hľadať možnos-

Zdroj: GfK, 01/22–12/22

ti zefektívňovania procesov, aby sme zaťaženie 
vyplývajúce z nárastu cien čo najmenej prenášali 
na spotrebiteľov,“ hovorí Anna Mutkovičová.

Vývoj na trhu minulý rok reflektoval navýšením 
ceny pri väčšine značiek Plzeňský Prazdroj. „K úpra-
ve sme museli pristúpiť, aby sme dokázali aj v bu-
dúcnosti garantovať tú najvyššiu kvalitu našich pív 
aj ďalších služieb vrátane vysokej starostlivosti 
o pivnú kultúru. A tiež preto, aby sme dokázali in-
vestovať do nových produktov a inovácií vo výro-
be,“ dôvodí Martin Grygařík.

Nárast koncových cien pre spotrebiteľa priznáva aj 
pivovar Heineken. Ako však vysvetľuje Helena Win-
disch, vysokú infláciu sa snažia vo výrobe znižovať 
aj tým, že sa orientujú na lokálne suroviny a znižu-
jú tým náklady na dopravu. „Nový Zlatý Bažant 
12 % obsahuje viac ako 90 percent ingrediencií, 
ktoré majú slovenský pôvod. Je vyrobený z hurba-
novského sladu a vody z artézskych studní priamo 
z Hurbanova. Jačmeň, ktorý sa použil na výrobu 
ležiaka, pochádza od lokálnych pestovateľov,“ 
uzatvára.

spotrebiteľov 
vypije doma aspoň 
3 pivá za týždeň.

piva si v priemere 
odnášajú domácnosti 
z jedného nákupu.

3,7 l 17,7 %

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022
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 VYBAVENIE

Úsporné chladenie 
pre váš obchod
Chopok je chladiaca prístenná vitrína vyrábaná na 
Slovensku vhodná do všetkých predajní potravín. 
Je určená na predaj chladených mliečnych výrobkov 
a mlieka, mäsových výrobkov, mäsa a zeleniny. 
Oceníte nielen jej nízku energetickú náročnosť, ale 
aj vynikajúce funkčné charakteristiky skombinované 
s poctivými chladiacimi technológiami. Tie vám 
garantujú výnimočný výkon spolu s excelentnou 
viditeľnosťou produktov.

 HRAČKY

71239 Výlet na piknik 
s koňmi
Na piknikovom výlete s koňmi od Playmobil zažijete 
šťastie na štyroch kopytách! Po dlhej jazde po lúkach 
a poliach si jazdci urobia pohodlie na deke a užijú si 
lahodný piknik. Medzitým sa kone pasú na lúke. Po 
oddychu je čas nasadiť si jazdecké prilby a ide sa späť 
do sedla. Množstvo detailov a láskyplne navrhnuté 
figúrky koní umožňujú deťom vychutnať si skvelý 
zážitok z hry. Hračky Playmobil podporujú rozvoj 
kreativity, stimulujú analytické a intelektuálne procesy 
a manuálnu zručnosť detí.

geobra Brandstätter Stiftung & Co. KG

Brandstätterstraße 2-10

D - 90513 Zirndorf 

service_sk@playmobil.de

www.playmobil.com

Lívia Čadová

Livia_Cadova@playmobil.de

+420 722 986 755

AV GAST s.r.o.

Hečkova 4

040 17  Košice 

+421 556 224 525 

marketing@avgast.sk

www.avgast.sk

 CUKROVINKY

Dve najobľúbenejšie ovocné príchute žuvačiek Orbit 
prichádzajú na trh a s nimi nový dizajn obalu
Mladá generácia Z túži po výraznejšej chuti rovnako ako po 
svojom unikátnom imidži. Populárna značka žuvačiek na ich trend 
reaguje hneď niekoľkými novinkami. Po prvé, predstavuje nové 
ovocné príchute, jahodovú a čučoriedkovú, ktoré jednoznačne 
bodujú v obľúbenosti v rámci celej Európy. Po druhé, prichádza 
s novým logom a dizajnom. Moderné, jednoduché, vizuálne silné 
prvky robia obal žuvačiek pútavým a ľahko rozlíšiteľným. Praktické 
balenie po 10 kusoch sa vojde do každého vrecka či kabelky.

Mars SR, kom. spol.

Piešťanská 8188/3

917 01  Trnava

0850 111 443

contact@sk.mars.com

www.mars.com

 ZMRZLINY

Monte zmrzlina prichádza s novou 
príchuťou a multibaleniami
Rodina Monte zmrzlín sa rozrastá aj toto leto. Horúce dni vám 
okrem kornútku či čokoládového nanuku spríjemní aj nový 
Monte nanuk s chrumkavými sušienkami a bielou čokoládou. 
Dve lahodné krémové vrstvy pokrýva biela čokoláda s „crunchy“ 
kúskami pre jedinečný chuťový zážitok. Ponuku sme rozšírili aj 
o praktické multibalenia pre celú rodinu! V predaji s čokoládovým 
nanukom a kornútkom s čokoládovo-orieškovou náplňou.  

Zott s.r.o.

Einsteinova 11

851 01  Bratislava

+421 2 59 800 900

objednávky@zott.sk

www.zott.sk

 ZMRZLINY

Leto s lahodným ovocným sorbetom!
Zvolenská mliekareň s.r.o. ako jediný slovenský výrobca 
prináša na trh lahodné osviežujúce sorbety Zvolenský, 
ktoré si vás získajú svojou výraznou ovocnou chuťou, 
30 % obsahom kvalitného ovocného pyré a príjemnou 
vôňou jahody, marhule alebo čiernej ríbezle. S nízkym 
podielom sacharidov a bez laktózy sú určené jednoducho 
pre všetkých.  

Vyskúšajte naše nové sorbety s 30 % 
ovocia, bez laktózy.

Zvolenská mliekareň s.r.o.

T. G. Masaryka 8580

960 01  Zvolen  

+421 455 311 174

info@zvolenskamliekaren.sk

www.zvolensky.com, www.ferovaznacka.sk

+421 455 311 174

info@zvolenskamliekaren.sk

 MÄSO A ÚDENINY

Bravčová panenka 
Sous-Vide 300 g
Vďaka pomalému vareniu mäsa, až 6 hodín vo vákuu 
a vo vlastnej šťave, si mäso uchováva prirodzenú arómu 
a šťavnatosť. Sú tak dokonale prepojené chute a mäso 
získava nevšednú krehkosť. Veľkou výhodou je, že s týmto 
výrobkom si doma veľmi rýchlo, do 30 minút, pripravíte 
výborný obed alebo večeru. Ušetríte tak nielen za energiu 
pri dlhom pečení, ale aj námahu spojenú s prípravou 
samotného mäsa na pečenie.

Krásno Slovakia, s. r. o. 

Streženická 1697/45 

020 01  Púchov 

0800 004 216, +420 571 855 115  

objednavka@krasno.cz 

www.krasno.cz
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Aj ostatní oslovení pivovarníci potvrdzujú, že ne-
alkoholické pivo hrá dôležitú úlohu v ich sorti-
mente. Spoločnosti Heineken a Staropramen plá-
nujú v tomto roku uviesť na trh aj nové produkty 
z tejto kategórie. „Priaznivci radlerov sa môžu 
tešiť na rozšírenie portfólia so zníženým obsahom 
cukru o nové príchute melón a mango,“ sľubuje 
Helena Windisch.

Budweiser Budvar síce má v portfóliu aj nealko 
pivo, no radšej stavil na spoluprácu so zaujímavými 
českými a globálnymi menšími pivovarmi, s ktorý-
mi firma varí limitované várky. „Ich úspech nás 
utvrdzuje v tom, že spotrebitelia sa zaujímajú 
o rôzne pivné štýly a špeciály,“ vysvetľuje Ivan 
Schwarz a dodáva, že okrem českých pivovarov 
budú tento rok spolupracovať s nemeckým pivova-
rom Brlo a dánskym Mikkellerom.

Okrem súboja o zákazníka čaká v aktuálnej sezóne 
na pivovary ešte jedna výzva. Vysoká inflácia 
a rastúce ceny energií nevyhnutne vytvárajú tlak na 
ceny koncového produktu. „Zvyšovanie cien vstu-
pov zasiahlo všetky články dodávateľsko-odbera-
teľského reťazca. Naším cieľom je hľadať možnos-

Zdroj: GfK, 01/22–12/22

ti zefektívňovania procesov, aby sme zaťaženie 
vyplývajúce z nárastu cien čo najmenej prenášali 
na spotrebiteľov,“ hovorí Anna Mutkovičová.

Vývoj na trhu minulý rok reflektoval navýšením 
ceny pri väčšine značiek Plzeňský Prazdroj. „K úpra-
ve sme museli pristúpiť, aby sme dokázali aj v bu-
dúcnosti garantovať tú najvyššiu kvalitu našich pív 
aj ďalších služieb vrátane vysokej starostlivosti 
o pivnú kultúru. A tiež preto, aby sme dokázali in-
vestovať do nových produktov a inovácií vo výro-
be,“ dôvodí Martin Grygařík.

Nárast koncových cien pre spotrebiteľa priznáva aj 
pivovar Heineken. Ako však vysvetľuje Helena Win-
disch, vysokú infláciu sa snažia vo výrobe znižovať 
aj tým, že sa orientujú na lokálne suroviny a znižu-
jú tým náklady na dopravu. „Nový Zlatý Bažant 
12 % obsahuje viac ako 90 percent ingrediencií, 
ktoré majú slovenský pôvod. Je vyrobený z hurba-
novského sladu a vody z artézskych studní priamo 
z Hurbanova. Jačmeň, ktorý sa použil na výrobu 
ležiaka, pochádza od lokálnych pestovateľov,“ 
uzatvára.

spotrebiteľov 
vypije doma aspoň 
3 pivá za týždeň.

piva si v priemere 
odnášajú domácnosti 
z jedného nákupu.

3,7 l 17,7 %

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA
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CS #2

KLASIKA 
JE NADOVŠETKO
Ak chce firma na dnešnom presýtenom trhu uspieť, musí inovovať. Vôbec 
pritom nezáleží na tom, akému odvetviu sa venuje, nové stimuly a novinky sú 
nevyhnutnosťou, inak prichádza zákonitý pád. Inak to nie je ani v kategórii zmrzlín. 
Zákazník rád experimentuje a ochutnáva, nechá sa lákať na nový druh zážitku. 
Zmrzliny však predsa len majú jedno špecifikum. Nech je novinka akokoľvek lákavá 

a chutná, spotrebiteľ aj tak napokon skončí pri tradičnej 
vanilkovej či čokoládovej zmrzline.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

spotrebiteľov si 
aspoň raz za rok 
kúpi jednoporciovú 
zmrzlinu.

V
ýrok „zajímalo by mně, 
kde udělali soudruzi 
z NDR chybu,“ v podaní 
Jiřího Kodeta v legendár-
nom filme Pelíšky už dáv-

no zľudovel. V scéne, v ktorej sa počas 
skromnej svadobnej hostiny rozto-

pia prítomným plastové lyžičky 
v horúcej káve, sa okrem iného 
mihne aj replika „já jsem ti ří-
kala, nech je až na polárkovej 
dort.“ Aj táto situácia uka-
zuje na to, že zmrzlina alebo 
zmrzlinový dezert boli od ne-
pamäti súčasťou významných 

udalostí.

Práve zmrzlina je jednou z maloob-
chodných kategórií, ktoré sú zásadne 

závislé od sezóny. Rovnica je v tomto prí-
pade jednoduchá, ak je teplo, spotrebitelia si ju 

kupujú, ak nie je, zmrzliny ostávajú v mrazničkách. 
Vo všeobecnosti sa dá povedať, že zmrzlinovú se-
zónu firmy rátajú približne od apríla do septembra, 
no rovnako je cítiť aj vplyv významných okamihov 
v roku. „Vnímame rastúci trend počas vianočných 
sviatkov a momentálne sme zaznamenali nárast aj 
okolo Veľkej noci. Veľká noc je závislá aj od poča-
sia, keď je teplo, určite to zlepšuje predaj zmrzliny 
ako takej,“ hovorí Zuzana Žubor Kágerová, ob-
chodná riaditeľka spoločnosti Zvolenská mliekareň.

Napríklad v roku 2022 boli hlavnými mesiacmi pre 
nákup zmrzliny máj až august, keď výrazne stúpol 
počet kupujúcich oproti ostatným mesiacom. Ako 
vyplýva z údajov Spotrebiteľského panelu GfK zhro-
maždených počas marca 2022 až februára 2023, 
vôbec najsilnejším pre zmrzlinu bol minuloročný júl. 
„Len v tomto mesiaci si zmrzlinu z nákupu domov 
prinieslo sedem z desiatich domácností,“ uvádza 
Veronika Némethová, senior konzultantka Spotre-
biteľského panelu GfK.

Tržby rastú, objem klesá

Od apríla 2022 do marca 2023 si spotrebitelia na 
Slovensku dopriali 18‚1 milióna litrov zmrzliny cel-
kovo v hodnote 94‚5 milióna eur. Vyplýva to z úda-
jov, ktoré zbiera agentúra NIQ. „Spotreba sa me-
dziročne znížila o 5‚4 percenta v objeme, naopak, 
tržby sa zvýšili o 11‚6 percenta,“ vymenúva Mi-
chaela Vuová, konzultantka medzinárodného ob-
chodu spoločnosti NIQ.

Počas sledovaného obdobia došlo k 18 % nárastu 
priemerných cien za objem v porovnaní s rovna-
kým obdobím roka 2021. Nárast cien sa prejavuje 
pri obľúbených zmrzlinách, ktoré neunikli inflačné-
mu tlaku. Najvyššiu predajnosť agentúra NIQ za-
znamenala na prelome augusta a septembra, keď 
sa predaje takmer zdvojnásobili v porovnaní s ro-

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022
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a chutná, spotrebiteľ aj tak napokon skončí pri tradičnej 
vanilkovej či čokoládovej zmrzline.

V
ýrok „zajímalo by mně, 
kde udělali soudruzi 
z NDR chybu,“ v podaní 
Jiřího Kodeta v legendár-
nom filme Pelíšky už dáv-

no zľudovel. V scéne, v ktorej sa počas 
skromnej svadobnej hostiny rozto-

pia prítomným plastové lyžičky 
v horúcej káve, sa okrem iného 
mihne aj replika „já jsem ti ří-
kala, nech je až na polárkovej 
dort.“ Aj táto situácia uka-
zuje na to, že zmrzlina alebo 
zmrzlinový dezert boli od ne-
pamäti súčasťou významných 

udalostí.

Práve zmrzlina je jednou z maloob-
chodných kategórií, ktoré sú zásadne 

závislé od sezóny. Rovnica je v tomto prí-
pade jednoduchá, ak je teplo, spotrebitelia si ju 

kupujú, ak nie je, zmrzliny ostávajú v mrazničkách. 
Vo všeobecnosti sa dá povedať, že zmrzlinovú se-
zónu firmy rátajú približne od apríla do septembra, 
no rovnako je cítiť aj vplyv významných okamihov 
v roku. „Vnímame rastúci trend počas vianočných 
sviatkov a momentálne sme zaznamenali nárast aj 
okolo Veľkej noci. Veľká noc je závislá aj od poča-
sia, keď je teplo, určite to zlepšuje predaj zmrzliny 
ako takej,“ hovorí Zuzana Žubor Kágerová, ob-
chodná riaditeľka spoločnosti Zvolenská mliekareň.
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Ak by sme sa pozreli bližšie na najväčší segment, 
teda jednoporciové zmrzliny, najpredávanejšími sú 
nanuky s podielom 55‚4 % na predanom objeme. 
Viac ako pätina tejto kategórie sa predala vo forme 
sendvičov, konkrétne 20‚5 % objemu predajov 
a 17‚1 % patrilo zmrzlinám vo forme kornútkov. 
Najvýznamnejším kanálom pre predaj zmrzlín sú 
hypermarkety a supermarkety, ktoré spolu tvoria 
39 % objemového podielu, avšak klesli o 6 % 
v porovnaní s minulým rokom. „Ďalším dôležitým 
kanálom sú organizované zmiešané predajne do 
400 štvorcových metrov, kde sa celkovo predá ... /...

