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JE SKLENICE

Z POLOVINY PLNA,
NEBO Z POLOVINY

PRAZDNA?

EDITORIAL

Optimisté oCekavaji s prichodem jara

a vzrlstajicim poétem oc¢kovanych po-
stupny Ustup epidemie, pesimisté jejich
nadéje vyvraceji odkazujice se na mno-
zici se pocty mutaci viru, které by mohly
byt odolné proti ockovani. Realisté mezi
nimi, alespon v retailu, nepodcenuiji ri-
zika, ale zaroven neprestavaji drzet krok
s vyvojem a novymi technologiemi.
Fakt, Ze kdo chce byt v retailu Uspésny,
musi drzet krok s dobou, investovat do
designu prodejny, jejiho vybaveni a mo-
dernich technologii, které zakaznikovi
zpfijemnuji a usnadnuji nakup, neni no-
vinka vzesla z koronakrize. Je to jasny
trend, ktery se prosazuje jiz vice let. Rok
2020-2021 ale dal tomuto trendu zcela
novy rozmeér. Bez online a modernich
technologii, které pomohou obchodni-
kovi nastartovat fungovani na principu
omnichannelu, fada ,kamennych* ob-
chodnikl protipandemicka omezeni pro-
deje neprezije. Jednoduchou situaci ne-
budou mit ani ti Stastnéjsi, ktefi budou
za né&jakou dobu moci otevfit své pro-
dejny. Jistotu, ze to bude natrvalo, jim

dlouho nikdo neda, stejné jako jistotu, ze
se zakaznik vrati z online prostredi zpét
do prostiedi prodejny. Osvéd&enych
moznosti, jak zakaznika zaujmout, kva-
litné ho obslouzit a zaroven si zjednodu-
Sit provoz prodejny, je pfitom cela fada.
At uz se jedna o mezi zéakazniky oblibené
skenovani polozek pfi nakupu, Ci elek-
tronické cenovky, které umi zakaznikovi
nabidnout vice nez jen informaci o cené
a obchodnikovi usnadni prodej v obsluz-
ném useku nebo pomohou aktualné rea-
govat na poptavku. A v neposledni radé
je to ¢lovék. Po mésicich online zivota
fada zakaznik( oceni moznost konzulto-
vat s prodavacem svij vybér a nechat si
poradit.

Tématlm, kterd pomahaji obchodnikiim
prezit sou€¢asnou dobu, se napfi¢ vSemi
rubrikami vénuije i bfeznovy Retail News.

Preji inspirativni Cteni
Eva Klanova

Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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SOCR CR

V SOUTEZI CZECH TOP SHOP
ZVITEZIL ROSSMANN

Praha /ek —V 1. ro€niku soutéze Czech
Top Shop 2020, ve které zmeérily sily
kamenné provozovny sluzeb a zbozi,

se na prvnim misté umistila prodejna
Rossmann (ulice Komunard( v prazskych
HoleSovicich). Na druhém misté skon-
Cila prodejna Nike (Fashion Arena Prague
Outlet) a treti pak prodejna Clinique (OC
Westfield Chodov). Hodnoticimi kritérii na
zakladé zakaznického zazitku jsou: exte-
riér provozovny, koncept/design provo-
zovny, navigace/orientace v provozovné,
pfipadné v oddéleni &i regale, vystaveni/
prezentace zbozi a sluzeb, POP komu-
nikace véetné probihajicich akci, per-
sonal — jeho ochota, aktivita a odbor-
nost a digital signage — vyuziti digitalnich
obrazovek.

AKTUALITY

»Je dobrou zpravou, zZe i ve slozité ko-
ronavirové dobé se vSemi dopady do zi-
vota nasi spole€nosti vznikaji soutézni
projekty, motivujici jednotlivé obchodniky
neustale zlepSovat svoje sluzby a hle-
dat inovativni feSeni, ktera oceni zékaz-
nik jako stfedobod oblasti retailu,” shrnul
Tomas Prouza, prezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR a predseda po-
roty soutéze.

Foto: SOCR CR

DM DROGERIE MARKT

VERNOST ZAKAZNIKU DM JE
REKORDNI

Ceské Budéjovice/ek - Kli& k srdci za-
kaznika se spolec¢nosti dm drogerie
markt dafi hledat Uspésné. Ukazalo to
lednové méreni vérnosti pomoci Net
Loyalty Score agentury Pricewise, které
umoznuje srovnavat loajalitu zakaznik{

k rliznym zna¢kam na ¢eském trhu. Z vy-
sledkl napt. vyplyva, Ze dm drogerie je
pro nakupujici prvni volbou ve svém seg-
mentu a ze k ni maji pevny vztah. Vel-
kou motivaci je i propracovany vérnostni
program.

Préizkumu se Ucastnilo 10 747 respon-
dentl. Agentura uz dfive aplikovala iden-
tickda méfeni u desitek rliznych firem,

coz umoznuje vysledné hodnoty rdz-
nych spole€nosti porovnat. Na Skale

od nejchladnéjsiho vztahu -100 po

ADVERTORIAL

OC FUTURUM BRNO PREDSTAVI
NOVE ZNACKY | PROSTORY

Brnénské obchodni centrum Futurum dokoncuje rozsahlou rekonstrukci
a modernizaci. Ani komplikace spojené s pandemii koronaviru neod-
radily investory od pfipravovaného planu a navstévnici i provozovatelé
obchodnich jednotek se mohou jiz brzy tésit na nové znacky. Mezi nimi
napfriklad prvni pobo¢ku médniho fetézce Sinsay v Brné.

»Prestoze byla aktualné probihajici stavba
pro najemce i zakazniky trochu nepfi-
jemna a znamenala do¢asné uzavirani
jednotlivych prodejen, jeji vysledek bude
stat za to,” fika Veronika Dobiasova, pro-
perty manazerka centra. Zakaznici se

v modernizovaném OC Futurum, které
patfi realitni skupiné Trikaya, mohou tésit
na zrekonstruovany a vyrazné rozSifeny
food court, vétsi prodejni plochu i pro-
stornéjsSi pasaze. Ve zrekonstruovanych
prodejnach doplni hypermarket Tesco
najemci jako Pepco, Gate, Sportisimo,
Takko, BENU lékarna ¢i novy koncept
prodejny Orion. Mezi nové znacky nakup-
niho centra se fadi potieby pro domaci

mazlicky Super Zoo, prodejna elektroniky
Datart, dm drogerie nebo médni fetézec
Sinsay. V OC Futurum nebude chybét ani
zabava. V centru otevielo nové trampo-
linové centrum, které laka navstévniky
nejen na trampoliny, parkur, ale také vir-
tualni laser arénu nebo 9D kino.

Na navrhu rekonstrukce se autorsky po-
dilely dvé architektonické kancelare.

O venkovni fasadu se postaralo studio
KOGAA, které ve spolupraci s umélcem
Vaclavem Koc&im navrhlo vyraznou Cer-
veno-zlutou fasadu. Interiéry centra s in-
dustrialnim nadechem pfipravilo studio
Archidam. DoSlo ke kompletni vyméné
povrchd, zméné barevnosti, vybudo-
vani nového socialniho zazemi i rozsifeni
a prosvétleni pasaze.

~Jsme radi, Zze i pres slozitou situaci se
podafrilo zajistit nova zajimava jména

v nasi skladbé najemnikd. A to z rliz-
nych segmentl — od médy pfes sluzby
po elektro,“ komentuje obsazovani cen-
tra Dobiasova. ,Zajemclim o nové pro-
story mizeme naddle nabidnout né-
kolik menSich a stfednich jednotek,“
doplfiuje.

OC Futurum je velmi dobfe dostupné

z dalnice D1 a tézi ze silné spadové ob-
lasti na jihu Brna a v obcich jizné od mo-
ravské metropole. Navstévnici zde na-
jdou zézemi pro rychly nakup, stravovani
i traveni volného ¢asu.
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ELEKTRONICKE CENOVKY ELABELS
JAKO IDEALNIi POMOCNIK PRO OBSLUZNE USEKY

Elektronické cenovky si umi povidat

s mobilem. Dokazi skrze néj provést za-
kaznika po obchodé nebo zobrazit vice
informaci o produktech. Obchodnikdm
pomahaiji Setfit Cas a urychluji interni
procesy.

ELABELS NAViC
KOMUNIKUJi S VAHOU DIGI
Dokazi tak podstatné urychlit obsluhu.
Pritom pravé v téchto Usecich nebyva
velky pocet polozek. Je to idedlni feSeni,
jak pozdvihnout obsluzny Usek nebo fez-
nickou prodejnu bez vétsich investic.
Diky komunikaci s vahou DIGI nepotre-
buji uz zadné dalsi zafizeni, vSe je kom-
fortné reSeno pres vahu DIGI. Stadi, aby
se v pokladnim systému zménila cena

a ta je ihned prenesena do vahy a od-
tud do eLabels. V tomto ohledu se jedna
o unikatni elektronickou cenovku. Spo-
leGnost DIGI, v CR a SR zastoupena

spole¢nosti Novum Global, je vyznam-
nym vyrobcem vah a zaroven vyrabi elek-
tronické cenovky. Bylo tak jen otazkou
Casu, kdy tyto technologie propoji. Stalo
se a vznikla tak specialni fada eLabels.

ELABELS JSOU VHODNE
PRO OBSLUZNE USEKY
Hlavni vyhodou elLabels je urychleni pro-
cesl. Obsluha si nemusi pamatovat kéd
produktu nebo jej dohledavat a opisovat.
Staci se eLabelu dotknout (ta ma v sobé

ELEKTRONICKE CENOVKY ELABELS - URYCHLENI
PRO OBSLUZNE PULTY

primo dovéhy
* Obsluha uz jen je

NOVUM*
GLOBAL
artner for woovation

¢idlo) a informace o produktu se tak pre-
nese do vahy. Pak uz jen staci produkt
zvarzit a vytisknout etiketu/uctenku. Diky
vysoké ochrané IP67 jsou eLabels omy-
vatelné, vodé a chladu odolné.

ELABELS JAKO
MARKETINGOVY NASTROJ
Predstavte si, Ze pfijdete do obchodu,
namifite mobilem na eLabels v pultu

s masem. Razem se v mobilu zobrazi su-
per recept, v€etné seznamu ingredienci.
Recept vas zldka a vy hledate dalsi in-
gredience. Staci kliknout na polozku z re-
ceptu v mobilu a navigace vas dovede

k této polozce. Obchodnik to zarover
mize podpofit néjakou akci. Napfiklad
slevou, kterda mize byt podminéna naku-
pem vSech ingredienci z receptu.
elabels tak podporuji prodej dalSich pro-
duktl, zaroven urychluji obsluhu a vylep-
Suji zakaznicky zazitek z nakupovani.

ADVERTORIAL

Kufe chlazené tﬁdajakosti A

x 69,90
PeEe ne kure

dete na etiketd

Novum Global, a.s.
28 Pluku 11, Praha 10
www.novumglobal.eu
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nejvielejsi +100 je vysledna znamka dm
+54. To je mezi velkymi spole¢nostmi

na ¢eském trhu rekordni skoére, vice nez
50 bodU zatim Zadna z nich dle mezifi-
remniho srovnani neziskala. dm dosahla
i dalsi rekordni hodnoty. Vérnost téch,
ktefi v prodejnach dm nakupuji kazdy
tyden, je na drovni +77 bodd, jde o nej-
vy$Si nameérenou loajalitu mezi vSéemi do-
posud zkoumanymi firmami.

JEDNOTA, OD TABOR

COOP TIP. SE ZMENILO NA COOP
TERNO TABOR

Tabor/ek — Jednota, OD Tabor se do-
mluvila se spravcem druzstevniho fe-
tézce Coop Terno a svou obratové nej-
vétsi prodejnu na Svétlogorské ulici

AKTUALITY

v Tabore do tohoto retézce prode-

jen zaradila. Znovuotevieni supermar-
ketu pod znackou Terno probéhlo 3. 3.
2021. ,,Druzstva, ktera provozuji své
obchody pod znac¢kou Coop je sdruzuji
do tzv. fetézcl a pro né realizuji spo-
le€ny marketing, akéni nabidky apod.
Zarazeni prodejen do téchto fetézcl ma
sva pravidla a podminky podle vykonu

Foto: Jednota, OD Tabor

prodejen. Jsem velmi rad, ze nase ob-
ratové nejvétsi prodejna jiz splhuje pod-
minky pro vstup do fetézce Coop Terno.
Jedna se o nejvétsi druzstevni prodejny,
s nejvétsi nabidkou sortimentu a nejza-
jimaveéjSimi ak&nimi nabidkami. Zakaz-
nici mohou ¢ekat kazdou stfedu novou
akéni nabidku, ktera bude plna cenové
velmi zajimavych cen, rozsifeny sorti-
ment, a to pfedevSim Ceského a regio-
nalniho zbozi, nové darky vérnostniho
programu, upraveny a zmodernizovany
interiér prodejny, no prosté Terno,“ Ing.
Vit Sechovec, Predseda predstavenstva
druzstva.

Supermarkety Terno Uspésné konkuruji
silné nadnarodni konkurenci i v dalSich
JihoCeskych méstech, znamy jsou napf.
z Trebong, Tyna nad Vlitavou, Prachatic,
Strakonic a Ceskych Budgjovic.

TRENDY V RETAILU 2021

Sledujte zajimavosti ze svéta
maloobchodu, které Vam prinasi
organizatori Retail Summit, vr-
cholového setkani obchodniki

a jejich dodavateld.

B Obchod, kde obsluhuji roboti
Zakaznik odchovany internetem chce,
aby byl pro néj obchod neustale k dis-
pozici 24 hodin denné sedm dni v tydnu.
Reseni nasla némecka Edeka a v més-
teCku Renningen blizko Stuttgartu zkousi
na nadrazi novy ,,convenience” koncept
pfiznaéné nazvany E24/7. Maly obchod
se sklada z nékolika kontejnerd a zbozi
si v ném nevybirate mezi regaly, ale na
nékolika dotykovych obrazovkach po-
dobné jako v McDonald’s. Sortiment za-
hrnuje 300 polozek, které ze skladu vyda
robot. Edeka testuje projekt spole¢né

s Deutsche Bahn. Koncept se podoba
obchodu Avec Box v Zurychu, v Né-
mecku najdete zase Combi 24/7 v Ol-
denburgu nebo ,, Teo” ve Fuldé. Zkusi to
nékdo v Cesku? Nejblize je tomu mozna
Coop-Box, staci jen pfidat roboty.

®

-
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M Jaky je odkaz Jeffa Bezose?
Jestli bychom méli vybrat jednu
zpravu, ktera za unor otfasla své-
tem retailu, pak je to odstoupeni
Jeffa Bezose z pozice vykon-
ného feditele Amazonu. Jaky je
po 27 letech u kormidla Amazonu jeho
hlavni odkaz? Ted by byla jisté vhodna
chvile procist si znovu knihu Globalni sa-
moobsluha. Pokud nemate tolik ¢asu, to
klicové shrnul ve svém sloupku profe-
sor marketingu Mark Ritson: Zakaznik na
prvnim misté. Poznat zakaznika, najit ho,
slouzit mu, uspokoijit ho. To by mél byt
smysl existence jakékoliv firmy. Vyroba

a prodej jsou pfitom jen prostfedkem.
Problém vétsiny spole¢nosti je podle
Ritsona v tom, ze je fidi inzenyfi posedli
produkty, ucetni Skrti a obchodnici za-
méreni na prijmy. Bezos mél par trikd, jak
neztratit kontakt se zakaznikem. Na po-
radach vzdy nechaval jednu zidli volnou
a sice zakaznik. VSichni z vedeni pak
museli povinné na Skoleni do call centra,
aby slySeli hlas zékaznika.

Bl Lécba (online) nakupovanim
»Retail therapy“ neboli [éEba nakupo-
vanim je védecky ovéreny nastroj vici
chmuram. Co ale délat, kdyZz jsou ob-
chody zaviené? Ameri¢ané podle ¢lanku
CNBC holduji stéle vice nezavaznému
»Shoppingu® online, kde si z nudy nakli-
kaji zbozi do kos$ikd, ale pak je nechaji
opusténé. Fenomén ,,opusténych kosikud
je vitanym zdrojem dat pro remarketing
a v souCasné dobé nabira na sile uUmérné
vSeobecné ,lockdownové“ nudé. V USA
takto nedokoncenych zlstava udajné

az 94 % nakupt, coz je 0 10 % vice nez
v dobé pred pandemii. Chytré e-shopy
se snazi nase bloumani vyuzit tfeba tak,
ze nam posilaji smsky &i jina upozornéni
podle toho, kolik na sebe v registrac-
nim formulafi prozradime. Kazdopadné
jak v USA, tak u nas vede pandemicka
nuda k boomu online prodejt. Vioni to
byl v meziro¢nim srovnani rlst 32,4 %

v USA a 26 % v CR. Celkové pak ma on-
line 14% podil na vSech maloobchod-
nich prodejich v USA, tedy o 3% vétsi
nez pred rokem. Stejnym tempem roste
online i na naSem trhu, kde ma aktualné
16% podil.

“

ReTailNews



GRANDESHOP - PROPOJENY A PERSONALIZOVANY
E-SHOP PRO B2C | B2B ZAKAZNIKY

E-commerce neni pouze o fungujicim e-shopu. Dulezitéjsi je propojeni
se stavajicimi systémy a personalizace obsahu. A pravé zde nastupuje
GRANDeSHOP, e-shopové reseni uréené pro B2B i B2C segment.

E-commerce je dalsi distribu¢ni kanal
firmy, ktery zvysi prodeje, trzby, propa-
gaci brandu a sluzeb, ale z druhé strany
se hodi také ke znalosti a segmentaci
zéakaznikd, jejich oslovovani. Pro Gspéch
v online prostfedi je duleZité, aby se po-
uzivané e-shopové reSeni dokazalo pfi-
zpUsobit stavajicim firemnim procestim.
GRANDeSHOP v tomto ohledu obchod-
niklm vychazi vstfic a nabizi veskeré
prostfedky k tomu, aby mohli [épe cilit
na své zakazniky a zvySovat tak prodeje
a trzby. Platforma umozZzriuje spravovat
neomezené mnozstvi produktd, admi-
nistrace pfitom zdstava velmi intuitivni
a jednoducha k ovladani.

RESENIi E-SHOPU, KTERE
DOPLNi VASI SOUCASNOU
INFRASTRUKTURU
GRANDeSHOP funguje jako samostatné
feSeni, které doplni sou¢asnou infra-
strukturu, nezasahuje do existujicich
systémi typu ERP nebo WMS. Nastroj
je postaveny na modulech a pridavani
novych funkcionalit je proto pomérné
snadné. Vysledkem je mala ¢asova na-
roc¢nost, kterou na podobnou zménu
musi retailer vynaloZit.

Retailer ma pfistup do adminis-
trace systému, kterou se snazime
drZet co nejvice parametrizova-
telnou, abychom dokazali reago-
vat i na zmény v budoucnu, napf.
zména sortimentu nebo zpUsobl
dopravy. Na frontendu webu pro-
biha prodej kone¢nému (B2C
nebo B2B) zakaznikovi.
GRANDeSHOP vam poskytne
platformu, ktera umozni spravo-
vat neomezené mnozstvi pro-
duktd s velmi jednoduchym ovla-
danim, které je rozdéleno do
pfehlednych sekci a k vétsiné
moznych Ukonl nebudete po-
tfebovat napovédu, protoze jsou
velmi intuitivni. VSe tak budete
spravovat v jednom vam znamém

systému. Diky personalizaci budete na-
bizet svym zakaznikdm produkty, o které
maji zajem, na mistg, v Case a za cenu,
kterou preferuji. Personalizovat doka-
zeme i emaily / newslettery. Dokazeme
integrovat data o produktech z rliznych
zdrojl do jednoho e-shopu.

GRAND
E-SHOP

S CiM KONKRETNE RESENI
DOKAZE POMOCI?

Integrace dat se vyviji spolu s tim, jak za-
kaznik méni procesy a jak roste. V tom
jsme schopni s nim drzet krok. Dbame
na to, aby testovaci prostredi bylo vzdy
funkéni, aby bylo mozné integrace vy-
zkous$et a neovérovala se spravnost az

v produkci nebo v ostrém provozu. Re-
Seni pomaha s naplnénim méfitelnych
cilli, které zakaznik potfebuje splnit.

V kone¢ném dUsledku budete mit e-
-shop, ktery ma vyssi trzby, navstévnost,
objednavky, vice registrovanych ve vér-
nostnim systému.

Jeden e-shop pro vase
B2C i B2B zakazniky

Prednosti feSeni GRANDeSHOP:

B Vhodné pro B2B i B2C vcetné jejich
mozné kombinace.

B Personalizace obsahu a reklamnich
sdéleni.

B Propojeni na stavajici systémy.

B Modularni struktura feseni umozriuje
snadnéjsi pfidavani novych funkci.

B Bezproblémova implementace sluzeb
tfetich stran (platebni brany, logistika aj.).
B Chytré naseptavani produktd

i kategorii.

B Kontinualni vyvoj novych funkci a zvy-
Sovani uzivatelského komfortu.

B Architektura nastroje je multidomé-
nova. E-shop si tak zachovava jednotny
design a produktovy katalog, sou¢asné
ale umoznuje vysokou miru pfizpUsobi-
telnosti a Uprav pro jednotlivé regionalni
prodejny.

PRO JAKY SEGMENT
A VELIKOST PODNIKU JE
RESENi VHODNE?
Moderni e-shopové feSeni GRANDe-
SHOP je vhodné prakticky pro v§echny
segmenty retailu. Je optimalizované pro
velké prodejce a B2B trh. Pro ptiklad,
na jednom z e-shopl provozovanych na
této platformé se prenasi 26 000 000 za-
znamU skladovych zasob za jeden den.
Ke spokojenym uzivatelim feseni patfi
Cesky fetézec hobby prodejen
UNI HOBBY, kde objem
e-shopovych objednavek v dobé
uzavrenych prodejen vzrostl
v ur€itych momentech az na de-
setindasobek. Nebo spole¢nost
UTC, specialista v prodeji pro-
duktd a pomUcek do domac-
nosti prostfednictvim lifesty-
lového e-shopu Kitos, ktery
pfinasi uzivatelim nevsedni za-
zitek nakupovani.
Uspésna spoluprace na zvyseni
efektivity samotného e-com-
merce prodeje probiha se spo-
le&nostmi MAKRO CR a METRO
SK, které pouzivaji GRANDe-
SHOP uz vice nez 9 let.
www.grandeshop.cz
www.u-sluno.eu
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SPRAVNE ZVOLENE POS
JAKO PODPORA PRODEJE

FUNGUJE

KORONAKRIZE OVLIVNILA | ZADAVATELE
POS. ,PRESTO LETOS UVIDIME

V OBCHODECH VELKE MNOZSTVI
VIZUALNE KRASNYCH REALIZACI,*

RIKA ING. MAREK KONCITIK, BUSINESS
DIRECTOR SPOLECNOSTI DAGO.

