
E ‑shop s erotickými 
pomůckami Růžový 
slon expanduje, ač 
naráží na omezení. 
„Nikdy nevíme, kdy 
se někomu nebude 
něco líbit,“ říká 
jeho jednatel Adam 
Durčák.

Zhruba před měsícem jste otevřeli 
obchod v pražském Centru Krakov, 
jak se mu daří?
Otevírali jsme ho v první polovině prosin-
ce, takže jsme neměli úplně celou vánoční 
sezonu, ale daří se mu podle očekávání. 
Po obchodě v Havířově, kde jsme před 
21 lety začínali, pro nás byla Praha vlastně 
další logický krok. Rozšíření jsme měli 
v plánu dlouho — připravovali jsme se přes 
sdílené obchody a výdejny Pikito, u nichž 
jsme v Praze a v Bratislavě. Brzy budeme 
otevírat další dvě prodejny, první v Retail 
Parku Štěrboholy, druhou v centru 
Quadrio. Při výběru vždy řešíme lokalitu, 
počet obyvatel, jak daleko je nebo není 
konkurence i podmínky daného místa. 
Třeba v Centru Krakov jsme se domluvili 
rychle, ale jsou místa, kde pořád narážíme 
na určitá omezení oboru.

Třeba že máte mít zastíněné vstupy 
nebo výlohy?
Bývá to tak, ale situace se pomalu mění. 
Chceme téma erotiky a sexuálního zdraví 
ještě více otevírat veřejnosti. Ať je to 
komunikací nebo prodejnami. I obchod 
v Praze jsme od začátku koncipovali, 
aby v něm nebylo tolik zábran. Z prů-
zkumů a testování nám vycházelo, že 
je to zajímavé také pro zákazníky. Jen 
některá obchodní centra o tom musíme 
přesvědčovat, protože to mají zažité jinak. 
Snažíme se, aby se lidé nestyděli chodit 
dovnitř ani okolo. Otevřenost balancu-
jeme zajištěním určité míry soukromí 
v částech obchodu. Jak budeme získávat 
více zkušeností, bude se koncept určitě 
dál vyvíjet, ale zpětná vazba za první 
měsíc v Praze je pozitivní jak od lidí, tak 
od centra. Podle mě se ten experiment 
s otevřeností povedl.

Nebylo by pro vás jednodušší 
fungovat jen jako e ‑shop?
Určitě ano a tu cestu volí hodně značek 
nejen v našem oboru. Možná bychom 
tím směrem šli, kdybychom kdysi jako 
kamenný obchod nezačínali. Díky tomu 
ale máme prodejny zapracované do naše-
ho přemýšlení, stylu fungování a proce-
sů. Obchody bereme jako příležitost pro 
to být zákazníkům blíž, rozvíjet s nimi 
vztah. Zároveň je to jedna z cest, jak naše 
témata zbavovat nálepky tabu.

Chtěli jste letos otevřít deset 
obchodů, míříte i mimo Prahu?
Dávají nám smysl největší města v Česku, 

Experiment 
s otevřeností se 
nám povedl
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centra krajů. Ale primárně se rozhoduje-
me podle konkrétní lokality a podmínek. 
Jestli má někdo zajímavou nabídku, ať 
se nám určitě ozve, vhodných míst není 
zas až tolik. Můžeme zjistit, že nakonec 
deset poboček neotevřeme, nebo naopak 
využijeme příležitosti jich otevřít více. 
Důležité pro nás je, aby obchod fungoval 
byznysově a zároveň byl užitečný a pří-
nosný pro zákazníky. Až tolik neřešíme, 
kde a kdy otevřeme. A stejně přistupuje-
me k mezinárodní expanzi.

Už jste na Slovensku a v Maďarsku, 
kam se chystáte expandovat?
Během prvního pololetí bychom chtěli 
otevřít přes e -shopy další čtyři země, 
do konce roku dalších šest. V první 
vlně jde především o sousední země, 
střední Evropu, která je díky logistice 
nejjednodušší. Řešili jsme, jestli pro 
expanzi detailně analyzovat každý trh 
a podle toho se rozhodovat, nebo jestli 
to uděláme plošně a dál budeme rozvíjet 
trhy podle toho, jak se na nich bude dařit. 
A rozhodli jsme se pro druhou možnost.