24‚3 % objemu. Aj tu sme zaznamenali pokles 
o 0‚7 percenta,“ rekapituluje Michaela Vuová.

Z hľadiska formátov si zmenu v trendoch všímajú 
v spoločnosti Unilever. Podľa Evy Kadlecovej, vedú-
cej divízie zmrzlín v Česku a na Slovensku, výrazne 
spomalila kategória pínt, teda väčšie balenia zmrzlín 
a naopak sa začalo dariť multipackom, predovšet-
kým v supermarketovom formáte. „Jednoznačne 
najväčšou kategóriou zostávajú klasické nanuky. 

ročne minie typická 
domácnosť na 
Slovensku na nákup 
zmrzliny.

Zdroj: GfK, 03/22–02/23

40 eur

inzercia

kom 2021. Vo všeobecnosti sa dá povedať, že 
zmrzlinu si do svojich nákupných košíkov vloží as-
poň raz ročne 9 z 10 domácností. „Typická sloven-
ská domácnosť nakupuje zmrzlinu na domácu 
spotrebu v priemere raz za 27 dní a ročne na jej 
nákupy minie 40 eur. Najviac domácností si kúpilo 
zmrzlinu v diskontoch, ktoré aj zachytili najväčšiu 
hodnotu z ich výdavkov na ňu,“ hovorí Veronika 
Némethová.

Sedemdesiat percent spotrebiteľov zmrzlinu naku-
puje v akciách a smeruje do nich tretina výdavkov 
kupujúcich. Nadpriemerne sa na akcie zameriavajú 
domácnosti so školákmi. „Privátne značky tvoria 
polovicu z výdavkov, najväčšiu ponuku majú dis-
konty. Zmrzliny privátnych značiek nakupovali 
v minulom roku nadpriemerne najmä domácnosti 
s tínedžermi,“ dodáva Veronika Némethová.

Pri pohľade na predaje rôznych foriem sa ukazuje, 
že viac ako polovicu všetkého predaného objemu, 
konkrétne 56‚7 %, tvoria jednoporciové zmrzliny. 
Za nimi nasledujú rodinné balenia s podielom 
37‚1 % a zvyšných 6‚3 % tvorí segment zmrzlino-
vých dezertov a praliniek. „Segment jednoporcio-
vých zmrzlín bol v porovnaní s predchádzajúcim 
rokom najviac rastúcou kategóriou. Narástol 
o 13‚3 percenta,“ uvádza Michaela Vuová.
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CS #2

KLASIKA 
JE NADOVŠETKO
Ak chce firma na dnešnom presýtenom trhu uspieť, musí inovovať. Vôbec 
pritom nezáleží na tom, akému odvetviu sa venuje, nové stimuly a novinky sú 
nevyhnutnosťou, inak prichádza zákonitý pád. Inak to nie je ani v kategórii zmrzlín. 
Zákazník rád experimentuje a ochutnáva, nechá sa lákať na nový druh zážitku. 
Zmrzliny však predsa len majú jedno špecifikum. Nech je novinka akokoľvek lákavá 

a chutná, spotrebiteľ aj tak napokon skončí pri tradičnej 
vanilkovej či čokoládovej zmrzline.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

spotrebiteľov si 
aspoň raz za rok 
kúpi jednoporciovú 
zmrzlinu.

V
ýrok „zajímalo by mně, 
kde udělali soudruzi 
z NDR chybu,“ v podaní 
Jiřího Kodeta v legendár-
nom filme Pelíšky už dáv-

no zľudovel. V scéne, v ktorej sa počas 
skromnej svadobnej hostiny rozto-

pia prítomným plastové lyžičky 
v horúcej káve, sa okrem iného 
mihne aj replika „já jsem ti ří-
kala, nech je až na polárkovej 
dort.“ Aj táto situácia uka-
zuje na to, že zmrzlina alebo 
zmrzlinový dezert boli od ne-
pamäti súčasťou významných 

udalostí.

Práve zmrzlina je jednou z maloob-
chodných kategórií, ktoré sú zásadne 

závislé od sezóny. Rovnica je v tomto prí-
pade jednoduchá, ak je teplo, spotrebitelia si ju 

kupujú, ak nie je, zmrzliny ostávajú v mrazničkách. 
Vo všeobecnosti sa dá povedať, že zmrzlinovú se-
zónu firmy rátajú približne od apríla do septembra, 
no rovnako je cítiť aj vplyv významných okamihov 
v roku. „Vnímame rastúci trend počas vianočných 
sviatkov a momentálne sme zaznamenali nárast aj 
okolo Veľkej noci. Veľká noc je závislá aj od poča-
sia, keď je teplo, určite to zlepšuje predaj zmrzliny 
ako takej,“ hovorí Zuzana Žubor Kágerová, ob-
chodná riaditeľka spoločnosti Zvolenská mliekareň.

Napríklad v roku 2022 boli hlavnými mesiacmi pre 
nákup zmrzliny máj až august, keď výrazne stúpol 
počet kupujúcich oproti ostatným mesiacom. Ako 
vyplýva z údajov Spotrebiteľského panelu GfK zhro-
maždených počas marca 2022 až februára 2023, 
vôbec najsilnejším pre zmrzlinu bol minuloročný júl. 
„Len v tomto mesiaci si zmrzlinu z nákupu domov 
prinieslo sedem z desiatich domácností,“ uvádza 
Veronika Némethová, senior konzultantka Spotre-
biteľského panelu GfK.

Tržby rastú, objem klesá

Od apríla 2022 do marca 2023 si spotrebitelia na 
Slovensku dopriali 18‚1 milióna litrov zmrzliny cel-
kovo v hodnote 94‚5 milióna eur. Vyplýva to z úda-
jov, ktoré zbiera agentúra NIQ. „Spotreba sa me-
dziročne znížila o 5‚4 percenta v objeme, naopak, 
tržby sa zvýšili o 11‚6 percenta,“ vymenúva Mi-
chaela Vuová, konzultantka medzinárodného ob-
chodu spoločnosti NIQ.

Počas sledovaného obdobia došlo k 18 % nárastu 
priemerných cien za objem v porovnaní s rovna-
kým obdobím roka 2021. Nárast cien sa prejavuje 
pri obľúbených zmrzlinách, ktoré neunikli inflačné-
mu tlaku. Najvyššiu predajnosť agentúra NIQ za-
znamenala na prelome augusta a septembra, keď 
sa predaje takmer zdvojnásobili v porovnaní s ro-

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022
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Z hľadiska predajných miest sledujeme odliv zákaz-
níkov z tradičného trhu,“ komentuje situáciu.

„Doménou nášho sortimentu sú impulzné jedno-
porciové zmrzliny. Minulý rok sme uviedli novinku, 
400-mililitrovú smotanovú zmrzlinu v ekokelímku, 
no nevidíme žiadne zásadné zmeny v preferenci-
ách spotrebiteľov,“ potvrdzuje nemeniace sa pre-
ferencie spotrebiteľov aj Hana Peabody, obchodná 
manažérka spoločnosti J.A.D. Food.

Experimentovať 
s mierou

Jedným zo základných predpokladov ekonomicky 
dobre fungujúceho biznisu je trvalo udržateľný 
rast. Ak firma totiž zaspí na vavrínoch a začne stag-
novať, sama si pečatí svoj osud. Najväčšou výzvou 
už tradične býva trafiť sa do chute spotrebiteľov, 
zvlášť, ak na jednej strane chcú experimentovať, no 
na druhej nie sú ochotní vystúpiť zo svojej komfort-
nej zóny.

Dáta agentúry NIQ totiž ukazujú, že aj počas mi-
nuloročnej sezóny bola na Slovensku najobľúbe-
nejšia vanilková príchuť, nasledovala smotanová, 
jahodová a čokoládová. „Z nášho pohľadu sa 
spotrebiteľské správanie veľmi nemení. Naše skú-
senosti hovoria, že žiaden módny výstrelok nevy-
držal celú sezónu. Konzervatívne výrobky majú 
stabilné objemy predaja a sezónne vychytávky 
rýchlo vyčerpajú svoj potenciál,“ potvrdzuje nála-

dy spotrebiteľov aj Marián Horváth, konateľ a ria-
diteľ spoločnosti Sweety Ice.

Minulý rok sa spoločnosti J.A.D. Food osvedčila 
exotická kombinácia, kornútková zmrzlina s prí-
chuťou mango a marakuja. Táto kombinácia sa už 
dnes dá nájsť aj pod privátnymi značkami niekoľ-
kých reťazcov a mohla by naznačovať aktuálny 
trend spotrebiteľských chutí. „Minulý rok sa potvr-
dil aj záujem o príchuť caffé latte, ktorú ponúkame 
v tégliku. Napriek tomu je však v našom sortimen-
te neporaziteľná klasická smotanová zmrzlina,“ 
hodnotí uplynulú sezónu Hana Peabody.

Vo Zvolenskej mliekarni sa v rámci kategórie zmrzlín 
zameriavajú na veľké balenia. Neboja sa ani na prvý 
pohľad netradičných kombinácií, mnohým spotre-
biteľom určite v pamäti utkvela predovšetkým ich 
višňovo-maková zmrzlina. „Minulý rok sa nám 
osvedčila aj punčová. Redizajnovali sme, lebo sme 
verili, že táto príchuť má opodstatnenie v našom 
sortimente zmrzlín,“ hovorí Zuzana Žubor Kágerová 
a potvrdzuje, že síce netradičné príchute spotrebi-
teľa potešia, no napokon aj tak siahne po osvedče-
ných klasikách ako vanilkovej či čokoládovej.

Jedným z trendov, ktorým sa dnes na trhu dá len 
ťažko vyhnúť, sú rôzne free from variácie obľúbe-
ných výrobkov. Zmrzliny pritom ponúkajú hneď 
niekoľko spôsobov, ako v tejto kategórii zaujať 
spotrebiteľa, či už vegánskymi alternatívami, zní-
ženým obsahom cukru či napríklad pridaným pro-
teínom. V tejto oblasti ponúka široké spektrum 
produktov firma Unilever, no zároveň uznáva, že 
ide o marginálne výrobky a väčšina spotrebiteľov 
vyhľadáva overenú klasiku.

„Spotrebitelia sa nepozerajú len na označenie, či 
ide o vegánsky výrobok a podobne. Úlohu pri vý-
bere hrá aj označenie aktivity jednotlivých značiek 
v zodpovednom prístupe k biznisu. Napríklad všet-
ky výrobky, ktoré sú vhodné pre deti, označujeme 
špecifickým logom, ktoré zaručuje určité nutričné 
štandardy, napríklad že neobsahujú umelé farbivá, 
spĺňajú určenú energetickú hodnotu a podobne,“ 
vysvetľuje Eva Kadlecová.

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

„Špeciálne typy zmrzlín 
sú len doplnkom portfólia.“

V našom portfóliu máme rôzne zmrzliny so špecifickou proporciou, vegán-
ske, s nižším obsahom cukru či s proteínom. Dopyt po týchto zmrzlinách ale 
nie je veľmi veľký a stále ide skôr len o doplnok portfólia, pretože spotrebite-
lia stále v neporovnateľne väčšej miere uprednostňujú produkty s klasickými 
proporciami.

Eva Kadlecová, vedúca divízie zmrzliny ČR a SR, Unilever

Darí sa 
multipackom 
klasických 
nanukov.



KOMERČNÁ PREZENTÁCIA

OZV NATUR-PACK aktívne vyhľadáva 
firmy, ktoré si neplnia povinnosti  
zo zákona o odpadoch.

Ste aj vy podnikateľ, ktorý má povinnosť prispievať na triedený zber?  
Takto to zistíte.

Triedený komunálny zber, prepravu a na-
kladanie s odpadmi financuje skupina pod-
nikateľov, ktorá je definovaná v zákone 
č. 79/2015 Z. z. o odpadoch a o zmene a do-
plnení niektorých zákonov v znení neskorších 
predpisov, ďalej len zákon o odpadoch. Tro-
chu zavádzajúco sa označuje ako „výrobco-
via“. V skutočnosti ide o všetky subjekty, kto-
ré uvádzajú na trh vybrané produkty, obaly, 
elektrozariadenia, batérie a akumulátory.
Reálne môže ísť napríklad o malý obchodík, 
novinový stánok, kvetinárstvo, drogériu, mä-
siarstvo, ale aj o veľkú sieť predajní, distribú-
torov, výrobcov a podobne. 

KTO?

Podľa zákona o odpadoch má každý, kto 
uvádza na trh Slovenskej republiky viac ako 
100 kg napr. plastových obalov ročne, pri-
spievať alikvotnou čiastkou na triedený zber 
komunálnych odpadov. Túto povinnosť si plní 
prostredníctvom organizácie zodpovednosti 
výrobcov (OZV).

PREČO?

Za každý obal, produkt, obal na produkte či 
výrobok, ktorý po doslúžení patrí do triede-
ného zberu, je zodpovedný znášať náklady až 

do momentu jeho recyklácie práve ten sub-
jekt, ktorý ho uviedol na trh. Teda ten, ktorý 
ho predal konečnému spotrebiteľovi.

AKO?

Napríklad uzatvorením zmluvy s organizáciou 
zodpovednosti výrobcov. Tá za neho kolektív-
ne splní viacero povinností, ktoré mu vyplýva-
jú zo zákona o odpadoch. 
Čierni pasažieri v systéme prenášajú svo-
je povinnosti na zodpovedné firmy.
Z vyššie uvedeného nám vyplýva jasná rovni-
ca. Máme pomyselný účet za triedený zber 
komunálnych odpadov, ktorý sa delí medzi 
podnikateľov, výrobcov, distribútorov a pod. 

AŽ TISÍCE FIRIEM

Uvádzaným povinnostiam zo zákona o od-
padoch sa vyhýbajú na Slovenskom trhu 
odhadom tisíce firiem. Stovky z nich každo-
ročne odchytí práve tím profesionálov z OZV 
 NATUR-PACK. 
Ak sa povinnosti finančne prispievať skupina 
podnikateľov vyhýba, poctiví podnikatelia 
hradia aj ich podiel. Dochádza tu k značnému 
nezvýhodneniu.
Preto sa organizácia zodpovednosti vý-
robcov NATUR-PACK rozhodla aktívne 

vyhľadávať a informovať podnikateľov, 
výrobcov, distribútorov a pod. o ich po-
vinnostiach. A sme v tom úspešní. Od 
roku 2016 sme do našej organizácie pri-
viedli už viac ako 3000 spoločností.
Našli ste sa v riadkoch vyššie? Sedí aj na 
vás uvádzaný opis podnikateľa? Overte si 
svoje povinnosti jednoducho vyplnením nezá-
väzného dotazníka, prostredníctvom ktorého 
ľahko zistíte, či ste výrobca obalov. Do do-
tazníka vstúpite jednoducho prostredníc-
tvom QR kódu v tomto príspevku.
Pretože byť zodpovedný je základom 
každého profesionála. 
Výrobcov, dovozcov, predajcov atď., ktorí si 
neplnia povinnosti, by sme mohli nazvať mno-
hými menami. My sme si požičali pojem zo 
športového žargónu, a to freerider – teda ten, 
ktorý sa vezie zdarma. V slovenčine poznáme 
aj príznačné pomenovanie čierny pasažier. 

0302-23_TaP71_PR_naturpack_240x340.indd   410302-23_TaP71_PR_naturpack_240x340.indd   41 01.06.2023   9:5001.06.2023   9:50
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Z hľadiska predajných miest sledujeme odliv zákaz-
níkov z tradičného trhu,“ komentuje situáciu.

„Doménou nášho sortimentu sú impulzné jedno-
porciové zmrzliny. Minulý rok sme uviedli novinku, 
400-mililitrovú smotanovú zmrzlinu v ekokelímku, 
no nevidíme žiadne zásadné zmeny v preferenci-
ách spotrebiteľov,“ potvrdzuje nemeniace sa pre-
ferencie spotrebiteľov aj Hana Peabody, obchodná 
manažérka spoločnosti J.A.D. Food.