B Pandemie koronaviru dopadla tvrdé
i na cely retail. Jak bude vypadat rok
2021 z pohledu dodavatele POS?

Rok 2021 bude jiny. Vétsina nasich za-
davatel(l sedi doma a fesi pouze ty nej-
nutnéjsi projekty. Nepfichazi s novinkami
a nema C€as byt inspirovana. Misto toho
opakuje roky pfedchozi a nékdy v ramci
Uspor Skrta investice pravé do podlin-
kové reklamy (reklamy, ktera jako jedna
z mala zdsadné pomaha prodejim v této
tézké dobg).

Hodné se vyuzivaji POS materialy na bazi
kartonu. Tento material stoji malo a ne-
vadi, ze jeho zivotnost je kratka. Na dru-
hou stranu je mozné jej kreativné
pretvaret.

Zasadnim zpUsobem dominuje
plast. To, co bylo dfive z masivu
¢i lamina, nahrazujeme plastem
(idedlné co nejvice ekologickym).
Plast ma dlouhou Zivotnost,

stoji pdlku a naklady na instalaci
klesaji.

Nékteré znacCky opravdu investuiji!
Aktualné zasadnim zplsobem re-
alizujeme pfipravu kampani pro
znacky, které se snazi vytézit ze
situace na trhu maximu. Neboji
se. Vi, ze zakaznici do obchodt
chodi a ze ostatni brandy nein-
vestuji. To jim pomaha si dohod-
nout lepsi podminky, delSi dobu
vystaveni a lepsi podporu. Tento
rok téchto vizualné krasnych rea-
lizaci uvidime velké mnozstvi.

B Kirizi jste ve spolec¢nosti
Dago vyuzili v lonském roce

také jako pripravu pro dalsi roz-

voj firmy. Co bylo cilem provedené
restrukturalizace?

Cilem restrukturalizace nasi spole¢nosti
bylo pfipravit se na dal$i desetileti tak,
abychom byli rychlejsi v produkci, méli
noveéjsi technologické zazemi, zajistili
vétsi sounalezitost vSech oddéleni, vy-
tvorili si nové produkéni a obchodni vy-
hody oproti konkurenci, zajistili rychlejsi
projektové fizeni a nasadili podptirné
softwaroveé procesy, vyzdvihli hlavné
technologicka oddéleni atd.

Takto bych mohl pokracovat do ne-
kone¢na. Fakticky jsme se zasadné

Uspésné POS vychéazi z poznani klienta/zadavatele

a brandu. Na né& navazuje urCeni si cile, vytvoreni stra-
tegie feSeni POS, kontrola nakupniho procesu, nalezeni
funké&nich element( pro prodej, nalezeni benefitd, od-
liSnosti atd. Priprava téchto studii zabere vice Casu nez
produkce samotného POS.

rozhodli pfebudovat spole¢nost Dago
tak, abychom byli pfipraveni na nové vy-
zvy v ramci POS materidlC v dalsich le-
tech. Dago v posledni dobé ur€ovalo
trendy v POS a na$e novinky vyhravaly
nejrliznéjsi ocenéni diky kreativé i celému
provedeni zaméfenému na detaily. To
znamena, ze procesy ve firme, jednotliva
oddéleni, lidé musi byt dokonale sehrani
se smyslem pro detail, rychlost a abso-
lutni zaméfeni na inovace.

B Spole¢nost Dago pravidelné sbira
ocenéni. V roce 2020 to bylo z POPAI
Awards pétindasobné zlato. V ¢em spo-
¢iva takovy uspéch?

Vitézstvi v soutézich odrazi skvélou praci
celého teamu Daga. Aktualné mame osm
oddéleni, ve kterych se aktivné vénujeme
pres 2000 realizacim ro¢né. Kazdou dalsi
zakazkou se posunujeme jak technolo-
gicky, kreativng, tak i asoveé.

Zasadni roli hraje sounalezitost jednot-
livych oddéleni, a hlavné koordinatord
jednotlivych projektd. Nejde jen o tech-
nologie, inovace, nové typy POS, dosud
nepouzivané materialy, jde pfedevsim

o sounalezitost vSech oddéleni tak, aby
u kazdé zakazky prekonavali své vlastni
moznosti a dosahli tak nevidaného tech-
nologického feseni.

B Jak maji k POS pfistupovat vyrobci
a obchodnici, aby pro né znamenaly
také takovy uspéch v podobé riistu
prodejl prezentovanych vyrobki?

V CR je vyrobce chapan jako dodavatel
a produkéni firma. V zahranici je to part-
ner. Partner vas zna, zna vase portfolio
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produkt a ma jej nadtené tak, Ze se
proaktivné snazi nabizet POS materialy,
které jsou nejen technologicky vyspélé,
ale zasadné podpofi prodej. VSe vychazi
z poznani klienta a brandu. Na toto po-
znani pak navazuje studie kazdého POS:
uréeni si cile, vytvoreni strategie reseni
POS, kontrola nakupniho procesu, nale-
zeni funkénich element( pro prodej, na-
lezeni benefitll, odli$nosti atd. Pfiprava
téchto studii zabira vice ¢asu nezli pro-
dukce samotného POS.

V CR je pouze par firem, které se umi
témto studiim vénovat, a navic na konci
ovéfit funk&nost a Uspésnost celé kam-
pané ¢i jednotlivého POS.

M V ¢em délaji firmy nejvétsi chyby pfri
vyuziti POS prostiedkti?

NeodliSuji se! Casto dostavame brief,

ve kterém je jako reference uvedena re-
alizace konkurenc¢nich znacek (navic se
v fadé pfipadl jedna o star$i realizace
nasi spole¢nosti). Dle briefu tohle chtéji.
Fakticky tim ale Fikaji, ze chtéji konku-
renci pouze dohnat a nechtéji byt lepsi.
Dago se snazi takové briefy nerespek-
tovat a pfichazi s novym, unikatnim re-
Senim, které danému brandu skute¢né
pomize.

Bohuzel to znamena, Ze zadavatelé malo
komunikuji s agenturami a zapominaji na
podlinkovou reklamu v rozsahu, ktery by
si dany brand zaslouzil.

B A jak se méni sortimenty, které
firmy prostrednictvim POS podporuji?
Mohu potvrdit, Ze v CR dlouhodobé do-
minuji segmenty jako alko, nealko, pivo,
cukrovinky a elektronika. Ostatni seg-
menty jiz minimalné dvé desetileti nejsou
tolik aktivni, i kdyz urcité finanéni pro-
stfedky do podpory investuiji.

B V prodejnach mazeme éasto vi-
dét POS s nedoplnénym zbozim nebo
dokonce poskozené. Jak je to s péci
o POS na prodejni plose?

Zde zasadné rozliSujeme, zdali se jedna
o POS kratkodobé, ¢i dlouhodobé po-
vahy. Pokud hovofime o POS dlouho-
dobé povahy, pak se vétsina nasich

ROZHOVOR

zadavatell o POS stara. Mame realizace,
které jsou na obchodech dokonce i de-
set a vice let. Kratkodoba POS bohuzel
nevydrzi a zadavatelé si toho jsou vé-
domi. Vétsinou jsou tato POS ur€ena pro
kratkodobé vystaveni, akci ¢i obdobi. To,
7e na obchodé zlstane jesté po skon-
¢eni akce, je spiSe zazrak.

Bl Tématem doby je udrzitelnost a di-
gitalizace. Které trendy se v tomto
sméru u POS prosazuji?

Digitalizace je obecné velmi pozitivné
chapana, ackoli v Eeskych podminkach
si ji mUZe dovolit jen malo firem. Dlvo-
dem je stale vysoka pofizovaci cena.

V ramci digitalizace feSime dalkovou
spravu, holografy, PC s tiskarnami, apli-
kace, které vas navadi, ktery produkt za-
koupit, automatické prodavacky atd.
Vyhodou je servis a dalkova sprava. Po-
kud LCD zapojime do déalkové spravy,
neni nutné na provozovny tak ¢asto jez-
dit a mUZeme fakticky jednoduse, z po-
hodli firmy, ménit obsah POS média, a to
v ramci nejrdznéjsich kampani.

Bl Jaké materialy a zpracovani jsou
nejzadané;jsi?

S ohledem na situaci na trhu se ¢as-
t&ji vyuzivaji méné permanentni mate-
rialy, jako je specialni karton s delsi zi-
votnosti. Ten je aktualné velmi kreativné
zpracovavan. Tento trend vidime jiz né-
kolik let a je mozné je pozorovat hlavné
v Americe.

Co se tyCe ostatnich materiald, zasadné
dominuje v permanentu plast. Pfiblizné
deset poslednich let byl na Ustupu.

V dnesni dobé vSak zaznamenava ozi-
veni. Jsou nové typy materiald s moz-
nosti ekologického tisku (napf. latexovy
tisk na vodni bazi).

Také rozSifené jsou materidly na bazi kar-
tonu s FSC certifikatem a v kombinaci

s latexovym tiskem predstavuji eko verzi
kartonovych stojand. V posledni dobé
mUzeme vidét celou fadu realizaci.
Lamino a permanentni projekty jsou za-
sadné na ustupu. Navic s ohledem na
pofizovaci cenu nepovoluji realizaci vét-
Sich nékladul ¢i rychlejsich kampani.

Bl Mnohé nadnarodni znacky vyuzivaji
stejnou marketingovou komunikaci

v nékolika zemich, pouze s upravenou
jazykovou mutaci. Plati to i pro POS?
Toto se da fici napriklad o elektronice.
MuzZeme to vidét v prodejnach, kde do-
minuji znacky jako Apple, Samsung, LG.
| kdyz dochazi k mirnym Upravam pro
Cesky trh, zaklad je shodny vSude na
svete.

Oproti tomu segmenty alkoholu ¢&i piva
vyuzivaji shodnou pouze 2D grafiku, ale
mnohdy napfiklad typ POS na obcho-
dech ¢&i samotny typ soutéze je odlisny.

B Z kazdoroénich vyzkumu na téma
Cesi a reklama vyplyva, Ze prodejna je
jediné misto, kde by zakaznici uvitali
vice reklamy. Odrazi se to v objednav-
kach vasich klientd?

Myslim, Ze Fada zadavatell tohle chape
velmi dobre a podlinkova reklama je pro
né podpUlrné médium samotného pro-
deje. Brandy, které nemaiji tolik zkuse-
nosti, tohle ale potvrdit nemohou. Spo-
Iéhaji na nadlinkovou reklamu, pfipadné
online. Kazdopadné podlinkovou reklamu
vyuzivaji malo.

| pfesto musim Fici, ze mame nové klienty
a nové brandy, které se snazi byt zcela
revolucni a jejich vystaveni v obchodech
bude zcela ojedinélé a nesmirné vyrazné.

B Minuly rok jesté posilil rist e-com-
merce. Lze propojit - a jak - POS ko-
munikaci online a offline prodejnich
kanala?
V nasem pfipadé k propojovani nedo-
chazi. Manazefi zadavatell, ktefi pre-
chazi z trade marketingu do onlinu, na
trade marketing zapomnéli. Maji pocit,
Ze provazanost neni mozna a ze online
znadi odlisny pfistup.
Prikladem skvélého propojeni je Alza,
ktera vyuziva showroomy s prezentaci
produktl. Zakaznik ma stale moznost se
do posledni chvile rozmyslet, co si koupi,
piipadné mlze byt ovlivnén prodavacem
konkrétni znacky a své rozhodnuti udélat
na misté. Nasledné si objedna a odnese
domd.

Eva Klanova
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

PANDEMIE POSILILA
TECHNOLOGIE PRO
RYCHLY NAKUP

Pandemie loni zrychlila rozsiteni naku-
povacich technologii. Pouzivani mo-

bilni aplikace pfi nakupech v Globusu
oproti roku 2019 vzrostlo 0 400 %. Jde

o nejvétsi skok od jejiho vzniku v roce
2018. Stejnou dynamikou dostava apli-
kace MUj Globus od svych vyvojarl dalsi
nové praktické funkcionality. Vedle vy-
lepSené funkce Scan&Go nabizi fadu
informaci i funkcionalit, které zakaznici
bé&hem pandemickych mésicl potfebuiji.
»Napfiklad od listopadu si Ize ovéfit uz

z domova volnou kapacitu kazdého z na-
Sich hypermarket, protoze dodrZzujeme
nafizeni 15 metrd ¢tverecnich na jednu
osobu,“ Fekla Lutfia Volfova, mluvéi hy-
permarketd Globus. Hned po této sluzbé
robustni aplikace nabidla zakaznikdm
moznost predem si objednat jidlo z re-
stauraci Globus, stejné jako vyrobky z ta-
méjsi pekarny a cukrarny, které si bez
¢ekani vyzvednou jiz pfipravené na ur-
¢enych mistech v hypermarketu. ,,VSeo-
becné vime, ze zékaznici nechtéji Cekat,
a to nase aplikace umozriuje. Objednat si
jidlo on-line a vyzvednout ho pfipravené
nebo udélat rychly a bezpe€ny nakup

v hypermarketu se stalo velmi popularni,
fika Lutfia Volfova. Od zacatku situace
okolo koronaviru vyskocily objemy na-
kupt skrze tuto aplikaci o 400 %. Jde
sice o menSi nakupy, nez je tomu u sa-
mostatnych skener( Scan&Go, ale pred-
poklad je, ze pouzivani mobilni aplikace

glifils Miij Globus

R0

Atudiel abeszanast pEodeimy

39%

ety juou seritatfics, phejurra bhcknd
e}

700-2108

poroste i dal. Pomaha snadno naplanovat
nakupni seznam, sdilet ho, do aplikace
se ukladaji uctenky, zakaznici v ni maji po
ruce slevové kupony, letaky i veskeré in-
formace o cenach a nabidce v hypermar-
ketech Globus. Dalsi funkce jako perso-
nalizace slevovych kupon( se chystaji.
Nové funkce nedavno dostaly i skenery
Scan&Go, ty je mozné s aplikaci MUj
Globus kombinovat.

CESI SLEDUJI, JAK SE
CHOVAJI FIRMY, JEJICHZ
VYROBKY KUPUJI

Priizkum banky ING Ceska republika

z listopadu 2020 ukazal, Ze pro vice nez
polovinu (54 %) dotazanych je udrzi-
telné a odpovédné chovani firem ddle-
zité. DalSi vice nez tretina (38 %) fika, ze
se o to sice pfili§ nezajimaji, ale pfipousti,
Ze jejich nakupni chovani mdze ovlivnit.
,Obecné vime, ze Cesi jsou velmi cit-

livi na cenu, proto neni prekvapujici, ze
jen 6 % dotazanych ma na prvnim misté
pfi vybéru zbozi udrzitelné a odpovédné
chovani jeho vyrobce. Ale uz 14 % re-
spondentd ho ma na druhé pficce, hned
za cenou. A pokud se podivame na
nejmladsi generace, tam uz je to dokonce
Ctvrtina dotazanych. Do budoucna oce-
kavame, ze toto Cislo nadale poroste,”
fika Erik Fortgens, feditel korporatniho
bankovnictvi ING Ceska republika.
Sdileni véci je jednim ze zplsobl odpo-
védného chovani, nebot umoziuje jejich
efektivnéjsi vyuziti. V Cesku je zejména
doménou zen, v prazkumu ING jich 40 %
uvedlo, Ze sdileji, zatimco u muzd to bylo
jen 20 %. Do budoucna o sdileni uvazuje
dalsich 18 % Zen a 21 % muzd. Cesi se
nebrani ani pouzitym vécem. Vice nez
polovina (57 %) zen nakupuje nékteré
véci z druhé ruky, v pfipadé muzl je to
vice nez tretina (35 %).

Podle priizkumu ING &tyfi z péti Cechd
se zajimaji o to, jak svym chovanim ovliv-
nuji zivotni prostredi. Necela polovina

TRIDIME A ZAJIMAME SE
O RECYKLOVANE OBALY
Ceska republika patti dlouhodobé mezi
nejlepsi evropské zemé, co se tfidéni
odpadu ty¢e. Dokazuji to nejen sou-
hrnna ¢Cisla spolecnosti EKO-KOM, ale
i posledni prizkum spole¢nosti Ipsos
pro Bonduelle. V Ceské republice stéle
vice roste zajem také o recyklovatelné
obaly a ochranu zZivotniho prostredi,
av8ak praxe trochu pokulhava. Pri-
zkum verejného minéni ukazal, ze acko-
liv 92 % respondentl pfedpoklada, Zze

Foto:Archiv PR Konektor

dobre zna barevné rozliSeni nadob na
tfidény odpad, pouze 11 % populace
zna v8ech deset typl a jen necela polo-
vina (46 %) zna tfi zakladni typy zasob-
nikd, tedy modry, Zluty a zeleny. Jen po-
lovina oslovenych respondentl vybrala
spravny odpad pro zelenou nadobu.
Nadale plati, ze nejcastéji tfidénym arti-
klem je plast.

Co do mnozstvi, zaznamenaly nejvétsi
skok nadoby urcené pro tfidéni kov(,
jejichz pocet loni, oproti roku 2019,
vzrostl dvojnasobné. Kovy pravidelné
tfidi 44 % Cech(i, celych 8 % je v8ak
netfidi nikdy.

Ackoliv nejnovéjsi prizkum verejného mi-
néni ukazal, Ze téméF polovina Cechli se
pfi nakupu potravin zajima o to, zda je
dany obal recyklovatelny, koupi to ovlivni
pouze u poloviny z nich. Z celkového
hlediska tak tato informace ovlivni rediny
nakup jen u 24 % populace. Pro témér
tretinu obyvatel, pfevazné z generace Z,
je dulezité, zda jsou spoleénosti, jejichz

e (45 %) dotazanych tvrdi, ze se snazi zpl-  vyrobky kupuji, spole¢ensky odpoveédné.
| sobem svého Zivota co nejméné zaté- 98 % Cechd tfidi odpad doma a pro
zovat prirodu a své okoli. Jen néco pres 52 % respondentl je hlavnim motivem
5 % Cechdl uvedlo, Ze to nefesi. jeho recyklace a opétovné uziti.
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NAKUP NA ZAKLADE
REKLAMY PRIZNAVAME
MENE

Ve srovnani s minulym rokem se podil lidi,
ktefi ve vyzkumu Postoje Ceské verfej-
nosti k reklamé pfiznavaji nakup na za-
kladé reklamy, snizil 0 5 %. Tento nakup
pfiznavaji Casteji mladsi vékové skupiny
a vysokoskolaci. V pribéhu kontinualniho
Setreni, které se kona jiz od roku 1993,
se podil téch, ktefi nakup na zakladé re-
klamy pfiznavaiji, pohybuje v prdméru
mezi 30-40 %. Reklamy, které ovlivnily
nakup, se i v letoSnim roce tykaly hlavné
potravin a napojll, kosmetiky a drogerie

a elektroniky a spotfebicl. Ze 48 % v mi-
nulém roce na sou¢asnych 38 % se sni-
zil podil téch, ktefi uvadéji, ze informace
z reklamy jim pomahaiji pfi nakupu.

Jako ,pfilisné” vnimaji lidé mnozstvi re-
klamy stale pfedevsim v komercénich tele-
vizich a pfidava se k nim internet. Stoupa
presycenost reklamou na socialnich
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Open the future

TRENDY & TRHY

sitich, v poslednim obdobi predevsim na
Facebooku a YouTube. Potencialnim mis-
tem pro umisténi reklamy zUstava stale
misto prodeje, kde kromé prezentaci a
ochutnavek, kterych by dlouhodobé pfi-
vitala i vice Ctvrtina populace, se snizilo

i procento téch, ktefi nepocituji jako ,,pfi-
lisSné“ televizni obrazovky, rozhlas a na-
bidku vyrobkl na propagacnich stoja-
nech a paletach. Je nutné pocitat s tim,
ze vnimani reklamy na misté prodeje je
ovlivnéno uzavienim ¢i omezenim prodeje
vzhledem k pandemii Covid-19.

Pred dvéma roky byla do vyzkumu také
zarazena otazka, zda se dle nazoru do-
tazanych reklama v posledni dobé zmé-
nila k lepSimu ¢i horSimu. Reklama se
libi ¢im dal tim méné — v roce 2019 se
nelibila 28 %, v loriském roce 27 %, le-
tos 31 % dotazanych a dalSich 15 %
uvadi, Ze se zménila k hor§imu, protoze
podava méné informaci. Celkem 27 %
vidi zménu k lepsimu, povazuji reklamu
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PRO VICE NEZ 50 %
DOTAZANYCH JE VELMI
DULEZITE, ABY REKLAMA
BYLA:

B pravdiva

B srozumitelna

B bez nasili

B ddvéryhodna

B slusng, bez vulgarit

Zdroj: Vyzkum Postoje ¢eské verejn. k reklamé, 2021

za zajimavéjsi a ¢ast je i vice spoko-
jena s mnozstvim informaci, které po-
dava. 24 % zadnou zménu nepozoruje.
K soucasné reklamé jsou kriti¢t&jsi muzi
a vysokoskolaci.
Zadavateli vyzkumu Postoje ¢eskeé verej-
nosti k reklamé byla Ceska marketingova
spolegnost (CMS), POPAI CE a Ceské
sdruzeni pro znagkové vyrobky (CSZV).
Setfeni realizovala v lednu vyzkumna
agentura ppm factum research.

INZERCE



http://www.smurfitkapa.cz
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BIO SE STALO

TEMA

SAMOZREJMOU SOUCASTI

NABIDKY

PANDEMIE POPULARITU BIOPOTRAVIN
NEZASTAVILA. POSILILA NAOPAK
ZAJEM ZAKAZNIKA O ZDRAVI, EKOLOGII

A SOCIALNI OTAZKY SPOJENE

S VYROBOU A PRODEJEM POTRAVIN.

Trh bioproduktl v Evropé vzrostl v roce
2019 o dalsich 8 % na 45 mid. euro. Vy-
plyva to z udajl, které v Gnoru bé&hem
digitalné konaného veletrhu BioFach
predlozily Svycarsky Vyzkumny Ustav
ekologického zemédélstvi (FiBL), spo-
le€nost Agrarmarkt Informations AMI

a Mezinarodni federace hnuti ekologic-
kého zemédélstvi (IFOAM).

Ekologicky obhospodarovana plocha

v Evropé vzrostla v roce 2019 0 5,9 %

a predstavuje tak 3,3 % z celkové zemé-
deélské plochy — v Evropské unii 8,1 %.
Ve Francii pfibylo témér 206 tis. ha eko-
logické pldy, na Ukrajiné témér 159 tis.
ha a ve Spanélsku vice nez 108 tis. ha.
Spanélisko je s témér 2,4 mil. ha stale
zemi s nejvétsi vymérou ekologické
pldy v Evropé, nasledované Francii (2,2
mil. ha) a Italii (2 mil. ha). Nejvyssi podil
zemédélské pldy v ekologickém rezimu
na svété mélo se 41 % Lichtenstejnsko,
nasledovano Rakouskem s 26,1 %.

