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Trang bị cửa hàng đang thay đổi – tr. 34

Phân tích dữ liệu mở ra cơ hội kinh doanh mới – tr. 37

Cung cấp các sản phẩm được 
ưa chuộng và các dịch vụ bổ sung 
là sự khác biệt 
Các cuộc khảo sát xác nhận rằng, các cửa hàng nhỏ, bao gồm cả của người Việt Nam, là địa 
điểm quan trọng để mua hàng hóa quay vòng nhanh, đặc biệt là đối với người tiêu dùng từ các 
vùng nông thôn có dân số đến 5.000 người. Đồng thời, các cửa hàng của người châu Á được 
sử dụng trong làng và trong thành phố chủ yếu để mua hàng ngoài kế hoạch cho những nhu 
cầu đột xuất. Đó là một lần mua thực phẩm ít, nhưng thường xuyên.

Theo thống kê, các danh mục thực phẩm thúc đẩy mọi người mua tại một cửa hàng của người 
châu Á bao gồm nhu yếu phẩm hàng ngày, danh mục ngẫu hứng và dành cho buổi tối. Chúng 
thường là bánh ngọt, thịt và xúc xích, các sản phẩm từ sữa, trái cây và rau quả, bánh kẹo và 
các món ăn vặt mặn. Cuối cùng, nhưng không kém phần quan trọng, là các sản phẩm thuốc 
lá và rượu, được cai trị bởi bia không hương vị. Ngoài ra, theo các chuyên gia, cần phải kể 
đến các dịch vụ bổ sung cũng làm tăng lượng khách đến cửa hàng. Gần đây, dịch vụ gửi và 

trả hàng ngày càng được ưa chuộng. Nhưng ngày càng thường xuyên hơn, chẳng hạn 
như việc tặng thực phẩm bổ sung và thuốc mua tự do hoặc cà phê mang đi. Những xu 

hướng này và các xu hướng khác, chắc chắn đáng xem và theo dõi, được tóm tắt 
trong các trang sau.

Chúng tôi chúc bạn đọc thú vị và đầy cảm hứng!
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siêu thị, và ở đây người mua sắm chi 
tiêu nhiều nhất cho việc mua hàng đó 
trong năm – trung bình hai nghìn Kôrun 
một năm,” Bà Vladimíra Šebková, nói. 
Theo GfK Bảng xếp hạng của người tiêu 
dùng, danh mục quan trọng thứ ba trong 
các cửa hàng nhỏ là sản phẩm sữa, mà 
người mua mang về nhà từ các cửa hàng 
này trung bình 32 lần, khiến chúng trở 
thành loại sản phẩm được mua thường 
xuyên thứ hai.

Bánh mì, rau và 
hoa quả, bia và 
cả thuốc lá

Theo nghiên cứu của Skála a Šulc, các 
loại thực phẩm thúc đẩy mọi người mua 
ở cửa hàng của người châu Á bao gồm 
cả thức ăn hàng ngày và thức ăn hấp 
dẫn và được gọi là những người buổi tối. 
“Trong danh mục nhu yếu phẩm hàng 
ngày, các cửa hàng của người châu Á 
hoạt động như một nơi mua sắm dễ tiếp 
cận, chẳng hạn như bánh ngọt hoặc các 
loại trái cây và rau quả,” Ông Zdeněk 
Skála mô tả một trong những động lực 
chính. Có đến 41% người mua sắm đến 
các cửa hàng của người châu Á để mua 
bánh mì tươi, trái cây tươi và rau quả 
là những mặt hàng quan trọng đối với 
22% người mua sắm. Những thực phẩm 
thuộc danh mục hấp dẫn cũng rất điển 
hình, cho dù sản phẩm ngọt (18% người 

mua sắm đến cửa hàng bánh quy và 
bánh quế châu Á) hay mặn (15%). Các 
mặt hàng tiêu biểu của các cửa hàng 
bán muộn là các sản phẩm thuốc lá và 
rượu, trong đó 21% là bia không hương 
vị. 18% khách hàng chỉ đến mua các sản 
phẩm thuốc lá.

Danh mục mới làm 
tăng lòng trung 
thành

Theo Ông Atila Yenisen, Giám đốc điều 
hành của Makro, công ty điều hành 
liên minh mua sắm Můj obchod trên thị 
trường Séc và với một số nhà bán lẻ 
châu Á cũng hợp tác, các mặt hàng tươi 
sống đang và sẽ tiếp tục là vô cùng cần 
thiết, ngoài thời gian hoạt dài nhất có thể. 

dành cho cuộc sống hạnh phúc của chó và mèo

Thức ăn cho chó và mèo 
– hạt khô, thịt hộp, túi và đồ ngon.

Nhà sản xuất: KSK BONO s.r.o., Heřmanice 29, 552 12 Heřmanice
o +420 737 229 178 , +420 491 453 823-5    
y kskbono@kskbono.cz    gwww.kskbono.cz

30 năm trên thị trường

QUẢNG CÁO

TOP 5 sản phẩm, 
mà người tiêu 
dúng hay mua tại 
các cửa hàng của 
người châu á
•  Bánh mì tươi mới 41%

•  Rau và hoa quả tươi 22%

•  Bia nguyên vị (bia ủ, bia sáng, đặc 
biệt, không cồn) 21%

•  Bánh ngọt và bánh ép 18%

•  Thuốc lá truyền thống và điện tử, 
các sản phẩm từ thuốc sợi 18%

Ngu�n: Shopper Review 2021,
Skála a Šulc
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Khách hàng 
đến các c�a 
hàng nh� ch� 

y�u �� mua các 
sản phẩm tươi

Các cửa hàng nhỏ là nơi quan trọng để mua hàng hóa nhanh, đặc biệt 
là hàng tươi sống. Tuy nhiên, so với năm trước, các quầy và cửa hàng 
nhỏ lẻ không làm ăn tốt nên khách mua sắm ở đây ít hơn, đặc biệt là ở 
các vùng quê.

Các cửa hàng nhỏ, là nơi quan trọng để 
mua hàng quay vòng nhanh, đặc biệt là 
đối với những người mua từ các khu trung 
cư nông thôn với dân số đến năm nghìn 
người. Tại một siêu thị hoặc quầy hàng 
nhỏ như vậy, 85% hộ gia đình đã mua 
hàng ít nhất một lần mỗi năm. Ngược lại, 
ở các khu trung cư lớn, có 7/10 người 
mua sắm tại các cửa hàng nhỏ. Người 
mua từ các khu trung cư nhỏ hơn mua 
trên kênh này thường xuyên hơn và cũng 
chi nhiều tiền hơn ở đây. “Một hộ gia đình 
nhỏ thông thường chi tiêu nhiều gấp đôi 
để mua hàng quay vòng nhanh trong một 
cửa hàng nhỏ, so với các hộ gia đình 
thành phố chi tiêu cho một lần trong cửa 
hàng nhỏ,” Bà Vladimíra Šebková, client 
relationship manager công ty GfK Czech, 
tiến gần đến xu hướng hiện nay.

Mặt khác, ít người mua sắm hơn trong 
các quầy hàng và siêu thị nhỏ so với 

năm trước, mua sắm ở đó ít thường 
xuyên hơn, điều này làm giảm giá trị 
mua hàng trung bình cùng với những 
thứ khác. Một hộ gia đình mua ít hơn 
ba lần và múc chi tiêu trung bình giảm 
một Kôrun. Theo Bà Vladimíra Šebková, 
đây cũng là những lý do tại sao các cửa 
hàng nhỏ, vốn vẫn đang trên đà phát 
triển tích cực vào năm ngoái, nay đã sa 
sút. Chính các cửa hàng nhỏ trong khu 
trung cư dưới năm nghìn dân, bị ảnh 
hưởng nặng nhất.

Tôi đang cần mua 
thứ gì đó

Theo công ty Skála a Šulc, chuyên nghiên 
cứu marketing, các cửa hàng châu Á chủ 
yếu được sử dụng để mua hàng ngoài kế 
hoạch cho những nhu cầu đột xuất. Điều 

này khác biệt lớn so với các nhiệm vụ 
mua hàng ở phần còn lại của thị trường, 
nơi ngay cả trong các cửa hàng nhỏ 
hơn, “mua hàng bổ sung” vẫn chiếm ưu 
thế. Gần 89% người mua sắm Séc làm 
điều này ít nhất 14 ngày một lần. “Đó là 
những lần mua bổ sung thực phẩm nhỏ 
hơn, nhưng thường xuyên,” Ông Zdeněk 
Skála, giám đốc công ty Skála a Šulc, 
giải thích. Và ông nói thêm, rằng cái gọi 
là “nhu cầu đột xuất” thịnh hành ở các 
cửa hàng của người châu Á, sau đó mới 
đến các hoạt động mua bổ sung. Chỉ có 
3‚57% hay đúng hơn là 2‚98% người mua 
sắm Séc đến các cửa hàng của người 
châu Á để mua hàng khuyến maic hoặc 
số lượng lớn.

Thực phẩm tươi 
đang ở đỉnh cao

Các cửa hàng nhỏ, bao gồm cả các cửa 
hàng của người châu Á, đặc biệt quan 
trọng đối với việc mua thực phẩm tươi 
sống. Theo xác nhận của Bà Vladimíra 
Šebková, hàng hóa tươi sống tạo ra tới 
55% tổng chi phí ở dạng này, cao hơn 
đáng kể so với mức trung bình của thị 
trường. “Các hộ gia đình dành chi tiêu 
lớn nhất cho mặt hàng hóa tươi sống là 
thịt và xúc xích. Tuy nhiên, loại sản phẩm 
đặc trưng của cửa hàng nhỏ là bánh mì. 
Nó được mua ở đây thường xuyên hơn 
ở đại siêu thị, cửa hàng giảm giá hoặc 

T� t�ng doanh thu t�i các c�a 
nh� là th�c ph�m t��i s�ng, 
nó v��t quá m�c doanh thu 
trung bình trên th� tr�
ng.

55%85%
h� gia �ình Séc trong các khu trung 
c� � làng quê �
n 5.000 dân s	 
mua ít nh�t 1 l�n trong n�m t�i các 
c�a hàng nh� và qu�y bán hàng.

Ngu�n: GfK B�ng x�p h�ng c�a ng��i tiêu dùng, GfK Czech, 4/21–3/22
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Nhà sản xuất: KSK BONO s.r.o., Heřmanice 29, 552 12 Heřmanice
o +420 737 229 178 , +420 491 453 823-5    
y kskbono@kskbono.cz    gwww.kskbono.cz

30 năm trên thị trường

QUẢNG CÁO

TOP 5 sản phẩm, 
mà người tiêu 
dúng hay mua tại 
các cửa hàng của 
người châu á
•  Bánh mì tươi mới 41%

•  Rau và hoa quả tươi 22%

•  Bia nguyên vị (bia ủ, bia sáng, đặc 
biệt, không cồn) 21%

•  Bánh ngọt và bánh ép 18%

•  Thuốc lá truyền thống và điện tử, 
các sản phẩm từ thuốc sợi 18%

Ngu�n: Shopper Review 2021,
Skála a Šulc
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Khách hàng 
đến các c�a 
hàng nh� ch� 

y�u �� mua các 
sản phẩm tươi

Các cửa hàng nhỏ là nơi quan trọng để mua hàng hóa nhanh, đặc biệt 
là hàng tươi sống. Tuy nhiên, so với năm trước, các quầy và cửa hàng 
nhỏ lẻ không làm ăn tốt nên khách mua sắm ở đây ít hơn, đặc biệt là ở 
các vùng quê.

Các cửa hàng nhỏ, là nơi quan trọng để 
mua hàng quay vòng nhanh, đặc biệt là 
đối với những người mua từ các khu trung 
cư nông thôn với dân số đến năm nghìn 
người. Tại một siêu thị hoặc quầy hàng 
nhỏ như vậy, 85% hộ gia đình đã mua 
hàng ít nhất một lần mỗi năm. Ngược lại, 
ở các khu trung cư lớn, có 7/10 người 
mua sắm tại các cửa hàng nhỏ. Người 
mua từ các khu trung cư nhỏ hơn mua 
trên kênh này thường xuyên hơn và cũng 
chi nhiều tiền hơn ở đây. “Một hộ gia đình 
nhỏ thông thường chi tiêu nhiều gấp đôi 
để mua hàng quay vòng nhanh trong một 
cửa hàng nhỏ, so với các hộ gia đình 
thành phố chi tiêu cho một lần trong cửa 
hàng nhỏ,” Bà Vladimíra Šebková, client 
relationship manager công ty GfK Czech, 
tiến gần đến xu hướng hiện nay.

Mặt khác, ít người mua sắm hơn trong 
các quầy hàng và siêu thị nhỏ so với 

năm trước, mua sắm ở đó ít thường 
xuyên hơn, điều này làm giảm giá trị 
mua hàng trung bình cùng với những 
thứ khác. Một hộ gia đình mua ít hơn 
ba lần và múc chi tiêu trung bình giảm 
một Kôrun. Theo Bà Vladimíra Šebková, 
đây cũng là những lý do tại sao các cửa 
hàng nhỏ, vốn vẫn đang trên đà phát 
triển tích cực vào năm ngoái, nay đã sa 
sút. Chính các cửa hàng nhỏ trong khu 
trung cư dưới năm nghìn dân, bị ảnh 
hưởng nặng nhất.

Tôi đang cần mua 
thứ gì đó

Theo công ty Skála a Šulc, chuyên nghiên 
cứu marketing, các cửa hàng châu Á chủ 
yếu được sử dụng để mua hàng ngoài kế 
hoạch cho những nhu cầu đột xuất. Điều 

này khác biệt lớn so với các nhiệm vụ 
mua hàng ở phần còn lại của thị trường, 
nơi ngay cả trong các cửa hàng nhỏ 
hơn, “mua hàng bổ sung” vẫn chiếm ưu 
thế. Gần 89% người mua sắm Séc làm 
điều này ít nhất 14 ngày một lần. “Đó là 
những lần mua bổ sung thực phẩm nhỏ 
hơn, nhưng thường xuyên,” Ông Zdeněk 
Skála, giám đốc công ty Skála a Šulc, 
giải thích. Và ông nói thêm, rằng cái gọi 
là “nhu cầu đột xuất” thịnh hành ở các 
cửa hàng của người châu Á, sau đó mới 
đến các hoạt động mua bổ sung. Chỉ có 
3‚57% hay đúng hơn là 2‚98% người mua 
sắm Séc đến các cửa hàng của người 
châu Á để mua hàng khuyến maic hoặc 
số lượng lớn.

Thực phẩm tươi 
đang ở đỉnh cao

Các cửa hàng nhỏ, bao gồm cả các cửa 
hàng của người châu Á, đặc biệt quan 
trọng đối với việc mua thực phẩm tươi 
sống. Theo xác nhận của Bà Vladimíra 
Šebková, hàng hóa tươi sống tạo ra tới 
55% tổng chi phí ở dạng này, cao hơn 
đáng kể so với mức trung bình của thị 
trường. “Các hộ gia đình dành chi tiêu 
lớn nhất cho mặt hàng hóa tươi sống là 
thịt và xúc xích. Tuy nhiên, loại sản phẩm 
đặc trưng của cửa hàng nhỏ là bánh mì. 
Nó được mua ở đây thường xuyên hơn 
ở đại siêu thị, cửa hàng giảm giá hoặc 

T� t�ng doanh thu t�i các c�a 
nh� là th�c ph�m t��i s�ng, 
nó v��t quá m�c doanh thu 
trung bình trên th� tr�
ng.

55%85%
h� gia �ình Séc trong các khu trung 
c� � làng quê �
n 5.000 dân s	 
mua ít nh�t 1 l�n trong n�m t�i các 
c�a hàng nh� và qu�y bán hàng.

Ngu�n: GfK B�ng x�p h�ng c�a ng��i tiêu dùng, GfK Czech, 4/21–3/22
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họ có thể mua được hàng tươi ngon nhất, 
đặc biệt là sản phẩm được sản xuất tại 
địa phương, mà khách hàng có thể mua 
được nhờ dịch vụ vận chuyển thông minh 
chỉ có trên Internet.

Hàng hóa phải được 
bổ sung bởi các dịch 
vụ khác

Gần một nửa số người được hỏi từ cuộc 
khảo sát nói trên (46%) nói, rằng đại dịch 
không ảnh hưởng đến cách họ mua hàng 
tạp hóa tại các cửa hàng truyền thống. 
Tuy nhiên, khoảng một phần ba (31%) 
đến cửa hàng ít thường xuyên hơn và cố 
gắng mua nhiều thức ăn nhất có thể cùng 
một lúc. Chỉ 12% khách hàng ưu tiên các 
cửa hàng nhỏ, vì tại đó có ít khách hàng 
hơn. Và chỉ 9 phần trăm thích các cửa 
hàng có máy tính tiền tự phục vụ hoặc 
quét mã hàng hóa do đại dịch.

Bên cạnh việc cung cấp hàng tươi sống, 
theo các chuyên gia, cũng cần phải kể 
đến các dịch vụ bổ sung, cũng góp phần 
khiến lượt khách đến cửa hàng tăng lên. 

Những năm gần đây, chủ yếu là các dịch 
vụ giao hàng tại cửa hàng, đang được 
khách hàng ưa chuộng. Nhưng ngày 
càng nhiều hơn, đó là việc cung cấp thực 
phẩm bổ sung và thuốc không kê đơn 
hoặc cà phê cầm theo.

Lợi thế chính của các cửa hàng nhỏ 
là sự gần gũi và theo truyền thống, đó 
cũng là các mối quan hệ giữa nhân viên 
và giao tiếp với khách hàng. Nó hoạt 
động đặc biệt ở các ngôi làng và thị 
trấn nhỏ hơn, nơi mọi người biết nhau, 

theo xác nhận của Ông Miloš Škrdlík, 
Giám đốc điều hành của Maloobchodní 
síť Brněnka. Tuy nhiên, theo ông, các 
thành phố không còn ẩn danh và các 
mối liên hệ xã hội không đóng vai trò 
lớn như vậy đối với chúng. Khách hàng 
người Séc đã quen với các cửa hàng 
của người châu Á trong nhiều năm rồi, 
và nhiều nơi có nhân viên người Séc 
nên khách hàng khó nhận biết được 
sự khác biệt. Trên thực tế, không có gì 
ngăn cản sự phát triển hơn nữa của họ 
trên thị trường Séc.

“Các cửa hàng của người châu 
á là nơi dành cho các đợt mua 
hàng ngẫu hứng.”
 Các cửa hàng của người châu á được dùng nhiều cho các 
nhiệm vụ “mua hàng đột xuất”. Tức là tình huống, khi khách 
hàng cần mua ngay một thứ gì đó, nó có thể là ngẫu hứng hay 
khi phát hiện ra thiếu một thứ gì đó trong tủ đựng đồ ăn. Mặt 
khác, trên toàn bộ thị trường và đặc biệt là ở các cửa hàng nhỏ 
hơn, sứ mệnh “mua thêm”, tức là mua lại thực phẩm thường 
xuyên với quy mô nhỏ hơn, hoàn toàn chiếm ưu thế.

Zdeněk Skála,
giám ��c, 

Skála a Šulc

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz    
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“Việc cung cấp thực phẩm tươi sống làm 
tăng tần suất mua hàng và củng cố lòng 
trung thành,” ông nói. Đồng thời, ông 
cũng cho biết thêm, những người kinh 
doanh một mặt e ngại hàng tươi sống, 
họ vẫn thích hàng dài hạn, vì rủi ro hỏng 
ít hơn. Trong tương lai, dự kiến         chủ yếu 
là các cửa hàng thành phố sẽ là sự hợp 
nhất của các cửa hàng bán lẻ và thức ăn 
nhanh. Do đó, có thể mong đợi sự phát 
triển các lạoi bánh mì kẹp, bánh mì ba-
guette, salad và cả các quầy nóng. Các 
danh mục đã củng cố thời kỳ covid cũng 
sẽ hoạt động tốt. Điều này bao gồm danh 
mục Ready to eat và Ready to heat, bao 
gồm các bữa ăn ướp lạnh làm sẵn, súp 
và các bữa ăn đông lạnh. Và theo ông, sẽ 
có một số lượng lớn hơn các bữa ăn bán 
thành phẩm và chế biến sẵn, cả ở dạng 
đông lạnh và tươi sống, ví dụ, thịt có thể 
được nhồi cuộn, xiên hoặc các nguyên 
liệu chính cho các món ăn phổ biến.

Trong hạng mục cồn 
bia nổi bật

GfK Bảng xếp hạng của người tiêu dùng 
xác nhận, rằng sau các sản phẩm bánh 
mì, hầu hết các hộ gia đình đều mua thứ 

gì đó từ các loại bán thành phẩm trong 
các cửa hàng nhỏ, do đó chiếm 9% tổng 
giá trị. “Bán thành phẩm được mua trong 
cửa hàng này ở các thành phố đang ghi 
nhận một xu hướng tích cực. Điều này là 
do sự gia tăng chi phí mua hàng, bù đắp 
cho sự giảm sút của tổng số người mua,” 
Bà Vladimíra Šebková, giải thích.

Một danh mục mạnh khác trong chi tiêu 
hộ gia đình là rượu. Theo GfK Bảng xếp 
hạng của người tiêu dùng xác nhận, 44% 
người mua sắm tại các cửa hàng nhỏ đã 
mua nó trong 12 tháng qua, trung bình 
20 lần. Và không có gì ngạc nhiên khi 
bia chiếm ưu thế ở đây, thứ mà các hộ 
gia đình thường mua nhất từ         việc cung 
cấp rượu để tiêu thụ trong nước. Rượu 
có vị thế mạnh hơn một chút trong các 
giao dịch mua được thực hiện tại các cửa 
hàng nhỏ ở các thành phố so với các khu 
trung cư nhỏ hơn. Điều này cũng tương 
tự trong trường hợp bán thành phẩm 
hoặc đồ uống lạnh. “Ngược lại, các cửa 
hàng nhỏ ở các khu trung cư nhỏ hơn, so 
với các cửa hàng ở các khu trung cư lớn 
hơn, nó được thể hiện nhiều hơn ở bánh 
ngọt hoặc thịt và xúc xích,” Bà Vladimíra 
Šebková, bổ sung thêm vào bức tranh 
người tiêu dùng.

Chỉ có 1/5 người 
Séc mua thực phẩm 
on-line

Mặc dù thời kỳ thương mại điện tử đã bắt 
đầu và khách hàng đã quen với việc mua 
thực phẩm trực tuyến, nhưng các nghiên 
cứu như của KPMG Česká republika, lại 
không lạc quan như vậy. Một cuộc khảo 
sát do công ty thực hiện vào tháng 11 
năm ngoái cho thấy, chỉ 1/5 người Séc 

mua thực phẩm trực tuyến, và ngay cả 
trận đại dịch cũng không khiến các cửa 
hàng giảm người mua hàng loạt. Ngoài 
ra, hơn một nửa số người Séc chưa bao 
giờ thử mua sắm trực tuyến. 44% người 
được hỏi có kinh nghiệm mua thực phẩm 
trực tuyến, nhưng 24% cho biết họ không 
còn mua theo cách này nữa.

“Mua thực phẩm trực tuyến đang tăng 
lên, nhưng gần như không nhanh như 
nhiều người mong đợi, thậm chí là do 
hậu quả của đại dịch. Tỷ lệ những người 
chưa thử mua sắm trực tuyến và không 
có kế hoạch mua sắm trực tuyến vẫn 
tương đối cao, cụ thể là 32%,” Bà Mar-
tina Štegová, đối tác KPMG quản lí lĩnh 
vực bán lẻ, cảnh báo. Người Séc, cho 
rằng nhược điểm lớn nhất của việc mua 
thực phẩm trực tuyến, là phụ phí vận 
chuyển và rủi ro hàng hóa được giao sẽ 
không tương ứng với đơn đặt hàng về 
chất lượng hoặc số lượng. Mua sắm thực 
phẩm trực tuyến vẫn là một vấn đề đối 
với các thành phố lớn, các hộ gia đình có 
thu nhập cao và nhóm tuổi 25–44.

Ngay cả tần suất mua hàng trực tuyến 
cũng không cao lắm. Một phần tư những 
người mua sắm trực tuyến làm như vậy 
mỗi tháng một lần. “Chỉ có 6% người 
được hỏi mua thực phẩm trực tuyến vài 
lần một tuần, 22% khác mua một lần 
một tuần. Tỷ lệ những người chỉ thỉnh 
thoảng mua thực phẩm trực tuyến, một 
vài lần một năm, hầu như không thay đổi 
ở mức 22 đến 24 phần trăm,” Bà Martina 
Štegová, bổ sung. Thành phần giỏ hàng 
trực tuyến cũng rất thú vị. Thông thường, 
khách hàng mua thực phẩm dài hạn theo 
cách này, ít nhất là cá tươi. Tuy nhiên, 
chính sự tươi mới, mà các công ty trực 
tuyến lớn nhất trên thị trường hướng tới 
và muốn thuyết phục khách hàng, rằng 

“7 trong 10 hộ gia 
đình tại các thành 
phố mua hàng 
tại các cửa hàng 
nhỏ.”
Các cửa hàng nhỏ là nơi mua hàng 
quay vòng nhanh quan trọng đối với 
người tiêu dùng từ những khu trung 
cư ở quê với lượng dân số chưa đến 
5.000 người. Tại các khu trung cư lớn 
các cửa hàng nhỏ cũng thu hút được 
7/10 người tiêu dùng. Người tiêu 
dùng tại các làng quê mua thường 
xuyên hơn và mức trung bình chi cho 
các lần mua hàng cũng cao hơn gười 
tiêu dùng tại các thành phố.

Vladimíra Šebková,
client relationship manager, 
GfK B�ng x�p h�ng c�a ng��i tiêu dùng, 
GfK Czech
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họ có thể mua được hàng tươi ngon nhất, 
đặc biệt là sản phẩm được sản xuất tại 
địa phương, mà khách hàng có thể mua 
được nhờ dịch vụ vận chuyển thông minh 
chỉ có trên Internet.

Hàng hóa phải được 
bổ sung bởi các dịch 
vụ khác

Gần một nửa số người được hỏi từ cuộc 
khảo sát nói trên (46%) nói, rằng đại dịch 
không ảnh hưởng đến cách họ mua hàng 
tạp hóa tại các cửa hàng truyền thống. 
Tuy nhiên, khoảng một phần ba (31%) 
đến cửa hàng ít thường xuyên hơn và cố 
gắng mua nhiều thức ăn nhất có thể cùng 
một lúc. Chỉ 12% khách hàng ưu tiên các 
cửa hàng nhỏ, vì tại đó có ít khách hàng 
hơn. Và chỉ 9 phần trăm thích các cửa 
hàng có máy tính tiền tự phục vụ hoặc 
quét mã hàng hóa do đại dịch.

Bên cạnh việc cung cấp hàng tươi sống, 
theo các chuyên gia, cũng cần phải kể 
đến các dịch vụ bổ sung, cũng góp phần 
khiến lượt khách đến cửa hàng tăng lên. 

Những năm gần đây, chủ yếu là các dịch 
vụ giao hàng tại cửa hàng, đang được 
khách hàng ưa chuộng. Nhưng ngày 
càng nhiều hơn, đó là việc cung cấp thực 
phẩm bổ sung và thuốc không kê đơn 
hoặc cà phê cầm theo.

Lợi thế chính của các cửa hàng nhỏ 
là sự gần gũi và theo truyền thống, đó 
cũng là các mối quan hệ giữa nhân viên 
và giao tiếp với khách hàng. Nó hoạt 
động đặc biệt ở các ngôi làng và thị 
trấn nhỏ hơn, nơi mọi người biết nhau, 

theo xác nhận của Ông Miloš Škrdlík, 
Giám đốc điều hành của Maloobchodní 
síť Brněnka. Tuy nhiên, theo ông, các 
thành phố không còn ẩn danh và các 
mối liên hệ xã hội không đóng vai trò 
lớn như vậy đối với chúng. Khách hàng 
người Séc đã quen với các cửa hàng 
của người châu Á trong nhiều năm rồi, 
và nhiều nơi có nhân viên người Séc 
nên khách hàng khó nhận biết được 
sự khác biệt. Trên thực tế, không có gì 
ngăn cản sự phát triển hơn nữa của họ 
trên thị trường Séc.

“Các cửa hàng của người châu 
á là nơi dành cho các đợt mua 
hàng ngẫu hứng.”
 Các cửa hàng của người châu á được dùng nhiều cho các 
nhiệm vụ “mua hàng đột xuất”. Tức là tình huống, khi khách 
hàng cần mua ngay một thứ gì đó, nó có thể là ngẫu hứng hay 
khi phát hiện ra thiếu một thứ gì đó trong tủ đựng đồ ăn. Mặt 
khác, trên toàn bộ thị trường và đặc biệt là ở các cửa hàng nhỏ 
hơn, sứ mệnh “mua thêm”, tức là mua lại thực phẩm thường 
xuyên với quy mô nhỏ hơn, hoàn toàn chiếm ưu thế.

Zdeněk Skála,
giám ��c, 

Skála a Šulc

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz    
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“Việc cung cấp thực phẩm tươi sống làm 
tăng tần suất mua hàng và củng cố lòng 
trung thành,” ông nói. Đồng thời, ông 
cũng cho biết thêm, những người kinh 
doanh một mặt e ngại hàng tươi sống, 
họ vẫn thích hàng dài hạn, vì rủi ro hỏng 
ít hơn. Trong tương lai, dự kiến         chủ yếu 
là các cửa hàng thành phố sẽ là sự hợp 
nhất của các cửa hàng bán lẻ và thức ăn 
nhanh. Do đó, có thể mong đợi sự phát 
triển các lạoi bánh mì kẹp, bánh mì ba-
guette, salad và cả các quầy nóng. Các 
danh mục đã củng cố thời kỳ covid cũng 
sẽ hoạt động tốt. Điều này bao gồm danh 
mục Ready to eat và Ready to heat, bao 
gồm các bữa ăn ướp lạnh làm sẵn, súp 
và các bữa ăn đông lạnh. Và theo ông, sẽ 
có một số lượng lớn hơn các bữa ăn bán 
thành phẩm và chế biến sẵn, cả ở dạng 
đông lạnh và tươi sống, ví dụ, thịt có thể 
được nhồi cuộn, xiên hoặc các nguyên 
liệu chính cho các món ăn phổ biến.

Trong hạng mục cồn 
bia nổi bật

GfK Bảng xếp hạng của người tiêu dùng 
xác nhận, rằng sau các sản phẩm bánh 
mì, hầu hết các hộ gia đình đều mua thứ 

gì đó từ các loại bán thành phẩm trong 
các cửa hàng nhỏ, do đó chiếm 9% tổng 
giá trị. “Bán thành phẩm được mua trong 
cửa hàng này ở các thành phố đang ghi 
nhận một xu hướng tích cực. Điều này là 
do sự gia tăng chi phí mua hàng, bù đắp 
cho sự giảm sút của tổng số người mua,” 
Bà Vladimíra Šebková, giải thích.

Một danh mục mạnh khác trong chi tiêu 
hộ gia đình là rượu. Theo GfK Bảng xếp 
hạng của người tiêu dùng xác nhận, 44% 
người mua sắm tại các cửa hàng nhỏ đã 
mua nó trong 12 tháng qua, trung bình 
20 lần. Và không có gì ngạc nhiên khi 
bia chiếm ưu thế ở đây, thứ mà các hộ 
gia đình thường mua nhất từ         việc cung 
cấp rượu để tiêu thụ trong nước. Rượu 
có vị thế mạnh hơn một chút trong các 
giao dịch mua được thực hiện tại các cửa 
hàng nhỏ ở các thành phố so với các khu 
trung cư nhỏ hơn. Điều này cũng tương 
tự trong trường hợp bán thành phẩm 
hoặc đồ uống lạnh. “Ngược lại, các cửa 
hàng nhỏ ở các khu trung cư nhỏ hơn, so 
với các cửa hàng ở các khu trung cư lớn 
hơn, nó được thể hiện nhiều hơn ở bánh 
ngọt hoặc thịt và xúc xích,” Bà Vladimíra 
Šebková, bổ sung thêm vào bức tranh 
người tiêu dùng.

Chỉ có 1/5 người 
Séc mua thực phẩm 
on-line

Mặc dù thời kỳ thương mại điện tử đã bắt 
đầu và khách hàng đã quen với việc mua 
thực phẩm trực tuyến, nhưng các nghiên 
cứu như của KPMG Česká republika, lại 
không lạc quan như vậy. Một cuộc khảo 
sát do công ty thực hiện vào tháng 11 
năm ngoái cho thấy, chỉ 1/5 người Séc 

mua thực phẩm trực tuyến, và ngay cả 
trận đại dịch cũng không khiến các cửa 
hàng giảm người mua hàng loạt. Ngoài 
ra, hơn một nửa số người Séc chưa bao 
giờ thử mua sắm trực tuyến. 44% người 
được hỏi có kinh nghiệm mua thực phẩm 
trực tuyến, nhưng 24% cho biết họ không 
còn mua theo cách này nữa.

“Mua thực phẩm trực tuyến đang tăng 
lên, nhưng gần như không nhanh như 
nhiều người mong đợi, thậm chí là do 
hậu quả của đại dịch. Tỷ lệ những người 
chưa thử mua sắm trực tuyến và không 
có kế hoạch mua sắm trực tuyến vẫn 
tương đối cao, cụ thể là 32%,” Bà Mar-
tina Štegová, đối tác KPMG quản lí lĩnh 
vực bán lẻ, cảnh báo. Người Séc, cho 
rằng nhược điểm lớn nhất của việc mua 
thực phẩm trực tuyến, là phụ phí vận 
chuyển và rủi ro hàng hóa được giao sẽ 
không tương ứng với đơn đặt hàng về 
chất lượng hoặc số lượng. Mua sắm thực 
phẩm trực tuyến vẫn là một vấn đề đối 
với các thành phố lớn, các hộ gia đình có 
thu nhập cao và nhóm tuổi 25–44.

Ngay cả tần suất mua hàng trực tuyến 
cũng không cao lắm. Một phần tư những 
người mua sắm trực tuyến làm như vậy 
mỗi tháng một lần. “Chỉ có 6% người 
được hỏi mua thực phẩm trực tuyến vài 
lần một tuần, 22% khác mua một lần 
một tuần. Tỷ lệ những người chỉ thỉnh 
thoảng mua thực phẩm trực tuyến, một 
vài lần một năm, hầu như không thay đổi 
ở mức 22 đến 24 phần trăm,” Bà Martina 
Štegová, bổ sung. Thành phần giỏ hàng 
trực tuyến cũng rất thú vị. Thông thường, 
khách hàng mua thực phẩm dài hạn theo 
cách này, ít nhất là cá tươi. Tuy nhiên, 
chính sự tươi mới, mà các công ty trực 
tuyến lớn nhất trên thị trường hướng tới 
và muốn thuyết phục khách hàng, rằng 

“7 trong 10 hộ gia 
đình tại các thành 
phố mua hàng 
tại các cửa hàng 
nhỏ.”
Các cửa hàng nhỏ là nơi mua hàng 
quay vòng nhanh quan trọng đối với 
người tiêu dùng từ những khu trung 
cư ở quê với lượng dân số chưa đến 
5.000 người. Tại các khu trung cư lớn 
các cửa hàng nhỏ cũng thu hút được 
7/10 người tiêu dùng. Người tiêu 
dùng tại các làng quê mua thường 
xuyên hơn và mức trung bình chi cho 
các lần mua hàng cũng cao hơn gười 
tiêu dùng tại các thành phố.

Vladimíra Šebková,
client relationship manager, 
GfK B�ng x�p h�ng c�a ng��i tiêu dùng, 
GfK Czech
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Trong giai đoạn 2/21–1/22, gần 17 triệu 
hl nước giải khát với tổng giá trị 23‚5 tỷ 
Kôrun đã được tiêu thụ trên thị trường 
bán lẻ Séc và các trạm xăng. So với 
cùng kỳ năm ngoái, thị trường đồ uống 
không cồn tăng nhẹ 0‚4% và giá trị của 
nó tăng 6‚1% do giá trung bình tăng. “Sau 
khi giảm vào năm kia, khi lượng tiêu thụ 
giảm 4‚8% và doanh số bán hàng giảm 
3‚4%, có thể thấy một xu hướng tích cực 
hơn,” Bà Kateřina Panczaková, tư vấn 
viên hãng NielsenIQ, phân tích kết quả. 
Loại nước giải khát không cồn quan trọng 
nhất, cả về giá trị (32%) và khối lượng 
(58%), là nước khoáng, trong đó 9‚9 triệu 
hl được uống vào năm ngoái, trị giá 7‚6 
tỷ Kôrun.

Người Séc sẵn sàng 
trả thêm cho các sản 
phẩm có thương hiệu

Hàng năm, danh mục tăng trưởng nhanh 
nhất là nước tăng lực (tăng 20%         giá trị), 
là một trong số ít các loại tăng trưởng 
vào năm kia và chủng loại bé hơn là cà 
phê đá cũng đang được ưa chuộng (tăng 
13%). “Trong phân khúc các loại nước 
Tonic đang phát triển nhanh, mà nó là 
loại nhỏ nhất trong số các loại nước ngọt, 
nhưng mức tiêu thụ ngày càng tăng của 
nó đã có thể quan sát được vào năm ngo-
ái, vì danh mục rượu gins cũng tăng lên,” 
Bà Kateřina Panczaková, giải thích.

Kênh bán hàng quan trọng nhất là siêu 
thị, nơi 39% giá trị được chi cho nước giải 
khát trong năm ngoái, tiếp theo là đại siêu 
thị với 31%, các cửa hàng tạp hóa có tổ 
chức lên đến 400m2 với 13% và tạp hóa 
không có tổ chức chiếm 5%. Giá trị của 
các trạm xăng vượt đáng kể 12%, nhưng 
chỉ chiếm 4% về sản lượng. Sự chênh 
lệch này chủ yếu là do doanh số bán 
nước tăng lực, là loại không cồn quan 
trọng nhất về giá trị, nhưng đồng thời giá 
mỗi lít của chúng đắt hơn đáng kể so với 
tổng loại nước giải khát không cồn trung 
bình. Trong lĩnh vực đồ uống không cồn, 
người Séc trả nhiều tiền hơn cho các sản 
phẩm có thương hiệu, mà trong đó chiếm 
78% về số lượng. Tầm quan trọng của 
chúng đang tăng lên cả về số lượng và 
doanh số bán hàng với trên doanh thu 
của các nhãn hiệu tư nhân nhỏ.

Nước đóng chai đóng 
vai trò quan trọng 
hàng đầu

Theo GfK Czech, trên thực tế, tất cả các 
hộ gia đình ở Séc đều mua đồ uống lạnh 

không cồn, trung bình 5 ngày một lần. 
Trong một lần mua hàng, trung bình họ 
mang về nhà 5l đồ uống này, trong khi 
một hộ gia đình chi khoảng 4.300 Kôrun 
mỗi năm cho loại đồ uống này. “Tiếp theo 
là cửa hàng giá rẻ với 27% thị phần chi 
tiêu và siêu thị, trong đó khoảng 1/5 chi 
tiêu của người tiêu dùng dành cho thị 
trường đó,” nhà tư vấn Bà Hana Paděro-
vá, tuyên bố. Từ tháng 4 năm 2021 đến 
tháng 3 năm 2022, hầu như các gia đình 
đều mua đồ uống không cồn lạnh trong 
một cửa hàng nhỏ hoặc cửa hàng bán 
tại quầy và số lượng người mua không 
thay đổi so sánh với những năm trước. 
Mức chi trung bình trong một lần mua 
hàng cũng được duy trì ổn định, mặc dù 
người mua nước giải khát trên các kênh 
mua sắm này ít thường xuyên hơn so 
với năm trước. Do đó, các cửa hàng nhỏ 
thuộc loại này suy yếu hơn so với những 
năm trước.

