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EDITORIAL

Vysoké ceny potravin trapi ¢eského spo-
trebitele jiz vice nez rok. Nyni to vypada,
ze situace se konecné zklidhuje a ceny,
alespon nékterych zakladnich potravin,
zacaly klesat nebo stagnovat. U jinych
presto pokracuje, kdyz ne skokovy, tak
alespon plizivy rist. Ve ¢tvrtek 13. dubna
se ministerstvo zemédélstvi pochlubilo
vysledky intenzivnich kontrol nad vSemi,
ktefi se podileji na vyrobé potravin. Jed-
nalo se o druhé setkani pracovni sku-
piny k vysokym cenam potravin, poprvé
se sesla z iniciativy ministra zemédélstvi
Zdenka Nekuly letos 21. brezna. Jejimi
stalymi ¢leny jsou zastupci Ministerstva
zemédélstvi, Ministerstva financi a Minis-
terstva pramyslu a obchodu, Ufadu viady
a Narodni ekonomické rady vlady.

Jen za posledni dva tydny pred druhym
setkanim mezirezortni skupiny udélala
Statni zemédélska a potravinarska in-
spekce a Ceska obchodni inspekce 252
spole¢nych cilenych kontrol. U tfi Ctvrtin
z téchto kontrol zjistily poruSeni prav-
nich predpist. Otazka je, zda vysledky
prinaseji pochybeni konkrétnich obchod-
nikl nebo vyrobcl, nebo zda se takto
podafi opravdu najit ,chybu v systému®,
ktery zahrnuje zemédélce, vyrobce, do-
vozce a prodejce potravin. Kontroly se
zaméruji na cely potravinovy trh, nejvice
podnétl spotrebitelt pfichazi na cho-
vani obchodnikl. Je to logické, protoze

s dodavatelem, resp. vyrobcem nebo ze-
médélcem zakaznik do kontaktu zpra-
vidla nepfijde. Také legislativa dava pl-
nou odpovédnost za prodavané polozky
obchodnikovi.

Podle ministra zemédélstvi vysledky spo-
le¢nych kontrol potvrdily, Zze zde stale
existuje prostor pro snizeni obchod-

nich pfirazek, protoze néktefi podnika-
telé zkous$eji ceny nadsadit na maximum
a otestovat tak, kolik zakaznici je$té vy-
drzi. S tim nelze neZ souhlasit. Dllezité
je, ale aby kontroly opravdu zahrnuly ce-
lou vertikalu od vyroby po prode;j.
Cenam potravin se vénujeme i v dubno-
vém vydani Retail News.

Zavérem jesté pfipominam, Ze termin

8. ro¢niku seminare Udrzitelnost pro vy-
robu a obchod, letos s podtitulem Udr-
zitelnost v nas, ktery organizuje ¢asopis
Retail News a jeho vydavatel Press21 ve
spolupraci s partnery, se blizi. TéSim se
na setkani ve stfedu 14. ¢ervna v prosto-
rach Magenta Experience Center na Ar-
kadach! Nezapomerite se v€as zaregis-
trovat na www.retailnews.cz/konference/
nebo na nize uvedené mailové adrese.

Zajimavé ¢teni vam preje
Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz

Chcete-li si zajistit vS8echna tisténa vydani Retail News, nezapomerite si objednat
predplatné, on-line formular najdete na www.retailnews.cz.
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KAUFLAND

KAUFLAND GLOBAL .
MARKETPLACE SE ROZRUSTA

Prahal/ek — Po UspéSném spusténi na
Slovensku byl 12. dubna uveden do os-
trého provozu i Kaufland.cz v Ceské re-
publice. Prostfednictvim Kaufland Global
Marketplace mohou obchodnici prodavat
na online trzistich hned ve tfech zemich
soucasné a potencialné tak oslovit vice
nez 56 milionl online zakaznikd.

"
Kaufland.cz |§
ketploce

— ad o)

V Ceské republice &eka na Kaufland.cz
ve startovnich blocich uz vice nez 2 000
registrovanych obchodnikd, ktefi budou
na novém marketplace nabizet miliony
produktd, pficemz bude prevaZzovat ne-
potravinarské zbozi. Stejné jako na né-
meckém marketplace bude i zde nabidka
zahrnovat vice nez 5 000 kategorii, jako
je bydleni, elektronika, zahrada a hobby,
kuchyné a domacnost, déti a kojenci,
sport a méda. Za vyuzivani mnoha

z téchto sluzeb nejsou Uc¢tovany zadné
dalsi naklady. Napfiklad zafazeni nabi-
dek do pfislusnych multikanalovych mar-
ketingovych kanalll, zpracovani plateb

v mistni méné nebo bezplatny preklad
informaci o vyrobku zajistuje spolec¢-
nost Kaufland. Nové online trzi$té bude
spravovano v ramci komplexniho feSeni
Kaufland Global Marketplace, které uz
rok uspésné funguje pro némeckeé online
trzisté. Dulezitou roli bude v budoucnu
hrat také sluzba Kaufland Fulfillment Ser-
vice zajistujici logistiku, a to jak na na-
rodni, tak i na mezinarodni Urovni.

S 32 miliony online navstévnik( mési¢né
a vice nez 45 miliony produkt( ve vice
nez 5 000 kategoriich patfi Kaufland.de
jiz nyni k nejvétSim a nejrychleji rostou-
cim marketplace v Némecku.
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SKUPINA THIMM

ROK 2022: VYSSI OBRAT
A NASTAVENI KURZU, .
PRO DLOUHODOBY USPECH

Northeim/ek — Skupina THIMM Uspésné
uzavrela hospodarsky rok 2022. Ob-

rat vzrostl na 723 mil. eur, EBITDAR na
105 mil. eur. Poget zaméstnanci po-
klesl v dUsledku prodeje THIMM Packa-
ging Systems na 2 425 véetné 103 uénd.
Podil vlastniho kapitalu vzrostl na 46 %
a pro rodinny podnik pfedstavuje pevny
zaklad pro budoucnost.

Navzdory napjaté situaci na trhu zacala
spole¢nost THIMM v lonském roce s re-
alizaci investi¢niho bali¢ku. V roce 2022
investovala skupina spole¢nosti cel-
kem pfiblizné 33 mil. eur do masivniho
rozsifeni véech zavodl doma i v zahra-
ni¢i a do digitalizace a automatizace
vyrobnich procest. V ¢eském zavodé

na vyrobu vinité lepenky ve VSetatech
napfiklad spole¢nost nainstalovala no-
vou lepi¢ku klopovych krabic v hodnoté
3 mil. eur. O novou lepi¢ku na klopové
krabice za vice nez 4 mil. eur bylo dopl-
néno i lepici centrum ve Worrstadtu. Diky
tomuto rozSifeni se zavod dale rozviji na
specializovanou poboc¢ku se zamérenim
na spotrebni zbozi. V Northeimu THIMM
uved| do provozu linku za 5 mil. eur,
ktera stanovuje nové standardy kvality

v dal§im zpracovani vinité lepenky. Nej-
novéji dal vyrobce oballl zelenou investici
do nového digitalniho tiskového stroje
od spolec¢nosti HP v hodnoté 20 mil. eur,
ktery ma byt instalovan v zavodé v Alzey
a jehoz uvedeni do provozu je naplano-
vano na prvni Ctvrtleti roku 2024.

COCA-COLA HBC CESKO
A SLOVENSKO

NAPOJE BUDOU MIT.
NEODNIMATELNA VICKA

Praha/ek — Coca-Cola zavadi neodni-
matelné uzaveéry v ramci celého svého
portfolia napojti v Cesku a na Slovensku.
Pod sloganem ,Navzdy spolu® predsta-
vuje svym zakaznik(m novinku, ktera

ma zajistit, zZe je vicko pevné spojené se
zbytkem obalu a bude se snaze recyklo-
vat. V prlbéhu prvni poloviny roku dojde
k Uplné nahradé plvodnich uzavérd. Re-
Seni zajistuje, Ze kdyz zakaznici recykluji
lahve, nezlstane po nich Zadny uza-

vér, coz pomaha zlepsit sbér a recyk-
laci a snizit mnoZstvi odpadu. U nového
viCka je systém otevirani stejny jako

u b&zZného uzavéru. Inovace spociva

v krouzku kolem hrdla lahve, ke kterému
je pfipevnéno poutko, které drzi uzavér
pfipevnény k lahvi po odSroubovani a za-
roven umozniuje jeji hermetické uzavreni.
Z terénniho priizkumu spole¢nosti Coca-
-Cola HBC Cesko a Slovensko realizo-
vaném letos v bfeznu na tfidicich linkach
komunalniho odpadu vyplyva, Ze vice
nez 13 % PET lahvi se dostava do sbér-
nych mist bez uzavérl. Tato vicka pak
Casto konci jako pohozeny odpad.
Nafizeni Evropskeé unie v ramci jednora-
zovych plastd uklada povinné pouzivani
neodnimatelnych vi¢ek od 3. Cervence
2024.

DACHSER
DALSI SKOKOVY RUST

Kladno/ek — Mezinarodni logisticky pro-
vider Dachser docilil v roce 2022 obrat
ve vySi 8,1 mid. eur (+14,9 %) a jiz druhy
rok po sobé tak ukongil s dvoucifernym
rlstem. Letos planuje investice ve vysi
vice nez 300 mil. eur.

V Ceské republice Dachser v lofiském
roce zaznamenal 17% nardst obratu na
4,9 mld. K& (198 mil. eur), pficemz pocet
zasilek dosahl vice nez 1,24 mil. a je-
jich tonaz vzrostla 0 12 % na 927 tis.
tun. Spole¢nost Dachser Czech Republic

ReTailNews
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v souCasné dobé zaméstnava témér 600
zaméstnanc( a v roce 2022 se ji da-

filo jak ve sbérné sluzbé a celovozovych
pfepravach, tak i v oblasti kontraktni lo-
gistiky. Nejvétsi investice plynuly do roz-
voje sité — pobodka v Ceskych Budéjovi-
cich se prestéhovala do novych, vétsich
prostor o velikosti 7 000 m?, které byly
po nékolika mésicich rozsifeny o dalSich
2 400 m2. Spole¢nost také otevrela no-
vou provozovnu v Tynisti nad Orlici, s ka-
pacitou 14 500 paletovych mist. ,Tési
nas, ze jsme lorfisky rok opét uzavreli

s dvoucifernym rlstem a Ze se nam za-
roven dafilo udrzet nasi vysokou kvalitu
sluzeb,” uvadi Jan Pihar, generalni fe-
ditel Dachser Czech Republic, a dopl-
nuje, ,kromé toho jsme Uspésneé rozvijeli
doruc¢ovani s nulovymi emisemi v cen-
tru Prahy a v Hradci Kralové, projekt,

na ktery jsme velmi hrdi a ktery budeme
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a letecké prepravy
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dale rozSifovat i v letoSnim roce. Letos
se také budeme soustredit na dalSi zvy-
Sovani kvality a ¢ekaji nas investi¢ni pro-
jekty do navyseni kapacit v oblasti kon-
traktni logistiky.

SKUPINA PACKETA

NA JADRANU SE OTEVIRA
PACKETA ADRIATIC

Praha/ek — Skupina Packeta, majitel
Ceské technologicko-logistické spolec¢-
nosti Zasilkovna, expanduje na Jadran

a otevira zde svoji sedmou entitu s na-
zvem Packeta Adriatic. Svoje pUsobeni
zahaji ve Slovinsku a postupné bude pfi-
birat dalSi zemé z oblasti Jadranu. ,Mam
velkou radost, Ze mohu oznamit otevreni
nové zahrani¢ni entity Packeta Adriatic,
na které jsme nékolik poslednich mésict
intenzivné pracovali. Jedna se o nasi jiz
sedmou zahraniéni poboc¢ku. Naposledy
jsme v roce 2018 spoustéli Packetu Ger-
many a od té doby jsme se transformo-
vali do globalni digitalni platformy, ktera
spojuje internetové obchody s logistic-
kymi spole¢nostmi,“ uvadi Simona Ki-
jonkova, zakladatelka Zasilkovny a CEO
skupiny Packeta. NejvétSimi trznimi sek-
tory jsou ve Slovinsku moda, elektronika,

potraviny a osobni pé€e, domaci potreby
a hracky a hobby. Packeta v lofiském
roce do Slovinska dorucila z Ceskych
e-shopl témér 800 000 zasilek, vice nez
40 % z nich bylo ze segmentu moda.
Packeta v ramci regionu Adriatic spolu-
pracuje s lokalnimi pfepravci, a to kon-
krétné s DPD a Slovinskou postou.

NG RETAIL

MODERNIZACE PQKLADNIHO
SYSTEMU A POS RESENI
PRO PRODEJNY TESCOMA
NA SLOVENSKU

Zlin/Praha/ek — Spole¢nost NG Retail, vy-
vojar a dodavatel specializovaného soft-
waru pro maloobchod, ktera je soucasti
Ceskeé investi¢ni skupiny DT-holding a.s.,
dokong¢ila modernizaci pokladniho sys-
tému a zajisténi jednotného POS feseni
na platformé POS NG ve vSech 31 pro-
dejnach spolenosti Tescoma na Sloven-
sku. ,Sjednotili jsme tak pokladni systém
prodejen napfi¢ staty, kde Tescoma pU-
sobi, tedy v Ceské republice, Madarsku,
Polsku a na Slovensku. Dilezité bylo také
zachovat kontrolu nad vyvojem, v&etné
vSech funkcionalit v ramci omnichannel
pfistupu k zakaznikovi, které s pokladnim
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systémem velmi Uzce souvisi, aby byly

k dispozici ve vSech zemich ve stejném
rozsahu a kvalité,“ rika Peter Semancik,
obchodni feditel NG Retail.

POS NG je pokladni systém urceny pro
maloobchodni sité v odvétvich pro-

deje elektra, mody, sportu, tabaku &i
fast-foodu a fady dalich odvétvi. Re-
Seni je postaveno na pilifich jednodu-
chého a intuitivniho ovladani, pokroci-
lych ,,Anti-Fraud” systémovych funkcich,
dokonalého prehledu, statistikach a v ne-
posledni fadé na nizkych narocich na
hardware. Diky tomu mUze feSeni bézet
i na stavajicich zafizenich, a tim Setfit in-
vesti¢ni naklady.

MIWA TECHNOLOGIES

CESKY STARTUP ZISKAL OD EU
PRES 5 MIL. EURO

Praha/ek — Ceskému startupu Miwa Tech-
nologies, ktery vyvinul a provozuje sys-
tém opakované pouzitelnych oball, se
jako jedné z mala ¢eskych firem podafrilo

Foto: Miwa Technologies

uspét v naroéném vybérovém fizeni Ev-
ropské rady pro inovace (EIC) v programu
,EIC Accelerator”. K dotacni ¢asti, ktera
financuje prevazné vyvoj technologie, pfi-
dala nyni Miwa i investici od lucembur-
ského EIC Fondu, ktera ma podpofit dalsi
rUst spole¢nosti a realizaci novych insta-
laci v supermarketech napfi¢ Evropou.
Systém spolecnosti Miwa umoznuje za-
kaznikdim v supermarketech nakupo-

vat do opakované pouzitelnych nadob,

AKTUALITY

a zaroven fesi i cely dodavatelsky fetézec
véetné modernizace logistickych procest
v pozadi skrze data. V soucasné dobé je
toto feSeni vyuzivano napfiklad v néko-
lika Ceskych Albertech, v britském fetézci
Aldi, dale v holandskych ¢&i portugalskych
supermarketech. Zakazniklm v téchto
obchodech umozniuje nakupovat ekolo-
gicky a minimalizovat u vybranych pro-
duktl spotiebu jednorazovych obal(.

SKUPINA PACKETA

SPOLUPRACE S E-COMMERCE
PLATFORMOU ALLEGRO

Praha/ek — Skupina Packeta zahdjila spo-
lupraci s nejvétsi polskou e-commerce
platformou Allegro. Prvni zemi, kde bude
spoluprace obou spole¢nosti probihat,
je Ceska republika. Pro ¢eské zakazniky
tak byla vytvorena Ceska jazykova verze
na adrese www.allegro.com. Zakaznici

si zde mohou vybirat z vice nez 250 mil.
nabidek produktd a nasledné si své ob-
jednavky vyzvednout na témér 9 100 vy-
dejnich mistech a Z-BOXech Zasilkovny
v Ceské republice.

KOSiK.Cz

INTERNETOVY SUPERMARKET
MENI NAKUPOVANI V REGIONECH

Praha/ek — Sluzby jako v hlavnim mésté,
ceny srovnatelné nebo lepsi nez v lo-
kalnich supermarketech a prodejnach.

S nejvyhodnéjsi dopravou, ktera je navic
zdarma pro rodi¢e malych déti, seniory
nebo hendikepované. S takovou strategii
chce online supermarket Kosik.cz nové
oslovit dalsi stovky tisic domacnosti po

‘\_ Foto: Kosik

celém Cesku a naugit je objednavat po-
traviny online. Celkové pokryti Kosiku se
v prvnim &tvrtleti zvysilo skokové: pfi-
byly nové regiony jako napf. Karlovarsko
- kromé samotnych Karlovych Var( se
Kosik vypravi tfeba do Chebu, Sokolova
a desitek okolnich obci. V oblastech,
kam jiz Kosik nakupy rozvazel, se zvysila
velikost pokryvané oblasti v priiméru na
dvojnasobek. Na Kosiku si diky tomu pl-
nohodnotny nakup s ¢erstvym i trvanli-
vym zbozim nebo potfebami pro domac-
nost nové objedna rekordnich 6 milion(
Cech.

V §ifi a kvalité sortimentu se mlze Kosik
opfit o strategického partnera v podobé
spoleénosti Makro CR, ktera mu pro re-
gionalni expanzi poskytuje zazemi ve
vSech svych regionalnich prodejnach.

ACTION

SPOLECNOST V ROCE 2022
POKRACOVALA V RUSTU

Praha/ek — Diskontni fetézec Action uza-
viel rok 2022 s pfiznivymi finanénimi vy-
sledky. V zemich, kde spole¢nost plsobi,
pokracovala v rozsifovani sité svych
prodejen, jichz béhem lonska pfibylo re-
kordnich 280. Diky rlstu existujicich, ale

i vzniku novych pobocek Action napfi¢
Evropou stouply v fetézci v roce 2022
prodeje o0 30 % a jejich hodnota &inila
8,9 mld. eur. Vysledny provozni EBITDA
&inil 1,2 mld. eur. Retézec zaroven zaha-
jil provoz ve Spanélsku, jeZ se stalo de-
satou zemi, kde pUsobi. Pocet prode-
jen Action loni prekrocil 2 000, ke konci
roku se jednalo o celkem 2 263 pobocek.
V bfeznu 2023 pak doslo k expanzi na je-
denacty trh, jimz se stalo Slovensko.
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USPESNE

Védéli jste, ze se EDI pouzivalo uz na zac¢atku 60. let? Pravda, v té dobé jesté neexistovaly EDI standardy

a data se prenasela prostiednictvim telefonnich linek nebo dalnopisu. A prece se Uspésny piibéh
elektronické vymény dat (EDI) pro obchodni dokumenty zaéal psat uz tehdy. Dnes by se bez této damysiné
a neustale se vyvijejici technologie nechtél (a nemohl) obejit prakticky zadny podnikatelsky sektor. Ale pro¢
vlastné? Proé bude Gspésné EDI v budoucnu hrat pf¥i digitalizaci svétové ekonomiky jesté vétsi roli? Divodu

pro to je cela rada.

1. SPOLEHLIVOST EDI

Znate réeni: ,,Nikdy nemén vitézny tym*“?
Neni divu, Ze se na elektronickou vy-
ménu dat (EDI) jako na osvéd¢enou tech-
nologii spoléha mnoho firem po celém
svété. Pro nespocet dodavatelll, posky-
tovatell sluzeb a obchodnik{ tvofi ne-
zbytnou soucast optimalizace jejich do-
davatelského fetézce. Spolehlivost je
nepochybné jednim z hlavnich faktor(
uspésného EDI. VSe funguje hladce jako
skvéle trénovany a sladény tym, ktery
byste rozhodné nechtéli ménit.