V roce 2019 bylo v Evropé témér 430 000
ekologickych producentl. Jejich pocet
se tak zvysil 0 2,8 %. V celé Evropé pu-
sobi na 82 000 spole¢nosti zabyvajicich
se ekologickym zpracovanim a vice nez
6 500 dovozcl. Nejvétsi pocet ekologic-
kych zpracovatelskych spole¢nosti byl

v Italii (témér 22 000), zatimco Némecko
mélo nejvice dovozcl (pfes 1 800).
Maloobchodni trzby v Evropé vzrostly

0 8 % a dosahly 45 mid. eur. Evropska
unie je se 41,4 mld. eur po USA (44,7
mld. eur) celosvétové druhym nejvétSim
trhem s ekologickymi produkty. Evrop-
skou zemi s nejvétsSim bio trhem je Né-
mecko (12 mld. eur), nejvétsi rast byl za-
znamenan ve Francii (13,4 %).

V roce 2019 utratili evropsti spotrebi-
telé za biopotraviny v priméru 56 eur na
osobu, Danové dokonce 344 eur a Svy-
cari 338 eur na obyvatele. Premiantem je
Dansko, které dosahlo s 12,1 % i nejvys-
Siho podl'lu na organickém trhu na sveétg,

Trendovymi tématy letoSniho veletrhu BioFach, ktery
se vzhledem k pandemii uskute¢nil pouze virtualng,
byly ,,Rostlinné produkty®, ,Produkty s nizkym obsa-
hem cukru a bez cukru®, ,,Potraviny s dalSimi benefity“
a ,Udrzitelnost a socialni odpovédnost”.

na druném misté je s 10,4 % Svycarsko
a na tfetim Rakousko s 9,3 %.

V Ceské republice dosahla v roce 2018
celkova spotreba biopotravin, v€etné
dovozu, 4,43 mld. K¢&. To je v porovnani
s rokem 2017 narlst o 33 %. (Aktuali-
zované Udaje budou k dispozici béhem
jara.) Celkovy obrat s biopotravinami
Geskych subjektl vEetné vyvozu dosanhl
v roce 2018 pfiblizné 7,02 mid. K&. Vy-
voz biopotravin vzrostl na zhruba 2,59
mid. K¢&. Vyplyva to z Gdaijil Ustavu ze-
médélské ekonomiky a informaci (UZEI).
Mezi nejoblibenéjsi produkty patfi kava,
Caj, détské vyzivy a dalsi zpracované bi-
opotraviny, v zavésu se drzi mlééné vy-
robky, ovoce a zelenina.

PANDEMIE ZVYSILA
GLOBALNI POPTAVKU

PO BIOPOTRAVINACH

Amarjit Sahota, expert na mezinarodni
trh s bio produkty a zakladatel londyn-
ské spole¢nosti Ecovia Intelligence (dfive
Organic Monitor Market Research), ho-
vofi o ,podpofe koronavirll globalnimu
bio primyslu“. ,,0d Indie pfes Evropu az
po USA zaznamenavaji velkoobchod-
nici a maloobchodnici v disledku pan-
demie narlst poptavky az o 40 % ve
srovnani s predchozim rokem. Online
obchod zaziva takovy boom, ze Ama-
zon, majitel ekologického giganta Whole
Foods, musel omezit online nakup bio-
potravin v USA, aby uspokojil enormni
poptavku,” uvadi Sahota. Mezinarodni
distribu¢ni sit se dostala pod tlak, kon-
statuje Sahota a vysvétluje souvislosti:
»Mnoho surovin pouzivanych evropskymi
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a severoamerickymi spolec¢nostmi vyra-
béjicimi biopotraviny pochazi z Asie, Af-
riky a Latinské Ameriky. Narodni omezeni
a nejistota pfi feSeni pandemie do¢asné
prerusily mnoho dodavatelskych fetézcu.
Drobni bio zemédélci nebyli schopni ex-
portovat svou Urodu kvUli koronavirové
krizi. Napfiklad Indie, ktera je zdrojem bio
¢aje, bylin, kofeni a dalSich ddlezitych
organickych surovin, patfila v roce 2020
k nejvice postizenym zemim pandemii
Covid-19 na svété.

TEMA

VYZIVA A ZDRAVI JSOU
CITLIVA TEMATA

Na jare lofiského roku jsme se presved-
¢ili, Ze to, co bylo soucasti nasi predko-
ronavirové normality — vzdy pIné regaly
obchodd, nabidka specialit ze vzdale-
nych zemi, globalni svoboda pohybu

a mnoho dal$iho, mlZe byt prakticky ze
dne na den omezeno. To dava vécem
novy status: zdrava vyZziva, ekologické
produkty, plvod a zpracovani produktt
a regionalni zbozi. Némecky vyzkumny

pracovnik a socialni psycholog Harald
Welzer fika, Ze pandemie otevira spotre-
biteldm oci. ,,Mnoho lidi najednou jako
pres zvétSovaci sklo vidi spojeni mezi
pandemii a vykofistovanim planety — cely
systém je narusen. To vede k senzibili-
zaci spotiebitelll na vztah mezi vyZivou
a zdravim,” vysvétluje. Zakaznici se pfi
nakupu potravin chovaji stale vice uvé-
domeéle a ocenuiji kvality ekologického
sektoru.

Eva Klanova

SORTIMENT FAIRTRADOVEHO
ZBOZi V CR SE ROZSIRIL O KVETINY

Prestoze fezané kvétiny patfi spolu s kavou, kakaem, banany a bavinou mezi kli-
¢ové komodity, které mohou nést oznaceni FAIRTRADE, na ¢eském trhu byly
(spolu s banany) az dosud tak trochu popelkou. Zménu pfinesly teprve uplynulé
mésice, kdy ¢esti zakaznici dostali poprvé prilezitost koupit kvétiny s touto etic-
kou certifikaci hned ve dvou obchodnich retézcich.

Doposud bylo mozné objednat si fairtra-
dové rdze pouze v online obchodé spo-
le¢nosti Florea. Loni v 1été to zménil Lidl,
ktery fairtradové kvétiny nabidl zakazni-
kim v obdobi zvy$ené poptavky po fe-
zanych kvétech - na konci ¢ervna, pred
vysveédcenim. ,,Nami prodavané kvétiny
jsou nejCastéji certifikované podle stan-
dardd Global G.A.P, ale chtéli jsme na-
bidku certifikovanych kvétin dale rozsifit,
a proto jsme se rozhodli pro fairtradové
rize. V nasem stalém sortimentu mame
uz fadu produktl s certifikaci Fairtrade,
napfiklad fadu vyrobk{ obsahujicich ka-
kao, kavu nebo vanilku,” vysvétluje To-
mas Myler, vedouci firemni komunikace
Lidl CR.

Kratce poté, v poloviné Cervence, reago-
val fetézec Kaufland a fairtradové riize
zaradil do trvalého sortimentu. ,,Povazu-
jeme za dllezité nabidnout nasim zakaz-
nikm moznost zakoupit si kvétiny, které
byly vypéstovany v souladu s dodrzova-
nim lidskych prav, zajisténim distojnych
existencnich podminek zemédeélskym
producentlm v rozvojovych zemich

i ochranou zivotniho prostredi,” vysvétlila

krok Kauflandu jeho tiskova mluvci Re-
nata Maierl.

Fairtradové kvétiny dnes koupite
i v éeskych kamennych obchodech.

EKONOMICKY PRINOS BEZ
ETICKYCH KOMPROMISU
Péstovani kvétin ve vychodni Africe je
vyznamné ekonomické odvétvi, které ta-
mé&jSim zemim pfinasi potfebnou zahra-
niéni ménu i pracovni mista, ale nese

s sebou také fadu probléma: od pra-
covnich podminek Skodicich zdravi pres
nedostate¢nou odménu za praci az po
plytvani pitnou vodou a poskozovani

zivotniho prostfedi. Zameéstnanci plantazi
maji zpravidla nizké vzdélani a ¢asto ne-
znaji sva zaméstnanecka prava. Certifi-
kace Fairtrade usiluje o odstranéni téchto
negativnich jevl. ,Fairtrade vyzaduje, aby
zaméstnanci méli alespon zakonnou mi-
nimalni mzdu, fadné pracovni smlouvy
v&etné naroku na dovolenou a na ma-
tefskou, svobodu shromazdovani, jasné
stanovenou pracovni dobu, ochranné
odévy a Skoleni o bezpe¢ném zachazeni
s chemikadliemi. Absolutné zakazana je
détska prace,“ vysvétluje Hana Malikova
z Fairtrade Cesko a Slovensko. ,Fairtra-
dové plantaze musi také splhovat pfisna
kritéria ochrany Zivotniho prostredi, jako
je usporné zavlazovani, ¢isténi odpadnich
vod a nakladani s kompostem a odpady.”

VITANA POMOC V DOBE
PANDEMIE

Fairtradové kvétiny se na nas trh navic
dostaly pravé v dobé, kdy byli péstitelé
kvétin zasazeni pandemii covid-19. ,,Po-
kud jde konkrétné o kvétiny, dvé hlavni
péstitelské zemg, tedy Kena a Etiopie,
zaznamenaly jiz v bfeznu propad po-
ptavky o 70 az 80 procent a odhady pro
zbytek roku nejsou 0 mnoho optimis-
covid-19 na toto odvétvi a pracovniky

v ném tak mlze byt velmi vazny. Proto
ocenujeme skutecnost, Ze praveé v této
dobé se do ¢eskych obchodd dostavaji
fairtradové kvétiny,“ vita rozhodnuti obou
fetézcl Hana Malikova.
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OBCHOD

DR. MAX ABSOLUTNIM
VITEZEM MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2020

V DOBE PANDEMIE RESIi ZAKAZNICI
HLAVNE ZDRAVI. V SOULADU S TiM SE
OBCHODNIKEM ROKU 2020 STALA SiT
LEKAREN DR.MAX. S TESNYM NASKOKEM

NAHRADILA NA PRVNIM MISTE
SPOLECNOST IKEA, KTERA ZVITEZILA
V SEDMI PREDESLYCH ROCNICICH.

,V letosnim roéniku ocenéni Master-
card Obchodnik roku byly do vyzkumu
nové zarazeny Ctyfi kategorie: e-shopy,
Iékarny, hra¢ky a knihy. Zafazeni téchto
kategorii mélo vliv i na celkové poradi
obchodnikd z minulych let. Nové ka-
tegorie jsou silné a jejich nejvyraznégjsi
obchodnici se zafazuji na predni pfiCky
v8ech parametr( i celkového skore,*
rekl Michal Carny, generalni feditel Mas-
tercard pro Ceskou republiku a Sloven-
sko. ,Z prdzkumu mimo jiné vyplyva, Ze
nejvyraznéjsSim trendem na retailovém
trhu tohoto roku je narlist e-commerce,

LCHE 3

coz potvrzuji i nakupni data Master-
card, kde jsme zaznamenali téméf tre-
tinovy nardst obratl. V poslednim roce
jsme byli svédky dynamického ristu e-
-shopl - s trochou nadséazky se da fict,
7e kazdy den se objevovaly nové. Rist
konkurence — zejména v tradi¢nich od-
vétvich, jako jsou sportovni potreby,
drogerie nebo obuv - pak smazava

v odich zakaznikd rozdily mezi nimi. Pro
obchodniky je tedy stale t&ZSi najit to,
co by zakaznici vnimali jako jejich jed-
noznac¢nou odlisujici vyhodu,“ dodal Mi-
chal Carny.

V leto$nim ro¢niku ocenéni Mastercard Obchodnik roku 2020 se absolutnim vitézem staly

Iékarny Dr.Max, které zvitézily rovnéz v nové kategorii Mastercard Lékarna roku.

Obchodnik
roku 2020

mastercard

Ocenéni Mastercard obchodnik roku dosahlo plnole-
tosti. Na spole€ny slavnostni pfipitek si vSak budou
muset letosni vitézové jesté pockat. Kvili pandemii
koronaviru probéhlo totiz vyhlaseni zcela netradi¢né
na online tiskové konferenci.

Zajimavy vyvoj mizeme pozorovat i na
poli e-shopl s potravinami — zafazenim
obchodt jako Kosik.cz a Rohlik.cz do ka-
tegorie potravin v tomto roce sice neza-
michalo s nejvySSimi pfickami celkového
skore, ale napfiklad v parametru davéry
se Rohlik.cz letos dostal na druhé misto.

O VITEZICH ROZHODLY
DVE SKUPINY FAKTORU
Vitézové sortimentnich kategorii a abso-
lutni vitéz ocenéni Mastercard Obchod-
nik roku byli uréeni na zakladé vysledk(
reprezentativniho priizkumu z fijna 2020.
PFi vyhodnoceni vysledkd byly zohled-
nény dvé skupiny faktord, kterym byla
pfifazena stejna vaha: faktory pozice na
trhu (zapamatovatelnost firmy, loaja-

lita zakaznik() a faktory dlivéry zakaz-
nikl (ochota doporucit prodejnu, ochota
k opakovanému nakupu, naplnéni o¢e-
kavani od nakupu v prodejné, odliSnost
prodejny od konkurence). Celkovy index
i faktory pozice na trhu a dlvéry zakaz-
nikl ve vysledku zohledriuji situaci na
trhu a pozici obchodnika v ramci kon-
kurenc¢niho prostfedi. Absolutnim vité-
zem se stava obchodnik, ktery dosahne
v rdmci reprezentativniho vyzkumu nej-
vysSiho celkového skore napfi¢ vSemi
kategoriemi.

V leto$nim 18. ro€niku ocenéni Master-
card Obchodnik roku 2020 se absolutnim
vitézem staly Iékarny Dr.Max. Spole¢nost
zvitézila v celkovém skore, je nejsilngjsSim
hracem v parametru zapamatovatelnosti
a druhym nejsiln&jSim v loajalité.
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Na druhé misto se letos posunula spole¢-
nost IKEA, ktera v Cele ocenéni stala po
dobu sedmi po sobé jdoucich ro¢nikd.
Na tfetim misté se v celkovém poradi
umistila spole¢nost dm drogerie markt,
ktera vynika ve své kategorii a ma vy-
soka skore zvlasté v loajalité a divére.
Naprosta vétsina zakaznikd se k tomuto
obchodnikovi rada znovu vraci a jejich
ochota doporucit ho se fadi k viibec nej-
vy$$im ze vS8ech obchodnikd, a to i mimo
kategorii drogerie.

VITEZOVE SORTIMENTNICH
KATEGORII

Cenu Mastercard Obchodnik roku

s potravinami ziskal Lidl Ceska repub-
lika. Bodoval mimo jiné v parametru za-
pamatovatelnosti — spontanné jej jmeno-
valo 53 % respondentd. Zakaznici Lidlu
v dané kategorii deklaruji rovnéz vysokou
miru loajality. Druhé misto pfipadlo Kau-
flandu, na tretim misté je Globus.
Vitézem kategorie Mastercard Obchod-
nik roku s drogerii a parfumerii se stala
dm drogerie markt. Zakaznici prodejny
deklaruji nejvy$si miru loajality v dané
kategorii. Z hlediska souhrnného indexu
dlveéry zakaznikl je dm drogerie markt,
stejné jako loni, lidrem kategorie. Na

OBCHOD

Lidl zvitézil ve tfrech samostatnych kategoriich: Mastercard Obchodnik roku s potravinami,
Mastercard E-shop roku a Mastercard Obchodnik roku 2020 — Cena verejnosti.

druhém misté se umistila Teta drogerie

a na tfetim Rossmann.

Spole¢nost Zara se stala vitézem ka-
tegorie Mastercard Obchodnik roku

s odévy, a to prfedevsim diky nejlepSim
vysledkdim z hlediska souhrnného indexu
dlveéry zakaznikl. Zakaznici Zara dekla-
ruji zaroven pomeérné vysokou miru loaja-
lity v dané kategorii. Na druhém misté je
lonsky vitéz kategorie Pepco a na tretim
H&M.

Ocenéni Mastercard Obchodnik roku
s obuvi ziskala spole¢nost Deichmann.
Jeji zakaznici deklaruji vysokou miru lo-
ajality v dané kategorii. Podil zakaznikd,
pro které je prodejna hlavnim nakup-
nim mistem pro dany sortiment, je 46 %.
Druhé misto obsadil Bata a tfeti CCC.
Vitézem kategorie Mastercard Obchod-
nik roku se sportovnimi odévy a po-
trebami je Decathlon. Jeho zakaznici

deklaruji nejvyssi miru loajality v dané }str. 20

Foto: Lidl

JAK SE VAM PLANUJIi SMENY?

Kazdy, kdo nékdy planoval smény tymu,
prodejné nebo gastro provozu pfizna, ze
se dfiv nebo pozdéji uchylil k opakovani
urcitych Sablon smén. Néktefi lidé
si k sobé sednou vic, néktefi spolu
prosté délat nemUzou. Na podob-
ném principu uceni je postavena

i vétSina nastrojl pro automatické
planovani smeén.

Bohuzel posledni rok plny provoz-
nich omezeni, nenadalych opatreni
i zdravotnich prekazek automattim
moc nenahraval a kladl zvySené
naroky na schopnost vedoucich
racionalné rozvrhovat pracovni
dobu svym zaméstnancdm.

Zasadnim pfinosem nastroje pro pla-
novani smén je v tuto chvili pod-
pora komunikace mezi zaméstnanci

a vedoucim, ktery smény planuje. At
uz se jedna o pozitivni nebo negativni
preference. Obé strany si vychazi vstfic
nejen pfi tvorbé planu, ale i v prabéhu
operativnich provoznich zmén. Déti na
domaci vyuce dokazou zreduko-
vat personalni kapacity skoro stejné
jako karanténa samotna.
Dal$im prvkem, ktery chrani zamést-
navatele i zaméstnance, je pribézna
validace plnéni vSech podminek
zakoniku prace, v€etné prepoctu
naroku dovolené a jejiho Cerpani.
Drzime vedoucim palce, at se mo-
hou co nejdfive vratit ke svym
Sablonam.

Petr Panec a tym OKbase

www.okbase.cz
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USNADNETE SI1 PRACI S ELEKTRONICKYMI CENOVKAMI.
NECHTE TECHNOLOGIE EFEKTIVNE PRACOVAT ZA VAS

| vy se zabyvate otazkou, zda nasadit ve
vasich obchodech elektronické cenovky?
Jaké jsou ty spravné ddvody, kdy a jak to
udélat? Zda je nasadit na cely sortiment
nebo jen vybrany, ¢i v jedné prodejné
nebo v celé siti? Urcité je o tom napsano
mnoho chytrych studii. Jedna z nich

fika, Ze dosavadni celosvétovy primér

v poc¢tu zmén cen za rok na polozku je

3 a ocekava se, Ze v blizké budoucnosti
stoupne nejméné na 10. Pokud budeme
chtit byt v takovém prostredi konkuren-
ceschopni, asi nam nebude stacit pero,
papir Ci tiskarna. Technologiim, které
pracuji radove rychleji, se nevyhneme.
My se s vami chceme podélit o nase na-
pady a zkusenosti z prostredi Cesko-
slovenského retailu, pro které je cha-
rakteristicky cenové senzitivni zakaznik

a prebujela legislativa.

CERSTVE POTRAVINY
VZDY CERSTVE -
ZADAVANI A KONTROLA
DATA SPOTREBY

Nejdfive bychom vam pfiblizili nase re-
Seni problematiky data spotfeby zbozi
s vyuzitim dvou technologii. Prvni tech-
nologii jsou elektronické cenovky a dru-
hou technologii jsou mobilni terminaly.
Ukolem naseho fe-
Seni je pomoci pra-
covnikdim maloob-
chodu v jejich snaze

Datum rozbaleni:
08.02.2021 10:32

Spotfebujte do:
12.02.2021 10:32

veprové maso
MIK, s.r.o.

Maso veprové krkovice

1099

Cenaza1kg

dosahnout, aby jejich potraviny byly vzdy
derstvé. Reseni ma dvé &asti: prvni éast
fesi zadavani data spotreby.

Na mobilnim terminalu obsluha zada
prfesné datum a Cas rozbaleni zbozi a da-
tum jeho spotreby.

Druha ¢ast sestava z kontroly data spo-
tfeby. Na mobilnim terminalu obsluha
zada kontrolovany interval a elektro-
nické cenovky LED blikanim signalizuji
blizici se konec tohoto intervalu. P¥i-
¢emz barvou blikani se rozliSuje napfi-
klad zbozZi, které je Cerstvé, blika zelené.
Zbozi, kterému se datum spotieby blizi
ke konci, blika modre. A zbozi, u kte-
rého uz datum spotfeby uplynulo, blika
Cervené.

INFORMATION
TECHNOLOGIES

Jaké vyhody muze ziskat obchodnik
nasazenim elektronickych cenovek?
B Okamzita reakce na konkurenci.

B Dynamicka interakce s nakupujicim.
B Automaticka regulace prodejnich cen.
B Snizeni ztrat a narlst marze.

{h ZEBRA

OV ESL defum spatfeby

G 12.02.2021 1032 G

2 masTaviT paTuM

205343

M Uplnost informaci o produktu.

B Uvedeni akci snadnéji a rychleji.

M 100% spravnost ceny.

B Reklama ve spravném case a na
spravném misté.

B Spotrebitelské informace, Udaje ur-
¢ené legislativou.

B Sladéni udajd a procesl na provozu.
B Snizeni poc¢tu pracovnich hodin per-
sonalu a jeho presun na jiné ukoly.

Elektronické cenovky pokryvaji Siroké
spektrum situaci na prodejné:

B Vystaveni zboZi na vice pozicich nebo
naopak jedna cenovka nese Udaje o vice
produktech.

B Doplriovani lokalnich dat pomoci mo-
bilnich zafizeni a jejich okamZité zob-
razeni na cenovce jako napf. zemé p0-
vodu, vyrobce.

B Vyuziti elektronickych cenovek

pfi kontrole kvality zbozi, Cerstvosti,
expirace.

B Aplikace na vyhledavani zbozi podle
zvolenych kritérii a LED signalizace.