Một trong những loại đồ uống phổ biến 
nhất là nước đóng chai, hơn 90% hộ gia 
đình ở Séc mua chúng, trung bình hai 
lần một tháng. Tổng cộng, họ đã chi gần 
1.500 Kôrun cho chúng trong 12 tháng 
qua. Nước đóng chai là loại thường được 
mua nhiều nhất trong các loại nước giải 
khát, không chỉ trên thị trường nói chung 
mà còn ở các cửa hàng nhỏ. Có tới 9/10 
hộ gia đình ở Séc mua các loại nước trái 
cây cô đặc, nước hoa quả ép và nước 
ngọt không ga. Trong khoảng thời gian 
trên, họ đã thực hiện trung bình 19 lần 
mua hàng, khi người mua trung bình 
đã chi gần 900 Kôrun. Gần 9/10 hộ gia 
đình ở Séc cũng mua nước ngọt có ga. 
“Đây là loại đồ uống được mua thường 
xuyên thứ hai trên thị trường nói chung, 

Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/III−21/IV

60,3%
gia �ình Séc u�ng 
n��c có h��ng v� 
v�i CO2.

cũng như ở các cửa hàng nhỏ,” Bà Hana 
Paděrová, phân tích. Phổ biến nhất là vị 
cola, cứ 10 hộ thì có 8 hộ mua chúng 
trung bình hai lần một tháng. Các hộ gia 
đình trung bình chi 1.170 Kôrun hàng 
năm cho chúng. Hơn 3/5 số hộ gia đình 
mua nước ngọt mỗi tháng một lần, với chi 
tiêu trung bình hàng năm là 415 Kôrun 
cho chúng. Năm ngoái, nước Tonic đã 
thu hút 1/3 số hộ gia đình mua, trung bình 
mỗi người mua hai tháng một lần và chi 
tổng cộng 210 Kôrun.

Sản xuất bị gặp 
khó khăn bởi đầu 
vào tăng

Chủ đề hiện tại của nước giải khát là 
chi phí tăng cao, mà đã làm rung động 
chủng loại này từ năm ngoái. Việc tăng 
giá đường và nguyên liệu đóng gói chỉ 
là bước dạo đầu. “Ngày nay, chúng ta 
đang phải đối mặt với một sự gia tăng lớn 
khác về chi phí, đặc biệt là đối với khí đốt 
và vận tải. Chúng tôi hiện đang cố gắng 
phản ánh những yếu tố đầu vào này vào 
giá cả, nhưng chúng tôi đã thấy thêm chi 
phí khác cho bán thành phẩm,” Ông Petr 
Ambros, giám đốc marketing hãng Linea 
Nivnice, phân tích cụ thể.

Ông Ondřej Krhánek, Giám đốc marke-
ting của thương hiệu Capri-Sun hãng 
Vitar, phản hồi bằng cách nói, rằng Ca-
pri-Sun duy trì tốc độ tăng trưởng lành 
mạnh và đối phó rất tốt với tất cả các yếu 
tố ảnh hưởng đến phân khúc của họ và 
toàn bộ thị trường (tức là nguyên liệu đầu 
vào tăng, nguyên liệu thô sơ cấp không 
có sẵn và những thứ tương tự). “Chúng 
tôi chủ yếu lo lắng về việc không đủ năng 
lực trong lĩnh vực vận chuyển, nguyên 
liệu đầu vào, năng lượng và giá vận tải 
tăng. Vấn đề lớn là giá bao bì tăng lên 
gấp nhiều lần,” Bà Lutfi a Volfová, phát 
ngôn viên hãng Rohlik.cz, giải thích. Tuy 
nhiên, vì đây là những sản phẩm mà 
khách hàng mua thường xuyên để tiêu 
dùng hàng ngày nên họ phải chấp nhận 
với khả năng tăng giá.

“Trong nước 
giải khát có ít 
đường hơn.”
Doanh số bán nước khoáng vẫn tăng 
lên. Đây là một phần xu hướng, nơi 
khách hàng thích chế độ ăn uống 
lành mạnh hơn. Nhu cầu về nước 
tăng lực cũng đang tăng lên và ngày 
càng có nhiều sự quan tâm đến các 
biến thể không đường trong dòng sản 
phẩm nước ngọt.

Andrea Brožová,
phát ngôn viên, 
Mattoni 1873
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Trong giai đoạn 2/21–1/22, gần 17 triệu 
hl nước giải khát với tổng giá trị 23‚5 tỷ 
Kôrun đã được tiêu thụ trên thị trường 
bán lẻ Séc và các trạm xăng. So với 
cùng kỳ năm ngoái, thị trường đồ uống 
không cồn tăng nhẹ 0‚4% và giá trị của 
nó tăng 6‚1% do giá trung bình tăng. “Sau 
khi giảm vào năm kia, khi lượng tiêu thụ 
giảm 4‚8% và doanh số bán hàng giảm 
3‚4%, có thể thấy một xu hướng tích cực 
hơn,” Bà Kateřina Panczaková, tư vấn 
viên hãng NielsenIQ, phân tích kết quả. 
Loại nước giải khát không cồn quan trọng 
nhất, cả về giá trị (32%) và khối lượng 
(58%), là nước khoáng, trong đó 9‚9 triệu 
hl được uống vào năm ngoái, trị giá 7‚6 
tỷ Kôrun.

Người Séc sẵn sàng 
trả thêm cho các sản 
phẩm có thương hiệu

Hàng năm, danh mục tăng trưởng nhanh 
nhất là nước tăng lực (tăng 20%         giá trị), 
là một trong số ít các loại tăng trưởng 
vào năm kia và chủng loại bé hơn là cà 
phê đá cũng đang được ưa chuộng (tăng 
13%). “Trong phân khúc các loại nước 
Tonic đang phát triển nhanh, mà nó là 
loại nhỏ nhất trong số các loại nước ngọt, 
nhưng mức tiêu thụ ngày càng tăng của 
nó đã có thể quan sát được vào năm ngo-
ái, vì danh mục rượu gins cũng tăng lên,” 
Bà Kateřina Panczaková, giải thích.

Kênh bán hàng quan trọng nhất là siêu 
thị, nơi 39% giá trị được chi cho nước giải 
khát trong năm ngoái, tiếp theo là đại siêu 
thị với 31%, các cửa hàng tạp hóa có tổ 
chức lên đến 400m2 với 13% và tạp hóa 
không có tổ chức chiếm 5%. Giá trị của 
các trạm xăng vượt đáng kể 12%, nhưng 
chỉ chiếm 4% về sản lượng. Sự chênh 
lệch này chủ yếu là do doanh số bán 
nước tăng lực, là loại không cồn quan 
trọng nhất về giá trị, nhưng đồng thời giá 
mỗi lít của chúng đắt hơn đáng kể so với 
tổng loại nước giải khát không cồn trung 
bình. Trong lĩnh vực đồ uống không cồn, 
người Séc trả nhiều tiền hơn cho các sản 
phẩm có thương hiệu, mà trong đó chiếm 
78% về số lượng. Tầm quan trọng của 
chúng đang tăng lên cả về số lượng và 
doanh số bán hàng với trên doanh thu 
của các nhãn hiệu tư nhân nhỏ.

Nước đóng chai đóng 
vai trò quan trọng 
hàng đầu

Theo GfK Czech, trên thực tế, tất cả các 
hộ gia đình ở Séc đều mua đồ uống lạnh 

không cồn, trung bình 5 ngày một lần. 
Trong một lần mua hàng, trung bình họ 
mang về nhà 5l đồ uống này, trong khi 
một hộ gia đình chi khoảng 4.300 Kôrun 
mỗi năm cho loại đồ uống này. “Tiếp theo 
là cửa hàng giá rẻ với 27% thị phần chi 
tiêu và siêu thị, trong đó khoảng 1/5 chi 
tiêu của người tiêu dùng dành cho thị 
trường đó,” nhà tư vấn Bà Hana Paděro-
vá, tuyên bố. Từ tháng 4 năm 2021 đến 
tháng 3 năm 2022, hầu như các gia đình 
đều mua đồ uống không cồn lạnh trong 
một cửa hàng nhỏ hoặc cửa hàng bán 
tại quầy và số lượng người mua không 
thay đổi so sánh với những năm trước. 
Mức chi trung bình trong một lần mua 
hàng cũng được duy trì ổn định, mặc dù 
người mua nước giải khát trên các kênh 
mua sắm này ít thường xuyên hơn so 
với năm trước. Do đó, các cửa hàng nhỏ 
thuộc loại này suy yếu hơn so với những 
năm trước.

Một trong những loại đồ uống phổ biến 
nhất là nước đóng chai, hơn 90% hộ gia 
đình ở Séc mua chúng, trung bình hai 
lần một tháng. Tổng cộng, họ đã chi gần 
1.500 Kôrun cho chúng trong 12 tháng 
qua. Nước đóng chai là loại thường được 
mua nhiều nhất trong các loại nước giải 
khát, không chỉ trên thị trường nói chung 
mà còn ở các cửa hàng nhỏ. Có tới 9/10 
hộ gia đình ở Séc mua các loại nước trái 
cây cô đặc, nước hoa quả ép và nước 
ngọt không ga. Trong khoảng thời gian 
trên, họ đã thực hiện trung bình 19 lần 
mua hàng, khi người mua trung bình 
đã chi gần 900 Kôrun. Gần 9/10 hộ gia 
đình ở Séc cũng mua nước ngọt có ga. 
“Đây là loại đồ uống được mua thường 
xuyên thứ hai trên thị trường nói chung, 

Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/III−21/IV

60,3%
gia �ình Séc u�ng 
n��c có h��ng v� 
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cũng như ở các cửa hàng nhỏ,” Bà Hana 
Paděrová, phân tích. Phổ biến nhất là vị 
cola, cứ 10 hộ thì có 8 hộ mua chúng 
trung bình hai lần một tháng. Các hộ gia 
đình trung bình chi 1.170 Kôrun hàng 
năm cho chúng. Hơn 3/5 số hộ gia đình 
mua nước ngọt mỗi tháng một lần, với chi 
tiêu trung bình hàng năm là 415 Kôrun 
cho chúng. Năm ngoái, nước Tonic đã 
thu hút 1/3 số hộ gia đình mua, trung bình 
mỗi người mua hai tháng một lần và chi 
tổng cộng 210 Kôrun.

Sản xuất bị gặp 
khó khăn bởi đầu 
vào tăng

Chủ đề hiện tại của nước giải khát là 
chi phí tăng cao, mà đã làm rung động 
chủng loại này từ năm ngoái. Việc tăng 
giá đường và nguyên liệu đóng gói chỉ 
là bước dạo đầu. “Ngày nay, chúng ta 
đang phải đối mặt với một sự gia tăng lớn 
khác về chi phí, đặc biệt là đối với khí đốt 
và vận tải. Chúng tôi hiện đang cố gắng 
phản ánh những yếu tố đầu vào này vào 
giá cả, nhưng chúng tôi đã thấy thêm chi 
phí khác cho bán thành phẩm,” Ông Petr 
Ambros, giám đốc marketing hãng Linea 
Nivnice, phân tích cụ thể.

Ông Ondřej Krhánek, Giám đốc marke-
ting của thương hiệu Capri-Sun hãng 
Vitar, phản hồi bằng cách nói, rằng Ca-
pri-Sun duy trì tốc độ tăng trưởng lành 
mạnh và đối phó rất tốt với tất cả các yếu 
tố ảnh hưởng đến phân khúc của họ và 
toàn bộ thị trường (tức là nguyên liệu đầu 
vào tăng, nguyên liệu thô sơ cấp không 
có sẵn và những thứ tương tự). “Chúng 
tôi chủ yếu lo lắng về việc không đủ năng 
lực trong lĩnh vực vận chuyển, nguyên 
liệu đầu vào, năng lượng và giá vận tải 
tăng. Vấn đề lớn là giá bao bì tăng lên 
gấp nhiều lần,” Bà Lutfi a Volfová, phát 
ngôn viên hãng Rohlik.cz, giải thích. Tuy 
nhiên, vì đây là những sản phẩm mà 
khách hàng mua thường xuyên để tiêu 
dùng hàng ngày nên họ phải chấp nhận 
với khả năng tăng giá.

“Trong nước 
giải khát có ít 
đường hơn.”
Doanh số bán nước khoáng vẫn tăng 
lên. Đây là một phần xu hướng, nơi 
khách hàng thích chế độ ăn uống 
lành mạnh hơn. Nhu cầu về nước 
tăng lực cũng đang tăng lên và ngày 
càng có nhiều sự quan tâm đến các 
biến thể không đường trong dòng sản 
phẩm nước ngọt.

Andrea Brožová,
phát ngôn viên, 
Mattoni 1873
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Đồ uống lên men có 
thể thành công

Mặc dù đại dịch đã ảnh hưởng đến hành 
vi của người tiêu dùng trong hai năm 
qua, nhưng mặt khác, nó đã làm gia tăng 
sự quan tâm đến lối sống lành mạnh, 
ví dụ, đã được phản ánh trong sự phát 
triển của mục hạng nước trái cây cô đặc. 
“Nhưng, danh mục phát triển nhanh nhất 
vẫn là nước tăng lực, chúng đã phát triển 
trước thời kỳ covid và tiếp tục phát triển 
trong thời kỳ covid,” Ông Václav Kou-
kolíček, quản lý truyền thông bên ngoài 
hãng Coca-Cola HBC CZ/SK, phát biểu. 
Trong mọi trường hợp, theo ông, sự chú 
ý của người tiêu dùng đến một lối sống 
lành mạnh đã được phản ánh trong tất 
cả các loại nước giải khát, trong khi các 
phân khúc có hàm lượng calo thấp đang 
tăng lên. Như đã đề cập, chủng loại tonic 
tương đối nhỏ cũng đang có sự bùng 
nổ. Sự gia tăng này có liên quan đến sự 
chuyển hướng của người tiêu dùng từ 
các nhà hàng và quán rượu trên đường 
về nhà và khả năng pha trộn những đồ 
uống này với rượu. Chủng loại đang 

giảm trên thị trường là nước đóng chai. 
Có thể có nhiều lý do, nhưng lý do chính 
là sự tăng kích cỡ của giỏ mua hàng 
và chúng có thể dễ dàng được thay thế 
bằng nước máy.

Theo Bà Lutfi a Volfová, có thể nhận thấy 
sự quan tâm lớn của người tiêu dùng đặc 
biệt là đối với đồ uống lên men: “Đó là 
kombuchas, nước ngọt lên men hoặc bia 
lên men.” Xu hướng lớn là giảm lượng 
đường. Các sản phẩm được dán nhãn 
không thêm đường hoặc light đang ngày 

càng trở nên phổ biến hơn với khách 
hàng, điều này có thể thấy qua tất cả 
chủng loại đồ uống. Tất nhiên phản ứng 
với điều này, các nhà sản xuất đã thay 
đổi công thức, trong đó họ giảm lượng 
đường. Bạn cũng có thể thấy nỗ lực sử 
dụng đường tự nhiên hoặc nước trái cây. 
Các loại nước có hương vị khác nhau 
dựa trên hương vị tự nhiên mà không cần 
thêm chất làm ngọt là điều phổ biến.

Các tổ chức đang         tạo 
ra một hệ thống dự 
phòng

Xu hướng trong hạng mục nước giải khát 
là giảm lượng nhựa trong khi vẫn duy trì 
chức năng của bao bì, tăng tỷ lệ nhựa tái 
chế trong bao bì và khả năng tái chế bao 
bì dễ dàng hơn - chuyển đổi sang nhựa 
trong suốt hoặc không màu. Ví dụ, tại các 
cửa hàng Lidl, khách hàng có thể mua 
nước giải khát có dạng chai trong suốt, 
nhẹ và do đó có thể dễ dàng tái chế, một 
phần tư làm bằng PET tái chế, với nắp 
không màu.

Thách thức lớn nhất đối với đồ uống Ca-
pri-Sun, thứ mà khách hàng sẽ đặc biệt 
đánh giá cao trong các chuyến du lịch, kỳ 
nghỉ, những ngày hè ấm áp, và như một 
phần thưởng sảng khoái cho những đứa 
con nhỏ của họ, đã thay thế ống hút nhựa 
bằng một lựa chọn có thể tái chế hoàn 
toàn, mà nó mang lại một số thay đổi 
nhỏ trong cách sử dụng sản phẩm. “Tuy 

nhiên, cùng với khách hàng của mình 
chúng tôi đã đơn giản vượt qua mà không 
ảnh hưởng đến nhu cầu khách hàng,” 
Ông Ondřej Krhánek, khen ngợi. Theo 
Bà Veronika Jakubcová, giám đốc điều 
hành Hiệp hội các nhà sản xuất đồ uống 
không cồn, trong những tháng gần đây 
năm công ty đồ uống đã giới thiệu một hệ 
thống tiên tiến cho bao bì một chiều, sẽ 
góp phần đáng kể vào nền kinh tế xuay 
vòng và bảo vệ môi trường tốt hơn, đã 
tạo ra tiếng vang trong thị trường. Mọi 
vật liệu - PET, nhôm hoặc thủy tinh - đều 
có lý do và cơ hội để mua. “Vì vậy, mục 
đích của chúng tôi là cung cấp cho khách 
hàng sự lựa chọn đa dạng hơn. Chúng tôi 
thấy rất quan trọng là cách xử lý vật liệu 
ra sao,” Bà Andrea Brožová, phát ngôn 
viên hãng Mattoni 1873, bổ sung.

Các lon cũng có thể 
được đổi lại

Có thể thấy trên thị trường các nhà sản 
xuất đang cố gắng đưa ra cho khách 
hàng những loại bao bì xoay vòng. Do 
luật pháp của Séc chưa cho phép thu tiền 
cọc chai PET, chẳng hạn như ở Slovakia, 
nơi hệ thống này được ra mắt vào năm 
nay, các nhà sản xuất đang cố gắng cung 
cấp cho khách hàng tùy chọn ít nhất là 
bao bì thủy tinh có thể đổi lại. “Vào cuối 
tháng 1, với tư cách là chuỗi cửa hàng 
trực tuyến đầu tiên, chúng tôi đã triển 
khai bán các sản phẩm Mattoni 1873 
trong vỏ chai thủy tinh. Và chúng ta đã 
có thể thấy, rằng ví dụ, trong trường hợp 
nước có ga, đây là khoảng 30% doanh 
thu của sản phẩm tương đương trong 
chai PET, nhưng doanh số bán hàng 
không hề giảm,” Bà Lutfi a Volfová, giải 
thích. Điều này cho thấy sản phẩm đã tìm 
được khách hàng mới và ngoài ra còn tạo 
thêm doanh số bán hàng.

“Chúng tôi cố gắng làm cho ngành đồ 
uống phát triển bền vững và thân thiện 
với thiên nhiên. Nỗ lực này đã thúc đẩy 
chúng tôi đưa ra thị trường Séc những 
đổi mới, cho dù đó là PET đổi vỏ đầu tiên 
và lon đổi vỏ đầu tiên trong danh mục 
nước - cả hai đều hợp tác với cửa hàng 
điện tử Košík.cz - và chai thủy tinh 1l có 
thể đổi vỏ đầu tiên trong một thùng chứa 
có thể nhìn thấy được. Chúng tôi đã thử 
nghiệm điều này vào mùa thu năm 2021 
và hiện đang làm việc chăm chỉ để mở 
rộng bao bì có thể trả lại này cho toàn bộ 
mạng lưới bán hàng,” Bà Andrea Brožo-
vá, bổ sung.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Đồ uống lên men có 
thể thành công

Mặc dù đại dịch đã ảnh hưởng đến hành 
vi của người tiêu dùng trong hai năm 
qua, nhưng mặt khác, nó đã làm gia tăng 
sự quan tâm đến lối sống lành mạnh, 
ví dụ, đã được phản ánh trong sự phát 
triển của mục hạng nước trái cây cô đặc. 
“Nhưng, danh mục phát triển nhanh nhất 
vẫn là nước tăng lực, chúng đã phát triển 
trước thời kỳ covid và tiếp tục phát triển 
trong thời kỳ covid,” Ông Václav Kou-
kolíček, quản lý truyền thông bên ngoài 
hãng Coca-Cola HBC CZ/SK, phát biểu. 
Trong mọi trường hợp, theo ông, sự chú 
ý của người tiêu dùng đến một lối sống 
lành mạnh đã được phản ánh trong tất 
cả các loại nước giải khát, trong khi các 
phân khúc có hàm lượng calo thấp đang 
tăng lên. Như đã đề cập, chủng loại tonic 
tương đối nhỏ cũng đang có sự bùng 
nổ. Sự gia tăng này có liên quan đến sự 
chuyển hướng của người tiêu dùng từ 
các nhà hàng và quán rượu trên đường 
về nhà và khả năng pha trộn những đồ 
uống này với rượu. Chủng loại đang 

giảm trên thị trường là nước đóng chai. 
Có thể có nhiều lý do, nhưng lý do chính 
là sự tăng kích cỡ của giỏ mua hàng 
và chúng có thể dễ dàng được thay thế 
bằng nước máy.

Theo Bà Lutfi a Volfová, có thể nhận thấy 
sự quan tâm lớn của người tiêu dùng đặc 
biệt là đối với đồ uống lên men: “Đó là 
kombuchas, nước ngọt lên men hoặc bia 
lên men.” Xu hướng lớn là giảm lượng 
đường. Các sản phẩm được dán nhãn 
không thêm đường hoặc light đang ngày 

càng trở nên phổ biến hơn với khách 
hàng, điều này có thể thấy qua tất cả 
chủng loại đồ uống. Tất nhiên phản ứng 
với điều này, các nhà sản xuất đã thay 
đổi công thức, trong đó họ giảm lượng 
đường. Bạn cũng có thể thấy nỗ lực sử 
dụng đường tự nhiên hoặc nước trái cây. 
Các loại nước có hương vị khác nhau 
dựa trên hương vị tự nhiên mà không cần 
thêm chất làm ngọt là điều phổ biến.

Các tổ chức đang         tạo 
ra một hệ thống dự 
phòng

Xu hướng trong hạng mục nước giải khát 
là giảm lượng nhựa trong khi vẫn duy trì 
chức năng của bao bì, tăng tỷ lệ nhựa tái 
chế trong bao bì và khả năng tái chế bao 
bì dễ dàng hơn - chuyển đổi sang nhựa 
trong suốt hoặc không màu. Ví dụ, tại các 
cửa hàng Lidl, khách hàng có thể mua 
nước giải khát có dạng chai trong suốt, 
nhẹ và do đó có thể dễ dàng tái chế, một 
phần tư làm bằng PET tái chế, với nắp 
không màu.

Thách thức lớn nhất đối với đồ uống Ca-
pri-Sun, thứ mà khách hàng sẽ đặc biệt 
đánh giá cao trong các chuyến du lịch, kỳ 
nghỉ, những ngày hè ấm áp, và như một 
phần thưởng sảng khoái cho những đứa 
con nhỏ của họ, đã thay thế ống hút nhựa 
bằng một lựa chọn có thể tái chế hoàn 
toàn, mà nó mang lại một số thay đổi 
nhỏ trong cách sử dụng sản phẩm. “Tuy 

nhiên, cùng với khách hàng của mình 
chúng tôi đã đơn giản vượt qua mà không 
ảnh hưởng đến nhu cầu khách hàng,” 
Ông Ondřej Krhánek, khen ngợi. Theo 
Bà Veronika Jakubcová, giám đốc điều 
hành Hiệp hội các nhà sản xuất đồ uống 
không cồn, trong những tháng gần đây 
năm công ty đồ uống đã giới thiệu một hệ 
thống tiên tiến cho bao bì một chiều, sẽ 
góp phần đáng kể vào nền kinh tế xuay 
vòng và bảo vệ môi trường tốt hơn, đã 
tạo ra tiếng vang trong thị trường. Mọi 
vật liệu - PET, nhôm hoặc thủy tinh - đều 
có lý do và cơ hội để mua. “Vì vậy, mục 
đích của chúng tôi là cung cấp cho khách 
hàng sự lựa chọn đa dạng hơn. Chúng tôi 
thấy rất quan trọng là cách xử lý vật liệu 
ra sao,” Bà Andrea Brožová, phát ngôn 
viên hãng Mattoni 1873, bổ sung.

Các lon cũng có thể 
được đổi lại

Có thể thấy trên thị trường các nhà sản 
xuất đang cố gắng đưa ra cho khách 
hàng những loại bao bì xoay vòng. Do 
luật pháp của Séc chưa cho phép thu tiền 
cọc chai PET, chẳng hạn như ở Slovakia, 
nơi hệ thống này được ra mắt vào năm 
nay, các nhà sản xuất đang cố gắng cung 
cấp cho khách hàng tùy chọn ít nhất là 
bao bì thủy tinh có thể đổi lại. “Vào cuối 
tháng 1, với tư cách là chuỗi cửa hàng 
trực tuyến đầu tiên, chúng tôi đã triển 
khai bán các sản phẩm Mattoni 1873 
trong vỏ chai thủy tinh. Và chúng ta đã 
có thể thấy, rằng ví dụ, trong trường hợp 
nước có ga, đây là khoảng 30% doanh 
thu của sản phẩm tương đương trong 
chai PET, nhưng doanh số bán hàng 
không hề giảm,” Bà Lutfi a Volfová, giải 
thích. Điều này cho thấy sản phẩm đã tìm 
được khách hàng mới và ngoài ra còn tạo 
thêm doanh số bán hàng.

“Chúng tôi cố gắng làm cho ngành đồ 
uống phát triển bền vững và thân thiện 
với thiên nhiên. Nỗ lực này đã thúc đẩy 
chúng tôi đưa ra thị trường Séc những 
đổi mới, cho dù đó là PET đổi vỏ đầu tiên 
và lon đổi vỏ đầu tiên trong danh mục 
nước - cả hai đều hợp tác với cửa hàng 
điện tử Košík.cz - và chai thủy tinh 1l có 
thể đổi vỏ đầu tiên trong một thùng chứa 
có thể nhìn thấy được. Chúng tôi đã thử 
nghiệm điều này vào mùa thu năm 2021 
và hiện đang làm việc chăm chỉ để mở 
rộng bao bì có thể trả lại này cho toàn bộ 
mạng lưới bán hàng,” Bà Andrea Brožo-
vá, bổ sung.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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70 Kôrun cho mỗi lần mua hàng. Trung 
bình cứ 10 hộ thì có 3 hộ mua bia tại các 
cửa hàng nhỏ, ít hơn so với cùng kỳ năm 
trước. Do đó, các cửa hàng nhỏ đã suy 
yếu so với năm trước ở hạng mục này.

Các phiên bản giới 
hạn cũng thu hút 
khách hàng

Xu hướng đang phát triển là việc bán các 
loại bia không cồn có hương vị. “Năm 
ngoái, chúng tôi đã tung ra sản phẩm mới 
bia không cồn Litovel Řezaný Citron, đây 
là một thành công lớn với khách hàng 
và doanh số bán hàng vượt quá mong 
đợi của chúng tôi,” Ông Tomáš Konečný, 
giám đốc kinh doanh Pivovary CZ Group, 
bao gồm các nhà máy bia Holba, Zubr và 
Litovel, tiết lộ. Nhờ đó, họ có nhiều loại 
bia đóng chai và đóng lon, cả các loại bia 
cổ điển và bia hỗn hợp. Với mùa hè sắp 
tới, sự quan tâm đến các loại bia không 
cồn có hương vị sẽ tăng lên, chẳng hạn 
như Litovel Černý Citron, Holba Horské 
Byliny và Zubr Yuzu & Limeta ít cồn.

“Vào mùa xuân, chúng tôi đã nấu một loại 
bia Litovel Josef 11‚5% hoàn toàn mới, để 
vinh danh người sáng lập nhà máy bia Jo-

sef Svozil. Loại bia này đặc biệt độc đáo vì 
vị đắng tinh tế và tên của nó là một nhân 
vật quan trọng đã tham gia xây dựng nhà 
máy bia Litovel. Chúng tôi cũng đã chuẩn 
bị một phiên bản cổ điển giới hạn của loại 
bia Litovel Moravan nổi tiếng, kỷ niệm 
40 năm kể từ khi sản xuất đợt đầu tiên,” 
Ông Tomáš Konečný, giải thích. Cả nhãn 
và bao bì bìa cứng đều đề cập đến sự 
xuất hiện của chúng, khi được tung ra thị 
trường lần đầu tiên vào năm 1982. Một sự 
mới lạ khác dành cho những người yêu 
thích bia không cồn mùi vị cổ điển. Đây là 
bia không cồn Holba, cũng có sẵn trong 
các phiên bản đóng chai và lon.

Bia cũng có thể 
không cần khử trùng

Nhìn chung, đối với thị trường bia, người 
tiêu dùng Séc trong những năm gần đây 
đang tìm kiếm các sản phẩm cao cấp 
hơn, tức là các bia ủ, và các thương hiệu 
nước ngoài cũng đang kinh doanh tốt. 
Tuy nhiên, bia tươi vẫn tiếp tục là một 
phần quan trọng trong sản xuất. “Chúng 
tôi đang thấy sự phổ biến ngày càng 
tăng đối với các sản phẩm không cồn, 
Královsky Hořké Nealko và Zlatopramen 
Radler 0.0 không cồn và có hương vị. 
Trong trường hợp cửa hàng của người 
Việt Nam, phụ thuộc rất nhiều vào khu 
vực họ kinh doanh. Tuy nhiên, nói chung 
chúng ta có thể nói, rằng họ yêu cầu 
các loại bia có bao bì PET, nhu cầu rất 
cao đối với tất cả các loại bia Krušovice 
lon,” Ông Ladislav Polana, giám đốc kinh 
doanh dành cho     off-trade hãng Heineken 
Česká republika.

Công ty cũng cung cấp Heineken cao 
cấp (chai và lon), Desperados đóng 
lon và Strongbow cider cho các thương 
nhân. “Các đại diện bán hàng của chúng 
tôi cung cấp dịch vụ chăm sóc trong quá 
trình phân phối tích cực và các đại diện 
của cộng đồng này cũng thích và thường 
sử dụng các danh mục của chúng tôi. 
Một nhóm đặc biệt bao gồm các khách 
hàng bán buôn là người Việt Nam mua 
số lượng lớn, nên có được giá khuyến 
mại đặc biệt. Về khả năng hiển thị trong 
các cửa hàng, chúng tôi có những vị trí 
tốt và chắc chắn trên các kệ đựng đồ 
hộp. Người tiêu dùng sẽ luôn tìm thấy 
sản phẩm của chúng tôi trong tủ lạnh đồ 
uống,” Ông Ladislav Polana, phân tích.

Bia không chỉ là sự bổ sung đáng hoan nghênh, mà còn là cơ hội tiếp cận người tiêu 
dùng. Người tiêu dùng Séc ngày càng thử nhiều hơn các loại bia có tính chất khu vực, 
cao cấp, nhưng cũng như các loại bia có cồn và không cồn đặc biệt và mới. Ngoài ra, 
nếu nó được đặt trong một tủ lạnh trưng bày, sự thành công sẽ được đảm bảo.

 Ng��i tiêu 
     dùng đang tìm
 kiếm các lo�i bia 
    cao c�p h�n

Theo Hiệp hội các nhà máy bia và rượu 
bia của Séc, tổng sản lượng bia vào năm 
2021 đã giảm 563.000hl so với cùng kỳ 
năm ngoái xuống còn 19‚6 triệu hl. Trong 
số này, 14‚8 triệu hl được tiêu thụ tại thị 
trường trong nước, tương đương 762 
nghìn hl ít hơn (giảm 5%). Bia đóng chai 
vẫn là mặt hàng bán chạy nhất, với thị 
phần 45% trong tổng doanh số. Như năm 
trước, bia hơi chiếm 1/4 thị phần. Tuy 
nhiên, sự quan tâm đến bia đóng hộp đã 
tăng lên đáng kể, lên tới 33% so với cùng 
kỳ năm ngoái. Bia lon đã chiếm 18%. Bia 
chai PET giảm thêm từ 11% xuống 10%. 
2% vào các bể chứa.

Bia tươi từ lâu đã trở 
nên phổ biến

Loại bia phổ biến nhất vẫn là bia ủ, tức là 
bia lên men đáy với cấp độ từ 11–12. Thị 
phần của nó đạt 55%. Thị phần bia tươi 
chiếm gần 41%. Các loại bia khác trở lại 
mức trước đại dịch với tỷ lệ 4%. Lý do là 
sự quan tâm đến các loại bia đặc biệt. 
“Trong những năm qua quán rượu đã 
khẳng định chức năng tụ họp xã hội của 
mình quan trọng như thế nào. Đây là lý 
do tại sao hỗ trợ kịp thời cho các quán, để 
khách hàng có nơi để quay lại. Tuy nhiên, 
các nhà máy bia đã hướng tới tương lai. 
Đó là lý do tại sao họ đã chuẩn bị rất 
nhiều sản phẩm bia mới cho năm nay. 
Đặc biệt là các sản phẩm đặc biệt cho 
các dịp lễ và ngày kỷ niệm hoặc hương 
vị mới của các loại bia không cồn,” Bà 
Martina Ferencová, giám đốc điều hành 
Hiệp hội nhà máy bia và mạch nha Séc.

9/10 hộ gia đình ở Séc đã mua bia trong 
khoảng thời gian từ 21/4 đến 3/22. Trung 
bình có 39 lần xuất hiện trong giỏ hàng 
của các hộ gia đình, trong khi người mua 
mua trung bình 3‚8 lít đồ uống này trong 
mỗi lần mua. Điều này dựa trên dữ liệu 
của GfK Czech. Khoảng 2/3 chi tiêu của 
hộ gia đình cho danh mục này là dành cho 
các sản phẩm đang khuyến mãi. Theo 
quan điểm của chi tiêu, các địa điểm mua 
sắm quan trọng nhất đối với tiêu dùng nội 
địa là các đại siêu thị và cửa hàng giá rẻ. 
Tiếp theo là các siêu thị và cửa hàng nhỏ. 
Các hộ gia đình Séc thường mua bia ở 
các cửa hàng nhỏ nhiều nhất trong tất cả 
các kênh mua sắm, trung bình 19 lần một 
năm. Tần suất mua hàng không thay đổi 
nhiều năm. Người mua sắm đã chi gần

“Khách hàng thích 
thử cái mới.”
Các nhà máy bia hướng về tương lai. 
Họ đặt cược vào các công nghệ và 
cải tiến mới. Vì vậy, họ đã chuẩn bị rất 
nhiều loại bia mới cho năm nay. Đặc 
biệt là các loại dành cho các dịp lễ và 
ngày kỷ niệm, hoặc các hương vị mới 
của bia không cồn. Người Séc thường 
thích thử các loại bia mới và đồ uống 
khác. Tôi có thể nhìn thấy nó trong 
chính tôi. Hãy chuẩn bị cho điều đó.

Martina Ferencová,
giám ��c �i�u hành, Hi�p h
i nhà máy 
bia và m�ch nha Séc
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70 Kôrun cho mỗi lần mua hàng. Trung 
bình cứ 10 hộ thì có 3 hộ mua bia tại các 
cửa hàng nhỏ, ít hơn so với cùng kỳ năm 
trước. Do đó, các cửa hàng nhỏ đã suy 
yếu so với năm trước ở hạng mục này.

Các phiên bản giới 
hạn cũng thu hút 
khách hàng

Xu hướng đang phát triển là việc bán các 
loại bia không cồn có hương vị. “Năm 
ngoái, chúng tôi đã tung ra sản phẩm mới 
bia không cồn Litovel Řezaný Citron, đây 
là một thành công lớn với khách hàng 
và doanh số bán hàng vượt quá mong 
đợi của chúng tôi,” Ông Tomáš Konečný, 
giám đốc kinh doanh Pivovary CZ Group, 
bao gồm các nhà máy bia Holba, Zubr và 
Litovel, tiết lộ. Nhờ đó, họ có nhiều loại 
bia đóng chai và đóng lon, cả các loại bia 
cổ điển và bia hỗn hợp. Với mùa hè sắp 
tới, sự quan tâm đến các loại bia không 
cồn có hương vị sẽ tăng lên, chẳng hạn 
như Litovel Černý Citron, Holba Horské 
Byliny và Zubr Yuzu & Limeta ít cồn.

“Vào mùa xuân, chúng tôi đã nấu một loại 
bia Litovel Josef 11‚5% hoàn toàn mới, để 
vinh danh người sáng lập nhà máy bia Jo-

sef Svozil. Loại bia này đặc biệt độc đáo vì 
vị đắng tinh tế và tên của nó là một nhân 
vật quan trọng đã tham gia xây dựng nhà 
máy bia Litovel. Chúng tôi cũng đã chuẩn 
bị một phiên bản cổ điển giới hạn của loại 
bia Litovel Moravan nổi tiếng, kỷ niệm 
40 năm kể từ khi sản xuất đợt đầu tiên,” 
Ông Tomáš Konečný, giải thích. Cả nhãn 
và bao bì bìa cứng đều đề cập đến sự 
xuất hiện của chúng, khi được tung ra thị 
trường lần đầu tiên vào năm 1982. Một sự 
mới lạ khác dành cho những người yêu 
thích bia không cồn mùi vị cổ điển. Đây là 
bia không cồn Holba, cũng có sẵn trong 
các phiên bản đóng chai và lon.

Bia cũng có thể 
không cần khử trùng

Nhìn chung, đối với thị trường bia, người 
tiêu dùng Séc trong những năm gần đây 
đang tìm kiếm các sản phẩm cao cấp 
hơn, tức là các bia ủ, và các thương hiệu 
nước ngoài cũng đang kinh doanh tốt. 
Tuy nhiên, bia tươi vẫn tiếp tục là một 
phần quan trọng trong sản xuất. “Chúng 
tôi đang thấy sự phổ biến ngày càng 
tăng đối với các sản phẩm không cồn, 
Královsky Hořké Nealko và Zlatopramen 
Radler 0.0 không cồn và có hương vị. 
Trong trường hợp cửa hàng của người 
Việt Nam, phụ thuộc rất nhiều vào khu 
vực họ kinh doanh. Tuy nhiên, nói chung 
chúng ta có thể nói, rằng họ yêu cầu 
các loại bia có bao bì PET, nhu cầu rất 
cao đối với tất cả các loại bia Krušovice 
lon,” Ông Ladislav Polana, giám đốc kinh 
doanh dành cho     off-trade hãng Heineken 
Česká republika.

Công ty cũng cung cấp Heineken cao 
cấp (chai và lon), Desperados đóng 
lon và Strongbow cider cho các thương 
nhân. “Các đại diện bán hàng của chúng 
tôi cung cấp dịch vụ chăm sóc trong quá 
trình phân phối tích cực và các đại diện 
của cộng đồng này cũng thích và thường 
sử dụng các danh mục của chúng tôi. 
Một nhóm đặc biệt bao gồm các khách 
hàng bán buôn là người Việt Nam mua 
số lượng lớn, nên có được giá khuyến 
mại đặc biệt. Về khả năng hiển thị trong 
các cửa hàng, chúng tôi có những vị trí 
tốt và chắc chắn trên các kệ đựng đồ 
hộp. Người tiêu dùng sẽ luôn tìm thấy 
sản phẩm của chúng tôi trong tủ lạnh đồ 
uống,” Ông Ladislav Polana, phân tích.