Máte v plánu mít pro různé trhy 
různé značky?
V Česku a na Slovensku jsme Růžový slon, 
v Maďarsku fungujeme pod brandem 
Sexy Elephant, který budeme používat 
i pro další země. S expanzí jsme počítali 
už při rebrandingu, který jsme dokončili 
v roce 2022. Od té doby třeba používáme 
logo s písmenem S, které sedí k oběma 
značkám a má v sobě mírně zdvižený 
chobot, podobně jako náš maskot. Pře-
nosná je i grafika, barvy a podobně. Naše 
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Adam Durčák
Do oboru sexu a erotických 
pomůcek vstoupil před více 
než dvaceti lety, když otevřel 
prodejnu Sexhop Havířov. Ta 
se postupně rozšiřovala, v roce 
2008 ji doplnil e-shop Růžový 
slon, načež se přejmenovala 
i havířovská centrála. Pod 
dohledem zakladatele 
a jednatele rychle roste. 
Za rok 2022 její čistý obrat 
přesáhl 203 milionů korun. 
Brand Růžový slon se vedle 
nabídky více než dvou tisíc 
produktů věnuje vzdělávání, 
pravidelně pořádá průzkumy 
a mezi vlastním obsahem 
má přes 1300 instruktážních 
a inspiračních videí.
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spoty jsou zatím nasazovány v Česku a na 
Slovensku s dabingem, ale koncipované 
jsou tak, že by je mělo být možné použí-
vat i na dalších trzích.

Všiml jsem si, že vaše videa 
moderují hlavně ženy, reagují na ně 
zákazníci lépe?
Za těch patnáct let, co tvoříme vlastní 
obsah a natáčíme videa, jsme si všimli, 
že zákazníci reagují lépe na ženy. Ty se 
také dokážou otevřeněji bavit o sexu. Ale 
i muži pronikají do oblasti intimity více, 
prodavače také máme. Shodou okolností 
dlouholetý člen sloního stáda, vedoucí 
prodejny v Havířově, se přestěhoval do 
Prahy a vede tamní tým. Do nynějška jsme 
vlastně vše měli v Havířově, kde máme 
u obchodu centrálu, sklad, insight tým, 
testery, „sexperty“ i zákaznickou podpo-
ru. Školení prodavaček a prodavačů je pro 
nás velké téma a chceme ho dál rozvíjet.

Které sezony jsou pro vás 
nejdůležitější, Vánoce a Valentýn?
Ano, po nejsilnějších Vánocích je to obdo-
bí Valentýna a pak je silnější léto, kdy mají 
lidé dovolené, svítí sluníčko, nosí se kratší 
sukně… Na tato období plánujeme největší 
kampaně. Roli hrají také ceny médií, které 
jsou během léta nižší. To využíváme jak 
my, tak konkurence, investicemi zesiluje-
me ty přirozené tendence.

V roce 2022 jste podle přehledu 
AdIntel společnosti Nielsen byli 
největším inzerentem v oboru. Jak 
se investice do médií vyvíjejí?
Dlouhodobě zvyšujeme investice jak do 
brandového, tak výkonnostního marke-
tingu. Celkově tvoří zhruba 20 procent 
našeho obratu a vyvíjejí se úměrně jeho 
růstu. Takže jestliže jsme za poslední tři 
až čtyři roky čtyřnásobně vyrostli, zvýšily 
se obdobně i investice do marketingu 
a médií. Využíváme všechny kanály — tele-
vizi, rozhlas, venkovní reklamu, samo-
zřejmě display a performance kampaně 
na Google i Seznamu, e -mailing, influen-
cery… Náš marketingový tým pracuje 
s atribučními modely, snaží se vždy o co 
nejlepší kombinaci kanálů pro vytváření 
krátkodobých i dlouhodobých přínosů.

Na jaké restrikce narážíte?
Náš obor je regulovaný jak legislativně, 
tak mnoha jinými způsoby, které by 
leckoho ani nenapadly. Vlastně nikdy 
nevíme, kdy se někomu nebude něco 
líbit, nebo kde nás nějaký schvalovací 
robot zamítne. A není to jen v komuni-

kaci. Třeba se stane, že po letech bez 
problémů najednou platební brána pře-
stane akceptovat část našeho sortimentu, 
jako afrodisiaka. Podobné to může být 
i u financování bank, jejichž mateřské 
skupiny nově nastaví, jaké obory nebu-
dou podporovat. To chápu a je to obecně 
správně, ale už nevím, proč do toho 
spadnou erotické pomůcky, když jsou už 
nějakou dobu normální věcí spojenou 
se zdravím… Podobné záležitosti se dějí 
samozřejmě také v marketingu.

Jaké například?
Zažili jsme i zrušení celého účtu na Insta-
gramu… Obecně třeba nepoužíváme 
remarketing, musíme být opatrní při SEO 
a podobně. Soustředíme se na propojová-
ní obsahu s edukací ať už na našich kaná-
lech nebo ve spolupráci s influencery. I to 
je svým způsobem ožehavé téma, které 
občas nemá logiku. Chodíme po tenké 
hraně. Někdy vadí, když se v příspěvku 
objeví kondom nebo masážní vibrátor, 
někdy ne. Každého druhého by to možná 
zabilo, ale my to bereme jako součást 
života, už v tom nějak umíme chodit a dál 
se učíme. Celkově si ale myslím, že se 
akceptace erotiky a intimity zlepšuje.