M Vyuziti vice obrazovych stranek

s moznosti prepinani tlacitky pro infor-
mace jako napf. slozeni zbozi, skladova
dostupnost, Udaje pro vérné zakazniky.
B Vyuziti NFC v cenovkach s pro-
duktovym odkazem nebo platebni
funkcionalitou.
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B Nejrozsirenéjsi pouziti elektronic-
kého papiru je jeho vyuziti v elek-
tronickych cenovkach. Co nam dalo
11 let prace s touto technologii?
Vyvinuli jsme NOV ESL SOLUTION, no-
vou generaci centralniho systému pro
fizeni elektronickych cenovek. Naucili
jsme se, Ze neni dulezité si technologii
jen koupit, ale také ji spravné provozo-
vat, a hlavné védét v kazdém okamziku,
v jakém je stavu. Napfiklad pokud ma
obchodnik 100 tis. cenovek a pravé ted
chce védét, zda vSech 100 tis. cenovek
i pracuje. A kdyz se zda, ze 100 tis. ce-
novek pracuje, zda skutec¢né i zobra-
zuji to, co tvrdi systém, nebo je na nich
zobrazené néco jiného. A jak to mit pod
kontrolou. Re$ime také otazky vyu-

ziti existujici komunikacni infrastruktury
bez potifeby budovani nové. V nepo-
sledni fadé se vénujeme i problematice,
jak zabranit nezadouci migraci cenovek
mezi obchody (kradez). Nabizime moz-
nost mit cenovky s vlastni korporatni
znackou (brand). Zabyvame se funk-
cionalitou cenovek pro marketingovou
podporu.

B Jaké vyhody mize ziskat obchod-
nik, pokud se rozhodne implemento-
vat elektronické cenovky s NOV?

Mame zku$enosti z dosud nainstalo-
vanych 750 tis. cenovek v 300 provo-
zech v CR a SR. Nabizime $irokou $kalu
mobilnich aplikaci na rychlou a efek-
tivni praci s cenovkami. Design cenovek
dle pozadavk( zakaznika, soucinnost
pfi jejich zavadéni, zkusenosti a odbor-
nost pracovnikll, propracovany systém
s kompletnim monitoringem - to jsou
nase silné stranky.

B Proc¢ jsme vyvinuli vlastni feSeni
NOV ESL SOLUTION pro elektronické
cenovky?

Bylo to nutné? Nestacilo pouzit SW od
vyrobctl cenovek?

Na zac¢atku jsme to tak i uc€inili, pouzivali
SW od vyrobcd, ale rychle jsme zacali
narazet na problémy, které jsme se sys-
témem asijskych i zapadoevropskych
vyrobcl elektronickych cenovek vyresit
nedokazali. Znalost ¢eského a sloven-
ského retailu, naseho zakaznika, legisla-
tivy, tak i potfeba mnozstvi funkci, o kte-
rych vyrobci cenovek nic netusi, nas
donutilo vytvofit viastni systém. Tento
predstavuje multiplatformni feseni, HW
nezavislé, bez nutnosti fesit model a ge-
neraci elektronickych cenovek. Vyrobci

elektronickych cenovek nemaji nastroje
k vytvofeni designu tak slozitych kom-
binaci cenovek, jaké se u nas pouzivaji.
Cesky a slovensky obchodnik mé nato-
lik komplikované zadani pro cenovky, ze
to neni mozné vyrobit v zadném z layout
designérl od vyrobce elektronickych ce-
novek, a to znamena, Ze vytvoreni vlast-
niho nastroje bylo nevyhnutelné.

Dal$im ddvodem vytvoreni vlastniho
systému byla skute€nost, ze zavedenim

elektronickych cenovek vznikla nova
potfeba obchodnikl: jednim systé-
mem fidit cenovky papirové i elektro-
nické. Vytvorenim jednoho univerzal-
niho feSeni se eliminuje dvojita prace
pracovnikd produktovych, technickych
a marketingovych.

Hl Mohou vam elektronické cenovky
usnadnit vybér zaméstnanct? Je
pro pouzivani elektronickych ceno-
vek potreba specialni trénink nebo
dovednosti?
Nase zkusenost je ze spolecnosti Albert
CR, kde jsme elegantné vyuzili elektro-
nické cenovky a mobilni terminaly. Re-
Sili jsme, jak co nejvice usnadnit perso-
nalu zadavani dat pfi pfijmu zbozi v téch
pfipadech, kdy ma dodané zbozi jiné
Udaje, nez je zadané v systému. V pU-
vodnim feSeni musel personal pfi pfijmu
Udaje porovnavat se zadanymi v systému
a ty, které byly jiné jako napf. maso do-
dané od nahradniho dodavatele, musel
v systému zmeénit, aby se nasledné obje-
vily spravné tdaje na cenovkach. Reseni
bylo dale vylepsené tim, Ze dodavatelé
jiz pfi dodani zbozi oznaci prepravky QR
kédem obsahujicim vSechny potfebné
udaje aktualné dodaného zbozi. Personal
QR kod naskenuje mobilnim terminalem.
Udaje se automaticky zobrazi na elektro-
nickych cenovkach k aktualnimu doda-
nému zbozi. Kdyz tento jednoduchy ske-
novaci ukon naucime délat personal pfi
kazdé dodavce zbozZi, nezavisle na tom,
zda bylo dodano plvodné objednané
zbozi ¢i pfiSlo od nahradniho dodavatele,
tak je jasné, ze to pro personal nepred-
stavuje zadny problém.
NOV s.r.o.
www.novsolutions.cz
tel.: +421 903 239 012
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kategorii. Podil zakaznikd, pro které je
prodejna hlavnim nakupnim mistem pro
dany sortiment, je 55 %. Druhé misto ob-
sadil lorisky vitéz Sportisimo a treti misto
Nike.

Spole¢nost OBI se stala vitézem kate-
gorie Mastercard Obchodnik roku pro
dim, zahradu a chovatele, a to prede-
v§im diky nejlep$im vysledklm v para-
metru zapamatovatelnosti, spontanné ji
jmenovalo 54 % respondentl nakupu-
jicich sortiment. Zakaznici OBI zaroven
deklaruji vysokou miru loajality. Na dru-
hém misté se umistil Hornbach a na tre-
tim Zoohit.cz.

V kategorii Mastercard Obchodnik roku
s nabytkem a bytovymi dopliky zvité-
zila IKEA Ceskd republika, a to prede-
v§im diky nejlepsim vysledkdm v para-
metru zapamatovatelnosti, spontanné ji
jmenovalo 59 % respondentl nakupu-
jicich sortiment. Jeji zakaznici deklaruiji
zaroven nejvySsi miru loajality v dané ka-
tegorii. Na druhém misté se umistil JYSK
a na tretim Mdbelix.

Spole¢nost Alza.cz se stala vitézem ka-
tegorie Mastercard Obchodnik roku

s elektrem a elektronikou. Zakaznici
Alza.cz deklaruji nejvyssi miru loajality

v dané kategorii. Podil zakaznikd, pro
které je prodejna hlavnim nakupnim mis-
tem pro dany sortiment je, 45 %. Druhy
se umistil Datart a tfeti CZC.cz.

Vitézem kategorie Mastercard Cerpaci
stanice s prodejnou se stala Benzina
Orlen, a to prfedevsim diky nejlepSim
vysledklm v parametru zapamatova-
telnosti, spontanné ji jmenovalo 63 %
respondent(. Jeji zakaznici deklaruji za-
roven nejvyssi miru loajality v dané kate-
gorii. Na druhém misté skoncil Shell a na
tretim je Tank ONO.

NOVE KATEGORIE
OCENENIi MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2020
Ocenéni Mastercard Obchodnik roku
s knihami ziskala spole¢nost Knihy
Dobrovsky, a to predevsim diky nejlep-
&im vysledkdm v parametru zapamato-
vatelnosti. Spontanné ji jmenovalo 63 %

OBCHOD

respondentl nakupujicich sortiment. Za-
kaznici knihkupectvi deklaruji také nej-
vy$Si miru loajality v kategorii. Na dru-
hém misté se umistil Luxor a na tfetim
Megaknihy.cz.

Vitézem kategorie Mastercard Obchodnik
roku s drogerii a parfumerii se stala dm
drogerie markt.

V kategorii Mastercard Obchodnik
roku s hrackami zvitézila spole¢nost
Dracik, a to prfedevsim diky nejlepSim
vysledklm v parametru zapamatovatel-
nosti. Spontanné ji jmenovalo 53 % re-
spondentl nakupujicich sortiment. Za-
kaznici obchodl Dracik deklaruji také
nejvys$Si miru loajality v kategorii. Druhé
misto obsadila Bambule a tfeti Hracky-
-4kids.cz.

Spole¢nost Dr.Max se vedle ziskaného
titulu Absolutni vitéz stala také vitézem
kategorie Mastercard Lékarna roku.
Vitézem se stala predevsim diky nejlep-
$im vysledklim v parametru zapamato-
vatelnosti, spontanné ji jmenovalo 78 %
respondentd nakupujicich sortiment. Jeji
zakaznici deklaruji také nejvyssi miru lo-
ajality v kategorii. Druhé misto obsadila
Iékarna Benu a treti Pilulka.cz.

Titul Mastercard E-shop roku ziskal
Lidl-shop.cz. Jedni€kou mezi e-shopy
se stal pfedevsim z hlediska souhrnného
indexu ddvéry. Devét z deseti zakaz-
nikd je ochotnych Lidl-shop.cz dopo-
rucit, stejné vysoky je i podil téch, ktefi
jsou pfipraveni k opétovnému nakupu.
Zakaznici Lidl-shop.cz deklaruji také

vysokou miru loajality. Na druhém misté
se v kategorii umistila Alza.cz a na tfetim
misté Zalando.cz.

SKOKAN ROKU

Titul Skokan roku ziskal prodejce obuvi
CCC. Spolec¢nost se oproti roku 2019
zlepsSila ve vSech sledovanych parame-
trech. V celkovém skore napii¢ dlouho-
dobé méfenymi kategoriemi se posunula
o celkem ze 49. na 25. misto. V ramci
své kategorie, Mastercard Obchod-

nik roku s obuvi, se posouva o tfi pficky
a dostava se do TOP 3 nejlepSich ob-
chodnikl v kategorii. Nejvétsi posun
zaznamenala spole¢nost v parametru
dlvéry. ZlepSeni je ale viditelné i v para-
metrech zapamatovatelnosti a loajality
zakazniky.

MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU 2020 - CENA
VEREJNOSTI

Vitéze kategorie Mastercard Obchodnik
roku 2020 — Cena vefejnosti urcilo ve-
fejné hlasovani verejnosti, které probihalo
prostfednictvim internetovych stranek
od 19. fijna 2020 do 17. ledna 2021. Cel-
kem hlasovalo 114 080 osob a hlasuijici
rozdélili mezi obchodniky 479 594 plat-
nych hlast. Zvitézil Lidl Ceska republika
s 90 257 hlasy. Na druhém misté byla
spole¢nost Kaufland se 48 529 hlasy

a na tretim misté Albert s 29 844 hlasy.

INOVACE ROKU - NOVA
REALITA OBCHODU
Otevrena zlstava jesté kategorie Inovace
roku — nova realita obchodu, do které vy-
bird nominace odborna porota. Jeji vy-
sledky budou jako jiz tradi¢né vyhlaseny
na konferenci Retail Summit 2021.

ek

PREHLED ViTEZU OCENENI
MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU 2020

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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The CS60 Series Companion Scanner

The ultra-versatile
convertible scanner

Corded, cordless, handheld
or hands-free... it’s whatever
you want it to be. Need to
switch modes? No problem.
You can change any time

to meet any workflow.

.

Meet more of your retail scanning needs

Traditional Point

put the CS60
to work in your
retail store?

Buy Online Pickup
At Curb .
(BOPAC)

Inventory
® management

Convertibility
brings big

benefits

to retail

protection

Greater investment

The scanner you buy today
can meet new workflow
needs tomorrow

Better adaptability

Scanners and your workforce
will be ready to meet new
challenges and opportunities

Mobile Point of
Sale/Line
. Busting

li"l e

Fulfillment/
in-store
picking .

Buy Online Pickup
In Store (BOPIS)

Receiving

Lower operational costs

You don’t need to purchase
different scanners for different
applications — simplifying
accessories, configuration

and management

Lower training costs

Just one device to learn,
no matter the application

For more information, please visit www.zebra.com/cs60 @ GLOBAL
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OMNICHANNEL ANEB PROPOJENI ONLINE A OFFLINE
PRODEJU JAKO SKUTECNY VITEZ COVID KRIZE

Je to uz rok, co vypukla globalni pande-
micka krize. A od té doby ze vSech stran
slySime, jak se enormné urychlila digitali-
zace vSech oblasti, obchodu nevyjimaje.
Trzby e-shopUl v lonském roce dosahly
diky meziro¢nimu rlstu 26 % na rekord-
nich témér 200 miliard a z maloobchod-
niho kolace si online ukousnul uz 16 %,
coz je o0 3 procentni body vice, nez tomu
bylo v roce 2019. Mohlo by se zdat, ze
online prodeje jsou jasnou budoucnosti.
Je tomu ale skute¢né tak?

BUZZWORD OMNICHANNEL
PRESTAVA KONECNE BYT
BUZZWORDEM

S pojmem omnichannel se na konfe-
rencich setkdvame uz témér dekadu,
diky ¢emuz bychom mohli nabyt myl-
ného dojmu, Ze v oblasti omnichannelu
uz takzvané ,mame hotovo“. Opak je
vS§ak pravdou. Podle Omnichannel Re-
portu 2021, velké studie mapuijici stav
omnichannel prodeji u prednich ¢eskych
60 prodejcU, kterou pravé chystame a na
jare roku 2021 budeme v ramci naseho
magazinu EXEC publikovat, je stav u né-
kterych prodejcU tristni.

Jesté pred dvéma desitkami let byli
témeér vSichni prodejci jednokanalovi

— mistem kontaktu se zakaznikem byla

Foto: Shopsys

prodejna. S rozvojem modernich techno-
logii a nastupem internetu se zacal roz-
jizdét fenomén e-commerce. Prvni
e-shopy vznikaly spi$ jako projekty tech-
nologickych geekd, stranou pozornosti
zavedenych prodejcl. Postupem ¢asu si
ale i kamenni prodejci zacali uvédomo-
vat, ze by si neméli nechat ujet e-com-
merce vlak.

Tim, jak spoustéli své e-shopy, se z nich
stavali multichannelovi (vicekanalovi)
prodejci. Pfi multichannel prodeji sice za-
kaznik mlze vyuzit k nakupu vice kanald,
ty v8ak mezi sebou nejsou integrované

a ani zakaznik neni schopen interakce
mezi jednotlivymi kanaly.

Postupnym propojovanim nékterych pro-
dejnich kanal navzajem je definovana
dalsi uroven vicekanalovych prodejct —
croschannelovi prodejci. V tomto pfipadé
uz jsou nékteré kanaly navzajem propo-
jené a i zékaznik ma moznost interakce
mezi nékterymi z kanal(.

Zakaznici vSak dnes oCekavaji plné pro-
pojeni napfi¢ kanaly. NerozliSuji, jestli
jsou se znackou v kontaktu v e-shopu,
na prodejné, v mobilni aplikaci, na Mes-
sengeru Ci zakaznické lince. VSude chtéji
ekvivalentni nakupni zazitek. A zaroven
chtéji béhem své nakupni cesty plynule
pfechazet z kanalu do kanalu.

Takové propojeni je pro zakaznika intui-
tivni a jednoduché, a proto to od znacek
oc¢ekava. Pro prodejce je takova inte-
grace nesmirné slozita, kdyz ji ale zvlad-
nou, stavaji se omnichannelovymi pro-
dejci. Hlavni vyzvy jsou technologické

— potreba propojit Casto velmi staré sys-
témy s témi modernimi, nutnd znalost
aktudlniho stavu zédsob v jakykoliv mo-
ment na vSech prodejnach a distribuc¢-
nich skladech ¢i identifikace zakaznika

v kazdém prodejnim kanalu a idealné

v priibéhu celé interakce. Jesté naroc-
mindset napfi¢ celou organizaéni struk-
turou a vS§emi pracovniky spole¢nosti.
Prikladem z fady omnichannel nakupnich
scénarl je click & collect, ktery predsta-
vuje specifickou formu nakupu v e-shopu
a vyzvednuti na prodejné. Oproti ,,obycej-
nému“ doruceni objednavky z e-shopu na
prodejnu je zde v$ak zasadni rozdil. P¥i
nakupu na e-shopu se nabidka produktt
pfizplsobi aktualni skladové zasobé zvo-
lené prodejny a k vyzvednuti zboZzi tak
mUze dochazet i za desitky minut (slo-
venské knihkupectvi Martinus dokazalo
bé&hem pandemie pfipravovat click & col-
lect objednavky k vyzvednuti dokonce

i do 3 minut).

ZiSKAJi TRADICNI
PRODEJCI ZPATKY TO,

CO JIM ONLINE VZAL?
Kamenni hraci utrzili ve svych e-shopech
za rok 2020 dvojnasobné obraty oproti
roku 2019. Cely e-commerce trh rostl
meziro¢né ,jen“ o0 26 % (byt to je cca
dvojnasobny rlst nez mezi roky 2018

a 2019) — to znamena, ze online trzby tra-
diénich prodejc(i rostly 4x rychleji. Cim
to je?

Kli¢ovym faktorem byla samoziejmé
krize. V dobach nejistot se zékaznici ob-
raci na velké znacky, kterym véri. Tady
velci kamenni hraci vytézili to, co dlouhé
roky intenzivné budovali — zakaznickou
vérnost a znamost svych brandd. Dokaze
retail rGst rychleji nez e-commerce trh

i v post-covid svété?

MUze, nahrava mu situace na ¢eském
e-commerce trhu. Ten je diky poctu
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e-shopl oznacovan za e-shopovou vel-
moc. A skute¢né, v prepoctu na oby-
vatele mame jedno z nejvétSich mnoz-
stvi e-shopl v Evropé. Nicméné kdyz se
na to podivame blize, tak z avizovanych
45 000 e-shopl bude 95 % extrémné
malych.

Alza loni utrzila v online 37 miliard. Cést
obratu je ze zahranici a ¢ast od firemnich
zékaznikd, i tak se ale bude tenhle he-
gemon Ceské e-commerce na jejim ob-
ratu podilet zhruba 13-15 %. NejvétSich
10 ¢eskych e-shopl pak bude zodpo-
védnych za desitky procent obratu trhu

a top 100 ¢eskych e-shopl pak repre-
zentuje 80-90 % obratu celého trhu.
Podil trhu, ktery top 100 Eeskych
e-shopU zabird, se navic kazdoro¢né zvy-
Suje. Velci hraci rostou na ukor malych,
protoZe maiji dostatek prostfedki na to,
aby mohli investovat do budovani svych
znacek, a jsou dostatecné velci, aby do-
sahovali Uspor z rozsahu. Mensim e-sho-
pdm ¢asto nezbyva nic jiného nez konku-
které jim neumoznuiji investovat do tech-
nologii a odliSeni se, tim padem rostou
pomalu a dostavaiji se do zacarovaného
kruhu.

Z této konsolidace e-commerce trhu mi-
zou tézit pravé kamenni hraci. Maji ob-
rovské baze Casto vérnych zakaznik(, sit
pobocek a obchodni know-how.

Byt je kratkodobé covid pro velké ka-
menné prodejce obrovskou ranou, Ize jej
vnimat i jako pozehnani, které retailerdm
konec¢né otevrelo oci, donutilo je digita-
lizovat a v dUsledku jim tak dava $anci
chytnout pfilezitost a uspét v boji o za-
kaznika s onlinovymi dravci.

JAK MUZOU RETAILERI
ZiSKAT DIGITALNI
KOMPETENCI?

Pro Uspéch v omnichannel svété radé
retailerdm chybi digitalni kompetence,
které musi nékde ziskat. V zasadé maji
tfi moznosti — kompetenci si sami vy-
tvofit (z dlouhodobého hlediska spravna
cesta, ale neni to hned), koupit nebo se
s nékym spojit ve strategické partnerstvi
(jako jsme vidéli napfiklad u Kauflandu
a Kosiku).

Mnoho velkych prodejcl jsou soucasti
nadnarodnich skupin, kde se pfimo na-
bizi vyuzit synergii a adoptovat reseni

pouzivané napfi¢ skupinou. Jednoznac-
nou vyhodou je rychlost zavedeni a moz-
nost Uspor z rozsahu, z pohledu za-
hrani¢ni matky i pak jednodussi fizeni

a vyhodnocovani diky standardizaci. Pro-
blémem je vSak flexibilita.

e
"?
Y//
>
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Matéj Kaposvary je obchodni

a marketingovy feditel spole¢nosti
Shopsys, kterda pomaha prednim
hra¢tm digitalizovat jejich prodeje
a uspét v omnichannel svéte.

Prevzit feSeni od matky typicky znamena
prevzit jej ze zapadu. V predstavach ma-
naZer( to vypada jako jednoduché ,,copy
& paste* feSeni, ale ve skute¢nosti dojde
pfi lokalizaci k mnoha zménam. Nez plat-
formu customizovat za ceny zapadnich
developerd, ktefi plivodnimu systému ro-
zumi, je Casto levngjsi vytvofit ji na miru
lokalné.

PFi vyuzivani zahrani¢nich a napfi¢ korpo-
ratem sdilenych programatorskych kapa-
cit je problémem také schopnost ziskat
prioritu pro lokalni upravy v ramci vSech
ukoll, které se na zahrani¢ni IT oddéleni
vali. Prioritu bohuzel ¢asto dostava pravée
matka, protoze operuje na vétsim trhu,

a tedy zmény na jejim e-shopu maiji vétsi
dopad na finan¢ni vysledky celé skupiny.
Problémem také je, Zze zahrani¢ni matky
firem prosly transformaci do onlinu jiz
dfive. To znamena, Ze systém mUze byt
zastaraly, coz jeho nasazovani a adopci
jesté zhorsuje.

Schopnost rychle délat zmény prostred-
nictvim vlastniho vyvoje nebo spoleh-
livého lokalniho partnera se ukazala

v dobé pandemie kliova. A i podle pri-
béznych vysledk( pfipravovaného Omni-
channel Reportu se ukazuje, ze na cesté
k pIné propojenym prodejnim kanaldim
jsou nejblize ty firmy, které nejsou zavislé
na zahrani¢ni matce.

VELKE INVESTICE
S VELKOU NAVRATNOSTI
Je logickeé, Ze Uspéch na omnichanne-
lovém kolbisti nebude zadarmo. Firmy
se musi pfipravit na velké investice a pfi
zkoumani jejich navratnosti se divat dale
do budoucnosti a v Gvahu bréat i to, Ze do
roku 2025 mize byt podil onlinu na ma-
loobchodu i k 30 %. Na investice se vSak
nejde divat Cisté optikou navratnosti.
Dnes jsou kvalitné implementované
omnichannel scénare pro prodejce kon-
kurenéni vyhodou. S rozvojem trhu a tim,
jak firmy, které vyrostly v onlinu, Slapou
i do svéta kamennych prodejen, vSak
brzo uz nebude omnichannel konku-
rencni vyhodou. Bude standardem a jeho
absence bude konkuren¢ni nevyhodou.
Investice do e-commerce, respektive
omnichannelu, je tak pro kamenné hrace
otazkou preziti.
Matéj Kaposvary
www.shopsys.cz

ReTailNews

23

ADVERTORIAL


http://www.shopsys.cz

OBCHOD

SLOZITY ROK VYZDVIHL
NA VYSLUNI LEKARNY

OCENENi MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU HODNOTI DANIEL HORAK,
GENERALNI REDITEL LEKAREN DR.MAX,
JAKO SATISFAKCI VSEM LEKARNIKUM.