Bia không chỉ là sự bổ sung đáng hoan nghênh, mà còn là cơ hội tiếp cận người tiêu 
dùng. Người tiêu dùng Séc ngày càng thử nhiều hơn các loại bia có tính chất khu vực, 
cao cấp, nhưng cũng như các loại bia có cồn và không cồn đặc biệt và mới. Ngoài ra, 
nếu nó được đặt trong một tủ lạnh trưng bày, sự thành công sẽ được đảm bảo.
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Theo Hiệp hội các nhà máy bia và rượu 
bia của Séc, tổng sản lượng bia vào năm 
2021 đã giảm 563.000hl so với cùng kỳ 
năm ngoái xuống còn 19‚6 triệu hl. Trong 
số này, 14‚8 triệu hl được tiêu thụ tại thị 
trường trong nước, tương đương 762 
nghìn hl ít hơn (giảm 5%). Bia đóng chai 
vẫn là mặt hàng bán chạy nhất, với thị 
phần 45% trong tổng doanh số. Như năm 
trước, bia hơi chiếm 1/4 thị phần. Tuy 
nhiên, sự quan tâm đến bia đóng hộp đã 
tăng lên đáng kể, lên tới 33% so với cùng 
kỳ năm ngoái. Bia lon đã chiếm 18%. Bia 
chai PET giảm thêm từ 11% xuống 10%. 
2% vào các bể chứa.

Bia tươi từ lâu đã trở 
nên phổ biến

Loại bia phổ biến nhất vẫn là bia ủ, tức là 
bia lên men đáy với cấp độ từ 11–12. Thị 
phần của nó đạt 55%. Thị phần bia tươi 
chiếm gần 41%. Các loại bia khác trở lại 
mức trước đại dịch với tỷ lệ 4%. Lý do là 
sự quan tâm đến các loại bia đặc biệt. 
“Trong những năm qua quán rượu đã 
khẳng định chức năng tụ họp xã hội của 
mình quan trọng như thế nào. Đây là lý 
do tại sao hỗ trợ kịp thời cho các quán, để 
khách hàng có nơi để quay lại. Tuy nhiên, 
các nhà máy bia đã hướng tới tương lai. 
Đó là lý do tại sao họ đã chuẩn bị rất 
nhiều sản phẩm bia mới cho năm nay. 
Đặc biệt là các sản phẩm đặc biệt cho 
các dịp lễ và ngày kỷ niệm hoặc hương 
vị mới của các loại bia không cồn,” Bà 
Martina Ferencová, giám đốc điều hành 
Hiệp hội nhà máy bia và mạch nha Séc.

9/10 hộ gia đình ở Séc đã mua bia trong 
khoảng thời gian từ 21/4 đến 3/22. Trung 
bình có 39 lần xuất hiện trong giỏ hàng 
của các hộ gia đình, trong khi người mua 
mua trung bình 3‚8 lít đồ uống này trong 
mỗi lần mua. Điều này dựa trên dữ liệu 
của GfK Czech. Khoảng 2/3 chi tiêu của 
hộ gia đình cho danh mục này là dành cho 
các sản phẩm đang khuyến mãi. Theo 
quan điểm của chi tiêu, các địa điểm mua 
sắm quan trọng nhất đối với tiêu dùng nội 
địa là các đại siêu thị và cửa hàng giá rẻ. 
Tiếp theo là các siêu thị và cửa hàng nhỏ. 
Các hộ gia đình Séc thường mua bia ở 
các cửa hàng nhỏ nhiều nhất trong tất cả 
các kênh mua sắm, trung bình 19 lần một 
năm. Tần suất mua hàng không thay đổi 
nhiều năm. Người mua sắm đã chi gần

“Khách hàng thích 
thử cái mới.”
Các nhà máy bia hướng về tương lai. 
Họ đặt cược vào các công nghệ và 
cải tiến mới. Vì vậy, họ đã chuẩn bị rất 
nhiều loại bia mới cho năm nay. Đặc 
biệt là các loại dành cho các dịp lễ và 
ngày kỷ niệm, hoặc các hương vị mới 
của bia không cồn. Người Séc thường 
thích thử các loại bia mới và đồ uống 
khác. Tôi có thể nhìn thấy nó trong 
chính tôi. Hãy chuẩn bị cho điều đó.

Martina Ferencová,
giám ��c �i�u hành, Hi�p h
i nhà máy 
bia và m�ch nha Séc
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Jan Řehůřek, giải thích. Mustang hiện là 
một trong những thương hiệu phát triển 
nhanh nhất trên thị trường nội địa

Sản phẩm mới khác là Staropramen 12. 
Nó đáp ứng với sự phổ biến ngày càng 
tăng trong thời gian dài của các loại bia 
mười hai độ. “Staropramen 12 được đặc 
trưng bởi hương vị đậm hơn, nhưng vẫn 
cân bằng. Sự cân bằng là đặc trưng của 
tất cả các loại bia của chúng tôi và đó là lý 
do tại sao người tiêu dùng thường xuyên 
tìm kiếm chúng,” Ông Jan Špaček, tác 
giả của công thức và đồng thời là người 
nấu bia chính của nhà máy bia Staropra-
men, nói. Ông cho biết thêm rằng trong 
quá trình năm lên men với ba loại hoa 
bia được sử dụng – Sládek, Premiant và 
Magnum. Nhờ đó, Staropramen 12 mới 
có vị đắng đậm hơn so với Ležák, sản 
phẩm mới trong danh mục của thương 
hiệu thay thế trên thị trường Séc. Người 
tiêu dùng có thể thưởng thức sản phẩm 
mới trong các quán rượu và nhà hàng 
được chọn, trong chai và lon, nó đã xuất 
hiện trên kệ của hầu hết các cửa hàng 
của thị trường truyền thống và hiện đại.

Bia ủ không cồn, mà 
lưu lại trong đầu bạn

Các loại bia, bia không cồn và rượu táo 
ghi nhận mức tăng trưởng doanh thu tại 
Makro vào năm ngoái so với năm 2020. 
Điều này xảy ra bất chấp việc một số 
khách hàng chuyên nghiệp từ phân khúc 
Horeca đã đóng cửa các cơ sở trong một 
năm. “Đồng thời, năm ngoái, chúng tôi đã 
quan sát thấy sự gia tăng doanh số bán 

bia bom ở các dạng nhỏ hơn, tức là 15 
và 30 lít, kết hợp với sự gia tăng doanh 
số bán thiết bị khai thác cho mục đích 
sử dụng trong nước, khi người tiêu dùng 
bia thích nghi với tình hình covid và một 
số khách hàng sẽ vẫn giữ xu hướng này. 
Nói đến bao bì, vào năm 2021 chúng tôi 
đã chứng kiến         sự sụt giảm doanh số bán 
bia đóng chai, và ngược lại, chúng tôi đã 
quan sát thấy sự gia tăng đáng kể của 
bia lon trong vài năm, và tiếp tục cả trong 
năm đó,” Ông Pavel Ponocný, senior pro-
duct manager hạng mục nước giải khát, 
đánh giá. Ngay trong năm 2021, Makro 
đã thành công trong việc bán bia từ các 
nhà máy bia nhỏ (doanh thu tăng 15% so 
với năm 2020).

Một sản phẩm hoàn toàn mới không cồn 
„pí“vO Slušné číslo. Công nghệ độc đáo 
sử dụng men rượu vang và được tạo ra 
về mặt ý thức hệ tại Khoa Toán học và 
Vật lý của Đại học Charles với sự hợp 
tác của Viện Nghiên cứu về nấu bia và 
mạch nha. Sản xuất Pivovar Ferdinand 
ở Benešov. “Một hương vị cân bằng và 
sảng khoái một cách đáng ngạc nhiên. 
Hương thơm các loại chanh nhẹ nhàng. 
Hương thơm gia vị được tạo ra bởi các 
giống hoa bia lạnh Kazbek và Mosaic. 
Đậm vừa phải. Nhưng quan trọng nhất 
là không một giọt rượu. Đó là sản phẩm 
mới của chúng tôi, tiếp nối từ người tiền 
nhiệm của nó, số mười bốn Pěkný číslo. 
Và nó cho thấy, rằng việc kết hợp các 
phương pháp thực hành sáng tạo và các 
phương pháp sản xuất bia truyền thống 
có thể dẫn đến kết quả đáng ngạc nhiên 
và nó sẽ lưu trong đầu bạn,” Ông Ladi-
slav Lojka, giám đốc kinh doanh và mar-
keting, bổ sung.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Pivovar Svijany cung cấp cho các thương 
nhân Việt Nam sáu loại bia không tiệt 
trùng khác nhau đóng trong lon. Đây là 
những loại bia đóng hộp không tiệt trùng 
duy nhất trên thị trường Séc. Các lon có 
giao diện mới, hiện đại kể từ năm ngoái, 
và trong lễ Phục sinh và lễ Giáng sinh, 
chúng cũng được phân phối theo thiết kế 
theo mùa. “Đối với phân khúc thị trường 
này, chúng tôi sản xuất bia trong chai và 
lon hai lít có thể đóng được. Năm ngoái, 
chúng tôi đã chuẩn bị một loại bia không 
cồn và nước ngọt vị trái cây Svijanský 
Vozka Yuzu & Bergamot, và một hỗn hợp 
sớm hơn một chút từ bia nhẹ Svijanský 
Vozka Černý rybíz & Limetka,” Ông Ro-
man Havlík, giám đốc, chia sẻ. Cả hai 
sản phẩm hoàn toàn tự nhiên, không có 
chất bảo quản hay thuốc nhuộm. Một sản 
phẩm mới hoàn toàn khác, là bia chưa 
được khử trùng trong lon nửa lít – Svijan-
ská Kněžna màu bán sẫm 13%.

Các loại bia không 
cồn có hương vị cũng 
ghi điểm

Người tiêu dùng thích đặc tính hương 
vị của bia ủ. Họ muốn thưởng thức bia, 
thưởng thức vị đắng hơn hoặc thử các 
vị khác. “Bia ngày càng trở thành chủ đề 
của những cuộc trò chuyện giữa bạn bè, 
người tiêu dùng thử nghiệm nhiều hơn. 
Điều này cũng được xác nhận bởi danh 
mục của chúng tôi, mà chúng tôi đã tạo 
và giới thiệu thành công với Radegast, 
và nó là loại bia tươi đặc biệt. Đầu tiên 
chúng tôi giới thiệu Radegast Ratar, loại 
bia đắng nhất từ         Nošovice, và năm ngo-
ái Radegast ROG IPA, loại bia lên men 
hàng đầu đầu tiên trong lịch sử của Ra-
degast,” Ông Tomáš Mráz, giám đốc kinh 
doanh hãng Plzeňský Prazdroj.

Nếu nhắc tới nồng độ cồn thì nó là bia 
tươi, nhưng hương vị của nó chắc chắn 
là loại đặc biệt. Nhưng đối với các loại bia 
không cồn cũng vậy. Khách hàng cũng 
muốn thưởng thức một loại bia nguyên 
chất, đậm đà trong một loại bia không 
cồn. “Chúng tôi nhận thấy, rằng họ đang 
bắt đầu sử dụng bia không cồn, có vị 
cổ điển, là một lựa chọn tốt và chúng 
tôi cũng ủng hộ điều này trong giao tiếp 
của mình. Chúng tôi đã đạt được thành 
công lớn vào năm ngoái với sản phẩm 
mới Birell kiểu IPA và Birell Za studena 
chmelený, thường có trong các cửa hàng 
bán muộn,” Ông Tomáš Mráz, phân tích.

Loại bia không cồn trong nước được ưa 
chuộng nhất từ         lâu nay có hương vị đậm 
đà hơn và hương thơm nồng nàn, đáp 
ứng sở thích thưởng thức hiện nay của 

các nhà sản xuất bia. Plzeňský Prazdroj 
có sản phẩm nào bán chạy lâu nhất, đó 
là bia không cồn có vị. Theo truyền thống, 
họ nhận thấy sự quan tâm của người tiêu 
dùng ngày càng tăng và Birell Pomelo & 
Grep là động lực lớn nhất. Tương tự như 
vậy, tại các cửa hàng, người tiêu dùng 
đang tìm kiếm một dòng cocktail của 
Frisco cider. Đây là một thức uống hoàn 
chỉnh không trộn lẫn với bất cứ thứ gì 
khác. Về bao bì, mối quan tâm đến lon 
đã tăng lên trong một thời gian dài. Ưu 
điểm của chúng là trọng lượng thấp, bảo 
quản và làm mát nhanh.

Không phải mười 
hai độ nào cũng 
như nhau

Hãng Pivovary Staropramen cũng không 
thua kém. Vào tháng 4, hãng đã tung ra 
thương hiệu Mustang và Černá Barbo-
ra vào thị trường bán lẻ. “Lần đầu tiên, 
người tiêu dùng sẽ có thể thưởng thức 
những loại bia đặc biệt nhất của chúng 
tôi theo những cách khác. Trong khi xem 
một bộ phim yêu thích, ngồi với bạn bè 
ở nhà trong vườn, hoặc ăn ở nhà,” Ông 
Jan Řehůřek, thợ nấu bia chính của 
nhà máy bia Ostravar, nói. Cho đến nay 
Mustang với Černá Barbora chỉ cung cấp 
cho các quán rượu và nhà hàng. “Mặc 
dù Mustang không phải là loại bia đặc 
biệt theo như nghĩa của từ này, bởi vì nó 
được xếp vào loại bia sáng ủ, nhưng đối 
với chúng tôi và người tiêu dùng, nó là 
bia ủ đặc biệt. Từ quan điểm của phương 
pháp sản xuất, bao gồm việc sử dụng các 
thùng mở trên hầm rượu, và việc sử dụng 
một giống hoa bia có tên gọi là Kazbek, 
được trồng từ hoa bia hoang dã,” Ông 
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Jan Řehůřek, giải thích. Mustang hiện là 
một trong những thương hiệu phát triển 
nhanh nhất trên thị trường nội địa

Sản phẩm mới khác là Staropramen 12. 
Nó đáp ứng với sự phổ biến ngày càng 
tăng trong thời gian dài của các loại bia 
mười hai độ. “Staropramen 12 được đặc 
trưng bởi hương vị đậm hơn, nhưng vẫn 
cân bằng. Sự cân bằng là đặc trưng của 
tất cả các loại bia của chúng tôi và đó là lý 
do tại sao người tiêu dùng thường xuyên 
tìm kiếm chúng,” Ông Jan Špaček, tác 
giả của công thức và đồng thời là người 
nấu bia chính của nhà máy bia Staropra-
men, nói. Ông cho biết thêm rằng trong 
quá trình năm lên men với ba loại hoa 
bia được sử dụng – Sládek, Premiant và 
Magnum. Nhờ đó, Staropramen 12 mới 
có vị đắng đậm hơn so với Ležák, sản 
phẩm mới trong danh mục của thương 
hiệu thay thế trên thị trường Séc. Người 
tiêu dùng có thể thưởng thức sản phẩm 
mới trong các quán rượu và nhà hàng 
được chọn, trong chai và lon, nó đã xuất 
hiện trên kệ của hầu hết các cửa hàng 
của thị trường truyền thống và hiện đại.

Bia ủ không cồn, mà 
lưu lại trong đầu bạn

Các loại bia, bia không cồn và rượu táo 
ghi nhận mức tăng trưởng doanh thu tại 
Makro vào năm ngoái so với năm 2020. 
Điều này xảy ra bất chấp việc một số 
khách hàng chuyên nghiệp từ phân khúc 
Horeca đã đóng cửa các cơ sở trong một 
năm. “Đồng thời, năm ngoái, chúng tôi đã 
quan sát thấy sự gia tăng doanh số bán 

bia bom ở các dạng nhỏ hơn, tức là 15 
và 30 lít, kết hợp với sự gia tăng doanh 
số bán thiết bị khai thác cho mục đích 
sử dụng trong nước, khi người tiêu dùng 
bia thích nghi với tình hình covid và một 
số khách hàng sẽ vẫn giữ xu hướng này. 
Nói đến bao bì, vào năm 2021 chúng tôi 
đã chứng kiến         sự sụt giảm doanh số bán 
bia đóng chai, và ngược lại, chúng tôi đã 
quan sát thấy sự gia tăng đáng kể của 
bia lon trong vài năm, và tiếp tục cả trong 
năm đó,” Ông Pavel Ponocný, senior pro-
duct manager hạng mục nước giải khát, 
đánh giá. Ngay trong năm 2021, Makro 
đã thành công trong việc bán bia từ các 
nhà máy bia nhỏ (doanh thu tăng 15% so 
với năm 2020).

Một sản phẩm hoàn toàn mới không cồn 
„pí“vO Slušné číslo. Công nghệ độc đáo 
sử dụng men rượu vang và được tạo ra 
về mặt ý thức hệ tại Khoa Toán học và 
Vật lý của Đại học Charles với sự hợp 
tác của Viện Nghiên cứu về nấu bia và 
mạch nha. Sản xuất Pivovar Ferdinand 
ở Benešov. “Một hương vị cân bằng và 
sảng khoái một cách đáng ngạc nhiên. 
Hương thơm các loại chanh nhẹ nhàng. 
Hương thơm gia vị được tạo ra bởi các 
giống hoa bia lạnh Kazbek và Mosaic. 
Đậm vừa phải. Nhưng quan trọng nhất 
là không một giọt rượu. Đó là sản phẩm 
mới của chúng tôi, tiếp nối từ người tiền 
nhiệm của nó, số mười bốn Pěkný číslo. 
Và nó cho thấy, rằng việc kết hợp các 
phương pháp thực hành sáng tạo và các 
phương pháp sản xuất bia truyền thống 
có thể dẫn đến kết quả đáng ngạc nhiên 
và nó sẽ lưu trong đầu bạn,” Ông Ladi-
slav Lojka, giám đốc kinh doanh và mar-
keting, bổ sung.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Pivovar Svijany cung cấp cho các thương 
nhân Việt Nam sáu loại bia không tiệt 
trùng khác nhau đóng trong lon. Đây là 
những loại bia đóng hộp không tiệt trùng 
duy nhất trên thị trường Séc. Các lon có 
giao diện mới, hiện đại kể từ năm ngoái, 
và trong lễ Phục sinh và lễ Giáng sinh, 
chúng cũng được phân phối theo thiết kế 
theo mùa. “Đối với phân khúc thị trường 
này, chúng tôi sản xuất bia trong chai và 
lon hai lít có thể đóng được. Năm ngoái, 
chúng tôi đã chuẩn bị một loại bia không 
cồn và nước ngọt vị trái cây Svijanský 
Vozka Yuzu & Bergamot, và một hỗn hợp 
sớm hơn một chút từ bia nhẹ Svijanský 
Vozka Černý rybíz & Limetka,” Ông Ro-
man Havlík, giám đốc, chia sẻ. Cả hai 
sản phẩm hoàn toàn tự nhiên, không có 
chất bảo quản hay thuốc nhuộm. Một sản 
phẩm mới hoàn toàn khác, là bia chưa 
được khử trùng trong lon nửa lít – Svijan-
ská Kněžna màu bán sẫm 13%.

Các loại bia không 
cồn có hương vị cũng 
ghi điểm

Người tiêu dùng thích đặc tính hương 
vị của bia ủ. Họ muốn thưởng thức bia, 
thưởng thức vị đắng hơn hoặc thử các 
vị khác. “Bia ngày càng trở thành chủ đề 
của những cuộc trò chuyện giữa bạn bè, 
người tiêu dùng thử nghiệm nhiều hơn. 
Điều này cũng được xác nhận bởi danh 
mục của chúng tôi, mà chúng tôi đã tạo 
và giới thiệu thành công với Radegast, 
và nó là loại bia tươi đặc biệt. Đầu tiên 
chúng tôi giới thiệu Radegast Ratar, loại 
bia đắng nhất từ         Nošovice, và năm ngo-
ái Radegast ROG IPA, loại bia lên men 
hàng đầu đầu tiên trong lịch sử của Ra-
degast,” Ông Tomáš Mráz, giám đốc kinh 
doanh hãng Plzeňský Prazdroj.

Nếu nhắc tới nồng độ cồn thì nó là bia 
tươi, nhưng hương vị của nó chắc chắn 
là loại đặc biệt. Nhưng đối với các loại bia 
không cồn cũng vậy. Khách hàng cũng 
muốn thưởng thức một loại bia nguyên 
chất, đậm đà trong một loại bia không 
cồn. “Chúng tôi nhận thấy, rằng họ đang 
bắt đầu sử dụng bia không cồn, có vị 
cổ điển, là một lựa chọn tốt và chúng 
tôi cũng ủng hộ điều này trong giao tiếp 
của mình. Chúng tôi đã đạt được thành 
công lớn vào năm ngoái với sản phẩm 
mới Birell kiểu IPA và Birell Za studena 
chmelený, thường có trong các cửa hàng 
bán muộn,” Ông Tomáš Mráz, phân tích.

Loại bia không cồn trong nước được ưa 
chuộng nhất từ         lâu nay có hương vị đậm 
đà hơn và hương thơm nồng nàn, đáp 
ứng sở thích thưởng thức hiện nay của 

các nhà sản xuất bia. Plzeňský Prazdroj 
có sản phẩm nào bán chạy lâu nhất, đó 
là bia không cồn có vị. Theo truyền thống, 
họ nhận thấy sự quan tâm của người tiêu 
dùng ngày càng tăng và Birell Pomelo & 
Grep là động lực lớn nhất. Tương tự như 
vậy, tại các cửa hàng, người tiêu dùng 
đang tìm kiếm một dòng cocktail của 
Frisco cider. Đây là một thức uống hoàn 
chỉnh không trộn lẫn với bất cứ thứ gì 
khác. Về bao bì, mối quan tâm đến lon 
đã tăng lên trong một thời gian dài. Ưu 
điểm của chúng là trọng lượng thấp, bảo 
quản và làm mát nhanh.

Không phải mười 
hai độ nào cũng 
như nhau

Hãng Pivovary Staropramen cũng không 
thua kém. Vào tháng 4, hãng đã tung ra 
thương hiệu Mustang và Černá Barbo-
ra vào thị trường bán lẻ. “Lần đầu tiên, 
người tiêu dùng sẽ có thể thưởng thức 
những loại bia đặc biệt nhất của chúng 
tôi theo những cách khác. Trong khi xem 
một bộ phim yêu thích, ngồi với bạn bè 
ở nhà trong vườn, hoặc ăn ở nhà,” Ông 
Jan Řehůřek, thợ nấu bia chính của 
nhà máy bia Ostravar, nói. Cho đến nay 
Mustang với Černá Barbora chỉ cung cấp 
cho các quán rượu và nhà hàng. “Mặc 
dù Mustang không phải là loại bia đặc 
biệt theo như nghĩa của từ này, bởi vì nó 
được xếp vào loại bia sáng ủ, nhưng đối 
với chúng tôi và người tiêu dùng, nó là 
bia ủ đặc biệt. Từ quan điểm của phương 
pháp sản xuất, bao gồm việc sử dụng các 
thùng mở trên hầm rượu, và việc sử dụng 
một giống hoa bia có tên gọi là Kazbek, 
được trồng từ hoa bia hoang dã,” Ông 
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Tất cả các hộ gia đình ở Séc mua bánh 
kẹo ít nhất một lần một năm. Họ mua bánh 
kẹo thường xuyên, tức là khoảng năm 
ngày một lần, trong khi đó là 26kg mỗi 
năm. Dựa trên dữ liệu của GfK Czech. 
Về chi tiêu, các danh mục phụ lớn nhất 
là bánh quy và bánh xốp, trong đó các 
hộ gia đình chi một phần tư chi tiêu của 

họ. Hầu hết các hộ gia đình mua bánh 
quy và bánh xốp trung bình 12 ngày một 
lần. Tổng cộng, các hộ gia đình mua gần 
9kg bánh quy/bánh ép mỗi năm. Về mặt 
phát triển, các hộ gia đình có xu hướng 
mua bánh quy nhiều hơn, nơi không chỉ 
khối lượng mua mà chi phí cũng tăng lên.

Hộ gia đình mua hơn 
hai kg sô cô la viên 
có nhân mỗi năm

Tiếp theo bánh quy và bánh ép là sô cô la 
bảng, chiếm 15% chi tiêu hộ gia đình. Ở 
đây cũng vậy, hơn 90% hộ gia đình mua 
ít nhất một lần mỗi năm và trong giai đoạn 
từ tháng 4 năm 2021 đến tháng 3 năm 
2022, trung bình mỗi hộ gia đình mua 
khoảng 3‚8kg sô cô la, ít hơn so với giai 
đoạn trước. “Mặt khác, các hộ gia đình đã 
trả giá sô cô la cao hơn một chút so với 
giai đoạn trước,” Bà Vladimíra Šebková, 
client relationship manager, bổ sung. Một 
loại quan trọng khác về chi tiêu hộ gia 
đình là sô cô la thanh, có thị phần tương 
tự như sô cô la trên thị trường bánh kẹo, 
cụ thể là 15%. Hơn 9/10 hộ gia đình ở 
Séc mua sô cô la thanh. Chi tiêu cho việc 
mua sắm của họ tăng lên hàng năm, đặc 
biệt là ở các loại như trái cây, quả óc chó/
hạt và ngọt/sô cô la.

Về mặt chi tiêu, sô cô la viên được xếp 
sau sô cô la bảng và sô cô la thanh. 86% 
hộ gia đình Séc mua chúng ít nhất một 
lần một năm. Các hộ gia đình trung bình 
mua hơn 2kg sô cô la viên mỗi năm, mặc 
dù giá trung bình của chúng vượt quá 
320 Kôrun/kg. “Tổng chi tiêu của các hộ 
gia đình Séc cho việc mua lại chúng tăng 
lên hàng năm, không chỉ trên toàn bộ thị 
trường, mà còn ở các cửa hàng nhỏ,” Bà 
Vladimíra Šebková, nói. Các đại siêu thị 
và cửa hàng giảm giá đang cạnh tranh 
để giành được phần cao nhất trong chi 
phí của người mua. Tỷ trọng của cả hai 
hình thức này trong chi tiêu của các hộ 
gia đình Séc cao hơn 30%.

Nhìn vào khối lượng mua, các cửa hàng 
giảm giá đã dẫn đầu – các hộ gia đình 
đã mua hơn 37% khối lượng của toàn bộ 
danh mục bánh kẹo. Nguyên nhân khiến 
tỷ lệ các cửa hàng giảm giá cao, là do 
cứ 10 hộ gia đình ở Séc thì có 9 hộ mua 
mặt hàng này với giá thấp hơn ở các đại 
siêu thị. Dưới 3/4 số hộ gia đình ở Séc 
mua bánh kẹo trong siêu thị và dưới 55% 
hộ gia đình ở các cửa hàng nhỏ. So với 
toàn bộ thị trường bánh kẹo, lượng mua 
bánh ép và kẹo ở các cửa hàng nhỏ trên 
mức trung bình.

Nỗ lực đảm bảo 
 nguồn cung cấp 
trong tương lai

Toàn bộ thị trường bánh kẹo bị ảnh 
hưởng rất đáng kể bởi cuộc chiến ở 
Ukraine, do có các nhà máy của các nhà 
sản xuất lớn đa quốc gia tạ đó. “Ngoài 
việc ngừng sản xuất, giá năng lượng và 
nhiên liệu có thể sẽ tiếp tục tăng cũng 
như thiếu hụt một số nguyên liệu thô, vì 
Ukraine là nước sản xuất ngũ cốc rất 
quan trọng như lúa mì, lúa mạch, lúa 
mạch đen hoặc ngô,” Bà Andrea Dub-
ská, chuyên gia đồ ngọt e-shop Košík.cz,
nói. Ngoài làn sóng tăng giá như hiện 
nay, còn có tình trạng khó khăn trong 
chuỗi cung ứng và tình trạng thiếu nhân 
lực thường xuyên. “Mặc dù chúng tôi 
đang cố gắng giảm chi phí, nhưng trong 
một số trường hợp, chúng tôi đã phải 
tăng giá theo thị trường thế giới,” Ông 
Jiří Šebek, corporate & government af-
fairs cho CH Séc, Slovakia và Hungari 
công ty Mondelez Czech Republic, nói.

Công ty Josef Manner tìm cách loại bỏ 
những xu hướng tiêu cực này, thông qua 
tiết kiệm nội bộ, đảm bảo giá nguyên liệu 
dài hạn, đầu tư và thực hiện những bước 
đầu tiên hướng tới sản xuất hạt phỉ. “Hạt 
phỉ chất lượng rất cần thiết cho hương 
vị của nhiều sản phẩm của chúng tôi và 
tính sẵn có của chúng là rất quan trọng. 
Vào năm 2018, một công ty con Manner 
Azerbaijan được thành lập để tiếp quản 
các giai đoạn sản xuất từ         các nhà cung 
cấp và vào năm 2019, các khu vực trồng 
trọt đầu tiên ở Azerbaijan đã được mua,” 
Ông Aleš Aldo Koláček, giám đốc kinh 
doanh và marketing, chia sẻ. Có 318ha 
đất nông nghiệp. Tổng cộng 200.000 bụi 
cây phỉ sẽ được trồng trong đó. Nếu mọi 
việc diễn ra theo đúng kế hoạch, vụ thu 
hoạch nhỏ đầu tiên có thể được dự kiến         
vào cuối mùa hè năm 2024. Với công 
suất tối đa, nó có thể bảo đảm được 
khoảng 20 đến 25% lượng tiêu thụ hạt 
phỉ của họ trong tương lai.

Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/III−21/IV
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Đồ ngọt n�i b�t 
     trong các cửa hàng

Bánh kẹo là một thứ không thể thiếu trong mỗi cửa hàng. 
Có thể nói, rằng đặc biệt đói với các cửa hàng của người 
châu Á. Trong khi ở các cửa hàng khác, đó chủ yếu là danh 
mục hàng hóa ngẫu hứng, thì ở các cửa hàng Việt Nam, 
khách hàng đến đó để tìm kiếm chúng. Và người tiêu dùng 
trẻ tuổi đặc biệt. Do đó, đáp ứng nhu cầu là phù hợp.
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Tất cả các hộ gia đình ở Séc mua bánh 
kẹo ít nhất một lần một năm. Họ mua bánh 
kẹo thường xuyên, tức là khoảng năm 
ngày một lần, trong khi đó là 26kg mỗi 
năm. Dựa trên dữ liệu của GfK Czech. 
Về chi tiêu, các danh mục phụ lớn nhất 
là bánh quy và bánh xốp, trong đó các 
hộ gia đình chi một phần tư chi tiêu của 

họ. Hầu hết các hộ gia đình mua bánh 
quy và bánh xốp trung bình 12 ngày một 
lần. Tổng cộng, các hộ gia đình mua gần 
9kg bánh quy/bánh ép mỗi năm. Về mặt 
phát triển, các hộ gia đình có xu hướng 
mua bánh quy nhiều hơn, nơi không chỉ 
khối lượng mua mà chi phí cũng tăng lên.

Hộ gia đình mua hơn 
hai kg sô cô la viên 
có nhân mỗi năm

Tiếp theo bánh quy và bánh ép là sô cô la 
bảng, chiếm 15% chi tiêu hộ gia đình. Ở 
đây cũng vậy, hơn 90% hộ gia đình mua 
ít nhất một lần mỗi năm và trong giai đoạn 
từ tháng 4 năm 2021 đến tháng 3 năm 
2022, trung bình mỗi hộ gia đình mua 
khoảng 3‚8kg sô cô la, ít hơn so với giai 
đoạn trước. “Mặt khác, các hộ gia đình đã 
trả giá sô cô la cao hơn một chút so với 
giai đoạn trước,” Bà Vladimíra Šebková, 
client relationship manager, bổ sung. Một 
loại quan trọng khác về chi tiêu hộ gia 
đình là sô cô la thanh, có thị phần tương 
tự như sô cô la trên thị trường bánh kẹo, 
cụ thể là 15%. Hơn 9/10 hộ gia đình ở 
Séc mua sô cô la thanh. Chi tiêu cho việc 
mua sắm của họ tăng lên hàng năm, đặc 
biệt là ở các loại như trái cây, quả óc chó/
hạt và ngọt/sô cô la.

Về mặt chi tiêu, sô cô la viên được xếp 
sau sô cô la bảng và sô cô la thanh. 86% 
hộ gia đình Séc mua chúng ít nhất một 
lần một năm. Các hộ gia đình trung bình 
mua hơn 2kg sô cô la viên mỗi năm, mặc 
dù giá trung bình của chúng vượt quá 
320 Kôrun/kg. “Tổng chi tiêu của các hộ 
gia đình Séc cho việc mua lại chúng tăng 
lên hàng năm, không chỉ trên toàn bộ thị 
trường, mà còn ở các cửa hàng nhỏ,” Bà 
Vladimíra Šebková, nói. Các đại siêu thị 
và cửa hàng giảm giá đang cạnh tranh 
để giành được phần cao nhất trong chi 
phí của người mua. Tỷ trọng của cả hai 
hình thức này trong chi tiêu của các hộ 
gia đình Séc cao hơn 30%.

Nhìn vào khối lượng mua, các cửa hàng 
giảm giá đã dẫn đầu – các hộ gia đình 
đã mua hơn 37% khối lượng của toàn bộ 
danh mục bánh kẹo. Nguyên nhân khiến 
tỷ lệ các cửa hàng giảm giá cao, là do 
cứ 10 hộ gia đình ở Séc thì có 9 hộ mua 
mặt hàng này với giá thấp hơn ở các đại 
siêu thị. Dưới 3/4 số hộ gia đình ở Séc 
mua bánh kẹo trong siêu thị và dưới 55% 
hộ gia đình ở các cửa hàng nhỏ. So với 
toàn bộ thị trường bánh kẹo, lượng mua 
bánh ép và kẹo ở các cửa hàng nhỏ trên 
mức trung bình.

Nỗ lực đảm bảo 
 nguồn cung cấp 
trong tương lai

Toàn bộ thị trường bánh kẹo bị ảnh 
hưởng rất đáng kể bởi cuộc chiến ở 
Ukraine, do có các nhà máy của các nhà 
sản xuất lớn đa quốc gia tạ đó. “Ngoài 
việc ngừng sản xuất, giá năng lượng và 
nhiên liệu có thể sẽ tiếp tục tăng cũng 
như thiếu hụt một số nguyên liệu thô, vì 
Ukraine là nước sản xuất ngũ cốc rất 
quan trọng như lúa mì, lúa mạch, lúa 
mạch đen hoặc ngô,” Bà Andrea Dub-
ská, chuyên gia đồ ngọt e-shop Košík.cz,
nói. Ngoài làn sóng tăng giá như hiện 
nay, còn có tình trạng khó khăn trong 
chuỗi cung ứng và tình trạng thiếu nhân 
lực thường xuyên. “Mặc dù chúng tôi 
đang cố gắng giảm chi phí, nhưng trong 
một số trường hợp, chúng tôi đã phải 
tăng giá theo thị trường thế giới,” Ông 
Jiří Šebek, corporate & government af-
fairs cho CH Séc, Slovakia và Hungari 
công ty Mondelez Czech Republic, nói.

Công ty Josef Manner tìm cách loại bỏ 
những xu hướng tiêu cực này, thông qua 
tiết kiệm nội bộ, đảm bảo giá nguyên liệu 
dài hạn, đầu tư và thực hiện những bước 
đầu tiên hướng tới sản xuất hạt phỉ. “Hạt 
phỉ chất lượng rất cần thiết cho hương 
vị của nhiều sản phẩm của chúng tôi và 
tính sẵn có của chúng là rất quan trọng. 
Vào năm 2018, một công ty con Manner 
Azerbaijan được thành lập để tiếp quản 
các giai đoạn sản xuất từ         các nhà cung 
cấp và vào năm 2019, các khu vực trồng 
trọt đầu tiên ở Azerbaijan đã được mua,” 
Ông Aleš Aldo Koláček, giám đốc kinh 
doanh và marketing, chia sẻ. Có 318ha 
đất nông nghiệp. Tổng cộng 200.000 bụi 
cây phỉ sẽ được trồng trong đó. Nếu mọi 
việc diễn ra theo đúng kế hoạch, vụ thu 
hoạch nhỏ đầu tiên có thể được dự kiến         
vào cuối mùa hè năm 2024. Với công 
suất tối đa, nó có thể bảo đảm được 
khoảng 20 đến 25% lượng tiêu thụ hạt 
phỉ của họ trong tương lai.

Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/III−21/IV
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Khách hàng yêu cầu 
bao bì thân thiện với 
môi trường hơn

Trong thời kỳ đại dịch, khách hàng tập 
trung vào những bao bì sản phẩm lớn. 
Xu hướng này đã đảo ngược và người 
tiêu dùng đang trở lại với thói quen bình 
thường. “Tuy nhiên, thị trường hiện đang 
lo ngại về việc giá cả tăng cao. Tình hình 
xung quanh lúa mì, dầu hướng dương, 
nhiên liệu, và không thể được bù đắp 
khác bằng việc tăng giá tiếp,” Ông Aleš 
Aldo Koláček, giải thích. Cho đến thời 
điểm đó, danh mục bánh kẹo, bánh ép và 
bánh quy là một trong những danh mục 
đang phát triển. Chỉ có thời gian, mới trả 
lời được việc tăng giá và thiếu hụt ngu-
yên liệu thô sẽ có những tác động gì. Vấn 
đề lớn nhất, mà các nhà cung cấp bánh 
kẹo gặp phải là thiếu nguyên liệu đóng 
gói và việc giao nguyên liệu bị chậm trễ.

Ở mặt hàng bánh kẹo có mức tăng giá 
từ 5 đến 10%. “Do đó, gần đây chúng tôi 
thấy, rằng một số khách hàng của chúng 
tôi đang cố gắng chuyển sang các sản 
phẩm có giá cả phải chăng hơn. Tuy 
nhiên, chúng tôi đã theo dõi xu hướng 

ăn uống lành mạnh hơn trong một thời 
gian dài. Khách hàng có nhiều khả năng 
tìm kiếm đồ ngọt lành mạnh hơn mà 
không có thêm đường hoặc với các loại 
tự nhiên, có chứa các loại hạt và nguồn 
năng lượng tự nhiên hoặc thuốc nhuộm 
tự nhiên,” Bà Andrea Dubská, nói. Bản 
thân bao bì của thực phẩm cũng đang 
thay đổi. Ngày càng có nhiều quan tâm 
đến việc đảm bảo, rằng bao bì càng thân 
thiện với môi trường càng tốt, nghĩa là 
được làm từ các loài đơn lẻ và được làm 
từ các vật liệu tái chế hoặc dễ tái chế, 
chẳng hạn như giấy.

Bánh ép được sử 
dụng chủ yếu để bổ 
sung năng lượng

Đại dịch đã ảnh hưởng đến hành vi của 
người mua sắm. “Lúc đầu, người tiêu 
dùng chọn các sản phẩm rẻ hơn, nhãn 
hiệu riêng, nhưng năm ngoái đã có sự 
thay đổi và doanh số bán các sản phẩm 
cao cấp của chúng tôi đã tăng lên Milka 
biscuits, bánh Oreo và bánh ép Koloná-
da,” Ông Jiří Šebek, tiết lộ. Ông David 
Šátek, quản lý chủng loại bánh kẹo của 

các cửa hàng Albert xác nhận, rằng trong 
thời kỳ đại dịch, khách hàng đã tăng giỏ 
hàng nhưng lại ít đi mua sắm hơn. “Điều 
này cũng ảnh hưởng đến việc thúc đẩy 
mua các loại bánh kẹo nhỏ hơn. Tình 
hình này kéo dài đến khoảng giữa năm 
ngoái. Giờ đây, khách hàng mua bánh 
kẹo với mức độ tương tự như trước đại 
dịch,” ông bổ sung thêm. Nhu cầu gia 
tăng đối với các sản phẩm này thường 
xảy ra vào các dịp như Lễ Phục sinh, Lễ 
tình nhân, Giáng sinh, Ngày Quốc tế Phụ 
nữ, Ngày của Mẹ và các sự kiện theo 
mùa khác như Ngày Thiếu nhi, đầu hoặc 
cuối năm học.