Experimentovať 
s mierou

Jedným zo základných predpokladov ekonomicky 
dobre fungujúceho biznisu je trvalo udržateľný 
rast. Ak firma totiž zaspí na vavrínoch a začne stag-
novať, sama si pečatí svoj osud. Najväčšou výzvou 
už tradične býva trafiť sa do chute spotrebiteľov, 
zvlášť, ak na jednej strane chcú experimentovať, no 
na druhej nie sú ochotní vystúpiť zo svojej komfort-
nej zóny.

Dáta agentúry NIQ totiž ukazujú, že aj počas mi-
nuloročnej sezóny bola na Slovensku najobľúbe-
nejšia vanilková príchuť, nasledovala smotanová, 
jahodová a čokoládová. „Z nášho pohľadu sa 
spotrebiteľské správanie veľmi nemení. Naše skú-
senosti hovoria, že žiaden módny výstrelok nevy-
držal celú sezónu. Konzervatívne výrobky majú 
stabilné objemy predaja a sezónne vychytávky 
rýchlo vyčerpajú svoj potenciál,“ potvrdzuje nála-

dy spotrebiteľov aj Marián Horváth, konateľ a ria-
diteľ spoločnosti Sweety Ice.

Minulý rok sa spoločnosti J.A.D. Food osvedčila 
exotická kombinácia, kornútková zmrzlina s prí-
chuťou mango a marakuja. Táto kombinácia sa už 
dnes dá nájsť aj pod privátnymi značkami niekoľ-
kých reťazcov a mohla by naznačovať aktuálny 
trend spotrebiteľských chutí. „Minulý rok sa potvr-
dil aj záujem o príchuť caffé latte, ktorú ponúkame 
v tégliku. Napriek tomu je však v našom sortimen-
te neporaziteľná klasická smotanová zmrzlina,“ 
hodnotí uplynulú sezónu Hana Peabody.

Vo Zvolenskej mliekarni sa v rámci kategórie zmrzlín 
zameriavajú na veľké balenia. Neboja sa ani na prvý 
pohľad netradičných kombinácií, mnohým spotre-
biteľom určite v pamäti utkvela predovšetkým ich 
višňovo-maková zmrzlina. „Minulý rok sa nám 
osvedčila aj punčová. Redizajnovali sme, lebo sme 
verili, že táto príchuť má opodstatnenie v našom 
sortimente zmrzlín,“ hovorí Zuzana Žubor Kágerová 
a potvrdzuje, že síce netradičné príchute spotrebi-
teľa potešia, no napokon aj tak siahne po osvedče-
ných klasikách ako vanilkovej či čokoládovej.

Jedným z trendov, ktorým sa dnes na trhu dá len 
ťažko vyhnúť, sú rôzne free from variácie obľúbe-
ných výrobkov. Zmrzliny pritom ponúkajú hneď 
niekoľko spôsobov, ako v tejto kategórii zaujať 
spotrebiteľa, či už vegánskymi alternatívami, zní-
ženým obsahom cukru či napríklad pridaným pro-
teínom. V tejto oblasti ponúka široké spektrum 
produktov firma Unilever, no zároveň uznáva, že 
ide o marginálne výrobky a väčšina spotrebiteľov 
vyhľadáva overenú klasiku.

„Spotrebitelia sa nepozerajú len na označenie, či 
ide o vegánsky výrobok a podobne. Úlohu pri vý-
bere hrá aj označenie aktivity jednotlivých značiek 
v zodpovednom prístupe k biznisu. Napríklad všet-
ky výrobky, ktoré sú vhodné pre deti, označujeme 
špecifickým logom, ktoré zaručuje určité nutričné 
štandardy, napríklad že neobsahujú umelé farbivá, 
spĺňajú určenú energetickú hodnotu a podobne,“ 
vysvetľuje Eva Kadlecová.

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

„Špeciálne typy zmrzlín 
sú len doplnkom portfólia.“

V našom portfóliu máme rôzne zmrzliny so špecifickou proporciou, vegán-
ske, s nižším obsahom cukru či s proteínom. Dopyt po týchto zmrzlinách ale 
nie je veľmi veľký a stále ide skôr len o doplnok portfólia, pretože spotrebite-
lia stále v neporovnateľne väčšej miere uprednostňujú produkty s klasickými 
proporciami.

Eva Kadlecová, vedúca divízie zmrzliny ČR a SR, Unilever

Darí sa 
multipackom 
klasických 
nanukov.
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CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

CS #3

KONZERVY CHCÚ 
INŠPIROVAŤ

A 

k by sa zákazník orientoval vý-
hradne podľa módnych trendov, 
do oddelení s konzervovanými 
a sterilizovanými potravinami by 
zablúdil málokedy. Prím dnes 

všade hrajú čerstvé potraviny, ideálne priamo 
z dvora alebo aspoň od lokálnych farmárov. Na 
druhej strane však uponáhľaná doba často núti 
spotrebiteľov hľadať rýchle riešenia a alternatívy 
pre prípad, že na dlhšiu prípravu jedál jednodu-
cho nemajú čas.

Alternatív je dnes na trhu mnoho. Od klasiky, akou 
je chlieb s paštétou, cez rokmi overené omáčky na 
cestoviny až po rôzne pokrmy, ktoré stačí prihriať 
a sú pripravené na podávanie. „Konzervované 
a sterilizované potraviny sú spoľahlivé riešenie, kto-
ré máte vždy poruke v rovnakej kvalite a chuti. Pri 
čerstvej zelenine musíte brať ohľad na sezónnosť, 

Ochorenie covid-19 ukázalo, aké dôležité sú pre spotrebiteľov konzervy. Najmä v prvých 
dňoch ľudia podnikali nájazdy do obchodov a nakúpili zásoby na mesiace dopredu. 
Konzervované a sterilizované potraviny sú totiž spoľahlivou voľbou pre prípad núdze 
a vôbec nezáleží na tom, či ide o pandémiu, rýchly obed počas pracovného dňa alebo 
náhly večerný hlad. Aj keď pandémia odznela a spotrebitelia sa pomaly vracajú 
do normálu, sterilizované a konzervované potraviny majú v košíkoch aj naďalej 
nezastupiteľné miesto.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

domácností si aspoň 
raz za rok kúpi 
niektorý z druhov rýb 
v konzerve.

Zdroj: GfK, 03/22–02/23

86 %

neustále sa meniacu kvalitu, dostupnosť a cenu. Pri 
overených značkách konzervovaných potravín vždy 
viete, čo dostanete, kedykoľvek v priebehu celého 
roka,“ vysvetľuje Michal Skála, obchodný riaditeľ 
spoločnosti Bonduelle v Česku a na Slovensku.

Ďalšou nespornou výhodou tohto typu produktu 
je jeho trvanlivosť, ktorá sa ráta na roky. Okrem 
toho je to aj jednoduchá príprava, konzumácia 
a v neposlednom rade skladovanie. Netreba ich 
skladovať v špeciálnych podmienkach, nemajú 
žiadne nároky na chladenie či mrazenie, a tak ne-
spotrebúvajú energiu. „Človek si ich môže vziať so 
sebou kamkoľvek, pretože ich skladovanie je ne-
náročné. Nie je nutné, aby sa uchovávali v chlade,“ 
vymenúva Ľuboš Edelmüller, marketingový špecia-
lista v spoločnosti Tatrakon.

Tepelne ošetrené výrobky si zároveň počas doby 
trvanlivosti zachovávajú nutričné a senzorické 
vlastnosti a vďaka sterilizácii neobsahujú žiadne 
konzervanty. A aj keď sa dnes bez konkrétnych 
vedeckých štúdií nedá o ničom povedať, že je zdra-
vé či zdraviu prospešné, nakladané či kvasené pro-
dukty obsahujú vitamíny a látky vzniknuté fermen-
táciou, ktoré ľudské telo taktiež potrebuje. 
„Pasterizované potraviny sú iné než čerstvé, a prá-
ve preto majú v našom jedálničku nezastupiteľné 
miesto. Predovšetkým v zimnom období je dôleži-
té využívať ich benefity, ktoré svojím zložením pri-
nášajú. Preto by som rád napísal, jedzte kyslú ka-

pustu, pasterizovanú zeleninu a nakladané 
uhorky,“ vyzýva Jiří N. Salamánek, marketingový 
a produktový manažér vo firme Efko CZ.

Spotreba mierne klesá

Konzervované a sterilizované potraviny sú medzi 
slovenskými domácnosťami obľúbené, kupujú ich 
takmer všetci. Z dát Spotrebiteľského panelu agen-
túry GfK, ktorá zbierala údaje od marca 2022 do 
februára 2023, vyplýva, že typickými predstaviteľ-
mi takýchto produktov sú kompóty, sterilizovaná 
zelenina, zeleninové pretlaky alebo džemy, ktoré 
domácnosti všeobecne nakúpili raz za dva týždne. 
Kupujúci z mestských sídel míňajú na tieto produk-
ty viac ako domácnosti z vidieckych sídel.

„Typickým zástupcom tohto sortimentu je sterilizo-
vaná a nakladaná zelenina, ktorú si spotrebitelia 
kupujú približne raz za tri týždne. Ročné výdavky 
jednej domácnosti presahujú 30 eur. Najviac do-
mácností si zakúpilo jednodruhovú zeleninu, a to 
kukuricu alebo bielu kapustu. V obľúbenosti z hľa-
diska počtu kupujúcich nasledujú olivy, ktoré si 
kúpila každá druhá domácnosť. Uhorky alebo šam-
piňóny dve pätiny domácností. Z viacdruhovej ze-
leniny si najviac domácností, dve pätiny, zakúpilo 
mix mrkvy a hrášku,“ uvádza Veronika Némethová, 
senior konzultantka Spotrebiteľského panelu GfK.

„Vegetarián-
ske nátierky 

sme po ro-
koch vrátili.“

V roku 2021 sme na trh uviedli nové 
vegetariánske nátierky. Tento produkt však 
v portfóliu spoločnosti Tatrakon bol už 
dávno predtým, čiže nazývať ich niečím 
novým nie je celkom na mieste. Je zaujíma-
vé, že v minulosti príliš populárne neboli 
a ich výrobu naša spoločnosť ukončila. 
Skôr by som teda povedal, že v rámci našej 
spoločnosti sa vrátili späť a pre ľudí sú tieto 
druhy produktov v aktuálnej dobe určite 
atraktívnejšie ako v minulosti.

Ľuboš                                                                 Edelmüller,
marketingový špecialista, Tatrakon

spotrebiteľov 
nakupuje 
konzervované 
a sterilizované 
potraviny 
v hypermarkete.

38,8 %
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ročné výdavky presahujú 10 eur. Džemy si podľa 
údajov agentúry GfK kupuje 60 % domácností. 
„Najobľúbenejším druhom kompótu je mandarín-
kový, nasledovaný ananásovým a broskyňovým. 
Spomedzi džemov sú najpopulárnejšie slivkový 
a jahodový,“ spresňuje Veronika Némethová.

Populárnym artiklom medzi slovenskými spotrebi-
teľmi sú aj rybičky v konzerve, ktoré si aspoň raz 
za rok kúpi 86 % domácností. Nakupujú ich v prie-
mere 10-krát do roka a pri jednom nákupe zaplatia 
priemerne 3‚10 eura. „Najobľúbenejšie sú rybičky 
v oleji, ktoré si kúpilo 8 z 10 spotrebiteľov kupujú-
cich rybičky. Druhé najobľúbenejšie sú rybičky vo 
vlastnej šťave a ďalej nasledujú tie v paradajkovej 
omáčke, ktoré si kúpilo 6 z 10 kupujúcich kategó-
rie konzervovaných rybičiek,“ dodáva Veronika 
Némethová.

Inflácia tlačí na ceny

Svet biznisu s rýchloobrátkovým tovarom dnes žije 
infláciou a oblasť konzervovaných a sterilizovaných 
potravín nie je výnimkou. Zdraželo prakticky všet-
ko, energie, vstupné suroviny a materiály či obaly. 
Rast koncových cien pocítili aj spotrebitelia, čo sa 
začína prejavovať aj na prepade objemu predanej 
konzervovanej zeleniny. „Platíme viac za odber 
energií, výrazne vzrástli ceny sklenených, kovo-

vých, ale aj papierových obalov,“ hovorí Martin 
Frýdl, hovorca Orkla Foods Česko a Slovensko.

K tomu všetkému je potrebné pripočítať aj rast ná-
kladov v dodávateľskom reťazci. „Vojna na Ukraji-
ne prišla po dvoch rokoch pandémie, po ktorej boli 
dodávateľské reťazce úplne rozvrátené. Riešili sme 
výpadky v dodávkach a takáto situácia pokračuje 
naďalej,“ dopĺňa Martin Frýdl. Výrobcovia a distri-
bútori konzervovaných a sterilizovaných potravín 
tak nemajú inú možnosť, ako zvýšené náklady pre-
mietnuť do koncových cien.

Aj preto je potrebné zákazníka zaujať a prispôsobiť 
sa jeho chuti. To však neznamená, že to musí byť za 
každú cenu niečo nové a neprebádané. „V našom 
portfóliu je najpredávanejšia Morca-della, omáčka 
na špagety, ktorú naša spoločnosť predáva už viac 
ako 35 rokov. Možno nejde o hit, no je to tradičný, 
slovenský výrobok overenej kvality a tie majú sloven-
skí spotrebitelia radi,“ tvrdí Ľuboš Edelmüller a do-
dáva, že dnes je pre výrobcu jednoduchšie prísť 
s vylepšenou verziou overeného produktu než s ne-
jakou úplnou novinkou, pretože konkurencia je 
dnes väčšia.

Medzi priekopníkov v oblasti nezvyčajných chutí 
a kombinácií rozhodne patrí spoločnosť Bonduelle. 
„Spotrebitelia ocenia inšpiratívne produkty, ktoré 
im pomáhajú riešiť rýchle životné tempo. Objavujú 
sa sofistikovanejšie produkty s kvalitnými nutričný-
mi hodnotami a modernými ingredienciami. Naprí-
klad náš produktový rad hotových jedál využíva 
moderné ingrediencie, ako je napríklad beluga, 
quinoa, špalda, divoká ryža alebo bulgur. Zatiaľ na 
to máme skvelé ohlasy,“ ilustruje Michal Skála.

Naopak, Jiří N. Salamánek vidí na trhu dopyt po 
overenej klasike vo vysokej kvalite. „Napríklad naše 
delikatesné uhorky sú síce drahšie než ostatné, ale 
sú najrýchlejšie rastúcou položkou. Je zjavné, že 
spotrebitelia rozmýšľajú, na čo minú peniaze. Keď, 
tak už dajú prednosť drahšiemu výrobku, ale s is-
totou väčšieho pôžitku,“ tvrdí.

Vo všeobecnosti spotreba konzervovanej zeleniny 
a zeleniny v náleve klesá. Ako ukazujú dáta agen-
túry NIQ, medzi marcom 2022 až marcom 2023 sa 
v slovenskom maloobchode predalo 21‚9 tisíca ton 
konzervovanej zeleniny, čo je o 4‚7 % menej ako 
počas predchádzajúceho roka. „Necelú polovicu 
objemu predaja tvoria produkty privátnych zna-
čiek, ich významnosť však v posledných dvoch ro-
koch klesla o štyri percentné body na 49 percent. 
Prepad kategórie ťahala práve klesajúca spotreba 
privátnych produktov, kým značkové sa predávali 
v takmer rovnakom množstve ako pred rokom, 
keď v objeme poklesli len o 0‚6 percenta,“ hovorí 
Zuzana Sechterová, analytička spoločnosti NIQ.

Za štvrtinu spotreby v segmente sú zodpovedné kys-
lé uhorky, druhým najpredávanejším typom sterili-
zovanej zeleniny je kukurica so 14‚2 % podielom, 
kapusta so 6‚4 % podielom a miešaná zelenina 
s 5‚8 % podielom na predanom objeme. Práve za-
várané uhorky pritom ťahali pokles tejto kategórie, 
keď sa v objeme prepadli o 5 percentných bodov. 
„Naopak, darilo sa malým segmentom ako červené 
fazule, ktoré sú zodpovedné za 3‚8 percenta obje-
mu a zaznamenali nárast o 10‚8 percenta, alebo 
fazuľa s objemovým podielom 6‚5 percenta a náras-
tom o 6‚5 percenta,“ dopĺňa Zuzana Sechterová.