B Po sedmi letech jste sesadili z po-
zice absolutniho vitéze spole¢nost
Ikea. Prekvapilo vas to?

Samoziejmé, ze prekvapilo, a samo-
ziejmé, Ze pfijemné. Ikeu Ize bez nad-
sazky povazovat za jednu z nejlépe vni-
manych znacek na svété, a jestlize
jsme ji na vrcholku zebficku dokazali
vystfidat, je to skvélé vysvédceni. Ja

to vnimam v kontextu celého roku
2020, ktery byl kvili covidu UplIné jiny
nez ty pfedchozi. Ale nechtél bych
mluvit jen o radosti, nybrz i o urcité
satisfakci, které se tak dostalo nasim
Iékarnikiim. ProtoZe to beru prede-
v§im jako ocenéni jejich prace v roce,
ktery nebyl vibec jednoduchy. Na

jare, kdyz se zavrela i fada ordinaci
praktickych lékar, tu byly Iékarny

jako zdravotnicka zafizeni, ktera po-

roku.

a hodné se nam vyplatilo, Zze jsme jesté
pred ni spustili rezervaéni systém na
Iéky. A tfeba v projektu eReceptu jsme
se angazovali od pocatku, a tato forma
preskripce se za kovidu ukazala jako jed-
noznac¢na vyhoda.

Daniel Horak, generalni reditel Iékaren Dr.Max

Lékarny Dr.Max se staly absolutnim vitézem 18. roCniku
ocenéni Mastercard Obchodnik roku 2020. Spolec-
nost zvitézila v celkovém skore, je nejsilngjSim hracem
v parametru zapamatovatelnosti a druhym nejsilngjSim
v loagjalité. Zvitézila také v kategorii Mastercard Lékarna

To neni tak docela pravda, byt chapu,

Ze se to tak zvenci mize zdat. Zajem

o lékarny za prvni viny sice nejprve ra-

ketové vzrostl, ale vzapéti dramaticky

poklesl. Lidé se bali vychazet, I1ékarny

zely prazdnotou. V jednu dobu se obrat
dokonce dostal pod uroven roku
2019 a az léto pfineslo urcité zo-
taveni. Tim, Ze se lidé vice chra-
nili, néktera onemocnéni bohudik
prakticky vymizela a poptavka po
pfipravcich spojenych napfiklad
s chipkami $la prudce doll. Totéz
¢ekalo i kategorii dermokosme-
tiky, konkrétné slune¢ni ochrany
v 1été, protoze k mofi se jezdilo
podstatné min. A tak jediny jedno-
znacny vitéz koronavirové krize byl
e-shop, kde jsme uz v zafi preko-
nali obrat roku 2019 a prekrogili

(vlev9), a Michal Carny, generalni reditel Mastercard
pro Ceskou republiku a Slovensko, pfi vyhlaSovani

vysledk Mastercard Obchodnik roku 2020.
Foto: Dr.Max

skytovala péci ve stejném rozsahu
jako dfiv. Presto byli Iékarnici a dalsi
personal nepravem opomijenou sou-

jsme magickou hranici jedné mili-
ardy korun.

Casti zdravotnické prvni linie.

M V Iékarnach sazite na moderni
technologie prezentace a prodeje. Co
se dlouhodobé nejvice osvédcilo a kde
jste sSlapli tak¥ikajic vedle?

Jsme a chceme byt lidr trhu, takze nam
nic jiného nezbyva. Cely nas uspéch
plyne z toho, Ze se pokousime vycha-
zet maximalné vstfic potfebam klientd.
Musi se napfiklad v Iékarné citit dobre,
proto jsme remodelovali v uplynulych
letech pobocky v celé siti. Nesmime je
zahlcovat, takZe jsme marketingovou
komunikaci v Iékarnach zjednodusili —
zminil bych tu monitory ve vylohach. Di-
gital signage nahradil papirové plakaty.
Ve stovce lékaren ze 470 mame speci-
alni dermocentra s odbornym poraden-
stvim. Koronakrize akcentovala on-line

Pro své klienty mame nejpropracované;jsi
vérnostni systém u nas - vSak také Kartu
vyhod uz maji vic nez Ctyfi miliony lidi. Uz
neni nutné mit plastovou, staci virtualni

v mobilu, kde maji nasi aplikaci. V ramci
své obchodni ¢innosti neustale zdokona-
lujeme omnichannel pfistup, kde dllezi-
tou roli hraje i nase vlastni znacka, coz uz
jsou dneska stovky produktu. A je to véc,
kvdli které jsme obtizné kopirovatelni, na-
nejvys Spatné napodobitelni. A k tomu
Slapnuti vedle bych fekl snad jen to, ze
kazdy, kdo zkousi nové véci, obcCas zjisti,
ze néjaka cesta nékam nevede. Ale i ta-
kové zkuSenosti mizete zurodit.

B Pandemie covid-19 logicky zvysila
zajem o lékarny. Jak vzrostl pocet za-
kaznik( a frekvence nakupt?

B Cast prodeja realizujete pies
e-shop. Jaky podil tvofi na celkovém
obratu?

Obvykle to byva néjakych pét procent,
za lonsko to jisté bude vic a konkrét-
néjsi bych mohl byt, kdybychom uz méli
k dispozici auditované vysledky. Jenze
na ty jes$té ¢ekame. RUst tu byl patrny
prakticky u vSech kategorii souviseji-
cich s covidem: antipyretik, vitamind,
minerall, ochrannych prostredk( a dia-
gnostiky. Ted zazivame obrovsky boom
u antigennich testd, stale nekonéi nad-
standardni zajem o respiratory.

Eva Klanova

POKRACOVANI
ROZHOVORU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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STAT BY SE MEL POSTAVIT CELEM
A UHRADIT OBCHODNIKUM VSECHNY SKODY

Nemohu nez souhlasit s rozhodnu-

tim Ustavniho soudu CR, které ke konci
unora potvrdilo protiustavnost ome-
zeni maloobchodniho prodeje v loriském
roce. A nic na tom neméni ani skutec¢-
nost, ze vlada opakované vydava stejna
opatreni pod jinymi usnesenimi. Podnét
ohledné provéreni Ustavnosti podala loni
v listopadu skupina 63 senatort v cele

s Lukasem Wagenknechtem a ja jim za
to vyslovuji podékovani. Senatofi timto
zpUsobem reagovali na rozhodnuti viady
uzavfit vétSinu prodejen bez fadného
zdlvodnéni. V8echna data o mistech na-
kazy pfitom opétovné potvrzuiji, ze ob-
chody jsou bezpe&nym mistem.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

Je chvalyhodné, ze senat skute¢né se-
hrava svou kontrolni roli, a ja pevné vé-
fim, Ze tomu tak bude i nadale, pokud
jde o svévolné postupy vlady nebo jaké-
koli odsouhlasené poslanecké nesmysly.
Namatkou mé napada paskvil tykajici se
povinného zastoupeni Ceskych potravin
v regdlech obchodd.

PovaZuji za spravné, ze Ustavni soud dal
jasné najevo, ze i ve slozitych situacich,
jakou ta koronavirova bezpochyby je,
musi vlada respektovat Ustavu a nemdze
nikoho pfipravit o jeho Ustavou zaru¢ena
prava. Vlada by proto co nejdfive méla
piijit s vefejnou omluvou majitelim a pro-
vozovatellm protilstavné uzavienych
obchodU a s navrhem na nahradu $kod
zpUsobenych jejimi protiustavnimi kroky,
a to ve vysi sto procent priimérnych tr-
zeb za celou dobu uzavirky. Pokud tak
neucini, ¢ekaji ji desitky tisic zalob.

NEROVNY

A DISKRIMINACNI PRISTUP
Ustavni soud potvrdil neurditost zakaz(i
vUci podnikateldim, navic pfistup podle
kritéria prodavaného zbozi byl nerovny

a diskriminaéni. Vlada nijak nedolozila,
Ze pravé uzaviené provozovny predsta-
vuji epidemiologickou hrozbu, a nikdy
neobhdjila, Ze by uzavieni prodejen tfeba

s détskou obuvi nebo se zimnim oblece-
nim jakkoli pomohlo v boji s pandemii.
Obhgjit to totiz ani neni mozné.

Viadni predstavitelé by neméli hledat
pravni klicky, jak nerespektovat Ustavni
soud, ale naopak by okamzité méli za-
vést do praxe rovny postup vici véem
obchoddm. Obchody jsou a vzdy byly
bezpenym mistem pro jejich zakazniky
i zaméstnance. V souladu s Ustavnimi
principy musi ¢lenové viady prestat dis-
kriminovat jednotlivé obchodniky podle
typu prodavaného zbozi a zavést takova
hygienicka pravidla, ktera umozni bez-
pecné oteviit vSem. Uzaviené obchody
jsou na otevreni a dodrzovani vSech pra-
videl pIné pfipraveny.

MILIARDOVE INVESTICE

DO OCHRANY ZDRAVI

Neni na Skodu pfipomenout, Ze od za-
¢atku koronavirové pandemie loni na jare
obchodnici investovali do nejrdiznéjsich
hygienickych opatreni pfes 7 miliard ko-
run, pficemz vysledkem je naprosté mi-
nimum ohnisek Sifeni nakazy v prodej-
nach. Bez ohledu na dalsi postup vlady
v souvislosti s feSenim koronavirové krize
garantuji obchodnici i nadale zajisténi
bezpe&ného prodejniho prostredi pro své
zakazniky i zaméstnance.

Na soucCasnou situaci zareagovala fada
obchodnikd navic snizenim cen respi-
rator(, navySenim dar( potravinovym
bankam, nebot roste pocet lidi v nouzi,
nebo nabidkou logistickych sluzeb na-
piiklad pro distribuci antigennich testl
do Skol. Az budou naockovany rizikové
skupiny populace, jsou obchodnici také
pfipraveni zajistit rychlé o¢kovani svych
zaméstnancd.

Bez uzardéni proto mohu napsat, ze tu-
zemsky obchod rok po zji§téni koro-
naviru v Cesku zatim vypjatou situaci
zvlada, a pevneé véfim, ze tomu tak bude
i nadale. Celou tuto dobu dokazal bez
jakychkoli problém( zadsobovat obyva-
telstvo zbozim, ochranit je pfed nakazou
a pruzneé reagovat na zmeény prostredi.
To povazuji za jeden z dikazl, pro¢ pa-
tfi Cesky retail k technologickeé, logistické
i provozni Spicce.

STABILNOST,
PREDVIDATELNOST

A OCHRANA zZAJMU
Obchodnici jsou pfipraveni plnit svou roli
i nadale a mimo své standardni podni-
katelské ¢innosti nabidnout své kapacity
a know-how i k likvidaci $kod zpUsobe-
nych koronavirovou krizi. Mam na mysli
namatkou logistickou podporu nebo
tfeba navys$eni objem darl potravino-
vym bankam. Bylo by dobré, aby si stat
vzal z krize ponauceni a pfizpUsobil le-
gislativni procesy tak, aby pfipadné pfisti
krize zvladal mnohem Iépe.

cOQUCAST a

& &
@ Ny
$ P
OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

Nelze prehlédnout, Ze ekonomicky vy-
znam sektoru obchodu a sluzeb roste,
at' uz jde o rostouci mzdy zaméstnancd,
pfidanou hodnotu, investice nebo vyu-
zivani modernich technologii. K zajisténi
dalsiho efektivniho fungovani obchod
nicméné potrebuje stabilni legislativni
prostredi, které dava prostor pro roz-
VO] @ neomezuje samotné podnikani.
Dale pak predvidatelnost, profesionalni
statni spravu v€etné vétsi miry digitali-
zace a v neposledni fadé funkéni rezortni
ministerstvo, které sektoru rozumi a haji
jeho zajmy.
Ano, ja vim, Ze doba je hekticka a po-
myslIné svétlo na konci tunelu zatim vi-
dét neni. Tak snad se uz konecné brzy
objevi.
Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR
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SUPERMARKETY V CINE

SPOLEHAJI

NA CHYTRE KONCEPTY

USA JSOU STALE NEJVETSIM

MALOOBCHODNIM TRHEM NA SVETE,

PREDPOKLADA SE VSAK, ZE SE TO DO
ROKU 2023 ZMENi VE PROSPECH CINY.

V roce 2019 vzrostly na ¢inském trhu
trzby v maloobchodé se spotifebnim zbo-
Zim o 8 % na témér 6 bil. USD, obrat za
samotny prodej potravin se odhaduje na
zhruba 1,8 bil. USD.

PROLINANI ONLINE

A OFFLINE

V poslednich letech se pozornosti do-
stalo konceptu supermarketu Hema (také
znameého jako ,,Fresh Hippo“) od skupiny
Alibaba. Od otevreni prvniho obchodu

v Sanghaji v roce 2017 ma4 sit pfiblizné
230 pobocek. V roce 2019 se Hema
katapultovala na 6. misto v narodnim
Zebtitku supermarketl s ristem trzeb

0 185 %. V nadchazejicich letech planuje
az 2 000 obchodU. Zarukou Uspéchu je
spojeni online a offline. Cenovky jsou vy-
hradné digitalni, platby se provadéji pro-
stfednictvim aplikace pres Alipay nebo
WeChat Pay a na nékterych prodejnach
také prostfednictvim rozpoznavani tvari.
Na jedné strané funguiji prodejny jako
stacionarni supermarket se zamérenim

na sortiment Cerstvych produktd, véetné
restaurace, a zaroven slouzi jako distri-
buéni uzel pro online nakupy v okruhu

5 km. Nakupy realizované online se zob-
razi zaméstnancdm obchodu na mobil-
nich zafizenich, ti je rychle vyzvednou

a do prepravnich kontejnerl je odesi-

laji pomoci dopravniho pasu umisténého
pod stropem prodejny. Doruceni objed-
navky zakaznikovi trva do 30 minut.
Koncept Hema si nasel mnoho napodo-
bitelll - pfedevsim velkého technologic-
kého rivala JD.com, ktery od roku 2017
provozuje supermarkety 7Fresh. V prodej-
nach nevyuziva online a offline propojeni
pomoci dopravnich pasl jako Hema, ale
rlizna digitalni zafizeni. Velké obrazovky
nad Cerstvym sortimentem zobrazuiji in-
formace o produktech, platba se pro-
vadi pomoci rozpoznavani obli¢eje nebo
aplikace. Vrcholem jsou malé ,chytré”
nakupni voziky, které nasleduji zakaz-
nika po prodejné. Zakaznik k tomu potre-
buje chytry naramek, ktery ukazuje voziku
cestu. Zbozi je automaticky naskenovano,
jakmile ho zakaznik vlozi do voziku.

-

Prodejny Hema funguiji jako stacionarni supermarket a zaroven slouzi jako distribué¢ni uzel

pro online nakupy v okruhu 5 km.

Cinsky maloobchodni trh je v sou¢asné dobé jednim

nakupnimi stfedisky, supermarkety a vysoce digitalizo-
vanymi koncepty obchodU technologickych gigantd.

ODVAHA ZKOUSET
NOVINKY

Z pohledu retailu jsou zdrojem inspirace
obzvlasté metropole Sanghaj a Peking.
V Sanghaiji Ize navstivit také prvni po-
bocky Aldi v Ciné. Ani Aldi v Ciné ne-
funguje bez high-tech: Zakaznici mohou
zboZzi skenovat béhem nakupu a zaplatit
ho pomoci aplikace. Pro blizké okoli na-
bizi také Aldi sluzbu, ktera doruci nakup
do 30 minut. Jestli bude Aldi v Ciné dlou-
hodobé uspésné, bude do znaéné miry
zaviset na mife expanze v pfistich letech.
Kromé toho neni na diskontnim trhu

v Ciné samo. Byvaly manazer Aldi Bran-
des vybudoval s Biyide béhem ftfi let sit
vice nez 100 poboc¢ek. Obchody Biyide
obvykle nejsou vétsi nez 200 m?, nacha-
zeji se hlavné v rezidencnich oblastech
a jsou velmi jednoduse zafizené. Stejné
jako u Aldi se sortiment sklada z némec-
kych a ¢inskych produktd.

@retail_news

Zda v8echny high-tech formaty v Ciné
prve uvidi. Pro ¢insky trh je charakteris-
ticka také skutec¢nost, Ze se inovace na
trh dostavaji vysokou rychlosti, i kdyz
neni jisté, zda je bude zakaznik akcep-
tovat. Jednim z pfikladl jsou kontejne-
rové autonomni obchody, jako je Bingo
Box, které funguji bez zaméstnancl
a s velmi malym sortimentem. Kdyz byly
pred nékolika lety vytvoreny, byly velmi
medializované, ale postupné mizely —
konkurence mensich, |épe vybavenych
a levnéjsich konvenience prodejen byla
prilis velka.

Zdroj: EHI
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ROSSMANN
SAZi NA GDSN

JIZ DRUHY MALOOBCHODNI RETEZEC
ZAHAJIL KOMUNIKACI PRODUKTOVYCH

KMENOVYCH DAT POMOCi STANDARDU
GS1 PRO GLOBALNI DATOVOU
SYNCHRONIZACI (GDSN).

»Nasim dlouhodobym cilem je zjednodu-
Seni procesU,“ vysvétluje dlvody imple-
mentace GDSN Olga Stanley, manazerka
komunikace spole¢nosti Rossmann. Za
nejvétsi problém u stavajiciho procesu
zalistovani novych produktl prostfednic-
tvim zalistovacich karet oznacila prepi-
sovani nebo kopirovani dat z jednoho
informacniho systému do druhého. ,,Jde
o Casové narocny proces s rizikem chy-
bovosti. Casty je problém s &isly, ktera
jsou v tabulce nékdy zadavana jako Ci-
selné hodnoty a v jinych pfipadech jako
volny text,”“ uvadi pfiklad uskali prace

s rliznorodymi formaty zalistovacich
karet.

Novinka pomdze také partnerdm. ,Pro
dodavatele zbozi feSeni prinasi zjed-
noduSeni komunikace ohledné novinek
a zmén v kmenovych datech, kdy vse
zadaji pouze jednou a vsSichni odbératelé
obdrzi data automaticky naraz. Na strané
prodejcl pak GDSN zajistuje spolehli-
véjSi data a SirSi rozsah dat, nez obsa-
huje bézna zalistovaci karta,“ doplhuje
manazerka komunikace.

~Zejména pro velké dodavatele se ne-
jedna o zadnou prekvapivou novou véc
a GDSN jiz pouzivaji. Cast nasich doda-
vatell pak vyuziva moznosti zadavani
pfimo do datového ulozisté spolecnosti
Markant,“ uzavira Olga Stanley.

Zapojeni fetézce Rossmann do GDSN
podle Jifiho TfiSky, business unit ma-
nagera spolec¢nosti Markant, pro-

béhlo mimoradné rychle: ,Spole¢nost
Rossmann méla enormni zajem feSeni
pro produktova data zajistit a ve spolec-
nosti Markant k tomu bylo nabidnuto po-
trebné know-how.“

Dodavatelé, ktefi jiz vyuzivaji GDSN pro
dm drogerii markt, podle né&j pfi vyméné

OBCHOD

feseni.

dat s nové zapojenym odbératelem ne-
pociti podstatné rozdily. ,,Drobnymi zmeé-
nami pro stavajici dodavatele je lehka
graficka Uprava prostredi, ve kterém po-
lozky zpracovavali, a byla umoznéna
publikace i na dalsi obchodni partnery.

Po této upravé je velmi snadné polozky,
které dodavatel mél jiz v systému zadany
pro dm, publikovat i na Rossmann, popt.
Globus. Stejné jednoduché bude takové
poloZzky publikovat pravdépodobné jesté
v leto$nim roce i na ostatni partnery, jako

it hsluiﬂé

=

pomd"\’

Vedle spolecnosti dm drogerie markt, ktera s uspéchem
vyuziva GDSN jiz od roku 2017, zacal elektronicky dato-
vy katalog pouzivat rfetézec drogerii Rossmann. Tretim
v poradi bude spole¢nost Albert Ceska republika, ktera
pravé oslovuje své dodavatele a dokoncuje technické

je Kaufland, Albert, popf. dalsi, ktefi se
zapoji do GDSN,“ uzavira Jifi Trisko.
Mikulas Cerny, GS1 Czech Republic

GDSN

(Global Data Synchronization Ne-
twork) umoznuje obchodnim part-
nerim globalni synchronizaci kme-
novych dat. Dodavatel ma moznost
do GDSN vlozit kmenova data svych
produktd a publikovat je pro vy-
brany trh, napfiklad Ceskou repub-
liku, nebo pro konkrétni odbératele.
Jelikoz jsou data v GDSN ulozena ve
standardnim formatu Systému GS1,
mUze si je do svého systému snadno
stahnout kterykoliv odbératel pfipo-
jeny ke GDSN, pokud mu dodavatel
stazeni dat povolil.

=

ReTailNews

27



OBCHOD

VZKRISENIi ZASILKOVEHO
OBCHODU V NEMECKU

MINULY ROK BYL PRO FIRMY

OBCHODUJICi S MODNIM ZBOZiM
NEJHORSI V POVALECNE HISTORII.

Trzby prodejct modniho zbozi v Né-
mecku se v priiméru propadly o vice nez
pétinu, Cetni kamenni obchodnici zkra-
chovali a nedafilo se ani mnoha interne-
tovym obchodnikéim s médou. Sou¢asné
Ize najit i nékolik specializovanych online
prodejcl, ktefi krizi navzdory zazname-
nali vzestup. Pfikladem je spole¢nost
TriStyle Mode z bavorského Mnichova.
Spole¢nost zalozena v roce 1999 stopro-
centné vlastni dcefiné firmy Peter Hahn
a Madeleine. Nabizi predev§im dam-
skou modu pro kategorii zakaznic 45+.
Nejhustsi sit filidlek ma v Némecku, ale
je pfitomna v dalSich osmi evropskych
zemich, napf. ve évycarsku, Rakousku,
Francii, Nizozemsku a Britanii. Loni
zvysila proti roku 2019 trzby 0 3 % na
600 mil. eur. ,B&hem prvniho lockdownu
loni na jafe zacali byt nasi zakaznici zdr-
zenlivi, ale uz béhem druhého kvartalu se
to kompletné otocilo,” uved! v rozhovoru
pro list Handelsblatt Daniel Gutting, $éf
TriStyle.