2. ,JiT S DAVEM*

V ELEKTRONICKE

VYMENE DAT

Nasledujici Uvaha presné vystihuje EDI:
»Technologie, kterou tolik let pouziva

po celém svété tolik spole€nosti, prosté
musi byt kvalitni.“ Stale vice firem oCe-
kava, Ze i jejich obchodni partnefi bu-
dou pouzivat EDI. Cim vice je G&astnikd
dodavatelského fetézce, ktefi si vymé-
nuji elektronickou formou objednavky,
dodaci listy, faktury a dal$i obchodni do-
kumenty, tim efektivnéji cely systém fun-
guje. Jde tu v podstaté o princip ,,nasle-
dovani davu“: bude se pfipojovat stale
vice firem, které nebudou chtit zOstat
technologicky pozadu ¢i dokonce ztracet
zakazniky. Spole¢nost EDITEL je pfipra-
vena byt privodcem takovych zajemct
pfi ,nasledovani davu“ prostrednic-

tvim svych letitych zkusenosti, produktd
a sluzeb.

3. PRISTUP K OBCHODNIM
DOKUMENTUM ODKUDKOLI
Firmy, které zatim EDI nepouzivaji, se
zejména v dobé koronaviru mohly set-
kat se situaci, kdy dodavatelé postu-
povali obvyklym zplsobem a posilali

jim faktury do kancelare. Zaméstnanci
ovSem pracovali zdomova a neméli

k fakturam pfistup. Digitalizace procest

prostfednictvim EDI umoznuje firmam
pfistupovat k obchodnim dokumentim
odkudkoli. Vyuziti feSeni EDITELu s pfi-
danou hodnotou, jako je elektronicky ar-
chiv (trustIT) nebo portal pro monitoring
obchodnich pFipadd (BMR), se tak staly
neocenitelnymi pomocniky nejen ve vy-
jime€nych ¢asech pandemie, které jsou
snad jiz definitivné za nami.

4. EDI A BEZPECNOST
INVESTIC

Spousté z nas mize byt povédoma na-
sledujici situace: koupite si smartphone
od konkrétniho vyrobce a o tfi mésice
pozdéji prijde na trh novéjsi model. Ve
svété EDI neni diivod se néceho podob-
ného obavat, nebudete totiz investovat
do vcerejsi technologie namisto té zit-
fejSi. V EDI technologiich dochazi k neu-
stalému dolad'ovani a aktualizacim, coz
jejich uzivateldm umoznuje pouzivat nej-
modernéjsi verzi technologie i v ramci
sluzby, ktera Uspésné bézi uz cela dese-
tileti. Dllezitost EDI umociuje i neustale
rostouci pocet uzivatelll a vyznamny, za-
tim nevyuzity, potencial pro budoucnost,
ktery k EDI neodmyslitelné patfi.

5. DIGITALIZACE
VYZNAMNE SNIZUJE
CHYBOVOST

Lidé jsou v fedeni fady Ukoll lepsi nez
stroje. Jako lidé mimo jiné projevujeme
emoce, jsme kreativni a vétSinou také
dokazeme zvladnout i Ukoly, s jakymi
jsme se dosud nesetkali. Ulohy, které

se opakuji, vSak mohou byt pro ¢lovéka
zdrojem chyb. Pouziti EDI zamezuje sys-
témovym nesrovnalostem (uz zadné vy-
tisténé dokumenty s ru¢nim vyplhovanim
dat), coz znamena, Ze je mozné se Uplné
vyhnout potencialnim chybam.

6. USPESNE EDI

JE DOSTUPNE VSEM

Neni pochyb o tom, Ze EDI je uz dlouho
rozsifené i v malych a stfedné velkych
firmach. Zatimco zpoc&atku se jeho pfi-
nosy omezovaly jen na velké korporace,
v dnesni dobé vyuzivaji automatizaci pro-
cesl s EDI dokonce i ty nejmensi firmy.
Nova vina technologii pfinasi nova reseni
jako WebEDI, cloudové EDI, EDI jako
sluzbu (eXite PRO od EDITELu), API atd.
a eliminuje technologické prekazky, které
by zapojeni branily. EDI je dnes jedno-
dussi nez kdy dfive.

7. USPESNE EDI SE
POUZIiVA PO CELEM SVETE
V dnesnim globalizovaném svéte je
mnoho firem soucasti vétsiho dodava-
telského fetézce, at uz nakupuiji su-
roviny ze zahranici, nebo vyvazeji své
vlastni zboZzi. Spole¢nosti, zabyva-

jici se spotrebnim zbozim, chapou EDI
standardy - jako EANCOM - stejné, at
se nachazeji kdekoli na svété: v USA,

v Praze nebo v Ciné. Uspésné EDI prece

nezna hranic! E E
Viktor Petras, Obchodni F ,'

a marketingovy reditel
EDITEL CZ&SK
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USPECH JE VZDY

ROZHOVOR

KOMBINACI MNOHA

FAKTORU

PRIBEH RICHARDA VAN HET BOLSCHERA,
ZAKLADATELE A VYKONNEHO REDITELE

AGENTURY POS MEDIA GROUP, JE
FASCINUJICI. PODARILO SE MU ZACIT SE

SPOLECNOSTI O SESTI ZAMESTNANCICH
A VYTVORIT Z Ni LIDRA EVROPSKEHO
TRHU V OBLASTI SHOPPER MARKETINGU.

Bl Je o vas znamo, Ze nerad poskytu-
jete rozhovory. Pro¢ tomu tak je?
Rad mluvim o nasi spole¢nosti. O tom,
jak se nam dati rozvijet se diky skvélym
a angazovanym kolegim i spokojenym
klientdm a partnerdim, s nimiz se nase
vztahy neustale prohlubuji. Dosud jsem
ale nechtél mluvit o sobg, protoze jsem
to nepovazoval za dllezité. Ted, kdyz
jsme dosahli tak vyznamného milniku

a slavime pétadvacet let, by snad mohl
byt vhodny okamzik Fici par slov.

B Zacnéme tedy od upiného zacatku
vasi kariéry...

Kdysi jsem byl nejmladsim reditelem
velké konzultaéni a inzenyrské spolec-
nosti z Nizozemi. Pro ni jsem budoval
rlizné spole¢nosti ve stfedni a vychodni
Evropé. Poté moje spolecnost koupila
nejvétsi inzenyrskou firmu v CR a stal
jsem se jejim vykonnym feditelem. Pro-
jektovali jsme mimo jiné napfiklad to-
varnu Skoda Octavia. Po roce jsem
usoudil, Ze je vhodna chvile skoncit a za-
lozit vlastni spole€¢nost. Od pocatku bylo
totiz mou ambici stat se v né€em evrop-
skou jedni¢kou. Jen jsem jesté nevédél
v ¢em.

B Podafrilo se vam vybudovat velkou
agenturu témér z niceho. Co za vasim
uspéchem stalo?

Uspéch nikdy neni zalezitosti jedné véci,
ale kombinaci mnoha faktord. Kdysi nam

spole¢nosti nejsou ty, které maji skvély

23 zemi.

Richard van het Bolscher pochazi

z Nizozemska, ale jiz nékolik desetileti
Zije v Praze. Pravé tady pred pétadvaceti
lety zacal psat historii skupiny POS Media
Group.

napad a dobry tym, ale ty, které maji
skveély tym a dobry napad. Nikdy jsem na
to nezapomnél a védél jsem, ze v prvni
fadé musime vybudovat vynikajici tymy,
s nimiz poté budeme moci rozvijet nase
napady.

Pdvodni nazev nasi skupiny znél IMIGe
(International Media Ideas Group) a toto
jméno jsme si ponechali az do roku
2008. Kazda z naSich kancelafi kazdy
rok testovala nékolik medialnich napadd
do ostatnich zemi. Pfitom jsme zjistili,
ze marketing zaméreny na maloob-
chodni in-store média je nejrychleji ros-
toucim trhem a segmentem, ve kterém

Zatimco vétsina agentur bud’ plsobi pouze v Ceské
republice, nebo zde ma pobocky, v pfipadé POS Media
Group je tomu naopak. Sidli v Praze, ale expandovala
do sedmi evropskych zemi, zaméstnava na piny Uvazek
vic nez 400 lidi, tisice freelancer( a v sou¢asné dobé je
evropskym lidrem v oblasti shopper marketingu. V roce
2018 prilakala svou trzni pozici strategickou investici od
spolecnosti OMG, ktera je kliCovym hra¢em na asijském
a severoamerickém trhu, s niz nyni pokryva celkem

mdzeme dominovat. TudiZ se nakonec
stal sttedobodem nasich budoucich na-
padl a koncepci.

Bl S jakym obchodnim modelem jste
tedy zacali?

V roce 2001 jsme zacali pracovat pro né-
které maloobchodni fetézce ve stredni
Evropé a prodavali medialni prostory,
které do té doby nikdo nenabizel. Vybu-
dovali jsme si nejen odborné znalosti, ale
i vztahy s partnery a klienty a postupné
ziskali jejich divéru. Vzhledem k tomu, Ze
jsme dokazali Iépe prodat a zvysit zazitek
nakupujicich, prevzali jsme nasledné vétsi
¢ast medialniho portfolia nasich maloob-
chodnich partnerl. Vzdy fikdme, Ze nedé-
lame jednu véc mnohem lépe, ale délame
spoustu véci — a kazdou z nich o néco
Iépe. Vysledkem je potom enormni zvy-
Seni celkového objemu prodeje.

B Opusténi uspésné kariéry a zalo-
zeni vlastni spolec¢nosti je velky krok
do neznama. Nebal jste se?

Pokud se bojite, neméli byste zakla-
dat vlastni spolec¢nost. Je samoziejmé
dobré mit na za¢atku pfipravené i ty
nejhorsi scénare, ale v urcité fazi byste
méli prestat s pfipravami a pfemyslenim
a prosté zacit. Pral bych si jen, abych
meél v zadatcich vedle sebe nékoho,

kdo by mi poradil, protoze by mi to ur-
¢ité pomonhlo k rychlej$imu rlstu. Pravé
proto se také nyni snazim kou¢ovat ma-
jitele startupl a se startupy radit i stu-
dentim MBA. | v tomto pfipadé plati, ze
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vSechno prfedpovédét nelze a musite byt
neustupni, flexibilni i odolni vici stresu.
Zkratka doufat v to nejlepsi, ale pfipravit
se na nejhorsi.

B Cim presné se POS Media zabyva?
Poskytujeme kompletni feSeni v oblasti
shopper marketingu. Zamérujeme se na
feseni, ktera nasim klientdm umoZziuji
»ovlivihovat nakupni chovani“ v misté pro-
deje. NaSe feseni zahrnuji maloobchodni
in-store média, promo a eventy, ale i ob-
chodni zastupce, merchandising, digitalni
feSeni nebo tfeba kreativni design.

V ramci maloobchodnich médii mame

v portfoliu vic nez sto formatd in-store
reklamy; od malych wobler( az po velké
instalace, které mohou zabirat celou na-
kupni uli¢ku, nebo shop-in-shop, tedy
prémiovy prostor. Mnoho z téchto for-
matl bylo vyvinuto pfimo v POS Media
nebo je dokonce mame patentované.
Abychom urychlili nas rdst, koupili jsme
v roce 2019 majoritni podil lidra sloven-
ského trhu v promu a merchandisingu,
spole€nost EMPEA, a nyni kopirujeme
jeji ispésny obchodni model do Ceské
republiky a dalSich zemi. Kromé toho
mame i dcefinou spole¢nost POS Digi-
tal, ktera samostatné poskytuje digitalni
feSeni a zaroven podporuje digitalizaci
maloobchodnich médii pro skupinu POS
Media.

B Na co jste v ramci vasi spole¢nosti
nejvic hrdy?

Nejvic hrdy jsem na skupinu skvélych
kolegd, které se nam béhem téch let po-
dafrilo ziskat a udrzet. Protoze nové na-
pady nepochazeji ode mé, ale od nich.
A stejné tak svému tymu vdécim za spo-
kojené a vracejici se zakazniky. S nad-
sazkou lze fici, ze se vSemi svymi kolegy
sdilime stejnou DNA.

Pred nékolika dny jsme méli setkani pét-
atficeti feditell ze v8ech nasich pobocek
a oddéleni a témér vsichni pro nas pra-
cuji pét, deset, patnact, nebo dokonce
dvacet let. To, ze jsme schopni udrzet si
prakticky vSechny feditele po tak dlou-
hou dobu, nas podle mého nazoru odli-
Suje od vSech ostatnich. Skveélé sluzby

ROZHOVOR

jsme schopni poskytovat jednoduse
proto, Ze mame skute¢né skvély tym.

B Najit dobré zaméstnance je jedna
véc, ale udrzet si je, to je mnohem
tézsi...

To je pravda a ¢lovék musi pfijmout, ze
nehledé na to, jaké firemni benefity svym
koleglim nabidne, vzdy se najde nékdo,
kdo se rozhodne z jakéhokoli divodu
odejit. Ale snazime se, aby ve firmé byla
zdrava atmosféra a vSichni se tady citili
pfijemné. Prilezitost u nas ma kazdy bez
ohledu na to, jestli jde o muze ¢i zenu,

a bez ohledu na vék. Vétsinu naseho ve-
deni napfiklad tvofi zeny. Zejména ma-
minky pak u nas ocenuji flexibilni pra-
covni dobu nebo moznost pracovat po
materské dovolené na zkraceny Uvazek.
Kromé toho se snazime, abychom ve
firmé& méli lidry a nikoli managery. Hlavni
rozdil mezi nimi tkvi v tom, Ze lidr déla
spravné véci, zatimco manager déla jen
véci spravné. A lidé samoziejmé nechtéji
délat pro managery, chtéji pracovat pro
lidry, ktefi maji vizi a strategii.
Naslouchame zkratka potfebam nasich
zaméstnancU a zaroven se je snazime
motivovat. Jsme velmi otevieni novym
napadlm, které jsme schopni rychle
uvést do praxe, a kazdy z nasich ko-
legl se mdze realizovat podle libosti.

A samoziejmé drzime slovo - to, co sli-
bime, vzdy plati.

B Zminil jste, ze vase sidlo je v Praze.
To nebyva u medialnich agentur nebo
u jakéhokoli evropského lidra ¢asté ...
To byla spiSe nahoda nez plan, ale po
pétadvaceti letech si myslim, ze $lo

o jedno z nejlepsich rozhodnuti, které
jsme udélali. Praha ma totiz vSechno, co
k provozovani evropské centraly potre-
bujete; je v centru EU, Zije v ni spousta
Sikovnych, schopnych lidi, a je to skvélé
misto i pro soukromy Zivot. V Ceské re-
publice jsem kdysi pUsobil jako vykonny
feditel velké konzultacni a inzenyr-

ské spole¢nosti a kdyz jsem premysilel

o vlastni firmé, rozhodl jsem se, ze zaCnu
pravé v Praze a odtud budu dale expan-
dovat do dalSich zemi.

Je jasné, ze s Richardem van het
Bolscherem bychom mohli hovofit celé
hodiny, protoZe jeho Uspésna podnikatel-
ska kariéra je velkym tématem. Pfejeme
jemu osobné i celé skupiné POS Me-
dia Group do budoucna mnoho Uspéchl
i spokojenych klientl. Pokud vas sluzby
spole€nosti zaujaly, kontaktujte ji. Kam-
pan, kterou pro vas navrhne, bude zaru-
¢ené efektivni a Uspésna.

ek
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

MNOZSTVi
RECYKLOVANYCH
ELEKTROSPOTREBICU
LONI ROSTLO

V meziro¢nim srovnani s rokem 2021
vzrostl celkovy objem recyklovaného ma-
terialu v ramci svozovych sluzeb znacky
Datart 0 6 % na 5 661 tun. Nejvice se
na rUstu recyklovanych spotrebi¢l po-
dilely lednice, u nichz vzrostl celkovy
objem 0 13 %. O 77 % stoupl také ob-
jem recyklovanych baterii. Z vyrobkl se
v ramci recyklace ziskavaji materialy,
které jsou nadale vyuzivany ve vyrobé
dal8ich produkt.

Nejvétsi ¢ast recyklovaného materialu
vloni tvorily velké spotrfebice, kterych se
k recyklaci dostalo celkem 5 476 tun.
Jen lednice se na tomto objemu podi-
lely 2 233 tunami. Oproti roku 2021 tak
jejich mnozstvi stouplo o0 13 %. Malé do-
maci spotrebice tvorily 91,3 tun, televi-
zory 92,2 tun a svételné zdroje 1,1 tuny.
Vyrazné v lofiském roce vzrostlo i mnoz-
stvi recyklovanych baterii. Ke zpétnému
odbéru a nasledné recyklaci bylo v pro-
dejnach Datart predano 9 076 kg baterii,
tedy 0 77 % vice nez v roce 2021, kdy
bylo vybrano 6 807 kg.

Z vyslouzilé mikrovinné trouby je mozné
zpétné ziskat az 8 kg zeleza, 1,7 kg
plastl a 2,2 kg skla. Diky opétovnému
pouziti materiald se usetii 50 kWh elek-
trické energie, snizi se spotfeba ropy

o 5 litrG a zabrani se tvorbé az 13,5 kg
oxidu uhli¢itého. Z baterii se zase zis-
kava ocel, ktera se vyuziva pro kovové
konstrukce, kadmium do akumulétora,

meéd' pro elektrické vodice, olovo do au-
tobaterii, lithium pro vyrobu sklokeramic-
kych varnych desek, stfibro pro vyrobu
minci a dalsi prvky.

PENEZENKU STRIDA
CHYTRY MOBILNIi TELEFON
Cesi si zvykaji na komfort a jednodu-
chost plateb mobilem, chytrymi hodin-
kami ¢&i jinymi nositelnymi zafizenimi. Ti,
ktefi mobilem uz bézné plati, ho pouzi-
vaji pfi poloviné v§ech svych transakci.
A bylo by to jesté vice, kdyby zakaznici
nenarazeli na obchodniky, ktefi bezhoto-
vostni platby nepfijimaji.

o

Foto: Shutterstock.com / ViDI Studio

Zatimco dfive bylo nemyslitelné vyra-
zit z domova bez penézenky, dnes tak
&inf Stvrtina obyvatel Ceska. Z nejno-
véjsiho prizkumu spole¢nosti Master-
card vyplyva, ze 28 % lidi plati mobilem,
protoze nejsou ochotni vytahnout kartu
z penézenky nebo penézenku z kapsy Ci
kabelky a 21 % mobilem zaplati, protoze
ho ma v ruce pfi stani ve fronté v ob-
chodé. Popularita placeni mobilem &i
chytrymi hodinkami stoupa v Cesku rok
od roku. Zatimco pred Ctyfmi lety zapla-
tilo nékdy mobilem pouhych 19 % re-
spondentd, loni uz to bylo 39 % z nich.
»Tokenizované platebni karty v nejriiz-
né&jsich nositelnych zafizenich se v po-
slednich nékolika letech staly novym
trznim standardem. Zakaznici totiz pfi
placeni upfednostnuji ty metody, které
jsou nejpohodIngjsi a nejrychlejsi —

a v pfipadé hodinek nebo chytrého tele-
fonu odpada i zadavani kodu PIN u vys-
Sich &astek. Trend jasné sméfuje k tomu,
ze lidé budou mit k dispozici celou fadu

platebnich nastrojd. Z nasich prdzkumd
vime, Ze uz 12 procent Cech( vyuzivé
dvé a vice nositelnych zafizeni, nejCas-
t&ji hodinky a mobil, a plati intuitivné tak,
jak je to pro né v dany okamzik nejjed-
nodussi. Rychle roste i podil téch, ktefi
fyzickou kartu viibec nevyzaduiji, fekl
Michal Carny, generalini feditel spole-
nosti Mastercard pro Ceskou republiku
a Slovensko.

| kdyz lidé pfi sobé stéle hotovost nosi,
vnimaji ji pfedevsim jako pojistku, ze bu-
dou moci zaplatit i tam, kde bezhoto-
vostni platby stéle nepfijimaji. Kdyz lidé
vyrazi z domova, nejcastéji maji s sebou
mobilni telefon (87 %) a platebni kartu
(74 %). Penézenku u sebe nosi 70 % lidi.