Okrem spomenutých druhov výrobkov patria do 
kategórie napríklad aj kompóty, ktoré si za sledo-
vaných 12 mesiacov kúpilo 62 % domácností a ich 

zákazníkov konzumuje 
konzervované 
a sterilizované 
potraviny aspoň raz 
za týždeň.

milióna eur utratili 
počas sledovaného 
obdobia ľudia 
na Slovensku za 
konzervovanú 
zeleninu.

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022 Zdroj: NIQ, 04/22–03/23

36,7 % 59,4 %

CATSCAN
V tomto vydaní:

3838

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

CS #3

KONZERVY CHCÚ 
INŠPIROVAŤ

A 

k by sa zákazník orientoval vý-
hradne podľa módnych trendov, 
do oddelení s konzervovanými 
a sterilizovanými potravinami by 
zablúdil málokedy. Prím dnes 

všade hrajú čerstvé potraviny, ideálne priamo 
z dvora alebo aspoň od lokálnych farmárov. Na 
druhej strane však uponáhľaná doba často núti 
spotrebiteľov hľadať rýchle riešenia a alternatívy 
pre prípad, že na dlhšiu prípravu jedál jednodu-
cho nemajú čas.

Alternatív je dnes na trhu mnoho. Od klasiky, akou 
je chlieb s paštétou, cez rokmi overené omáčky na 
cestoviny až po rôzne pokrmy, ktoré stačí prihriať 
a sú pripravené na podávanie. „Konzervované 
a sterilizované potraviny sú spoľahlivé riešenie, kto-
ré máte vždy poruke v rovnakej kvalite a chuti. Pri 
čerstvej zelenine musíte brať ohľad na sezónnosť, 

Ochorenie covid-19 ukázalo, aké dôležité sú pre spotrebiteľov konzervy. Najmä v prvých 
dňoch ľudia podnikali nájazdy do obchodov a nakúpili zásoby na mesiace dopredu. 
Konzervované a sterilizované potraviny sú totiž spoľahlivou voľbou pre prípad núdze 
a vôbec nezáleží na tom, či ide o pandémiu, rýchly obed počas pracovného dňa alebo 
náhly večerný hlad. Aj keď pandémia odznela a spotrebitelia sa pomaly vracajú 
do normálu, sterilizované a konzervované potraviny majú v košíkoch aj naďalej 
nezastupiteľné miesto.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

domácností si aspoň 
raz za rok kúpi 
niektorý z druhov rýb 
v konzerve.

Zdroj: GfK, 03/22–02/23

86 %

neustále sa meniacu kvalitu, dostupnosť a cenu. Pri 
overených značkách konzervovaných potravín vždy 
viete, čo dostanete, kedykoľvek v priebehu celého 
roka,“ vysvetľuje Michal Skála, obchodný riaditeľ 
spoločnosti Bonduelle v Česku a na Slovensku.

Ďalšou nespornou výhodou tohto typu produktu 
je jeho trvanlivosť, ktorá sa ráta na roky. Okrem 
toho je to aj jednoduchá príprava, konzumácia 
a v neposlednom rade skladovanie. Netreba ich 
skladovať v špeciálnych podmienkach, nemajú 
žiadne nároky na chladenie či mrazenie, a tak ne-
spotrebúvajú energiu. „Človek si ich môže vziať so 
sebou kamkoľvek, pretože ich skladovanie je ne-
náročné. Nie je nutné, aby sa uchovávali v chlade,“ 
vymenúva Ľuboš Edelmüller, marketingový špecia-
lista v spoločnosti Tatrakon.

Tepelne ošetrené výrobky si zároveň počas doby 
trvanlivosti zachovávajú nutričné a senzorické 
vlastnosti a vďaka sterilizácii neobsahujú žiadne 
konzervanty. A aj keď sa dnes bez konkrétnych 
vedeckých štúdií nedá o ničom povedať, že je zdra-
vé či zdraviu prospešné, nakladané či kvasené pro-
dukty obsahujú vitamíny a látky vzniknuté fermen-
táciou, ktoré ľudské telo taktiež potrebuje. 
„Pasterizované potraviny sú iné než čerstvé, a prá-
ve preto majú v našom jedálničku nezastupiteľné 
miesto. Predovšetkým v zimnom období je dôleži-
té využívať ich benefity, ktoré svojím zložením pri-
nášajú. Preto by som rád napísal, jedzte kyslú ka-

pustu, pasterizovanú zeleninu a nakladané 
uhorky,“ vyzýva Jiří N. Salamánek, marketingový 
a produktový manažér vo firme Efko CZ.

Spotreba mierne klesá

Konzervované a sterilizované potraviny sú medzi 
slovenskými domácnosťami obľúbené, kupujú ich 
takmer všetci. Z dát Spotrebiteľského panelu agen-
túry GfK, ktorá zbierala údaje od marca 2022 do 
februára 2023, vyplýva, že typickými predstaviteľ-
mi takýchto produktov sú kompóty, sterilizovaná 
zelenina, zeleninové pretlaky alebo džemy, ktoré 
domácnosti všeobecne nakúpili raz za dva týždne. 
Kupujúci z mestských sídel míňajú na tieto produk-
ty viac ako domácnosti z vidieckych sídel.

„Typickým zástupcom tohto sortimentu je sterilizo-
vaná a nakladaná zelenina, ktorú si spotrebitelia 
kupujú približne raz za tri týždne. Ročné výdavky 
jednej domácnosti presahujú 30 eur. Najviac do-
mácností si zakúpilo jednodruhovú zeleninu, a to 
kukuricu alebo bielu kapustu. V obľúbenosti z hľa-
diska počtu kupujúcich nasledujú olivy, ktoré si 
kúpila každá druhá domácnosť. Uhorky alebo šam-
piňóny dve pätiny domácností. Z viacdruhovej ze-
leniny si najviac domácností, dve pätiny, zakúpilo 
mix mrkvy a hrášku,“ uvádza Veronika Némethová, 
senior konzultantka Spotrebiteľského panelu GfK.

„Vegetarián-
ske nátierky 

sme po ro-
koch vrátili.“

V roku 2021 sme na trh uviedli nové 
vegetariánske nátierky. Tento produkt však 
v portfóliu spoločnosti Tatrakon bol už 
dávno predtým, čiže nazývať ich niečím 
novým nie je celkom na mieste. Je zaujíma-
vé, že v minulosti príliš populárne neboli 
a ich výrobu naša spoločnosť ukončila. 
Skôr by som teda povedal, že v rámci našej 
spoločnosti sa vrátili späť a pre ľudí sú tieto 
druhy produktov v aktuálnej dobe určite 
atraktívnejšie ako v minulosti.

Ľuboš                                                                 Edelmüller,
marketingový špecialista, Tatrakon

spotrebiteľov 
nakupuje 
konzervované 
a sterilizované 
potraviny 
v hypermarkete.

38,8 %
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SLNKO SI ŽIADA 
KRÉM Aj keď edukácia spotrebiteľov stále nie je dokonalá, 

čoraz viac ľudí si uvedomuje, že slnečné žiarenie so sebou 
neprináša iba opálenie, ale pre pokožku môže znamenať 

riziko. Aj preto sa z opaľovacích krémov stáva niečo, čo v dovolenkovej taške rozhodne 
nesmie chýbať. Kategóriu významne ovplyvňuje počasie. Avšak po rokoch, keď zákazníci 
museli pre pandémiu oželieť letné výlety, by ich tento rok nemala od cestovania odradiť 
ani inflácia a vyššie ceny produktov.

Tatiana Kapitánová, tatiana.kapitanova@atoz.sk

O
paľovacia kozmetika už 
dávno nie je iba „nutné 
zlo“, ktoré spotrebitelia 
používajú jeden prázdni-
nový týždeň v roku. Okrem 

toho, že 
ľudia 

„Produkty kozmetiky na opaľovanie a po opaľo-
vaní domácnosti nakupujú najmä v lete. Dalo by 
sa povedať, že sezóna sa začína v marci a končí 
v auguste. Kľúčovým obdobím je však máj až júl. 
V minulom roku bol najsilnejším mesiacom jún, 
z pohľadu počtu kupujúcich aj hodnoty,“ vysvet-
ľuje senior konzultantka Spotrebiteľského panelu 
GfK Veronika Némethová.

Podľa sortimentnej manažérky spoločnosti dm dro-
gerie markt Márie Šimonovičovej sa edukácia zá-
kazníkov v oblasti ochrany pred slnečným žiarením 
každoročne zlepšuje, no stále nie je dostatočná. Aj 
preto sieť drogérií cez rôzne kanály a formy pracu-
je so svojimi obchodnými partnermi na vzdelávaní 
zákazníkov. „Zaujímavá je hlavne naša online plat-
forma „dmlive – poradenstvo naživo“, kde sme 
v spolupráci s našimi obchodnými partnermi a ich 
expertmi a garantmi pripravili poradenstvo aj na 
túto tému,“ vysvetľuje. Dodáva, že o starostlivosť 
po opaľovaní zákazníci dbajú. „Hoci ponuka nie je 
taká široká ako pri opaľovacích prostriedkoch, pre-
daje výrobkov po opaľovaní patria medzi najlepšie 
z celkovej ochrany pred slnkom,“ priznáva.

Online priestor sa stal pre zákazníkov hlavným 
zdrojom informácií aj v prípade témy starostlivosti 
o telo a pleť. Môže však so sebou prinášať nástra-
hy. Spoločnosť Herba Drug, ktorá má vo svojom 
portfóliu značku Nubian, upozorňuje, že na sociál-
nych sieťach pôsobí mnoho neodborných profilov. 
„Je dobre, že sa tam nájdu aj medicínski a kozme-
tickí odborníci, ktorí dokážu komunikovať cez ten-
to kanál, pretože práve tam sa presunula značná 
časť odbornej aj neodbornej debaty,“ vysvetľuje 
senior brand manažérka Ľudmila Kolesárová. Ako 

ľudí použilo 
za posledných 
12 mesiacov prípravok 
na opaľovanie.

39,4 %

v súčas-
nosti cestu-

jú za slnkom po 
celom svete od januára do decem-
bra, mnohí si uvedomujú dôležitosť 
ochrany pred žiarením aj počas 

toho, ako pracujú v záhrade alebo 
sa vyberú na hory. Slnečná kozmetika sa 
tak stáva bežnou výbavou domácností, 

ktorá práve vstupuje 
do svojej najsil-

nejšej sezóny. 
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zároveň pokračuje, ochranný faktor proti slnku sa 
stal u niektorých ľudí súčasťou celoročnej a celo-
dennej rutiny, hoci človek trávi čas v uzavretých 
miestnostiach, často len s umelým osvetlením.

Pozitívny vývoj výsledkov

Rastúcu popularitu opaľovacej kozmetiky potvr-
dzujú aj dáta spoločnosti NIQ. Tržby za opaľova-
ciu kozmetiku v období od marca 2022 do febru-
ára 2023 dosiahli 7‚8 milióna eur, čo predstavuje 
nárast až o 36 %, teda dva milióny eur. Objem 
predaja vzrástol o 15 %, a to hlavne vďaka silné-
mu začiatku sezóny už začiatkom mája 2022. 
Najväčší nárast 1‚6 milióna eur bol v organizova-
ných drogériách, ktoré zostali najdôležitejším pre-
dajným kanálom s podielom na tržbách 66 %. 
„Druhým najdôležitejším predajným kanálom boli 
hyper- a supermarkety s podielom 32 percent, 
ostatné dve percentá tržieb boli v organizovaných 
a neorganizovaných predajniach so zmiešaným 
tovarom,“ uvádza analytička spoločnosti NIQ Mi-
chaela Štefanová.

Ak si opaľovací prostriedok vyberajú dospelí pre 
seba, najčastejšie siahajú po ochrannom faktore 
(SPF) 20 alebo menej, ktoré tvoria 42 % predané-
ho objemu. Ochrannému faktoru 21 až 30 patrí 
40 % objemu a najmenší podiel (16 %) si pripisu-
jú opaľovacie krémy s SPF 45 a viac. „Najrýchlejší 
nárast objemu (47 percent) však zaznamenali opa-
ľovacie krémy pre dospelých bez stupňa ochrany,“ 
vysvetľuje Michaela Štefanová. V prípade opaľova-
cích krémov pre deti je pomer ochranných faktorov 
opačný. Podľa údajov NIQ až 80 % predaného 
objemu má ochranný faktor nad 45 a len 20 % 
objemu je s faktorom 21 až 30.

Čo sa týka formátov, podľa údajov agentúry Re-
tailZoom, ktorá zbierala dáta vo vybraných pre-
dajniach Teta, dm a 101 Drogerie od apríla 2022 
do marca 2023, čoraz obľúbenejšie sú u spotre-
biteľov opaľovacie prípravky vo forme pumpičko-
vého spreja. Tie generovali 38 % predajov v hod-
note, čo predstavuje nárast o štyri percentuálne 
body. „Ďalším obľúbeným formátom sú opaľova-
cie mlieka, ktoré generujú 34 percent predajov 
v hodnote,“ konštatuje konzultantka RetailZoom 
Viviana Kučerová.

Andrea Söhnelová, brand manažérka značky As-
trid Sun, poukazuje na to, že spolu so vzrastajúcou 
osvetou v oblasti ochrany kože zákazníci stále viac 
preferujú výrobky s vyššími ochrannými faktormi. 
Okrem nich hrá pri výbere prípravkov na opaľova-

nie dôležitú rolu aj ľahká a pohodlná aplikácia prí-
pravku. „Spotrebitelia vyhľadávajú produkty, ktoré 
umožňujú rýchly a jednoduchý spôsob aplikácie. 
Obľúbené sú prípravky v spreji či takzvané easy 
spreje, ktoré umožňujú jednoduchú aplikáciu zo 
všetkých smerov, aj hore dnom,“ zdôrazňuje An-
drea Söhnelová. Obľúbené sú aj rodinné balenia, 
ale tiež miniatúry, ktoré sa zmestia do kabelky či 
tašky a zákazník ich má stále poruke.

Z pohľadu spoločnosti Herba Drug zákazníci vyhľa-
dávajú suché oleje. Popri olejovej a mliečnej konzis-
tencii sú na trhu aj krémy v téglikoch či v tubách. 
V menšej miere sú na pultoch prítomné sticky a roll-
on prípravky. Ľudmila Kolesárová pokračuje, že 
v súčasnosti sa viac pozornosti upriamuje na zlože-
nie produktov a ekológiu. „Ochrane prostredia sa 
prispôsobuje aj vývoj a výroba – zvyšuje sa podiel ... /...

surovín získavaných z prírodných zdrojov, prípadne 
podiel syntetických surovín s lepším toxikologickým 
a ekotoxikologickým profilom,“ uvádza.

Na to, že pre spotrebiteľov je čím ďalej, tým dôle-
žitejšia šetrnosť produktov voči životnému prostre-
diu, poukazuje taktiež Andrea Söhnelová. „Preto 
vyhľadávajú prípravky s filtrami šetrnými k prírode 
a ľahko biologicky odbúrateľným zložením, prefe-
rujú použitie menšieho počtu prísad a ingrediencie 
prírodného pôvodu z udržateľných zdrojov. Obal 
by mal byť recyklovateľný, prípadne vyrobený z re-
cyklovaného materiálu,“ vysvetľuje.

Mária Šimonovičová vysvetľuje, že vplyvom zvýše-
nej edukácie zákazníkov v potrebe celoročnej 
ochrany pleti pred starnutím cítiť aj výraznejší do-
pyt po opaľovacích prípravkoch určených na tvár 
a dekolt. „Zvýšený dopyt je aj po opaľovacích pro-
striedkoch prírodného pôvodu bez parfumácie 
určených pre alergickú či citlivú pokožku,“ hovorí.