Jak máte nastavenu spolupráci 
s influencery?
Vždy projekty vymýšlíme od začátku do 
konce tak, aby dávaly smysl jak pro jejich 
publikum, tak byznysově pro nás. Záro-
veň se snažíme co nejvíce minimalizovat 
rizika zastavení kampaní. Náš sortiment 
často hraje až vedlejší roli, důležitá jsou 
témata. Ta jsou někdy zábavnější, jindy 
více vzdělávací. Věnujeme se třeba i men-
struaci nebo hygienickým pomůckám. 
Klíčové je si vybrat správního influence-
ra. Nepoužíváme velká známá jména, to 
jsme zkoušeli a moc nám to nefungovalo. 
Spolupracujeme spíše se středními až 
menšími influencery. Důležité metriky 
jsou pro nás zapojení komunity, otevírání 
různých témat nebo rozpoutání diskusí.

Část vašeho sortimentu se dnes 
dá sehnat i v klasických řetězcích, 
představují výraznou konkurenci?
Beru to spíš tak, že postupný vstup tra-
dičních obchodníků do našeho oboru trh 
dál otevírá a zvětšuje. Je to velká změna 
oproti tomu, co bylo i jen před deseti lety. 
Když si dnes někdo vedle kondomů může 
v supermarketu nebo drogerii koupit gel 
nebo erekční či vibrační kroužek, může 
ho to zaujmout a pro další zkušenosti se 
obrátí na specialisty, jako jsme my.

Jak se mění skladba zákazníků? Je 
znát nástup otevřenější generace Z?
Změny jsou postupné. Je větší otevřenost 
pro experimentování u mladých, ale 
podobně i u dalších generací. Když to srov-
nám s dobou před dvaceti lety, kdy chodili 
hlavně pánové, dnes je to s ženami vyrov-
nané. Častěji chodí páry, více přicházejí 
mladší a na druhou stranu i senioři. Každá 
generace je trochu odlišná ve vnímání 
intimity a sexu, řeší jiné problémy, které 
mohou souviset s věkem. Mladší dávají 
přednost lubrikačním gelům, stimulan-
tům, afrodisiakům. Ve vyšším věku se 
kupují třeba vibrátory pro použití v páru, 
nastupují erekční kroužky jak kvůli 
zdravotním důvodům, tak pro objevování 
nových poloh. Ženy kupují erotické prád-
lo, po porodu vaginální činky pro posílení 
pánevního dna, podobně pak ve starším 
věku. Nejde to zjednodušit.

Bude to podobné i u trendů, co se 
týká sortimentu?
Je to tak. Třeba mladší generaci i v našem 
oboru více zajímá ekologické hledisko — 
z jakých ingrediencí a jak je vyráběna 
kosmetika, z čeho a kde jsou produkované 
pomůcky. Obecně obrovskou změnou 
prošel za těch dvacet let design. Vibrátor 
už není nějaká škaredá, tvrdá, plastová 
věc, co nahlas drnčí… Je úžasné, kam to 
inženýři dotáhli. Jsou dilda, která vypa-
dají jako dekorace do interiéru. Používá 
se mnoho materiálů, včetně vícevrstvého 
silikonu, který je jako živý. A technologie? 
Pracují třeba s biofeedbackem, takže se 
přizpůsobují reakcím těla. Nebo se mohou 
propojit s hudbou, některé místo s vibra-
cemi pracují s tlakovými vlnami. Párové 
pomůcky se dají ovládat i z druhého konce 
světa. Pro každého se najde něco.

Máte i privátní značku, daří se jí 
zaujímat větší podíl na prodejích, 
podobně jako je to v retailu?
Zjednodušeně řečeno ano. Obecně se při 
výběru sortimentu pečlivě soustřeďuje-
me na výběr, takže i levnější sortiment je 
kvalitní, vše testujeme. Jsme v kontaktu 
s výrobci a častěji spolupracujeme. To 
vedlo k vzniku privátní značky Sexy Ele-
phant s vylepšenými verzemi pomůcek, 
které už také vyvíjíme od začátku. Máme 
v ní vše od afrodiziak a masážních olejů 
přes gely a krémy až právě po hračky. 
Produkty naší značky patří k nejprodáva-
nějším i díky tomu, že se u nich scházejí 
výborná hodnocení. A hraje v tom roli 
i to, že se jinde sehnat nedají. Je to takový 
uzavřený koloběh. ■

Premiérové televizní spoty posílejte  
do 31. 1. 2024 na e-mail redakce@mam.cz.

MAM hledá nejlepší reklamu měsíce!  
Zapojte se do soutěže a hlasujte pro své favority.
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