Người tiêu dùng mua bánh ép và sô cô la 
thanh vì hai lý do chính – để bổ sung năng 
lượng và như một món ăn ngon hoặc một 
món ăn nhẹ ngọt. “Bánh ép được dùng 
để bổ sung năng lượng và được tiêu thụ 
nhiều nhất vào buổi trưa. Sô cô la thanh 
được ưa thích hơn như món ăn nhẹ ngọt 
vào buổi chiều, để thưởng thức,” Ông 
Pavel Vojta, giám đốc marketing công ty 
Storck Česká republika, khích lệ. Thương 
hiệu Knoppers cung cấp cả bánh ép và 
sô cô la thanh Knoppers NutBar, sau đó 
sẽ thêm các sản phẩm mới Knoppers 
 Peanutbar và Knoppers Coconutbar.

 “Chúng tôi tập 
trung vào các cửa 
hàng của người 
Việt Nam.”
 Từ năm 2017, chúng tôi cung cấp 
hàng cho Tamda Foods, công ty 
chuyên cung cấp hàng hóa cho 3.000 
cửa hàng của người Việt Nam tại 
Cộng hòa Séc. Kể từ đó, doanh số 
bán hàng của chúng tôi trong phân 
khúc thị trường này đã tăng lên hàng 
năm. Lý do cũng là các sự kiện bán 
hàng khuyến mại thông qua tờ rơi 
hoặc các mối quan hệ đối tác trong 
các cuộc thi người tiêu dùng. Các 
cửa hàng, được khách hàng quan 
tâm cần phải hiện đại hóa và tạo 
sự khác biệt ở một lĩnh vực nào đó, 
chẳng hạn như cung cấp bánh kẹo từ 
nước ngoài.

Jiří Šebek,
corporate & 
govern ment 
affairs qu�n lí 
Séc,  Slovakia 
và  Hungari, 
Mondelez 
Czech Republic
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Trong thời kỳ đại dịch, khách hàng tập 
trung vào những bao bì sản phẩm lớn. 
Xu hướng này đã đảo ngược và người 
tiêu dùng đang trở lại với thói quen bình 
thường. “Tuy nhiên, thị trường hiện đang 
lo ngại về việc giá cả tăng cao. Tình hình 
xung quanh lúa mì, dầu hướng dương, 
nhiên liệu, và không thể được bù đắp 
khác bằng việc tăng giá tiếp,” Ông Aleš 
Aldo Koláček, giải thích. Cho đến thời 
điểm đó, danh mục bánh kẹo, bánh ép và 
bánh quy là một trong những danh mục 
đang phát triển. Chỉ có thời gian, mới trả 
lời được việc tăng giá và thiếu hụt ngu-
yên liệu thô sẽ có những tác động gì. Vấn 
đề lớn nhất, mà các nhà cung cấp bánh 
kẹo gặp phải là thiếu nguyên liệu đóng 
gói và việc giao nguyên liệu bị chậm trễ.

Ở mặt hàng bánh kẹo có mức tăng giá 
từ 5 đến 10%. “Do đó, gần đây chúng tôi 
thấy, rằng một số khách hàng của chúng 
tôi đang cố gắng chuyển sang các sản 
phẩm có giá cả phải chăng hơn. Tuy 
nhiên, chúng tôi đã theo dõi xu hướng 

ăn uống lành mạnh hơn trong một thời 
gian dài. Khách hàng có nhiều khả năng 
tìm kiếm đồ ngọt lành mạnh hơn mà 
không có thêm đường hoặc với các loại 
tự nhiên, có chứa các loại hạt và nguồn 
năng lượng tự nhiên hoặc thuốc nhuộm 
tự nhiên,” Bà Andrea Dubská, nói. Bản 
thân bao bì của thực phẩm cũng đang 
thay đổi. Ngày càng có nhiều quan tâm 
đến việc đảm bảo, rằng bao bì càng thân 
thiện với môi trường càng tốt, nghĩa là 
được làm từ các loài đơn lẻ và được làm 
từ các vật liệu tái chế hoặc dễ tái chế, 
chẳng hạn như giấy.

Bánh ép được sử 
dụng chủ yếu để bổ 
sung năng lượng

Đại dịch đã ảnh hưởng đến hành vi của 
người mua sắm. “Lúc đầu, người tiêu 
dùng chọn các sản phẩm rẻ hơn, nhãn 
hiệu riêng, nhưng năm ngoái đã có sự 
thay đổi và doanh số bán các sản phẩm 
cao cấp của chúng tôi đã tăng lên Milka 
biscuits, bánh Oreo và bánh ép Koloná-
da,” Ông Jiří Šebek, tiết lộ. Ông David 
Šátek, quản lý chủng loại bánh kẹo của 

các cửa hàng Albert xác nhận, rằng trong 
thời kỳ đại dịch, khách hàng đã tăng giỏ 
hàng nhưng lại ít đi mua sắm hơn. “Điều 
này cũng ảnh hưởng đến việc thúc đẩy 
mua các loại bánh kẹo nhỏ hơn. Tình 
hình này kéo dài đến khoảng giữa năm 
ngoái. Giờ đây, khách hàng mua bánh 
kẹo với mức độ tương tự như trước đại 
dịch,” ông bổ sung thêm. Nhu cầu gia 
tăng đối với các sản phẩm này thường 
xảy ra vào các dịp như Lễ Phục sinh, Lễ 
tình nhân, Giáng sinh, Ngày Quốc tế Phụ 
nữ, Ngày của Mẹ và các sự kiện theo 
mùa khác như Ngày Thiếu nhi, đầu hoặc 
cuối năm học.

Người tiêu dùng mua bánh ép và sô cô la 
thanh vì hai lý do chính – để bổ sung năng 
lượng và như một món ăn ngon hoặc một 
món ăn nhẹ ngọt. “Bánh ép được dùng 
để bổ sung năng lượng và được tiêu thụ 
nhiều nhất vào buổi trưa. Sô cô la thanh 
được ưa thích hơn như món ăn nhẹ ngọt 
vào buổi chiều, để thưởng thức,” Ông 
Pavel Vojta, giám đốc marketing công ty 
Storck Česká republika, khích lệ. Thương 
hiệu Knoppers cung cấp cả bánh ép và 
sô cô la thanh Knoppers NutBar, sau đó 
sẽ thêm các sản phẩm mới Knoppers 
 Peanutbar và Knoppers Coconutbar.

 “Chúng tôi tập 
trung vào các cửa 
hàng của người 
Việt Nam.”
 Từ năm 2017, chúng tôi cung cấp 
hàng cho Tamda Foods, công ty 
chuyên cung cấp hàng hóa cho 3.000 
cửa hàng của người Việt Nam tại 
Cộng hòa Séc. Kể từ đó, doanh số 
bán hàng của chúng tôi trong phân 
khúc thị trường này đã tăng lên hàng 
năm. Lý do cũng là các sự kiện bán 
hàng khuyến mại thông qua tờ rơi 
hoặc các mối quan hệ đối tác trong 
các cuộc thi người tiêu dùng. Các 
cửa hàng, được khách hàng quan 
tâm cần phải hiện đại hóa và tạo 
sự khác biệt ở một lĩnh vực nào đó, 
chẳng hạn như cung cấp bánh kẹo từ 
nước ngoài.

Jiří Šebek,
corporate & 
govern ment 
affairs qu�n lí 
Séc,  Slovakia 
và  Hungari, 
Mondelez 
Czech Republic
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Các sản phẩm tươi sống trong những năm gần đây đã nhận được sự quan tâm. Người tiêu 
dùng không những từ đại dịch đã hiểu ra, rằng chúng có ích cho sức khỏe, và vì vậy sử 
dụng chúng nhiều hơn. Các cửa hàng đã đáp lại bằng việc tăng thị phần chúng lên. Trong 
đó có thịt tươi, thịt hun khói, và cả bánh mì mới thơm ngon. Các sản phẩm từ sữa hữu cơ 
cũng có tiềm năng lớn.

Người tiêu dùng
  yêu c
u chất lượng

Giăm bông và các sản phẩm hun khói 
hầu như gia đình Séc nào cũng mua 
chúng, và trung bình 4 ngày 1 lần. Các 
hộ gia đình Séc sẽ chi cho mỗi lần mua 
hơn 80 Kôrun, trong khi mức trung bình 
là 49kg/hộ gia đình/năm. Các đại siêu 
thị, cửa hàng giá rẻ và cửa hàng nhỏ là 
những nơi quan trọng cho các lần mua 
các sản phẩm hun khói. Cụ thể 6/10 hộ 
gia đình đã mua tại các cửa hàng nhỏ 
trong 12 cuối (từ 4/21 đến 3/22). Tại đây 
người tiêu dùng hay mua nhất, và đó tận 
30 lần/năm.

Mặc dù vậy nhưng số lượng mua đã 
giảm đi so với các năm khác, cũng 

Thiếu sức lao động có 
thể giảm chất lượng 
dịch vụ

Trong thị trường Séc người tiêu dùng vẫn 
giữ sở thích và nhu cầu với các sản phẩm 
có hàm lượng thịt cao. Các loại giò thượng 
hạng với 92% thịt và nhiều hơn ngày càng 
được ưa chuộng nhiều hơn. “Điển hình là 
giò Originál Váhalova šunka, đã được đổi 
mới. Chúng tôi đã làm theo nguyện vọng 
của khách hàng và đã chỉnh lại hình dạng, 
để khi thái miếng nào cũng như miếng nào 
và làm hài lòng tất cả khách hàng,” Bà 
Barbora Denková, quản lí marketing hãng 

như toàn bộ thị trường. Chủng loại 
sản phẩm này thường hay được mua 
với giá bình thường, vì các đợt hạ giá 
chỉ chiếm có 45% doanh thu. “Các sản 
phẩm thịt được mua nhiều nhất, nổi bật 
trong đó là các loại giò, mà tần số lần 
mua khoảng 3 lần/tháng. Salami cứng 
cũng như mềm là khoảng 2 lần/tháng. 
Hai chủng loại đó có thị phần cao trong 
các cửa hàng nhỏ. Mặc dù số lần mua 
súc xích không nhiều, như chủng loại đã 
được nhắc đến, từ mức trung bình trên 
hộ gia đình sau giò là chủng loại quan 
trọng thứ hai,” Bà Vladimíra Šebková, 
client relationship manager hãng GfK 
Czech, nhận xét.
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Ngoài ra còn có các 
phiên bản đặc biệt và 
nhân dịp sinh nhật

Bánh quy là một phần mua hàng ngẫu 
hứng hoặc để làm quà tặng. Vì vậy, nó 
vừa phục vụ cho bữa ăn nhẹ, thức ăn 
nhanh và làm quà tặng. Đó là lý do tại 
sao thương hiệu Josef Manner cố gắng 
cung cấp nhiều loại sản phẩm cho mọi 
dịp. Từ đồ ăn nhẹ nhỏ đến bánh ép Ma-
nner được đóng gói cho gia đình. “Dưới 
thương hiệu Casali, chúng tôi cung cấp 
nhiều loại sô cô la – hình quảchuối và 
nhiều loại sô cô la viên có nhân có cồn 
cũng như không có cồn. Trong một dòng 
sản phẩm độc quyền, dưới thương hiệu 
Victor Schmidt Mozart Kugel, chúng tôi 
có sô cô la viên lớn nhất trên thị trường,” 
Ông Aleš Aldo Koláček, khen ngợi. Đối 
với mùa hè, công ty đã giới thiệu một 
phiên bản giới hạn với hương vị quả 
mâm xôi, đào và cam.

Năm nay, thương hiệu Haribo chuẩn bị kỷ 
niệm một trăm năm dòng sản phẩm kẹo 
dẻo gấu Haribo. Kẹo lần đầu tiên ra mắt 
thế giới vào năm 1922, khi Hans Riegel 
lấy cảm hứng từ những chú gấu bông 
nhảy múa phổ biến tại các cuộc hành 
hương và tạo ra những chú gấu nhảy 

Tanzbären của mình, hiện được bán trên 
toàn thế giới. Nhờ hương vị, hình dáng 
và chất lượng đặc trưng,         kẹo gấu Hari-
bo nằm trong số những sản phẩm bán 
chạy nhất trong danh mục này tại Séc. 
“Vì vậy, người tiêu dùng trong nước có 
thể mong đợi phiên bản đặc biệt của kẹo 
gấu Goldbären trong bao bì sinh nhật,” 
Bà Dana Broersma, giám đốc thương 
hiệu Haribo CZ/SK, nhắc nhở.

Các công ty đang xây 
dựng cách tiếp cận 
đặc biệt

Công ty Mondelez International ghi nhận 
được doanh thu lớn nhất trong các thương 
hiệu quốc tế – bánh quy Oreo, sôcôla và 
bánh quy Milka và bánh quy Tuc – khi 
bán sản phẩm của mình tại các cửa hàng 
của người Việt Nam. “Tuy nhiên, chúng 
tôi cũng cung cấp một lượng đáng kể các 
thương hiệu địa phương, chẳng hạn như 
bánh ép nhúng Fidorka và Miňonky,” Ông 
Jiří Šebek, chia sẻ. Cộng đồng các cửa 
hàng của người Việt Nam được biết đến, 
với yêu cầu giá tốt và thời hạn sử dụng 
sản dài.

Công ty Mars Czech, cho rằng những 
doanh nhân này rất ham học hỏi và cởi 
mở với bất kỳ sáng kiến         và xu hướng mới 
nào. “Khách hàng mua sắm tại các cửa 
hàng này đến đó, chủ yếu vì mong đợi sự 
lựa chọn đa dạng tương đối lớn trong một 
không gian nhỏ và việc mua hàng do đó 
rất nhanh chóng và thuận tiện cho họ. Đó 
là lý do, tại sao chúng tôi không ngừng cố 
gắng tìm cách phát triển hơn mối quan hệ 
hợp tác và làm thế nào để hỗ trợ các danh 
mục sản phẩm đê sự hài lòng cả đôi bên. 
Chúng tôi cũng đánh giá cao cách tiếp 
cận chủ động của các thương nhân trong 
lĩnh vực giao tiếp tại cửa hàng và bán 
hàng, nơi một phần lớn các thương nhân 
tuân theo các khuyến nghị của chúng tôi 
và sau đó cả hai bên đều được hưởng lợi 
từ đó,” Ông Antonín Ondrák, key account 
manager, bổ sung thêm.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Các sản phẩm tươi sống trong những năm gần đây đã nhận được sự quan tâm. Người tiêu 
dùng không những từ đại dịch đã hiểu ra, rằng chúng có ích cho sức khỏe, và vì vậy sử 
dụng chúng nhiều hơn. Các cửa hàng đã đáp lại bằng việc tăng thị phần chúng lên. Trong 
đó có thịt tươi, thịt hun khói, và cả bánh mì mới thơm ngon. Các sản phẩm từ sữa hữu cơ 
cũng có tiềm năng lớn.

Người tiêu dùng
  yêu c
u chất lượng

Giăm bông và các sản phẩm hun khói 
hầu như gia đình Séc nào cũng mua 
chúng, và trung bình 4 ngày 1 lần. Các 
hộ gia đình Séc sẽ chi cho mỗi lần mua 
hơn 80 Kôrun, trong khi mức trung bình 
là 49kg/hộ gia đình/năm. Các đại siêu 
thị, cửa hàng giá rẻ và cửa hàng nhỏ là 
những nơi quan trọng cho các lần mua 
các sản phẩm hun khói. Cụ thể 6/10 hộ 
gia đình đã mua tại các cửa hàng nhỏ 
trong 12 cuối (từ 4/21 đến 3/22). Tại đây 
người tiêu dùng hay mua nhất, và đó tận 
30 lần/năm.

Mặc dù vậy nhưng số lượng mua đã 
giảm đi so với các năm khác, cũng 

Thiếu sức lao động có 
thể giảm chất lượng 
dịch vụ

Trong thị trường Séc người tiêu dùng vẫn 
giữ sở thích và nhu cầu với các sản phẩm 
có hàm lượng thịt cao. Các loại giò thượng 
hạng với 92% thịt và nhiều hơn ngày càng 
được ưa chuộng nhiều hơn. “Điển hình là 
giò Originál Váhalova šunka, đã được đổi 
mới. Chúng tôi đã làm theo nguyện vọng 
của khách hàng và đã chỉnh lại hình dạng, 
để khi thái miếng nào cũng như miếng nào 
và làm hài lòng tất cả khách hàng,” Bà 
Barbora Denková, quản lí marketing hãng 

như toàn bộ thị trường. Chủng loại 
sản phẩm này thường hay được mua 
với giá bình thường, vì các đợt hạ giá 
chỉ chiếm có 45% doanh thu. “Các sản 
phẩm thịt được mua nhiều nhất, nổi bật 
trong đó là các loại giò, mà tần số lần 
mua khoảng 3 lần/tháng. Salami cứng 
cũng như mềm là khoảng 2 lần/tháng. 
Hai chủng loại đó có thị phần cao trong 
các cửa hàng nhỏ. Mặc dù số lần mua 
súc xích không nhiều, như chủng loại đã 
được nhắc đến, từ mức trung bình trên 
hộ gia đình sau giò là chủng loại quan 
trọng thứ hai,” Bà Vladimíra Šebková, 
client relationship manager hãng GfK 
Czech, nhận xét.
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Ngoài ra còn có các 
phiên bản đặc biệt và 
nhân dịp sinh nhật

Bánh quy là một phần mua hàng ngẫu 
hứng hoặc để làm quà tặng. Vì vậy, nó 
vừa phục vụ cho bữa ăn nhẹ, thức ăn 
nhanh và làm quà tặng. Đó là lý do tại 
sao thương hiệu Josef Manner cố gắng 
cung cấp nhiều loại sản phẩm cho mọi 
dịp. Từ đồ ăn nhẹ nhỏ đến bánh ép Ma-
nner được đóng gói cho gia đình. “Dưới 
thương hiệu Casali, chúng tôi cung cấp 
nhiều loại sô cô la – hình quảchuối và 
nhiều loại sô cô la viên có nhân có cồn 
cũng như không có cồn. Trong một dòng 
sản phẩm độc quyền, dưới thương hiệu 
Victor Schmidt Mozart Kugel, chúng tôi 
có sô cô la viên lớn nhất trên thị trường,” 
Ông Aleš Aldo Koláček, khen ngợi. Đối 
với mùa hè, công ty đã giới thiệu một 
phiên bản giới hạn với hương vị quả 
mâm xôi, đào và cam.

Năm nay, thương hiệu Haribo chuẩn bị kỷ 
niệm một trăm năm dòng sản phẩm kẹo 
dẻo gấu Haribo. Kẹo lần đầu tiên ra mắt 
thế giới vào năm 1922, khi Hans Riegel 
lấy cảm hứng từ những chú gấu bông 
nhảy múa phổ biến tại các cuộc hành 
hương và tạo ra những chú gấu nhảy 

Tanzbären của mình, hiện được bán trên 
toàn thế giới. Nhờ hương vị, hình dáng 
và chất lượng đặc trưng,         kẹo gấu Hari-
bo nằm trong số những sản phẩm bán 
chạy nhất trong danh mục này tại Séc. 
“Vì vậy, người tiêu dùng trong nước có 
thể mong đợi phiên bản đặc biệt của kẹo 
gấu Goldbären trong bao bì sinh nhật,” 
Bà Dana Broersma, giám đốc thương 
hiệu Haribo CZ/SK, nhắc nhở.

Các công ty đang xây 
dựng cách tiếp cận 
đặc biệt

Công ty Mondelez International ghi nhận 
được doanh thu lớn nhất trong các thương 
hiệu quốc tế – bánh quy Oreo, sôcôla và 
bánh quy Milka và bánh quy Tuc – khi 
bán sản phẩm của mình tại các cửa hàng 
của người Việt Nam. “Tuy nhiên, chúng 
tôi cũng cung cấp một lượng đáng kể các 
thương hiệu địa phương, chẳng hạn như 
bánh ép nhúng Fidorka và Miňonky,” Ông 
Jiří Šebek, chia sẻ. Cộng đồng các cửa 
hàng của người Việt Nam được biết đến, 
với yêu cầu giá tốt và thời hạn sử dụng 
sản dài.

Công ty Mars Czech, cho rằng những 
doanh nhân này rất ham học hỏi và cởi 
mở với bất kỳ sáng kiến         và xu hướng mới 
nào. “Khách hàng mua sắm tại các cửa 
hàng này đến đó, chủ yếu vì mong đợi sự 
lựa chọn đa dạng tương đối lớn trong một 
không gian nhỏ và việc mua hàng do đó 
rất nhanh chóng và thuận tiện cho họ. Đó 
là lý do, tại sao chúng tôi không ngừng cố 
gắng tìm cách phát triển hơn mối quan hệ 
hợp tác và làm thế nào để hỗ trợ các danh 
mục sản phẩm đê sự hài lòng cả đôi bên. 
Chúng tôi cũng đánh giá cao cách tiếp 
cận chủ động của các thương nhân trong 
lĩnh vực giao tiếp tại cửa hàng và bán 
hàng, nơi một phần lớn các thương nhân 
tuân theo các khuyến nghị của chúng tôi 
và sau đó cả hai bên đều được hưởng lợi 
từ đó,” Ông Antonín Ondrák, key account 
manager, bổ sung thêm.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Đang phát triển các 
sản phẩm theo cách 
ăn chay

Từ quan điểm mua hàng thường xuyên 
của khách hàng, phân khúc sữa là một 
trong những ngành hàng không bị ảnh 
hưởng mấy bởi đại dịch. “Thật không 
may, sau khi tình hình với covid dịu đi 
một chút, chúng tôi lại hứng chịu làn sóng 
tăng giá, mà đã tác động lớn đến giá sản 
phẩm. Giá cả leo thang đang diễn ra 
hàng ngày và phụ thuộc vào tình hình ở 
Ukraine, hiện không ai dám đoán nó sẽ 
dừng ở đâu,” Bà Petra Hlavínová, juni-
or brand manager công ty Meggle, nhắc 
nhở. Giá cao sẽ ảnh hưởng lớn đến kích 
cỡ của chủng loại sản phẩm.

Như trong quá khứ, bất chấp mọi cạm 
bẫy, vẫn nỗ lực để theo dõi xu hướng 
mới. Ví dụ như giảm lượng khí thải car-
bon trong quá trình sản xuất, sử dụng 
bao bì thân thiện với môi trường hơn 
hoặc mở rộng các sản phẩm dựa trên 
công thức thực phẩm chay. Hiện danh 
mục này có tiềm năng lớn. “Doanh số 
bán các sản phẩm sữa hữu cơ đã tăng 
khoảng 15% hàng năm trong vài năm 
liên tiếp. Trong đại dịch covid, xu hướng 
toàn cầu hướng tới lối sống lành mạnh 
càng được củng cố và các sản phẩm sữa 
hữu cơ chất lượng đã đến được hầu hết 
các chuỗi bán lẻ lớn,” Ông Petr Poláček, 
quản lí marketing hãng Čerstvě nadojeno 
(Bio Vavřinec), nói. Cũng như tình hình 
tương tự ở các nước châu Âu khác, đó 
là lý do chính tại sao người tiêu dùng ủng 
hộ các sản phẩm sản xuất trong nước 
nhiều hơn.

Có thể mong đợi bất 
ngờ với giá thành

Trong các sản phẩm sữa tươi, xu hướng 
hiện nay là giảm hàm lượng đường. 
“Người tiêu dùng hiện đang tìm kiếm các 
sản phẩm tự nhiên hơn và ít ngọt hơn. 
Và cũng giống như trước đây là các chất 
béo, bây giờ đường đã thay thế,” Ông Jiří 
Kollár, giám đốc kinh doanh Bohušovická 
mlékárna, tuyên bố. Kể từ nửa cuối năm 
2021, không chỉ Mlékárna Hlinsko phải 
đối mặt với giá tăng với tất cả các nguyên 
liệu đầu vào, bao bì và năng lượng. “Ở 
một số phân khúc, chúng tôi không chỉ 
đối phó với việc giá tăng mạnh, mà còn 
với cung cấp nguyên liệu thô không đủ,” 
Ông Jiří Tvrdík, tổng giám đốc phát biểu. 
Tất nhiên, những tác động này sau đó 
được phản ánh trong giá sản phẩm.

Giá dự trữ và phân phối cũng được phản 
ánh trong giá các từ sản phẩm sữa. “So 
với năm ngoái, chi phí vận tải đã tăng 
hơn 25%. Năng lượng điện, vốn được 
tiêu thụ với số lượng tương đối lớn khi 
làm lạnh các sản phẩm từ sữa, đã tăng 
87% đáng kinh ngạc. Đây là một bước 
nhảy vọt, mà chúng tôi chưa từng trải 
qua trong quá trình hoạt động của công 
ty,” Ông Josef Nekovář, giám đốc công ty 
Accom Czech, nhắc đến. Tuy nhiên, về 
nguyên tắc, không có sự thay đổi đáng kể 
trong thời gian dài với thái độ của người 
tiêu dùng. “Trong thời kỳ đại dịch, việc 
mua thực phẩm bao bì lớn phù hợp với 
quán ăn đã giảm xuống, trong khi khối 
lượng bao bì nhỏ lại tăng lên. Bây giờ 
chúng tôi mong đợi một sự thay đổi nhẹ 
từ họ, bởi vì các nhà hàng đang dần phục 
hồi. Mặt khác, tác động sẽ chậm lại, do 
cuộc chiến ở Ukraine và lại bắt đầu tiết 
kiệm và tiết kiệm,” Ông Jan Teplý, giám 
đốc kinh doanh, marketing và nhập hàng 
công ty Madeta, tóm tắt. Vì vậy, chúng 
ta có thể mong đợi sự gia tăng doanh số 
khuyến mại trong trung hạn và mức độ 
nhạy cảm về giá cao hơn.

Đã có hơn 60% 
hộ gia đình mua 
bánh mì tại các cửa 
hàng nhỏ

Tất cả hộ gia đình Séc đều mua bánh 
ngọt trong năm. Trong giai đoạn 4/21 
và 3/22, trung bình một hộ gia đình mua 
loại này khoảng 150 lần, tức là cứ 2–3 
ngày một lần. Tuy nhiên, tần suất mua 
bánh ngọt đang giảm dần trong những 
năm gần đây, điều này tương ứng với 
xu hướng của thị trường hàng tiêu dùng 
nhanh. Do đó, tần số các hộ gia đình 
mua phân khúc này ít thường xuyên hơn, 
trong khi số tiền trung bình họ chi cho 
một lần mua sắm cho danh mục này là 
45 Kôrun.

Bánh mì và bánh mì gối, là một trong 
những loại bánh ngọt điển hình nhất, 
theo dữ liệu của GfK Czech xác nhận. 
Về cơ bản, mỗi hộ gia đình đã mua ít 
nhất một trong những sản phẩm này một 
lần trong một khoảng thời gian được theo 
dõi. Ví dụ, các hộ gia đình mua bánh mì 
gối khoảng năm ngày một lần và dành 
khoảng 30% tổng chi tiêu cho toàn bộ 
danh mục bánh ngọt. Khoảng một phần 
tư trong số này được chi cho bánh mì 
đen. Bánh mì được các hộ mua với tần 
suất tương tự. Xét về số lượng người 

“Các loại pho mai 
cứng được mua 
nhiều nhất.”
Hầu hết các hộ gia đình Séc đều mua 
pho mai, với tần số hơn 6 lần 1 tháng. 
Các hộ gia đình hay mua pho mai 
cứng, và mua chúng gần như hàng 
tuần.

 Hana Paděrová,
chuyên gia t� v�n, GfK Czech
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Váhala, chia sẻ. Bà cũng nói thêm, rằng 
vấn đề lớn, mà bà phải giải quyết trong 
những tuần qua, là giá năng lượng và bao 
bì tăng lên. Thị trường còn gặp khó khăn 
về vấn đề nhân công, mà khâu sản xuất 
không thể thiếu – nhiều nhất với các sản 
phẩm đặc sản, khi mà công việc thủ công 
không thể thay thế được.

Thực tế, là xu hướng mua các sản phẩm 
có hàm lượng thịt cao hơn không thay đổi, 
Ông Radek Slanec, giám đốc điều hành, 
Hiệp hội thịt CH Séc, cũng xác nhận. 
Ông cũng bổ sung thêm, rằng hàm lượng 
các chất phụ gia đã giảm trong sản xuất 
một thời gia dài (glutamat, bột làm đông, 
phẩm) và xu hướng khoảng hai năm nay 
là giảm hàm lượng muối (chủ yếu là các 
loại giò). Các sản phẩm đã thái được đóng 
gói và ready-to-eat đang tăng thị phần. 
“Thị trường đang gặp khó khăn trong vấn 
đề thiếu người lao động trầm trọng và 
cùng với đó là giảm dịch vụ, phạm vi phủ 
sóng, chất lượng giao hàng và số lượng 
biến thể sản phẩm hạn chế. Và trong thời 
gian cuối là tăng chi phí,” ông bổ sung.

Ông Viktor Vláčil, giám đốc nhà máy sản 
xuất Studená thuộc hãng Krahulík-Ma-
sozávod Krahulčí, cũng nối tiếp, rằng 
những diễn biến trên với việc giá năng 
lượng tăng sẽ ảnh hưởng không chỉ 
nghành công nghiệp thực phẩm. “Trong 
những năm gần đây, chúng tôi nhận thấy 
nhu cầu về thịt tươi có nguồn gốc từ Séc 
và xúc xích với hàm lượng thịt cao và 
số lượng các chất bảo quản thấp. Đồng 
thời, các cơ quan kiểm soát và chứng 
nhận mức độ an toàn thực phẩm cao và 
các quy định liên quan đặt ra đối với các 
nhà sản xuất,” Ông Vít Steinhauser, giám 
đốc kinh doanh công ty Steinex, nhấn 
mạnh.

Các sản phẩm sữa 
giảm mạnh trong các 
cửa hàng nhỏ

Câc sản sản phẩm từ sữa rất nhiều. 
Chính vì vậy trong các cuộc khảo sát 
của hãng GfK Czech bạn khó có thể tìm 

thấy hộ gia đình, mà không bao giờ mua 
chúng. Trong các giỏ mua hàng của các 
hộ gia đình Séc chúng chiếm khoảng 
13% chi tiêu cho các sản phẩm quay 
vòng nhanh. Trong thời kỳ từ 4/21 đến 
3/22 Người Séc đã mua các sản phẩm 
từ sữa 3 ngày 1 lần. “Những chủng loại 
sản phẩm lớn nhất có pho mai, sữa tươi, 
đồ tráng miệng từ sữa, sữa chua, váng 
sữa và sữa cô hay bơ. Các chủng loại 
loại nhỏ hơn có thể nhắc đến bã sữa, 
các loại sữa lên men và bơ phết bánh 
mì,” Bà tư vấn viên Hana Paděrová, giới 
thiệu.

Có đến 94% hộ gia đình đã mua các 
sản phẩm tráng miệng từ sữa về nhà, 
và với tần số 5 lần trong 2 tháng. Trong 
doanh thu tại các cửa hàng nhỏ chúng 
đứng thứ hai sau pho mai. Trong năm 
12 tháng qua đã có 36% hộ gia đình 
mua chúng tại đây. Cửa hàng giá rẻ 
và đại siêu thị là những nơi mua sắm 
quan trọng nhất trên thị trường sữa với 
thị phần tương đương về chi tiêu của 
người tiêu dùng (hơn 30%). Người tiêu 
dùng mua các sản phẩm từa sữa nhiều 
hơn tại các cửa hàng giá rẻ (94%). Với 
1/5 thị phần trong mức chi cho các sản 
phẩm từ sữa tiếp theo là các siêu thị. 
“Có đến 60% các hộ gia đình trong năm 
qua đã mua các sản phẩm từ sữa tại các 
cửa hàng nhỏ. Người tiêu dùng mua chú 
tại đó trung bình 32 lần/năm, và chi cho 
mỗi lần mua hơn 60 Kôrun,” Bà Hana 
Paděrová, tiết lộ. Nhưng trong so sánh 
với những năm khác vị trí của các cửa 
hàng nhỏ có giảm đi, vì ít khách hàng 
và tần số mua giảm xuống. So với mức 
trung bình của toàn thị trường, các hộ 
gia đình chi tiêu nhiều hơn tại các cửa 
hàng nhỏ cho các món tráng miệng từ 
sữa, pho mát (đặc biệt là loại cứng), pho 
mát và kem (đặc biệt là kem tươi).
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Đang phát triển các 
sản phẩm theo cách 
ăn chay

Từ quan điểm mua hàng thường xuyên 
của khách hàng, phân khúc sữa là một 
trong những ngành hàng không bị ảnh 
hưởng mấy bởi đại dịch. “Thật không 
may, sau khi tình hình với covid dịu đi 
một chút, chúng tôi lại hứng chịu làn sóng 
tăng giá, mà đã tác động lớn đến giá sản 
phẩm. Giá cả leo thang đang diễn ra 
hàng ngày và phụ thuộc vào tình hình ở 
Ukraine, hiện không ai dám đoán nó sẽ 
dừng ở đâu,” Bà Petra Hlavínová, juni-
or brand manager công ty Meggle, nhắc 
nhở. Giá cao sẽ ảnh hưởng lớn đến kích 
cỡ của chủng loại sản phẩm.

Như trong quá khứ, bất chấp mọi cạm 
bẫy, vẫn nỗ lực để theo dõi xu hướng 
mới. Ví dụ như giảm lượng khí thải car-
bon trong quá trình sản xuất, sử dụng 
bao bì thân thiện với môi trường hơn 
hoặc mở rộng các sản phẩm dựa trên 
công thức thực phẩm chay. Hiện danh 
mục này có tiềm năng lớn. “Doanh số 
bán các sản phẩm sữa hữu cơ đã tăng 
khoảng 15% hàng năm trong vài năm 
liên tiếp. Trong đại dịch covid, xu hướng 
toàn cầu hướng tới lối sống lành mạnh 
càng được củng cố và các sản phẩm sữa 
hữu cơ chất lượng đã đến được hầu hết 
các chuỗi bán lẻ lớn,” Ông Petr Poláček, 
quản lí marketing hãng Čerstvě nadojeno 
(Bio Vavřinec), nói. Cũng như tình hình 
tương tự ở các nước châu Âu khác, đó 
là lý do chính tại sao người tiêu dùng ủng 
hộ các sản phẩm sản xuất trong nước 
nhiều hơn.

Có thể mong đợi bất 
ngờ với giá thành

Trong các sản phẩm sữa tươi, xu hướng 
hiện nay là giảm hàm lượng đường. 
“Người tiêu dùng hiện đang tìm kiếm các 
sản phẩm tự nhiên hơn và ít ngọt hơn. 
Và cũng giống như trước đây là các chất 
béo, bây giờ đường đã thay thế,” Ông Jiří 
Kollár, giám đốc kinh doanh Bohušovická 
mlékárna, tuyên bố. Kể từ nửa cuối năm 
2021, không chỉ Mlékárna Hlinsko phải 
đối mặt với giá tăng với tất cả các nguyên 
liệu đầu vào, bao bì và năng lượng. “Ở 
một số phân khúc, chúng tôi không chỉ 
đối phó với việc giá tăng mạnh, mà còn 
với cung cấp nguyên liệu thô không đủ,” 
Ông Jiří Tvrdík, tổng giám đốc phát biểu. 
Tất nhiên, những tác động này sau đó 
được phản ánh trong giá sản phẩm.

Giá dự trữ và phân phối cũng được phản 
ánh trong giá các từ sản phẩm sữa. “So 
với năm ngoái, chi phí vận tải đã tăng 
hơn 25%. Năng lượng điện, vốn được 
tiêu thụ với số lượng tương đối lớn khi 
làm lạnh các sản phẩm từ sữa, đã tăng 
87% đáng kinh ngạc. Đây là một bước 
nhảy vọt, mà chúng tôi chưa từng trải 
qua trong quá trình hoạt động của công 
ty,” Ông Josef Nekovář, giám đốc công ty 
Accom Czech, nhắc đến. Tuy nhiên, về 
nguyên tắc, không có sự thay đổi đáng kể 
trong thời gian dài với thái độ của người 
tiêu dùng. “Trong thời kỳ đại dịch, việc 
mua thực phẩm bao bì lớn phù hợp với 
quán ăn đã giảm xuống, trong khi khối 
lượng bao bì nhỏ lại tăng lên. Bây giờ 
chúng tôi mong đợi một sự thay đổi nhẹ 
từ họ, bởi vì các nhà hàng đang dần phục 
hồi. Mặt khác, tác động sẽ chậm lại, do 
cuộc chiến ở Ukraine và lại bắt đầu tiết 
kiệm và tiết kiệm,” Ông Jan Teplý, giám 
đốc kinh doanh, marketing và nhập hàng 
công ty Madeta, tóm tắt. Vì vậy, chúng 
ta có thể mong đợi sự gia tăng doanh số 
khuyến mại trong trung hạn và mức độ 
nhạy cảm về giá cao hơn.

Đã có hơn 60% 
hộ gia đình mua 
bánh mì tại các cửa 
hàng nhỏ

Tất cả hộ gia đình Séc đều mua bánh 
ngọt trong năm. Trong giai đoạn 4/21 
và 3/22, trung bình một hộ gia đình mua 
loại này khoảng 150 lần, tức là cứ 2–3 
ngày một lần. Tuy nhiên, tần suất mua 
bánh ngọt đang giảm dần trong những 
năm gần đây, điều này tương ứng với 
xu hướng của thị trường hàng tiêu dùng 
nhanh. Do đó, tần số các hộ gia đình 
mua phân khúc này ít thường xuyên hơn, 
trong khi số tiền trung bình họ chi cho 
một lần mua sắm cho danh mục này là 
45 Kôrun.

Bánh mì và bánh mì gối, là một trong 
những loại bánh ngọt điển hình nhất, 
theo dữ liệu của GfK Czech xác nhận. 
Về cơ bản, mỗi hộ gia đình đã mua ít 
nhất một trong những sản phẩm này một 
lần trong một khoảng thời gian được theo 
dõi. Ví dụ, các hộ gia đình mua bánh mì 
gối khoảng năm ngày một lần và dành 
khoảng 30% tổng chi tiêu cho toàn bộ 
danh mục bánh ngọt. Khoảng một phần 
tư trong số này được chi cho bánh mì 
đen. Bánh mì được các hộ mua với tần 
suất tương tự. Xét về số lượng người 

“Các loại pho mai 
cứng được mua 
nhiều nhất.”
Hầu hết các hộ gia đình Séc đều mua 
pho mai, với tần số hơn 6 lần 1 tháng. 
Các hộ gia đình hay mua pho mai 
cứng, và mua chúng gần như hàng 
tuần.

 Hana Paděrová,
chuyên gia t� v�n, GfK Czech
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Váhala, chia sẻ. Bà cũng nói thêm, rằng 
vấn đề lớn, mà bà phải giải quyết trong 
những tuần qua, là giá năng lượng và bao 
bì tăng lên. Thị trường còn gặp khó khăn 
về vấn đề nhân công, mà khâu sản xuất 
không thể thiếu – nhiều nhất với các sản 
phẩm đặc sản, khi mà công việc thủ công 
không thể thay thế được.