Objem predaja 
opaľovacej 

kozmetiky rastie.

zákazníkov spotrebovalo 
za rok viac ako dve balenia 
prípravkov na opaľovanie.

z výdavkov na 
kategóriu smerovalo 
v minulom roku do 
nákupu produktov 
v akcii.

minula v uplynulom 
roku kupujúca 
domácnosť 
na opaľovaciu 
kozmetiku.

Zdroj: Median SK, MML-TGI, 3. +  4./2022 Zdroj: GfK, 03/22–02/23

3,1 % 36 %14eur

CATSCAN
V tomto vydaní:

4040

M
áj

 –
 j

ú
n

 2
0

2
3

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

CS #4

SLNKO SI ŽIADA 
KRÉM Aj keď edukácia spotrebiteľov stále nie je dokonalá, 

čoraz viac ľudí si uvedomuje, že slnečné žiarenie so sebou 
neprináša iba opálenie, ale pre pokožku môže znamenať 

riziko. Aj preto sa z opaľovacích krémov stáva niečo, čo v dovolenkovej taške rozhodne 
nesmie chýbať. Kategóriu významne ovplyvňuje počasie. Avšak po rokoch, keď zákazníci 
museli pre pandémiu oželieť letné výlety, by ich tento rok nemala od cestovania odradiť 
ani inflácia a vyššie ceny produktov.

Tatiana Kapitánová, tatiana.kapitanova@atoz.sk

O
paľovacia kozmetika už 
dávno nie je iba „nutné 
zlo“, ktoré spotrebitelia 
používajú jeden prázdni-
nový týždeň v roku. Okrem 

toho, že 
ľudia 

„Produkty kozmetiky na opaľovanie a po opaľo-
vaní domácnosti nakupujú najmä v lete. Dalo by 
sa povedať, že sezóna sa začína v marci a končí 
v auguste. Kľúčovým obdobím je však máj až júl. 
V minulom roku bol najsilnejším mesiacom jún, 
z pohľadu počtu kupujúcich aj hodnoty,“ vysvet-
ľuje senior konzultantka Spotrebiteľského panelu 
GfK Veronika Némethová.

Podľa sortimentnej manažérky spoločnosti dm dro-
gerie markt Márie Šimonovičovej sa edukácia zá-
kazníkov v oblasti ochrany pred slnečným žiarením 
každoročne zlepšuje, no stále nie je dostatočná. Aj 
preto sieť drogérií cez rôzne kanály a formy pracu-
je so svojimi obchodnými partnermi na vzdelávaní 
zákazníkov. „Zaujímavá je hlavne naša online plat-
forma „dmlive – poradenstvo naživo“, kde sme 
v spolupráci s našimi obchodnými partnermi a ich 
expertmi a garantmi pripravili poradenstvo aj na 
túto tému,“ vysvetľuje. Dodáva, že o starostlivosť 
po opaľovaní zákazníci dbajú. „Hoci ponuka nie je 
taká široká ako pri opaľovacích prostriedkoch, pre-
daje výrobkov po opaľovaní patria medzi najlepšie 
z celkovej ochrany pred slnkom,“ priznáva.

Online priestor sa stal pre zákazníkov hlavným 
zdrojom informácií aj v prípade témy starostlivosti 
o telo a pleť. Môže však so sebou prinášať nástra-
hy. Spoločnosť Herba Drug, ktorá má vo svojom 
portfóliu značku Nubian, upozorňuje, že na sociál-
nych sieťach pôsobí mnoho neodborných profilov. 
„Je dobre, že sa tam nájdu aj medicínski a kozme-
tickí odborníci, ktorí dokážu komunikovať cez ten-
to kanál, pretože práve tam sa presunula značná 
časť odbornej aj neodbornej debaty,“ vysvetľuje 
senior brand manažérka Ľudmila Kolesárová. Ako 

ľudí použilo 
za posledných 
12 mesiacov prípravok 
na opaľovanie.

39,4 %

v súčas-
nosti cestu-

jú za slnkom po 
celom svete od januára do decem-
bra, mnohí si uvedomujú dôležitosť 
ochrany pred žiarením aj počas 

toho, ako pracujú v záhrade alebo 
sa vyberú na hory. Slnečná kozmetika sa 
tak stáva bežnou výbavou domácností, 

ktorá práve vstupuje 
do svojej najsil-

nejšej sezóny. 
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Po pandémii 
prišla inflácia

Vplyv na nákupné rozhodnutia však nemusia mať 
len správne informácie a vlastnosti produktov, ale 
aj ich ceny, ktoré výrazne narástli. „Od začiatku 
produkčnej sezóny pre opaľovaciu kozmetiku 
2023 bojujeme na strane dodávateľa s viacerými 
problémami: je to nedostatok filtrov, dlhšie doda-
cie lehoty a ich výrazne vyššia cena,“ hovorí Ľud-
mila Kolesárová. To sa odrazilo aj na rozhodnu-
tiach firmy, keď musela obmedziť výrobu 
opaľovacích mliek a sústredila sa len na výrobu 
opaľovacích olejov. „Ich cena však bude vzhľadom 
na nárast vstupov vyššia, ale to je dnes atribútom 
celého trhu aj konkurencie. Očakávame v danom 
segmente vyšší obrat a myslíme si, že po rokoch 
pandémie cestovanie na dovolenku, hoc len na 
slovenskú, neoželejú,“ konštatuje.

Vývoj dovolenkovej sezóny je závislý od počasia 
a od ochoty cestovať. Podľa Márie Šimonovičovej 
je chuť zákazníkov dovolenkovať veľká, a to aj na-
priek nestabilite a zložitej ekonomickej a geopoli-
tickej situácii vo svete. „Počasie je nevyspytateľná 
premenná. Pod vplyvom globálneho otepľovania 
sa však aj letné obdobie a hlavná sezóna opaľova-
cích prípravkov predlžujú,“ hodnotí. Vplyv inflácie 
sa môže podľa jej slov prejaviť len v tom smere, že 
zákazníci budú zvažovať, akú cenu sú ochotní za 
opaľovacie prípravky zaplatiť.  

V uplynulom roku minula jedna kupujúca domác-
nosť na opaľovaciu kozmetiku v priemere viac ako 
14 eur. Podľa údajov GfK mali najvyššie výdavky na 

rová. Vo vybraných drogériách mala spomedzi bran-
dových produktov najvýznamnejšiu pozíciu značka 
Nivea s 25 % podielom v hodnote. „Ďalej nasledu-
jú značky Nubian (11 percent), Astrid (7 percent) 
a Garnier (6 percent), Biobaza a Sebamed s trojper-
centným hodnotovým podielom,“ vymenúva.

Ako podporiť predaj

Ak chce obchodník podporiť predaj kategórie opa-
ľovacej kozmetiky, podľa Ľudmily Kolesárovej by 
mal do svojej ponuky zaradiť obľúbené oleje. „Ak 
je miesta málo, nech sa neboja siahnuť po suchých 
olejoch. Nemal by chýbať vysoký ochranný faktor 
a kozmetika pre deti. A aspoň jeden typ balenia 
mlieka po opaľovaní, ktoré môže využiť celá rodi-
na,“ vyratúva. Andrea Söhnelová hovorí, že spot-
rebitelia veľmi dobre reagujú na výrobky, ktoré 
spĺňajú ich individuálne preferencie a majú zaují-
mavú cenu. Veľmi obľúbené sú väčšie rodinné ba-
lenia a dobre funguje aj darček k nákupu slnečnej 
kozmetiky.

Aj túto sezónu si spotrebitelia môžu vyberať z via-
cerých noviniek. Astrid Sun rozširuje svoje portfólio 
o rodinné mlieko na opaľovanie v spreji s ochran-
ným faktorom 50. Ide o prípravok, ktorý poskytuje 
širokospektrálnu fotostabilnú ochranu pred škod-
livými vplyvmi UV a infračerveného žiarenia a vidi-
teľného svetla. Sieť dm prináša opaľovaciu kozme-
tiku japonskej značky HadaLabo, novú značku 
prírodnej kozmetiky WoodenSpoon, taktiež rozši-
ruje sortiment prípravkov na opaľovanie na tvár 
a dekolt a samoopaľovacích prípravkov.

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

nákup opaľovacej kozmetiky rodiny s dospelými 
členmi a boli na úrovni 17 eur v danom roku. „Pri 
nákupe opaľovacej kozmetiky využívajú domác-
nosti aj zvýhodnené cenové podmienky. Vlani sme-
rovalo 36 percent z výdavkov do nákupu produk-
tov v akcii a akciový nákup využil každý druhý 
kupujúci opaľovacej kozmetiky,“ uvádza Veronika 
Némethová s tým, že privátne značky opaľovacej 
kozmetiky oslovili k nákupu 6 z 10 kupujúcich 
týchto produktov.

O významnom podiele privátnych značiek v kategó-
rii prípravkov na opaľovanie hovorí aj Viviana Kuče-

„Chuť 
cestovať je 

u ľudí veľká 
aj napriek 

nestabilite.“

Ochrana pred slnkom je už považovaná 
za „must have“, a preto sú opaľovacie 
prostriedky neoddeliteľnou súčasťou letnej 
výbavy. Vplyv inflácie sa môže prejaviť len 
v tom smere, že zákazníci budú zvažovať, 
akú cenu sú ochotní za opaľovacie príprav-
ky zaplatiť.

Mária Šimonovičová, 
sortimentná manažérka, 
dm drogerie markt
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Aj keď fakt, že človek 
neustále hľadá a chce 
skúšať niečo nové, neplatí 
len pre obchod, práve 
v tejto oblasti sú chute 
experimentovať a nechať 
sa prekvapiť mimoriadne 
viditeľné. Zákazníci si 
neustále žiadajú novinky 
a potrebujú, aby ich 
obchod zabával. Okrem 
tradičných metód, akými 
je každoročné predstavenie 
nových produktov, môže 
dobre poslúžiť aj o čosi 
viditeľnejší zásah – 
rekonštrukcia predajne. 
Vstupnú investíciu 
síce obchodník pocíti 
výraznejšie, no výsledok 
zvykne stáť za to.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

H 

ovorí sa, že každá kríza v sebe 
v skutočnosti ukrýva príleži-
tosť. Z tohto pohľadu sú pre 
biznis v maloobchode posled-
né roky skutočne vydarené. 

Najskôr to boli bezprecedentné opletačky v po-
dobe pandémie covidu, ktorú vzápätí vystriedala 
dlhé roky nevidená dvojciferná inflácia. Na jednej 
strane sú to síce ťažké skúšky pre biznis, no práve 
teraz sa pre obchodníkov otvára príležitosť inves-
tovať a vyjsť z krízy silnejší.

... /...

inzercia

Redizajn vie 
naštartovať
biznis
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Po pandémii 
prišla inflácia

Vplyv na nákupné rozhodnutia však nemusia mať 
len správne informácie a vlastnosti produktov, ale 
aj ich ceny, ktoré výrazne narástli. „Od začiatku 
produkčnej sezóny pre opaľovaciu kozmetiku 
2023 bojujeme na strane dodávateľa s viacerými 
problémami: je to nedostatok filtrov, dlhšie doda-
cie lehoty a ich výrazne vyššia cena,“ hovorí Ľud-
mila Kolesárová. To sa odrazilo aj na rozhodnu-
tiach firmy, keď musela obmedziť výrobu 
opaľovacích mliek a sústredila sa len na výrobu 
opaľovacích olejov. „Ich cena však bude vzhľadom 
na nárast vstupov vyššia, ale to je dnes atribútom 
celého trhu aj konkurencie. Očakávame v danom 
segmente vyšší obrat a myslíme si, že po rokoch 
pandémie cestovanie na dovolenku, hoc len na 
slovenskú, neoželejú,“ konštatuje.

Vývoj dovolenkovej sezóny je závislý od počasia 
a od ochoty cestovať. Podľa Márie Šimonovičovej 
je chuť zákazníkov dovolenkovať veľká, a to aj na-
priek nestabilite a zložitej ekonomickej a geopoli-
tickej situácii vo svete. „Počasie je nevyspytateľná 
premenná. Pod vplyvom globálneho otepľovania 
sa však aj letné obdobie a hlavná sezóna opaľova-
cích prípravkov predlžujú,“ hodnotí. Vplyv inflácie 
sa môže podľa jej slov prejaviť len v tom smere, že 
zákazníci budú zvažovať, akú cenu sú ochotní za 
opaľovacie prípravky zaplatiť.  

V uplynulom roku minula jedna kupujúca domác-
nosť na opaľovaciu kozmetiku v priemere viac ako 
14 eur. Podľa údajov GfK mali najvyššie výdavky na 

rová. Vo vybraných drogériách mala spomedzi bran-
dových produktov najvýznamnejšiu pozíciu značka 
Nivea s 25 % podielom v hodnote. „Ďalej nasledu-
jú značky Nubian (11 percent), Astrid (7 percent) 
a Garnier (6 percent), Biobaza a Sebamed s trojper-
centným hodnotovým podielom,“ vymenúva.

Ako podporiť predaj

Ak chce obchodník podporiť predaj kategórie opa-
ľovacej kozmetiky, podľa Ľudmily Kolesárovej by 
mal do svojej ponuky zaradiť obľúbené oleje. „Ak 
je miesta málo, nech sa neboja siahnuť po suchých 
olejoch. Nemal by chýbať vysoký ochranný faktor 
a kozmetika pre deti. A aspoň jeden typ balenia 
mlieka po opaľovaní, ktoré môže využiť celá rodi-
na,“ vyratúva. Andrea Söhnelová hovorí, že spot-
rebitelia veľmi dobre reagujú na výrobky, ktoré 
spĺňajú ich individuálne preferencie a majú zaují-
mavú cenu. Veľmi obľúbené sú väčšie rodinné ba-
lenia a dobre funguje aj darček k nákupu slnečnej 
kozmetiky.

Aj túto sezónu si spotrebitelia môžu vyberať z via-
cerých noviniek. Astrid Sun rozširuje svoje portfólio 
o rodinné mlieko na opaľovanie v spreji s ochran-
ným faktorom 50. Ide o prípravok, ktorý poskytuje 
širokospektrálnu fotostabilnú ochranu pred škod-
livými vplyvmi UV a infračerveného žiarenia a vidi-
teľného svetla. Sieť dm prináša opaľovaciu kozme-
tiku japonskej značky HadaLabo, novú značku 
prírodnej kozmetiky WoodenSpoon, taktiež rozši-
ruje sortiment prípravkov na opaľovanie na tvár 
a dekolt a samoopaľovacích prípravkov.

CS #1: PIVO
CS #2: ZMRZLINY
CS #3: KONZERVOVANÉ A STERILIZOVANÉ POTRAVINY
CS #4: OPAĽOVACIA KOZMETIKA

nákup opaľovacej kozmetiky rodiny s dospelými 
členmi a boli na úrovni 17 eur v danom roku. „Pri 
nákupe opaľovacej kozmetiky využívajú domác-
nosti aj zvýhodnené cenové podmienky. Vlani sme-
rovalo 36 percent z výdavkov do nákupu produk-
tov v akcii a akciový nákup využil každý druhý 
kupujúci opaľovacej kozmetiky,“ uvádza Veronika 
Némethová s tým, že privátne značky opaľovacej 
kozmetiky oslovili k nákupu 6 z 10 kupujúcich 
týchto produktov.

O významnom podiele privátnych značiek v kategó-
rii prípravkov na opaľovanie hovorí aj Viviana Kuče-

„Chuť 
cestovať je 

u ľudí veľká 
aj napriek 

nestabilite.“

Ochrana pred slnkom je už považovaná 
za „must have“, a preto sú opaľovacie 
prostriedky neoddeliteľnou súčasťou letnej 
výbavy. Vplyv inflácie sa môže prejaviť len 
v tom smere, že zákazníci budú zvažovať, 
akú cenu sú ochotní za opaľovacie príprav-
ky zaplatiť.

Mária Šimonovičová, 
sortimentná manažérka, 
dm drogerie markt
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Spôsobov, ako naštartovať obchody, je mnoho. 
Jedným z nich, na ktorý by predajcovia rozhodne 
nemali zabúdať, je aj komplexné vybavenie predaj-
ne. „Koncoví zákazníci nie sú menej nároční ako 
v minulosti, skôr naopak. Aj preto je potreba pre-
vádzkovať moderné predajne stále aktuálna 
a bude aj naďalej,“ tvrdí Peter Muzika, majiteľ spo-
ločnosti Reccom. Vysvetľuje, že v súčasnosti u ob-
chodníkov do veľkej miery rezonuje otázka spot-
reby elektrických zariadení.