INTERNET MELO

VE 2. CTVRTLETI 2022

85 % DOMACNOSTI

Chytré telefony zvysuji pocet uzivatell
internetu a bez ného zlstavaji ve vétsi
mite jiZ jen domacnosti seniorl. Vice nez
polovina velkych primyslovych pod-
nikd vyuziva 3D tisk. Internet mélo podle
zpravy CSU ve druhém &tvrtleti minulého
roku jiz 85 % (3,9 mil.) eskych domac-
nosti. Zatimco rodiny s détmi a mladé
rodiny bez déti byly pfipojeny témér
vSechny (99,7 %), z domacnosti seniorl
(osob starsich 65 let) méla pfistup k in-
ternetu jen kazda druha. Nej¢astéji pou-
zivanym zafizenim z oblasti informacnich
technologii je mobilni telefon. V Cesku ho
mélo 99 % osob starsich 16 let. ,V roce
2017 poprvé vice nez polovina dospé-
lych obyvatel pouzivala internet ve svém
telefonu. O pét let pozdé&ji mélo chytry
telefon 80 % a internet v mobilu pouzi-
valo 77 % Cech( starsich 16 let,“ uved|
Martin Mana, feditel odboru statistik roz-
voje spolegnosti CSU.

Pocet uzivatel( internetového bankov-
nictvi se u nas mezi lety 2012 a 2022
zvysil na dvojnasobek, kdyz presahnul
Sest miliond. Bankovni identitu k pfihla-
Seni do sluzeb verejné spravy vyuzilo

v roce 2022 témér 23 % osob starSich
16 let. Zvysil se také pocet téch, ktefi
pres internet komunikuji s Urady.
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FIRMY BY MELY PODLE LIDI

V DOBE KRIZE ZLEVNOVAT
Vice nez polovina Cechli ma nejvétsi
obavu z inflace. RUst cen lidé pocituji
predevsim v oblastech potravin, energii
a nakladech na bydleni. Zpravy o dalSim
zdraZzovani vnimaji negativné a podniky
tak maji v téchto oblastech obtiznou si-
tuaci pfi komunikaci cen. Podle témér ti
Gtvrtin obyvatel by v dobé zhorSené eko-
nomické situace mély firmy své sluzby &i
produkty zleviiovat. Potvrdil to bfeznovy
vyzkum Ipsos pro Asociaci public relati-
ons (APRA).

Informace o tom, ze nékteré firmy mély
vysoké zisky, zaznamenaly v poslednim
roce dvé tretiny lidi. Pouze 14 % z nich

pfitom Cte tyto zpravy pozitivné. Naopak

53 % lidi vnima informace o ziscich fi-
rem negativné. ,,Podil téchto lidi stoupa
s vékem. Nejhlre informace o vysokych
vynosech vnimaji lidé ve véku 54 az

65 let, kde je negativné hodnoti 64 pro-
cent z nich,” upfesnuje Jakub Maly, Ma-
naging Director agentury Ipsos. Nejcas-
t&ji lidé informaci o vysokém zisku firem
zaznamenali u dodavatell energii, v do-
tazniku to potvrdilo 81 % dotazanych.
U bank a finan¢nich instituci si zprav
v§imlo 52 % respondentd, u vyrobcl

a prodejcl paliv 33 % a u vyrobcl po-
travin a nealkoholickych vyrobkd 20 %
dotazanych.

To, ze spolecnosti, které vykazuji vy-
soké zisky v dobé zhorS§ené ekonomické
situace, by mély své sluzby zlevrio-

vat, si mysli 74 % Cechd. Témé&F stejna
¢ast — 72 % — mini, ze by firmy mély

TRENDY & TRHY

kompenzovat tuto situaci tim, Ze svym
zaméstnancim navysi platy. 69 % lidi se
priklani k nazoru, ze vysoké zisky spo-
le&nosti na tizemi Ceska stejné nezdsta-
nou a odcerpaji je zahrani¢ni vlastnici
firem.

Podle vysledkl priizkumu jsou nejvice
kritickymi oblastmi pro komunikaci po-
traviny i nealkoholické napoje a byd-
leni. Nasledujici obdobi bude riskantni
také pro zdravotnicky sektor, prodejce
alkoholickych napojd, tabaku, obleceni
a obuvi.

OBLASTI ZAZNAMENANI
VYSOKYCH ZISKU
(Vyssi deklarovana mira zaznamenani)

Dodavatelé energii 81 %
Banky, finan¢ni instituce 52 %
Vyrobci a prodejci paliva 33 %
Telekomunikace 21%
nealkohoikjoh népoid 20 %
Stavebnictvi 13 %
Vyrobci alkoholu a tabakovych 9%

vyrobka

Zdroj: Ipsos, APRA

ROZHOVOR S CHATBOTEM
- VYJIMECNY NEBO
BEZNY?

Mnoho ¢innosti, které dosud vykona-
vali jen lidé, mUzZe chatbot délat rychle,
levné, neunavné a dokonce spravné.
Jsme na to pfipraveni? V bfeznovém

Setfeni se agentura STEM/MARK mezi
obyvateli CR ve véku 18-64 let zeptala
na to, jak lidé chatboty vnimaji a jaké
zmeény ocekavaji.

Konkrétni zkusenost s chatboty ma za-
tim jen mensi ¢ast populace — védomé
chatboty vyuZzila jen tfetina Ceské in-
ternetové populace ve véku 18-64 let
(z tohoto zakladu jsou i vSechna nize
uvedena procenta). Vétsi zkuSenost
maji muzi, mladi lidé do 29 let, lidé s VS
vzdélanim, lidé s vyS$sSim pfijmem a lidé
pracujici na pozici fidicich pracovnikd,
specialistl, technikd a odbornik{. Nej-
Castéji se jednalo o konverzaci pfi na-
kupu zbozi v e-shopu, o konverzaci

v internetovém bankovnictvi, o konver-
zaci u poskytovatele telefonnich nebo
datovych sluzeb nebo o jazykovy mo-
del ChatGPT. To vSe se tyka védomého
vyuziti chatbotd. Pfi dnesni vyspélosti
jazykovych modell je pravdépodobné,
ze lidé nedokazou rozlisit chat s zivym
¢lovékem od chatbota a podil vSech,
co s chatbotem mluvili, védomé i nevé-
domé, bude mnohem vys$si.

Vyuziti chatbotll v kazdodennim Zzivoté
vnima 61 % lidi pozitivné a 39 % ne-
gativné. Bezpecnostni rizika ve vyuziti
chatbotti vidi 30 % lidi. Castsji to jsou
lidé, ktefi chatboty celkové vnimaji ne-
gativné. Ostatni lidé riziko bud nevidi
(28 %) nebo ho nedokazou zhodnotit
(42 %). Nastup chatbot( podle vétsiny
lidi pfinese zmény na trhu prace. Pre-
vazuje nazor, ze se bude jednat ,jen”

0 zménu v naplni prace (a ne o zanik
fady pracovnich pozic).

PREDPLATTE SI CASOPIS KOSMETIKA & W[LN[\%
A DOZVITE SE. CO JE NOVEHO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness pfindsi uZiteéné rady, jak pecovat o plef, jak se li¢it, jak odpodivat ...

Casopis je provodcem svétem kosmetiky a relaxace nejen pro koncové &tendiky,
ale také pro maijitelky kosmetickych salong.

Doctete se o omlazovacich zékrocich, o pfistrojich, které vas dokazZou vrétit o pér let zpdtky.

Pfedplatné md nejen tu vyhodu, Ze Easopis dostanete do schrdnky, ale prvnich 10 pFedploﬁtelek
ziskd zajimavou cenu: kosmeticky bali¢ek, voucher na o3etfeni apod.

Budte
v obraze jen

za 594 K¢

roéné!

Kosmetika & Wellness vie o krase, zdravi a estetice
Objedndveijte na www.kosmetika-wellness.cz
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PARADOXY ZNACEK

NA CESKEM TRHU

OBLIBA PRIVATNICH ZNACEK

OBCHODNIKU U ZAKAZNIKU ROSTE,
U NEKTERYCH VYROBCU ALE VYVOLAVA
OBAVY ZE ZTRATY PODILU NA TRHU.

Privatni znacky se za posledni roky zmé-
nily. Od levného diskontu se dostaly na
Uroven standardnich brandd i vy$. To vée
za pro zakaznika pfijatelnou cenu. Neni
proto divu, Ze jejich podily na trhu ros-
tou, navic v dobé skokového nardstu
cen, kdy fada zakaznik{ pocita kazdou
korunu. Podle NIQ Studie Privatni znacky
(N=1000; M11°2022) kupovalo v roce
2021 vice privatnich znacek 37 % re-
spondentd. V roce 2022 to bylo jiz 49 %
dotazanych. A co vede zakazniky k na-
kupu privatnich znacek? V 65 % piipadd
je to fakt, Ze jsou levnéjs$i nez znacky vy-
robcl. Nezanedbatelna ¢ast spotiebitell
je kupuje i proto, Zze s nimi ma z minulosti
dobrou zkusenost (47 %). Dlvody, pro
které spotiebitelé privatni znacky nao-
pak nekupuiji, jsou pak nejcastéji obava
z niz8i kvality (25 %) a z pohledu zakaz-
nika nejasny pavod vyrobku (24 %).

nimi odévy.

PODIL PRIVATNICH ZNACEK (v %)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: NielsenlQ maloobchodni audit; potravinové
a drogistické kategorie, hodnotovy podil

VYROBCUM OTEVIiRAJI
PRIVATKY MOZNOSTI
EXPORTU, ALE..

»Podil privatnich znacek na pultech ob-
chodU dlouhodobé roste. | velké potra-
vinarské firmy pochopily jejich vyhody

a stale Castéji se stavaji jejich dodavateli

Co musi dnes znaéka délat a jak by se méla chovat, aby u zakaznik( uspéla a oblibu si
navic dlouhodobé udrzela?

Pokud dodavatel nenabizi love brand, musi se pfipra-
vit na tvrdy souboj s privatnimi znackami obchodnika.
Jejich kvalita se zvysuje, ale cena zlstava nizsi. Nejvice
se hovofi o potravinach, ale privatni znacky najdeme

v hobbymarketech, prodejnach s médou nebo sportov-

pro obchodni fetézce. Privatni znacky
vyrobené v Cesku navic aktivné pfispi-
vaji k obchodni bilanci, kdyz jejich export
loni dosahl vice nez 28 miliard korun,
tedy bezmala pétiny z celkového vyvozu
potravin,”“ fika Tomas Prouza, prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.
Jen ve spolupraci se spole¢nosti Lidl,
ktera ma ve svém sortimentu zdaleka
nejvétsi podil privatnich znacek, vyvezlo
své produkty 186 tuzemskych dodava-
tell celkem do 29 zemi. Nejvice vyrobk{
putuje na Slovensko, do Rumunska

a Polska, v porovnani s rokem 2021 vy-
razné vzrostl export Eeského zbozi také
do LotySska, Nizozemi, USA i na Kypr.
Hodnota exportu za rok 2022 presahla
¢astku 14,3 mld. K&. Oproti roku 2021 se
jedna o skokovy narlst o vice nez 28 %,
coz odpovida pfiblizné 3 mid. K&. Mezi
nejvetsi vyvozce jiz tradicné patfi spo-
le€nost Drylock Technologies, Mlékarna
Pragolaktos, MOWI Czechia, ale také LE
& CO, La Lorraine, Maso Uzeniny Po-
licka, Bonavita ¢i Delimax. VSechny vy-
robky musi splfovat vysoké kvalitativni
naroky, které plati pro vSechny dodava-
tele i zemé, kde Lidl plsobi. Podminkou
spoluprace je také schopnost zajistit po-
?adovany objem zboZi nejen pro Ceskou
republiku, ale i zahrani¢i. Dodavatelim
pak odpadaiji starosti s nalezenim part-
ner( pro prodej, investice do reklamy,
ale také zajisténi logistiky. Zbozi je nutné
dodat pouze do centralniho skladu, jeho
naslednou dopravu do dalSich zemi jiz
zajistuje Lidl.

vyroBcU PROSTREDNICTVIM  [1_J] _’
LIDL CR

VYVOJ EXPORTU CESKYCH
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..NEKTERE CESKE ZNACKY
TO VIDi JINAK

| v tomto pfipadé plati, Ze co vyhovuje

a pomaha jednomu, nemusi byt pozi-
tivné vnimano jinymi. Agrarni komora
Ceské republiky se tak obratila na Urad
pro ochranu hospodarské soutéze, aby
prosetfil, zda obchodni fetézce vytla-
Cuji svymi privatnimi znackami tradi¢ni
Ceské znacky. Privatni znacky jako na-
prfiklad Jarmark, Pilos &i Clever se staly
vzhledem k nizké cené velkym lakadlem
pro Ceské zakazniky. Ve skute€nosti jimi
podle Agrarni komory obchodni fetézce
diskriminuji tradi¢ni vyrobky domacich
producentd.

Co konkrétné se Agrarni komore nelibi?
»,Obchodni fetézce dlouhodobé diskrimi-
nuji Ceské vyrobce potravin, at uz je to
nevyhodnym umisténim v regalu, nedo-
plfovanim jejich zbozi nebo premrste-
nou obchodni pfirazkou. Jesté ke vSemu
maji tu drzost obvinovat dodavatele ze
zdrazovani potravin. To nejsou jediné
nekalé praktiky, se kterymi se dodava-
telé setkavaji. Od nasich ¢lend mame
informace, ze obchodnici dokonce pli-
zivé snizuji objednavky jejich zavede-
nych vyrobkl ve prospéch privatnich
znaéek které si nechévajl' dodavat za co

mena dalsi slevu, a tedy vyS$si marzi pro

obchod, nikoliv niz$i cenu pro zakaznika.

Pokud dodavatel na jejich jednostranné
nadiktované a neférové podminky ne-
pfistoupi, jednoduse jej vyméni za jinou
firmu, ktera je ochotna tyto podminky
pfijmout. Pfitom se mlze jednat i o za-
hrani¢niho dodavatele, nicméné vyrobek
se stale tvari jako domaci produkt ozna-
¢eny pouze logem privatni znacky. Ne-
maji totiz povinnost uvadét nazev kon-
krétniho vyrobce, ktery je pro bézného

spotrebitele jen obtizné zjistitelny,” uvadi

prezident Agrarni komory Ceské repub-
liky Jan Dolezal. Agrarni komora tak
vySla do boje proti privatnim znackam
velkych obchodnich fetézcl, z ¢ehoz
nevyplyva jeji postoj k privatkam, které
si pro sebe nechavaji vyrabét obchodni
aliance nebo spotfebni druzstva v ramci
tzv. tradi¢niho trhu.

TEMA

Vratme se vSak ke spotfebiteli. Ten vy-
bira a nakupuje z toho, co mu dany ob-
chodnik nabidne. Nebo ne? Pfi vysoké
konkurenci obchodnikd na ¢eském trhu
zostfenou jesté konkurenci online pro-
dejcl potravin si zakaznik dokaze vybrat,
co a kde si koupi. Oblibena fraze, ze za-
kaznik hlasuje penézenkou totiz stale
plati nejen v pfipadé potravin, ale veske-
rého sortimentu a sluzeb.

PRO ZAKAZNIKY

JE NEJDULEZITEJSI
DUVERYHODNOST

Zakaznicka zkusenost se znackami se
zlepsila. Vitézem prizkumu 100 nejlep-
§ich zakaznickych zkusenosti v Cesku
se stala Air Bank. Zebfitek kazdoroéné
sestavuje KPMG Ceska republika na za-
kladé 50 tisic klientskych hodnoceni. Ze
vSech posuzovanych odvétvi si nejvice
polepsil sektor telekomunikaci, i kdyz
zakaznicka zkusenost se po predlon-
ské stagnaci zlepsila na celém trhu. Na
celkovou klientskou zkuSenost ma stale
vétsi vliv empatie firmy. KPMG vyhodno-
cuje zkuSenost se znatkami na zakladé
Sesti pilifl, kterymi jsou: integrita, vyna-
lozeny Cas a Usili na strané zakaznika,
nastavovani a plnéni o¢ekavani, feSeni
problémd, personalizace a empatie. Pro
Ceské zakazniky je ze vSech pilifd nejdd-
lezitéjSi integrita, ktera znamena hlavné
dlvéryhodnost. Tu si znacky buduji ze-
jména transparentnl’m jedna’nl'm a plné-
je personallzace, nasledovana vynaloze-
nym ¢asem a usilim, o¢ekavanim, rese-
nim problémU( a empatii.

Air Bank se do Cela posunula z predlon-
ského druhého mista. Respondenti si

u ni ceni jednoduchosti, prehledné in-
tuitivni aplikace a transparentnich po-
platkl. Také vitaji, ze vyfidi témér ve
online bez zbyte¢né byrokracie. Kdyz uz
ale navstivi pobocku, tak to délaji radi
diky pfijemnému uvolnénému prostredi
a pratelskym poradcm. Stfibrnou pfi¢ku
obsadila Manufaktura, u které dotazani
chvali zejména pfijemny a ochotny per-
sonal, uvolnénou atmosféru kamennych

obchodl a pfetrvavajici vysoky standard
kvality. Manufaktura se také uspésné
soustfeduje na omnichannel: znacka
pracuje na integraci e-shopu s poklad-
nimi systémy a do jednoho softwaru in-
tegrovala i zdkaznickou podporu a da-
tabazi. V realném Case tak sleduje fizeni
logistiky a zasobovani. Konverzni po-
méry pak zvladne méfit nejen na webu,
ale i v prodejnach. Treti skoncil lorisky
vitéz, Zasilkovna, u které osloveni vyzdvi-
huji hlavné prehlednost aplikace a jasnou
komunikaci.

Cesky trh jako celek si v hodnoceni po-
lepsil v obou sledovanych metrikach:
CEE (hodnoti, jak se zékaznik citi po in-
terakci s produktem, sluzbou nebo znaé-
kou) se v prdiméru zvysilo 0 2 % a NPS
(pravdépodobnost, Ze zakaznik znacku
doporuci ostatnim) se zvedlo dokonce

0 26 %. ,Mozna to nékoho prekvapi, ale
jako zakaznici jsme v praméru ¢im dal
spokojenéjsi. Mné to déla radost, ale fir-
mam mozna tézkou hlavu, protoze to
mUze znamenat, Ze je &im dal téZsi se
zavdécit,” upozorfiuje Jan Klimes, expert
KPMG na zakaznickou zku$enost. Ze
sledovanych sektorl zakaznickou zkuse-
nost nejvice zlepsili operatofi, ato o 8 %
v CEE. U nich dotazani hodnoti nejlépe
pilif ¢as a usili. Jedinym sektorem, ktery

TOP 10 ZNACEK S NEJLEPSI
ZAKAZNICKOU ZKUSENOSTI

Poradi v roce | Poradivroce
2022 2021

Air Bank Zasilkovna
2. Manufaktura Air Bank
3. Zasilkovna Yves Rocher
4. Fio banka La Formaggeria
Gran Moravia
5. Dr.Max dm
6. Rohlik.cz About You
7. IKEA BENU
8. Ceska Rohlik.cz
spofritelna
. Sephora Starbucks
10. Globus Luxor

Zdroj: KPMG Ceska republika
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se meziro¢né propadl (0 2 % v CEE),
byly restaurace a rychla obcerstveni.

Z metrik vyplyva, Ze rezervy jim vznikly
zejména v pilifich ¢as a Usili a také in-
tegrita. Néktefi respondenti napfiklad
zminuji rozdilnou kvalitu jidla v riznych
pobockach stejného retézce.