Thực tế, là xu hướng mua các sản phẩm 
có hàm lượng thịt cao hơn không thay đổi, 
Ông Radek Slanec, giám đốc điều hành, 
Hiệp hội thịt CH Séc, cũng xác nhận. 
Ông cũng bổ sung thêm, rằng hàm lượng 
các chất phụ gia đã giảm trong sản xuất 
một thời gia dài (glutamat, bột làm đông, 
phẩm) và xu hướng khoảng hai năm nay 
là giảm hàm lượng muối (chủ yếu là các 
loại giò). Các sản phẩm đã thái được đóng 
gói và ready-to-eat đang tăng thị phần. 
“Thị trường đang gặp khó khăn trong vấn 
đề thiếu người lao động trầm trọng và 
cùng với đó là giảm dịch vụ, phạm vi phủ 
sóng, chất lượng giao hàng và số lượng 
biến thể sản phẩm hạn chế. Và trong thời 
gian cuối là tăng chi phí,” ông bổ sung.

Ông Viktor Vláčil, giám đốc nhà máy sản 
xuất Studená thuộc hãng Krahulík-Ma-
sozávod Krahulčí, cũng nối tiếp, rằng 
những diễn biến trên với việc giá năng 
lượng tăng sẽ ảnh hưởng không chỉ 
nghành công nghiệp thực phẩm. “Trong 
những năm gần đây, chúng tôi nhận thấy 
nhu cầu về thịt tươi có nguồn gốc từ Séc 
và xúc xích với hàm lượng thịt cao và 
số lượng các chất bảo quản thấp. Đồng 
thời, các cơ quan kiểm soát và chứng 
nhận mức độ an toàn thực phẩm cao và 
các quy định liên quan đặt ra đối với các 
nhà sản xuất,” Ông Vít Steinhauser, giám 
đốc kinh doanh công ty Steinex, nhấn 
mạnh.

Các sản phẩm sữa 
giảm mạnh trong các 
cửa hàng nhỏ

Câc sản sản phẩm từ sữa rất nhiều. 
Chính vì vậy trong các cuộc khảo sát 
của hãng GfK Czech bạn khó có thể tìm 

thấy hộ gia đình, mà không bao giờ mua 
chúng. Trong các giỏ mua hàng của các 
hộ gia đình Séc chúng chiếm khoảng 
13% chi tiêu cho các sản phẩm quay 
vòng nhanh. Trong thời kỳ từ 4/21 đến 
3/22 Người Séc đã mua các sản phẩm 
từ sữa 3 ngày 1 lần. “Những chủng loại 
sản phẩm lớn nhất có pho mai, sữa tươi, 
đồ tráng miệng từ sữa, sữa chua, váng 
sữa và sữa cô hay bơ. Các chủng loại 
loại nhỏ hơn có thể nhắc đến bã sữa, 
các loại sữa lên men và bơ phết bánh 
mì,” Bà tư vấn viên Hana Paděrová, giới 
thiệu.

Có đến 94% hộ gia đình đã mua các 
sản phẩm tráng miệng từ sữa về nhà, 
và với tần số 5 lần trong 2 tháng. Trong 
doanh thu tại các cửa hàng nhỏ chúng 
đứng thứ hai sau pho mai. Trong năm 
12 tháng qua đã có 36% hộ gia đình 
mua chúng tại đây. Cửa hàng giá rẻ 
và đại siêu thị là những nơi mua sắm 
quan trọng nhất trên thị trường sữa với 
thị phần tương đương về chi tiêu của 
người tiêu dùng (hơn 30%). Người tiêu 
dùng mua các sản phẩm từa sữa nhiều 
hơn tại các cửa hàng giá rẻ (94%). Với 
1/5 thị phần trong mức chi cho các sản 
phẩm từ sữa tiếp theo là các siêu thị. 
“Có đến 60% các hộ gia đình trong năm 
qua đã mua các sản phẩm từ sữa tại các 
cửa hàng nhỏ. Người tiêu dùng mua chú 
tại đó trung bình 32 lần/năm, và chi cho 
mỗi lần mua hơn 60 Kôrun,” Bà Hana 
Paděrová, tiết lộ. Nhưng trong so sánh 
với những năm khác vị trí của các cửa 
hàng nhỏ có giảm đi, vì ít khách hàng 
và tần số mua giảm xuống. So với mức 
trung bình của toàn thị trường, các hộ 
gia đình chi tiêu nhiều hơn tại các cửa 
hàng nhỏ cho các món tráng miệng từ 
sữa, pho mát (đặc biệt là loại cứng), pho 
mát và kem (đặc biệt là kem tươi).
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mua, bánh mì hình bánh bao, bánh mì 
baguettes hoặc bánh bao/hình khối cũng 
là một trong những loại bánh được ưa 
chuộng nhất.

Các loại bánh ngọt phổ biến nhất từ         lâu 
bao gồm bánh rán, bánh sừng bò, bánh 
quy hoặc món tráng miệng. Ví dụ 6 trong 
số 10 hộ gia đình đã mua chúng mỗi 
năm, với tần số hai tháng một lần. Các 
hộ gia đình sẽ chi khoảng 75 Kôrun cho 
mỗi lần mua. “Hơn 3/4 số hộ gia đình 
đã mua một chiếc bánh rán hoặc donut 
trong một năm, khoảng mười lăm lần. 
Trong trường hợp này, một hộ gia đình 
trung bình chi hơn 20 kôrun cho một lần 
mua,” tư vấn viên Monika Pikhartová, 
nói. Các địa điểm mua sắm quan trọng 
nhất để mua bánh ngọt bao gồm các 
cửa hàng giảm giá và đại siêu thị, nơi 
9/10 hộ gia đình Séc đến, và chi tiêu 
gần một nửa từ tổng chi phí của họ cho 
hạng mục này.

Hơn 60% hộ gia đình đã mua bánh ngọt 
tại các cửa hàng nhỏ. So với các kênh 
mua sắm khác, các cửa hàng nhỏ có tần 
suất mua sắm cao vì người mua đến đây 
cơ bản để mua bánh ngọt hàng tuần. Loại 
được mua nhiều nhất ở đây là bánh mì, 
mà các hộ gia đình đến đây 3 lần một 
tháng, sau đó là bánh mì gối và bánh mì 
hình bánh bao. Chi tiêu trung bình cho 
mỗi lần mua bánh mì đạt 43 Kôrun.

Đặt niềm tin vào các 
sản phẩm địa phương 
có thể thắng lợi

Như trong nhiều phân khúc thực phẩm 
liên quan, người tiêu dùng quyết định 
một số tiêu chí trong trường hợp bánh 
mì, trong đó quan trọng nhất là tỷ lệ chất 
lượng/giá cả. “Từ lâu đã khẳng định với 
chúng tôi, rằng khách hàng đánh giá cao 
các sản phẩm có chất lượng cao và giá 
cả xứng đáng. Tất nhiên, chúng tôi cũng 
cảm nhận tới các xu hướng dinh dưỡng 
hiện nay. Do đó, một phần không thể thiếu 

trong chiến lược dài hạn của chúng tôi là 
tập trung vào việc sử dụng các nguyên 
liệu thô chất lượng cao nhất mà không 
sử dụng chất bảo quản và phẩm nhuộm,” 
Ông Vojtěch Halamíček, giám đốc phòng 
marketingcông ty Marlenka international, 
phát biểu.

Đó là lý do tại sao sản phẩm của họ không 
bị biến đổi gen. Cuối cùng nhưng không 
kém phần quan trọng, chúng phục vụ 
cho người bệnh celiac và không ngừng 
mở rộng phạm vi sản phẩm không chứa 
gluten. “Gần đây, chúng tôi đã ra mắt 
hai sản phẩm từ dòng quế, Medový dort 
se skořicí vả Medové kuličky se skořicí. 
Một sản phẩm mới là Medové doutníč-
ky nguyên bản, ngày càng được nhiều 
người biết đến. Mandlový dort, hấp dẫn 
hiện đang được bán trên thị trường, tất 
nhiên không chứa gluten,” Ông Vojtěch 
Halamíček, tiết lộ.

Biopekárna Zemanka có một số sản 
phẩm chọn lọc, mà được bán tại các cửa 
hàng bán lẻ ở TTTM Sapa, nơi chúng rất 
được ưa chuộng. Ngoài ra, họ biết rằng, 
họ bán tốt ở các làng nhỏ hơn trong các 
cửa hàng truyền thống, nơi khách hàng 
trực tiếp của họ là các cửa hàng tiện lợi 
và cửa hàng nhỏ hơn. “Hàng năm, chúng 
tôi hài lòng với số lượng lớn người tiêu 
dùng, mà mua thực phẩm hữu cơ tại 
Cộng hòa Séc. Tuy nhiên, theo một cuộc 
khảo sát thị trường mà chúng tôi đã thực 
hiện, chúng tôi rất ngạc nhiên, rằng ngay 
cả ở các thành phố nhỏ hơn với dân sô ít 
hơn một nghìn dân, thì 42% người được 
hỏi đã mua thực phẩm hữu cơ cách đây 
chưa đầy một tháng và người tiêu dùng 
biết đến chúng tôi và có những đánh 
giá tốt nhất trong         các thương hiệu thực 

phẩm hữu cơ họ mua. Đó là lý do tại sao 
chúng tôi đang đưa ra các quyết định 
kinh doanh lớn trong năm nay, chúng tôi 
đã thay đổi hình ảnh để làm cho nó trở 
nên hấp dẫn hơn với nhiều nhóm khách 
hàng hơn,” Ông Aleš Kadleček, giám đốc 
kinh doanh Biopekárna Zemanka, khẳng 
định. Vì lý do này, thương hiệu gần đây 
đã khởi động chiến dịch truyền hình đầu 
tiên, mở cửa hàng chủ lực đầu tiên ở 
Praha và không quên phân khúc truyền 
thống là các cửa hàng địa phương nhỏ 
hơn, nơi cung cấp sản phẩm cho tất cả 
các vùng tại Séc.

Thị trường ngày càng rung động hướng 
tới các sản phẩm địa phương. “Là một 
nhà sản xuất bánh mì tươi, chúng tôi rất 
hoan nghênh các cửa hàng Việt Nam 
cung cấp sản phẩm từ các nhà sản xuất 
địa phương. Sẽ rất tuyệt, nếu tạo ra các 
góc cho các sản phẩm nông nghiệp trong 
cửa hàng của họ, hoặc trực tiếp bao phủ 
các nhà sản xuất nhỏ địa phương với một 
thương hiệu khu vực nhất định, trong đó 
các nhà sản xuất địa phương này sẽ xác 
định rõ ràng và ngay từ cái nhìn đầu tiên 
sẽ thấy rõ, rằng ngay cả trong những cửa 
hàng này, khách hàng cũng có thể mua, 
ngoài những thứ khác, có cả bánh ngọt 
chất lượng, trung thực và thủ công của 
doanh nghiệp địa phương nhỏ,” Ông Da-
vide Villa, chủ lò nướng Pekařství Villa, 
chia xẻ. Điều này không chỉ có nghĩa, là 
làm cho các cửa hàng này trở nên hấp 
dẫn hơn, mà với thời gian mở cửa và địa 
điểm bán hàng của họ gần như “ở mọi 
ngóc ngách”, tiếp cận các nhóm người 
tiêu dùng khác. Năm nay, Pekařství Villa 
đưa ra sản phẩm mới với bánh quy cho 
các ngày lễ hạn dài và bánh quy bơ với 
bánh hạnh nhân thật.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/II−21/III

22,4%
các h� gia �ình 
Séc �n bánh mì 
ng�t 1 l�n 1 tu�n.
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mua, bánh mì hình bánh bao, bánh mì 
baguettes hoặc bánh bao/hình khối cũng 
là một trong những loại bánh được ưa 
chuộng nhất.

Các loại bánh ngọt phổ biến nhất từ         lâu 
bao gồm bánh rán, bánh sừng bò, bánh 
quy hoặc món tráng miệng. Ví dụ 6 trong 
số 10 hộ gia đình đã mua chúng mỗi 
năm, với tần số hai tháng một lần. Các 
hộ gia đình sẽ chi khoảng 75 Kôrun cho 
mỗi lần mua. “Hơn 3/4 số hộ gia đình 
đã mua một chiếc bánh rán hoặc donut 
trong một năm, khoảng mười lăm lần. 
Trong trường hợp này, một hộ gia đình 
trung bình chi hơn 20 kôrun cho một lần 
mua,” tư vấn viên Monika Pikhartová, 
nói. Các địa điểm mua sắm quan trọng 
nhất để mua bánh ngọt bao gồm các 
cửa hàng giảm giá và đại siêu thị, nơi 
9/10 hộ gia đình Séc đến, và chi tiêu 
gần một nửa từ tổng chi phí của họ cho 
hạng mục này.

Hơn 60% hộ gia đình đã mua bánh ngọt 
tại các cửa hàng nhỏ. So với các kênh 
mua sắm khác, các cửa hàng nhỏ có tần 
suất mua sắm cao vì người mua đến đây 
cơ bản để mua bánh ngọt hàng tuần. Loại 
được mua nhiều nhất ở đây là bánh mì, 
mà các hộ gia đình đến đây 3 lần một 
tháng, sau đó là bánh mì gối và bánh mì 
hình bánh bao. Chi tiêu trung bình cho 
mỗi lần mua bánh mì đạt 43 Kôrun.

Đặt niềm tin vào các 
sản phẩm địa phương 
có thể thắng lợi

Như trong nhiều phân khúc thực phẩm 
liên quan, người tiêu dùng quyết định 
một số tiêu chí trong trường hợp bánh 
mì, trong đó quan trọng nhất là tỷ lệ chất 
lượng/giá cả. “Từ lâu đã khẳng định với 
chúng tôi, rằng khách hàng đánh giá cao 
các sản phẩm có chất lượng cao và giá 
cả xứng đáng. Tất nhiên, chúng tôi cũng 
cảm nhận tới các xu hướng dinh dưỡng 
hiện nay. Do đó, một phần không thể thiếu 

trong chiến lược dài hạn của chúng tôi là 
tập trung vào việc sử dụng các nguyên 
liệu thô chất lượng cao nhất mà không 
sử dụng chất bảo quản và phẩm nhuộm,” 
Ông Vojtěch Halamíček, giám đốc phòng 
marketingcông ty Marlenka international, 
phát biểu.

Đó là lý do tại sao sản phẩm của họ không 
bị biến đổi gen. Cuối cùng nhưng không 
kém phần quan trọng, chúng phục vụ 
cho người bệnh celiac và không ngừng 
mở rộng phạm vi sản phẩm không chứa 
gluten. “Gần đây, chúng tôi đã ra mắt 
hai sản phẩm từ dòng quế, Medový dort 
se skořicí vả Medové kuličky se skořicí. 
Một sản phẩm mới là Medové doutníč-
ky nguyên bản, ngày càng được nhiều 
người biết đến. Mandlový dort, hấp dẫn 
hiện đang được bán trên thị trường, tất 
nhiên không chứa gluten,” Ông Vojtěch 
Halamíček, tiết lộ.

Biopekárna Zemanka có một số sản 
phẩm chọn lọc, mà được bán tại các cửa 
hàng bán lẻ ở TTTM Sapa, nơi chúng rất 
được ưa chuộng. Ngoài ra, họ biết rằng, 
họ bán tốt ở các làng nhỏ hơn trong các 
cửa hàng truyền thống, nơi khách hàng 
trực tiếp của họ là các cửa hàng tiện lợi 
và cửa hàng nhỏ hơn. “Hàng năm, chúng 
tôi hài lòng với số lượng lớn người tiêu 
dùng, mà mua thực phẩm hữu cơ tại 
Cộng hòa Séc. Tuy nhiên, theo một cuộc 
khảo sát thị trường mà chúng tôi đã thực 
hiện, chúng tôi rất ngạc nhiên, rằng ngay 
cả ở các thành phố nhỏ hơn với dân sô ít 
hơn một nghìn dân, thì 42% người được 
hỏi đã mua thực phẩm hữu cơ cách đây 
chưa đầy một tháng và người tiêu dùng 
biết đến chúng tôi và có những đánh 
giá tốt nhất trong         các thương hiệu thực 

phẩm hữu cơ họ mua. Đó là lý do tại sao 
chúng tôi đang đưa ra các quyết định 
kinh doanh lớn trong năm nay, chúng tôi 
đã thay đổi hình ảnh để làm cho nó trở 
nên hấp dẫn hơn với nhiều nhóm khách 
hàng hơn,” Ông Aleš Kadleček, giám đốc 
kinh doanh Biopekárna Zemanka, khẳng 
định. Vì lý do này, thương hiệu gần đây 
đã khởi động chiến dịch truyền hình đầu 
tiên, mở cửa hàng chủ lực đầu tiên ở 
Praha và không quên phân khúc truyền 
thống là các cửa hàng địa phương nhỏ 
hơn, nơi cung cấp sản phẩm cho tất cả 
các vùng tại Séc.

Thị trường ngày càng rung động hướng 
tới các sản phẩm địa phương. “Là một 
nhà sản xuất bánh mì tươi, chúng tôi rất 
hoan nghênh các cửa hàng Việt Nam 
cung cấp sản phẩm từ các nhà sản xuất 
địa phương. Sẽ rất tuyệt, nếu tạo ra các 
góc cho các sản phẩm nông nghiệp trong 
cửa hàng của họ, hoặc trực tiếp bao phủ 
các nhà sản xuất nhỏ địa phương với một 
thương hiệu khu vực nhất định, trong đó 
các nhà sản xuất địa phương này sẽ xác 
định rõ ràng và ngay từ cái nhìn đầu tiên 
sẽ thấy rõ, rằng ngay cả trong những cửa 
hàng này, khách hàng cũng có thể mua, 
ngoài những thứ khác, có cả bánh ngọt 
chất lượng, trung thực và thủ công của 
doanh nghiệp địa phương nhỏ,” Ông Da-
vide Villa, chủ lò nướng Pekařství Villa, 
chia xẻ. Điều này không chỉ có nghĩa, là 
làm cho các cửa hàng này trở nên hấp 
dẫn hơn, mà với thời gian mở cửa và địa 
điểm bán hàng của họ gần như “ở mọi 
ngóc ngách”, tiếp cận các nhóm người 
tiêu dùng khác. Năm nay, Pekařství Villa 
đưa ra sản phẩm mới với bánh quy cho 
các ngày lễ hạn dài và bánh quy bơ với 
bánh hạnh nhân thật.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
Ngu�n: Median, MML-TGI, 21/II−21/III

22,4%
các h� gia �ình 
Séc �n bánh mì 
ng�t 1 l�n 1 tu�n.
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thấy mức thu thuế giá trị gia tăng trong 
nước đối với thuốc lá là10‚78 tỷ Kôrun, 
thấp hơn so với giả định. Cho đến năm 
2018, doanh thu đã tăng trưởng lên mức 
58‚81 tỷ Kôrun, nhưng kể từ đó việc lựa 
chọn đã biến động và đang giảm với mức 
trung bình hàng năm là 57‚21 tỷ Kôrun.

Đồng thời, tiêu thụ nội địa đối với các 
sản phẩm thuốc lá không giảm mà theo 
các chuyên gia, nó đã chuyển sang các 
danh mục ít bị đánh thuế hơn và chuyển 
sang mua các sản phẩm của Ba Lan và 
Slovakia. Bên cạnh việc giá cả tăng 
nhanh, đặc biệt là đối với thuốc lá do 
tăng mức thuế giá trị gia tăng đặc biệt 
trong thời gian quá ngắn, còn có sự thay 
đổi trong cơ cấu tỷ giá đối với từng sản 
phẩm thuốc lá. “Điều này đã dẫn đến 
sự phổ biến và tăng trưởng của các sản 
phẩm thuốc lá rẻ hơn, đặc biệt là thuốc 
lá sấy nóng,” Ông Štěpán Křeček, nhà 
kinh tế học, khẳng định.

Danh mục các thiết 
bị và các loại nạp 
thuốc lá đang được 
mở rộng

Công ty Philip Morris ČR đã tuyên bố về 
một tương lai không khói trong vài năm 
tới và là người đầu tiên ra mắt thiết bị 
không khói Iqos với loại thuốc lá sấy nóng 
Heets. Báo cáo hàng năm của công ty cho 

năm 2021 cho biết tổng số người dùng 
của nền tảng này đã tăng 140.000 người 
so với năm 2020 và có khoảng 770.000 
người dùng ở cả thị trường Séc và Slo-
vakia (trong đó hơn nửa triệu người ở thị 
trường Séc). Và 560.000 người trong số 
họ, theo công ty, đã ngừng hút thuốc lá 
truyền thống và hoàn toàn chuyển sang 
sử dụng Iqos.

Tổng thị trường thuốc lá và các sản 
phẩm thuốc lá không khói tại Cộng hòa 
Séc giảm 7‚3%. Sản lượng tiêu thụ của 
danh mục sản phẩm thuốc lá dùng để 
hút giảm một tỷ đơn vị ở Cộng hòa Séc 
và nửa tỷ đơn vị ở Slovakia, trong khi 
doanh số bán thuốc lá làm nóng tăng 
0‚2 tỷ đơn vị ở Cộng hòa Séc và con số 
tương tự tại Slovakia. Ngoài sản phẩm 
thuốc lá và thuốc lá không khói, công 
ty còn tập trung vào một phân khúc thị 
trường khác là thuốc lá điện tử thông 
qua thương hiệu Iqos Veev.

“Chúng tôi lắng nghe khách hàng của 
mình và chúng tôi biết rằng một biến thể 
sản phẩm không khói không thể đáp ứng 
nhu cầu của tất cả mọi người,” Bà An-
drea Gontkovičová, tổng giám đốc hãng 
Philip Morris ČR, phát biểu. Đó là lý do 
tại sao công ty đã tung ra thiết bị lil Solid 
2.0 với loạt sản phẩm chất nạp Fiit trên 
thị trường Séc và Slovakia vào mùa thu 
năm ngoái dưới thương hiệu Iqos. Thiết 
bị bổ sung cho dòng sản phẩm không 
khói hiện có, hệ thống làm nóng thuốc lá 
Iqos 3 Duo với bộ nạp Heets, mà hiện có 

sẵn ở cả hai thị trường. Trong năm, công 
ty đã tung ra các phiên bản hộp nạp giới 
hạn, ví dụ như năm ngoái, các phiên bản 
của Heets Dimensions – Apricity, Noor và 
Ammil. Vào tháng 9 năm ngoái, nạp dự 
bị của Heets đã được mở rộng thêm biến 
thể Mauve Wave, mà nó trở thành một 
trong những biến thể bán chạy nhất trong 
danh mục đầu tư của Heets.

Doanh số bán thiết bị không khói và ống 
nạp đang tăng lên và công ty dự định 
hỗ trợ chúng trong cả năm nay như một 
phần trong tầm nhìn của mình về một 
tương lai không khói. Ngoài các lựa chọn 
thay thế không khói, công ty cũng đã hỗ 
trợ một số sản phẩm từ danh mục thuốc 
lá của mình vào năm ngoái. Ví dụ, đối 
với thương hiệu Petra, việc giảm giá đã 
giúp tăng thị phần của hãng trong phân 
khúc giá thấp nhất. Ngoài ra, công ty còn 
tung ra 4 biến thể mới của thương hiệu 
L&M First Cut.

“Túi nicotin là 
phương án ít đọc 
hại nhất.”
Chúng tôi cũng đánh giá cao cách 
tiếp cận chủ động của các thương 
nhân trong lĩnh vực giao tiếp tại cửa 
hàng và bầy hàng, nơi một phần 
lớn các thương nhân tuân theo các 
khuyến nghị của chúng tôi và sau đó 
cả hai bên đều được hưởng lợi. Và 
các nhà kinh doanh nên chuẩn bị cho 
thực tế, rằng việc chuyển đổi dần 
dần từ thuốc lá sang các loạinicotine 
thay thế là không thể tránh khỏi. Nó 
hơi giống ngành công nghiệp ô tô, 
nơi mọi thứ chuyển từ động cơ đốt 
sang hybrid và ô tô điện. Ngoài các 
lựa chọn thay thế khác, các nhà bán 
lẻ chắc chắn không nên bỏ lỡ túi 
nicotine. Hơn một trăm nghìn người 
hút thuốc ở Cộng hòa Séc đã chuyển 
sang các phương án đó.

Tomáš Tesař,
head of external 
communications, 
British American 
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Hướng đi, mà các công ty thuốc lá đã 
thực hiện cách đây vài năm vẫn không 
thay đổi và vẫn đang hướng tới sự thay 
thế, tức là những cách sử dụng thuốc lá 
và nicotine “lành mạnh hơn”. Cho là các 
phiên bản không khói, mà liên tục danh 
mục thuốc lá điện tử hay túi nicotine ngày 
càng mở rộng, mà theo truyền thống phổ 
biến ở các nước Bắc Âu. Các công ty 
thuốc lá đầu tư nguồn lực đáng kể vào 
các lựa chọn thay thế và không có ý định 
thay đổi nó trong tương lai.

Lượng tiêu thụ thuốc 
lá ngày càng giảm

Năm 2019, số lượng thuốc lá bán ra giảm 
2‚1 tỷ đơn vị so với năm trước, và năm 
2021 số lượng giảm 1‚7 tỷ đơn vị so với 
năm trước. Khách hàng không ngừng 

chuyển sang các phân khúc khác và 
khám phá ra những lợi ích của nó. Chúng 
đặc biệt bao gồm những người có vấn đề 
về sức khỏe.

Thị trường cũng bị ảnh hưởng bởi việc 
tăng thuế giá trị gia tăng, làm tăng giá 
bán lẻ và khiến một số người tiêu dùng 
chuyển sang các nhãn hiệu thuốc lá rẻ 
hơn hoặc chuyển sang các lựa chọn 
cách thay thế tiêu thụ nicotine. Trong 
năm 2020 và 2021 thuế giá trị gia tăng, 
tăng lên đặc biệt đối với các sản phẩm 
thuốc lá tăng lên, cao hơn đáng kể so với 
năm 2016 đến 2018.

Việc thay đổi thuế giá trị gia tăng đặc biệt 
vào giá bán lẻ và giá bán lẻ khuyến nghị 
có thể khiến nhu cầu thuốc lá trong nước 
giảm hơn nữa, người tiêu dùng Séc mua 
qua biên giới ở các nước có thuốc lá rẻ 
hơn, giảm mua qua biên giới của người 

nước ngoài. khách du lịch ở Cộng hòa 
Séc hoặc sự gia tăng nhu cầu đối với các 
sản phẩm bất hợp pháp. Tại Cộng hòa 
Séc hoặc sự gia tăng nhu cầu đối với các 
sản phẩm bất hợp pháp. Tuy nhiên, mức 
thuế giá trị gia tăng đặc biệt đối với thuốc 
lá tăng tương đối khiêm tốn đã được phê 
duyệt cho năm 2022 và 2023.

Thuế cao hơn làm 
tăng thêm các 
thương hiệu và lựa 
chọn thay thế rẻ hơn

Phân tích mức thuế giá trị gia tăng đặc 
biệt đối với các sản phẩm thuốc lá ở Cộng 
hòa Séc và ở cấp độ châu Âu do Bộ môn 
Kinh tế và Chính sách Xã hội, Khoa Kinh 
tế, Đại học Kinh tế Praha công bố, cho 

Mặc dù thuốc lá cổ điển và thuốc lá cắt khúc chắc chắn không biến mất khỏi phạm vi sản 
phẩm thuốc lá, nhưng những người chơi chính đang ngày càng chuyển sang các lựa chọn 
thay thế. Và họ đang chiếm dần vị thế trong cái bánh thị trường.

  M	 r
ng phạm vi
các lựa chọn thay
     th� thu�c lá
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thấy mức thu thuế giá trị gia tăng trong 
nước đối với thuốc lá là10‚78 tỷ Kôrun, 
thấp hơn so với giả định. Cho đến năm 
2018, doanh thu đã tăng trưởng lên mức 
58‚81 tỷ Kôrun, nhưng kể từ đó việc lựa 
chọn đã biến động và đang giảm với mức 
trung bình hàng năm là 57‚21 tỷ Kôrun.

Đồng thời, tiêu thụ nội địa đối với các 
sản phẩm thuốc lá không giảm mà theo 
các chuyên gia, nó đã chuyển sang các 
danh mục ít bị đánh thuế hơn và chuyển 
sang mua các sản phẩm của Ba Lan và 
Slovakia. Bên cạnh việc giá cả tăng 
nhanh, đặc biệt là đối với thuốc lá do 
tăng mức thuế giá trị gia tăng đặc biệt 
trong thời gian quá ngắn, còn có sự thay 
đổi trong cơ cấu tỷ giá đối với từng sản 
phẩm thuốc lá. “Điều này đã dẫn đến 
sự phổ biến và tăng trưởng của các sản 
phẩm thuốc lá rẻ hơn, đặc biệt là thuốc 
lá sấy nóng,” Ông Štěpán Křeček, nhà 
kinh tế học, khẳng định.

Danh mục các thiết 
bị và các loại nạp 
thuốc lá đang được 
mở rộng

Công ty Philip Morris ČR đã tuyên bố về 
một tương lai không khói trong vài năm 
tới và là người đầu tiên ra mắt thiết bị 
không khói Iqos với loại thuốc lá sấy nóng 
Heets. Báo cáo hàng năm của công ty cho 

năm 2021 cho biết tổng số người dùng 
của nền tảng này đã tăng 140.000 người 
so với năm 2020 và có khoảng 770.000 
người dùng ở cả thị trường Séc và Slo-
vakia (trong đó hơn nửa triệu người ở thị 
trường Séc). Và 560.000 người trong số 
họ, theo công ty, đã ngừng hút thuốc lá 
truyền thống và hoàn toàn chuyển sang 
sử dụng Iqos.

Tổng thị trường thuốc lá và các sản 
phẩm thuốc lá không khói tại Cộng hòa 
Séc giảm 7‚3%. Sản lượng tiêu thụ của 
danh mục sản phẩm thuốc lá dùng để 
hút giảm một tỷ đơn vị ở Cộng hòa Séc 
và nửa tỷ đơn vị ở Slovakia, trong khi 
doanh số bán thuốc lá làm nóng tăng 
0‚2 tỷ đơn vị ở Cộng hòa Séc và con số 
tương tự tại Slovakia. Ngoài sản phẩm 
thuốc lá và thuốc lá không khói, công 
ty còn tập trung vào một phân khúc thị 
trường khác là thuốc lá điện tử thông 
qua thương hiệu Iqos Veev.

“Chúng tôi lắng nghe khách hàng của 
mình và chúng tôi biết rằng một biến thể 
sản phẩm không khói không thể đáp ứng 
nhu cầu của tất cả mọi người,” Bà An-
drea Gontkovičová, tổng giám đốc hãng 
Philip Morris ČR, phát biểu. Đó là lý do 
tại sao công ty đã tung ra thiết bị lil Solid 
2.0 với loạt sản phẩm chất nạp Fiit trên 
thị trường Séc và Slovakia vào mùa thu 
năm ngoái dưới thương hiệu Iqos. Thiết 
bị bổ sung cho dòng sản phẩm không 
khói hiện có, hệ thống làm nóng thuốc lá 
Iqos 3 Duo với bộ nạp Heets, mà hiện có 

sẵn ở cả hai thị trường. Trong năm, công 
ty đã tung ra các phiên bản hộp nạp giới 
hạn, ví dụ như năm ngoái, các phiên bản 
của Heets Dimensions – Apricity, Noor và 
Ammil. Vào tháng 9 năm ngoái, nạp dự 
bị của Heets đã được mở rộng thêm biến 
thể Mauve Wave, mà nó trở thành một 
trong những biến thể bán chạy nhất trong 
danh mục đầu tư của Heets.

Doanh số bán thiết bị không khói và ống 
nạp đang tăng lên và công ty dự định 
hỗ trợ chúng trong cả năm nay như một 
phần trong tầm nhìn của mình về một 
tương lai không khói. Ngoài các lựa chọn 
thay thế không khói, công ty cũng đã hỗ 
trợ một số sản phẩm từ danh mục thuốc 
lá của mình vào năm ngoái. Ví dụ, đối 
với thương hiệu Petra, việc giảm giá đã 
giúp tăng thị phần của hãng trong phân 
khúc giá thấp nhất. Ngoài ra, công ty còn 
tung ra 4 biến thể mới của thương hiệu 
L&M First Cut.

“Túi nicotin là 
phương án ít đọc 
hại nhất.”
Chúng tôi cũng đánh giá cao cách 
tiếp cận chủ động của các thương 
nhân trong lĩnh vực giao tiếp tại cửa 
hàng và bầy hàng, nơi một phần 
lớn các thương nhân tuân theo các 
khuyến nghị của chúng tôi và sau đó 
cả hai bên đều được hưởng lợi. Và 
các nhà kinh doanh nên chuẩn bị cho 
thực tế, rằng việc chuyển đổi dần 
dần từ thuốc lá sang các loạinicotine 
thay thế là không thể tránh khỏi. Nó 
hơi giống ngành công nghiệp ô tô, 
nơi mọi thứ chuyển từ động cơ đốt 
sang hybrid và ô tô điện. Ngoài các 
lựa chọn thay thế khác, các nhà bán 
lẻ chắc chắn không nên bỏ lỡ túi 
nicotine. Hơn một trăm nghìn người 
hút thuốc ở Cộng hòa Séc đã chuyển 
sang các phương án đó.

Tomáš Tesař,
head of external 
communications, 
British American 
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Hướng đi, mà các công ty thuốc lá đã 
thực hiện cách đây vài năm vẫn không 
thay đổi và vẫn đang hướng tới sự thay 
thế, tức là những cách sử dụng thuốc lá 
và nicotine “lành mạnh hơn”. Cho là các 
phiên bản không khói, mà liên tục danh 
mục thuốc lá điện tử hay túi nicotine ngày 
càng mở rộng, mà theo truyền thống phổ 
biến ở các nước Bắc Âu. Các công ty 
thuốc lá đầu tư nguồn lực đáng kể vào 
các lựa chọn thay thế và không có ý định 
thay đổi nó trong tương lai.

Lượng tiêu thụ thuốc 
lá ngày càng giảm

Năm 2019, số lượng thuốc lá bán ra giảm 
2‚1 tỷ đơn vị so với năm trước, và năm 
2021 số lượng giảm 1‚7 tỷ đơn vị so với 
năm trước. Khách hàng không ngừng 

chuyển sang các phân khúc khác và 
khám phá ra những lợi ích của nó. Chúng 
đặc biệt bao gồm những người có vấn đề 
về sức khỏe.

Thị trường cũng bị ảnh hưởng bởi việc 
tăng thuế giá trị gia tăng, làm tăng giá 
bán lẻ và khiến một số người tiêu dùng 
chuyển sang các nhãn hiệu thuốc lá rẻ 
hơn hoặc chuyển sang các lựa chọn 
cách thay thế tiêu thụ nicotine. Trong 
năm 2020 và 2021 thuế giá trị gia tăng, 
tăng lên đặc biệt đối với các sản phẩm 
thuốc lá tăng lên, cao hơn đáng kể so với 
năm 2016 đến 2018.

Việc thay đổi thuế giá trị gia tăng đặc biệt 
vào giá bán lẻ và giá bán lẻ khuyến nghị 
có thể khiến nhu cầu thuốc lá trong nước 
giảm hơn nữa, người tiêu dùng Séc mua 
qua biên giới ở các nước có thuốc lá rẻ 
hơn, giảm mua qua biên giới của người 

nước ngoài. khách du lịch ở Cộng hòa 
Séc hoặc sự gia tăng nhu cầu đối với các 
sản phẩm bất hợp pháp. Tại Cộng hòa 
Séc hoặc sự gia tăng nhu cầu đối với các 
sản phẩm bất hợp pháp. Tuy nhiên, mức 
thuế giá trị gia tăng đặc biệt đối với thuốc 
lá tăng tương đối khiêm tốn đã được phê 
duyệt cho năm 2022 và 2023.

Thuế cao hơn làm 
tăng thêm các 
thương hiệu và lựa 
chọn thay thế rẻ hơn

Phân tích mức thuế giá trị gia tăng đặc 
biệt đối với các sản phẩm thuốc lá ở Cộng 
hòa Séc và ở cấp độ châu Âu do Bộ môn 
Kinh tế và Chính sách Xã hội, Khoa Kinh 
tế, Đại học Kinh tế Praha công bố, cho 

Mặc dù thuốc lá cổ điển và thuốc lá cắt khúc chắc chắn không biến mất khỏi phạm vi sản 
phẩm thuốc lá, nhưng những người chơi chính đang ngày càng chuyển sang các lựa chọn 
thay thế. Và họ đang chiếm dần vị thế trong cái bánh thị trường.

  M	 r
ng phạm vi
các lựa chọn thay
     th� thu�c lá
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Các cửa hàng nhỏ là nơi quan trọng mua 
các mặt hàng quay vòng nhanh, trước hết 
là với các khu trung cư tại các làng quê 
với dân số đến 5 nghìn người. 85% các 
hộ gia đình sẽ mua ít nhất một lần trong 
năm tại các cửa hàng tự chọn và các 
quầy bán hàng nhỏ. So với các khu trung 
lớn thì con số đó là 7 trên 10 hộ. Những 
người tiêu dùng từ những khu trung cư bé 
mua tại kênh bán hàng này nhiều lần hơn 
và mức trung bình chi cho các lần mua 
nhiều hơn người tiêu dùng tại các thành 
phố. Người tiêu dùng từ các khu trung cư 
nhỏ sẽ chi cho các lần mua hàng trong 

các cửa hàng nhỏ cao hơn gấp 2 lần, so 
với người tiêu dùng tại các thành phố.

Trong các cửa hàng 
nhỏ các sản phẩm 
chăm sóc trong nhà 
đang phát triển tốt

Có thể nói trong nước không có hộ gia 
đình nào, mà trong năm không mua các 
sản phẩm từ các chủng loại chăm sóc cơ 

Bởi vì các sản phẩm hóa mỹ 
phẩm các gia đình mua chúng 
đều đặn và thường xuyên, nên 
chũng không thể thiếu trong 
danh sách mặt hàng trong các 
cửa hàng nhỏ. Nên có các sản 
phẩm cơ bản từ các chủng loại. 
Tốt nhất là những sản phẩm, mà 
người tiêu dùng đã quen và hay 
mua chúng.

Trong hạng m�c hóa m� 
      ph�m các thương hiệu 
   nổi tiếng chi�m �u th�
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Các công 
ty đặt cược 
vào công nghệ, 
đổi mới và 
thiết kế

Hãng British American Tobacco đã thâm 
nhập thị trường Séc với thế hệ tiếp theo 
của cây thuốc lá làm nóng glo, là một 
trong những lựa chọn thay thế nicotine 
phổ biến trên thị trường Séc. “Trong khi 
loạt sản phẩm trước cung cấp sự lựa 
chọn gồm bốn màu cơ bản, glo hyper 
+ Uniq mới có nhiều trí tưởng tượng hơn 
nhiều. Sự quan tâm ngày càng tăng của 
người tiêu dùng đối với các lựa chọn thay 
thế thuốc lá, mà ngày càng nhiều người 
hút thuốc lá trước đây đang tìm cách, 
đòi hỏi sự đổi mới liên tục,” Ông Tomáš 
Tesař, head of external communications, 
giải thích. Và cho dù đó là cải tiến công 
nghệ hay thiết kế những sản phẩm này, 
công ty vẫn phục vụ khách hàng và cho 
phép họ tạo ra một sản phẩm “đúng theo 
ý mình”. Ví dụ, thiết bị glo hyper+ Uniq, 
ngoài các màu và sắc thái khác nhau của 
các nắp bên có thể thay đổi, còn cung 
cấp các lớp hoàn thiện bề mặt khác nhau 
về cơ bản của các nắp, trong một thiết kế 
mờ và bóng hoặc với cấu trúc thô hơn.