„Dbajú jednak na výber nových úspornejších za-
riadení, ale aj na optimalizáciu tovarových podie-
lov, berúc väčší ohľad na vystavenie optimálneho 
sortimentu pre dané predajne podľa podielu pre-
daja,“ dopĺňa. Predstavy zadávateľa o konkrétnom 
prvku sú rôznorodé. V niektorých prípadoch môže 
ísť o reakciu na konkurenciu, inokedy zasa o snahu 
vyhovieť novým nárokom spotrebiteľov. Vo vše-
obecnosti sa však dá povedať, že obchodníkom 
ide primárne o zlepšenie zákazníckeho zážitku 
a o modernizáciu priestorov.

Občas stačí doplniť nové osvetlenie, úsporné a zá-
roveň vhodné pre daný úsek, a napríklad aj v kom-
binácii s dreveným alebo tehlovým obkladom na 
miestach, kde sa zákazníci často zdržujú, a predaj-
ňa naberie nový šmrnc. Vo všeobecnosti platí, že 
každý produkt má ideálne osvetlenie a každé 
umiestnenie a priestor je dobré nasvietiť iným spô-
sobom. Zdôrazňujúce osvetlenie tovaru vždy zvy-
šuje jeho predajnosť.

„Každé zadanie je špecifické. Vždy chceme od 
klienta, aby definoval merateľné ciele, a riešenie 
potom navrhneme tak, aby tieto ciele plnilo a bolo 
zároveň v súlade s hodnotami značky. Niekedy sú 
však predstavy s ohľadom na náklady alebo na 
dobu realizácie nerealistické,“ upozorňuje Linda 
Petrová pracujúca na pozícii strategy planner 
v spoločnosti Wellen. Obchodníci však okrem iné-
ho môžu pri úvodnom stretnutí očakávať aj radu.

„Návrh dizajnu je zložitý proces, a aby bol koncept 
účinný, je potrebné pozbierať veľa poznatkov 

o produktoch, cieľovom zákazníkovi aj cieľoch 
klienta. Spoločnosť špecializujúca sa na vybavenie 
predajne by mala klienta celým procesom sprevá-
dzať a informácie sama získať,“ hovorí Adam Klo-
fáč, spolumajiteľ spoločnosti Moris Design.

Ako odmerať návratnosť

Výška investície do vybavenia predajne je veľmi 
individuálna, môže sa pohybovať od niekoľkých 
desiatok po stovky tisíc eur. Aj preto je dôležité 
vedieť, čo obchodník od rekonštrukcie očakáva. 
„Prirovnal by som to k osobným automobilom. 
Máte rôzne triedy a aj v rámci nich rôzne výbavy. 
Aj keď vás každý pravdepodobne zoberie do cieľa, 
je len na vás, ako si užijete cestu a ako rýchlo sa 
tam dostanete. To isté platí aj pri predajniach, kto-
ré je možné zariadiť nízkonákladovo, no i kvalitnej-
šie,“ vysvetľuje Peter Muzika.

Odporúča vybrať sa zlatou strednou cestou 
s ohľadom na trvácnosť a bezporuchovosť zaria-

dení, nízku spotrebu elektrickej energie, no aj na 
lokalitu predajne, kúpnu silu a náročnosť zákaz-
níkov. Podľa týchto kritérií sa potom môže pod-
nikateľ rozhodnúť, či chce investovať do veľkej 
prerábky, alebo do kozmetických zmien. „V na-
šich realizáciách ide väčšinou o zásadné zmeny. 
Celkové trendy v retaile sa začínajú prejavovať aj 
na našom trhu. Neustále ich sledujeme a implan-
tujeme do našich projektov,“ opisuje svoje skúse-
nosti Linda Petrová.

Predajne, ktoré už dosiahli svoj potenciál, no chcú 
sa ďalej rozvíjať, preto skôr investujú do komplex-
ného redizajnu. „Nový koncept má v priemere ži-
votnosť tri až päť rokov. Potom už stačia len drob-
né úpravy, aby bolo riešenie stále aktuálne 
a reagovalo na meniace sa správanie zákazníkov,“ 
uvádza Adam Klofáč. Vysoké náklady na takýto 
typ investície je však vhodné si aj postrážiť.

Existuje mnoho metrík a parametrov, vďaka kto-
rým obchodník dokáže spoľahlivo zmerať efekt 
svojej investície. Jedným z vhodných indikátorov 
môže byť napríklad predaj na štvorcový meter 
a jeho vývoj. „Tieto dáta sa dajú doplniť o mera-
nie ďalších hodnôt, akými je napríklad navýšenie 
NPS, teda zákazníckej lojality, alebo CX, čo je 
spokojnosť zákazníkov. Spokojný a lojálny zákaz-
ník je pre obchodníka to najcennejšie,“ vysvetľu-
je Linda Petrová.

Modernizácia 
prevádzky 
pomôže 

naštartovať 
biznis.

„Predajne si pravidelné rekonštrukcie 
pýtajú každých desať rokov.“

Veľké rekonštrukcie predajní by sa mali robiť každých 10 až 12 rokov. Je 
však pre dobro predajní, aby sa raz alebo dvakrát za toto obdobie urobili aj 
čiastočné rekonštrukcie, napríklad hlavných sekcií predajní ako pečivový, ze-
leninový alebo obslužný úsek, doplnenie alebo ubratie sortimentu, poprípade 

čiastočná zmena dispozície. Občas stačí doplniť nové osvetlenie, úsporné a zároveň vhodné pre 
daný úsek, a napríklad aj v kombinácii s dreveným alebo tehlovým obkladom na miestach, kde 
sa zákazníci často zdržujú, a predajňa naberie nový šmrnc.

Peter Muzika, majiteľ, Reccom

Rekonštrukcia 
je úspešná, ak 
rastie lojalita 
a spokojnosť 
zákazníkov.
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Prvé výsledky rekonštrukcie predajne sa dajú zvy-
čajne odmerať po prvom roku fungovania novej 
predajne. „Napríklad náš klient Super zoo po roku 
dosiahol v rebrandovaných predajniach o 27 per-
cent vyššie tržby. Efekt sa dá hodnotiť aj pomocou 
ďalších ukazovateľov, ako je napríklad znalosť 
značky alebo hodnota priemerného nákupu,“ do-
pĺňa Adam Klofáč.

Koniec 
pevných cenníkov

Už počas minulého roka začal byť na trhu cítiť je-
den na prvý pohľad nečakaný efekt. Vytratili sa 
pevne stanovené cenníky, pretože ceny vstupov sa 
menili prakticky na mesačnej báze. „Situácia ohľa-
dom cien a cenníkov je ešte stále nestabilná, aj keď 
v poslednom čase sa podstatne zlepšila a ceny sú 

stabilnejšie. No tak ako posledný rok aj v súčasnos-
ti je potrebné každú zákazku naceňovať individu-
álne, keďže ceny sa zvyknú meniť. Garantovať ich 
dokážeme len na tovary, ktoré máme na sklade,“ 
hovorí Peter Muzika.

Napríklad Linda Petrová hovorí, že spoločnosť We-
llen je pri opakovaných a dlhodobých spoluprácach 
aj dnes ochotná fixovať ceny štandardných mate-
riálov na jeden rok, no pri špecifických materiáloch 
je vývoj pre takéto opatrenie príliš nepredvídateľ-
ný. Predovšetkým projekty, ktoré sú časovo nároč-
nejšie, je nemožné presne naceniť vopred. „My sa 
preto snažíme nevyspytateľnosť cien zohľadniť už 
v prvej cenovej ponuke, aby sme sa vyhli akýmkoľ-
vek prekvapeniam,“ hovorí Adam Klofáč.

Hoci je pravdepodobné, že inflácia sa postupne 
stabilizuje a opäť umožní dodávateľom vytvoriť 
fixné cenníky aspoň na jeden rok, šanca, že by 

v budúcnosti mohlo prísť k zníženiu ceny samot-
ných projektov, je mizivá. Nejde totiž len o cenu 
materiálu, ktorá klesnúť môže. Veľkou položkou 
pre dodávateľov je práca a samotní zamestnanci, 
ktorí na projekte spolupracujú. „V blízkej budúc-
nosti nič nenaznačuje, že by mohli ceny takýchto 
realizácií nejako výrazne poklesnúť,“ dodáva 
Adam Klofáč.

Na rozdiel od skladov či jednoduchých kancelár-
skych úkonov, ktoré už dnes dokáže relatívne efek-
tívne riadiť umelá inteligencia, pri montáži a výro-
be prvkov predajne zrejme tak skoro ľudská práca 
nevymizne. „Žiadne AI zatiaľ nevie zobrať do ruky 
skrutkovač. Naopak, klesá cena technológií a tvor-
by obsahu do nich. Ak sa na predajné miesto za-
čneme pozerať inak, cena realizácie sa môže v ko-
nečnom dôsledku výrazne znížiť,“ zamýšľa sa na 
záver Linda Petrová.

inzercia

VYBAVENIE OBCHODU
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Spôsobov, ako naštartovať obchody, je mnoho. 
Jedným z nich, na ktorý by predajcovia rozhodne 
nemali zabúdať, je aj komplexné vybavenie predaj-
ne. „Koncoví zákazníci nie sú menej nároční ako 
v minulosti, skôr naopak. Aj preto je potreba pre-
vádzkovať moderné predajne stále aktuálna 
a bude aj naďalej,“ tvrdí Peter Muzika, majiteľ spo-
ločnosti Reccom. Vysvetľuje, že v súčasnosti u ob-
chodníkov do veľkej miery rezonuje otázka spot-
reby elektrických zariadení.

„Dbajú jednak na výber nových úspornejších za-
riadení, ale aj na optimalizáciu tovarových podie-
lov, berúc väčší ohľad na vystavenie optimálneho 
sortimentu pre dané predajne podľa podielu pre-
daja,“ dopĺňa. Predstavy zadávateľa o konkrétnom 
prvku sú rôznorodé. V niektorých prípadoch môže 
ísť o reakciu na konkurenciu, inokedy zasa o snahu 
vyhovieť novým nárokom spotrebiteľov. Vo vše-
obecnosti sa však dá povedať, že obchodníkom 
ide primárne o zlepšenie zákazníckeho zážitku 
a o modernizáciu priestorov.

Občas stačí doplniť nové osvetlenie, úsporné a zá-
roveň vhodné pre daný úsek, a napríklad aj v kom-
binácii s dreveným alebo tehlovým obkladom na 
miestach, kde sa zákazníci často zdržujú, a predaj-
ňa naberie nový šmrnc. Vo všeobecnosti platí, že 
každý produkt má ideálne osvetlenie a každé 
umiestnenie a priestor je dobré nasvietiť iným spô-
sobom. Zdôrazňujúce osvetlenie tovaru vždy zvy-
šuje jeho predajnosť.

„Každé zadanie je špecifické. Vždy chceme od 
klienta, aby definoval merateľné ciele, a riešenie 
potom navrhneme tak, aby tieto ciele plnilo a bolo 
zároveň v súlade s hodnotami značky. Niekedy sú 
však predstavy s ohľadom na náklady alebo na 
dobu realizácie nerealistické,“ upozorňuje Linda 
Petrová pracujúca na pozícii strategy planner 
v spoločnosti Wellen. Obchodníci však okrem iné-
ho môžu pri úvodnom stretnutí očakávať aj radu.

„Návrh dizajnu je zložitý proces, a aby bol koncept 
účinný, je potrebné pozbierať veľa poznatkov 

o produktoch, cieľovom zákazníkovi aj cieľoch 
klienta. Spoločnosť špecializujúca sa na vybavenie 
predajne by mala klienta celým procesom sprevá-
dzať a informácie sama získať,“ hovorí Adam Klo-
fáč, spolumajiteľ spoločnosti Moris Design.

Ako odmerať návratnosť

Výška investície do vybavenia predajne je veľmi 
individuálna, môže sa pohybovať od niekoľkých 
desiatok po stovky tisíc eur. Aj preto je dôležité 
vedieť, čo obchodník od rekonštrukcie očakáva. 
„Prirovnal by som to k osobným automobilom. 
Máte rôzne triedy a aj v rámci nich rôzne výbavy. 
Aj keď vás každý pravdepodobne zoberie do cieľa, 
je len na vás, ako si užijete cestu a ako rýchlo sa 
tam dostanete. To isté platí aj pri predajniach, kto-
ré je možné zariadiť nízkonákladovo, no i kvalitnej-
šie,“ vysvetľuje Peter Muzika.

Odporúča vybrať sa zlatou strednou cestou 
s ohľadom na trvácnosť a bezporuchovosť zaria-

dení, nízku spotrebu elektrickej energie, no aj na 
lokalitu predajne, kúpnu silu a náročnosť zákaz-
níkov. Podľa týchto kritérií sa potom môže pod-
nikateľ rozhodnúť, či chce investovať do veľkej 
prerábky, alebo do kozmetických zmien. „V na-
šich realizáciách ide väčšinou o zásadné zmeny. 
Celkové trendy v retaile sa začínajú prejavovať aj 
na našom trhu. Neustále ich sledujeme a implan-
tujeme do našich projektov,“ opisuje svoje skúse-
nosti Linda Petrová.

Predajne, ktoré už dosiahli svoj potenciál, no chcú 
sa ďalej rozvíjať, preto skôr investujú do komplex-
ného redizajnu. „Nový koncept má v priemere ži-
votnosť tri až päť rokov. Potom už stačia len drob-
né úpravy, aby bolo riešenie stále aktuálne 
a reagovalo na meniace sa správanie zákazníkov,“ 
uvádza Adam Klofáč. Vysoké náklady na takýto 
typ investície je však vhodné si aj postrážiť.

Existuje mnoho metrík a parametrov, vďaka kto-
rým obchodník dokáže spoľahlivo zmerať efekt 
svojej investície. Jedným z vhodných indikátorov 
môže byť napríklad predaj na štvorcový meter 
a jeho vývoj. „Tieto dáta sa dajú doplniť o mera-
nie ďalších hodnôt, akými je napríklad navýšenie 
NPS, teda zákazníckej lojality, alebo CX, čo je 
spokojnosť zákazníkov. Spokojný a lojálny zákaz-
ník je pre obchodníka to najcennejšie,“ vysvetľu-
je Linda Petrová.

Modernizácia 
prevádzky 
pomôže 

naštartovať 
biznis.

„Predajne si pravidelné rekonštrukcie 
pýtajú každých desať rokov.“

Veľké rekonštrukcie predajní by sa mali robiť každých 10 až 12 rokov. Je 
však pre dobro predajní, aby sa raz alebo dvakrát za toto obdobie urobili aj 
čiastočné rekonštrukcie, napríklad hlavných sekcií predajní ako pečivový, ze-
leninový alebo obslužný úsek, doplnenie alebo ubratie sortimentu, poprípade 

čiastočná zmena dispozície. Občas stačí doplniť nové osvetlenie, úsporné a zároveň vhodné pre 
daný úsek, a napríklad aj v kombinácii s dreveným alebo tehlovým obkladom na miestach, kde 
sa zákazníci často zdržujú, a predajňa naberie nový šmrnc.

Peter Muzika, majiteľ, Reccom

Rekonštrukcia 
je úspešná, ak 
rastie lojalita 
a spokojnosť 
zákazníkov.
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Jedným z najväčších nepriateľov obchodníkov na predajnej ploche je spotrebiteľov 
autopilot. Ak človek vojde do predajne s tým, že presne vie, čo chce, a nič naokolo si 
poriadne nevšimne, predajca ani zďaleka nedokáže využiť všetok svoj potenciál. Práve 
preto je dôležité, aby ho počas jeho cesty obchodnou plochou niečo vyrušilo, aby sa 
zastavil, pobavil a v konečnom dôsledku nakúpil viac.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

N 

ájsť rovnováhu medzi snahou 
o upútanie spotrebiteľa a jeho 
prílišným rozptýlením je nieke-
dy veľmi náročné. Aj keď je ne-
vyhnutné zákazníka počas jeho 

pobytu v predajni vyrušiť a upútať, v snahe o čo 
najlepší výsledok to niekedy zadávateľ či realizátor 
kampane prestrelí. A tak sa ľahko môže stať, že 
spotrebiteľ sa zastaví, vychutná si pohľad na špič-
kový nosič reklamnej kampane a pohne sa ďalej.