NA VYZNAMU NABYVA
UDRZITELNOST

Faktorem, jehoz vyznam roste, je udrzi-
telnost znacky. Je pfitom jedno, zda se
jedna o znacku vyrobce, nebo privatni
znacku obchodnika. V navaznosti na
tento trend je dllezité zakaznika o udr-
zitelnych aspektech znac¢ky dostateéné
informovat. To vedlo ke vzniku celé
fady certifikaci a znaceni, ktera zakaz-
nika informuji o udrzitelnych vlastnos-
tech obalu, pfistupu ke zdrojim nebo
sloZeni vyrobku. Pfikladem mize byt
znacka kvality Green Brands, registro-
vana jako certifikaéni znacka v celé EU.
Znacky hodnoti na zakladé tfistuprio-
vého procesu, ktery zahrnuje dikladny
audit znacky. Ten posuzuje dopady jejich
podnikani na zivotni prostredi a udrzitel-
nost ve vSech ¢astech vyroby, spotieby
a likvidace. Znac¢ka Green Brands je

ﬁf’::, ~ EE o b

TEMA

udélovana ocenénym znackam po dobu
dvou let. Znacku zalozil v roce 2007 Nor-
bert Lux na zakladé své uspésné kari-
éry v mezinarodni organizaci zabyvajici
se zvySovanim hodnoty a kvality zna-
¢ek a osobniho presvédcéeni o dllezitosti
udrzitelnosti a ochrany pfirody. Nyni pd-
sobi v osmi evropskych zemich.
Udrzitelné znagky z Ceské republiky, Slo-
venska a Madarska prevzaly v bfeznu
ocenéni béhem slavnostniho vecera

v Budapesti. Ocenéni ziskalo 17 znacek
z Madarska, 13 znagek z Ceské repub-
liky a 6 znacek ze Slovenska. Nékteré

z ocenénych spolecnosti ziskaly tento
titul opakované. Béhem slavnostniho ve-
Cera byla ocenéna také osobnost Green
Brands z Ceské republiky. Odborna po-
rota tuto poctu udélila Soné Klepek Jo-
nasoveé ze spolecnosti INCIEN za jeji
osveétu a usili pfi vzdélavani firem v ob-
lasti udrzitelnosti. ,,Prochazela jsem ma-
terialy vSech ocenénych znacek a musim
fict, ze jste vSichni inspirativni. Dékuji za
toto uznani, je to pro mé velka motivace
pracovat s vdmi na tom, aby byl tento
svét lepsi. Méli bychom to délat nejen
pro sebe, ale i pro budouci generace,”
vzkazala hostdim prostfednictvim video-
pozdravu Sona Jonasova.

Zakaznik si dnes o vyrobku najde informace pfimo pfFi nakupu v prodejné.

NOVE SEGMENTY PRO
BUDOVANI ZNACKY
Prostor na trhu pro nové brandy stale
je a v nékterych oblastech se dokonce
zvétsuje. | tady spolu ale u spotrebitele
soutézi znacky vyrobcl s privatkami fe-
tézcl. Napfiklad poptavka po rostlinnych
produktech roste kazdym rokem. Podle
dat agentury Insightlab z loriského roku
maji dominantni postaveni mezi rostlin-
nymi vyrobky mlééné alternativy s dlle-
zitosti 80 % na celkové kategorii. Nej-
a alternativy mléka, které diky ovesnému
napoji od Oatly vyhraly i letos$ni spotre-
bitelské hlasovani o Rostlinny produkt
roku. V anketé firma uspéla se svou verzi
ovesného napoje barista, ktera je navr-
Zena specialné do kavovych napojl. Ob-
libu alternativ mléénych produktt doka-
zuje i druhé misto ankety, na kterém se
umistila rostlinna alternativa parmazanu
Gran Veggiano od znac¢ky Nurishh. Po
lonském vitézstvi Camembertu Nurishh
jde o dalSi oblibenou alternativu syra. Na
tfetim a Ctvrtém misté skoncily rostlinné
rybi prsty privatni znacky Kauflandu
K-Take It Veggie a rostlinny tunak na-
zvany Vunak od Garden Gourmet.
Na Slovensku pak ziskal titul Rastlinny
produkt roka 2022 vyrobek Alpro This is
Not M*lk od znacky Alpro. Druhé misto
obsadilo Vemondo Tofu na panvicku a fi-
nalovou trojici uzavrela novinka Vegan
Creme a la mascarpone od Rajo. Na
Slovensku priblizné kazdy treti Clovék
(36,8 %) snizuje anebo zvazuje snizit kon-
zumaci zivogidnych produktd. Vyplyva to
z prlizkumu, ktery pro organizaci Jem pre
Zem vypracovala agentura Focus v pro-
sinci 2022. ,Zakaznici a zakaznice jsou
linnych produktd, nez byli naptiklad pred
dvéma lety. Zaroven s rostouci nabidkou
rostou také pozadavky na cenu,” vysvét-
luje Marian Milec z Jem pre Zem.
Obchodnici i dodavatelé si musi zvyk-
nout, ze zakaznik si ma moznost pred
nakupem vyrobek v mobilu pfimo v pro-
dejné ,prolustrovat”, at' uz jde o privatni
znacku, nebo znacku vyrobce.

Eva Klanova
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POJDME UDELAT RETAIL SILNEJSIM

Obchod toho zvladne skute¢né hodné. Bezproblémové zasobuje obyvatele
potravinami, miliontim lidi dava praci a k tomu zastituje nespoéet bohulibych
projektd, na néz i penézné prispiva, a to bez jakékoli finanéni podpory.

Sest set miliard eur, co? je v prepoétu asi
14,2 bil. K¢, je astronomicka a jen stézi
predstavitelna ¢astka. Jen tak mimocho-
dem, statni dluh Ceské republiky v sou-
Gasnosti dosahuje necelych tfi biliont

C )SOCRCR

’ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.Cz

korun. Kazdopadné 600 miliard eur by
do roku 2030 mely dosahnout masivni in-
vestice v retailu v ramci Evropské unie.
Budoucnost totiz neceka a svét se méni
rychleji, nez jsme si jesté pred par lety
mysleli. Jako soucast jednotného evrop-
ského trhu nemuze Cesky retail samo-
zifejmé zlstat stranou. Pojdme se tedy
ve zkratce podivat, kam by finance mély
smérovat.

DIGITALIZACE

A MODERNIZACE

Rozhodné je potieba se pfipravit na
zrychleni digitalizace se v§im, co s ni
souvisi. Zakaznici se totiz stale vice za-
méruji na digitalni prodejni ka-

naly a budou o¢ekavat mnohem
intenzivnéjsi propojeni on-line

a osobni interakce. Pravé auto-
matizace je $anci k vyraznému
zvySeni produktivity. Pokrocila
analytika totiz umozni lepsi fizeni
dodavatelského fetézce, pomize
optimalizovat logistiku, recyk-

laci, vhodnéjsi vybér sortimentu
zakaznikem. Kromé& modernizace
IT systém museji obchodnici
investovat rovnéz do digitalnich
prodejnich kanald.

Z pohledu blizké budoucnosti bude
nutné posilit roli obchodu v centrech
mést a vlastné i vytvofit novy druh ob-
chodnich mist. Spotrebitelé totiz povazuji
za samoziejmost Spickové sluzby, pinou
dostupnost a rychlou dodavku zbozi.
Této skute€nosti si jsou védomy i ob-
chodni fetézce plsobici na ¢eském trhu,
které ro€né investuji miliardy korun nejen

do rozSifovani sité pobocek, ale i rekon-
strukce stavajicich prodejen, aby odpovi-
daly ménicim se pozadavkim zakaznikd.

UHLIKOVA NEUTRALITA

A OMEZENi ODPADU

Velkym tématem je dekarbonizace, ktera
souvisi s pfijetim planu uhlikové neutra-
lity Evropy do roku 2050. Reakci retailu
musi byt kompletni zména konceptu no-
vych prodejen a prestavba téch stava-
jicich, snizovani spotreby energii a rea-
lizovatelné programy na dekarbonizaci
vyroby. K investicim do dekarbonizace
motivuji obchodniky nejen vlastni poza-
davky Evropské unie. Také spotriebitelé
ve stale vy$si mife zohlednuji pozadavky
na udrzitelnost ve svém rozhodovani.
Stejné tak stale vice investor( a bankov-
nich instituci pfijima ESG kritéria a smé-
fuje kapital do udrzitelnych spole¢nosti.
Zaméstnavatelé vnimani jako udrzitelni
maji vétsi Sanci prilakat a udrzet ,ty
spravné“ zaméstnance.

Cesky retail ma v oblasti snizovani ener-
getické narocnosti a ,0zelenovani“ svych

Foto: Shutterstock.com / Andrii Yalanskyi

provozU v porovnani se zapadni Evropou
dobrou vychozi pozici a patfi z hlediska
vyspélosti a kvality k evropskeé Spicce.
Do znaéné miry je to dano i tim, ze své
sité zacaly obchodni fetézce budovat re-
lativné nedavno. Snizovani energetické
narocnosti bere Cesky retail jako Sanci

i vyzvu. Tuzemské obchody jsou stale
Castéji ,prospikovany“ technologiemi,

které na jedné strané snizuji environ-
mentalni a energetickou zatéz a na
strané druhé zvysuji komfort nakupu pro
spotrebitele.

Jako zasadni se rovnéz jevi omezeni od-
padl a podpora cirkularni ekonomiky.

Ve své podstaté se jedna o kliCovy na-
stroj vlastni dekarbonizace. Musi se
podstatné snizit zatéz na pfirodu, redu-
kovat odpady a uchovavat materidly k je-
jich dalSimu vyuziti. Tuzemské fetézce

v ramci svych dlouhodobych strategii ak-
tivné ve spolupraci s dodavateli omezuji
pouzivani plastd.

NOVE DOVEDNOSTI

A ZDRAVY ZIVOTNI STYL

V souvislosti s trendy digitalizace nebo
alternativnich forem prodejnich mist vy-
vstanou nové pozadavky na dovednosti
zaméstnancd.

Zdravi mame jenom jedno, jak zni znama
moudrost. Praveé role obchodu pfi pod-
pore zdravi populace je neoddiskutova-
telna. Nevhodné stravovani predstavuje
totiz jednu z hlavnich pfi¢in mnoha civili-
zaCnich onemocnéni, se kterymi se Cesi
potykaji ve velkém méritku. S jejich léc-
bou pochopitelné prudce rostou naklady
zdravotnického systému. Od retailu se

v této souvislosti oCekava aktivni pfistup

»ZzdravéjSich“ potravin.

AT NAs SiLA PROVAZI
Vracim se na zacatek. Zasobo-
vani lidi zbozim, nabidka pracov-
nich pfilezitosti, pomoc potreb-
nym a mnoho dal$ich aktivit. To
je retail, ktery si zaslouzi velké
uznani. Zaroven ale musime
myslet na zavazek do budoucna
byt stale silngjsi. Retail nicméné
nemuUze jednat Uplné sam. Dule-
zita bude také podpora ze strany
Evropské unie i narodnich viad
napriklad formou dotaci, daro-
vych ulev, pujcek i zaruk, ale také tfeba
snizovanim administrativni zatéze, stejné
jako mnoha regulaénich opatreni.
Kazdopadné jsem pevné presvédcen, ze
ve vSech vyzvach obstojime se cti. Jak

v Ceské republice, tak v Evropé a vlastné
i po celém svéte.

Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR
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MAGICKA SLEVA.

OBCHOD

JAK NA TO, ABY STALE

FUNGOVALA JAKO

MAGNET?

ABY BYLA PROMOCNI AKCE V USPESNA,
JE TREBA K Ni PRISTUPOVAT NA ZAKLADE
DAT A MNOHEM SOFISTIKOVANEJI NEZ

V MINULOSTI. PLOSNA SLEVA UZ DNES

NESTACI.

Vyhodné nakupovat chtéli lidé vzdy.
Ostatné pro¢ by také utraceli vic, nez je
nutné? Ukazuiji to Cisla vypovidajici o na-
kupu zbozi v promocich. Ta za posled-
nich nékolik let vyrazné rostla a do svého
nakupniho chovani dnes akéni nakupy
zahrnuje 91 % Ceskych spottebiteld.

A 71 % si jich podle nich dokonce vybira
konkrétni prodejnu.

CESKO SUVERENNE

NA SPICI

Z dat spolecnosti NielsenlQ (NIQ CAWI,
2023) vyplyva, ze 60 % Cechli za po-
sledni rok omezilo nakupy drazsich

(luxusnéj8ich) produktd a 71 % jich de-
klaruje, Ze Castéji nakupuje zbozi v akci.
Skoro polovina (49 %) jich také uvadi, ze
do kosiku ¢astéji vklada privatni znacky.
Promoce v Cesku v roce 2022 dosahly
svého maxima a to 61% podilu prodejd
realizovanych v akci. ,,To je dvounasobek
oproti stavu pred patnacti lety. Oproti
nékterym predpokladiim neklesa ani po-
dil zbozi prodaného v letakové akci, ten
narostl dokonce o ¢tyfi procentni body.
Nejvyssi podil promoci registrujeme
dlouhodobé u masla, lihovin, kavy nebo
piva, nicméné nejvétsi meziroéni nardst
promoci je patrny u stolnich omacek, ¢o-
koladovych pomazanek, syrd, slanych

Promo, Z
ce v CR taZeny privamim; naékami

Raste podil provatnicy
macek na irhig?
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Reaste padil promeeis

e pervirtn ratky vice
Promavang?

Jak pfi své prezentaci na letos$ni konferenci Retail Summit upozornila Zuzana Kolarova,
Commercial Director, NielsenlQ, pfi uvazovani, které zbozi poslat do promoce, je dllezité
vzit v potaz nejen kategorii, ale také védét, ktery konkrétni produkt by to mél byt.

Cenova politika a slevy byly jdenim z fady aktualnich
témat, o kterych diskutovalo rekordnich 1200 ucast-
nikl a 85 recnikl letosniho ro¢niku konference Retail
Summit, ktery porada spole¢nost Blue Events a Svaz
obchodu a cestovniho ruchu.

(Tématim konference se podrobnéji vénoval Retail News
3/20283, ktery najdete na www.retailnews.cz.)

snack( nebo u jogurtd a susenek,” vy-
svétluje Zuzana Kolarova, Commercial
Director, NielsenlQ. Promo¢ni aktivity se
zvysSily v 19 z 20 top kategorii a Cesko je
stale na Spici evropské promoéni mapy
s naskokem o 15 procentnich bod( za
druhou nejvic promo¢&ni zemi — Portu-
galskem. Za tim nasleduje Litva a teprve
Ctvrté je Slovensko.

PROMUJE CELA EVROPA

Do promo¢nich aktivit zacinaji velmi silné
promlouvat privatni znacky. Ty jsou tra-
di¢né silné v zapadni Evropé, kde maji
dlouhodobou tradici, napfiklad v Né-
mecku, kde existuji diskonty na trhu jiz
zhruba tficet let. V zemich s vysokym po-
dilem privatnich znacek vsak ¢asto pa-
nuje mensi promoc¢ni aktivita. Rdst podilu
privatnich znacek je sice patrny napfi¢
celou Evropou, nicméné v Cesku je nej-
markantnéjsi. Kromeé toho, Ze se u nas
zvySuje pocet promoci, zvysil se po-

Cet promoci praveé i u privatnich znacek.
Podle dat spole¢nosti NielsenlQ se loni
zvysil podil celkovych promoc¢nich pro-
dejl o tfi procentni body, pficemz pro-
moc¢ni podil privatnich znacek vzrostl
dokonce o 9 procentnich bodd. Neni bez
zajimavosti, ze v 59 % kategorii roste
oboji, tedy privatni znacky i promo¢ni
prodeje.

PRIVATKY PROMUJI 4x ViC
Promoc¢ni prodeje narostly u 21 % ka-
tegorii a u 19 % kategorii narostl podil
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privatek. Z top kategorii nejvice narostl
podil promoci privatnich znagek u kavy
(o 19 pb), dale suSenek (16 pb), neal-
koholickych napojd (15 pb), piva a syrl
(shodné 14 pb). Co se tyka nardstu pro-
modcnich prodejl privatnich znacek kavy,
ty povyskocily o0 131 % (!). ,U privatnich
znacek vidime Gtyfikrat rychlejsi narlst
promocnich prodejli nez u znackovych
vyrobkd,“ podotyka Zuzana Kolarova.
»Zajem o privatni znacky roste, a pokud
pfichazime s néjakou novou, musime ji
ke spotfebitellim néjak dostat. A k tomu
nam slouzi pravé promoce,” vysvétluje
Slawomir Grzegorz Wewiora, Director
of Promotions & Marketing, Lidl Ceska
republika. Podle jeho slov tak fetézec
vyuziva privatni znacky k tomu, aby na
Cesky trh dostal vyrobky lokalnich produ-
centl z jinych zemi a naopak produkty,
které Cesti vyrobci pod privatni znackou
vyrabéji pro fetézec, mohli poznat spo-
trebitelé v zahranici.

PRIVATNI ZNACKY ZVYSILY
KVALITU

Rozvoj privatnich znacek je diky nizsi
cené vyhodny zejména pro spotrebitele

a samozfejmé pro obchodnika. Vyhodné
muUZou byt i pro vyrobce, ktery se jejich
prostfednictvim mize etablovat na dal-
Sich trzich, na druhou stranu pro néj ne-
generuji takovy profit jako jeho vlastni

OBCHOD

tradiéni znacka. ,,Pro vyrobce je nicméné
zcela zasadni, aby mél svoji funguijici
znacku, ktera mu bude generovat od-
povidajici zisk. Protoze jsme to my, kdo
vyviji inovace a kdo do nich investuje
prostredky,“ vysvétluje Zuzana Zubor
Kagerova, Sales And Marketing Direc-
tor, Zvolenska mliekaren. Jak ale dodava,
vyrobci se samoziejmé nebrani spolu-
praci s maloobchodnimi fetézci a vyrobé
privatnich znacek. Ty mimochodem za
nékolik poslednich let udélaly obrovsky
kvalitativni skok predu, takze uz zdaleka
nejsou vnimany jako néco, co je vyro-
beno za nizkou cenu a tomu odpovida-
jici kvalité. Jejich potencial spatfuje pre-
devsim v oblasti produktl pro déti a pro
domaci mazlicky.

Spolu s tim, jak bude starnout populace
a zvySovat se zivotni Uroven, poroste za-
jem také o kvalitni produkty uréené pro
seniory, ktefi si je budou moci dovolit
zaplatit.

NEPROMUJTE VICE,

ALE LEPE

Soucasné rostouci promoc&ni prodeje ne-
tési ani vyrobce, ani obchodniky. Obé
skupiny se totiz ve zna¢né mife pfipravuji
0 marze. Jaké je tedy reseni? ,,Nepromo-
vat vice, ale I1épe,“ odpovida Zuzana Ko-
lafova. A to zejména z dlivodu, Ze efek-
tivita promoci mlze vzhledem k jejich

zvySuijici se intenzité klesat. Pro obchod-
niky a vyrobce je tedy prfedevsim dulezité
mit cenovou strategii a promo¢ni plan.
Jak dale pfipomina, je tfeba vzit v potaz
také cenovou elasticitu, ktera predsta-
vuje dopad snizeni ceny na zvySeni pro-
dejl. Cenova elasticita se lisi napfi¢ ka-
tegoriemi, pfi€¢emz na zménu ceny jsou
napfiklad velmi citlivé alkoholické napoje,
ale bude se zasadné lisit i mezi jednot-
livymi produkty v ramci jedné kategorie.
Otazkou tedy je, pro¢ zbyte¢né promovat
produkty, které na promoce pfili§ dobre
nereaguji? Jak upozornuje Zuzana Kola-
fova, pfi uvazovani, které zbozi poslat do
promoce, je dlleZité vzit v potaz zejména
elastické produkty. A na to je zapotiebi
mit detailni data. Ve stru€nosti je tedy

v soucasné trzni situaci nutné zamérit

se na cenotvorbu arelativni cenu (versus
konkurence), na béznou i promoc¢ni elas-
ticitu a také nezapomenout na aktualnost
dat. Cenova elasticita totiz v inflacnim
prostfedi mlze vyrazné klesat.

SLEVA MUZE BYT
PRILEZITOST

Hlasy po omezeni mnoZstvi promoénich
slev se v minulosti ozyvaly jiz nékolikrat.
K jejich vyslySeni ovSem nikdy nedo-
$lo a je velmi pravdépodobné, ze pro-
moce porostou i nadale. Jak v této sou-
vislosti upozornuje Filip Trojan, Country

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory
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Manager, Dateio, sleva je nastroj, bez
kterého obchod nemize fungovat ani
dnes, nicméné je tfeba ke slevam pfistu-
povat odpovédnéji a chytreji nez kdykoli
driv. Spotrebitelé jsou jejich mnozstvim
prehlceni a uz zdaleka ne vsichni na né
slysi. Jak Filip Trojan pfipomina, existuji
spotrebitelé, ktefi slevu povazuji za ,,po-
vinnost“, takze, co je ve slevé, to auto-
maticky koupi. Pro jiné sleva predstavuje
prilezitost k nakupu toho, co by si jinak
nekoupili. Existuje ovSem také skupina,
ktera slevu povazuje za past. Aneb co je
levné, to povazuji za nekvalitni. Nicméné
to jiz dnes neplati, a jak potvrzuje Zuzana
Zubor Kagerova, vyrobctim se dnes vy-
rabét produkty dvoji kvality nevyplati. Vy-
robky uréené do promoci jsou vyrobeny
ze stejnych surovin jako ty pro bézny
prodej. A prave tim se vyrobci pfipra-
vuji o zisk, ktery potfebuji investovat do
inovaci.