Sự ưa chuộng của 
túi nicotine ngày 
càng tăng

Sự phổ biến của túi nicotine, vẫn còn là 
một điều mới lạ trên thị trường trong nước, 
đang ngày càng gia tăng đối với những 
người sử dụng thuốc lá. Tổng cộng, hơn 
một trăm nghìn người hút thuốc ở Séc đã 
chuyển sang sử dụng chúng như một lựa 
chọn ít có hại nhất. Đây là một tin tốt từ 
góc độ sức khỏe cộng đồng. Tuy nhiên, 
các sản phẩm không được quản lý dưới 
bất kỳ hình thức nào, có nghĩa là người 
dưới 18 tuổi cũng có thể mua chúng. Do 
đó, hiện nay nhà nước đang chuẩn bị quy 
định bổ sung.

Ông Tomáš Tesař xác nhận, rằng các túi 
nicotine của thương hiệu Velo từ danh 
mục của British American Tobacco đã 
bán được rất tốt vào năm ngoái. Bản 
thân thương hiệu này còn tương đối trẻ 
và lịch sử của nó bắt đầu từ năm 2020, 

khi nó thay thế thương hiệu Lyft hiện có. 
Đổi thương hiệu, đã cung cấp cho khách 
hàng sự lựa chọn đa dạng về hương vị 
và cường độ nicotine, sau đó đã mang 
lại cho công ty doanh số bán hàng tăng 
70% so với cùng kỳ năm ngoái. Công ty 
cũng phát triển sự hấp dẫn của chủng 
loại này với sự trợ giúp của các phiên 
bản giới hạn theo mùa. Theo Ông Tomáš 
Tesař, Cộng hòa Séc đang dần đi theo 
xu hướng từ Scandinavia, nơi các sản 
phẩm nicotine nhai được đã được ưa 
chuộng trong nhiều thập kỷ. “Kết quả là, 
Thụy Điển chỉ có 5% người hút thuốc lá 
thông thường và tỷ lệ mắc bệnh ung thư 
phổi thấp nhất ở châu Âu,” chứng minh.

Tuy nhiên, những người hút thuốc muốn 
đổi một điếu thuốc lá truyền thống lấy 
một trong những lựa chọn thay thế ni-

cotine không chỉ tìm cách sử dụng các 
sản phẩm nicotine qua đường miệng. Vì 
không có bất kỳ hạn chế nào nên người 
tiêu dùng trẻ tuổi cũng đang hướng tới 
chúng. “Không cần bàn tán gì nữa, nhà 
nước cùng với ngành công nghiệp thuốc 
lá nên đặt ra các điều kiện bán túi nicoti-
ne cho trẻ em và thanh thiếu niên và kiểm 
soát chặt chẽ chúng,” Ông Tomáš Tesař, 
nói. Tuy nhiên theo ông, giới hạn pháp lý 
về độ tuổi của người mua phải được giải 
quyết bằng việc sửa đổi Đạo luật Bảo vệ 
sức khỏe trước tác hại của các chất gây 
nghiện, chứ không phải bằng một nghị 
định về thành phần sản phẩm, chẳng hạn 
như hạn chế hay giảm mức tối đa hàm 
lượng nicotin. Theo ông, điều này có thể 
loại bỏ toàn bộ danh mục và đưa người 
dùng các sản phẩm nicotine trở lại với 
thuốc lá truyền thống.

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz
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Các cửa hàng nhỏ là nơi quan trọng mua 
các mặt hàng quay vòng nhanh, trước hết 
là với các khu trung cư tại các làng quê 
với dân số đến 5 nghìn người. 85% các 
hộ gia đình sẽ mua ít nhất một lần trong 
năm tại các cửa hàng tự chọn và các 
quầy bán hàng nhỏ. So với các khu trung 
lớn thì con số đó là 7 trên 10 hộ. Những 
người tiêu dùng từ những khu trung cư bé 
mua tại kênh bán hàng này nhiều lần hơn 
và mức trung bình chi cho các lần mua 
nhiều hơn người tiêu dùng tại các thành 
phố. Người tiêu dùng từ các khu trung cư 
nhỏ sẽ chi cho các lần mua hàng trong 

các cửa hàng nhỏ cao hơn gấp 2 lần, so 
với người tiêu dùng tại các thành phố.

Trong các cửa hàng 
nhỏ các sản phẩm 
chăm sóc trong nhà 
đang phát triển tốt

Có thể nói trong nước không có hộ gia 
đình nào, mà trong năm không mua các 
sản phẩm từ các chủng loại chăm sóc cơ 

Bởi vì các sản phẩm hóa mỹ 
phẩm các gia đình mua chúng 
đều đặn và thường xuyên, nên 
chũng không thể thiếu trong 
danh sách mặt hàng trong các 
cửa hàng nhỏ. Nên có các sản 
phẩm cơ bản từ các chủng loại. 
Tốt nhất là những sản phẩm, mà 
người tiêu dùng đã quen và hay 
mua chúng.
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Các công 
ty đặt cược 
vào công nghệ, 
đổi mới và 
thiết kế

Hãng British American Tobacco đã thâm 
nhập thị trường Séc với thế hệ tiếp theo 
của cây thuốc lá làm nóng glo, là một 
trong những lựa chọn thay thế nicotine 
phổ biến trên thị trường Séc. “Trong khi 
loạt sản phẩm trước cung cấp sự lựa 
chọn gồm bốn màu cơ bản, glo hyper 
+ Uniq mới có nhiều trí tưởng tượng hơn 
nhiều. Sự quan tâm ngày càng tăng của 
người tiêu dùng đối với các lựa chọn thay 
thế thuốc lá, mà ngày càng nhiều người 
hút thuốc lá trước đây đang tìm cách, 
đòi hỏi sự đổi mới liên tục,” Ông Tomáš 
Tesař, head of external communications, 
giải thích. Và cho dù đó là cải tiến công 
nghệ hay thiết kế những sản phẩm này, 
công ty vẫn phục vụ khách hàng và cho 
phép họ tạo ra một sản phẩm “đúng theo 
ý mình”. Ví dụ, thiết bị glo hyper+ Uniq, 
ngoài các màu và sắc thái khác nhau của 
các nắp bên có thể thay đổi, còn cung 
cấp các lớp hoàn thiện bề mặt khác nhau 
về cơ bản của các nắp, trong một thiết kế 
mờ và bóng hoặc với cấu trúc thô hơn.

Sự ưa chuộng của 
túi nicotine ngày 
càng tăng

Sự phổ biến của túi nicotine, vẫn còn là 
một điều mới lạ trên thị trường trong nước, 
đang ngày càng gia tăng đối với những 
người sử dụng thuốc lá. Tổng cộng, hơn 
một trăm nghìn người hút thuốc ở Séc đã 
chuyển sang sử dụng chúng như một lựa 
chọn ít có hại nhất. Đây là một tin tốt từ 
góc độ sức khỏe cộng đồng. Tuy nhiên, 
các sản phẩm không được quản lý dưới 
bất kỳ hình thức nào, có nghĩa là người 
dưới 18 tuổi cũng có thể mua chúng. Do 
đó, hiện nay nhà nước đang chuẩn bị quy 
định bổ sung.

Ông Tomáš Tesař xác nhận, rằng các túi 
nicotine của thương hiệu Velo từ danh 
mục của British American Tobacco đã 
bán được rất tốt vào năm ngoái. Bản 
thân thương hiệu này còn tương đối trẻ 
và lịch sử của nó bắt đầu từ năm 2020, 

khi nó thay thế thương hiệu Lyft hiện có. 
Đổi thương hiệu, đã cung cấp cho khách 
hàng sự lựa chọn đa dạng về hương vị 
và cường độ nicotine, sau đó đã mang 
lại cho công ty doanh số bán hàng tăng 
70% so với cùng kỳ năm ngoái. Công ty 
cũng phát triển sự hấp dẫn của chủng 
loại này với sự trợ giúp của các phiên 
bản giới hạn theo mùa. Theo Ông Tomáš 
Tesař, Cộng hòa Séc đang dần đi theo 
xu hướng từ Scandinavia, nơi các sản 
phẩm nicotine nhai được đã được ưa 
chuộng trong nhiều thập kỷ. “Kết quả là, 
Thụy Điển chỉ có 5% người hút thuốc lá 
thông thường và tỷ lệ mắc bệnh ung thư 
phổi thấp nhất ở châu Âu,” chứng minh.

Tuy nhiên, những người hút thuốc muốn 
đổi một điếu thuốc lá truyền thống lấy 
một trong những lựa chọn thay thế ni-

cotine không chỉ tìm cách sử dụng các 
sản phẩm nicotine qua đường miệng. Vì 
không có bất kỳ hạn chế nào nên người 
tiêu dùng trẻ tuổi cũng đang hướng tới 
chúng. “Không cần bàn tán gì nữa, nhà 
nước cùng với ngành công nghiệp thuốc 
lá nên đặt ra các điều kiện bán túi nicoti-
ne cho trẻ em và thanh thiếu niên và kiểm 
soát chặt chẽ chúng,” Ông Tomáš Tesař, 
nói. Tuy nhiên theo ông, giới hạn pháp lý 
về độ tuổi của người mua phải được giải 
quyết bằng việc sửa đổi Đạo luật Bảo vệ 
sức khỏe trước tác hại của các chất gây 
nghiện, chứ không phải bằng một nghị 
định về thành phần sản phẩm, chẳng hạn 
như hạn chế hay giảm mức tối đa hàm 
lượng nicotin. Theo ông, điều này có thể 
loại bỏ toàn bộ danh mục và đưa người 
dùng các sản phẩm nicotine trở lại với 
thuốc lá truyền thống.

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz
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Cần phải thích nghi 
với các xu hướng 
hiện tại

Theo bà Jana Rázgová các cửa hàng 
nhỏ, bao gồm cả các cửa hàng của người 
Việt, nên phản ứng với các xu hướng 
hiện nay và đáp ứng cho khách hàng 
những sản phẩm, mà họ hay tìm kiếm. 
“Trong trường hợp giấy vệ sinh thì đó tất 
nhiên là loại 3 lớp và đóng gói 8 cuộn, 
mặc dù chúng chiếm rất nhiều diện tích 

trên giá bầy hàng. Đó là mặt hàng được 
ưa chuộng nhất và vì vậy không thể thiếu 
chúng cả trong các cửa hàng nhỏ,” bà 
nhấn mạnh.

Với các loại khăn giấy thì trong danh sách 
sản phẩm nên có loại trong hộp lẫn loại 
nhỏ bỏ túi. Còn với giấy chùi bếp khách 
hàng nên có cơ hội lớn để có thể mua 
được loại ngày càng được ưa chuộng 1 
cuộn to. “Trong danh sách các sản phẩm 
của chúng tôi có loại 1 cuộn phù hợp Har-
mony Everyday, mà được bán với 2 loại 

và đó là 45m, với 200 mảnh, và 71m, với 
330 mảnh,” Bà Katarína Tokárová, nói. 
Và bà Jana Rázgová điền thêm: “Sản 
phẩm phù hợp nhất với dạng cửa hàng 
này là giấy chùi bếp Velvet Boost!, loại 1 
cuộn nhỏ hơn với 150 mảnh.”

Sự quan tâm đến các 
sản phẩm khử trùng 
giảm xuống

Các sản phẩm chăm sóc trong nhà, tiêu 
thụ rất tốt trong các cửa hàng nhỏ. Như 
Ông Jaroslav Chvátal, home care leader 
hãng Unilever ČR, hiện nay không thể nói 
được, rằng không có xu hướng nào nổi 
bật trong chủng loại này. “Tức là có thể 
nhìn thấy rõ ràng, là chỉ giảm doanh thu 
của các sản phẩm khử trùng, mà tăng lên 
nhờ đại dịch covid-19,” ông nhấn mạnh. 
Và ông cũng nhắc đến, rằng trong các 
yếu tố, mà người tiêu dùng quan tâm 
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“Sự lựa chọn trong chủng loại 
giấy vệ sinh rất rõ ràng.”
 Trong chủng loại giấy vệ sinh vẫn luôn giữ vững một điều, rằng 
gần số lượng được bán ra là loại 8 quận 3 lớp. Ngoài loại trắng 
truyền thống ra các loại có dầu thơm hay mỡ dinh dưỡng da 
cũng tìm được vị trí của mình. Vì vậy chủng loại phù hợp nhất 
cho các cửa hàng nhỏ rõ ràng là loại 8 quận trong bịch. Trong 
các sản phẩm của chúng tôi, tôi sẽ giới thiệu với các bạn sản 
phẩm Harmony Soft bán được nhiều nhất trên thị trường Séc, 
hay sản phẩm Harmony Prima với giá thành hợp lí.        

Katarína Tokárová,
group marketing 
manager,
SHP Group
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thể, vệ sinh bằng giấy và bông, hay các 
sản phẩm chăm sóc trong nhà. Các hộ 
gia đình mua các sản phẩm hóa mỹ phẩm 
khoảng mỗi tuần một lần, và trung bình 
chi cho chúng hơn 140 Kôrun.

Thông thường, rằng các sản phẩm chăm 
sóc cá nhân bán được hơn các sản phẩm 
chăm sóc trong nhà. Thông thường 
người tiêu dùng sẽ mua các sản phẩm 
chăm sóc các nhân tuần lần, trong khi 
các sản phẩm chăm sóc trong nhà thì 
khoảng 2 tuần lần. Trong các sản phẩm 
hóa mỹ phẩm người tiêu dùng mua giấy 
vệ sinh nhiều nhất, chủng loại vệ sinh 
miệng (đó là kem đánh răng), các sản 
phẩm tẩy rửa trong nhà, các sản phẩm 
giặt quần áo, các sản phẩm chăm sóc tóc 

(dầu gội đầu), các sản phẩm rửa bát hay 
các loại túi và túi đựng rác.

Các cửa hàng hóa mỹ phẩm là nơi chi 
tiêu quan trọng nhất cho các sản phẩm 
hóa mỹ phẩm. Người tiêu dùng đã mua 
tại đây 15 lần trong một năm và chi cho 
mỗi lần mua 230 Kôrun. Nơi quan trọng 
thứ hai là các đại siêu thị, với khoảng 
cách xa là các cửa hàng giá rẻ và siêu 
thị. Tại các cửa hàng giá rẻ và đại siêu 
thị có nhiều người tiêu dùng mua nhiều 
nhất – con số quanh 85%.

40% các hộ gia đình đã ít nhất mua 1 lần 
trong năm các sản phẩm hóa mỹ phẩm 
tại các cửa hàng nhỏ và các quầy bán 
hàng. Trong so sánh mức chi tiêu trung 

bình trên thị trường thì chi tiêu tại các cửa 
hàng nhỏ của các hộ gia đình cho các sản 
phẩm chăm sóc trong nhà là cao hơn mức 
trung bình. Chi tiêu hơn mức trung bình 
còn các sản phẩm như giấy vệ sinh, xịt 
thơm phòng, xà phòng, túi/túi đựng rác, vệ 
sinh cho phụ nữ, kem đánh răng hay nước 
rửa bát. Để rõ ràng hơn, có thể nêu đến 
các sản phẩm, mà thu hút người tiêu dung 
nhiều nhất trong các loại cửa hàng này 
bao gồm, các chất tẩy rửa, túi/túi đựng 
rác, vệ sinh miệng, giấy vệ sinh hay bột 
giặt (nguồn tin: GfK Bảng xếp hạng của 
người tiêu dùng, GfK Czech, 4/21–3/22).

Giấy lau trong hộp 
bay lên trong dịch 
covid

Theo Bà Jana Rázgová, brand activation 
manager hãng Moracell, các sản phẩm 
vệ sinh bằng giấy đang trải qua nhiều 
biến động, mà như hiện chưa từng có. 
Số lượng xenlulo thiếu trầm trọng trên 
các sàn giao dịch thế giới, giá nguyên 
vật liệu, xăng dầu và năng lương tăng 
mạnh nên ảnh hưởng đến toàn bộ các 
chủng loại sản phẩm. “Mặc dù giá thành 
tăng trong các cửa hàng, nhưng người 
tiêu dùng vẫn chọn loại giấy vệ sinh 3 
lớp. Trong chủng loại khăn giấy loại 4 lớp 
tăng mạnh trong so sánh các năm, trong 
khi có đến 75% khách hàng chọn giấy 
rút hộp. Trong trường hợp giấy chùi bếp 
người tiêu dùng hướng đến các quận to, 
mà nhờ vào việc tiết kiệm nguyên vật liệu 
thân thiện hơn với môi trường và quận to 
se dùng được lâu hơn và vì thế sẽ không 
phải mua chúng thường xuyên,” Bà Jana 
Rázgová, miêu tả các xu hướng.

Bà Katarína Tokárová, group marketing 
manager hãng SHP Group, cũng xác 
định, rằng giấy vệ sinh loại 3 lớp chiếm 
đa phần doanh số và trường hợp khắn 
giấy thì các loại trong hộp là sự lựa chọn 
rõ ràng: “Khoảng 56% doanh số thuộc 
về loại 3 lớp trong bịch 8 cuộn. Gần 3/4 
thị trường khăn giấy là các loại đựng 
trong hộp. Xu hướng này đi lên nhờ có 
đại dịch covid-19, khi mà mọi người ở 
nhà, nên họ không cần đến những khăn 
giấy trong bao bì nhỏ đút túi trong các 
chuyến đi chơi.”

Nếu nói đến khăn chùi bếp, Bà Katarí-
na Tokárová chỉ ra, rằng các loại 1 cuộn 
tăng lên so với các loại khác và hiện nay 
chiếm khoản 1/3 thị trương trong chủng 
loại này.
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Cần phải thích nghi 
với các xu hướng 
hiện tại

Theo bà Jana Rázgová các cửa hàng 
nhỏ, bao gồm cả các cửa hàng của người 
Việt, nên phản ứng với các xu hướng 
hiện nay và đáp ứng cho khách hàng 
những sản phẩm, mà họ hay tìm kiếm. 
“Trong trường hợp giấy vệ sinh thì đó tất 
nhiên là loại 3 lớp và đóng gói 8 cuộn, 
mặc dù chúng chiếm rất nhiều diện tích 

trên giá bầy hàng. Đó là mặt hàng được 
ưa chuộng nhất và vì vậy không thể thiếu 
chúng cả trong các cửa hàng nhỏ,” bà 
nhấn mạnh.

Với các loại khăn giấy thì trong danh sách 
sản phẩm nên có loại trong hộp lẫn loại 
nhỏ bỏ túi. Còn với giấy chùi bếp khách 
hàng nên có cơ hội lớn để có thể mua 
được loại ngày càng được ưa chuộng 1 
cuộn to. “Trong danh sách các sản phẩm 
của chúng tôi có loại 1 cuộn phù hợp Har-
mony Everyday, mà được bán với 2 loại 

và đó là 45m, với 200 mảnh, và 71m, với 
330 mảnh,” Bà Katarína Tokárová, nói. 
Và bà Jana Rázgová điền thêm: “Sản 
phẩm phù hợp nhất với dạng cửa hàng 
này là giấy chùi bếp Velvet Boost!, loại 1 
cuộn nhỏ hơn với 150 mảnh.”

Sự quan tâm đến các 
sản phẩm khử trùng 
giảm xuống

Các sản phẩm chăm sóc trong nhà, tiêu 
thụ rất tốt trong các cửa hàng nhỏ. Như 
Ông Jaroslav Chvátal, home care leader 
hãng Unilever ČR, hiện nay không thể nói 
được, rằng không có xu hướng nào nổi 
bật trong chủng loại này. “Tức là có thể 
nhìn thấy rõ ràng, là chỉ giảm doanh thu 
của các sản phẩm khử trùng, mà tăng lên 
nhờ đại dịch covid-19,” ông nhấn mạnh. 
Và ông cũng nhắc đến, rằng trong các 
yếu tố, mà người tiêu dùng quan tâm 
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“Sự lựa chọn trong chủng loại 
giấy vệ sinh rất rõ ràng.”
 Trong chủng loại giấy vệ sinh vẫn luôn giữ vững một điều, rằng 
gần số lượng được bán ra là loại 8 quận 3 lớp. Ngoài loại trắng 
truyền thống ra các loại có dầu thơm hay mỡ dinh dưỡng da 
cũng tìm được vị trí của mình. Vì vậy chủng loại phù hợp nhất 
cho các cửa hàng nhỏ rõ ràng là loại 8 quận trong bịch. Trong 
các sản phẩm của chúng tôi, tôi sẽ giới thiệu với các bạn sản 
phẩm Harmony Soft bán được nhiều nhất trên thị trường Séc, 
hay sản phẩm Harmony Prima với giá thành hợp lí.        

Katarína Tokárová,
group marketing 
manager,
SHP Group
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thể, vệ sinh bằng giấy và bông, hay các 
sản phẩm chăm sóc trong nhà. Các hộ 
gia đình mua các sản phẩm hóa mỹ phẩm 
khoảng mỗi tuần một lần, và trung bình 
chi cho chúng hơn 140 Kôrun.

Thông thường, rằng các sản phẩm chăm 
sóc cá nhân bán được hơn các sản phẩm 
chăm sóc trong nhà. Thông thường 
người tiêu dùng sẽ mua các sản phẩm 
chăm sóc các nhân tuần lần, trong khi 
các sản phẩm chăm sóc trong nhà thì 
khoảng 2 tuần lần. Trong các sản phẩm 
hóa mỹ phẩm người tiêu dùng mua giấy 
vệ sinh nhiều nhất, chủng loại vệ sinh 
miệng (đó là kem đánh răng), các sản 
phẩm tẩy rửa trong nhà, các sản phẩm 
giặt quần áo, các sản phẩm chăm sóc tóc 

(dầu gội đầu), các sản phẩm rửa bát hay 
các loại túi và túi đựng rác.

Các cửa hàng hóa mỹ phẩm là nơi chi 
tiêu quan trọng nhất cho các sản phẩm 
hóa mỹ phẩm. Người tiêu dùng đã mua 
tại đây 15 lần trong một năm và chi cho 
mỗi lần mua 230 Kôrun. Nơi quan trọng 
thứ hai là các đại siêu thị, với khoảng 
cách xa là các cửa hàng giá rẻ và siêu 
thị. Tại các cửa hàng giá rẻ và đại siêu 
thị có nhiều người tiêu dùng mua nhiều 
nhất – con số quanh 85%.

40% các hộ gia đình đã ít nhất mua 1 lần 
trong năm các sản phẩm hóa mỹ phẩm 
tại các cửa hàng nhỏ và các quầy bán 
hàng. Trong so sánh mức chi tiêu trung 

bình trên thị trường thì chi tiêu tại các cửa 
hàng nhỏ của các hộ gia đình cho các sản 
phẩm chăm sóc trong nhà là cao hơn mức 
trung bình. Chi tiêu hơn mức trung bình 
còn các sản phẩm như giấy vệ sinh, xịt 
thơm phòng, xà phòng, túi/túi đựng rác, vệ 
sinh cho phụ nữ, kem đánh răng hay nước 
rửa bát. Để rõ ràng hơn, có thể nêu đến 
các sản phẩm, mà thu hút người tiêu dung 
nhiều nhất trong các loại cửa hàng này 
bao gồm, các chất tẩy rửa, túi/túi đựng 
rác, vệ sinh miệng, giấy vệ sinh hay bột 
giặt (nguồn tin: GfK Bảng xếp hạng của 
người tiêu dùng, GfK Czech, 4/21–3/22).

Giấy lau trong hộp 
bay lên trong dịch 
covid

Theo Bà Jana Rázgová, brand activation 
manager hãng Moracell, các sản phẩm 
vệ sinh bằng giấy đang trải qua nhiều 
biến động, mà như hiện chưa từng có. 
Số lượng xenlulo thiếu trầm trọng trên 
các sàn giao dịch thế giới, giá nguyên 
vật liệu, xăng dầu và năng lương tăng 
mạnh nên ảnh hưởng đến toàn bộ các 
chủng loại sản phẩm. “Mặc dù giá thành 
tăng trong các cửa hàng, nhưng người 
tiêu dùng vẫn chọn loại giấy vệ sinh 3 
lớp. Trong chủng loại khăn giấy loại 4 lớp 
tăng mạnh trong so sánh các năm, trong 
khi có đến 75% khách hàng chọn giấy 
rút hộp. Trong trường hợp giấy chùi bếp 
người tiêu dùng hướng đến các quận to, 
mà nhờ vào việc tiết kiệm nguyên vật liệu 
thân thiện hơn với môi trường và quận to 
se dùng được lâu hơn và vì thế sẽ không 
phải mua chúng thường xuyên,” Bà Jana 
Rázgová, miêu tả các xu hướng.

Bà Katarína Tokárová, group marketing 
manager hãng SHP Group, cũng xác 
định, rằng giấy vệ sinh loại 3 lớp chiếm 
đa phần doanh số và trường hợp khắn 
giấy thì các loại trong hộp là sự lựa chọn 
rõ ràng: “Khoảng 56% doanh số thuộc 
về loại 3 lớp trong bịch 8 cuộn. Gần 3/4 
thị trường khăn giấy là các loại đựng 
trong hộp. Xu hướng này đi lên nhờ có 
đại dịch covid-19, khi mà mọi người ở 
nhà, nên họ không cần đến những khăn 
giấy trong bao bì nhỏ đút túi trong các 
chuyến đi chơi.”

Nếu nói đến khăn chùi bếp, Bà Katarí-
na Tokárová chỉ ra, rằng các loại 1 cuộn 
tăng lên so với các loại khác và hiện nay 
chiếm khoản 1/3 thị trương trong chủng 
loại này.
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với gel tắm mới Radox. Với mùi thơm 
cho phụ nữ chúng tôi có thương hiệu mới 
Lux Botanicals, là sự kết hợp của các 
tinh dầu với hương thơm hoa nhiệt đới 
với loạt sản phẩm gel cũng như xà bông 
cứng. Từ dòng sản phẩm xà bông lỏng 
tôi có thể giới thiệu sản phẩm xà bông 
diệt khuẩn thương hiệu Savo, trước hết 
là sản phẩm mới với gừng và dầu jojoba.”

Nếu nói đến vệ sinh miệng, các loại bàn 
chải mềm sẽ là các sản phẩm hay được 
chọn nhất, mà được các chuyên gia về 
cách đánh răng khuyến khích. Ngoài kem 
đánh răng ra nước súc miệng cũng không 
thể thiếu trong danh sách sản phẩm trong 
cửa hàng, doanh thu từ nước súc miệng 
tăng trong nội địa vài năm gần đây. Nếu 
nhắc đến nước súc miệng hàng ngày, thì 
người tiêu dùng đầu tiên chọn thương 
hiệu và sau đó mới đến hương vị. Vậy lại 
một lần nữa khẳng định, rằng trong danh 
sách sản phẩm nên có các loại nước súc 
miệng thuộc các thương hiệu quen thuộc 
nhất và với các vị được ưa chuộng nhất. 

đến, hàng đầu vẫn là công dụng, thân 
thiện với các đồ vật và các yếu tố giác 
quan khác ví dụ hương thơm. “Người tiêu 
dùng sau một thời gian giảm sự quan tâm 
đến trong thợi đại dịch đã bắt đầu quan 
tâm trở lại với những sản phẩm organic 
hoặc có phần trăm lớn organic trong đó,” 
ông bổ sung.

Cũng cùng quan điểm Bà Michaela 
Málková thuộc phòng kinh doanh hãng 
Zenit phát biểu: “Nhu cầu tăng lên với 
sản phẩm làm sạch, mà phù hợp với các 
thiết bị lọc nước thải trong gia đình, trong 
trường hợp này là loạt sản phẩm Real 
green. Các loại chất tẩy thông thường 
các sản phẩm đa năng đang dẫn đầu.”

Trong các sản phẩm nước rửa bát cũng 
thấy rõ ràng nghiêng về các sản phẩm 
hữu cơ và thân thiện với môi trường. “Vì 
các hộ gia đình có máy rửa bát tăng nên 
cũng tăng doanh số các viên cho vào 
máy rửa bát. Công ty chúng tôi trong 
chủng loại các sản phẩm cho máy rửa 
bát đã đưa ra thị trường sản phẩm mới 
nước tẩy rửa lỏng cũng như với phiên 
bản cổ điển,” Bà Michaela Málková, nói. 
Và bà cũng bổ sung thêm, rằng vị trí quan 
trọng trên thị trường vẫn là các sản phẩm 
tẩy rửa bằng tay, mà trong đó được ưa 
chuộng nhất, là các sản phẩm không làm 
hại da tay.

Liên quan đến các cửa hàng nhỏ Ông 
Jaroslav Chvátal nhấn mạnh, rằng hạng 
mục chăm sóc trong nhà có những sản 
phẩm phù hợp cho họ, mà khách hàng 
quen thuộc và đã quen mua chúng: “Các 
bao bì nhỏ phù hợp hơn. Z loạt sản 
phẩm của chúng tôi chắc chắn là các 
sản phẩm nén viên như Domestos WC 
gel, Cif krém, Savo sprej hay là nước xả 
Coccolino.”

Bà Michaela Málková tiết lộ thêm, rằng 
họ cung cấp chủ yếu đến các cửa hàng 
này là nước xả, gel và các sản phẩm tẩy 
rửa đa năng.

Các bao bì lớn đang 
được ưa chuộng

Các mỹ phẩm trong nhà tắm cũng giữ 
vững vị trí của mình trong các cửa hàng 
nhỏ và cũng bị tác động tương tự với các 
xu hướng quen thuộc từ các hạng sản 
phẩm khác. “Xu hướng lớn nhất trong 
hạng mục xà phòng lỏng và sữa tắm 
thuộc về các bao bì lớn. Lí do không chỉ 

là giá thành thấp, mà cũng là sự thoải 
mái và nhấn mạnh vũng chắc, bởi vì một 
phần của các sản phẩm này được để 
trong các túi dự bị, mà nhờ đó tiết kiệm 
được 70% chất nhựa.Người tiêu dùng 
thường quan tâm đến các sản phẩm an 
toàn hơn từ khía cạnh tái sử dụng, hay 
các thành phần của chúng. Họ quan tâm 
đến các nguyên liệu tự nhiên, sự phân 
huỷ hay các chứng chỉ, rằng không thí 
nghiệm trên thú vật,” Bà Lenka Adámko-
vá, marketing category manager hãng 
Unilever ČR, giải thích.

Bà ta cũng nhắc lại, rằng dành cho các 
cửa hàng nhỏ là những thương hiểu quen 
thuộc với những sản phẩm bán chạy 
nhất, điền thêm các sản phẩm mới, mà 
người tiêu dùng hay thấy trên các quảng 
cáo. Mặc dù diện tích trong các cửa hàng 
nhỏ cần phải tận dụng tối đa, Bà Lenka 
Adámková khuyên nên cho các bao bì 
lớn được ưa chuộng: “Thương hiệu Dove 
với các sản phẩm sữa tắm với vòi bơm 
hoặc các gói dự bị, dánh cho nam giới 

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz
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với gel tắm mới Radox. Với mùi thơm 
cho phụ nữ chúng tôi có thương hiệu mới 
Lux Botanicals, là sự kết hợp của các 
tinh dầu với hương thơm hoa nhiệt đới 
với loạt sản phẩm gel cũng như xà bông 
cứng. Từ dòng sản phẩm xà bông lỏng 
tôi có thể giới thiệu sản phẩm xà bông 
diệt khuẩn thương hiệu Savo, trước hết 
là sản phẩm mới với gừng và dầu jojoba.”

Nếu nói đến vệ sinh miệng, các loại bàn 
chải mềm sẽ là các sản phẩm hay được 
chọn nhất, mà được các chuyên gia về 
cách đánh răng khuyến khích. Ngoài kem 
đánh răng ra nước súc miệng cũng không 
thể thiếu trong danh sách sản phẩm trong 
cửa hàng, doanh thu từ nước súc miệng 
tăng trong nội địa vài năm gần đây. Nếu 
nhắc đến nước súc miệng hàng ngày, thì 
người tiêu dùng đầu tiên chọn thương 
hiệu và sau đó mới đến hương vị. Vậy lại 
một lần nữa khẳng định, rằng trong danh 
sách sản phẩm nên có các loại nước súc 
miệng thuộc các thương hiệu quen thuộc 
nhất và với các vị được ưa chuộng nhất. 

đến, hàng đầu vẫn là công dụng, thân 
thiện với các đồ vật và các yếu tố giác 
quan khác ví dụ hương thơm. “Người tiêu 
dùng sau một thời gian giảm sự quan tâm 
đến trong thợi đại dịch đã bắt đầu quan 
tâm trở lại với những sản phẩm organic 
hoặc có phần trăm lớn organic trong đó,” 
ông bổ sung.

Cũng cùng quan điểm Bà Michaela 
Málková thuộc phòng kinh doanh hãng 
Zenit phát biểu: “Nhu cầu tăng lên với 
sản phẩm làm sạch, mà phù hợp với các 
thiết bị lọc nước thải trong gia đình, trong 
trường hợp này là loạt sản phẩm Real 
green. Các loại chất tẩy thông thường 
các sản phẩm đa năng đang dẫn đầu.”

Trong các sản phẩm nước rửa bát cũng 
thấy rõ ràng nghiêng về các sản phẩm 
hữu cơ và thân thiện với môi trường. “Vì 
các hộ gia đình có máy rửa bát tăng nên 
cũng tăng doanh số các viên cho vào 
máy rửa bát. Công ty chúng tôi trong 
chủng loại các sản phẩm cho máy rửa 
bát đã đưa ra thị trường sản phẩm mới 
nước tẩy rửa lỏng cũng như với phiên 
bản cổ điển,” Bà Michaela Málková, nói. 
Và bà cũng bổ sung thêm, rằng vị trí quan 
trọng trên thị trường vẫn là các sản phẩm 
tẩy rửa bằng tay, mà trong đó được ưa 
chuộng nhất, là các sản phẩm không làm 
hại da tay.

Liên quan đến các cửa hàng nhỏ Ông 
Jaroslav Chvátal nhấn mạnh, rằng hạng 
mục chăm sóc trong nhà có những sản 
phẩm phù hợp cho họ, mà khách hàng 
quen thuộc và đã quen mua chúng: “Các 
bao bì nhỏ phù hợp hơn. Z loạt sản 
phẩm của chúng tôi chắc chắn là các 
sản phẩm nén viên như Domestos WC 
gel, Cif krém, Savo sprej hay là nước xả 
Coccolino.”

Bà Michaela Málková tiết lộ thêm, rằng 
họ cung cấp chủ yếu đến các cửa hàng 
này là nước xả, gel và các sản phẩm tẩy 
rửa đa năng.

Các bao bì lớn đang 
được ưa chuộng

Các mỹ phẩm trong nhà tắm cũng giữ 
vững vị trí của mình trong các cửa hàng 
nhỏ và cũng bị tác động tương tự với các 
xu hướng quen thuộc từ các hạng sản 
phẩm khác. “Xu hướng lớn nhất trong 
hạng mục xà phòng lỏng và sữa tắm 
thuộc về các bao bì lớn. Lí do không chỉ 

là giá thành thấp, mà cũng là sự thoải 
mái và nhấn mạnh vũng chắc, bởi vì một 
phần của các sản phẩm này được để 
trong các túi dự bị, mà nhờ đó tiết kiệm 
được 70% chất nhựa.Người tiêu dùng 
thường quan tâm đến các sản phẩm an 
toàn hơn từ khía cạnh tái sử dụng, hay 
các thành phần của chúng. Họ quan tâm 
đến các nguyên liệu tự nhiên, sự phân 
huỷ hay các chứng chỉ, rằng không thí 
nghiệm trên thú vật,” Bà Lenka Adámko-
vá, marketing category manager hãng 
Unilever ČR, giải thích.

Bà ta cũng nhắc lại, rằng dành cho các 
cửa hàng nhỏ là những thương hiểu quen 
thuộc với những sản phẩm bán chạy 
nhất, điền thêm các sản phẩm mới, mà 
người tiêu dùng hay thấy trên các quảng 
cáo. Mặc dù diện tích trong các cửa hàng 
nhỏ cần phải tận dụng tối đa, Bà Lenka 
Adámková khuyên nên cho các bao bì 
lớn được ưa chuộng: “Thương hiệu Dove 
với các sản phẩm sữa tắm với vòi bơm 
hoặc các gói dự bị, dánh cho nam giới 
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“Nếu các giỏ không vừa với cửa hàng, 
chúng tôi khuyên bạn nên sử dụng bàn 
bán hàng YourTable T.04 nhỏ với nhiều 
thành phần để điều chỉnh thay đổi. Thay 
vì có một bàn doanh nhân có một hệ 
thống trình bày đa chức năng, mà có thể 
dễ dàng và đặc biệt là không cần công 
cụ, điều chỉnh theo nhu cầu của anh ta,” 
Bà Libuše Kopecká, trình bày. Do quy mô 
khu vực bán hàng và lối đi trong các cửa 
hàng bán muộn, thì chỉ có giỏ hàng là 
giải pháp phù hợp. “Sản phẩm nổi tiếng 
của chúng tôi trong những năm gần đây 
là giỏ nhựa tiện dụng GT26 và giỏ mua 
hàng có bánh xe GT40 với khối lượng lớn 
hơn,” bà bổ sung.

Theo hãng Dago để bầy hàng lâu hơn thì 
kệ từ kim loại với sự kết hợp của thương 
hiệu bằng nhựa và các chi tiết ánh sáng 
đang dẫn đầu. Nó mục đầu tư dài hạn và 
có thể thay thế đồ họa rất dễ dàng. “Đối 
với các sự kiện ngắn hạn, bìa cứng rõ 
ràng sẽ chiến thắng, bởi có thể tạo ra các 
giá đựng hoàn hảo. Thiết kế khác biệt, sẽ 
thu hút sự chú ý của khách hàng, ở đây 
về cơ bản nó sẽ tác động đến doanh thu 
của sản phẩm được trưng bầy. Sau đó, 
màu sắc rất quan trọng, chúng phải rõ 
ràng, đầy màu sắc và rực rỡ,” Ông Jakub 
Petráš, giám đốc dự án, miêu tả.

Theo quan điểm của hãng Wanzl, kệ kim 
loại lưới có màu tối đặc biệt phù hợp, 
được bổ sung bởi phụ kiện bằng nhựa 
trong nhiều sắc thái. “Hàng hóa trên kệ 
lưới kim loại và những màu tối nổi bật 
hơn và thu hút sự chú ý,” Bà Libuše Ko-
pecká, giải thích. Nhìn chung, cửa hàng 
sau đó hòa hợp trong các màu cơ bản 
của thương hiệu đó.