„Hrdinom vystavenia musí byť produkt. Fungovať 
môže napríklad použitie ikonického tvaru značky, 
pokiaľ je to pri nej dostupné, ako napríklad cha-
rakteristická fľaša od Coca-Coly,“ hovorí Ľuboš 
Plačko, regionálny projektový manažér spoločnos-
ti Dago. Je taktiež vhodné využiť princíp jednodu-
chej a silnej výzvy pre spotrebiteľa, aby si produkt 
vložil do nákupného košíka.

Taktiež treba pamätať na to, že okrem vizuálnej 
stránky by materiál mal mať aj obsah. Práve obsah 
komunikácie totiž predáva, samotný dizajn slúži 
len na upútanie pozornosti. Pokiaľ však spotrebi-
teľovi nie je jasné, v čom je ponúkaný produkt je-
dinečný a prečo si ho má vložiť do košíka, máloke-
dy po ňom v skutočnosti siahne.

Aj v tomto prípade pritom často platí, že menej je 
viac. Nejde len o to, mať jednoduchý, no dosta-
točne pútavý dizajn reklamného pútača, rovnako 
treba myslieť aj na to, aby predajňa nebola POS 
a POP materiálmi zahltená. Príliš veľké množstvo 
rôznych typov kampaní totiž v skutočnosti pôsobí 
na spotrebiteľovu chuť experimentovať a nakupo-
vať kontraproduktívne. V neposlednom rade hrá 
dôležitú úlohu aj umiestnenie prvkov na predajnej 
ploche. Ak sú POS materiály a vystavené produk-
ty nejako naviazané na konkrétnu sekciu, či už 
sortimentom alebo logickou kombináciou pre ná-
kup – napríklad káva a sladké pečivo, alebo jedlo 
a nápoj –, zvyšuje sa aj percento situácií, ktoré sa 
končia nákupom produktu. Je tiež potrebné mys-
lieť na dobrú viditeľnosť, aby pútač nejako neza-
krýval vystavený produkt.

In-store 
komunikácia rastie

Výsledky projektu monitoringu investícií do in-sto-
re marketingovej komunikácie, ktorý pripravila 
asociácia POPAI CE v spolupráci s výskumnou 
agentúrou Nielsen Admosphere v minulom roku, 

Cieľom je zákazníka 
vyrušiť a zaujať
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potvrdili stále rastúci význam tejto súčasti marke-
tingového mixu. Zatiaľ čo v roku 2020 predstavo-
val podiel in-store komunikácie na celkovom mar-
ketingovom mixe približne 370 miliónov eur 
čistých výdavkov, v roku 2021 to bolo už takmer 
420 miliónov eur. Výdavky do in-store komuniká-
cie sa z roka na rok zvyšujú, za posledné štyri roky 
došlo k ich navýšeniu o 20 %.

Z výskumu vyplynulo, že viac ako polovica respon-
dentov zaradila in-store komunikáciu do svojho 
marketingového mixu. Pokiaľ respondenti uvádza-
li, že in-store komunikáciu nevyužívajú, potom 
najčastejším dôvodom daného zadávateľa bola 
nevhodnosť tohto druhu komunikácie pre pro-
dukt. Veľkým konkurentom je internet, ktorý časť 
zadávateľov preferuje pred in-store komunikáciou.

Prieskum tiež ukázal, že najviac sú in-store komu-
nikačné nástroje nasadené vo vlastných predaj-
niach a prevádzkach respondentov, ďalej v hyper-
marketoch, supermarketoch a v malých lokálnych 
predajniach. K produktovým kategóriám, pre kto-
ré boli in-store realizácie najčastejšie využité, patrí 
kozmetika a drogistický tovar, nápoje, oblečenie, 
textil, obuv, potraviny a farmaceutické prípravky.

Fantázii 
sa medze nekladú

Svet reklamy, podobne ako aj mnohé iné oblasti, 
v posledných rokoch rámcuje rozmach digitálnych 
technológií. Čoraz častejšie sa dnes na predajnej 
ploche objavujú 3D modely, LED osvetlenie či kom-
plexnejšie vystavenia, ktoré obsahujú chladničky či 
obrazovky. „Klienti dnes požadujú najmä atraktív-
ny dizajn, kvalitu materiálov, personalizáciu, udr-
žateľnosť a inovácie. Klienti radi hľadajú dodáva-
teľov, ktorí sú schopní ponúknuť inovatívne 
riešenia a trendy, aby zostali na trhu konkuren-
cieschopní,“ vysvetľuje projektový manažér spo-
ločnosti Promoteri.eu Marcel Lázók.

Okrem iného dnes dobre funguje aj aktívna komu-
nikácia so zákazníkom, napríklad v podobe rozho-
dovacieho stromu na obrazovke, ktorý mu môže 
pomôcť s nákupom. Hoci sú tradičné kartónové 
riešenia stále veľmi populárne, firmy zaoberajúce 
sa POS a POP komunikáciou čoraz častejšie využí-
vajú aj ďalšie formy prezentácie obsahu. Výnimkou 
nie sú obrazovky, hologramy, 3D, pohyblivé či vo-
ňavé nosiče.

„Jednou z najdivokejších požiadaviek, s akou sme 
sa stretli, bola aromatizácia zastávky MHD, ale po-
radili sme si aj s ňou. Nedávno sme napríklad in-

štalovali riešenie pre aromamarketing do 10 histo-
rických budov v Prahe. Tam je to veľmi náročné 
preto, lebo zásahy do interiéru sú veľmi obmedze-
né,“ uvádza Henrich Sikela, majiteľ spoločnosti 
Store Media. Za najkomplikovanejšie zákazky po-
važuje inštalácie ozvučenia a Digital Signage do už 
fungujúcich výťahov. Vždy je lepšie, keď sa inšta-
lácia technológie realizuje pred dokončením aké-
hokoľvek interiéru.

„Snažíme sa čo najviac vyhovieť predstavám klien-
ta a optimalizovať ich pre možnosti reťazca a ob-
chodu, kde má byť materiál umiestnený. Jednou 
z posledných zaujímavých požiadaviek klienta bolo 
umiestniť na vrchné poschodie materiálu horskú 
studničku s vodou a hrmenie. Myslím, že sme po-
žiadavku splnili vynikajúco. V studničke máme te-
čúcu, žblnkotajúcu vodu horskej studničky a hrme-
nie sme doplnili aj bleskom,“ opisuje svoje 
skúsenosti Ľuboš Plačko.

Dôraz na udržateľnosť

Samostatnou kategóriou v rámci kartónových rie-
šení je ich vplyv na životné prostredie. Vzhľadom 
na to, že nejde o úplne novú tému, ekologický 
pôvod použitých materiálov a ekologické naklada-
nie s odpadom sa v diskusiách ocitá pomerne 
často. Minulý rok napríklad spoločnosť POS Media 
predstavila kampaň, pri ktorej použila na nosiče 
špeciálny papier plný semiačok farebných lúčnych 
kvetov, ktorý sa po konci kampane jednoducho 
zasadil a našiel tak ďalšie využitie.

Využívanie ekologických materiálov, ako naprí-
klad ekokartónu či ekoplastov, je vo väčšine fi-
riem samozrejmosťou už dnes, no dá sa ísť aj 
ďalej. „Už pri návrhu sa zameriavame na použí-

vanie ekologicky šetrných materiálov a minimali-
záciu odpadu. Ideálne sú dlhodobé riešenia 
v kombinácii s lokálnymi dodávateľmi, čím sa zni-
žujú časté výmeny materiálov a emisie spojené 
s dopravou materiálov a hotových produktov,“ 
vysvetľuje Marcel Lázók.

Pripája sa k nemu aj Ľuboš Plačko, podľa ktorého 
sa snažia navrhovať rebrandovateľné nosiče na 
viacnásobné použitie, prípadne na použitie pri ďal-
šej kampani. „Naša výroba je ekologicky optimali-
zovaná, používame plasty s PVC free certifikáciou, 
recyklovateľný kartón a ekofarbu tlače na vodnej 
báze,“ vymenúva.

Za príspevok k udržateľnosti považuje Henrich Si-
kela napríklad inštaláciu Digital Signage, ktorá 
nahrádza papierové letáky. Jednou obrazovkou vie 
obchodník nahradiť nekonečné množstvo papie-
rových letákov, ktoré je potrebné každý týždeň 
vymieňať. „Obchodník pritom šetrí papier, ale tiež 
pohonné látky, ktoré sa musia míňať na distribúciu 
vytlačených papierov. Pri Digital Signage jedným 
kliknutím zmeníte obsah na diaľku bez cestovania. 
Pri produkte Aromamarketing sme v tomto roku 
upustili od používania produktov, pri ktorých sa 
ako vonná náplň používali výmenné kartridže. 
Dnes do existujúcich iba dolievame vonný olej,“ 
dopĺňa Henrich Sikela.

Náklady na POS a POP kampane a materiály sa 
rôznia od typu zadania. V praxi to môže byť od 
niekoľkých desiatok eur za využívanie služby až po 
tisíce za technológie. Zvyčajne platí, že čím menší 
priestor, tým nižšie náklady. Vo všeobecnosti však 
vždy platí, že čím viac peňazí klient na kampaň 
vynaloží, tým väčší efekt dosiahne. Úplnou nezná-
mou už nie je ani prepojenie online a offline pro-
stredia, ktoré sa v poslednom čase ukazuje ako 
najideálnejšie.

Ekologické 
materiály 
sú už dnes 

samozrejmosťou.

„Aromamarketing sa stáva štandardnou 
výbavou obchodného priestoru.“

 Najviac požiadaviek dostávame na oblasť aromamarketingu. Či už je to aro-
matizácia priestoru predajne vôňou, ktorá má zákazníkom spríjemniť pobyt, 
alebo použitie produktovej vône, ktorá je zameraná na bezprostredné zvýšenie 
predaja konkrétnej produktovej skupiny. Môže to byť ovocie, káva, čokoláda, 
ale tiež pečivo a iné produkty. Po zavedení povinného zálohovania plastových 
obalov vznikol nový dopyt po vôňach, ktoré neutralizujú pachy vznikajúce pri 
automatoch na spätný zber plastových fliaš.

Henrich Sikela, majiteľ, Store Media

SLUŽBY PRE OBCHOD
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Jedným z najväčších nepriateľov obchodníkov na predajnej ploche je spotrebiteľov 
autopilot. Ak človek vojde do predajne s tým, že presne vie, čo chce, a nič naokolo si 
poriadne nevšimne, predajca ani zďaleka nedokáže využiť všetok svoj potenciál. Práve 
preto je dôležité, aby ho počas jeho cesty obchodnou plochou niečo vyrušilo, aby sa 
zastavil, pobavil a v konečnom dôsledku nakúpil viac.

Peter Kapitán, peter.kapitan@atoz.sk

N 

ájsť rovnováhu medzi snahou 
o upútanie spotrebiteľa a jeho 
prílišným rozptýlením je nieke-
dy veľmi náročné. Aj keď je ne-
vyhnutné zákazníka počas jeho 

pobytu v predajni vyrušiť a upútať, v snahe o čo 
najlepší výsledok to niekedy zadávateľ či realizátor 
kampane prestrelí. A tak sa ľahko môže stať, že 
spotrebiteľ sa zastaví, vychutná si pohľad na špič-
kový nosič reklamnej kampane a pohne sa ďalej.

„Hrdinom vystavenia musí byť produkt. Fungovať 
môže napríklad použitie ikonického tvaru značky, 
pokiaľ je to pri nej dostupné, ako napríklad cha-
rakteristická fľaša od Coca-Coly,“ hovorí Ľuboš 
Plačko, regionálny projektový manažér spoločnos-
ti Dago. Je taktiež vhodné využiť princíp jednodu-
chej a silnej výzvy pre spotrebiteľa, aby si produkt 
vložil do nákupného košíka.

Taktiež treba pamätať na to, že okrem vizuálnej 
stránky by materiál mal mať aj obsah. Práve obsah 
komunikácie totiž predáva, samotný dizajn slúži 
len na upútanie pozornosti. Pokiaľ však spotrebi-
teľovi nie je jasné, v čom je ponúkaný produkt je-
dinečný a prečo si ho má vložiť do košíka, máloke-
dy po ňom v skutočnosti siahne.

Aj v tomto prípade pritom často platí, že menej je 
viac. Nejde len o to, mať jednoduchý, no dosta-
točne pútavý dizajn reklamného pútača, rovnako 
treba myslieť aj na to, aby predajňa nebola POS 
a POP materiálmi zahltená. Príliš veľké množstvo 
rôznych typov kampaní totiž v skutočnosti pôsobí 
na spotrebiteľovu chuť experimentovať a nakupo-
vať kontraproduktívne. V neposlednom rade hrá 
dôležitú úlohu aj umiestnenie prvkov na predajnej 
ploche. Ak sú POS materiály a vystavené produk-
ty nejako naviazané na konkrétnu sekciu, či už 
sortimentom alebo logickou kombináciou pre ná-
kup – napríklad káva a sladké pečivo, alebo jedlo 
a nápoj –, zvyšuje sa aj percento situácií, ktoré sa 
končia nákupom produktu. Je tiež potrebné mys-
lieť na dobrú viditeľnosť, aby pútač nejako neza-
krýval vystavený produkt.

In-store 
komunikácia rastie

Výsledky projektu monitoringu investícií do in-sto-
re marketingovej komunikácie, ktorý pripravila 
asociácia POPAI CE v spolupráci s výskumnou 
agentúrou Nielsen Admosphere v minulom roku, 

Cieľom je zákazníka 
vyrušiť a zaujať
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na efektivitu vďaka tomu, že proces výmeny doku-
mentov automatizuje a optimalizuje.

„Podľa môjho názoru nasadzuje EDI v digitalizácii 
firiem latku veľmi vysoko, pretože oproti väčšine 
iných riešení má jednu unikátnu vlastnosť – firmy 
cezeň s obchodnými partnermi zdieľajú digitálne 
originály dokladov,“ vysvetľuje David Reichel, ktorý 
má v spoločnosti GRiT, dodávajúcej systém elektro-
nizácie dokladov na trh, na starosti tvorbu architek-
túry riešení. Objednávky alebo faktúry zaslané cez 
EDI firmy dostanú v tej podobe, v akej ich obchod-
ní partneri vystavili. Nie sú teda potrebné žiadne 
kontroly vyťažovaných dokladov zo strany príjemcu.

Pioniermi zavádzania elektronickej výmeny dát sú 
tradične nadnárodné spoločnosti. Tie kladú zvýše-
ný dôraz na digitalizáciu procesov, ale aj na znižo-
vanie uhlíkovej stopy. Široké využitie EDI môžeme 
vidieť napríklad v automobilovom priemysle či 
v segmente rýchloobrátkového tovaru (FMCG). 
V posledných rokoch sa elektronická výmena dát 
rýchlo udomácnila aj v oblasti elektronického ob-
chodovania, e-commerce. „Používajú ho prakticky 
všetci najväčší hráči, či už sa bavíme o pôvodných 
‚pionieroch‘ z oblasti elektroniky a počítačového 
vybavenia, ako je Alza a Datart, ku ktorým sa po-
stupne pridávajú e-shopy z ďalších segmentov, 
napríklad online predajcovia potravín, liekov a ďal-
ších výrobkov,“ priblížil Solution Architect spoloč-
nosti GRiT D. Reichel. 