ABY SLEVA FUNGOVALA
Pocet slevovych akci je dnes tak obrov-
sky, Ze se v nic spotiebitelé zacinaji topit.
Aby sleva méla vibec nadéji, ze bude
fungovat, je podle Filipa Trojana ddlezité

Jak na slevu?

OBCHOD

dodrzovat nékolik zasadnich pravidel.
Zakaznici jiz nejsou ochotni vénovat sdé-
leni tolik ¢asu co v minulosti, proto musi
byt komunikace slevy naprosto jasna

a srozumitelna. Musi je také zaujmout jeji
vy$e a naprosto samozrejmosti je také
vysoka kvalita produktu. Na rozdil od mi-
nulosti, kdy byl zakaznik diky nizké cené
ochoten nad kvalitou pfimhouf¥it o€i, tato
situace jiz dnes neplati. Akce také musi
také trvat pfimérené dlouho, aby ji zakaz-
nici stacili zaregistrovat, ale zase ne pfi-
li§, aby se vyrobce i obchodnik zbytecné
nepfipravovali o zisk. ,Cim ale dokaZete
zékaznika opravdu nastvat, je, kdyz pfi-
jde do obchodu pro akéni zbozi, které

uz v regalu neni,“ konstatuje Filip Trojan.
VyS$e zminéné predpoklady jsou pro pro-
moce naprosty zaklad, bez kterého to
jednodu$e nejde, nicméné aby byly pFi-
nosné pro obé strany, je zapotrebi odpo-
védét si také na dalSi otazky.

KLi€C K USPECHU? DATA!
Dosahnu plo$nou slevou pozadova-
ného cile? Prilakam spravné zakazniky?
Neplytvam marzi na zakazniky, ktefi

by stejné prisli? Je kampan efektivni,

Filip Trojan, Country Manager, Dateio, pfipomnél, Ze existuji spotiebitelé, ktefi slevu
povazuji za ,,povinnost®, takze, co je ve slevé, to automaticky koupi. Pro jiné sleva
predstavuje prilezitost k nakupu toho, co by si jinak nekoupili. Existuje ovSem také

skupina, ktera slevu povazuje za past.

a dokazu ji viibec zmé¥it? To jsou podle
Filipa Trojana otazky, které by si mél
promotér polozit, pokud chce, aby jeho
kamparn byla u¢inna. Odpovéd je mozné
najit v datech o zékaznickém chovani.
Chytra kampan musi byt dobfe zacilena,
a tedy segmentovana a personalizovana.
Dllezita je také, aby byla takzvané con-
venience, coz v tomto pripadé znamena,
ze pro ni musi byt zvolené spravné mé-
dium, pfic¢emz komunikace musi byt
naprosto jednoznacna bez zbyte¢nych
shadanek". V neposledni fadé musi byt
jednoduché i pouziti slevy. Na rozdil od
minulosti totiz nebude fungovat sleva,
kterou zakaznik ziska az po tom, co bude
muset vylustit sloZitou kfizovku pravi-
del a podminek nebo provést jiny slozity
ukon. Slevu je zapotiebi vyuzit také co
mozna nejdfive, nejlépe hned. Dobrym
pfikladem jsou rlizné cashback nabidky,
které jsou postavené na datech o nakup-
nim chovani zakaznika.

JAK NA ZAKAZNICKOU
VERNOST
Jednou z cest, jak udrzet zakazniky
u konkrétniho obchodnika, je vyuZiti vér-
nostniho programu. Podle Tomase Drtiny,
Managing Partnera, Incomind, vnima
az 83 % Cechli vérnostni program jako
pfidanou hodnotu. Nejvice se vérnostni
programy vyuzivaji v Praze a v segmentu
FMCG, pfi¢emz mira vyuzivani vérnost-
nich program( roste spolu s vy$i dosaze-
ného vzdélani. Primérny zakaznik dnes
vyuziva 3,5 vérnostniho programu (u ob-
chodnikl s potravinami). Kromé moz-
nosti nakupu za nizsi cenu, coz deklaruje
84 % z téch, ktefi jsou ¢leny néjakého
vérnostniho programu, na nich ocenu;ji
moznost vyuZziti slevy u partnera (59 %)
nebo také nefinanéni vyhody (37 %), jako
je ulozeni uctenek. Naopak bariéru pfi
pouzivani vérnostnich programu tvofi pfi-
li§ vysoka hranice pro uplatnéni nasbi-
ranych bodu (59 %), slevy na neatrak-
tivni zbozi (57 %) nebo nutnost vyuzit
slevu do urcité doby a pfilis nizka sleva
(shodné 37 %).

Pavel Neumann
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ZVLASTNI OCENENI

PRO SPOLECNOST

IKEA, SKUPINU COOP

A KAUFLAND

V SOUTEZI MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU JSOU KROME ,HLAVNICH

KATEGORIi* UDELOVANA | ZVLASTNI
OCENENI.

V leto$nim roce byla udélena tfi zvlasni
ocenéni: Obchodnik roku Generace Z;
Mastercard Obchodnik roku 2022 —
SOCR CR Zodpovédny obchodnik

a Mastercard Inovace roku — Sazka na
zmeénu.

OBCHODNIK ROKU
GENERACE Z

Obchodnik roku Generace Z (do 27 let)
se stala IKEA. Mladi lidé tomuto ob-
chodnikovi vyjadfuji velmi vysokou miru
dlvéry. Zaroven je IKEA mezi mladymi
lidmi jednim z nejznaméjSich obchod-
nikd a udrzuje si mezi nimi velmi vysokou
miru loajality — je hlavnim nakupnim mis-
tem v kategorii nabytku pro naprostou
vétSinu mladych lidi generace Z.

INOVACE ROKU - SAZKA
NA ZMENU

O vitézi v kategorii Mastercard Inovace
roku — Sazka na zménu rozhodli i letos
svym hlasovanim ucastnici konference
Retail Summit. O prvenstvi se utkali ve
vefejné prezentaci finalisté kategorie —
Albert, IKEA a skupina COOP. Vitézem se
stala skupina COOP.

Skupina COOP otevrela na jafe 2022
prvni hybridni 24/7 automatickou pro-
dejnu v Evropé a do konce roku otevrela
dalSi tfi. Jedna se o unikatni technické
feSeni vytvorené tuzemskymi firmami

se zapojenim Bankovni identity, ktera
umozniuje kontrolu véku a tim neome-
zeny prodej zbozi, cozZ je unikatem na
urovni EU. Inovativni hybridni model

prodejny je vytvoren tak, aby byl zacho-
van provoz s personalem pro tradi¢ni
zakazniky a po bézné oteviraci dobé se
prodejna pfepne do bezobsluzného re-
zimu. Diky tomu je zajistén vys$si kom-
fort pro zakaznika i vylepSeni ekonomiky
prodejny a tim i zachovani obchodni ob-
sluznosti. Prodejny jsou plnohodnotné

s tisici polozkami sortimentu, umoznu-
jici komfortni nakup a nabizejici i dalsi
doplrikové finan¢ni sluzby. Specialni je

i provoz téchto prodejen v regionech
misto v Praze, jak byva u téchto inovaci
Casté.
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Vitézem kategorie Mastercard Inovace roku
- Sazka na zménu se stala Skupina COOP.

Foto: COOP

ZODPOVEDNY OBCHODNIK
ROKU 2022

Ocenéni Mastercard Obchodnik roku,
kategorie Zodpovédny obchodnik roku,
si za leto$ni téma zvolilo ,,Inovativni ener-
getické feSeni“. Zodpovédnym obchod-
nikem roku 2022 se stala spole¢nost

Absolutnim vitézem jubilejniho dvacatého ro¢niku oce-
néni Mastercard Obchodnik roku se stala dm drogerie
markt. (Podrobné informace k ocenéni najdete v Retail
News 3/2023 a na webu www.retailnews.cz.)

Zodpovédnym obchodnikem roku 2022
se stala spole¢nost Kaufland.

Foto: Kaufland

Kaufland, ktera do soutéze pfihlasila dvé
sva reseni. Ocenéna byla obé. Spolec¢-
nost na svych prodejnach zasklila chla-
dici nabytek a plosné vymeénila osvétleni
za LED. Tato opatreni pfinesla Usporu
bezmala 2 % celkové spotieby elektrické
energie za rok, pficemz vymeéna osvétleni
uspofila zhruba 18 500 MWh. Zaskleni
chladicich boxU a dal$iho nabytku ro¢né
uspofilo asi 1 900 MWh.
V kategorii soutéze Mastercard Obchod-
nik roku 2022 - SOCR CR Zodpovédny
obchodnik, jejimz garantem je Svaz ob-
chodu a cestovniho ruchu CR, zaujaly
porotu kromé vitézného Kauflandu i dalsi
energeticky usporna opatreni jednot-
livych obchodnich fetézcl. Jedna se
o ,prodejnu budoucnosti“, kterou otevrel
fetézec Penny Market v minulém roce ve
Skutci, a koncept snizeni energetické na-
roCnosti a fotovoltaika, ktera predstavil
fetézec Lidl.
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TOP 10 stmv?cg;l
MALOOBCHODNIKU PODLE
TRZEB ZA ROK 2021

ZEBRICKU TOP 10 DOMINUJI AMERICTI
MALOOBCHODNICI. MEZI OBRATOVE
NEJSILNEJSI SE RADI TAKE DVA NEMECKE

RETEZCE.

Poradenska a auditorska spole¢nost De-
loitte kazdoro¢né zverejiuje zebfiCek
prodeijd 250 nejvétsich svétovych ma-
trendy v oboru. Navzdory pokradujici ko-
ronaviroveé krizi v roce 2021 a souviseji-
cim prerusenim dodavatelského fetézce
a narlstu nakladd byl globalni maloob-
chod schopen ve druhém roce pande-
mie rdst. TOP 250 se celkové zvysilo

0 8,5 %. Prvni desitka vykazala nardst
trzeb o 8 %. Celkové 250 nejvétsich ma-
loobchodnikd vygenerovalo v roce 2019

TOP 10 SVETOVYCH
MALOOBCHODNIKU PODLE TRZEB

ZA ROK 2021

Maloob-

Spole&nost Zemé chodni
P ptivodu obrat (netto,

v mid. USD)
Walmart Inc. USA 578
Amazon.com, USA 239
Inc.
Costco
Wholesale USA 196
Corporation
Schwarz Group Némecko 154
The Home USA 151
Depot, Inc.
The Kroger USA 137
Company
JD.com, Inc. Cina 126
Walgreens
Boots Alliance Uk [
Aldi Némecko* 121
Efiee USA 105
Corporation

* odhad

Pozn.: V Zebficku neni na vlastni zddost uvedena
francouzska spole¢nost Carrefour. Zdroj: Deloitte

Walmart.

E
S trzbami i 573 mid. USD dosahuje Walmart
vice nez dvojnasobku obratu Amazonu,
ktery je v zebficku na druhém misteé.

Foto: Shutterstock.com / Sundry Photography

celosvétové trzby ve vysi 4,85 bilionu
dolar(. To odpovida celkovému narlstu
trzeb o 2,3 procenta oproti prfedchozimu
roku. Priimérny obrat 250 nejvétsich
spole¢nosti byl téméf 19,4 miliardy do-
lard. Osm obchodnikl doséhlo ro¢niho
obratu vice nez 100 miliard americkych
dolard.

ZEBRICKU DOMINUJI
AMERICTI OBCHODNiICI
Americky maloobchodnik Walmart z(-
stava nespornou jedni¢kou v celosvéto-
vém maloobchodé. S trzbami ve vysi 573
mld. USD dosahuje vice nez dvojnasobku
online prodejce Amazon, ktery skoncil rok
2021 s ¢istymi maloobchodnimi trzbami
ve vysi 239 mid. USD na druhém misté.

V navaznosti na koronavirovou pande-
mii a boom online nakupovani rostl gigant
elektronického obchodu dvoucifernym
tempem (+12 %) ve srovnani s prvnim
rokem pandemie a vyrazné stahl mezeru
na prvni misto, ktera byla o 2,4 % vyssi
nez v predchozim roce.

Podle posledniho zebficku 250 nejvétsich maloobchod-
nik( ,,Global Powers of Retailing 2023, ktery sestavila
poradenska spole¢nost Deloitte, zlstava neotfesitel-
nym lidrem globalniho maloobchodniho trhu americky

Treti misto obsadila dal$i americka spo-
le€¢nost, maloobchodni skupina Costco
Wholesale Corporation, ktera se specia-
lizuje na cash & carry. V roce 2021 zvy-
Sila své maloobchodni trzby 0 17,5 % na
195,9 mid. USD. Ke konci srpna 2022
spolecnost ve svété provozovala 838 sa-
moobsluznych prodejen cash & carry.

DVA NEMECTi OBCHODNICI
V PRVNIi DESITCE

Zebficku TOP 10 dominuji americké spo-
le€¢nosti. Sedm z deseti spole€nosti s nej-
vy$Simi celosvétovymi trzbami pochazi

z USA. Mezi prvni desitkou jsou dvé
némecké spole¢nosti, Schwarz Group

a Aldi. Skupina Schwarz si udrzela &tvrté
misto s maloobchodnimi trzbami 153,8
miliardy dolar(. S prodejnimi fetézci Lidl
a Kaufland, které jsou nyni zastoupeny
ve 33 zemich, vzrostl obrat skupiny ve
srovnani s rokem 2020 o 7,8 %. Konku-
rent Aldi byl jedinou spole¢nosti v TOP
10, ktera vykazala mirny pokles trzeb ve
srovnani s prfedchozim rokem, ale stale
zlstava s maloobchodnimi trzbami ve
vysi 121 miliard dolar( na 8. misté.

NEJDYNAMICTEJI ROSTE
CINSKY E-COMMERCE
PRODEJCE
Cinsky e-commerce prodejce JD.com,
ktery se loni poprvé dostal do TOP 10, se
oproti pfedchozimu roku posunul o dvé
mista z 9. na 7. pozici. Platforma pro on-
line obchodovani zaznamenala mimo-
radny rst o vice nez 25 % s maloob-
chodnimi trzbami ve vysi 126,4 mid. USD.
ek
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EFEKTIVNI ZALOHOVY
SYSTEM POTREBUJE
HUSTOU SBERNOU SIiT

JAKO ROZUMNOU VYSI ZALOHY CESI
V PRUZKUMU SPOLECNOSTI IPSOS ZE

ZARI LONSKEHO ROKU UVEDLI 4 KC.
VYS}éI’ ZALOHA BY UZ U VELKE CASTI
ZPUSOBILA, ZE SI VYROBEK NEKOUPI.

Zasadni je také dostupnost sbérnych
mist a zapojeni malych vesnickych ob-
chodd. Pokud by byl zélohovy systém
postaven pouze ve vétSich obchodech
umisténych typicky ve méstech anebo
na sbérnych mistech mimo maloob-
chod, pro malé prodejny na vesnicich by
to mohlo znamenat povéstnou posledni
kapku. Vracet obaly béhem svého na-
kupu tam, kde je koupili, chté&ji zejména
sami spotrebitelé, ktefi jsou na vraceni

v obchodni siti zvykli. ,,Systém vratnych
pivnich lahvi, ktery u nas funguje jiz de-
sitky let a umozniuje lahve vratit v prodej-
nach i na malych méstech, dlouhodobé
dosahuje miry sbéru pres 90 %, vysvét-
luje Kristyna Havligerova, manazerka
vnéjsich vztah( Iniciativy pro zalohovani,
a dodava: ,Zasadni je spotrebitelim na-
bidnout moznost pohodIného vraceni po-
uzitych oball v misté jejich bydlisté, bez
nutnosti zbyte¢né cestovat na sbérné
misto pouze za Uc¢elem vraceni obald.“
Podpofit to mdze husta sit sbérnych mist
véetné zapojeni mensich obchodu v celé
Ceské republice. Iniciativa pro zaloho-
vani navrhuje povinné zapojeni malych
obchodd, a to s prodejni plochou nad

50 m2, diky ¢emuz systém hned od za-
¢atku nabidne celkem 11 000 sbérnych
mist. Mensi prodejny by se poté mohly
pfipojit dobrovolné.

VRACIM TAM,

KDE NAKUPUJI

Provozovat prodejnu v malé obci je pfi-
tom podle Asociace ¢eského tradi¢niho

se na né nesmi pfi navrhu systému zaloh

VYSE ZALOHY MALE PETKY
V EURECH
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zapomenout. ,,Aby se malé prodejny ze-
jména v odlehlych sidlech uzivily, musi je
obce ¢asto dotovat, navic dlouhodobé
Celi problému s nedostatkem personalu.
Jenom za posledni dekadu uz tfi tisice

z nich musely zavfit a dalSi stovky dlou-
hodobé bojuji o preziti,”“ vysvétluje Pa-
vel Bfezina, pfedseda Asociace ¢eského
tradi¢niho obchodu. ,,V pfipadé, ze by
byl schvalen zamér zalohovani PET lahvi
a plechovek v CR, jsme jednoznaéné do-
spéli k nazoru, ze pro zajisténi komfortu
pro zakaznika i UspésSnosti systému by
se meélo vykupovat vSude tam, kde se
prodava, stejné tak jako u pivnich lahvi.

Foto: Shutterstock.com/Veja

Nastavit dobre vysi zalohy tak, aby motivovala k vraceni
pouzitych napojovych oball a pfitom neodrazovala od
nakupu, i moznost vracet PET lahve a plechovky tam,
kde je spotiebitel koupil, jsou alfou a omegou dobre
funguijiciho zalohového systému.

Pravé nasSe malé prodejny jsou pro fun-
govani zalohového systému dllezZité.
Diky nim by se zasadné zvysila dostup-
nost sbérnych mist pro nase zakazniky,
ato i v malych obcich. Je proto dilezité
povinné zapoijit vSechna obchodni mista
v Ceské republice a zéroveri dobfte vy-
svétlovat i malym obchodnikim, pro¢ je
pro né zapojeni do systému zaloh dlle-
Zité a co jim mdze prinést,“ pokraduje.
Ze srovnani vice nez 40 zalohovych sys-
téma v Evropé i jinde ve svété je vidét,
ze sbérna sit postavena na Siroké siti ob-
chodnikl dosahuje nejvy$si zpétnou miru
sbéru, v priméru kolem 90 %. Oproti
tomu systémy se zpétnym odbérem
mimo obchody dosahuji zpétnou miru
sbéru pouze 70 %. Rovnéz mezinarodni
expertni platforma Reloop, zaméfena na
podporu cirkularni ekonomiky, povazuje
moznost vracet pouzité obaly v obchodni
siti za dulezity faktor efektivity zaloho-
vého systému.

IDEALNi ZALOHA JSOU
CTYRI KORUNY
Ddlezitym parametrem je také vyse za-
lohy. Pokud bude dobre nastavena, neni
tfeba se obavat, ze by Cechy od nakup(i
napojl odradila. ,Skute¢nost, Ze zave-
deni zalohy na napojové obaly neovlivni
chut Cechti k nakupu, je dlleZitou zpra-
VOu pro nas, ale také pro obchodniky.
Zasadni je vSak v tomto ohledu spravné
nastaveni vy$e zalohy. Jako idealni Cesi
urGili zalohu ve vySi 4 K&. Vice nez 5 K&
vSak uz vnimaji jako vysokou,“ uzavira
Kristyna Havligerova.
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EVROPSKA PALETOVA ASOCIACE (EPAL)
VYRAZNE ROSTLA | V ROCE 2022
- VYROBILA PRES 109 MIL. NOVYCH EUROPALET EPAL

Mnohalety rust Evropské paletové asociace e.V. (EPAL) pokradoval i v roce 2022. Po milniku, kdy bylo v roce
2021 poprvé v kalendainim roce vyrobeno vice nez 100 mil. novych europalet EPAL, zvysSil EPAL vyrobu
v roce 2022 na novy rekord 109,05 mil. novych europalet EPAL. To pfedstavuje meziroéni nartst o 7,55 %,

tj. 7,65 milionu europalet EPAL.