Đánh giấu đúng 
cách là chiến thắng 
một nửa

Thời đại đang thay đổi và người tiêu 
dùng ngày nay không muốn đi lang 
thang quanh cửa hàng để tìm hàng 
hóa mà họ cần mua. “Các cửa hàng 
có rất nhiều vật liệu POS. Thật không 
may, nhiều doanh nhân chọn cách tiếp 
cận dựa trên số lượng nhiều cái nhỏ 
thay vì khái niệm toàn diện về vật liệu 
POS,” Ông Marek Končitík, giám đốc 
kinh doanh công ty Dago, đánh giá. Mặt 
khác, những vật liệu thường được sử 
dụng nhiều vào quá trình sản xuất, mà 
điều này vừa hỗ trợ kinh tế và sự tinh 
tế trong thiết kế, vừa duy trì chức năng 

bày theo tầng tự phục vụ, tủ trưng bày 
món tráng miệng và đồ ăn ngon, bao gồm 
cả các kệ. Trong trường hợp có bán đồ 
ăn nóng, thì việc bổ sung thêm một tủ 
trưng bày đồ nóng là thích hợp. Lý tưởng 
nhất là mọi thứ đều có cùng thiết kế và 
chiều cao,” Ông Josef Pavlík, giám đốc 
công ty RN servis EU, giải thích. Theo 
Bà Veronika Šataníková, giám đốc điều 
hành của intaPlastic, các khu vực phục 
vụ là một đặc điểm nhất định của cửa 
hàng và là nơi mà khách hàng luôn phải 
tìm thấy thịt tươi, xúc xích mới cắt, pho 
mát, salad và các món ngon, tức là một 
loại mà khu vực tự phục vụ không thể 
cung cấp. Tuy nhiên, ông nhìn thấy sự 
thay đổi trong các khu vực dịch vụ có khả 
năng thay đổi lớn hơn, chúng có thể ngay 
lập tức thích ứng với tình hình thị trường 
hiện tại và có thể ngay lập tức chuyển 
thành khu vực tự phục vụ. Tủ bầy hàng 
Enix K của công ty Criocabin, đáp ứng 
được yêu cầu đó, nó là tủ bầy cung cấp 
dịch vụ chuyển sang tủ hàng tự phục vụ 
chỉ nhờ một thao tác trong giây lát.

Nhưng nó luôn luôn là vấn đề kinh tế. Do 
đó, cần phải tính cả chi phí hoạt động 
thực tế của quầy và thiết bị của nó vào 
mục chi phí. Ngoài ra, nếu sản phẩm tươi 
sống không được bán đúng hạn, đồng 
nghĩa với việc cửa hàng sẽ bị lỗ thêm. 
Việc thay thế khu vực phục vụ bằng các 
sản phẩm đóng gói, không chỉ các cửa 
hàng ở các thành phố nhỏ mới bị ảnh 
hưởng trong vấn đề này. Dân số tương 
đối quan trọng, nhưng nó không phải là 
yếu tố duy nhất. Nó cũng có thể là một 

cửa hàng trong thành phố. Quan trọng 
không chỉ vị trí, mà bao gồm cả doanh 
thu và chi phí của nó. Những khách hàng 
ở các khu trung cư lớn đã cho thấy trong 
những năm gần đây họ có xu hướng sử 
dụng hàng hóa đóng gói nhiều hơn so 
với trước đây. Ngoài ra, một số chuỗi cửa 
hàng chỉ cung cấp thực phẩm đóng gói, 
mà không bị ảnh hưởng lớn đến quyền 
lợi của người tiêu dùng.

Lưới bầy hàng có rất 
nhiều thứ để cung cấp

Thông số cơ bản tất nhiên là diện tích của 
cửa hàng. Tiếp theo là vị trí và điều kiện 
địa phương của khu vực. “Rõ ràng là các 
cơ hội kinh doanh khác nhau, nó có thể 
đến từ một con đường đông đúc hoặc một 
cơ hội khác ở tại một thị trấn nhỏ. Khi xây 
dựng hoặc cải tiến, điều quan trọng nhất là 
cái nhìn của khách hàng,” Bà Libuše Ko-
pecká, chuyên gia marketing hãng Wanzl, 
nói. Mặc dù các cửa hàng nhỏ hơn đang 
gặp khó khăn về mặt bằng, việc cung cấp 
hàng khuyến mãi cũng không nên bỏ qua 
ở đây. Xét cho cùng, người Séc thích các 
đợt giảm giá và khuyến mãi. Hình thức đã 
được chứng minh là xọt bầy hàng bằng 
dây, có thể dễ dàng đặt trên khu vực bán 
hàng và điều chỉnh độ sâu của chúng tùy 
theo loại sản phẩm. Một giải pháp thay thế 
là giỏ mây tre trong giá đỡ. Chúng trông 
tuyệt vời khi chứa đầy trái cây, nhưng 
cũng phù hợp với các mặt hàng khác như 
khoai tây chiên.

 TR
AN

G 
BỊ

 C
ỬA

 H
ÀN

G

34

Việc bày hàng phải được hỗ trợ bởi các 
hiết kế hiện đại, thoáng mát và nếu có 
thể, không giống nhau. Cả trong trường 
hợp xây dựng cửa hàng mới và trong 
quá trình tái thiết, việc sử dụng các vật 
liệu hiện đại ngày nay là thích hợp, chú 
trọng đến tính bền vững và vật liệu tự 
nhiên trong đường nét thiết kế của cửa 
hàng. Sau đó, các chủ cửa hàng phải xác 
định mong đợi được gì. Họ muốn cung 
cấp cho khách hàng những gì và họ có 
thể kích hoạt những hoạt động bổ sung 
nào. Theo đó, một đề xuất được tạo ra và 
được điều chỉnh tiếp. Nếu nó bắt đầu trên 
một cánh đồng xanh và nhà đầu tư có đủ 

tiền, mọi thứ sẽ dễ dàng hơn. Tuy nhiên, 
ngay cả trong trường hợp xây dựng lại 
hoặc chỉ hiện đại hóa, rất nhiều thứ có thể 
được thay đổi và cửa hàng có thể được 
chuẩn bị phù hợp cho cả người mua và 
nhân viên.

Hướng dẫn khách 
hàng một cách nhẹ 
nhàng

Điểm nhấn lớn của cửa hàng được đặt 
vào quầy bán hàng và các khu vực xung 
quanh nó, nơi hầu như tất cả các khách 
hàng đều phải đến. Trong trường hợp 
cửa hàng tạp hóa, một khu vực quan 
trọng khác là khu vực dịch vụ hoặc tự 
phục vụ. Trong trường hợp các cửa 
hàng lớn, quầy dịch vụ giúp tăng doanh 
thu của họ. Nó thay thế cho hàng thịt, 
đồ nguội và bánh ngọt, và cũng được 
sử dụng để mua thực phẩm làm sẵn để 
tiêu thụ ngay lập tức. Và nó cung cấp 
cho các cửa hàng, những khách hàng 
mới. Tuy nhiên, nó không nhất thiết chỉ 
là đặc quyền của những cửa hàng lớn. 
Ngay cả những cửa hàng nhỏ, nếu họ 
đã làm tốt, họ sẽ được hưởng lợi từ cách 
phục vụ nhóm khách hàng này. Đồng 
thời, cần phải nhận thấy, rằng đặc biệt 
là ở nông thôn, hàng thịt, hàng đò ngon, 
hay những người làm bánh kẹo đã giảm, 
và do đó người tiêu dùng thiếu chúng. 
Ngoài ra, nếu ai đó không muốn hoặc 
không thể nấu ăn, họ có thể tin tưởng 
vào việc họ luôn tìm thấy thứ gì đó ấm 
áp cho vào bụng. Và đó là điều mà ngày 
càng nhiều doanh nhân người Việt Nam 
đặt cược vào đó.

Tùy thuộc vào hồ sơ của doanh nghiệp, 
có thể nhận thức được một số luồng đổi 
mới cơ bản. “Trong trường hợp các khu 
vực trong cửa hàng có lượng hàng lớn, 
xu hướng hướng tới sự tươi mới là khá 
rõ ràng. Điều này trong nhiều trường hợp 
trái ngược với yêu cầu về tốc độ thanh 
toán của khách hàng,” Ông Ján Bartík, 
marketing and business development 
hãng Bizerba Czech & Slovakia, mở lời. 
Cách bố trí của các quầy luôn mang tính 
riêng biệt cho từng thương nhân, sản 
phẩm được bán và quy mô của các cửa 
hàng. “Chúng tôi luôn khuyên bạn nên 
xem xét không chỉ chiều sâu của khu 
vực trình bày, mà còn xem cả chiều rộng 
của kính trên các quầy phục vụ. Doanh 
nhân cũng nên tính đến các phụ kiện bên 
trong của quầy, chẳng hạn như cách trình 
bày hàng hóa theo tầng, cách sử dụng 
bát, khay và những thứ tương tự,” Ông 
Michal Kudláček, sales manager hãng 
Carrier chladicí technika CZ, phát biểu. 
Tất cả phù hợp với chiến lược bán hàng, 
nhưng cũng liên quan đến khả năng kỹ 
thuật của thiết bị.

Xu hướng là sự 
biến đổi

Hiện tại, một xu hướng có thể thấy được 
trong các khu dịch vụ, đặc biệt là trong 
sự kết hợp của cách trình bày và phân 
loại khác nhau. “Tính đa dạng của các tủ 
trưng bày là rất quan trọng, tức là một bộ 
phải chứa tủ trưng bày dịch vụ, tủ trưng 

 Trang bị 
cửa hàng �ang 

thay đổi
Người tiêu dùng muốn mua sắm thỏa thích. Do đó, các nhà bán lẻ ngày 
càng đặt cược vào vẻ ngoài độc đáo của cửa hàng và thiết bị đáp ứng 
nhu cầu này. Đã qua rồi cái thời chỉ cần có đủ hàng trong kho và bắt 
đầu bán. Các chuỗi cửa hàng lớn biết điều này và các cửa hàng nhỏ, 
bao gồm cả các cửa hàng của người châu Á, cũng đang dần thay đổi.

Michal Kudláček,
sales manager, 
Carrier chladicí 
technika CZ

“Thiết kế hài hòa 
với thiên nhiên 
đang thu hút.”
Xu hướng chung là kết hợp hài hòa 
nội thất điện lạnh với các vật liệu 
tự nhiên, chẳng hạn như gỗ, đá tự 
nhiên và gốm sứ, phù hợp với ý 
tưởng tổng thể của cửa hàng. Điểm 
nhấn lớn nhất về thiết kế là ở quầy 
mua hàng, nơi khách hàng mua 
nhiều hơn với sự trợ giúp của các 
kích thích và giác quan.
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“Nếu các giỏ không vừa với cửa hàng, 
chúng tôi khuyên bạn nên sử dụng bàn 
bán hàng YourTable T.04 nhỏ với nhiều 
thành phần để điều chỉnh thay đổi. Thay 
vì có một bàn doanh nhân có một hệ 
thống trình bày đa chức năng, mà có thể 
dễ dàng và đặc biệt là không cần công 
cụ, điều chỉnh theo nhu cầu của anh ta,” 
Bà Libuše Kopecká, trình bày. Do quy mô 
khu vực bán hàng và lối đi trong các cửa 
hàng bán muộn, thì chỉ có giỏ hàng là 
giải pháp phù hợp. “Sản phẩm nổi tiếng 
của chúng tôi trong những năm gần đây 
là giỏ nhựa tiện dụng GT26 và giỏ mua 
hàng có bánh xe GT40 với khối lượng lớn 
hơn,” bà bổ sung.

Theo hãng Dago để bầy hàng lâu hơn thì 
kệ từ kim loại với sự kết hợp của thương 
hiệu bằng nhựa và các chi tiết ánh sáng 
đang dẫn đầu. Nó mục đầu tư dài hạn và 
có thể thay thế đồ họa rất dễ dàng. “Đối 
với các sự kiện ngắn hạn, bìa cứng rõ 
ràng sẽ chiến thắng, bởi có thể tạo ra các 
giá đựng hoàn hảo. Thiết kế khác biệt, sẽ 
thu hút sự chú ý của khách hàng, ở đây 
về cơ bản nó sẽ tác động đến doanh thu 
của sản phẩm được trưng bầy. Sau đó, 
màu sắc rất quan trọng, chúng phải rõ 
ràng, đầy màu sắc và rực rỡ,” Ông Jakub 
Petráš, giám đốc dự án, miêu tả.

Theo quan điểm của hãng Wanzl, kệ kim 
loại lưới có màu tối đặc biệt phù hợp, 
được bổ sung bởi phụ kiện bằng nhựa 
trong nhiều sắc thái. “Hàng hóa trên kệ 
lưới kim loại và những màu tối nổi bật 
hơn và thu hút sự chú ý,” Bà Libuše Ko-
pecká, giải thích. Nhìn chung, cửa hàng 
sau đó hòa hợp trong các màu cơ bản 
của thương hiệu đó.

Đánh giấu đúng 
cách là chiến thắng 
một nửa

Thời đại đang thay đổi và người tiêu 
dùng ngày nay không muốn đi lang 
thang quanh cửa hàng để tìm hàng 
hóa mà họ cần mua. “Các cửa hàng 
có rất nhiều vật liệu POS. Thật không 
may, nhiều doanh nhân chọn cách tiếp 
cận dựa trên số lượng nhiều cái nhỏ 
thay vì khái niệm toàn diện về vật liệu 
POS,” Ông Marek Končitík, giám đốc 
kinh doanh công ty Dago, đánh giá. Mặt 
khác, những vật liệu thường được sử 
dụng nhiều vào quá trình sản xuất, mà 
điều này vừa hỗ trợ kinh tế và sự tinh 
tế trong thiết kế, vừa duy trì chức năng 

bày theo tầng tự phục vụ, tủ trưng bày 
món tráng miệng và đồ ăn ngon, bao gồm 
cả các kệ. Trong trường hợp có bán đồ 
ăn nóng, thì việc bổ sung thêm một tủ 
trưng bày đồ nóng là thích hợp. Lý tưởng 
nhất là mọi thứ đều có cùng thiết kế và 
chiều cao,” Ông Josef Pavlík, giám đốc 
công ty RN servis EU, giải thích. Theo 
Bà Veronika Šataníková, giám đốc điều 
hành của intaPlastic, các khu vực phục 
vụ là một đặc điểm nhất định của cửa 
hàng và là nơi mà khách hàng luôn phải 
tìm thấy thịt tươi, xúc xích mới cắt, pho 
mát, salad và các món ngon, tức là một 
loại mà khu vực tự phục vụ không thể 
cung cấp. Tuy nhiên, ông nhìn thấy sự 
thay đổi trong các khu vực dịch vụ có khả 
năng thay đổi lớn hơn, chúng có thể ngay 
lập tức thích ứng với tình hình thị trường 
hiện tại và có thể ngay lập tức chuyển 
thành khu vực tự phục vụ. Tủ bầy hàng 
Enix K của công ty Criocabin, đáp ứng 
được yêu cầu đó, nó là tủ bầy cung cấp 
dịch vụ chuyển sang tủ hàng tự phục vụ 
chỉ nhờ một thao tác trong giây lát.

Nhưng nó luôn luôn là vấn đề kinh tế. Do 
đó, cần phải tính cả chi phí hoạt động 
thực tế của quầy và thiết bị của nó vào 
mục chi phí. Ngoài ra, nếu sản phẩm tươi 
sống không được bán đúng hạn, đồng 
nghĩa với việc cửa hàng sẽ bị lỗ thêm. 
Việc thay thế khu vực phục vụ bằng các 
sản phẩm đóng gói, không chỉ các cửa 
hàng ở các thành phố nhỏ mới bị ảnh 
hưởng trong vấn đề này. Dân số tương 
đối quan trọng, nhưng nó không phải là 
yếu tố duy nhất. Nó cũng có thể là một 

cửa hàng trong thành phố. Quan trọng 
không chỉ vị trí, mà bao gồm cả doanh 
thu và chi phí của nó. Những khách hàng 
ở các khu trung cư lớn đã cho thấy trong 
những năm gần đây họ có xu hướng sử 
dụng hàng hóa đóng gói nhiều hơn so 
với trước đây. Ngoài ra, một số chuỗi cửa 
hàng chỉ cung cấp thực phẩm đóng gói, 
mà không bị ảnh hưởng lớn đến quyền 
lợi của người tiêu dùng.

Lưới bầy hàng có rất 
nhiều thứ để cung cấp

Thông số cơ bản tất nhiên là diện tích của 
cửa hàng. Tiếp theo là vị trí và điều kiện 
địa phương của khu vực. “Rõ ràng là các 
cơ hội kinh doanh khác nhau, nó có thể 
đến từ một con đường đông đúc hoặc một 
cơ hội khác ở tại một thị trấn nhỏ. Khi xây 
dựng hoặc cải tiến, điều quan trọng nhất là 
cái nhìn của khách hàng,” Bà Libuše Ko-
pecká, chuyên gia marketing hãng Wanzl, 
nói. Mặc dù các cửa hàng nhỏ hơn đang 
gặp khó khăn về mặt bằng, việc cung cấp 
hàng khuyến mãi cũng không nên bỏ qua 
ở đây. Xét cho cùng, người Séc thích các 
đợt giảm giá và khuyến mãi. Hình thức đã 
được chứng minh là xọt bầy hàng bằng 
dây, có thể dễ dàng đặt trên khu vực bán 
hàng và điều chỉnh độ sâu của chúng tùy 
theo loại sản phẩm. Một giải pháp thay thế 
là giỏ mây tre trong giá đỡ. Chúng trông 
tuyệt vời khi chứa đầy trái cây, nhưng 
cũng phù hợp với các mặt hàng khác như 
khoai tây chiên.
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Việc bày hàng phải được hỗ trợ bởi các 
hiết kế hiện đại, thoáng mát và nếu có 
thể, không giống nhau. Cả trong trường 
hợp xây dựng cửa hàng mới và trong 
quá trình tái thiết, việc sử dụng các vật 
liệu hiện đại ngày nay là thích hợp, chú 
trọng đến tính bền vững và vật liệu tự 
nhiên trong đường nét thiết kế của cửa 
hàng. Sau đó, các chủ cửa hàng phải xác 
định mong đợi được gì. Họ muốn cung 
cấp cho khách hàng những gì và họ có 
thể kích hoạt những hoạt động bổ sung 
nào. Theo đó, một đề xuất được tạo ra và 
được điều chỉnh tiếp. Nếu nó bắt đầu trên 
một cánh đồng xanh và nhà đầu tư có đủ 

tiền, mọi thứ sẽ dễ dàng hơn. Tuy nhiên, 
ngay cả trong trường hợp xây dựng lại 
hoặc chỉ hiện đại hóa, rất nhiều thứ có thể 
được thay đổi và cửa hàng có thể được 
chuẩn bị phù hợp cho cả người mua và 
nhân viên.

Hướng dẫn khách 
hàng một cách nhẹ 
nhàng

Điểm nhấn lớn của cửa hàng được đặt 
vào quầy bán hàng và các khu vực xung 
quanh nó, nơi hầu như tất cả các khách 
hàng đều phải đến. Trong trường hợp 
cửa hàng tạp hóa, một khu vực quan 
trọng khác là khu vực dịch vụ hoặc tự 
phục vụ. Trong trường hợp các cửa 
hàng lớn, quầy dịch vụ giúp tăng doanh 
thu của họ. Nó thay thế cho hàng thịt, 
đồ nguội và bánh ngọt, và cũng được 
sử dụng để mua thực phẩm làm sẵn để 
tiêu thụ ngay lập tức. Và nó cung cấp 
cho các cửa hàng, những khách hàng 
mới. Tuy nhiên, nó không nhất thiết chỉ 
là đặc quyền của những cửa hàng lớn. 
Ngay cả những cửa hàng nhỏ, nếu họ 
đã làm tốt, họ sẽ được hưởng lợi từ cách 
phục vụ nhóm khách hàng này. Đồng 
thời, cần phải nhận thấy, rằng đặc biệt 
là ở nông thôn, hàng thịt, hàng đò ngon, 
hay những người làm bánh kẹo đã giảm, 
và do đó người tiêu dùng thiếu chúng. 
Ngoài ra, nếu ai đó không muốn hoặc 
không thể nấu ăn, họ có thể tin tưởng 
vào việc họ luôn tìm thấy thứ gì đó ấm 
áp cho vào bụng. Và đó là điều mà ngày 
càng nhiều doanh nhân người Việt Nam 
đặt cược vào đó.

Tùy thuộc vào hồ sơ của doanh nghiệp, 
có thể nhận thức được một số luồng đổi 
mới cơ bản. “Trong trường hợp các khu 
vực trong cửa hàng có lượng hàng lớn, 
xu hướng hướng tới sự tươi mới là khá 
rõ ràng. Điều này trong nhiều trường hợp 
trái ngược với yêu cầu về tốc độ thanh 
toán của khách hàng,” Ông Ján Bartík, 
marketing and business development 
hãng Bizerba Czech & Slovakia, mở lời. 
Cách bố trí của các quầy luôn mang tính 
riêng biệt cho từng thương nhân, sản 
phẩm được bán và quy mô của các cửa 
hàng. “Chúng tôi luôn khuyên bạn nên 
xem xét không chỉ chiều sâu của khu 
vực trình bày, mà còn xem cả chiều rộng 
của kính trên các quầy phục vụ. Doanh 
nhân cũng nên tính đến các phụ kiện bên 
trong của quầy, chẳng hạn như cách trình 
bày hàng hóa theo tầng, cách sử dụng 
bát, khay và những thứ tương tự,” Ông 
Michal Kudláček, sales manager hãng 
Carrier chladicí technika CZ, phát biểu. 
Tất cả phù hợp với chiến lược bán hàng, 
nhưng cũng liên quan đến khả năng kỹ 
thuật của thiết bị.

Xu hướng là sự 
biến đổi

Hiện tại, một xu hướng có thể thấy được 
trong các khu dịch vụ, đặc biệt là trong 
sự kết hợp của cách trình bày và phân 
loại khác nhau. “Tính đa dạng của các tủ 
trưng bày là rất quan trọng, tức là một bộ 
phải chứa tủ trưng bày dịch vụ, tủ trưng 

 Trang bị 
cửa hàng �ang 

thay đổi
Người tiêu dùng muốn mua sắm thỏa thích. Do đó, các nhà bán lẻ ngày 
càng đặt cược vào vẻ ngoài độc đáo của cửa hàng và thiết bị đáp ứng 
nhu cầu này. Đã qua rồi cái thời chỉ cần có đủ hàng trong kho và bắt 
đầu bán. Các chuỗi cửa hàng lớn biết điều này và các cửa hàng nhỏ, 
bao gồm cả các cửa hàng của người châu Á, cũng đang dần thay đổi.

Michal Kudláček,
sales manager, 
Carrier chladicí 
technika CZ

“Thiết kế hài hòa 
với thiên nhiên 
đang thu hút.”
Xu hướng chung là kết hợp hài hòa 
nội thất điện lạnh với các vật liệu 
tự nhiên, chẳng hạn như gỗ, đá tự 
nhiên và gốm sứ, phù hợp với ý 
tưởng tổng thể của cửa hàng. Điểm 
nhấn lớn nhất về thiết kế là ở quầy 
mua hàng, nơi khách hàng mua 
nhiều hơn với sự trợ giúp của các 
kích thích và giác quan.



    Về nguyên tắc, máy tính tiền và hệ thống 
tính tiền là một trong những yếu tố cơ bản 
và dễ thấy nhất trong bất kỳ cửa hàng 
nào. Đối với một cửa hàng nhỏ, mà hoạt 
động độc lập, một hệ thống đơn giản là 
đủ, ít nhiều sẽ ghi lại hình thức thanh toán 
và phân biệt dịch vụ. Hệ thống mạnh hơn 
có thể hoạt động với các chương trình 
khách hàng thân thiết và các loại giá khác 
nhau cho các nhóm khách hàng nhất 
định. “Tất nhiên, chúng có thể mở rộng 
và có thể được liên kết với dữ liệu đặt 
hàng trên web. Nhờ đó, có thể xác định 
hoặc thanh toán mua hàng trực tiếp tại 
cửa hàng hoặc hàng đã đặt online,” Ông 
Ján Bartík, marketing and business deve-
lopment manager hãng Bizerba Czech & 
Slovakia, giải thích.

Dữ liệu là nguồn tăng 
doanh thu

Ví dụ Dotykačka, là một hệ thống tính 
tiền phổ biến trong cộng đồng người Việt 
Nam – không chỉ vì nó hoạt động bằng 
ngôn ngữ mẹ đẻ – mà còn vì nó không 
chỉ là một chiếc máy tính tiền đơn thuần, 
mà đỉnh cao của nó là in hóa đơn. Ngược 
lại, nó cung cấp hàng tá chức năng thiết 
thực nhưng thân thiện với người dùng, 
giúp tiết kiệm thời gian cho doanh nhân, 
hợp lý hóa quy trình, cung cấp một cái 
nhìn tổng quan hoàn hảo và góp phần 
tăng doanh số bán hàng. “Người dùng 
có thể lựa chọn chính xác các tính năng 
phù hợp với lĩnh vực kinh doanh của 
mình. Cho dù đó là bán lẻ, quán ăn hay 
dịch vụ,” Ông Petr Menclík, giám đốc 
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Không chỉ máy tính tiền mà toàn 
bộ hệ thống máy tính tiền cũng 
không còn là ngoại lệ kể cả trong 
trường hợp cửa hàng của người 
Việt Nam. Trong hầu hết các 
trường hợp, một giải pháp mạnh 
mẽ không được sử dụng – mặc 
dù chúng đã được tìm thấy ở một 
số cửa hàng lớn – có thể cung 
cấp một loạt các tính năng và dữ 
liệu quan trọng.
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và hình thức phù hợp. Ngoài ra, chúng 
phản ánh xu hướng về môi trường và 
bền vững sinh thái. Một ví dụ là sự thay 
thế của PVC truyền thống.

“Ngay cả với các yếu tố POP tiêu chuẩn 
được chú trọng đến chi tiết trong quá 
trình xử lý, ngược lại, các vật liệu mang 
lại không gian tăng ấn tượng cao cấp cần 
thiết, nhưng nó phần lớn là một ý tưởng 
hay. Đồng thời, áp lực về chất lượng 
bản in ngày càng tăng, song hành với sự 
phát triển của công nghệ in,” Ông Marek 
Končitík, nói. Trong khi cho đến gần đây, 
in lụa được sử dụng rộng rãi trong lĩnh 
vực POP thì ngày nay, trong hầu hết các 
trường hợp, in kỹ thuật số với chất lượng 
độ phân giải ngày càng cao đã thay thế 
công nghệ này. Đối với các yếu tố ánh 
sáng, bóng đèn gần như đã được thay 
thế hoàn toàn bằng đèn LED trong hai 
năm gần đây.

Tuy nhiên, theo Ông Petr Galkaněvič, 
activation executive manager hãng Mars 
Czech, thị trường hiện đang phải đối phó 
với việc tăng giá do thiếu nguyên liệu đầu 
vào và các vấn đề trong vận tải quốc tế. 
Điều này chủ yếu liên quan đến bìa cứng 
và kim loại. Hàng loạt công ty gần đây đã 
bị ảnh hưởng bởi chi phí đầu vào tăng 
cao. “Việc tăng giá nguyên vật liệu đáng 
chú ý đến mức, chúng tôi phải phản ánh 
nó trong giá của các sọt. Một khách hàng 
đã phản ứng bằng cách chọn các loại 
rẻ hơn, và lúc đó chúng tôi cảm nhận 
được điều đó. Tất cả chúng ta có lẽ đều 
đồng ý, rằng những năm đại dịch covid 
khó khăn hơn nhiều so với những năm 
trước. Ngoài ra, trong sự hợp tác với các 

chuỗi cửa hàng thực phẩm, chúng tôi đã 
đặt ra các quy tắc nội bộ về loại và vị trí 
đặt trong các cửa hàng mà chúng tôi tuân 
theo. Những điều này sẽ ảnh hưởng đến 
thị trường cung cấp giỏ POP và POS,” Bà 
Michaela Urbanová, sales director hãng 
POS Media Czech Republic, tiết lộ.

Cải tạo càng sớm, 
doanh số bán hàng 
sẽ tăng nhanh hơn

Việc hiện đại hóa bất kỳ không gian bán 
lẻ nào, dù là từng bước hay từng bước, 
từng phần hay toàn bộ, đều là sự phát 
triển tự nhiên (mỗi sản phẩm hoặc vật 
liệu trở nên lỗi thời về mặt thẩm mỹ và 
chức năng) và là một hoạt động có mục 
tiêu, khi được nắm bắt đúng cách, sẽ 
nâng cao doanh số bán hàng. Nó hoạt 

động với hiệu ứng tâm lý khách hàng, khi 
họ chi nhiều hơn trong một môi trường 
mà anh ta thích và trong đó anh ta cảm 
thấy thoải mái. “Theo kinh nghiệm, việc tu 
sửa này được thực hiện ba năm đến năm 
năm một lần,” Ông Kamil Šléška, quản 
lý dự án của hãng Clean4you, khuyên.

Bất cứ nơi nào bán hàng, cũng phải có văn 
hóa bán hàng nhất định được mong đợi, 
và nó phải tương ứng với hiện tại. “Sự rõ 
ràng của hàng hóa đối với khách hàng và 
nhân viên là cách để tăng doanh thu. Đặt 

các kệ bán hàng trực tiếp vào quầy, hoặc 
tạo ra các đảo mua sắm bằng cách sử 
dụng bàn, là một trong những xu hướng 
bắt nguồn từ bán lẻ,” Bà Libuše Kopecká, 
bổ sung. Thời điểm thực hiện tùy thuộc 
vào mức độ công việc cần thiết liên quan 
đến ngân sách. Nhưng nó luôn đi cùng với 
việc cải tạo không gian càng sớm, doanh 
số bán hàng sẽ tăng nhanh hơn.

Ngay cả khi khu vực bán hàng đang hoạt 
động tốt, chất liệu và thiết kế ban đầu vẫn 
bị lão hóa theo năm tháng. Các xu hướng 
đang thay đổi, cũng như kiến         thức về việc 
bán các loại hàng hóa khác nhau. Chưa 
kể đến khả năng công nghệ của thiết kế 
nội thất. “Ở những cửa hàng cũ, mặc dù 
được bảo dưỡng tốt, nhưng khách hàng 
không thoải mái và ở lại trong đó thời 
gian ngắn hơn và theo tỷ lệ, chi tiêu sẽ 
ít hơn. Trong khi ở trong một cửa hàng 
được trang bị tốt, nó cảm nhận giá trị gia 

tăng dưới ngưỡng và cũng có thể được 
áp dụng cho giá hàng hóa và dịch vụ,” Bà 
Kristýna Jurková, nhà thiết kế hãng MBG, 
chứng minh.

Khi nào là thời điểm thích hợp để thay 
đổi? Chắc chắn là khi tình hình tài chính 
thuận lợi. Thiết kế cửa hàng không phải 
là công việc thời vụ và nội thất sẽ ảnh 
hưởng đến khách hàng trong nhiều thập 
kỷ. Vì vậy, nên đầu tư vào một thiết kế 
chất lượng, mà không bị lỗi thời sau một 
vài năm.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz



    Về nguyên tắc, máy tính tiền và hệ thống 
tính tiền là một trong những yếu tố cơ bản 
và dễ thấy nhất trong bất kỳ cửa hàng 
nào. Đối với một cửa hàng nhỏ, mà hoạt 
động độc lập, một hệ thống đơn giản là 
đủ, ít nhiều sẽ ghi lại hình thức thanh toán 
và phân biệt dịch vụ. Hệ thống mạnh hơn 
có thể hoạt động với các chương trình 
khách hàng thân thiết và các loại giá khác 
nhau cho các nhóm khách hàng nhất 
định. “Tất nhiên, chúng có thể mở rộng 
và có thể được liên kết với dữ liệu đặt 
hàng trên web. Nhờ đó, có thể xác định 
hoặc thanh toán mua hàng trực tiếp tại 
cửa hàng hoặc hàng đã đặt online,” Ông 
Ján Bartík, marketing and business deve-
lopment manager hãng Bizerba Czech & 
Slovakia, giải thích.

Dữ liệu là nguồn tăng 
doanh thu

Ví dụ Dotykačka, là một hệ thống tính 
tiền phổ biến trong cộng đồng người Việt 
Nam – không chỉ vì nó hoạt động bằng 
ngôn ngữ mẹ đẻ – mà còn vì nó không 
chỉ là một chiếc máy tính tiền đơn thuần, 
mà đỉnh cao của nó là in hóa đơn. Ngược 
lại, nó cung cấp hàng tá chức năng thiết 
thực nhưng thân thiện với người dùng, 
giúp tiết kiệm thời gian cho doanh nhân, 
hợp lý hóa quy trình, cung cấp một cái 
nhìn tổng quan hoàn hảo và góp phần 
tăng doanh số bán hàng. “Người dùng 
có thể lựa chọn chính xác các tính năng 
phù hợp với lĩnh vực kinh doanh của 
mình. Cho dù đó là bán lẻ, quán ăn hay 
dịch vụ,” Ông Petr Menclík, giám đốc 
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và hình thức phù hợp. Ngoài ra, chúng 
phản ánh xu hướng về môi trường và 
bền vững sinh thái. Một ví dụ là sự thay 
thế của PVC truyền thống.

“Ngay cả với các yếu tố POP tiêu chuẩn 
được chú trọng đến chi tiết trong quá 
trình xử lý, ngược lại, các vật liệu mang 
lại không gian tăng ấn tượng cao cấp cần 
thiết, nhưng nó phần lớn là một ý tưởng 
hay. Đồng thời, áp lực về chất lượng 
bản in ngày càng tăng, song hành với sự 
phát triển của công nghệ in,” Ông Marek 
Končitík, nói. Trong khi cho đến gần đây, 
in lụa được sử dụng rộng rãi trong lĩnh 
vực POP thì ngày nay, trong hầu hết các 
trường hợp, in kỹ thuật số với chất lượng 
độ phân giải ngày càng cao đã thay thế 
công nghệ này. Đối với các yếu tố ánh 
sáng, bóng đèn gần như đã được thay 
thế hoàn toàn bằng đèn LED trong hai 
năm gần đây.

Tuy nhiên, theo Ông Petr Galkaněvič, 
activation executive manager hãng Mars 
Czech, thị trường hiện đang phải đối phó 
với việc tăng giá do thiếu nguyên liệu đầu 
vào và các vấn đề trong vận tải quốc tế. 
Điều này chủ yếu liên quan đến bìa cứng 
và kim loại. Hàng loạt công ty gần đây đã 
bị ảnh hưởng bởi chi phí đầu vào tăng 
cao. “Việc tăng giá nguyên vật liệu đáng 
chú ý đến mức, chúng tôi phải phản ánh 
nó trong giá của các sọt. Một khách hàng 
đã phản ứng bằng cách chọn các loại 
rẻ hơn, và lúc đó chúng tôi cảm nhận 
được điều đó. Tất cả chúng ta có lẽ đều 
đồng ý, rằng những năm đại dịch covid 
khó khăn hơn nhiều so với những năm 
trước. Ngoài ra, trong sự hợp tác với các 

chuỗi cửa hàng thực phẩm, chúng tôi đã 
đặt ra các quy tắc nội bộ về loại và vị trí 
đặt trong các cửa hàng mà chúng tôi tuân 
theo. Những điều này sẽ ảnh hưởng đến 
thị trường cung cấp giỏ POP và POS,” Bà 
Michaela Urbanová, sales director hãng 
POS Media Czech Republic, tiết lộ.

Cải tạo càng sớm, 
doanh số bán hàng 
sẽ tăng nhanh hơn

Việc hiện đại hóa bất kỳ không gian bán 
lẻ nào, dù là từng bước hay từng bước, 
từng phần hay toàn bộ, đều là sự phát 
triển tự nhiên (mỗi sản phẩm hoặc vật 
liệu trở nên lỗi thời về mặt thẩm mỹ và 
chức năng) và là một hoạt động có mục 
tiêu, khi được nắm bắt đúng cách, sẽ 
nâng cao doanh số bán hàng. Nó hoạt 

động với hiệu ứng tâm lý khách hàng, khi 
họ chi nhiều hơn trong một môi trường 
mà anh ta thích và trong đó anh ta cảm 
thấy thoải mái. “Theo kinh nghiệm, việc tu 
sửa này được thực hiện ba năm đến năm 
năm một lần,” Ông Kamil Šléška, quản 
lý dự án của hãng Clean4you, khuyên.

Bất cứ nơi nào bán hàng, cũng phải có văn 
hóa bán hàng nhất định được mong đợi, 
và nó phải tương ứng với hiện tại. “Sự rõ 
ràng của hàng hóa đối với khách hàng và 
nhân viên là cách để tăng doanh thu. Đặt 

các kệ bán hàng trực tiếp vào quầy, hoặc 
tạo ra các đảo mua sắm bằng cách sử 
dụng bàn, là một trong những xu hướng 
bắt nguồn từ bán lẻ,” Bà Libuše Kopecká, 
bổ sung. Thời điểm thực hiện tùy thuộc 
vào mức độ công việc cần thiết liên quan 
đến ngân sách. Nhưng nó luôn đi cùng với 
việc cải tạo không gian càng sớm, doanh 
số bán hàng sẽ tăng nhanh hơn.

Ngay cả khi khu vực bán hàng đang hoạt 
động tốt, chất liệu và thiết kế ban đầu vẫn 
bị lão hóa theo năm tháng. Các xu hướng 
đang thay đổi, cũng như kiến         thức về việc 
bán các loại hàng hóa khác nhau. Chưa 
kể đến khả năng công nghệ của thiết kế 
nội thất. “Ở những cửa hàng cũ, mặc dù 
được bảo dưỡng tốt, nhưng khách hàng 
không thoải mái và ở lại trong đó thời 
gian ngắn hơn và theo tỷ lệ, chi tiêu sẽ 
ít hơn. Trong khi ở trong một cửa hàng 
được trang bị tốt, nó cảm nhận giá trị gia 

tăng dưới ngưỡng và cũng có thể được 
áp dụng cho giá hàng hóa và dịch vụ,” Bà 
Kristýna Jurková, nhà thiết kế hãng MBG, 
chứng minh.

Khi nào là thời điểm thích hợp để thay 
đổi? Chắc chắn là khi tình hình tài chính 
thuận lợi. Thiết kế cửa hàng không phải 
là công việc thời vụ và nội thất sẽ ảnh 
hưởng đến khách hàng trong nhiều thập 
kỷ. Vì vậy, nên đầu tư vào một thiết kế 
chất lượng, mà không bị lỗi thời sau một 
vài năm.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz
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Hệ thống tính tiền phải được kết nối với 
hệ thống thanh toán không dùng tiền mặt, 
hoặc chúng phải có khả năng chấp nhận 
thanh toán bằng thẻ. “Chúng tôi cung cấp 
điều này thường xuyên nhất dưới hình 
thức tích hợp máy quẹt thẻ vào máy tính 

tiền điện tử của người bán. Điều này giúp 
loại bỏ hoàn toàn tỷ lệ lỗi khi nhập số 
tiền, đồng thời tăng tốc và làm cho việc 
thanh toán trở nên dễ chịu hơn,” Ông To-
máš Dvořáček, head of marketing hãng 
 Worldline Czech Republic, nhắc đến.

Hệ thống tính tiền sử 
dụng mà không cần 
hợp đồng

Đại dịch đã củng cố hơn bao giờ hết tầm 
quan trọng của việc chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt. Thống kê của 
Dotykačka cho thấy, rằng các thương 
gia từ cơ sở khách hàng của họ, những 
người cũng bắt đầu chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt, đã tăng doanh 
số bán hàng của họ lên trung bình hàng 
chục phần trăm. “Chúng tôi đã phản hồi 
bằng cách đưa ra một dịch vụ thanh toán 
mà qua đó chúng tôi thưởng cho khách 
hàng của mình vì đã chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt. Hệ thống tính 
tiền hiện được bán trực tiếp kết hợp với 
máy quẹt thẻ Dotypay, nơi xử lý các 
khoản thanh toán bằng thẻ, đồng hồ và di 
động,” Ông Petr Menclík. Giải thích. Máy 
tính tiền và máy quẹt thẻ từ một công ty 
duy nhất hiểu nhau, vì vậy không có bất 
kỳ sự phức tạp kỹ thuật nào có thể xảy 

Cung cấp O2 sim Go cho khách 
hàng ở cửa hàng của bạn.