Keď firmy dosiahnu určitú veľkosť, potrebujú efek-
tívne spravovať svoje sklady a zvládnuť veľký počet 
objednávok. Vtedy prichádza na rad automatizácia 
a neoddeliteľnou súčasťou tohto procesu sa stáva 
elektronizácia dokladov. Okrem toho sa digitalizá-
cia a „bezpapierová kancelária“ stávajú stále dôle-
žitejšou témou aj pre malé spoločnosti alebo firmy 
poskytujúce služby. Tie často potrebujú rýchlo 
a jednoducho schvaľovať objednávky alebo faktúry 
bez nutnosti tlače a fyzického obehu papierových 
dokumentov a nakoniec ich automatizovane spra-
covať, skontrolovať a zaúčtovať.

Úspora času 

Spoločnosť Lidl Slovenská republika využíva elek-
tronickú výmenu dokladov zatiaľ predovšetkým 
v oblasti príjmu tovaru. K elektronizácii výmeny 
objednávok pristúpila už v roku 2010. „Pri dodrža-
ní všetkých procesov, ktoré predchádzajú stiahnu-
tiu objednávky pri príjme tovaru, dokáže EDI ob-
jednávka naozaj šetriť čas zamestnancom skladu,“ 
konštatuje Peter Ištok, vedúci príjmu tovaru v Lo-
gistickom centre Záborské.

Ak je EDI objednávka úplná a korektná, je pre za-
mestnanca príjmu tovaru práca omnoho jedno-
duchšia. Zamestnanec po stiahnutí EDI objednáv-
ky už nemusí vykonávať žiadne dodatočné 

O prostiť sa od rutinných, avšak 
pre zladenú spoluprácu s do-
dávateľmi kľúčových činností 
umožňujú systémy pre elektro-
nickú výmenu dát. Dávno už 

pritom nie sú len doménou nadnárodných korpo-
rácií. Vďaka moderným technológiám sa stali do-
stupnými pre široké spektrum firiem naprieč od-
vetviami. Vďaka značnému potenciálu zefektívniť 
komunikáciu sa elektronická výmena rýchlo stáva 
štandardom, ktorý je navyše šetrný k životnému 
prostrediu.

EDI (Electronic Data Interchange) je proces výmeny 
štruktúrovaných podnikových dát medzi rôznymi 
organizáciami elektronickou formou. EDI umožňu-
je automatickú výmenu obchodných transakcií, 
ako sú objednávky, faktúry, správy o dodávke 
a ďalšie, medzi obchodnými partnermi. EDI pomá-
ha zjednodušiť a automatizovať obchodné proce-
sy, zlepšuje efektivitu a presnosť výmeny informá-
cií a znižuje potrebu manuálnej manipulácie 
s papierovými dokumentmi.

Digitálny originál

Zavedenie elektronickej komunikácie pri výmene 
dokumentov je súčasťou celkovej digitalizácie fir-
my. Správne nastavený systém má zásadný vplyv 

Automatizácia procesov môže 
v každej firme zásadne šetriť 
čas aj náklady. Najmä v oblastiach 

so zvýšeným dôrazom na presnosť je správne nastavený robot skvelým pomocníkom. 
Evidencia a spracovanie faktúr a objednávok k takým oblastiam nepochybne patria.

Vladimír Maťo, vladimir.mato@atoz.sk

Éru papierových 
dokladov ukončila 
digitalizácia
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Všetky informácie o logistike 
nájdete v časopise Systémy 
Logistiky aj na jeho spravodajskom 
webe www.systemylogistiky.sk.

operácie a danú objednávku ihneď stiahne a uloží 
do interného modulu elektronického systému. 
„Naopak, pri klasickej objednávke musí zamestna-
nec príjmu tovaru manuálne vypisovať údaje, ako 
sú číslo  dodacieho listu, dodané množstvá a po-
dobne.  Tieto údaje musí zamestnanec zdĺhavo vy-
hľadávať v dodacích listoch, čo pri rôznorodosti 
dodacích listov nie je ľahké,“ vysvetľuje P. Ištok. 
Úspora času zamestnancov príjmu tovaru pracujú-
cich s dodacími listami je významná a dosahuje 
úroveň až 40  percent.

Digitálnu výmenu účtovných dokladov už imple-
mentovala aj skupina Kaufland Slovenská republi-
ka. „Momentálne využívame EDI faktúry a postup-
ne zavádzame aj EDI objednávky. EDI prináša so 
sebou odbúranie papierovej administratívy a úspo-
ru času pri spracovaní a kontrolovaní dokladov,“ 
potvrdzuje Lucia Vargová, hovorkyňa spoločnosti 

Kaufland Slovenská republika. Skupina sa aktívne 
snaží zapájať do elektronickej komunikácie postup-
ne každého svojho dodávateľa. Aj keď elektronická 
výmena dát výrazne uľahčuje spoluprácu, reťazec 
dokáže spolupracovať aj s dodávateľmi, ktorí ešte 
digitalizáciu nevyužívajú v plnej miere. „Elektronic-
ká výmena nie je podmienkou pre zaradenie pro-
duktov dodávateľa do predajnej siete spoločnosti,“ 
ubezpečuje L. Vargová.

Dôraz na presnosť

Skúsenosti používateľov EDI systémov však potvr-
dzujú, že na dosiahnutie plnej miery optimalizácie 
je potrebný dôsledný prístup všetkých zúčastne-
ných strán. „Systém, ktorý spája viacero procesov 
v našej spoločnosti s dodávateľmi, je náchylný na 

menšie či väčšie chyby. Pri chybných EDI objednáv-
kach sa naopak stáva práca na príjme tovaru zlo-
žitejšou, časovo náročnejšou. Ak je EDI objednáv-
ka neúplná alebo inak poškodená, nedá sa použiť 
pre našu prácu a v tomto kroku sa musíme vrátiť 
k pôvodnému konceptu, ku klasickej objednávke,“ 
upozorňuje P. Ištok zo spoločnosti Lidl.

Chýbajúce alebo neplatné údaje, duplicitné zázna-
my či chybné formátovanie nemusia nevyhnutne 
vychádzať z nedôslednosti pri ich zadávaní do sys-
tému. Vzhľadom na to, že na trhu existuje viacero 
štandardov EDI, ak systémy, ktoré spolu komuniku-
jú, nepoužívajú rovnaký štandard alebo ich imple-
mentácia nie je správne zladená, môže dôjsť k prob-
lémom s prekladom a interpretáciou dát. Podobné 
problémy môže spôsobiť aj nesprávne mapovanie 
dát, keďže pri EDI sa často používajú mapovacie 
tabuľky na prevod dát medzi rôznymi formátmi.

Neúplné 
dáta vedú 
k chybám

„Systém, ktorý spája viacero procesov v našej 
spoločnosti s dodávateľmi, je náchylný na men-
šie či väčšie chyby. Pri chybných EDI objednáv-
kach sa naopak stáva práca na príjme tovaru 
zložitejšou, časovo náročnejšou. Ak je EDI 
objednávka neúplná alebo inak poškodená, 
nedá sa použiť pre našu prácu a v tomto kroku 
sa musíme vrátiť k pôvodnému konceptu, ku 
klasickej objednávke.“

Peter Ištok
vedúci príjmu tovaru 
v Logistickom centre Záborské
Lidl Slovenská republika

inzercia
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na efektivitu vďaka tomu, že proces výmeny doku-
mentov automatizuje a optimalizuje.

„Podľa môjho názoru nasadzuje EDI v digitalizácii 
firiem latku veľmi vysoko, pretože oproti väčšine 
iných riešení má jednu unikátnu vlastnosť – firmy 
cezeň s obchodnými partnermi zdieľajú digitálne 
originály dokladov,“ vysvetľuje David Reichel, ktorý 
má v spoločnosti GRiT, dodávajúcej systém elektro-
nizácie dokladov na trh, na starosti tvorbu architek-
túry riešení. Objednávky alebo faktúry zaslané cez 
EDI firmy dostanú v tej podobe, v akej ich obchod-
ní partneri vystavili. Nie sú teda potrebné žiadne 
kontroly vyťažovaných dokladov zo strany príjemcu.

Pioniermi zavádzania elektronickej výmeny dát sú 
tradične nadnárodné spoločnosti. Tie kladú zvýše-
ný dôraz na digitalizáciu procesov, ale aj na znižo-
vanie uhlíkovej stopy. Široké využitie EDI môžeme 
vidieť napríklad v automobilovom priemysle či 
v segmente rýchloobrátkového tovaru (FMCG). 
V posledných rokoch sa elektronická výmena dát 
rýchlo udomácnila aj v oblasti elektronického ob-
chodovania, e-commerce. „Používajú ho prakticky 
všetci najväčší hráči, či už sa bavíme o pôvodných 
‚pionieroch‘ z oblasti elektroniky a počítačového 
vybavenia, ako je Alza a Datart, ku ktorým sa po-
stupne pridávajú e-shopy z ďalších segmentov, 
napríklad online predajcovia potravín, liekov a ďal-
ších výrobkov,“ priblížil Solution Architect spoloč-
nosti GRiT D. Reichel. 

Keď firmy dosiahnu určitú veľkosť, potrebujú efek-
tívne spravovať svoje sklady a zvládnuť veľký počet 
objednávok. Vtedy prichádza na rad automatizácia 
a neoddeliteľnou súčasťou tohto procesu sa stáva 
elektronizácia dokladov. Okrem toho sa digitalizá-
cia a „bezpapierová kancelária“ stávajú stále dôle-
žitejšou témou aj pre malé spoločnosti alebo firmy 
poskytujúce služby. Tie často potrebujú rýchlo 
a jednoducho schvaľovať objednávky alebo faktúry 
bez nutnosti tlače a fyzického obehu papierových 
dokumentov a nakoniec ich automatizovane spra-
covať, skontrolovať a zaúčtovať.

Úspora času 

Spoločnosť Lidl Slovenská republika využíva elek-
tronickú výmenu dokladov zatiaľ predovšetkým 
v oblasti príjmu tovaru. K elektronizácii výmeny 
objednávok pristúpila už v roku 2010. „Pri dodrža-
ní všetkých procesov, ktoré predchádzajú stiahnu-
tiu objednávky pri príjme tovaru, dokáže EDI ob-
jednávka naozaj šetriť čas zamestnancom skladu,“ 
konštatuje Peter Ištok, vedúci príjmu tovaru v Lo-
gistickom centre Záborské.

Ak je EDI objednávka úplná a korektná, je pre za-
mestnanca príjmu tovaru práca omnoho jedno-
duchšia. Zamestnanec po stiahnutí EDI objednáv-
ky už nemusí vykonávať žiadne dodatočné 

O prostiť sa od rutinných, avšak 
pre zladenú spoluprácu s do-
dávateľmi kľúčových činností 
umožňujú systémy pre elektro-
nickú výmenu dát. Dávno už 

pritom nie sú len doménou nadnárodných korpo-
rácií. Vďaka moderným technológiám sa stali do-
stupnými pre široké spektrum firiem naprieč od-
vetviami. Vďaka značnému potenciálu zefektívniť 
komunikáciu sa elektronická výmena rýchlo stáva 
štandardom, ktorý je navyše šetrný k životnému 
prostrediu.

EDI (Electronic Data Interchange) je proces výmeny 
štruktúrovaných podnikových dát medzi rôznymi 
organizáciami elektronickou formou. EDI umožňu-
je automatickú výmenu obchodných transakcií, 
ako sú objednávky, faktúry, správy o dodávke 
a ďalšie, medzi obchodnými partnermi. EDI pomá-
ha zjednodušiť a automatizovať obchodné proce-
sy, zlepšuje efektivitu a presnosť výmeny informá-
cií a znižuje potrebu manuálnej manipulácie 
s papierovými dokumentmi.

Digitálny originál

Zavedenie elektronickej komunikácie pri výmene 
dokumentov je súčasťou celkovej digitalizácie fir-
my. Správne nastavený systém má zásadný vplyv 

Automatizácia procesov môže 
v každej firme zásadne šetriť 
čas aj náklady. Najmä v oblastiach 

so zvýšeným dôrazom na presnosť je správne nastavený robot skvelým pomocníkom. 
Evidencia a spracovanie faktúr a objednávok k takým oblastiam nepochybne patria.

Vladimír Maťo, vladimir.mato@atoz.sk

Éru papierových 
dokladov ukončila 
digitalizácia
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V našom ďalšom čísle

MÄSO A ÚDENINY 
sú kategóriou, ktorá 
v poslednom období 
prežíva dynamické 
obdobie. Prispel k tomu 
africký mor, ktorý sa 
podpísal pod vyššie 
ceny. Ale napríklad aj 
svetový trend rastlinných 
alternatív, ktoré sa chcú 
zapáčiť i milovníkom 
mäsa. 

HYGIENA je jedným 
z faktorov, ktorý 

rozhoduje o tom, ako 
sa cítia návštevníci 

v predajni. Čistú 
prevádzku považujú 

za samozrejmosť, ale 
do obchodu, ktorý ich 

v tomto smere sklame, sa 
nemajú dôvod vracať.

IMPULZNÝ TOVAR 
počas obdobia pandémie 

koronavírusu výrazne 
trpel, pretože zákazníci 

navštevovali predajne 
menej často. Postupne 

sa však dostáva do 
pôvodnej kondície 

a snaží sa zaujať 
spotrebiteľov novými 

chuťami či vylepšenými 
receptúrami.

POKLADNIČNÉ SYSTÉMY 
sú mozgom celej predajne, bez 
ktorého by to jednoducho nešlo. 
V súčasnosti ponúkajú mnoho 
možností ako zefektívniť chod 
prevádzky, predchádzať chybám 
a poskytnúť zákazníkom vyšší 
komfort pri nakupovaní.
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TO, ČO DRŽÍTE V RUKE,
JE LEN ŠPIČKA ĽADOVCA...

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

WWW.TOVARAPREDAJ.SK/AKO-SA-SPOJIT

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

slovenského retailu
•  50 – 60 strán každé 

dva mesiace

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

e-mailovej schránky
•  aktuality zo sveta retailu

WEB WWW.TOVARAPREDAJ.SK:
•  aktualizovaný 

niekoľkokrát denne
•  exkluzívne 

online rubriky
•  čerstvé správy
•  rozšírené články 

z časopisu

PROFILY ČASOPISU NA SOCIÁLNYCH SIEŤACH 
LINKEDIN A FACEBOOK:

•  aktuality a správy priamo 
na váš timeline

•  možnosť zdieľania, lajkovania 
a komentárov

•  aktívne komunity 
profesionálov z vášho odboru
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V našom ďalšom čísle
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Rok, kedy vzniklo samostatné Krásno. Majitelia
v tej dobe privatizovali zastaralú prevádzku,
z ktorej dokázali v pomerne krátkej dobe vybudovať 
moderný podnik, ktorý dnes patrí medzi troch 
najväčších spracovatel‘ov mäsa v obore.

Do plného pracovného procesu sa zapojili deti 
súčasného majitel‘a pána Karla Pilčíka. Rodinná 
tradícia mäsiarskeho rodu z Valašska tak má svojich 
pokračovatel‘ov Pavlínu a Karla ml.

Súčasťou Krásna sa stal bývalý Mäsokombinát 
Martinov, ktorý prešiel nákladnou modernizáciou. 
Hlavným zámerom bolo rozšírenie portfólia výrobkov
o trvanlivé údeniny.

Krásno ide s dobou a investuje do špičkového 
nárezového centra s robotickou linkou. V tej dobe
1. svojho druhu v ČR a SR.

Upevnenie pozície na trhu, zjednotenie vizuálneho 
štýlu, ktorým sme spotrebitel‘om ukázali skutočnú 
tvár našej rodinnej spoločnosti. Hlavným mottom 
tohto nového konceptu je „Na Valašsku je Krásno“.

Krásno oslavuje 30 rokov na trhu a je naším 
záväzkom byť i naďalej spol‘ahlivým partnerom 
a dodávatel‘om. V našom slogane je napísané 
„Žite krásne“ a to vám tiež prajeme!

1993

2004

2008

2021

2023

2020

Karel Pilčík, Pavlína Křižanovská, Karel Pilčík ml.

OSLAVUJEME 30 ROKOV

Krásno pod vedením rodiny Pilčíkovcov 
oslavuje tento rok výročie 30 rokov.

VÝZNAMNÉ  MÍĽNIKY
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