MIX SOCIALNICH SiTi

A KLASICKEHO KATALOGU
Firma uz pred pandemii oslovovala za-
kazniky jak prostfednictvim socialnich
siti, tak pres klasické katalogy. Jeji hlavni
cilovou skupinou jsou starsi Zeny a tato
skupina se firmé TriStyle osvédcila.
Starsi zakaznici si radi listuji v katalogu,
ale nasledné si vybrané zbozi objedna-
vaji online. A mnozi se uz naucili naku-
povat také ze svého mobilniho telefonu.
»Pres néj uz realizujeme zhruba polovinu
trzeb,” tvrdi Gutting. Mnozi starSsi za-
kaznici v Némecku béhem koronavirové
krize ,,objevili“ nakupovani online (coz
plati i pro dal§i zemé). Spolkovy svaz
elektronické komerce a zasilkového ob-
chodu (BEVH) uvadi, Ze 31 % zakaznik,

ktefi loni alespon jednou nakoupili pres
internet, je starsich 60 let. V roce 2019 to
bylo necelych 23 %.

Cetni provozovatelé zasilkového ob-
chodu v Némecku, jako je Quelle nebo
Neckermann, nastup internetového pro-
deje neprezili. Ale ty firmy, jimz se po-
dafilo udrzet se nad vodou, nyni zaslu-
hou svych katalogl zazivaji novy boom.
Trzby zasilkového obchodu pres kata-
logy podle BEVH loni stouply 0 10,6 %
na 15,4 mld. eur. Zaznamenaly tedy
skoro stejnou dynamiku jako Cisté inter-
netovi prodejci médniho zbozi, jejichz
trzby vzrostly o 11,2 %. Jesté rychlej-
§iho rastu dosdhla internetova trzisté,
atoo20 %.

HRANICE MEZI
PRODEJNIiMI KANALY

SE STIRAJI

Hranice mezi zasilkovym obchodem,
e-commerce a internetovymi trzisti se

Z celkovych vydajd némeckych domacnosti na nakup
zbozi pfipadala loni na e-commerce zhruba osmina.
Obrat internetového prodeje podle BEVH stoupl na
83,3 mld. eur proti 72,6 mld. v roce 2019.

stiraji. Kdysi Cisté zasilkovy obchod Otto
z Hamburku se pfeménil na internetové
trzisté, které kromé néj vyuzivaji dalsi
prodejci. Spole¢nost loni prestala vyda-
vat klasické katalogy a méni se na inter-
netového obchodnika, jehoz obchodni
model se stale vice podoba americkému
Amazonu. Internetovy obrat spoleénosti
Otto v jejim poslednim u¢etnim roce,
ktery skoncil 28. unora, proti pfedcho-
zimu obdobi stoupl 0 22 % na 6,9 mid.
eur. Na modni zbozi ale pfipada jenom
¢ast uvedené sumy.

VYDAJE NEMECKYCH
DOMACNOSTI ZA NAKUP
ZBOZi ONLINE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Mdédni znacky Peter Hahn a Made-
leine, které vlastni mnichovska spolec¢-
nost TriStyle, zvolily jinou cestu. ,Vyu-
zivame bohaté informace, které jsme

o nasich kmenovych zékaznicich za
fadu let nashromazdili, a oslovujeme je
pfimo klasickou postou zasilanou na je-
jich adresu,” podotyka Daniel Gutting.
Spole€nost vyuzila krizovou situaci vy-
volanou pandemii k tomu, aby rozsifila
zakaznicky kmen. Po¢atkem letosniho
roku méla o 40-60 % vice zakaznik( nez
pfed rokem. Jeji znacka Madeleine loni
poprvé oslovila zakazniky v USA. Ame-
ricané jsou podle Guttinga evropské
maodé naklonéni. ,,Proto si umime pred-
stavit, Ze do USA brzy pljdeme také se
znackou Peter Hahn,“ Fika. Spole¢nost
ani letos nepolevi v Usili ziskat vice za-
kaznikl. Hodla se nadéle opirat o or-
ganicky rast, ale pokud by se naskytla
vhodna akvizice, pak by nevahala prevzit
jiného obchodnika.

TABULKA
—

i¢
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' ZEBRA
Kdyz se objevi vyborné reseni,

STOJI ZA NiM ZEBRA
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Lepsi vykony, efektivnéjsi podnikani, rychlejsi a bezpecnéjsi rist. Bez hranic a bez omezeni. Takové podnikani
umoznuji produkty zna¢ky Zebra Technologies (dale Zebra), které stoji za spoustou uspésnych, fungujicich
a efektivnich feseni ve velkoobchodech i maloobchodech, v logistice, ecommerci a dalSich odvétvich priimysiu

a obchodu.

zastupuje jako Broadline Technology Reseller na ceském a slovenském trhu.

aws

Priblizite nam znacku Zebra?

Rad. SpoleCnost Zebra zahdjila
podnikani uz pred vice nez 50 lety
a je svétovym technologickym
prikopnikem. Re$eni Zebra najdete
v mnoha primyslovych odvétvich
po celém svété. Dokaze okamzité
propojit lidi s daty a poskytne jim
tak nejlepsi pozici pro dalsi kroky

a rozhodnuti.

Dodavame do prednich siti obchodl
a skladtd. Nasi obrovskou prednosti
je, ze dokazeme zajistit komplexni
servis a sluzby, takze uz od prvniho
kroku je rozhodnuti pro znac¢ku
Zebra pro zakaznika pfinosné.

A jak probiha zavedeni téchto
feSeni do praxe?
Od toho jsme tu my. Dokazeme
udélat kompletni vstupni
analyzu, zhodnotime proces
napfiklad ve vyrobé nebo ve
skladu a navrhneme feSeni.
A to je teprve zacatek —
v dalSi fazi zajistime pro
odbératele specialni
ceny, vSechny
terminaly nastavime
na pozadované
procesy, navrhneme
tiskové postupy,
doporuc¢ime tiskarnu
i spotfebni material.

Co pfipadny servis
nebo reklamace?

| ty FeSime my.
Dokazeme zajistit
prodlouzeny servis a nabidnout

i vhodnou nahradu, aby se
neprerusila vyroba. Starame se

i 0 servisni obnovu a zhodnoceni
stavajiciho zafizeni.

Jaké

jsou Kklicové
produkty, které

nabizite?

Jsou to terminaly, ¢te€ky ¢arovych
kodU a tiskarny. Najdete je vSude,
u pracovnikl ve skladu, fidi¢l
pfepravnich sluzeb, pouzivaji je
pro svou logistiku e-shopy, velka
distribu¢ni centra i maloobchody.

A co v této dobé zavienych
obchodu a firem?

Troufam si fici, ze naSe adaptace
na tuto dobu byla jiz od prvého

pocatku bez sebemensich

problémd. Tim, Ze mame osobni

a lidsky pfistup k zakazniklm,
nabizime nadstandardni sluzby

a komunikujeme se zakazniky i mimo
pracovni dobu a hlavné nabizime
ucelené feseni, tak se na nas nadale
obraci s diivérou. Hodné prodeijcll se
skoro pres noc muselo preorientovat
z kamenné prodejny na internetovy
prodej, vybavit sklady vhodnou
technologii a zarucit dalSi prodej
svych vyrobkU. A pravé tady zacina
nase spoluprace.

Pokud vas toto téma zaujalo

a chcete se dozveédét blizsi
informace nebo vas zajima
mozné feSeni a pfinos

pro vasi firmu, kontaktujte
pfimo obchodniho partnera
spole¢nosti Zebra Technologies
pro Ceskou a Slovenskou
republiku:

Martin Rykl
+420 724 900 903
rykl@penta.cz

Rad vam zodpovi vSechny
dotazy nebo pfimo navrhne
feSeni na miru a osobné
dohlédne na idealni
implementaci technogii Zebra
do vaseho podnikani.

BROADLINE

[ ] Penta®

TECHNOLOGY RESELLER

v
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VITEZOVE UKAZALI
AKTUALNI TRENDY V POS

NA SEMINARI, KTERY PROBEHL ON-LINE
V PRVNi TRETINE LETOSNIHO UNORA,

NECHALI VITEZOVE POPAI AWARDS 2020
NAHLEDNOUT DO JEJICH KNOW-HOW.

Pro firmy, které zacinaly v on-line pro-
stfedi a nyni svou plsobnost prenaseji
také do kamennych prodejen, je dllezité
nabidnout komplexni propojeni jednotli-
vych prodejnich nastrojl. VSechno, co je
mozné vidét na vitézné realizaci v kate-
gorii Textil, sport, obuv, osobni potfeby

a pfislusenstvi (a zaroven absolutnim vi-
tézi), je fizeno znackou The Streets. ,,Pro-
dejna v centru Prahy neni jen prodejna

a vydejna zbozi. Jde o komunitni misto,
kde se odehravaji akce, predstavuji se
nové produkty a kde se souc¢asné propo-
juje sportovni nebe s tim, s ¢im je mozné
se setkat na ulici. A pravé to prodejné
dodava uvéfitelnost. VSechno, co tu je,
tedy design, komunikace nebo produk-
tové portfolio, je fizeno znackou, protoze
neni mozné pfijit s né¢im, co by na ni né-
jakym zplsobem nenavazovalo. BohuZel
se stava, ze znacky néco deklaruji, na-
pfiklad v reklamé, ale kdyz poté zakaz-
nik pfijde do obchodu, najde v ném néco
zcela odlisného,“ upozorfiuje Petr Simek,
Managing Director firmy Wellen, ktera
projekt realizovala. ,,Mame autenticky
prostor pro vyznavace pouli¢ni médy,

ktery dava prilezitost nejen k nakupu, ale
i k interakci se zakaznikem. Nechtéli jsme
dalsi obyc¢ejnou prodejnu, ale misto, kde
zakaznik najde ty nejlepsi véci, a pokud
sem prijde, bude ohromeny,“ pfidava se
Richard Homer, Creative Consultant The
Streets. To se samoziejmé odrazilo nejen
na upevnéni pozice mezi dodavateli,

od kterych prodejce dostal k dispozici

0 30 % limitovaného zbozi navic, ale diky
komunitni akci vzrostl po¢et nakupd. Di-
gitalni senzory zaznamenaly vyssi pocet
interakci se zbozim a atraktivita prodejny
pfitahla i pozornost influencerd. Trzby
vzrostly 0 15 %.

PALETA UKAZUJE

DVA SVETY

Na poctivost, eleganci a femesiny for-
tel chtél navazat pfi prezentaci novinek
Stock Plzen-Bozkov. To se diky dvoupa-
letovému vystaveni Republica podafrilo
spole¢nosti Dago, ktera s nim zvitézila

v kategorii Alkoholické napoje a tabak.
Vystaveni plsobi komplexné, presto je
na ném mozné vidét rozdéleni na svét

Seminar bylo mozné v dobé prisnych vladnich opatreni
realizovat pouze on-line. V tomto pripadé vsak nebyla
digitalni technologie pouze nahradni moznosti, ale vyho-
dou - diky ni bylo mozné nahlédnout do zakulisi firem,
které se na projektech podilely, i do prodejen.

kavy prezentujici novinku Bozkov Repub-
lica Espresso a barovy svét prezentujici
karibské rumy, kde se spotrebitelé ocit-
nou ve spole¢nosti cukrové titiny — hlavni
suroviny pro druhou novinku Bozkov
Republica Vodku. ,,Diky tomu, Ze byl za-
davatel ochoten pfistoupit na mensi po-
Cet vystaveni, mohla vzniknout skute¢né
prémiova dvoupaleta, ktera spotrebitele
nejprve zaujme a zpomali a poté je také
edukuje. Jednotlivé prvky do sebe zapa-
daji, takze v prodejné je instalace velmi
jednoducha. Konstrukce také umoz-
fuje udrzovat dostate¢nou zasobu obou
produktd, aby vystaveni nikdy neplso-
bilo vyprodané. Jako material jsme zvo-
lili dnes pomérné opomijeny plast, ktery
nabizi vyborné vlastnosti, jako je lehkost
a pevnost, dovoluje snadnou manipulaci
a je velice variabilni,” popisuje Miroslav
Obratil, Business Project Manager spo-
le€nosti Dago. Oba svéty doplfiuji realné
prvky v podobé jutovych pytlt s kdvou
nebo bedynky pro sbér titiny. Paletové
vystaveni mohli spotrebitelé vidét v Kau-
flandu a nasledné z néj byly odvozeny
mensi varianty pro dalSi prodejny.
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TRENDEM JE

MODULARITA

Zvysit Uroven prodeje, zlepsit prehled-
nost, zdokonalit navigaci v prodejné

a vnést do prodejny pohyb a svétlo se
podarilo Konceptu obchodu Sportisimo,
ktery navrhla a realizovala firma Moris
Design a ktery zvitézil v kategorii Vynika-
jici realizace. Navrh konceptu vznikl ve
virtualni realité, ktera umoznovala jiz pr-
votni zamér vnimat mnohem plastictéji.
Testovani nicméné probéhlo ve skutec¢-
nosti a s realnym zbozim. ,Dominantnim
prvkem se staly takzvané brany svétd,
které kromé dalkové navigace ke kate-
gorii zvyraznuji vybrané portfolio. Po-
moci vyvys$enych ostriivk( se také naru-
Sil typicky les nizkych gondol, nicméné
prihled do prodejny je stéle zivy a za-
kaznik ziskava vétsi prehled. Vytvorili
jsme spojovaci prvek Sipku, ktera jasné
definuje Sportisimo a oddéluje ho od

OBCHOD

konkurence,“ konstatuje Adam Klofag,
obchodni feditel firmy Moris Design. P¥i
vyvoji a realizaci konceptu se podle jeho
slov potvrdil souc¢asny trend, kterym je
modularita. Diky ni je mozné prodejnu
rychle prestavét podle aktualnich potreb
a bez problémd reagovat na prodej se-
zénniho zbozi.

VYSTAVENI ZVYRAZNUJE

PRODUKT

Béhem kratké doby vznikl pod taktov-

kou spole¢nosti Cheil Czech & Slovak

Piedestal pro Samsung Galaxy Z Flip —

vitéz kategorie Elektronika a IT produkty.

Od zadani po realizaci v prodejnach
ubéhly pouhé dva mésice, béhem kte-
rych bylo nutné poprat se i s pfipadnymi
problémy. Jednim z nich bylo vytvoreni
formy pro podstavec ve tvaru skore-
piny. ,,Pfi rozsviceni stojanu by vynikly

veskeré nedokonalosti, které by ve va-
rianté bez svétla nebyly vidét. Velmi na-
ro¢né proto bylo doladéni formy tak, aby
v odlitku nebyly patrné zadné bublinky
nebo Skrabance, které by narusily po-
vahu prémiovosti. Jde o ergonomicky
design, kdy se skorepina sklada ze dvou
Casti, takze bylo nutné vyladit, aby do
sebe dokonale zapadaly. A protoZze jsou
v exponatu umistény realné telefony,
bylo nutné vyresit i jejich zabezpeceni,“
popisuje Marek Murdych, Retail Pro-
duction Coordinator spole¢nosti Cheil
Czech & Slovak. To se povedlo stan-
dardnimi zabezpe€ovacimi prvky, aniz
by narusily koncept stojanu.

Pavel Neumann

POMAHA DIGITALNI
ASISTENTKA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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POP MA
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V KOMUNIKACNIM MIXU
NEZASTUPITELNE MISTO

TESTOVACI METODY PRINASEJi NEJEN
EMPIRICKE POZNATKY O UCINNOSTI
JEDNOTLIVYCH POP NASTROJU, ALE DIKY
ANALYZAM UKAZUJi VYVOJARUM, JAK
ELIMINOVAT ZBYTECNE CHYBY.

POP prostfedky nejsou pouze displeje Ci
letéky, ale jedna se o celou fadu podpUr-
nych nastrojQ, které sleduji hned nékolik
cill. Primarné je pro obchodnika samo-
zfejmé nejzajimavéjsi samotna podpora
prodeje, ktera mu garantuje zisk. Aby
vS§ak k tomu doslo, musi navrh POP vy-
chazet z velmi dobrych znalosti cilové
skupiny, na kterou mifi. Cilova skupina
zékaznikl, kterd vyhledava zboZi podle
téchto produktl na, jiz od pohledu, draz-
§im rfeSenim POP/POS. Tento typ spo-
tfebitele by propojeni levného produktu
v laciném typu baleni prezentovaného na
»,bombastickém“ typu stojanu s mnoha
benefity vibec nenapadlo vyhledavat

a pfipadna investice tohoto typu by prav-

dépodobné neméla navratnost. Naopak

pfi fadé marketingovych akci se ukazuje,
ze je velkou chybou na POP S$etfit.

K obecnym zasadam patfi, ze muzi shani
vice technickych informaci, zeny naopak

od POP nastroji o¢ekavaji vice emoci

a estetického plsobeni. Jako u véeho,
ani zde se vSak neda zevSeobecrovat.

A bez ohledu na rliznost skupin prakticky
vSichni spotfebitelé oceriuji u POP neje-
nom zvySeni povédomosti a produktu,

ale i obecné snazsi orientaci a tim i sni-
zeni stresové zatéze pfi nakupu. S POP
nastroji i médii se setkdvame prakticky
pfi jakémkoli maloobchodnim prodeji, ale
Casto i ve sluzbach ¢i bankovnictvi. V re-
tailu POP média nachazeji nejvétsi uplat-
néni v kategorii potravin, za kterou nasle-
duji napoje, drogerie a ostatni segmenty
spotrebitelského zbozi.

JAK NA PREZENTACI

NA NAKUPNIi PLOSE

Vyhodou POP nastrojl i aplikaci je fakt,
Ze nejsou prilis vnimany jako klasicka re-
klama, které jsou néktefi spotrebitelé jiz
presyceni, a to presto, ze ve skuteénosti

Jak vyrobci, tak i uZivatelé prostredkd in-store komuni-
kace potvrzuji vyznamnou roli spravné fungujicich POP
prostfedkl. Ty napomahaji nejenom ke zvyseni prodeje,
ale zékaznici si je chvali i kvili ziednodusené, a presto
atraktivni komunikaci v maloobchodnim prostredi.

reklamou jsou. VétSina kupuijicich si fadu
téchto néstrojl nespojuje s reklamnim
plsobenim, ale spiSe je vnima jako sou-
¢ést prodejni plochy. | to je jeden z dd-
vodU, pro¢ zakaznik vnima negativné
napfiklad nedopliiovani zasobnik{ i
displejl, které k podpore prodeje slouzi.
Vnimani zakaznika ohledné prodejny

a POP prostfedk( je komplexni a nechce
byt ruSeno ,,nepofadkem* nedoplnéné
police. Zajimavou proménou v POP si
prosly letaky. Na pocatku byly velmi vi-
tany, pozdéji naopak spotrebitele spise
obtézovaly, nyni se opét dostaly opét
spiSe do obliby.

POUTACE A REGALY

K pomérné levnym, ale velice u¢innym
nastrojim patfi rizné typy reklamnich
poutac, které v zaplavé konkurence na-
smeéruji zakaznika k danému zbozi, které
hleda. PoutaCem lIze také u zakaznika
vzbudit zvédavost se na dany produkt
alespon podivat. Stale ¢astéji se vSak
setkavame i s mysSlenkou pokrocilejSiho
vyuZziti samotnych regéalovych systémd,
které jiz davno nehraji ,jen“ roli nos-
ného prvku pro produkty. Kvdli zviditel-
néni a zlepSeni komunikace se u regald
setkdvame nejenom s minimalistickymi
strohymi standardy, ale ¢asto je nao-
pak u regall kvili podpore prodeje fesen
i tvar a barva, samoziejmeé ve spojeni

s uzitnymi vlastnostmi (statika, velikost,
zatizeni). Rada znagek branduje regaly,
nejlépe v ucinné kombinaci s komplex-
nim navigacnim systémem (listy, stopery,
poutace). A predevsim u luxusnéjsich za-
hrani¢nich marketl se u nich setkavame
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i s dalsi nadstavbou v podobé atraktiv-
niho nasviceni LCD, at uz celych regald,
nebo jen prvkdl, napt. list.

Nejucinnéjsi cestou je zasazeni potenci-
alniho zékaznika hned nékolika rlznymi
nastroji, které ale pochopitelné musi nést
stejné sdéleni. Zvysuje se tak pravdépo-
dobnost zasahu a zaroven tim Ize i do-
sahnout vétsiho a zaroven komplexnéj-
§iho efektu komunikace (coz se mlze
odrazit nejenom v okamzitém rozhodo-
vani o nakupu, ale zaroven obvykle do-
chazi i k posileni loajality ke znacce Ci
produktu). Opét zde tedy plati znamé
pravidlo AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action), kde pfi Sikovném zachazeni s té-
mito nastroji nemusi byt od vybuzeni po-
zornosti k akci, tedy ke koupi zbozi, zase
tak neschlidna cesta.

REKLAMNI POUTACE

V HORIZONTALNI PODOBE
Reklamni poutace hraji rovnéz velkou
roli v POP komunikaci. Ukazuje se, Zze
oblibené (i kdyz i tady plati, stejné jako

u v8ech nastrojl, které se v POP pouzi-
vaji, Ze je potfeba dobre znat svého za-
kaznika/cilovou skupinu) jsou reklamni
poutace horizontalniho typu, pfedevsim
podlahova reklama &i moderni ultratenké
displejové prodejni pulty. Oproti klasic-
kym plakatim je kladen u podlahové
reklamy ddraz na materidl i na nékteré
specifické vlastnosti, jako napf. vysokou
odolnost proti opotfebeni a samovol-
nému pohybu. Vedle jednorazovych sa-
molepek se diky stoupajici oblibé téchto
komunikacnich nastrojl stéle Castéji
objevuje podlahova reklama s vymeéni-
telnym systémem pro vloZeni plakatu.
Dal$i moznosti umisténi na podlahu je

i prakticka kombinace rohozky a reklam-
niho displeje v jednom. Umistuje se pred
vchodové dvere s pfistupem do prodejny
a je tedy to prvni, co zakaznik vidi. Zaji-
mavy systém, se kterym se setkavame
prfedevsim v autosalonech ¢&i showro-
omech je PromoDek, tedy jednoduse

a rychle sestavitelny podlahovy display,
s jehoZz pomoci Ize v pribéhu nékolika
minut podlahu proménit na zajimavou
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a efektivni prezentacni plochu. Systém
je variabilni. Funguje jako stavebnice,
ze které Ize vytvofit rizné variace tvar(
a velikosti az do nékolika desitek metrd
&tvereénich. Pod prihledné vrchni plexi
se vklada reklamni prvek.