Chúng tôi sẽ chuẩn bị mô hình bán hàng 
vừa ý cho bạn. 

Để biết thêm thông tin xin vui lòng liên hệ 
với chúng tôi.
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điệp quảng cáo. Những điều này và 
nhiều hơn nữa có thể mở rộng hệ thống 
máy tính tiền với các chức năng mà 
cho đến gần đây dường như không thể 
có trong các cửa hàng. Điều này được 
chứng minh, chẳng hạn như các cửa 
hàng Amazon Go của tương lai – một ví 
dụ tuyệt đẹp về cách hệ thống tính tiền 
kết hợp với công nghệ mới có thể biến 
một cửa hàng bình thường thành một 
cửa hàng của tương lai. Nhờ mô-đun có 
trí tuệ nhân tạo, hệ thống máy tính tiền 
có thể tự học và dựa vào đó đưa ra các 
quyết định độc lập (ví dụ: nhận biết độ 
tuổi hoặc hàng hóa tại máy tính tiền tự 
phục vụ hoặc cân tự phục vụ).

Máy quẹt thẻ nên là 
điều tất nhiên

Sự kết nối với hệ thống khách hàng thân 
thiết mang lại một lợi thế rất lớn cho các 
thương gia. “Nó rút ra thông tin về hành 
vi của khách hàng từ dữ liệu thu được. 
Ngoài ra, các hệ thống máy tính tiền hiện 
đại làm trung gian giao tiếp với người 
mua thông qua màn hình, dưới dạng một 

thông điệp quảng cáo đơn giản hoặc một 
bảng câu hỏi, đòi hỏi sự tương tác của 
khách hàng,” Ông Jindřich Kočica, giám 
đốc kinh doanh hãng Diebold Nixdorf, 
nói. Ngày nay, hệ thống tính tiền được 
kết nối với e-shop và xử lý đơn đặt hàng, 
kết nối với kho hàng để có được thông tin 
cập nhật về tình trạng sẵn có của hàng 
hóa, hoặc hệ thống camera được tích 
hợp vào đó như một phần của giải pháp 
an ninh của cửa hàng.

Hệ thống tính tiền có thể cung cấp 
dữ liệu on-line về số lượng và 
khối lượng giao dịch cá nhân. 
Đây là những cơ sở để tối ưu 
hóa việc bán hàng. “Nếu bạn 
phát hiện ra, rằng doanh số 

bán hàng đang cho thấy một 
xu hướng nhất định, bạn sẽ 
tìm thấy sự liên kết với nhau 

của một nhóm sản phẩm và 
thậm chí bạn có thể xác định và 
phân khúc người mua, vì vậy bạn 

có thể nhắm mục tiêu truyền 
thông của mình ngày càng 
chính xác hơn,” Ông Ján 
Bártík, nói.

 “Chúng tôi là nhà cung cấp 
cân và máy tính tiền tại các 

khu vực dịch vụ. Về bản chất, 
nó là một chiếc máy tính và cân 

trong một, mở ra những khả năng mới 
cho người vận hành về thông tin sản 

phẩm, cũng như cho người mua, 
những người nhận được nhiều 
thông tin hơn về sản phẩm được 
cung cấp, mà còn về quảng cáo 

nội bộ, đó là hiển thị trên màn hình 
dịch vụ. các thiết bị này,” Ông Ka-

rel Glatt, sales representative hãng 
Mettler-Toledo, giải thích.

hãng Dotykačka, tóm tắt. Nó ghi lại việc 
bán từng mặt hàng, có thể lưu trữ hàng 
ngàn mặt hàng với số lượng lớn và kiểm 
kho. Nó cung cấp thông tin tổng quan 
về doanh số và hàng hóa đã bán, ghi lại 
số lượng biên lai đã phát hành, giờ đi 
làm của nhân viên, cho phép bạn tạo hệ 
thống khách hàng thân thiết hoặc đặt giờ 
khuyến mãi, khi giá sản phẩm tự động 
giảm, v.v.

Khả năng của hệ thống tính tiền được 
mở rộng nhờ các phụ kiện khác (ví dụ, 
máy quẹt thẻ, đầu đọc mã EAN, cân, 
màn hình hiển thị khách hàng, v.v.) hoặc 
kết nối với các hệ thống bên ngoài. Ví 
dụ Dotykačka cho phép tích hợp với các 
nền tảng cửa hàng điện tử Shoptet và 
WooCommerce, nó có thể được kết nối 
với các dịch vụ kế toán, đặt hàng và giao 
hàng và những thứ tương tự. 

Quản lý từ xa Dotykačka cho phép bạn 
theo dõi tất cả dữ liệu, thay đổi cài đặt 
hoặc xuất các phân tích khác nhau 24 
giờ một ngày, ngay cả khi bạn đang ở 
bên kia trái đất. Bằng cách này, chẳng 
hạn, bạn có thể tìm ra sản phẩm nào bán 
chạy nhất, lợi nhuận cao như thế nào 
hoặc tỷ suất lợi nhuận cho hàng hóa nào.

Trí tuệ nhân tạo cũng 
không thể thiếu

Về nguyên tắc, hệ thống tính tiền 
là nền móng của cửa hàng với rất 
nhiều chức năng giúp tự động hóa 
các quy trình trong cửa hàng. Nó 
thường có thể được mở rộng với các 
mô-đun khác, tức là với các chức năng 
bổ sung. “Chúng phải đáp ứng các yêu 
cầu hiện tại của khách hàng và phản ánh 
xu hướng hiện thời. Đó là một cơ thể đa 
chức năng và không ngừng phát triển 
của cửa hàng, ẩn chứa rất nhiều chức 
năng khác giúp tự động hóa các quy trình 
trong cửa hàng. Hệ thống tính tiền tốt là 
cơ sở tuyệt vời để điện tử hóa cửa hàng,” 
Ông Robert Klíma, key account manager 
hãng Novum Global, nói.

Các mô-đun mở rộng bao gồm 
những mô-đun sử dụng trí 
tuệ nhân tạo, vận chuyển, 
e-shop, hệ thống khách 
hàng thân thiết, thẻ giá 
điện tử, hệ thống 
đa phương tiện 
hoặc hỗ trợ 
cho các 
thông 
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Hệ thống tính tiền phải được kết nối với 
hệ thống thanh toán không dùng tiền mặt, 
hoặc chúng phải có khả năng chấp nhận 
thanh toán bằng thẻ. “Chúng tôi cung cấp 
điều này thường xuyên nhất dưới hình 
thức tích hợp máy quẹt thẻ vào máy tính 

tiền điện tử của người bán. Điều này giúp 
loại bỏ hoàn toàn tỷ lệ lỗi khi nhập số 
tiền, đồng thời tăng tốc và làm cho việc 
thanh toán trở nên dễ chịu hơn,” Ông To-
máš Dvořáček, head of marketing hãng 
 Worldline Czech Republic, nhắc đến.

Hệ thống tính tiền sử 
dụng mà không cần 
hợp đồng

Đại dịch đã củng cố hơn bao giờ hết tầm 
quan trọng của việc chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt. Thống kê của 
Dotykačka cho thấy, rằng các thương 
gia từ cơ sở khách hàng của họ, những 
người cũng bắt đầu chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt, đã tăng doanh 
số bán hàng của họ lên trung bình hàng 
chục phần trăm. “Chúng tôi đã phản hồi 
bằng cách đưa ra một dịch vụ thanh toán 
mà qua đó chúng tôi thưởng cho khách 
hàng của mình vì đã chấp nhận thanh 
toán không dùng tiền mặt. Hệ thống tính 
tiền hiện được bán trực tiếp kết hợp với 
máy quẹt thẻ Dotypay, nơi xử lý các 
khoản thanh toán bằng thẻ, đồng hồ và di 
động,” Ông Petr Menclík. Giải thích. Máy 
tính tiền và máy quẹt thẻ từ một công ty 
duy nhất hiểu nhau, vì vậy không có bất 
kỳ sự phức tạp kỹ thuật nào có thể xảy 
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hàng ở cửa hàng của bạn.

Chúng tôi sẽ chuẩn bị mô hình bán hàng 
vừa ý cho bạn. 

Để biết thêm thông tin xin vui lòng liên hệ 
với chúng tôi.
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điệp quảng cáo. Những điều này và 
nhiều hơn nữa có thể mở rộng hệ thống 
máy tính tiền với các chức năng mà 
cho đến gần đây dường như không thể 
có trong các cửa hàng. Điều này được 
chứng minh, chẳng hạn như các cửa 
hàng Amazon Go của tương lai – một ví 
dụ tuyệt đẹp về cách hệ thống tính tiền 
kết hợp với công nghệ mới có thể biến 
một cửa hàng bình thường thành một 
cửa hàng của tương lai. Nhờ mô-đun có 
trí tuệ nhân tạo, hệ thống máy tính tiền 
có thể tự học và dựa vào đó đưa ra các 
quyết định độc lập (ví dụ: nhận biết độ 
tuổi hoặc hàng hóa tại máy tính tiền tự 
phục vụ hoặc cân tự phục vụ).

Máy quẹt thẻ nên là 
điều tất nhiên

Sự kết nối với hệ thống khách hàng thân 
thiết mang lại một lợi thế rất lớn cho các 
thương gia. “Nó rút ra thông tin về hành 
vi của khách hàng từ dữ liệu thu được. 
Ngoài ra, các hệ thống máy tính tiền hiện 
đại làm trung gian giao tiếp với người 
mua thông qua màn hình, dưới dạng một 

thông điệp quảng cáo đơn giản hoặc một 
bảng câu hỏi, đòi hỏi sự tương tác của 
khách hàng,” Ông Jindřich Kočica, giám 
đốc kinh doanh hãng Diebold Nixdorf, 
nói. Ngày nay, hệ thống tính tiền được 
kết nối với e-shop và xử lý đơn đặt hàng, 
kết nối với kho hàng để có được thông tin 
cập nhật về tình trạng sẵn có của hàng 
hóa, hoặc hệ thống camera được tích 
hợp vào đó như một phần của giải pháp 
an ninh của cửa hàng.

Hệ thống tính tiền có thể cung cấp 
dữ liệu on-line về số lượng và 
khối lượng giao dịch cá nhân. 
Đây là những cơ sở để tối ưu 
hóa việc bán hàng. “Nếu bạn 
phát hiện ra, rằng doanh số 

bán hàng đang cho thấy một 
xu hướng nhất định, bạn sẽ 
tìm thấy sự liên kết với nhau 

của một nhóm sản phẩm và 
thậm chí bạn có thể xác định và 
phân khúc người mua, vì vậy bạn 

có thể nhắm mục tiêu truyền 
thông của mình ngày càng 
chính xác hơn,” Ông Ján 
Bártík, nói.

 “Chúng tôi là nhà cung cấp 
cân và máy tính tiền tại các 

khu vực dịch vụ. Về bản chất, 
nó là một chiếc máy tính và cân 

trong một, mở ra những khả năng mới 
cho người vận hành về thông tin sản 

phẩm, cũng như cho người mua, 
những người nhận được nhiều 
thông tin hơn về sản phẩm được 
cung cấp, mà còn về quảng cáo 

nội bộ, đó là hiển thị trên màn hình 
dịch vụ. các thiết bị này,” Ông Ka-

rel Glatt, sales representative hãng 
Mettler-Toledo, giải thích.

hãng Dotykačka, tóm tắt. Nó ghi lại việc 
bán từng mặt hàng, có thể lưu trữ hàng 
ngàn mặt hàng với số lượng lớn và kiểm 
kho. Nó cung cấp thông tin tổng quan 
về doanh số và hàng hóa đã bán, ghi lại 
số lượng biên lai đã phát hành, giờ đi 
làm của nhân viên, cho phép bạn tạo hệ 
thống khách hàng thân thiết hoặc đặt giờ 
khuyến mãi, khi giá sản phẩm tự động 
giảm, v.v.

Khả năng của hệ thống tính tiền được 
mở rộng nhờ các phụ kiện khác (ví dụ, 
máy quẹt thẻ, đầu đọc mã EAN, cân, 
màn hình hiển thị khách hàng, v.v.) hoặc 
kết nối với các hệ thống bên ngoài. Ví 
dụ Dotykačka cho phép tích hợp với các 
nền tảng cửa hàng điện tử Shoptet và 
WooCommerce, nó có thể được kết nối 
với các dịch vụ kế toán, đặt hàng và giao 
hàng và những thứ tương tự. 

Quản lý từ xa Dotykačka cho phép bạn 
theo dõi tất cả dữ liệu, thay đổi cài đặt 
hoặc xuất các phân tích khác nhau 24 
giờ một ngày, ngay cả khi bạn đang ở 
bên kia trái đất. Bằng cách này, chẳng 
hạn, bạn có thể tìm ra sản phẩm nào bán 
chạy nhất, lợi nhuận cao như thế nào 
hoặc tỷ suất lợi nhuận cho hàng hóa nào.

Trí tuệ nhân tạo cũng 
không thể thiếu

Về nguyên tắc, hệ thống tính tiền 
là nền móng của cửa hàng với rất 
nhiều chức năng giúp tự động hóa 
các quy trình trong cửa hàng. Nó 
thường có thể được mở rộng với các 
mô-đun khác, tức là với các chức năng 
bổ sung. “Chúng phải đáp ứng các yêu 
cầu hiện tại của khách hàng và phản ánh 
xu hướng hiện thời. Đó là một cơ thể đa 
chức năng và không ngừng phát triển 
của cửa hàng, ẩn chứa rất nhiều chức 
năng khác giúp tự động hóa các quy trình 
trong cửa hàng. Hệ thống tính tiền tốt là 
cơ sở tuyệt vời để điện tử hóa cửa hàng,” 
Ông Robert Klíma, key account manager 
hãng Novum Global, nói.

Các mô-đun mở rộng bao gồm 
những mô-đun sử dụng trí 
tuệ nhân tạo, vận chuyển, 
e-shop, hệ thống khách 
hàng thân thiết, thẻ giá 
điện tử, hệ thống 
đa phương tiện 
hoặc hỗ trợ 
cho các 
thông 

Cung cấp O2 sim Go cho khách 
hàng ở cửa hàng của bạn.

Chúng tôi sẽ chuẩn bị mô hình bán hàng 
vừa ý cho bạn. 

Để biết thêm thông tin xin vui lòng liên hệ 
với chúng tôi.

Đt.: 775 394 076

Kinh doanh với O22!Kinh doanh với O



Nếu muốn giới thiệu những sản phẩm mới của các bạn trong mục này, thì hãy liên lạc với phòng thương mại của chúng tôi: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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Trụ sở: Perfetti Van Melle Czech Republic, s. r. o.
Tomíčkova 9
148 00  Praha 4

Đồ ngọt

MENTOS & FANTA RA LOẠT KẸO 
DẺO MỚI MENTOS FANTA
Những viên kẹo dẻo Mentos mang 
tính biểu tượng, độc đáo đã được 
kết hợp vào mùa hè này với hương 
vị trái cây và đậm đà độc đáo của Fanta Pomeranč để tạo nên một sự mới lạ đầy thú vị. Sảng 
khoái với kẹo Mentos Fanta trong một cuộn thực dụng - mọi lúc mọi nơi, với bất kỳ ai bạn muốn  
chia sẻ. Nói YES TO FRESH với Mentos Fanta! Phiên bản giới hạn này vừa mới về đến cửa 
hàng của bạn, vì vậy đừng bắt khách hàng phải đợi lâu!

SIM trả trước

KINH DOANH VỚI O2!
Cung cấp O2 sim Go cho khách hàng ở cửa hàng của bạn.

Chúng tôi sẽ chuẩn bị mô hình bán hàng
vừa ý cho bạn. 

Để biết thêm thông tin xin vui lòng liên 
hệ với chúng tôi.

Đt.: +420 775 394 076

Đt.: +420 244 466 500 
Mail: info@cz.pvmgrp.com
Web: www.mentos.cz

Dọn dẹp

NƯỚC RỬA CHÉN SINH THÁI VÀ 
NHẸ NHÀNG VỚI FROSCH
Nước rửa chén tự nhiên 
trong bao bì tái chế làm 
sạch và nhờ chiết xuất lô 
hội, cũng nhẹ nhàng 
trên da tay. Các chất 
làm sạch bề ngoài 
bằng thực vật 
giúp hòa tan chất 
bẩn, dầu mỡ và 
để lại hương thơm 
dễ chịu.

Trụ sở: Melitta ČR s.r.o.
Plzeňská 3217/16
150 00  Praha 5
Đt.: +420 222 581 713
Mail: info@melitta.cz
Web: www.frosch-eko.cz

Chuyên mục giấy

LOẠT GIẤY VỆ SINH MỚI DINO
Sản phẩm đặc biệt dành cho trẻ em và phụ 
huynh hiếu chơi với hình hài khủng long. 
Được làm từ 100% nguyên liệu tái sản xuất. 
Giấy được in hình khủng long, mà trẻ em 
rất thích không chỉ con trai, mà cả con gái. 

Cà phê

LAVAZZA FIRMA
Lavazza mang đến các giải pháp cà phê 
chuyên nghiệp cho cả các văn phòng 
nhỏ, tiệm, cửa hàng và các điểm bán 
hàng hàng nhẫu hứng khác. Cho mượn 
máy pha cà phê miễn phí, dịch vụ chuyên 
nghiệp và hỗ trợ Lavazza - giải pháp 
thành công cho việc kinh doanh của bạn.

Trụ sở: SHP Bohemia s.r.o.
Hybernská 2134/1
110 00  Praha 1 – Nové Město

Trụ sở: COFFEEBREAK s.r.o.
Ringhofferova 115/1
155 21  Praha 5

Đt.: +420 724 064 777
Mail: martin.hanus@shpgroup.eu
Web: www.tvojeharmony.cz

Đt.: +420 220 413 411
Mail: info@coffee-break.cz 
Web: www.lavazzafi rma.cz 

Sản phẩm từ sữa

BOBÍK MỚI VÁNG SỮA VỚI VỊ 
DÂU TÂY 
Công thức truyền thống từ pho mai và váng 
sữa không những thu hút được trẻ em, mà 
còn thu hút cả người lớn. Với vị ngon tuyệt 
vời, và trong khi không có phụ chất nào. 
Mňam mňam Bobík!

Trụ sở: ACCOM Czech, a.s.
Na Pláni 41
150 00  Praha 5
Đt.: +420 235 364 871
Mail: info@accom.cz
Web: accom.cz
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Thiết bị hiện đại tự 
động hóa

Máy tính tiền tự phục vụ, đã mở rộng 
nhanh chóng, đó cũng là một xu hướng 
lớn. “Trong các cửa hàng nhỏ hơn, 
đây là một dịch vụ bổ sung dành cho 
khách hàng. Chúng được sử dụng rộng 
rãi trong những khoảnh khắc, khi xếp 
hàng dài tại khu vực tính tiền. Ở các cửa 
hàng lớn hơn, chúng ta cũng có thể nói 
tới việc tiết kiệm chi phí lao động. Ước 
tính, rằng khoảng 10 đến 15 phần trăm 
nhân viên của khu vực tính tiền. Đồng 
thời, điều tích cực của sự ra đời máy 
tính tiền tự phục vụ, là đã không tỷ lệ 
trộm cắp đã không tăng lên,” Ông Lukáš 
Němčík, head of marketing & develop-
ment, Skupina Coop, nói. Giá của máy 
tính tiền riêng biệt, tùy thuộc vào thời 
điểm nó được mua (các chi phí này đã 
giảm trong bốn năm qua) và cho dù nó 

là không sử dụng tiền mặt, tiền mặt hoặc 
kết hợp, nó cũng phụ thuộc vào thiết bị 
của máy tính tiền.

Makro vận hành và cung cấp cho các đối 
tác của mình một hệ thống máy tính tiền 
theo ý tưởng Můj obchod được cải tiến 
với sự hợp tác với P.V.A. systems. “Lợi 
thế của họ là, chúng tôi chia sẻ cơ sở dữ 
liệu sản phẩm với tất cả các chủ máy tính 
tiền. Điều này có nghĩa là, chủ cửa hàng 
đặt giá và có thể bán hàng ngay lập tức. 
Một lợi thế khác là chúng tôi thiết lập các 
sự kiện tờ rơi, vì vậy người điều hành 
cửa hàng không quản lí,” Ông  Václav 
Hora, franchise manager liên minh Můj 
obchod, nói. Chức năng quản lý kho và 
tự động tải phiếu thu lên hệ thống sẽ 
được các chủ cửa hàng đặc biệt đánh 
giá cao. Nếu khách hàng mua hàng tại 
Makro, thông tin về việc mua hàng của 
họ sẽ được chuyển vào kho trong cửa 
hàng của họ.

ra. Dotykačka cũng giảm giá cho khách 
hàng khi thanh toán phí dịch vụ vì chấp 
nhận thanh toán không tiếp xúc.

“Nó hoạt động theo cách nếu các doanh 
nhân thanh toán cho hệ thống tính tiền 
từng tháng, chúng tôi sẽ xem xét doanh 
số họ nhận được không dùng tiền mặt 
trong tháng qua và chúng tôi sẽ tính chiết 
khấu cho họ cho tháng tiếp theo. Càng 
nhiều khoản thanh toán không dùng tiền 
mặt, các doanh nhân sẽ nhận được càng 
nhiều chiết khấu từ chúng tôi. Do đó, họ 
có thể tiết kiệm tới 4.320 Kôrun mỗi năm 
cho phí dịch vụ,” Ông Petr Menclík, khẳng 
định. Ưu đãi này chỉ áp dụng cho những 
khách hàng có thiết bị từ Dotykačka. Các 
doanh nhân sử dụng máy quẹt thẻ khác 
cho đến nay, nên thay thế chúng.

Ưu điểm được đánh giá cao của Dotykač-
ka, là nó không ràng buộc người dùng. 
Dịch vụ này hoạt động mà không cần hợp 
đồng, trên cơ sở dịch vụ trả trước cho 
một tháng hoặc một năm. Trong phí dịch 
vụ bao gồm cập nhật thường xuyên hệ 
thống, cải tiến liên tục và có thể có sự 
hỗ trợ của tổng đài nếu khách hàng cần 
tư vấn. Hỗ trợ kỹ thuật hoạt động liên 
tục. Khi khách hàng ngừng sử dụng Do-
tykačka, họ sẽ không phải trả tiền cho các 
dịch vụ. Đồng thời có thể gia hạn dịch vụ 
bất cứ lúc nào. Chế độ này được những 
người bán hàng thời vụ đặc biệt coi trọng. 
Những người đăng ký dịch vụ cả năm sẽ 
được giảm giá 10%.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

“Sự thoải mái và 
chức năng thông 
thường được 
mong đợi.”
Hệ thống tính tiền phải cung cấp sự 
thoải mái và các tính năng phổ biến 
ngày nay, mà được người dùng mong 
đợi. Nó liên quan đến việc sử dụng 
thẻ quà tặng, các hệ thống khách 
hàng thân thiết khác nhau, thông tin 
về sự sẵn có của hàng hóa trong các 
cửa hàng khác của mạng với khả 
năng đặt trước, v.v.

Michal Čadina,
giám ��c kinh 

doanh,
 P.V.A. systems



Nếu muốn giới thiệu những sản phẩm mới của các bạn trong mục này, thì hãy liên lạc với phòng thương mại của chúng tôi: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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Trụ sở: Perfetti Van Melle Czech Republic, s. r. o.
Tomíčkova 9
148 00  Praha 4

Đồ ngọt

MENTOS & FANTA RA LOẠT KẸO 
DẺO MỚI MENTOS FANTA
Những viên kẹo dẻo Mentos mang 
tính biểu tượng, độc đáo đã được 
kết hợp vào mùa hè này với hương 
vị trái cây và đậm đà độc đáo của Fanta Pomeranč để tạo nên một sự mới lạ đầy thú vị. Sảng 
khoái với kẹo Mentos Fanta trong một cuộn thực dụng - mọi lúc mọi nơi, với bất kỳ ai bạn muốn  
chia sẻ. Nói YES TO FRESH với Mentos Fanta! Phiên bản giới hạn này vừa mới về đến cửa 
hàng của bạn, vì vậy đừng bắt khách hàng phải đợi lâu!

SIM trả trước

KINH DOANH VỚI O2!
Cung cấp O2 sim Go cho khách hàng ở cửa hàng của bạn.

Chúng tôi sẽ chuẩn bị mô hình bán hàng
vừa ý cho bạn. 

Để biết thêm thông tin xin vui lòng liên 
hệ với chúng tôi.

Đt.: +420 775 394 076

Cung cấp O2 sim Go cho khách hàng ở cửa hàng của bạn.

Đt.: +420 244 466 500 
Mail: info@cz.pvmgrp.com
Web: www.mentos.cz

Dọn dẹp

NƯỚC RỬA CHÉN SINH THÁI VÀ 
NHẸ NHÀNG VỚI FROSCH
Nước rửa chén tự nhiên 
trong bao bì tái chế làm 
sạch và nhờ chiết xuất lô 
hội, cũng nhẹ nhàng 
trên da tay. Các chất 
làm sạch bề ngoài 
bằng thực vật 
giúp hòa tan chất 
bẩn, dầu mỡ và 
để lại hương thơm 
dễ chịu.

Trụ sở: Melitta ČR s.r.o.
Plzeňská 3217/16
150 00  Praha 5
Đt.: +420 222 581 713
Mail: info@melitta.cz
Web: www.frosch-eko.cz

Chuyên mục giấy

LOẠT GIẤY VỆ SINH MỚI DINO
Sản phẩm đặc biệt dành cho trẻ em và phụ 
huynh hiếu chơi với hình hài khủng long. 
Được làm từ 100% nguyên liệu tái sản xuất. 
Giấy được in hình khủng long, mà trẻ em 
rất thích không chỉ con trai, mà cả con gái. 

Cà phê

LAVAZZA FIRMA
Lavazza mang đến các giải pháp cà phê 
chuyên nghiệp cho cả các văn phòng 
nhỏ, tiệm, cửa hàng và các điểm bán 
hàng hàng nhẫu hứng khác. Cho mượn 
máy pha cà phê miễn phí, dịch vụ chuyên 
nghiệp và hỗ trợ Lavazza - giải pháp 
thành công cho việc kinh doanh của bạn.

Trụ sở: SHP Bohemia s.r.o.
Hybernská 2134/1
110 00  Praha 1 – Nové Město

Trụ sở: COFFEEBREAK s.r.o.
Ringhofferova 115/1
155 21  Praha 5

Đt.: +420 724 064 777
Mail: martin.hanus@shpgroup.eu
Web: www.tvojeharmony.cz

Đt.: +420 220 413 411
Mail: info@coffee-break.cz 
Web: www.lavazzafi rma.cz 

Sản phẩm từ sữa

BOBÍK MỚI VÁNG SỮA VỚI VỊ 
DÂU TÂY 
Công thức truyền thống từ pho mai và váng 
sữa không những thu hút được trẻ em, mà 
còn thu hút cả người lớn. Với vị ngon tuyệt 
vời, và trong khi không có phụ chất nào. 
Mňam mňam Bobík!

Trụ sở: ACCOM Czech, a.s.
Na Pláni 41
150 00  Praha 5
Đt.: +420 235 364 871
Mail: info@accom.cz
Web: accom.cz
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Thiết bị hiện đại tự 
động hóa

Máy tính tiền tự phục vụ, đã mở rộng 
nhanh chóng, đó cũng là một xu hướng 
lớn. “Trong các cửa hàng nhỏ hơn, 
đây là một dịch vụ bổ sung dành cho 
khách hàng. Chúng được sử dụng rộng 
rãi trong những khoảnh khắc, khi xếp 
hàng dài tại khu vực tính tiền. Ở các cửa 
hàng lớn hơn, chúng ta cũng có thể nói 
tới việc tiết kiệm chi phí lao động. Ước 
tính, rằng khoảng 10 đến 15 phần trăm 
nhân viên của khu vực tính tiền. Đồng 
thời, điều tích cực của sự ra đời máy 
tính tiền tự phục vụ, là đã không tỷ lệ 
trộm cắp đã không tăng lên,” Ông Lukáš 
Němčík, head of marketing & develop-
ment, Skupina Coop, nói. Giá của máy 
tính tiền riêng biệt, tùy thuộc vào thời 
điểm nó được mua (các chi phí này đã 
giảm trong bốn năm qua) và cho dù nó 

là không sử dụng tiền mặt, tiền mặt hoặc 
kết hợp, nó cũng phụ thuộc vào thiết bị 
của máy tính tiền.

Makro vận hành và cung cấp cho các đối 
tác của mình một hệ thống máy tính tiền 
theo ý tưởng Můj obchod được cải tiến 
với sự hợp tác với P.V.A. systems. “Lợi 
thế của họ là, chúng tôi chia sẻ cơ sở dữ 
liệu sản phẩm với tất cả các chủ máy tính 
tiền. Điều này có nghĩa là, chủ cửa hàng 
đặt giá và có thể bán hàng ngay lập tức. 
Một lợi thế khác là chúng tôi thiết lập các 
sự kiện tờ rơi, vì vậy người điều hành 
cửa hàng không quản lí,” Ông  Václav 
Hora, franchise manager liên minh Můj 
obchod, nói. Chức năng quản lý kho và 
tự động tải phiếu thu lên hệ thống sẽ 
được các chủ cửa hàng đặc biệt đánh 
giá cao. Nếu khách hàng mua hàng tại 
Makro, thông tin về việc mua hàng của 
họ sẽ được chuyển vào kho trong cửa 
hàng của họ.

ra. Dotykačka cũng giảm giá cho khách 
hàng khi thanh toán phí dịch vụ vì chấp 
nhận thanh toán không tiếp xúc.

“Nó hoạt động theo cách nếu các doanh 
nhân thanh toán cho hệ thống tính tiền 
từng tháng, chúng tôi sẽ xem xét doanh 
số họ nhận được không dùng tiền mặt 
trong tháng qua và chúng tôi sẽ tính chiết 
khấu cho họ cho tháng tiếp theo. Càng 
nhiều khoản thanh toán không dùng tiền 
mặt, các doanh nhân sẽ nhận được càng 
nhiều chiết khấu từ chúng tôi. Do đó, họ 
có thể tiết kiệm tới 4.320 Kôrun mỗi năm 
cho phí dịch vụ,” Ông Petr Menclík, khẳng 
định. Ưu đãi này chỉ áp dụng cho những 
khách hàng có thiết bị từ Dotykačka. Các 
doanh nhân sử dụng máy quẹt thẻ khác 
cho đến nay, nên thay thế chúng.

Ưu điểm được đánh giá cao của Dotykač-
ka, là nó không ràng buộc người dùng. 
Dịch vụ này hoạt động mà không cần hợp 
đồng, trên cơ sở dịch vụ trả trước cho 
một tháng hoặc một năm. Trong phí dịch 
vụ bao gồm cập nhật thường xuyên hệ 
thống, cải tiến liên tục và có thể có sự 
hỗ trợ của tổng đài nếu khách hàng cần 
tư vấn. Hỗ trợ kỹ thuật hoạt động liên 
tục. Khi khách hàng ngừng sử dụng Do-
tykačka, họ sẽ không phải trả tiền cho các 
dịch vụ. Đồng thời có thể gia hạn dịch vụ 
bất cứ lúc nào. Chế độ này được những 
người bán hàng thời vụ đặc biệt coi trọng. 
Những người đăng ký dịch vụ cả năm sẽ 
được giảm giá 10%.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

“Sự thoải mái và 
chức năng thông 
thường được 
mong đợi.”
Hệ thống tính tiền phải cung cấp sự 
thoải mái và các tính năng phổ biến 
ngày nay, mà được người dùng mong 
đợi. Nó liên quan đến việc sử dụng 
thẻ quà tặng, các hệ thống khách 
hàng thân thiết khác nhau, thông tin 
về sự sẵn có của hàng hóa trong các 
cửa hàng khác của mạng với khả 
năng đặt trước, v.v.

Michal Čadina,
giám ��c kinh 

doanh,
 P.V.A. systems
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ZORBA KEM VỚI SỮA CHUA KIỂU 
HY LẠP VÀ LỚP PHỦ SÔ CÔ LA
Kem Polárka mang đến sản phẩm mới. Lần 
này là vị mới vào loại kem Zorba. Hương vị 
tinh tế của sữa chua loại Zorba của Hy Lạp 
dạng kem kết hợp với lớp phủ sô cô la, sữa 
chua dẻo ca cao thơm ngon và bánh giòn. Vị 
chua nhẹ kết hợp với socola sẽ làm xiêu lòng 
mọi tín đồ mê kem sữa chua.

Nếu muốn giới thiệu những sản phẩm mới của các bạn trong mục này, thì hãy liên lạc với phòng thương mại của chúng tôi: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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Trụ sở: Coca-Cola HBC Česko a Slovensko, s. r. o.
Českobrodská 1329, 198 21  Praha 9 – Kyje
Đt.: +420 283 015 801
Mail: vnejsi-vztahy.cz@cchellenic.com
Web: www.coca-colahellenic.cz

Trụ sở: Litobal s.r.o.
Husova 482
676 02  Moravské Budějovice

Đt.: +420 568 409 511
Mail: litobal@litobal.cz
Web: www.litobal.cz, eshop.litobal.cz

Bao bì 

COCA-COLA KEELCLIP – BAO BÌ MỚI KHÔNG CÓ NHỰA
Coca-Cola HBC đưa ra thị trường hộp đựng mới bằng bìa 
KeelClip™ Thay thế vỏ bọc bằng nilon và thế hàng năm tiết 
kiệm được 35t nhựa! 
Bao bì mới của chúng tôi thân thiện hơn với môi trường và 
được tái sử dụng 100% 

Chuyên giấy

TÚI GIẤY TRỰC TIẾP TỪ NHÀ SẢN XUẤT
Túi đựng hàng của bạn có thể đẹp, tự nhiên và từ các nguồn cung cấp trong nước. LITOBAL, 
nhà sản xuất lớn nhất của Séc, luôn sẵn sàng phục vụ bạn.nhà sản xuất lớn nhất của Séc, luôn sẵn sàng phục vụ bạn.

Trụ sở: Litobal s.r.o.

nhà sản xuất lớn nhất của Séc, luôn sẵn sàng phục vụ bạn.

Web: www.litobal.cz, eshop.litobal.cz

Trụ sở: ALIMPEX FOOD a.s.
Českobrodská 1174
198 00  Praha 9 – Kyje
Mail: alimpex@alimpex.cz
Web: www.zmrzlinypolarka.cz

Ẩm thực quốc tế 

SỮA DỪA BIO AROY-D 250ML 
Dựa trên sự quan tâm lớn đến nước cốt dừa Aroy-D 1l với 
chất lượng hữu cơ húng tôi đã mở rộng cung cấp sữa này cho 
thị trường bán lẻ trong bao bì 250ml.

Trụ sở: F.W. Tandoori, s. r. o. 
252 28  Vonoklasy 155
Đt.: +420 257 712 918

Mail: offi ce@fwtandoori.cz 
Web: www.fwtandoori.cz

Trụ sở: new delespine, s. r. o.
Truhlářská 1106/9
110 00  Praha 1 – Nové Město
Đt.: +420 725 352 967
Mail: info@newdelespine.com
Web: www.newdelespine.com

Các sản phẩm từ sữa

SỮA CHUA TRANG TRẠI 
BIO VAVŘINEC

Sữa chua trang trại Bio Vavřinec được đặc 
trưng bởi hương vị tuyệt vời và kem đặc hơn. 
Nó được làm từ sữa bò của Séc với chất 
lượng hữu cơ và nuôi cấy sữa chua, không 
có tinh bột hoặc sữa bột. Nó có đặc tính độc 
đáo nhờ vào phương pháp làm chín cổ điển 
trực tiếp trong bao bì. Sữa chua trắng nông 
trại thích hợp không chỉ cho ẩm thực lạnh 
mà cả nóng. Bạn có thể chuẩn bị bữa sáng 
và đồ ăn nhẹ với nó, 
nướng món tráng 
miệng và nêm 
món chính. Nó là 
một phần không 
thể thiếu trong mỗi 
mùa nướng thịt, 
cho dù để chế biến 
nước chấm, nước 
xốt hay salad.

Trụ sở: Mattoni 1873
Horova 3
360 01  Karlovy Vary

Đt.: +420 800 111 011
Mail: info@mattoni.cz
Web: www.mattoni.cz

Nước giải khát không cồn

SCHWEPPES SẢN PHẨM MỚI PINK TONIC
Schweppes đưa ra sảm phẩm mới, mở rộng danh mục tonic. Schweppes 
Pink tonic là một loại tonic tiếp theo, giữ lại được một chút vị đắng, để duy 
trì độ tươi của nó. Nó là một loại tonic màu hồng có chứa chinin. Nó có hàm 
lượng calo thấp và chứa hương liệu có nguồn gốc tự nhiên dựa trên quả 
phúc bồn tử đỏ. Schweppes pink tonic tuyệt vời không chỉ để giải khát mà 
còn thích hợp làm nguyên liệu để pha chế những ly cocktail thơm ngon.
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Dựa trên sự quan tâm lớn đến nước cốt dừa Aroy-D 1l với 
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trưng bởi hương vị tuyệt vời và kem đặc hơn. 
Nó được làm từ sữa bò của Séc với chất 
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đáo nhờ vào phương pháp làm chín cổ điển 
trực tiếp trong bao bì. Sữa chua trắng nông 
trại thích hợp không chỉ cho ẩm thực lạnh 
mà cả nóng. Bạn có thể chuẩn bị bữa sáng 
và đồ ăn nhẹ với nó, 
nướng món tráng 
miệng và nêm 
món chính. Nó là 
một phần không 
thể thiếu trong mỗi 
mùa nướng thịt, 
cho dù để chế biến 
nước chấm, nước 
xốt hay salad.

Trụ sở: Mattoni 1873
Horova 3
360 01  Karlovy Vary

Đt.: +420 800 111 011
Mail: info@mattoni.cz
Web: www.mattoni.cz

Nước giải khát không cồn

SCHWEPPES SẢN PHẨM MỚI PINK TONIC
Schweppes đưa ra sảm phẩm mới, mở rộng danh mục tonic. Schweppes 
Pink tonic là một loại tonic tiếp theo, giữ lại được một chút vị đắng, để duy 
trì độ tươi của nó. Nó là một loại tonic màu hồng có chứa chinin. Nó có hàm 
lượng calo thấp và chứa hương liệu có nguồn gốc tự nhiên dựa trên quả 
phúc bồn tử đỏ. Schweppes pink tonic tuyệt vời không chỉ để giải khát mà 
còn thích hợp làm nguyên liệu để pha chế những ly cocktail thơm ngon.



Giá hấ p dâ~n

Thị trường cháo xuất = 242 triệu Kôrun.

Từ năm 2017, 170 triệu Kôrun, tăng 42%!

Đó là một thị trường tăng trưởng đáng kể, ngày nay 
ở cấp độ của thị trường Bột tráng miệng.

Hỗ trợ kinh doanh cháo của bạn với Dr. Oetker!

Bạn có thể mua cháo xuất Dr.Oetker tại kho bán buôn của mình. 

Sẽ thấy 
trên TV.
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