Objem oprav europalet EPAL byl
témér stejny jako v predchozim roce
(-0,383 %). Poté, co vyrazné nizsi navrat-
nost pouzitych europalet EPAL v prvni
poloviné roku 2022 vedla zpoc¢atku k po-

klesu poctu oprav, byl tento vyvoj v druhé

poloviné roku 2022 témér zcela zvracen
pozitivnim vyvojem v oblasti oprav.
Pozitivné se vyvijela i vyroba ohrado-
vych palet EPAL (tzv. gitter boxi). Po
vyrazném narlstu o 66,7 % v roce 2021
na 288 000 ohradovych palet EPAL se
vyroba v roce 2022 opét vyrazné zvy-
Sila na 340 400 ohradovych palet EPAL
(+18 %).

EPAL JE NEJVETSIM
POOLEM EUROPALET

NA SVETE

V roce 2022 ¢elil EPAL mnoha vyzvam.
Valka na Ukrajiné méla na ukrajinské
drzitele licence EPAL osobni dopad,

THE PALLET SYSTEM.

ADVERTORIAL

®

zatimco mnoho evropskych dodavatel-
skych tras paletového dfeva a hrebik(
bylo naruseno. Zna¢né nasazeni drzi-
tell licence EPAL vsak zajistilo, Ze byl
schopni tyto potize prekonat, a tak vzdy
uspokojit rostouci poptavku po vymén-
nych europaletach EPAL. Vice nez 1 600
drzitell licence EPAL, ktefi vyrabéji

a opravuji palety EPAL, jsou zakladem
spolehlivych dodavek vysoce kvalit-
nich novych i pouzitych palet EPAL do
primyslu, maloobchodu a logistiky.
Vysoka kvalita palet EPAL je mimo-
fadné dulezitym faktorem, ktery za-
jistuje nejen bezpecnost osob a zbozi

v logistice, ale také dlouhou Zivotnost

STATISTIKA 2022

VYROBA NOVYCH EUROPALET EPAL

109 milliont palet | +7,55 %

europalet EPAL. Ta se podle riznych
studii pohybuje mezi Sesti az deseti
lety. Na zakladé téchto udaji mdzeme
konstatovat, ze je v sou¢asné dobé pro-
stfednictvim otevieného paletového
poolu EPAL k dispozici vice nez 650
miliond europalet EPAL. Tento pocet
¢ini otevieny paletovy pool EPAL zdaleka
nejvétsSim poolem europalet na svété.
Uzivatelé europalet EPAL maji kromé
rychlého dodani novych europalet EPAL
kdykoli a po celé Evropé volny pfistup

k téméf nekone€nému mnozstvi vysoce
kvalitnich pouzitych europalet EPAL.

ZASADNI JE SPOLEHLIVA
DOSTUPNOST
Dal$im klicovym faktorem Uspéchu EPAL
v roce 2022 byla také odolnost paleto-
vého poolu europalet EPAL. Po zku-
Senostech z pandemie COVID-19, kdy
se vyroba europalet EPAL ukazala jako
zasadni pro logistiku, si kazdy uc¢astnik
otevieného paletového poolu EPAL uvé-
domuije, ze spolehliva dostupnost euro-
palet EPAL pro priimysl a maloobchod je
zakladem stabilnich dodavatelskych re-
tézcl. UZivatelé z oblasti primyslu, ma-
loobchodu a logistiky se mohou obratit
na vice nez 500 drziteld licence EPAL,
ktefi prostrednictvim otevieného
poolu vyrabi nové palety EPAL, a na
vice nez 1 100 opravarenskych pro-
vozu, které uzivatelim dodavaji pou-
zité palety EPAL.
Na zakladé vyse uvedeného bychom radi
dali zakaznikdim a uzivatelim palet EPAL
jednoduché doporuceni — spolupracujte
pouze s vyrobci a opravci palet EPAL,
ktefi maji fadnou licenci EPAL. Jen tak
budete mit jistotu, ze vase nové nebo
opravené palety EPAL budou splfiovat
veskera kvalitativni kritéria a budou vam
dlouho a bezpec¢né slouzit.
www.cz.epal-pallets.org
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CELKOVA BILANCE
TE)STILNI'HO A ODEVNIHO
PRUMYSLU JE ZAPORNA

EKONOMICKY VYVOJ TEXTILNIHO
A ODEVNIHO PRUMYSLU ZA ROK 2022.
PRODEJ, ZAMESTNANOST, MZDOVY

VYVOJ, PRODUKTIVITA PRACE,
ZAHRANICN| OBCHOD.

Celkovy objem trzeb v textilnim a odév-
nim pramyslu u firem s 20 a vice za-
meéstnanci v roce 2022 dosahl 61,1 mid.
K&, coz oproti roku 2021 znamena rdst
0 12,9 %. Na navySovani trzeb se vy-
znamnou mérou podilelo zvySovani cen
textilniho a odévniho zbozi v souvislosti
s rostouci inflaci. Rlst samotné pro-
dukce Ize odhadnout na 1-2 %.

V celém odvétvi doslo v tomto obdobi
k rlstu po¢tu zaméstnancl o 0,7 %,
oproti pfedchozimu obdobi, kde byl po-
kles. Pric¢iny rlstu zatim nelze pfesné
identifikovat. Vzhledem k vysoké inflaci
vzrostla mzda vyraznéji v odévnim prd-
myslu, kde je vysSi podil ru¢ni prace,
ato o celych 9,8 %. Prlimérna trzba

na zaméstnance v textilnim prdmyslu
pak vzrostla o 12,4 %, coz je méné nez
rlist samotnych trzeb, u odévniho pri-
myslu trzby na zaméstnance rostly také
0 12,4 %, a je to také méné nez rlst sa-
motnych trzeb.

V zahrani¢nim obchodu textilnim a odév-
nim zbozim doslo k vyznamnému zvy-
Seni vyvezené jeho hodnoty (v K&), a to
0 8,1 %, celkovy objem vyvezeného
zbozi v kilogramech se ale snizil 0 5,7 %.
Z uvedeného Ize vyvodit, Ze na rdst hod-
noty vyvozu mél vliv pfedevsim rlist cen
zbozi. Celkova obchodni bilance u odév-
niho zboZi zUstava dlouhodobé v zapor-
nych v hodnotach, u textilniho zbozi je
obchodni bilance kladna.

Celkovy objem trzeb v textilnim a odévnim primyslu u firem s 20 a vice zaméstnanci

v Ceské republice v roce 2022 dosahl 61,1 mid.

0 12,9 %.

Ké&, coz oproti roku 2021 znamena rast

Na zakladé vysledk za rok 2022 dosahly trzby v béz-
nych cendch v textiinim a odévnim préimyslu (déle jen
TOP) 61,1 mld. K&. Z toho 51,5 mid. K& v textilnim
sektoru a 9,6 mid. K& v odévnim sektoru. Toto odpovida
rlstu trzeb v TOP o 13 % ve srovnani s rokem 2021.

Na tomto se podili textilni prlimysl navysenim trzeb

0 12,9 %, odévni priimysl pak zvysenim trzeb o 13,5 %.

TRZBY ZA ROK 2022
OPROTI ROKU 2021, BEZNE CENY

Textil +12,9 %

Odévy +135%

TOP +13 %
Zdroj: ATOK

CTVRTLETNI TRZBY Z PRODEJE
VLASTNICH VYROBKU
A SLUZEB PRUMYSL. POVAHY o

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZAMESTNANOST

A VYVOJ MEZD

Zaméstnanost, méfena prdmérnym po-
¢tem zaméstnanych osob v organiza-
cich s 20 a vice pracovniky, dosahla za
rok 2022 v TOP Urovné 27,9 tis. za-
méstnanych osob, coZ predstavuje rlst
0 0,7 % oproti roku 2021. Zaméstna-
nost v textilnim prdmyslu zaznamenala
rlst na 18,6 tis. zaméstnanych osob, to
je 0 0,5 % vice oproti roku 2021. Odévni
priimysl| také zaznamenal rdst poc¢tu
zaméstnanych osob na 9,3 tis., cozZ je
o1 % vice nez v roce 2021.

Priimérna mési¢ni mzda v celém

TOP dosahla za rok 2022 hodnoty

28,1 tis. K&, coz predstavuije rlst 0 7,2 %
oproti roku 2021. V textilnim priimysiu
mzda dosahla 31,3 tis. K¢ a tato hodnota
je pfiblizné o 7 600 K& vySsi nez v odév-
nim pramyslu.

Produktivita, méfena objemem trzeb

(v béznych cenach) na pracovnika za rok,
dosahla za rok 2022 vyrazné vyssi hod-
noty v textilnim pramyslu (2 770 tis. K&/
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pracovnik/ rok) nez v odévnim

(1 030 tis. K&/ pracovnik/ rok). V mezi-
ro¢nim srovnani se v textilnim sektoru
tato produktivita navysila o 12,4 % oproti
roku 2021. V odévnim sektoru pak doslo
k rGstu produktivity o 12,4 % v porovnani
s rokem 2021.

Hodnota vyvozu textilniho a odévniho
zbozZi za rok 2022 dosahla 145,2 mid. K&
a stoupla tak oproti roku 2021 o 8,1 %,

z ¢ehoz hodnota vyvozu textilniho zbozi
zaznamenala rdst 0 9,2 % a odévniho
zboZzi o 7 %. V pitipadé dovozl doslo

DOVOZ A VYVOZ TEXTILNiIHO A ODEVNIHO ZBOZi
ZA ROK 2021 A 2022 (uidaje v mid. K&)

104,540

68,099 g6 205

Dovoz 2021 Dovoz 2022

Vyvoz 2021

OBCHOD

u textilniho zbozi k rdstu o 4,8 % na cel-
kovou hodnotu 67,3 mld. K&, u odévniho
zbozi se pak hodnota dovozu zvysila

0 15,5 % na 104,5 mid. K&. Odévni prd-
mysl si pak i naddle udrzel zapornou bi-
lanci zahrani¢niho obchodu. Oproti tomu
bilance textilniho pr@imyslu se znovu do-
stala do kladnych hodnot. Celkova bi-
lance textilniho a odévniho prémysilu je
vSak i tak zaporna.

Naproti tomu objem vyvozu textilniho

a odévniho zbozi za rok 2022 v tunach
klesl oproti roku 2021 0 5,7 %, z Cehoz

M Textil M Odév

74,371 70 827

Dovoz 2021

Vyvoz 2022

Dovoz 2022

objem vyvozu textilniho zbozi zazname-
nal pokles o 7,2 %, odévniho zbozi byl
naopak rdst 0 5,3 %. V pfipadé dovozi
doslo u textilniho zboZi k rdstu o0 15,5 %,
u odévniho zbozi se pak hodnota do-
vozu zvysila 0 18,6 %. Odévni primysl si
i nadale udrzel zapornou bilanci i v ob-
jemu zahrani¢niho obchodu. Oproti tomu
bilance textilniho prdmyslu se drzela
kladnych hodnot, stejné jako v nominal-
nim vyjadreni. Celkova bilance textilniho
a odévniho prdmyslu je véak zaporna.

ek

DOVOZ A VYVOZ TEXTILNIHO A ODEVNIHO ZBOZi

ZA ROK 2021 A 2022 (idaje v tis. tun)
629,848
584,641
483,108

f)
n
Q
87,589 &
N

Vyvoz 2021 Vyvoz 2022

UDRZITELNE TEXTILNIi VYROBKY SE MAJIi STAT NORMOU

1. ledna 2025 vejde v platnost Smérnice
2018/851/EU, o odpadech, ktera zahr-
nuje nové povinnosti ¢lenskych statd,
presnéji vyrobcd, ktefi budou muset za-
hrnout do vyroby celou fadu novych
procesu.

»Pro vyrobce, dovozce a vSechny sub-
jekty, ktefi budou textilni vyrobky umis-
tovat na trh to bude znamenat, Ze bu-
dou muset tyto legislativni pozadavky
plnit. A od toho se odviji pozadavek, Ze
vSechny vyrobky, které budou pfichazet
na evropsky trh, budou muset byt udr-
zitelné. Pro spotebitele to znamena, ze
budou mit k dispozici kvalitnéjsi zbozi

s jistotou, Ze neobsahuji zadné Skodlivé
latky. A navic by méli dostat informaci, jak
se o tyto vyrobky spravné starat, aby jim
co nejdéle vydrzely,” fekla Olga Chybova
ze spole¢nosti INOTEX na prednasce na

unorovém veletrhu Styl & KABO v Brné.
Do roku 2030 maji byt vyrobky uvadéné
na trh EU trvanlivé, opravitelné, recyklo-
vatelné (vyrobené z recyklovanych via-
ken), bez obsahu nebezpecnych la-

tek a vyrobené s ohledem na socialni
prava a zivotni prostfedi. Maji byt cenové
snadno dostupné a z vysoce kvalitnich
textilii. Mél by byt zajistény snadny pfi-
stup ke sluzbam opétovného rentabilniho
pouziti a oprav.

Vyrobci musi prevzit odpovédnost za své
produkty v celém hodnotovém Fetézci,
omezit spalovani a skladkovani textilii

na minimum. Dal$im z poZadavkd bude
zavedeni digitalniho pasu vyrobku, tedy
dolozeni jasnych a srozumitelnych infor-
maci o textilu.

Chemicka strategie pro udrzitelnost ma
vést k omezeni nebezpecnych chemikalii

v materidlech. Je navrzeny plosny zakaz
fluoroderivatd, hydrofobni a oleofobni
Upravy v textilu, ale je prosazovana

i snaha o povoleni vyjimek pro nena-
hraditelné aplikace. Mélo by dojit nejen
k zastaveni nadprodukce, ale i nadmérné
spotieby, prosazen by mél byt zakaz ni-
¢eni neprodaného nebo vraceného tex-
tilu. Mél by byt oddéleny sbér textilnich
odpadt a také by mélo dojit k regulaci
vyvozu textilniho odpadu. Navrhy vedou
i k zavedeni povinnosti zvefejfiovani po-
¢tu vyrazenych a zni¢enych vyrobkd.

V soucasné dobé se objevuje fada na-
vrhll ze zemi EU, jak by mél byt textilni
primysl regulovan, ale vée by mélo zaci-
nat u jednotlivc.

Zdroj: www.bvv.cz/styl-kabo/aktuality/
udrzitelne-textilni-vyrobky-se-maji-stat-
-normou/
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ZAMYSLENI NAD

OBCHOD

(NE)SPRAVEDLIVYMI

CENAMI

POKUD LZE NECO V EKONOMICKE
ROZPRAVE NAZVAT NESPRAVEDLIVE, PAK
BY TO ASI BYLA NEKONKURENCE, NIKOLI

NEPRIMERENY ZISK.

Vyrazy spravedliva cena €i pfiméreny
zisk a dal$i argumenty s nimi spojené Ci
na nich postavené si velmi dobfe pama-
tujeme z nasi nedavné minulosti, totiz

z doby centralné planované komunis-
tické ekonomiky. Slouzily tehdy stejné
jako dnes k profitovani z nepopularnich
ekonomickych jevd, k vyvolavani strachu,
jez je vzdy zivnou pldou pro populis-
mus a manipulaci, k vybuzeni zavisti vigi
druhym, ktefi problémy zvladaji Iépe. Ve
svém dUsledku pak k odvedeni pozor-
nosti od skute¢ného problému.

Nejinak je tomu i dnes. Komentare v mé-
diich se s udivem pozastavuji nad ce-
nami potravin v Ceské republice, nad
vysi zisku potravinarskych vyrobct a ob-
chodnich fetézcl. Velmi silné pfipominaji
jakysi navrat do minulosti.

JAK BY MOHL VYPADAT
CISTE EKONOMICKY
POHLED NA VEC?

Nejprve je tfeba zdlraznit, Ze fakta jsou
nepopiratelna a jasné prokazatelna. In-
flace oscilujici okolo 20 %, obrovsky,

a mnohdy skokovy, nardst cen vSech Zi-
votnich potfeb vEetné potravin a napojd.
K tomu agrese Ruska na Ukrajiné a s tim
souvisejici evropska energeticka krize.
Ekonomické subjekty na trhu, at uz se
jedna o CEZ, vyrobce potravin nebo re-
tailové retézce, se vSak za dané situace
chovaiji tak, jak maji: snazi se elimino-
vat negativni dopad téchto nakladovych
$okl na jejich hospodareni a zajistit pro
investory co nejvétsi navratnost jejich in-
vestic, totiz co nejvyssi zisk. Jsou prece
v byznysu proto, aby vydélaly, to je jejich

Problém drahoty spoéiva z valné &asti ve vys$i primérného disponibilniho pfFijmu éeského
spotiebitele, v jeho medianu, a nikoli v cenach.

Do médii i do seridznich diskusi ekonomU se stéle ¢as-
t&ji vkradaji vyrazy jako spravedliva cena Ci pfiméreny
zisk. Tyto terminy se sice tvari ekonomicky, ale v eko-
nomickeé teorii a praxi nemaji zadny zaklad. Jedna se
o Cisté politické hodnoceni uréitych ekonomickych jeva,
které jako by se jaksi nepozorované uvelebilo v sou€as-
nych nazorovych diskusich o inflaci a jejich dlsledcich.

ekonomicka motivace a zodpovédnost
vici majiteldm. Je také jasné, Ze v bez-
precedentni, rozkolisané, nejasné a kom-
plexni situaci, jakou post-COVIDové ob-
dobi bezpochby je, mohou svoji reakci
na tuto situaci vyrazné podhodnotit nebo
nadhodnotit. Neexistuje precedent, ne-
existuje historicka zkuSenost, neexistuje
voditko. A ano, samozfejmé Ze existuje
pokuSeni dané situace zneuzit a poku-
sit se o zvySeni ziskovosti. Jsme prece

v byznysu kvdli zisku.

Na druhé strané pfi ohromujici vysi in-
flace je jakykoli meziro&ni rist zisku nizsi
nez 20% ztratou hodnoty a je pouze no-
minalni, nikoli realny. Takze logicky a eko-
nomicky, vyborné hospodarskeé vysledky
vyrobcl potravin a retailovych fetézcl
sveédci o jejich spravném pochopeni his-
toricky nového ekonomického prostredi
a potvrzuji spravnost krokd, které pfijali,
aby ochranili svou profitabilitu a zajmy in-
vestorl. A abych predesel populistickym
namitkam, Ze to je nespravedlivé, dovoluji
si pouze pfipomenout, Ze kazda ekono-
micka situace, kazda ekonomika ma vzdy
své vitéze a své porazené.

Navic v kterékoli ekonomické situ-

aci ve skute¢né trzni svobodné ekono-
mice existuje konkurence. Pokud vSak
neexistuje v segmentu ekonomiky trzni
prostredi, pak jsme v situaci monopolu

a tato diskuse by musela byt o né€em
jiném, totiZz o odbourani monopolniho
stavu, o podpore noveé vznikajici konku-
rence, o zruSeni nesmyslinych ¢eskych
nebo unijnich regulaci byznysu ve vSech
jeho oblastech, tak, aby svobodna trzni
konkurence mohla vzniknout a plso-

bit, korigovat cenové excesy. Dnes vi-
dime, Ze preshrani¢ni pendlefi jezdi do
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Rakouska, Némecka a Polska ne praco-
vat, ale nakupovat. Znamena to, ze sku-
te¢na konkurence existuje pouze v ramci
Evropské unie, a ne v Ceské republice?
Pokud Ize snad viibec néco v ekono-
mické rozpravé nazvat nespravedlivé,
pak by to asi byla nekonkurence, ni-
koli nepfiméreny zisk. Ceny ropy, plynu
a elektfiny klesaji ne proto, ze by jejich
dodavatelé chtéli nebo byli nuceni byt
vice spravedlivi, ale proto, ze na jejich
trhu existuje dostate¢na konkurence.