DISPLEJE PATRI KE
STALICIM V OBLIBENOSTI
K nejefektivnéj$im nastrojim podpory
prodeje na prodejni ploSe patfi displeje.
| kdyz beze sporu plati znama pravda,
ze obal prodava, prfedevsim mensi obaly
se v nekonecénych fadach regald mohou
ztracet. Eventualné na malé ploSe, ktera
musi byt primarné vyuzita pro povinna
informacni sdéleni, nelze ¢asto komuni-
kovat vSe, co je z reklamné marketingo-
vych pozadavkl mozné. JiZz od pocatku
svého vzniku, kdy byly displeje vnimany
jako némi prodavadi, slouzily stojany
v ramci propagace k vylepSeni komuni-
kace o prodavaném produktu ¢i sluzbé.
Vyznamné misto zaujimaji displeje pfi za-
vedeni produktu na trhu, pfi sezénnich
vyprodejich atd. Na rozdil od reklamy je
tato forma prodeje velmi dobfe méfitelna.
Soucasny trend ma dveé hlavni tendence
— udrzitelny trend, ktery jde predevsim
cestou lepenkovych displejd, a trend
technologicky, ktery vyuziva kombinaci
materialt a poskytuje fadu pokrogilych
benefitl v podobé svételnych efektd,
zvuku, rozSifené reality a mnoho dalSich
moznosti. K nejznaméjsim firmam z ob-
lasti produktové komunikace, v&etné vy-
uzivani sofistikovanych technologickych
moznosti, patfi na ¢eském trhu spo-
le€nost DAGO. Zdarilym poc&inem bylo
v onském roce napf. paletové vystaveni
pro bonbony JOJO, kde i détsky zakaz-
nik mohl ocenit (vedle neméné Uspésné
alternativy se 70centimetrovym plySo-
vym papouskem Ara v Cele) holografic-
kou projekci, ktera pfekvapi pfehranim
reklamniho videospotu s papouskem.
Holograficky panel je opatfen 3D pred-
sazenymi prvky a svételnym logem. Oba
paletové ostrovy byly ur€eny pro pro-
dejny fetézce Albert.

Irena Burdova

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU
BNl A CESTOVNIiHO
L RUCHU CR
Zacatkem lonského brezna jsme vstou-
pili do doby koronavirové. Za ten rok se
nam doslova a do pismene obratil Zi-
vot vzhilru nohama. Zpfisfiovani a roz-
volfiovani. Hospitalizace, boje o Zivot
a bohuzel i umrti. Spatfime kone¢né
svétlo na konci tunelu? Doufejme...
Ekonomika schytala opravdu tvrdy
direkt. Sektory cestovniho ruchu
a gastronomie byly témér Uplné para-
lyzovany, ztraty jdou do mnoha desitek
miliard korun. Protiepidemicka opatreni
tézce dopadla mimo jiné i na rodinné
firmy nebo mensi spole¢nosti, budo-
vané jejich majiteli po mnoho let. Lidé si
uvédomuji ekonomickou nejistotu bez
schopnosti odhadnout, jak dlouho jesté
potrva. | z toho diivodu odkladaji inves-
tice a snazi se Sefrit, kde se da.
Tuzemsky retail se diky obétavosti za-
méstnancl a za pfispéni obrovskych
vydaju dosahujicich az sedmi miliard
korun za celou tu dobu nestal ohnis-
kem nakazy. S obrovskym nasazenim
dokazal zvladnout jarni vinu a v lété se
zodpoveédné pfipravil na ty dalsi. Pan-
demicky plan obchodu se stal vzorem
pro fadu dalsich sektord. | diky nému
mohou obchodnici i nadale garantovat
zajisténi bezpecného prodejniho pro-
stredi pro své zékazniky i zaméstnance.
Spravna pohadka by méla skoncit
dobre a s ponau¢enim. Déni v nasi
zemi sice vice pripomina thriller, ale
i tak vérfim v dobry konec. Treba ve
formeé funkcéniho a spravedlivého sys-
tému finan¢nich kompenzaci pro posti-
zené sektory. A ponauceni? Radéji ma-
kejme, na pochvalu, Ze jsme nejlepsi,
je vzdycky dost
¢asu...

Tak se vsichni SOCR CR

drime. g’ 5z obchodua cestovniho ruchu (R
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COVID-19

OBCHOD

CiSLY OBCHODNIKA

JAK SE DO ZIVOTU CECHU PROMITLY
ZMENY ZPUSOBENE COVID-19

OPTIKOU MALOOBCHODU? RETEZEC
HYPERMARKETU GLOBUS UVEREJNIL

DATA ZE SVYCH PRODEJEN.

V breznu je to rok, co Ceska republika
bojuje s koronavirem. Pocatecni Uspéch
vystfidaly dals$i viny epidemie, které

z premianta udélaly outsidera boje s epi-
demii. Souéasna doba Cechy oblékla do
teplakd, donutila koupit Sici stroje a Sit
rousky. Vice se doma rekonstruovalo,
zeny se méné liCily a vSeobecné jsme
potfebovali o hodné méné deodorantd
nez bézné. V tu samou dobu obchody
spotiebovavaly hektolitry dezinfekce

a pfipravy na otevreni dal$i den ¢asto
pfipominaly vojenské cviceni.

,Ukolem &islo jedna bylo pro nas posta-
rat se o hygienickou bezpecnost nasich
zakaznikl a kolegl. Spotfebovali jsme

hektolitry dezinfekce, ustanovili tymy
pracovnikdl, co hlidaji rozestupy i po-

Gty zékaznikl na plose. Zvykli jsme si

na kazdodenni zmény, aby byla splnéna
nova vladni opatfeni platna uz dalsi den.
Na druhou stranu mame radost z toho,
ze zakaznici objevili kouzlo bezkontakt-
nich nakupnich technologii a upfednost-
nuji bezpecné nakupy bez front. BEhem
roku 2020 se pocet nakupu se skenery
Scan&Go a aplikaci MUj Globus rekordné
zvysil, a jen mobilem to bylo o rekordnich
400 %. Aktualizace a novinky v téchto
technologiich jsme délali v ¢asech sprin-
terskych zavodnik(,“ fika Lutfia Volfova,
mluvéi hypermarketd Globus.

Bé&hem roku 2020 se poéet nakupt se skenery Scan&Go a aplikaci Mij Globus rekordné
zvysil, jen mobilem dosahl nartst rekordnich 400 %.

Koronavirus pfinesl nové trendy v chovani spotrebitel(.
Prdmérna Utrata se zvySuje, klesla frekvence nakupd,
lidé se pfi nakupovani chovaji zodpovédné, zaroven se
obavaji budoucnosti a Setfi. Obchodni fetézce investuji
miliardy do protikoronavirovych opatreni.

COVID-19 ZMENIL BEZNY
ZIvoT

Pandemie zménila nas kazdodenni Zivot,
to se projevilo i v nakupech ¢eskych za-
kaznikd. Podivejme se spolu s fetézcem
Globus, jak.

Déti i dospéli museli zacit pracovat

z domova. Zatimco si doba distan¢ni

a home office vyzadala okamzité tech-
nologické vybaveni, $kolni batohy a ak-
tovky ,letély do kouta“ a Ctvrtina novych
zUstala v obchodech, protoZe je nikdo
nepotreboval.

DISTANCNi VYUKA A HOME OFFICE

webkamery +648 %
notebooky +186 %
tiskarny +112 %
Skolni aktovky, batohy -24 %

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodejll v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020

Doba nas donutila doma vic vafit a péct.
Renesanci zazily nékteré domaci spotre-
bi¢e. Objevili jsme znovu Sici stroje. Na-
pfiklad v mésici dubnu minulého roku se
zdvojnasobil prodej sackl do vysavadu.
Lidé si z nich vyrabéli tehdy kriticky ne-
dostupné rousky.

USNADNENi CHODU DOMACNOSTI

domaci pekarny +372 %
fritézy +145 %
rucni mixéry +56 %
Sici stroje +51%
mikrovinné trouby +33 %

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodejli v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020
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ZACALI JSME S| DOMA SPOLU HRAT

spolecenské hry +31 %
stavebnice +21 %
modely a figurky +44 %

@RetailNews_cz

L

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodeji v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020

KDYZ MODA, TAK DOMACI
Spolec¢enska méda
moda celkem -43 %
damskeé kabelky -27 %
puncochy -23 % DEZINFEKCE VYSTRIDALY
halenky, sukné&, kalhoty -20 % DEODORANTY
lodicky, panské sandaly -10 % Drogerie
Doméci méda praci prostredky -0,70 %
maodni multifunkeni Satky +380 % gistici prostredky +16,60 %
leginy +140 % vcetné mycky
mikiny +130 % uklidové potreby +10 %
sportovni obuv +96 % Kosmetika
turisticka obuv +84 % dekorativni kosmetika -8,50 %
pantofle, backory +30 % deodoranty -19,30 %
pyzama 125 % parfémy, toaletni vody -13,30 %
Sport vlasovy styling -19,50 %
malé fitness naradi +76 % mydla a dezinfekéni gely +52,60 %
jizdni kola +33 % vlasové barvy +14,20 %
vybava k rybareni +42 % krémy na ruce +15 %

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodeji v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodeji v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020

Pandemie zménila domovy v kancelare,
a tak nebylo potfeba byznys a spolecen-
ského obleceni. Lodi¢ky, kabelky, spole-
¢enské obleceni zlstaly ladem v rega-
lech obchodd. ,Dress codem* se staly
leginy a mikiny. Sportovat jsme se snazili
venku i doma.

Vic jsme myli nadobi a nezbytnosti se
staly dezinfekéni gely. Byli jsme opét nu-
ceni, jako kdysi, k domacimu barveni
vlasl, protoze kadernictvi se uzavrela.
Bez potizi jsme na druhou stranu postra-
dali parfémy a deodoranty.

Rok 2020 nenahraval cestovani, nepotre-
bovali jsme napfiklad cestovni kufry. Mo-
hutné jsme ale rekonstruovali byty, domy
a zvelebovali zahrady.

ek
KUFRY N;’AHRAvDILY
ZAHRADNI POTREBY

potreby k Upravam zahrad +23,6 %
hnojiva a substraty +23 %
venkovni rostliny +10 %
naradi +30 %
elektrické naradi +15 %
a prislusenstvi

ochranné prostredky k praci +38 %
cestovni kufry -53 %

Zdroj: Meziro&ni srovnani prodejl v hypermarketech
Globus za rok 2019/2020

Kosmetika & Wellness KOSMETIKA

Casopis o krése, zdravi,
estetice a Zivotnim stylu

V KAZDEM CiSLE NAJDETE:
¢ UZiteéné informace
o vyzivé
¢ Technologické novinky
z oblasti estetické mediciny

* Zajimavosti ze svéta

kosmetiky
¢ Kosmetické trendy
* Hity wellness

Casopis Kosmetika&Wellness vychazi vstfic modernimu Zivotnimu stylu, proto &endikam
a &endidm nabizi sougasné elekironickou i fisténou verzi. Svym obchodnim partnerim tak
nabizi dokonalé moznosti prezentace prostfednictvim tidténé inzerce, ale i spotd a videi.

KOSMETIKA  KOSMETIKA

Pofime svou
obranyschopnosi!

www.kosmetika-wellness.cz

Predplafte si ¢asopis Kosmetika & Wellness a budte s nédmi v obraze jen za 474 K& roéné!



http://www.kosmetika-wellness.cz
https://twitter.com/RetailNews_cz
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PRO
DOBROU VEC

ALBERT POSTAVIL NOVE
RECYKLACNI CENTRUM

V KLECANECH

Albert v distribu¢nim centru v Klecanech
ro¢né pripravi k recyklaci az 6 000 tun
obalovych materiall. Jedna se zejména
o plast a papir svezeny z prodejen. Tento
material jako druhotnou surovinu vraci
zpét do obéhu v souladu s certifikaci
enviromentalniho managementu ISO
14001. Diky novému recyklaénimu cen-
tru navysuje ro¢ni kapacitu o 6 000 na
12 000 tun. Nejvice, az 5 000 tun z cel-
kového mnozstvi, tvofi papir. Ke svozu
vyuziva kamiony, které se vraceji po vy-
loZeni zbozZi z prodejen do distribuc-
niho centra. Ro¢né takto naplni pres dvé
stovky kamion(. Dal$i podobna zafizeni
vyuziva Albert také v Olomouci a Bre-
zhradu. Do vybudovani nového recyklac-
niho centra investovala spole¢nost Albert
23 mil. K&.

Kromé obalovych materiall svazi Albert
z prodejen do distribu¢niho centra v Kle-
canech také neprodané mlécné pro-
dukty, které jsou jiz nevhodné k darovani.
Ty se nasledné proméniuji v bioplynove
stanici na tepelnou energii. Z vybranych
prodejen se vraci i dfevo, které se pak
dale vyuziva napfiklad k vyrobé palet

u odbératele.

NIZSi EMISE A UHLIKOVE
NEUTRALNI ZNACKY
Spolecnost Nestlé méni zplsob svého
fungovani a ziskavani surovin s cilem do-
sahnout nulovych ¢gistych emisi do roku
2050. V nasleduijicich péti letech inves-
tuje do snizovani emisi pfiblizné 76 mid.
K¢&. Zaméfi se predevsim na podporu re-
generativniho zemédélstvi, jelikoz az dvé
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tretiny emisi sklenikovych plynt Nestlé
vznika pfi péstovani plodin, které spolec¢-
nost zpracovava. V Cesku a na Sloven-
sku se firma zaméfi na zelenou elektfinu,
zménu oball svych vyrobkd a pod-

poru vyrobkd s nizsi uhlikovou stopou.
Prechod na elektfinu z obnovitelnych
zdroju v lokalnich zavodech vedlo ke
snizeni emisi z primérnych 357 CO_eq.
na tunu vyroby na 120 kg, coz pred-
stavuje snizeni 0 66 %. Jen tato zména
sama o sobeé vede k Uspore pfiblizné

15 000 tun CO, ro¢né.

Ddlezitou soudasti pland firmy je pod-
pora uhlikové neutralnich znacek a roz-
Sifeni nabidky udrzitelnych potravin.
Spole¢nost zvySuje nabidku rostlin-
nych potravin a napojl, napt. rostlinny
Sensational Burger od zna¢ky Garden
Gourmet ma pfriblizné o 80 % mensi uh-
likovou stopu nez klasicky hovézi burger
a ma hodnoceni Nutri-Score ,A“. Vyrabi
se v Ceském zavodeé Nestlé v Krupce.
Dalsi zna¢kou s ambici dosahnout uhli-
kové neutrality je kdva Nespresso. Z lo-
kalnich znacek o zasadni snizeni ekolo-
gickeé stopy usiluje napf. znacka ¢okolad
a ¢okoladovych ty€inek Orion, na jejichz
vyrobu je vyuzivana zelena elektfina.
Znacka zaroven zvysSuje podil kakaa zis-
kaného udrzitelnym zplsobem.
Dosahnuti nulovych emisi nebude mozné
bez zavedeni trvale udrzitelnych oball.
Proto firma méni obaly, pouziva v nich
vice recyklované slozky, testuje bezoba-

lovy prodej anebo znovupouzitelné obaly.

Pro tento ucel od za¢atku roku 2020 po-
stupné investuje pfiblizné 47,5 mid. K¢&.
V Cesku a na Slovensku zména obal(
povede k snizeni plastového odpadu

0 50 tun rocné.

BILLA LONI K RECYKLACI
VYBRALA TEMER 8 TUN
BATERIIi

Spole¢nost Billa vybrala v loriském roce
ve svych prodejnach celkem 7 843 kg
pouzitych baterii. Z vybraného recyklatu
bylo nasledné ziskano 5 098 kg kovo-
nosnych druhotnych surovin, které bu-
dou opétovné vyuZity pfi vyrobé novych

produktl. Mnozstvi vybranych baterii
bylo nejvyssi za 18 let spoluprace ob-
chodniho fetézce s neziskovou orga-
nizaci ECOBAT, ktera sbér a recyklaci
zajistuje. V prodejnach Billa se baterie
sbiraji od roku 2003. Za tu dobu do sbér-
nych krabic v prodejnach zakaznici ode-
vzdali celkem 77 828 kg, ze kterych bylo
recyklaci ziskano 50 588 kg druhotnych
kovonosnych surovin.

GLOBUS VENOVAL
POTRAVINOVYM BANKAM
ZA CTYRI ROKY PRES 500
TUN ZBOZi

Jiz deset let podporuji hypermarkety
Globus skrze Ceskou federaci potravino-
vych bank lidi, ktefi nemaji dost potravin.
Takrka denné kazdy z patnacti hyper-
market( odesila do regionalnich skladd
bank vyzivu pro déti, mlécné vyrobky,
pecivo, vejce a ovoce a zeleninu. Loni to
bylo i pres slozitou situaci 159 tun potra-
vin, pficemz 20 tun zbozi z toho Globus
vénoval mimoradné do podzimni Sbirky
potravin. Jen za posledni ¢tyfi roky se
vaha darovanych potravin hypermarkety
Globus vyhoupla na 500 tun. Pravidelnou
pomoc na denni bazi poskytuji hyper-
markety Globus potravinovym bankam
od roku 2011.
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VERNOSTNIi PROGRAM
LEKAREN S DOBROCINNYM
ZAMEREM ZAZNAMENAL
VELIKY ZAJEM

Na konci minulého roku spustily Iékarny
Nympharm vérnostni program s po-
stavi¢kou ¢eského vyrobce - Igrackem

a zaznamenaly obrovsky zajem ze strany
verejnosti. | kdyz je program teprve ve
své poloving, byl nymburské nemocnici,
kam je sbirka uréena, predan jiz prvni
obnos penéz. A to ve vysi 15 tis. K¢&.
Princip akce je jednoduchy. Zakaznici ke
svym nakuptm v lékarnach Nympharm
ziskaji darek pro své déti ¢i vnoucata

v podobé originalni figurky Igracka lékar-
nika. Ze zaplacenych penéz automaticky
odchazi ¢astka 15 K& na novorozenecké
oddéleni Nemocnice Nymburk. Lékarny
Nympharm tak upozorfiuji nejenom na
potfebu pomahat potfebnym i v této ne-
lehké dobg, ale rovnéz apeluji na své
spoluobc¢any, aby ani nyni nezanedbavali

FUTURUM
BRNO

OBCHOD

Foto: Nympharm

prevenci a pecovali o své zdravi. A to
nejenom naptiklad nakupem potravino-
vych doplikd ¢i vitamin(, ale i zapojenim
se do jednotlivych akci Iékaren. Ty pfi-
pravuji ve spolupraci s odborniky. Jedna
se napfiklad o prevenci melanomu nebo
méfeni cévniho véku. Aktualni méreni
probéhne v tydnu od 26. do 30. dubna
tohoto roku.

Do vérnostniho programu se mdze zapo-
jit kazdy, a to do Cervna tohoto roku.

Nové centrum'
Nové prilezitosti

www.futurumbrno.cz

PENNY LONI DAROVALO
320 000 PORCI JIiDLA
Penny v lofiském roce v ramci koro-
navirové krize vénovalo potravinovym
bankam mimoradné dary v hodnoté
6 500 000 K¢&. Tyto dary znamenaly pfi-
blizné 100 tun pomoci potfebnym. K mi-
moradnym darlm je tfeba pfipocist
dalSich 60 tun pravidelné pomoci. Cel-
kem tedy Penny loni vénovalo pfiblizné
160 tun potravin, coz je 320 000 porci
jidla. ,Dasledné bojujeme proti plytvani
a soucasneé potravinové banky podpo-
rujeme nejen dary. Trvanlivé potraviny,
které jsou i po uplynuti minimalni doby
trvanlivosti stale vhodné ke konzumaci,
shromazdujeme pribézné na vSech na-
Sich témér 400 prodejnach a kazdy tyden
je dodavame potravinovym bankam,*“
popisuje Petr Baudys, vedouci oddéleni
kvality Penny, a dodava: ,Vedle jidla také
potravinovym bankam zajiStujeme tolik
potfebné logistické zazemi.“

INZERCE



http://www.futurumbrno.cz

Foto: Shutterstock.com / Jo Bolio

SVET SLADKOSTI

SORTIMENT

A SNACKU HYRIi NAPADY

A NOVINKAMI

NEJAKY VYROBEK Z NABIDKY SLADKOSTI
A SLADKYCH SNACKU NAKOUPILY V ROCE
2020 PRAKTICKY VSECHNY CESKE

DOMACNOSTI. NA NAKUP SE VYDALY
V PRUMERU 7KRAT MESICNE A ZA JEDEN

logramd.

PRUMERNY NAKUP UTRATILY 58 KC.

Trh sladkosti a sladkych snack( tvofi su-
Senky, oplatky, ¢okoladové vyrobky, bon-
bény, perniky, pisSkoty, ale i zvykacky,
musli ty¢inky a dalsi sladké produkty. Si-
tuaci na ¢eském trhu sladkosti a slad-
kych snack( v obdobi leden aZ prosi-
nec 2020 popsala pro Retail News Hana
Padérova, konzultantka GfK Spotrebitel-
ského panelu.

SusSenky a oplatky jsou nejvétsi katego-
rii s vice nez &tvrtinovym podilem na trhu
sladkosti z hlediska spotfebitelskych vy-
dajl. Nakupujeme je zaroven nejcastéji,
a to 32krat ro¢né. Nasleduje tabulkova
Ccokolada a ¢okoladové tyCinky. Obé
kategorie nakupovalo pres 90 % Ces-
kych domacnosti. Ty€inky jsme nakupo-
vali ¢ast&ji, a to 20krat roéné. Cokolada

se objevila v nakupnim kosiku priimér-
ného kupujiciho 17krat do roka. Hod-
nota prdimérného nakupu ¢okolady d¢inila
témér 50 K¢, u Cokoladovych tyCinek

to bylo jen malo pfes 30 KE&. 10% po-
dil na spotfebitelskych vydajich na trhu
sladkosti presahuiji jesté pralinky a bon-
bény. Bonbény maji o néco vice kupuiji-
cich, nakupovalo je takika 90 % Ces-
kych domacnosti s primérnou frekvenci
osmnact nakupl ro¢né. Pralinky jsme
nakupovali pouze osmkrat do roka, ale
cena prdmérného nakupu byla takika
2,5krat vyssi. Velky pocet kupuijicich
maji také piskoty, které nakoupilo 85 %
domacnosti.

V Ceské republice trvale rostou prodeje
fairtradové Cokolady, a to i diky vétsi

V roce 2019 zkonzumovali podle €SU Cesi na osobu 2,6 kg okolady, 3,6 kg Gokoladovych
cukrovinek, 3,5 kg neé¢okoladovych cukrovinek a 6,8 kg cukraFskych vyrobk.