PLUSY A RIZIKA SPOJENE
S EUREM

Ceska ekonomika je mald a oteviena.
Chce-li jako celek prosperovat, jina byt
nemuze. Otéazka je, jakou roli hraje pfi
pfijimani firemnich opatfeni proti inflaci

a k ochrané zisku fakt, e Cesko neza-
vedlo euro. Nemam na tuto véc jedno-
znacény nazor, nebot se domnivam, ze
oddéleni finan¢ni politiky od politiky mo-
netarni s sebou nese jina velka rizika, je-
jichz feSeni soucasné fizeni rozpord mezi
finanénimi politikami ¢lenskych stat(

a monetarni politikou v eurozéné dost
dobre neumoznuje. V Némecku dostalo
euro prezdivku ,teuro“ ne nahodou. Na-
vic jeho zavedeni znamenalo pro némec-
kou ekonomiku také znacné zmékceni
tlaku na neustalé zvySovani produktivity
prace a ve svém dUsledku zrelativizovalo
jeho ekonomickou vyspélost vzhledem

k jinym trhdm.

Na druhou stranu stale vice vyznam-
nych a velkych €eskych firem prevadi
své finan¢ni operace do eur, zvlasté po-
kud uspésné pronikaji na zahranic¢ni trhy,
a v Ceskych korunach délaji pouze ope-
race, které z titulu zakona museji pro-
béhnout v eské méné, jako napriklad
vyplaty zaméstnancim a odvody dani.
Je tedy Ceska koruna stale smyslupina,
nebo nastal ¢as k diskusi o ni, a sice ne
k diskusi o jejim zaménéni eurem, ale

0 jeji minulosti, sou¢asnosti a budouc-
nosti. Brani napriklad vétsi konkurenci

v nékterych segmentech ekonomiky?
ZvySuje meénovym rizikem rizika Uspés-
nych Ceskych firem? Hraje néjakou roli

v obrané ziskd pfed zvySenou inflaci?
CNB oznamila za rok 2022 rekorni ztratu
témeér 412 miliard K&. V roce 2021 byla
jeji ztrata necelych 38 miliard K¢, tedy
vice nez desetkrat méné. Urokova mira
CNB je vysoka a mimo jiné téméF umrt-
vila hypotéky. Bankovni rada se zfejmé
boji jejiho dalsiho zvySeni, a tak radéji
mohutné intervenuje ve prospéch koruny
na devizovych trzich a spotfebovava
naakumulované devizové rezervy. To

je dalsi diivod k aktualni, nepfedpojaté
a otevrené diskusi o Ceské méné.

PROBLEMEM JE NiZKA
PLATOVA UROVEN
Posledni argument az na konec. Jesté
jsem neslysel, Ze by si nékdo stézoval
na vysoké ceny, pokud disponuje patfi¢-
nymi finanénimi prostfedky a mlze si za
tyto ceny dovolit nakupovat. Ano, trou-
fam si tvrdit, Ze problém drahoty spo-
¢iva z valné Casti ve vysi prdmérného
disponibilniho pfijmu ¢eského spotrebi-
tele, v jeho medianu, a nikoli v cenach.
PFi¢ina tohoto stavu je znama: Ceské
hospodarstvi ma charakter montovny,
spolehlivého a kvalifikovaného dodava-
tele dill pro finalni znackové vyrobky.
S timto modelem v$ak nekontroluje vySi
vytvorené hodnoty a jeji distribuci mezi
spolupracujicimi firmami v celém doda-
vatelském fetézci. Ceskych firem operu-
jicich pod vlastni znackou a exportujicich
na cizi vzdalené trhy bychom nenapo-
¢itali mnoho. Zména tohoto modelu ale
mUze znamenat otfes podobny pfechodu
z centralné planované komunistické eko-
nomiky na ekonomiku trzni. Zakladem
feSeni musi byt naprosté prebudovani
systému ¢eského vzdélavani, s ddrazem
na fundamentalni zménu ve vzdélavani
jak technickém, tak socialnim — napfi-
klad zdUrazriovanim, ze
kazdy zdravy dospély
Clovék je sam zodpo-
védny za svUj, i ekono-
micky, Zivot.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products USA
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POS MUSI

OBCHOD

REZONOVAT S DOBOU

JAK POS, TAK TAKE VSECHNY OSTATNI
PROSTREDKY PODPORUJICI PRODEJ

A ZVYSUJICIi LOAJALITU, MUSiI ODPOVIDAT

TOMU, CO OBECNE V DANE CHVILI
REZONUJE VE SPOLECNOSTI. JEDINE
TAK MAJi SANCI ZAPUSOBIT NA EMOCE
A PRINEST POZADOVANY VYSLEDEK.

Emoce jsou nedilnou soucasti lidského
Zivota a kromé citll a pocittl dokazi fun-
govat i jako zkratka pfi rozhodovani, coz
plati samoziejmé i o tom nakupnim. Dfive
nez se rozhodneme na zakladé logiky
mozku, zafunguji v ném procesy spojené
s dfivéjSimi pocity. A ty nam vyslou sig-
nal, na zakladé kterého se rozhodneme.
Emoce a zazitky jsou dnes alfou ome-
gou uspésného obchodu, pficemz se od-
téch pozitivnich. Maji podobny dopad
jako hezké vzpominky, které si na rozdil
od negativnich snaze, a prfedevsim déle
zapamatujeme.

PET HLAVNICH TRENDU
Vyroba POS materidlQ, a tedy i dar-
kovych pfedmétll kopiruje véeobecné
trendy ve spole¢nosti. Respektive pro-
mita se do poZadavkd, které jsou na né
kladeny. Podle Marie Logrové, PR ma-
nazerky spole¢nosti Malfini, by uz dnes
coby darkovy pfedmét nerozbitné plas-
tové sklenicky a IZicky od soudruhl

z NDR ve spole¢nosti nerezonovaly.
Podobné je tomu s reklamnimi tricky,
ktera se po prvnim vyprani jejich maji-
teldim rozpadla. Obecné u v8ech POS je
pad, nicméneé na trhu je vidét pét hlav-
nich trendd: udrzitelnost, snizovani uhli-
kové stopy, lokalni produkce vs. dovoz
ze zahranici, funk&nost spolu s uzitnou
hodnotou a neméné dllezita je i vy-
soka kvalita. Budoucnost spociva pre-
devsim v udrzitelnosti, ktera dnes mimo
jiné klade dlraz na recyklaci, upcyklaci

i downcyklaci. O¢ekava se, ze se do vy-
roby POS v blizké budoucnosti na za-
kladé celospole¢enskych trendd pro-
mitne také diverzita a inkluze (LGBT
genderova identita).

EMOCE ZE STREPU

Jednim z pfedmétd, ktery se zaroven
stal absolutnim vitézem soutéze pora-
dané asociaci POPAI CE - Hvézda 3D
reklamy, se stala Vitraz prdmyslového
palace. Jde o darkovy pfedmét v po-
dobé rozkladaci knizky, ktery ma u ob-
darovaného vyvolat pfijemné pocity diky
vsazenému vitrazovému sklu. Jeho pfi-
béh doslova zasazeny do listd darkové
knizky vypravi historii prazského Prd-
myslového palace, ktery v roce 2008
zasahl rozsahly pozar. Ten byl nato-

lik velky, ze zcela znicil celé jeho levé

Veskera podpora prodeje dnes musi byt ekologicka

a spoleCensky odpovédna. Stejné jako produkty, které
vkladaji zakaznici do svych kosikd, musi i ona odpovidat
hlavnimu pozadavku doby: neublizovat planeté.

kridlo, pficemz ponicil i vzacné vitraze
— symbol budovy. Z materialu, ktery

by jinak skoncCil mezi odpadem, vznikl
po vycisténi a opracovani skla pred-
mét s pfidanou hodnotou. ,Z vycCisté-
nych stfipkd vznikl originalni darkovy
pfedmét, diky kterému se jeho maji-

teli nabizi proti svétlu kouzelny prihled.
Spolu s timto emotivnim zazitkem darek
ovSem komunikuje i kus historie uni-
katni budovy,” fika Tereza Lehka, mar-
ketingova feditelka Vystavisté Praha.

A protoze vitraz vyvolava u obdarova-
nych nebyvale kladné emoce, rozhodla
se firma pfi vyuziti stfipkd zajit jesté dal
— v soucasné chvili se pfipravuje vyuziti
Casti 130 let starych skel pro vyrobu no-
vych lamp. Ty budou coby pocta archi-
tektovi Primyslového palace Bedfichu
Minzbergerovi usazeny v misté jeho po-
sledniho odpoc¢inku.
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POTESENIi PRO CELOU
RODINU

Béznym pozadavkem na papir pouzivany
pfi vyrobé je jeho certifikace FSC (Forest
Stewardship Council), ktera je znamkou
toho, Ze drevo na jeho vyrobu vyrostlo

v souladu s ekologickymi a udrzitelnymi
pozadavky. Z takového vznikl i exponat
firmy Logik vyrobeny pro kampan Veli-
konoce s Niveou pro spole¢nost Beier-
sdorf. Jde o papirovy set zahrnujici hraci
plan Clovéde, nezlob se!, navod na pfi-
rodni barveni velikono&nich vajic¢ek, krea-
tivni sesit s velikono¢ni tématikou a pa-
pirovou zajeci rodinku, kterou déti mdzou
oblékat do rliznych papirovych oblec¢ka.
»Pfi jeho vyvoji jsme se vratili zpét do
détstvi. Jisté si vSichni pamatujeme na
zazitek, kdy si pfedevsim holCicky vy-
stfihovaly papirové obleCky pro papirové
panenky, a ty do nich potom oblékaly.

OBCHOD

Podle ohlast od klienta mame zpétnou
vazbu, ze se tato ¢ast bali¢ku libila pre-
devSim détem, u kterych méla obrovsky

uspéch,“ popisuje Sandra Rubesova, ob-
chodni manazerka firmy Logik. ,,P¥i za-
davani jsme mysleli pfedevsim na to, aby

RADEGAST LAKA

NA HORKOST

I SVETELNE A ZVUKOVE EFEKTY.
NOVA AKTIVACE ZASAHNE LIDSKE SMYSLY

Od ledna se mohou zakaznici ve vybranych hypermarketech Albert
setkat s novymi aktivacemi piva Radegast, které zhotovila agentura
Dago ve spolupraci se spole¢nosti Plzensky Prazdroj.

Set, ktery tvofi endcapy, paletovy ostrov
a regalovy modul, prezentuji pro znacku
Radegast i dalSi klicové symboly: socha
boha Radegasta, kameny, hromy a blesky,
tekouci voda a chmelové Sistice.

UNIKATNIi ENDCAPY

S INTERAKTIVNIMI PRVKY
Nejvyraznéjsi z celého setu POS materi-
ald je endcap. V jeho levé ¢asti je umis-
téna socha boha Radegasta, ktera je na
Ceské poméry unikatni. Je totiz vyrobena
metodou 3D tisku, ktery se stava tren-
dem poslednich let, nicméné vyuziti pro
prodejni vystaveni je jedine¢né.

Hravym prvkem, ktery nalaka k detail-
né&jSimu prozkoumani aktivace, je packa,
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po jejimz stisknuti se rozezni zvuk hromu
a na vystaveni probliknou svételné blesky.
Pro celkové doladéni atmosféry beskyd-
skych lest nechybi v ramci vystaveni
skute¢na tekouci voda. ,,Dékujeme PI-
zenskému Prazdroji, Ze se nebal do toho
s nami jit. Diky novym technologiim jsme
vytvofili unikatni vystaveni, které v sobé
kombinuje vizualni i zvukové efekty,” ko-
mentuje spolupraci Lubos$ Placko, projek-
tovy manazer z agentury Dago.

DURAZ NA EKOLOGII
»Stojany jsou uréeny k trvalému pouziti,
nikoli pouze k jednorazovému. Navic je
Ize v pfipadé potfeby snadno upravit —

a to pfimo na prodejni plose. Kvalita ma-
teriald preduréuje, Ze mohou byt pouzi-
vany po mnoho let,” fika Lubo$ Placko.
Permanentni provedeni paletového vy-
staveni kombinuje materialové a grafické
prvky a prosviceni aktivaci celistvé do-
tvari. Tretim prvkem setu je regalovy mo-
dul. Prosviceni modulu poskytuje lahvim
a plechovkam skute¢né ,,hero® postaveni,
které nalaka i spotrebitele, u kterych neni
pivo obvyklou polozkou nakupniho kose.
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100 béznych tuzek, a poznamkovy blok
s obalem z ekologického silného korku.
Jak Viera Cerna podotyka, velka pozor-
nost je v sou¢asnosti vénovana uhlikové
stopé, ktera bere ohled nejen na sa-
motnou vyrobu, obal a distribuci pro-
duktu, ale na cely jeho Zivotni cyklus. Pfi
ochrané planety navic vyrobci zaginaji
zohlednovat také spotiebu vody. Vzni-
kaji tak vyrobky, které vodu pfi vyrobé
Setfi, nebo ji dokonce vlibec nepotiebuiji.
Prikladem jsou nakupni tasky z recyklo-
vané baviny nebo papir na bazi minerald
a recyklovanych plastd.

GREENWASHING ZA SRDCE
NECHYTNE

Vlyrobci POS prostredkll se shoduji, Ze
evropsky trh je dnes jiz natolik vyspély,
Ze spotrebitelé poznaji pouhy ,green-
washing” neboli natirani na zeleno

a predstirani ekologi¢nosti. Dllezité je
proto chovat se skutec¢né ekologicky

a spolupracovat s certifikovanymi sub-
dodavateli. Ekologicky plvod vyrobk
pfitom dnes jiz dokazi prokazat nejen vy-
robci v Evropé, ale i néktefi dodavatelé

v Asii. Nicméné vzdy je tfeba vzit také

v Uvahu, jakou cestu musi dany produkt

vznikl darek, ktery by umoZzfioval zazitek tlaci trh. Na to reaguji zadavatelé a po ke spotrebiteli urazit. Ekologické snahy
celé rodiné. Slo hlavné o to, aby na svét dodavatelich pozaduji drzet krok s tim, a spolec¢enskou odpovédnost je pak za-
nepfisla ,dalsi zbyte¢nost’, kterou by lidé  co trh pozZaduje. Zatimco je$té pred péti potrebi spotiebitellim také dostatecné
zastrcili nékam do Supliku,“ dodava Mi- lety se udrzitelnosti v tomto obor( zaby- komunikovat, a to i na socialnich sitich.
chaela Tranova, POS Manager, Beier- valo jen velmi malo vyrobc( a distribu- Zejména ty jsou s emocemi Uzce spo-
sdorf. O tom, Ze se zamér podafil, svéd¢i  torl, dnes jiz mlZeme s jistotou fict, Ze jeny a dokazi vytvaret ,medialni“ obraz
kromé rychlého rozebrani darku i to, Zze eko vyrobky jsou trendem napfi¢ celou o znacce. A jediné znacka, ktera se do-
ziskal titul Vitéz kategorie Vyuziti 3D Re- Evropou,“ popisuje situaci Viera Cerna, kaze se spotrebiteli spojit skrze emoce
klamy v ramci komunikaéniho mixu. jednatelka spole¢nosti RD Present. Ta a souznit s nimi, se ve svété ostré kon-
pro Generali Ceskou pojistovnu vyrobila kurence dokdaze na trhu udrzet a prezit
Eko set, ktery se stal vitézem kategorie i krizové situace. Mnohé z nich se o tom
SETRIME PLANETU Reklamni kancelarské potreby, kalendafe  mohly znovu presvédcit v uplynulych
Ekologie je v soucasnosti jasnym celo- a diafe. Jeho soucasti je unikatni ,neko- dvou letech.
evropskym trendem. ,,K ekologii vyrobce necna tuzka‘, ktera dokaze nahradit az Pavel Neumann

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN
NA
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PRODEJNA JE PROSTOR
PRO KOMUNIKACI
K ZAKAZNIKOVI

DO PRODEJNY PRICHAZIME OVLIVNENI

REKLAMOU, ALE KONECNE ROZHODNUTI

Jakou reklamu lidé chtgji? Na 1. misté je pro 85 % lidi
pravdivost. Pro vice nez 50 % dotazanych je podle
prizkumu Cesi a reklama 2023 dilezité, aby reklama
byla pravdiva, srozumitelna, bez nasili, divéryhodna,

DELAME V MISTE PRODEJE.

Pomoc reklamy pfi nakupu pfiznava
podle priizkumu Cesi a reklama 2023
celkem 35 % dotazanych - stejné jako

v lofiském roce (27 % spiSe pomahaji,

8 % velmi pomahaiji) — v pfechozich dvou
letech klesal. Jde predevsim o mladsi
vékové skupiny do tficeti let. To se od-
razilo také v pfiznani nakupu na zakladé
reklamy. V letoSnim roce je to 38 %
dotazanych.

V pribéhu Setfeni (od roku 1994) se po-
dil téch, ktefi nakup pfiznavaji, pohy-
buje v priméru mezi 30-40 %. Nejcastéji
vzpominanou reklamou, ktera nakupni
chovani ovlivnila, jsou reklamy na po-
traviny, napoje, elektroniku, drogerii

a kosmetiku.

ZAKAZNIiCl CHTEJI BYT
OSLOVOVANI V MISTE
PRODEJE

Potencialnim mistem pro umisténi re-
klamy zUstava stale misto prodeje,
ochutnavky a prezentace — navyseni by
privitala témér Etvrtina populace. Propa-
gacni materialy na misté prodeje vyuziva
37 % respondentd, nejcastéji je to vé-
kova skupina 30-45 let (48 %).

ROLE EMOCI

NA PRODEJNi PLOSE

Emoce jsou faktor, ktery chovani spotre-
bitele na nakupni ploSe dokaze vyrazné
ovlivnit. ,Je pfijemnéjsi podlehnout reakci
na emoci, ktera se objevi do dvou vte-

fin od nastalé situace, nez ¢ekat na pfi-
chod zodpovédnych myslenek, které se
zapoji aZz po Sesti vtefinach. Prizkumy
také fikaji, ze az 87 % nakupniho kose
tvofi impulzni polozky nakupu. Neni tézké
uhadnout, Ze vétsinu z nich bude mit na
svédomi emoc¢ni impuls. Vyvolani pfi-
jemného zazitku, moznost ztotoznéni se
s cilovou skupinou, pfedstava uziti si Ci
vychutnani si vyrobku po nakupu, to vse
si na$ mozek chce prozit opakované. Tih-
nout k pozitivnim a hezkym vécem, které
si pravé skrze emoce a prozitek silné za-
pamatujeme, je pfirozenost lidského cho-
vani,“ popisuje Radka Hejdukova, Public
Relations Coordinator spole¢nosti Dago.
Uplynutych nékolik poslednich let sice
nezmeénilo podstatu toho, jak fungujeme,
celosvétové promény vSak mély dopad
na retail a je mozné konstatovat, ze mu
Castecné i prospély. ,Pred Sesti sedmi
lety byly obchody pIné riiznych vystaveni
a prodejni plochy byly stojany a dal§imi

REKLAMA V MIiSTE PRODEJE (data v %, n=1000)
M piilis mnoho M piiméieng M nevi, bez odpovédi M mohlo by byt vice

televizni obrazovky o7
v obchodech

propagacni rozhlas 27
v obchodech

propagacni stojany/

49 19

53 16

bez vulgarit a informativni.

POP prostfedky ¢asto zahlcené. Nakup
potravin pro béZnou spotrebu byl spise
za trest, a u mnohych vyvolaval dokonce
negativni pocity. Doba relativniho blaho-
bytu v§ak byla utnuta dobou kovidovou.
Chvilkovy oddech od nakupnich povin-
nosti se promeénil v tydny ¢ekani na na-
vrat k Eemukoliv normalnimu. A kdyz
jsme se kone¢né dockali, celé prostredi
retailu viditelné ozilo — zakaznici jsou
zpét a chtéji travit ¢as v obchodech,”
konstatuje Radka Hejdukova.