V roce 2019, za ktery jsou k dispozici nejnovéjsi zverej-
néna data CSU, zkonzumovali spotiebitelé v Ceské re-
publice na osobu 2,6 kilogramu Cokolady. Dalsi 3,6 kilo-
gramu spotrebovali v podobé Cokoladovych cukrovinek.
Necokoladovych cukrovinek jsme v roce 2019 snédli
3,5 kg na osobu a cukrarskych vyrobkl dokonce 6,8 ki-

angazovanosti obchodnikl a vy$$imu
zajmu spotrebitell. Podle organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko vzrostl

od roku 2014 na Ceském trhu prodej
vyrobk( s fairtradovym kakaem vice
nez sto dvacetinasobné (v roce 2014
se prodaly vyrobky z 15,7 tun fairtra-
dového kakaa, v roce 2019 to bylo uz
z 1938 tun). Rozsifuje se rovnéz mnoz-
stvi vyrobkd, které nesou logo Fair-
trade. K principu fairtrade se hlasi také
stale vice vyrobcl. Letos by napfiklad
mély mit oznaceni Fairtrade pro kakao
vSechny vyrobky zna¢ky Manner. Sorti-
ment ¢okoladovych banankl Casali od
firmy Manner jiz fairtradovou certifikaci
ma. Dal$i dulezity krok z hlediska udrzi-
telnosti bude nasledovat do konce roku
2021, kdy oznaceni Fairtrade pro ka-
kao ziskaji také vSechny oplatky a vafle
Manner.

NEJPROMOVANEJSIi JSOU
COKOLADOVE TYCINKY

A TABULKOVA COKOLADA
Jednotlivé kategorie trhu sladkosti se ce-
nové velmi li§i. Zvykacky s prdmérnou
cenou pres 700 K¢ na kilogram jsou zda-
leka nejdrazsi, nasleduji pralinky s pra-
meérnou cenou 312 K&. Naopak nejlev-
pernikl jsme loni zaplatili pfes 90 K&, za
kilogram piskotl pouze 84 K¢&. Tri pé-
tiny objemu trhu sladkosti jsme nakoupili
v akcich. K nejpromovanéjSim katego-
riilm patii Cokoladové tyCinky a tabulkova
Cokolada, kde ¢inil podil nakupl v akci
takrka 70 %.
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Tri z kazdych deseti nakoupenych ki-
logram{ sladkosti pfedstavuji privatni
znacky. Vyznam vlastnich znacek re-
tézcl se v jednotlivych kategoriich
znacéné lisi. Zatimco u piskotl tvori
takrka 70 % objemu kategorie, u zZvyka-
¢ek a ¢okoladovych tycinek je to jen ne-
celych 15 %.

kosti jsou hypermarkety a diskonty. Do
kazdého z uvedenych nakupnich ka-
nall smérovalo loni pres 30 % z celko-
vych vydajl spotfebitell za dany trh.
Prdmérny nakup v hypermarketu byl asi
o pétinu drazsi. V diskontech jsme ale
nakupovali ¢astéji. Primérna domacnost
v nich uskutecnila 28 nakupl sladkosti
za rok, coz je o tfi nakupy vice nez v hy-
permarketech. Tretim nejvyznamnéjsim
mistem nakupt sladkosti jsou supermar-
kety s pétinovym podilem na spotiebitel-
skych vydajich.

Nejprodavanéjsi |
ovocna prichut
na trhu*

SORTIMENT

JAK CASTO A PRI JAKE
PRILEZITOSTI MLSAME?
Bonbdny a ne¢okoladové cukrovinky
kupujeme nejCastéji pro déti v rodiné
(61,4 %), pak pro sebe (53,4 %), te-
prve na tfetim misté pro jiného ¢lena
rodiny (39,2 %). Naopak bonboniéry
kupujeme nejCastéji pravé pro jiného
¢lena rodiny (76,1 %) a nejméné Casto
pro sebe (12,4 %), jak vyplyva z vy-
sledkl Market&Media&Lifestyle — TG,

2. a 3. kvartal 2020 spolecnosti MEDIAN.
Spotrebitelé, ktefi bonbony a ¢okoladové
cukrovinky kupuiji, si je za poslednich

12 mésicl kupovali nej¢astéji 2-3krat
mésicné. Kupujeme-li ¢okoladu, pak
nejcastéji sahneme po mlécné varianté
(80,4 %). Na druhém misté je pak horka
(tmava) ¢okolada (65,5 %), nejmensi ob-
libé se t&8i ¢okolada bila (32,2 %). Co-
koladové tyCinky a jiné Cokoladové cuk-
rovinky si dopfavame nejcastéji 2-3krat

SPOTREBA V CESKE
REPUBLICE NA OBYVATELE
A ROK

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

mésicné. Daleko Castéji si ovSem pochut-
navame na suSenkach a oplatkach, které
si dopfavame nejvice 2-3krat tydné. Su-
Senky a oplatky mame vlbec ve znacné
oblibé. V poslednich 12 mésicich si je
dopralo 80,4 % z téch, ktefi tyto vyrobky
konzumuiji. To je nejvice ze vSech uvede-
nych sladkosti. Pomyslnou druhou pficku
obsadila ¢okolada se 79,9 %.

SLADKE NOVINKY

SE LETOS PREDSTAVILY
VIRTUALNE

Zdravé snacky a pozitek: od kfupavych
ceredlnich snack( pres ¢okoladu na

INZERCE

! Oblibena pFichut

Mentos Zvykacek
v NOVEM 15,59
baleni

Nejoblibenéjsi
pFichut
Mentos Zvykacek
' v NOVEM 60g
baleni

|
- d

3 -
d —

/” *Nielsen, sales value, rijen 2019 - zari 2020



Foto: Nestlé

rostlinné bazi az po ovocné puzzle pro
déti — rozmanitost je v oblasti cukrovi-
nek a snackl obrovska. | kdyz se nej-
vétsi svétovy veletrh sladkosti a snackd
ISM 2021 letos kvdli koronavirové pan-
demii nemohl uskutecnit fyzicky, nabidl
svym vystavovatellm pfileZitost pre-
zentovat své novinky v online databazi
novych produktl. Celkem 67 vystavo-
vatel( (2020: 100) z 20 zemi prihlasilo
107 produktd.

Letosni produktové inovace spojuje pre-
devsim zdravé obclerstveni a pozitek —
to jsou dva trendy ur&ujici smér vyrob-
clm cukrovinek v roce 2021. K nim se
pridavaji jesté dalsi dulezité faktory, jako
je slozeni, barva a chut. Vedle cukro-
vinek, jejichz chut pfipomina Cerstvé
ovoce a které vyuzivaji pouze pfirodni
barviva a aroma ze su$Seného ovoce, jsou
trendy kfupavé snacky, jako jsou malé
cerealni kulicky s €okoladou nebo bez
¢okolady, zdravé susenky nebo chipsy
bez tuku. Patfi sem napfiklad produkty,
jako jsou bio cerealni ty€inky se seza-
movymi a slune¢nicovymi seminky nebo
kokosovo-dyriové kfupavé keksy plnéné
arasidy a liskovymi ofiSky, vaflové kor-
noutky s krémovou naplni nebo kfupavé
cerealie potazené ¢okoladou a pfirodnim

SORTIMENT

ovocnym praskem. Dulezitou roli hraji
také pfisady, jako jsou susené bobule
(lesni plody, jahody), ofechy nebo se-
minka. Mezi pfedstavené novinky patfi
také bio krekry, platky z horké Cokolady

Bonbdny a ne¢okoladové cukrovinky
kupujeme nejcastéji pro déti v rodiné.
Foto: Shutterstock.com / Chatham172

s ¢ervenymi plody a Inénymi seminky
nebo kandovanou pomeran¢ovou kirou
pokrytou jemnou ¢okoladou.

Roste segment sladkosti a snackd, které
neobsahuji zadné zivoc&isné prisady.

PANDEMIE OVLIVNILA TRH
S OSVEZUJICiMI BONBONY
A ZVYKACKAMI

Odpovida Robert
Kic¢ina, manazer
pro korporatni
komunikaci Nestlé
Cesko:

B Které nejvyraznéjsi trendy se profi-
luji na trhu sladkosti v poslednim roce
a jaka jsou o¢ekavani do budoucna?
Znacny nardst citime v oblasti tzv. pe-
¢eni a samozriejmé také tabulkovych ¢o-
kolad. Divodem je hlavné to, Ze se pro-
dluzuje doba stravena doma, lidé jsou
spolu Castéji a maji ¢as si i doma uvarit
Ci upéct.

B Jaky typ ¢okoladovych i nec¢okola-
dovych cukrovinek v sou¢asné dobé
zakaznici preferuji?

V soucCasné dobé nejcastéji voli ingredi-
ence na peceni. Vyrazné roste i oblast ta-
bulkovych ¢okolad.

B Jak se zménil ¢esky trh sladkosti,
resp. ¢esky kupujici tohoto sorti-
mentu, za rok pandemie?

V ramci naseho portfolia cukrovinek pan-
demie vyrazné ovlivnila trh s bonbony,
které jsou spojené s osvézenim. Zarover
jsou nyngéjsi situaci ovlivnéné i zvykacky.
Tim, Ze lidé nosi ochranu ust a nosu, at’
uz v podobé rousek nebo respiratord,
tak nemaiji tendence tolik osvézovat svj
dech. Zaroven je pokles dan i tim, Ze se
lidé nepotkavaji tak jako dFiv.

,Rostlinné“ se stava trendem také v cuk-
rafském a snackovém prdmyslu. Kromé
roli transparentnost, pokud jde o pfi-
sady nebo plvod produktu. Trend ,Clean
Label“ se prosazuje také v cukraiském
priimyslu. U ¢okolady a ¢okoladovych
vyrobkUl se nabizi stéle vice variant bez
kravského mléka. V nabidce jsou také
varianty veganského medu s pfichuti le-
vandule nebo mésicku.
Dalsi trend vychazi z pozadavku na udr-
zitelnost. Pfirozenost a udrzitelnost maji
i pfi rozhodovani o nakupu sladkosti
a slanych snackd. V poslednich néko-
lika letech stoupa pocet dodavateld,
ktefi nabizeji ,produkty spravedlivého
obchodu®. Ddraz je kladen na udrzitelné
suroviny a udrzitelné obaly vyrobené
z méné plastd, protoZe ochrana klimatu
a vyrobni procesy Setfici zdroje jsou ob-
lasti, o které se spotiebitelé rovnéz zaji-
maji. Udrzitelnost jde ¢asto ruku v ruce
s organickymi, veganskymi a vegetari-
anskymi variantami. V databazi novych
produktd vystavovatelé prezentuji napfi-
klad bio krekry nebo bio pecivo, vegan-
ské marshmallows, veganské bezlep-
kové ovocné tyc€inky, prémiové Cokolady
v kvalité bio a fair trade nebo veganské
lanyze.
Dlouhodobym trendem jsou proteiny.
Téma zdravi hraje pro spotfebitele dile-
zitou roli. | zde ale rozhodujicim faktorem
zGstava chut. Vyrobci napfiklad pred-
stavili ty¢inky s vlakninou, které stimuluji
zdravou funkci stfev, nebo veganské pro-
teinové tyc€inky vyrobené ze 100% rost-
linnych bilkovin a bez pfidaného cukru.
Dal$imi novymi variantami jsou protei-
nové ¢okolady obohacené o arasidy
nebo pralinky s bilkovinami arasidového
masla.
Zkratka nepfijdou ani déti. Kromé party
lahvi nebo fetéz{ naplnénych hroznovym
cukrem nabizeji vyrobci ovocné puzzle
ze susSeného ovoce nebo tablet se smési
cukrovinek, ktery slouzi kromé& misani
i jako edukativni hracka. Mezi novinkami
jsou i ovocné zvykacky s probiotiky.

Eva Klanova
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ENJOY CHIPS

CHUTNY SNACK S MINERALY A VLAKNINOU

Obliba slanych snackt na ¢eském trhu
neustale roste. Staly se neodmyslitel-
nou soucasti narozeninovych oslav, do-
macich vedirkd, filmovych vecerd, ale

i vyletl nebo pracovnich pauz v podobé
rychlé svadiny. Cim dal tim vétsi zajem je
predevsim o zdravéjsi alternativy téchto
produktd. Ty slibuji niz8i obsah tuku, soli
nebo umeélych dochucovadel.
Zeleninové ENJOY CHIPS stavi na pfi-
rodnich ingrediencich. Diky unikatni pa-
tentované vyrobni technologii jdou oproti
béznym snacklm jesté dale. Pro pfi-
pravu svych chipst pouzivaji pouze Cer-
stvé sklizenou zeleninu plnou mineral

a vlakniny. Setrny vyrobni proces ucho-
vava tyto nutri¢né vyzivné slozky uvnitf
kazdého chipsu. Tém pouzita zelenina
propUijcuje pfirozenou barvu a vyjimec-
nou chut.

ENJQOY CHIPS neobsahuji chemicka bar-
viva, umeéla dochucovadla, konzervanty

NOVINKA

POCTIVA

CHUT

CESKYCH %o

RAICAT
PHI KAZI]EM

_ _KRUPNUTl
gBEZ i

IJMEI.YCH BARVIV
KONZERVANTD

ani pSeni¢nou mouku, palmovy olej &i
GMO. Pec€ena varianta obsahuje az 53 %
zeleniny a pouze 0,7-1,1 % tuku. Diky
sveé rostlinné recepture jsou vhodné i pro
vegany.

Nyni déla ENJOY CHIPS krok smérem

k ¢eskym spotfebitellim a prichazi se

svou novinkou na bazi lokalnich surovin,
neobycejné kfupavym snackem s raj-
Caty a oreganem. RajCata jsou péstovana
na moravskych farmach Cerstvé utrzeno
a zakaznici si tak novinku mohou vychut-
nat spolu s dobrym pocitem z podpory
tuzemskych farmard. Enjoy Chips s raj-
Caty a oreganem jsou dostupné ve dvou
variantach — jako pe€ené a smazené.
Novinka vyrobena z tuzemskych raj-

¢at doplriuje produktovou fadu chipst
fepy s matou, Spenatu s Cesnekem, dyné
s rozmarynem, mrkve s cibuli a Cervené
papriky s jarni cibulkou.

Jedine¢na vyrobni technologie posouva
ENJQOY CHIPS na uroven tzv. smart sna-
cku a otevira jim dvefe do vSech do-
macnosti. Jsou skvélou svacinou béhem
hektického pracovniho dne, vybornym
pohosténim na oslavé s prateli i hlasité
kfupajici kulisou filmového vecera. Oce-
nite je béhem vyletu s détmi do parku
nebo na celodennim tracku do hor. Ne-
smi chybét v pfihradce vaseho auta ani

v Supliku stolu vasi kancelére.

Doprejte si zdravéjsi misani bez vycitek!

NJOY
CHIPS

KRUPAVE CHIPSY $ PRICHUTI
RAJCAT A OREGANA

REVOLUENI SNACK:

« Zraj¢at od Cerstvé utrzeno

.

Z Cerstveé sklizené zeleniny

Z pfirodnich ingredienci

BEZ chemie a konzervantt

VE DVOU VARIANTACH

« PECENE S NiZKYM OBSAHEM TUKU
MLSEJTE BEZ VYEITEX!

WWW.ENJOYCHIPS.CZ

: n/enjoychipsczsk Ienjoychips_

S obsahem mineral{ a vldkniny
S obsahem az 53% ceskych rajcat a

A

GOURMET $ PLNOU A INTENZIVNi CHUTI

czsk


http://www.facebook.com/enjoychipsczsk
http://www.instagram.com/enjoychips_czsk
http://www.enjoychips.cz

Foto: Shutterstock.com / urbans

FRUKTOZA

SORTIMENT

A SVET SLADKOSTI

NEKTERI LIDE MAJi CHUT VYVINUTOU
NATOLIK, ZE POZNAJi ROZDIL MEZI
SLADKOSTMI VYROBENYMI PODLE

,TRADICNi RECEPTURY* OD VYROBKU,
VE KTERYCH JE CUKR NAHRAZEN
GLUKOZO-FRUKTOZOVYM SIRUPEM Cl

GLUKOZOVYM SIRUPEM.

Ten, kdo pfi nakupu sleduje informace na

obalech, si jisté vsiml, Ze tuto slozku na-
jde témér v kazdém potravinarském vy-
robku. Je v limonadach, susenkach, pe-
Civu, Sunce, uzeném mase, snidanovych
cerealiich, ovocnych jogurtech... Pro¢?
Je to levna nahrada ,,cukru®. Fruktézovy
sirup je na globalizovaném trhu dvakrat
az trikrat levnéjsi nez repny cukr.

GLUKOZO-FRUKTOZOVY
SIRUP (GF)

Zakladni surovinou pfidavanou v Ev-
ropé do sladkych, ale i jinych vyrobk( je
hlavné fepny cukr. V poslednich letech
mUzZeme na obalech vétsiny potravin

vycist, Ze misto cukru byl pfidan glu-
kézo-fruktézovy sirup.

Zakladem jeho vyroby je Skrob, ktery je
hlavni zasobarnou energie rostlin, na-
jdeme ho hlavné v hlizach a semenech.
Tento polysacharid je tvoren fetézci na
sebe navazanych molekul glukézy. Glu-
kéza a fruktdza jsou monosacharidy, li-
doveé téz cukry (hroznovy a ovocny).
Sachardéza, fepny, bily nebo rafinovany
cukr, je slozen z jedné molekuly glukdzy
a jedné molekuly fruktézy. Glukézu télo
zpracovava hlavné na energii, a to v me-
tabolické preméné zvané glykolyza, nebo
ji uklada do zasobniho polysacharidu
glykogenu (u Zivoc¢ich obdoba $krobu).
Fruktéza se také zapojuje do glykolyzy,

Vyrobci zdlvodniuji pouziti sirupti tim, Ze snizuji obsah sacharid( v potraviné a tim i pfijem

energie pro spotrebitele.

Glukoézo-fruktdzovy sirup se pouziva do velkého mnoz-
stvi potravin. Patfi mezi né napt. suSenky, limonady,
snidanové ceredlie, musli tyCinky, proteinové tycinky,
pecivo, dresinky, ale tfeba i masné vyrobky.

ale az v jejim prlibéhu, ¢imz ,preskodi
regulacni krok.

Skrob se ziskava extrakci obilnych zrn

a hliz (v EU jsou hlavnimi surovinami

pro vyrobu skrobu kukufice, pSenice

a Skrobové brambory). Molekulu Skrobu
tvofi dlouhy fetézec jednotek glukozy.
Hydrolyzou dochazi k jeho rozstépeni

na mensi fetézce, rizné druhy glukézo-
fruktézovych nebo fruktdzo-glukdzovych
sirupl a dextrézu (Cista glukdza).

Vznikly sirup jesté neni vhodny pro po-
uziti v potravinarstvi. Samotna glukéza
nema tak vysokou sladivost. Proto se
¢ast glukodzy transformuje enzymem glu-
kézoizomerazou na fruktozu, ktera je
vice sladiva. Sirupy pak nazyvame podle
obsahu fruktdézy jako glukézo-fruktézovy,
fruktézo-glukézovy nebo vysoko fruk-
tozovy. Vzdy zalezi na poméru glukozy

a fruktdzy. U glukézo-fruktézového si-
rupu prevlada glukéza, u vysoko frukto-
zového naopak dominuje fruktéza.

V pojmenovani glukézo-fruktézového si-
rupu Ize termin fruktéza pouzit pouze
tehdy, jestlize tento sirup obsahuje vice
nez 5 % fruktdzy. Glukozo-fruktdzovy si-
rup mlze obsahovat az 50 % fruktozy

a frukt6zo-glukézovy sirup vice nez

50 % fruktdzy. V Evropé obsahuiji tyto
nejCastéji vyrabéné sirupy 42 % fruktozy.
V USA obsahuji nejcastéji vyrabéné si-
rupy 55 % fruktdzy. Tento sirup je znamy
jako kukufi¢ny sirup s vysokym obsahem
fruktozy (zkratka HFCS - high fructose
corn syrup). Vyroba tohoto sirupu nesou-
visi s vyrobou cukru.

Izoglukdza, timto terminem jsou
oznacovany glukozo-fruktézoveé sirupy
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obsahuijici vice nez 10 % glukdzy. Toto
oznaceni na etiketach potravin nelze
pouzivat namisto oznaceni gluk6zo-
fruktézovy sirup a fruktézo-glukézovy si-
rup pfi oznacovani.

Tyto sirupy si oblibili velci vyrobci potra-
vin, a to pro své vyhodné vlastnosti. Tou
zasadni je cena, ktera je nizsi nez u rafi-
novaného cukru. Jak uz jejich nazev na-
povida, sirupy se prodavaji kapalné. To je
dobré pro automatické linky, odmérovani
a davkovani. Takeé jejich spojeni s ostat-
nimi surovinami je snazsi nez u sypkého
cukru. Navic diky vy$Si sladivosti se si-
rupu prida mensi mnozstvi nez rafinova-
ného cukru, a to pfi stejné sladké chuti.
S tim jde ruku v ruce i jisty problém pro
vyrobce, hlavné u napojd. Nékteré sla-
zené limonady obsahuji, nebo obsaho-
valy, kolem 10 % Fepného cukru (sacha-
rézy). To uz je nezanedbatelny obsah,
ktery je citit i na hutnosti produktu. Tento
napoj, vynechame-li sladkou chut, ma
vysS8i hustotu a viskozitu oproti vode,
proto se nam jevi jako hutnéjsi a pIng;si.
Pokud ovSem nahradime cukr gluk6zo-
-fruktézovym sirupem, snizime i obsah
sacharidd a tim i hutnost produktu. Spo-
trebiteli se pak mlze zdat limonada prilis
vodova. Jako nahrada za plnou chut po-
slouzi pfidavek skrobu, pektinu nebo dal-
Sich zelirujicich latek.

ROZDIiL V METABOLISMU
GLUKOZY A FRUKTOZY
Vyrobci zdlvodiiuji pouziti sirupl tim, Zze
snizuji obsah sacharidll v potraviné a tim
i pfijem energie pro spotrebitele. Tako-
véto zdlvodnéni je pravdivé az do doby,
kdy nastane mozny problém souvise-
jici se zvySenym pfijmem fruktdzy. Glu-
kéza a fruktdza je v téle metabolizovana
jinak. Pokud télo pfijme glukézu, vyplavi
se zaroven i inzulin, coZ je hormon, ktery
glukézu pomaha ukladat do ,,zasobarny“
glykogenu. Cést glukdzy je postupné
prfeménovana na energii, kterd se mize
ulozit v tuku. Inzulin se také snazi o udr-
zeni rovnovahy glukozy v krvi.

Uvedené negativni ucinky se vztahuji

na fruktozu, ktera je soucasti volnych

SORTIMENT

cukrl véetné ovocnych dzusl. Netyka
se zcela ovoce, kde je rovnovazny stav.
Moznym vysvétlenim je pfitomnost
dalSich slozek v ovoci (draslik, antio-
xidanty, fytochemikalie, vlaknina atd.),
které mohou oslabovat negativni vliv
fruktdzy. Fruktoza oproti glukdze inzulin
neaktivuje a nezpUsobi pfi vétsim pfijmu
jeho zvySenou produkci. To znamena,
ze velka cast fruktozy je hlavné v jatrech
rychle pfeménéna na energii, ktera kdyz
neni vyuzita, napft. pfi pohybu, uklada se
ve formé tuku. Tento problém nastava
hlavné u frukt6zo-glukézovych a vysoko
fru