Pokud zadavatelé tento moment vystihli,
byl to win-win pro obé strany. Zakaznici
byli hladovi po zazitcich, po zabavé i po
smyslovém marketingu. ,,Utraceni penéz
je emotivni zalezitosti, pfi kterém délate
radost sobé a svym nejblizSim skrze vy-
délané prostfedky. Navic, a to se kon-
statuje velmi pfijemné, zadavatelé méli
ambice zvednout latku a doprat spotre-
biteldm vice nez jen ¢tyfpolicovy stojan

s topperem. Mnozi §li v realizacich POS
materiald mnohem dal a zapojili do nich
moderni technologie, jako je digitalizace,
virtualni realita, spoty v rdmci holofan(,
tekouci vodu uprostred kartonového vy-
staveni, 3D tisk, prosté vSe, co umozniuje
vtazeni zékaznik( do pfijemného a za-
zitkového nakupovani s cilem zazehnout
v nich pozitivni emoci a nechat jeji plami-
nek horet co nejdéle,” vykresluje situaci
Radka Hejdukova.

Otazkou nicméné je, jak touto situaci za-
micha soucasny stav ekonomiky. Cim dal
vic si lidé své nakupy rozmysleji a hodlaji
utracet jen za to nezbytné nutné. ,Pravé

palety proto by ale pFijemna atmosféra a zazitky

”p°”té"k;' r‘g‘;ﬁ':gﬂ 21 11 v retailu mély zdstat — aby nakupujicim
ochutnavky/ 16 ” - 23 nabl'dlly r-c?zpt)-’llelnl’. VA \I/éh'm, Ze za.davatellé
prezentace to vnimaji stejné,” fika Radka Hejdukova.
Zdroj: ppm factum research prizkum Cesi a reklama v roce 2023 ek
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PTAME SE UMELE
INTELIGENCE:

JAKY MAS NAZOR
NA AKCNI PRODEJE?

Uméla inteligence od OpenAl, ktera stoji za Chat GPT,

A o 7 se stala hitem. Je oslavovana, precenovana i obavana.
UMELA INTELleENCE MUZE BY'T V nékterych zemich, napt. v Itéri)i, ji dokonce zakazali.
\ BETA,‘ILU YYUZLTA PRO ,MNOHQ > My jsme se rozhodli zjistit, co si mysli o aktualnich pro-
RUZIV\IYCH UKOLU, KTEREVPOMA!-IAJ| blémech v retailu. Jako prvni z témat jsme zvolili akéni
ZVYSIT EFEKTIVITU, ZLEPSIT ZAZITEK prodeje.

ZAKAZNIKU A ZVYSIT CELKOVE
OBCHODNI VYKONY. RETAIL NEWS JI

,ZPOVIDAL“ NA TEMA AKCNIi PRODEJE.

B Maji obchodnici spoléhat na akéni ceny nabizeny i v budoucnosti, coz mlze rychle sniZit zdsoby a minimalizovat
prodeje? vést ke snizeni ziskovosti. ztraty.

Obchodnici mohou pouzivat akéni pro- Misto toho by méli obchodnici vyvijet Celkové by vS§ak obchodnici méli pouzi-
deje jako jednu z mnoha marketingovych  strategie, které se zaméruji na budovani vat akéni prodeje opatrné a jako soucast
strategii, ale neméli by se na né spoléhat  znacky a vytvareni loajality zakaznikd, SirSiho planu na budovani znac¢ky a udr-
jako na svUj jediny zdroj piijma. Existuji aby si udrzeli stalou zakaznickou za- zeni loajality zakaznikd.

nékteré pripady, kdy jsou akéni prodeje kladnu. To zahrnuje poskytovani kvalit-

ucinné, ale vétsinou jsou spiSe kratkodo-  nich produktd a sluzeb, vynikajici zdkaz- M Jaké dopady ma slevova spirala na
bym feSenim a mohou mit nékteré neza- nickou podporu a pfistupné ceny. Pokud  retail?

douci disledky. jsou zakaznici spokojeni s tim, co nabi- Slevova spirala mdze mit na retail nékolik
Jednim z hlavnich problémU s aké- zite, budou pravdépodobné kupovat vice  dopadd, z nichz nékteré mohou byt ne-
nimi prodeji je to, ze obchodnici mohou produktl a doporuéi vas svym prateldm gativni, zatimco jiné pozitivni. Nasleduijici
snizit ceny svych produktd, coz mize a rodiné. jsou nékteré z hlavnich dopadu:

vést k mensim ziskiim nebo dokonce Vyjimkou jsou pfipady, kdy je nutné zbozi

k ztratam. Pokud si zakaznici zvyknou rychle prodat z diivodu sezénnosti nebo 1. Negativni dopady:

na nizké ceny béhem akénich prodejd, kratkodobého prebytku. V takovych pfi- Snizeni marzi: Slevova spirdla mize vést
mohou ocekavat, ze budou stejné nizké padech mohou akéni prodeje pomoci k tomu, Ze maloobchodnici snizuji své

ceny, aby si udrzeli konkurenceschop-
nost. To mlzZe vést k poklesu marzi a sni-
zeni zisku.

Ztrata hodnoty znac¢ky: Pokud maloob-
chodnik nabizi neustale slevy, mize to
vést k tomu, Ze zakaznici si zvyknou oCe-
kavat slevy a nebudou ochotni platit pl-
nou cenu. To miZe vést ke snizeni vni-
mané hodnoty znacky a ztraté loajality
zékaznikd.

Snizeni kvality: Pokud maloobchodnik
snizuje své ceny, mize to vést k tomu,
ze budou muset Setfit na nakladech, aby
si udrzeli ziskovost. To mize vést ke sni-
zeni kvality produktd a sluzeb.
Konkurencni tlak: Slevova spirala maze
vést k tomu, ze maloobchodnici se bu-
dou muset stéle vice snazit, aby si

Foto: Shutterstock.com / Mr.Cheangchai Noojuntuk
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udrzeli konkurenceschopnost. To mize
vést k vy$8im nakladdm na marketing
a reklamu, coz muze snizit ziskovost.

2. Pozitivni dopady:

Zvyseni obratu: Slevova spirdla mize
vést k tomu, Ze zdkaznici budou vice na-
kupovat, coz mlze zvysit celkovy obrat
maloobchodnika.

Zvyseni loajality zakaznikd: Pokud ma-
loobchodnik nabizi slevy svym zakazni-
kiim, mohou zékaznici byt vérni znacce
a nakupovat u ni pravidelné.

ZvysSeni povédomi o znacéce: Slevova
spirala mdze vést k tomu, Ze vice lidi si
v§imne maloobchodnika a jeho nabidky,
coz muize zvysit povédomi o znacce.
Vyc¢isténi skladd: Pokud maloobchodnik
nabizi slevy na zbozi, které jiz neni aktu-
alni nebo popularni, mdze to pomoci vy-
Cistit skladové zasoby a uvolnit misto pro
nové zbozi.

M Jak ovliviiuje vysoky podil pro-
deje za akéni ceny retail v Ceské
republice?

Vysoky podil prodeje za akéni ceny
mize mit nékolik vlivi na retail v Ceské
republice:

Zvysuje konkurenci mezi prodejci: Vzhle-
dem k tomu, Ze v Ceské republice je vy-
soky podil prodeje za akéni ceny, mlze
to vést k vétsi konkurenci mezi pro-
dejci. Prodejci se snaZi prilakat zakazniky
svymi ak&nimi nabidkami a slevami, coz
znamena, Ze jsou nuceni snizovat ceny
a zlepSovat své sluzby, aby udrzeli své
zakazniky.

MuUze vést k mensim marzim: Prodejci
obvykle nabizeji zbozi za akeni ceny, aby
zvysili prodej a prilakali vice zakaznikd.
To vSak znamena, Ze zbozi je prodavano
s mensi marzi, coz mdze mit vliv na zis-
kovost prodejce.

Kdyz se zakaznici nau¢i, ze mohou na-
kupovat zbozi za nizSi ceny, mohou se
To znamena, ze prodejci budou muset
pruzné reagovat na poptavku zakaznik{
a nabizet dalsi slevy a akéni nabidky, aby
udrzeli zakazniky.

OBCHOD

MUze vést ke snizeni kvality: Vysoky po-
dil prodeje za akéni ceny muze také vést
k nizsi kvalité zbozi. Prodejci mohou chtit
snizit své naklady a zvysit svyj zisk tim,
ze nabizeji zbozi za niz§i cenu, coz mize
vést k nizsi kvalité a nizsi spokojenosti
zéakaznikd.

MUze podpotit rychly nakup: Kdyz jsou
zbozi nabizena za akéni ceny, zakaznici
se mohou citit nuceni nakupovat rychleji,
aby nezmeskali vyhodnou nabidku. To
muze vést k impulsivnimu nakupu, ktery
by se jinak neuskutecnil.

B Jaké procento prodeje potravin

v akci doporucujes?

Jako strojovy model jazykového modelu
nemohu poskytnout konkrétni procen-
tualni doporuceni pro prodej potravin

v akci, protoze nevim, o jaky druh po-
travin a trh se jedna. Procento prodeje
potravin v akci se mize liSit v zavislosti
na trhu, oblasti, sezéné a mnoha dalsich
faktorech.

Obecné plati, ze akce a slevy mohou byt
ucinnym nastrojem pro prilakani zakaz-
nikl a zvySeni prodeje. Nicméné pfilis
Casté a agresivni slevy mohou vést ke
snizeni celkového zisku prodejce, pro-
toze zakaznici mohou zacit o¢ekavat
slevy a vyCkavat, nez se akce objevi. DU-
lezité je najit spravnou rovnovahu mezi
slevami a ziskem.

Navrhuji, aby prodejci potravin provadéli
priizkum trhu a analyzovali data o pro-
deji, abychom zjistili, jaka procenta pro-
deje potravin v akci jsou pro dany trh

a prodejce nejefektivnéjsi. Kromé toho je
dllezité, aby prodejci potravin méli jas-
nou strategii pro slevy a akce, ktera zahr-
nuje rdzné typy akci a rlzné cilové sku-
piny zakaznikd.

B Jak muze retail vystoupit ze slevové
spiraly?

Retailové spole¢nosti se Casto ocitaji

v slevové spirdle, kdyz se snazi prilakat
zakazniky snizovanim cen. Tento pfistup
vSak Casto vede k niz§im marzim a sni-
Zeni celkovych zisk{, coz znamen3, Zze
retail musi hledat jiné zplsoby, jak zvysit
prodeje a zaroven udrzet ziskovost.

Jeden z moznych pfistupd, jak vystoupit
ze slevové spiraly, je nabidnout zakaz-
nikm vice hodnoty neZ pouhé snizeni
ceny. To mdze byt napfiklad zlepSenim
kvality produktl, rozsitenim sortimentu,
zlepsSenim sluzeb a zakaznické zkuse-
nosti. Retailové spolecnosti by se mély
soustfedit na vytvareni pozitivniho vztahu
se zakazniky a na budovani dlouhodo-
bych vztah(, nikoli jen na kratkodobé
zvy$eni prodeja.

Sledujte stranku
Retail News

Linked )

Dal$im zpUsobem, jak vystoupit ze sle-
voveé spiraly, je diferencovat se od kon-
kurence. To mlze zahrnovat nabidku
exkluzivnich produktd, které nelze najit
jinde, nebo specialnich sluzeb, jako je
napfiklad osobni asistence pro zakaz-
niky. Retailové spole¢nosti by mély zva-
zovat investice do novych technologii
a inovativnich feSeni, které mohou zlepsit
zékaznickou zkusenost a umoznit spo-
le€nosti nabizet unikatni vyhody.
Nakonec, retailové spoleCnosti by mély
vyuzivat data a analytické nastroje k lep-
$imu porozuméni svym zakaznikdm a je-
jich potfebam. To umozni spole€nostem
prizpUsobit svou nabidku zakaznikdim
a poskytnout jim to, co opravdu chtéji
a potrebuji. Retailové spolecnosti by
mély investovat do vyzkumu trhu a ana-
lyzy dat, aby mohly Iépe porozumét zme-
nam v chovani zakaznikl a pfizplsobit
svou strategii tomu, co zékaznici chtéji.
Celkové vzato, retailové spolecnosti by
se mély soustfedit na budovani vztahd se
zakazniky a na nabizeni hodnoty, ktera
presahuje pouhé snizeni ceny. Diferenco-
vani od konkurence, inovace a vyuzivani
dat jsou klicové faktory, které mohou
pomoci.
Jak je vidét z odpovédi, Al sice ,nic nevy-
myslela*“, ale Sikovné shrnula znama fakta
a poucky. Bez emoci, racionalné a eko-
nomicky odtvodnéné.

ek
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

PRO CHLAZENI VZNIKAJI
KOMPLEXNI SYSTEMY

V RAMCI OCHRANY KLIMATU DOCHAZI
U CHLADICIHO A MRAZICIHO ZARIZENI

KE ZMENAM PREDEVSIM U CHLADIVA,
KTERE MUSIi SPLNOVAT PRISNE
EKOLOGICKE LIMITY.

Na poli prdmyslového chlazeni se stale
hledaji moznosti zvy$Sovani ucinnosti
chlazeni a snizovani jak vyrobnich, tak
provoznich nakladl. Standardné se jiz
dnes pouzivaji pevné termoizolaéni clony
na mrazicich a chladicich pfisténnych
vitrinach v podobé posuvnych vik nebo
kridlovych a posuvnych dvefi. ,,Dalsimi
inovacnimi prvky je unifikace konstrukci
zafizeni pro chlazeni a mrazeni, popfi-
padé pro teplé sektory v liniich, které
umozniuiji zlepsit prezentaci zbozi a sjed-
notit design ve vztahu k celkové kon-
cepci interiéru. Podstatnou ¢asti zmén

v technologiich je také snizovani hluc¢-
nosti a narokU na instalace, kde ke slovu
pfichazeji moderni kompaktni jednotky,“
popisuje Veronika Satanikov4, jednatelka
spole¢nosti intaPlastic.

A
|

¢ast prodejny.

VYUZIiVA SE REKUPERACE
Velké zmény se nicméné odehravaji na
poli chladiciho média. Vzhledem k le-
gislativnim omezenim prevazuje dnes

pfi navrhu chladicich technologii trend
pouziti CO, (R744), pfipadné HFO chla-
div oproti dfive pouzivanym HCFC/HFC
chladiviim. ,,U technologii vyrabénych
pro retail se jedna pfevazné o CO, tech-
nologie, kdy je jednotka chlazeni navr-
zena jako transkriticky booster systém.
Tento systém ma sice vyS$si naroky na
tlakovou tfidu pouzitych komponent, ale
oproti HFO chladiviim nema omezeni

z hlediska pozarnich nebezpedi. Pro zvy-
Sovani ucinnosti transkritickych CO, sys-
témd se do jednotek instaluji inovativni
prvky, jako tfeba ejektor, nebo je vyuzi-
van paralelni kompresor. V posledni dobé

V oblasti chlazeni v retailu se stale hledaji moznosti zvySovani uc¢innosti chlazeni
a snizovani nakladu. PFilezitosti pro prezentaci novinek a vyménu zkusenosti byl i leto$ni

veletrh EuroShop v Diisseldorfu.

Snaha o snizovani naklad( Zene vyrobce chladici
techniky k vyvoji stale ucinnéjsich rfeseni. Pfi chlazeni
tak dnes jiz prakticky nevznika zadné odpadni teplo,
protoZe je v fizeném procesu znovu vyuzivano pro jinou

se u novych projektd objevuje hlavné
propojeni systému chlazeni a topeni

pfi vyuziti rekuperace odpadniho tepla

z procesu chlazeni pro topeni a ohfev
TUV. Napriklad rakousky fetézec Billa
pro ¢ast novych prodejen vyuziva nase
chladici CO, jednotky, které jsou navr-
zeny pro 100% vyuziti odpadniho tepla
pro topeni marketu v zimég,*“ fika David
Petrd, projektant ve spole¢nosti Sinop
CB. U tohoto feSeni je dale mozné, v pfi-
padé nedostateného mnozZstvi odpad-
niho tepla, vyuzit i venkovni vyménik a na
principu tepelného ¢erpadla Cerpat zby-
tek potfebného tepla ze vzduchu.

VZNIKAJIi ENERGETICKE
SYSTEMY

Trend komplexniho feSeni se zapojenim
dal8ich prvkd véetné tepelného Cerpadla
je vidét také u dalsi spole¢nosti zabyva-
jici se vyvojem chladici techniky. ,,Spo-
le€¢nost Viessmann uvedla v poslednich
letech na evropsky trh integrovany ener-
geticky systém ESyCool Green. Systém
s vyuzitim technologie tepelnych Cer-
padel a zpétné pouziti ziskaného tepla

z chladicich a mrazicich okruhd, a tim za-
jistuje vytapéni celého objektu. V Ceské
republice je tato technologie instalovana
na dvou provoznich jednotkach v ramci
pilotnich projektl. Dosavadni vysledky
méreni energetické narocnosti integro-
vaného systému potvrzuji deklarované
vyznamné Uspory energie,”“ podotyka
Milo$ Setka, Sales Manager firmy Fri-
-Service Czech, ktera je soucasti sku-
piny Viessmann Group. Tepelné Cerpa-
dlo je také zakladem nového konceptu
TRIPLEAQUA spole¢nosti Sinop CB.
»Je to novy koncept tepelného Cerpadla
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s chladivem CO,. Jedna se o tepelné
Cerpadlo vzduch-voda bez ¢tyfcest-
ného ventilu a s tfitrubkovym zapojenim
na strané vody. Jako u vSech transkritic-
kych systémU i zde je uvazovano kromé
ohrevu vody pro topeni i se ziskem horké
vody — TUV. Hlavni vyhodou proti stan-
dardnim tepelnym ¢erpadIiim je moznost
vyroby tepla a chladu ve stejnou chvili,”
vysvétluje David Petrd. Jednotky jsou
prozatim uvazovany v kapacitach 50-500
kW pro topeni a 40-300 kW pro chlazeni.

OMEZUJi SE FREONY

Jak upozornuje Hana Lickova z ob-
chodné-technického oddéleni spolec-
nosti Bratfi Horakové, ke zménam na

poli chladici techniky dochazi postupné.
Omezuji se freonova chladiva, ktera na-
hrazuji jednak nova chladiva s nizsim
GWP (global warming potential = po-
tencial globalniho oteplovani) a jednak
chladiva pfirodni. ,,To probiha po eta-
pach a podle zakona,“ dodava Hana Lic-
kova. ,,Pokud budeme hovofit za znacky
nami zastupovanych vyrobcd, je jiz v
praxi velmi Uspésné odzkousena techno-
logie chlazeni obsluznych vitrin glykolo-
vym chladicim systémem, ktery vyrazné
pfispiva k celosvétovému programu na
snizeni ekologické zatéze z provozu chla-
zeni. V soucasné dobé jiz pfichazeji na
trh a do provozu glykolovym chlazenim
vybavené takzvané zasuvkové chlazené
pristénné vitriny,* pridava se Veronika Sa-
tanikova. Jako zajimavost uvadi novinku,
kterou vyrobce - firma Criocabin pred-
stavil na letosnim ro€niku veletrhu Euro-
Shop v Dusseldorfu: chladici vitrinu Max.
Ta rozSifuje fadu standardnich vitrin, ale
dava zakaznikovi na vybér ze Siroké Skaly
provedeni, které jinak umoznuje pouze
zakazkova vyroba. ,Vitrina Max zajistuje
mnohem lepsi viditelnost prezentovaného
zbozi pro zakaznika diky zvySené vystavni
plose, kterou Ize nastavit do dvou rliz-
nych drovni. S novym systémem osvét-
leni Crioled Ad Hoc Ize libovolné ménit
barevny ton a intenzitu, ktera se lépe pfi-
zpUsobi typu vystaveného zbozi, a v ne-
posledni fadé nabizi také velky prostor

pro techniky, ktery je pfistupny z pfedni
¢asti vitriny, coz zjednodusSuje spojeni vit-
rin a napojeni na chlazeni a udrzbu.

SERVIS SNIZUJE NAKLADY
Pro spravny a ekonomicky chod chladi-
cich zafizeni je naprosto zasadni pravi-
delny servis a udrzba. ,,My nasim klien-
tdm zajiStujeme moznost pravidelného
servisu vCetné Cisténi a udrzby nejen
zakladnich konstrukci a systému vedeni
chladiv spolu s agregaty, ale i Cisténi

a sanitaci vitriny a odpadnich systéma.
Je zvlastni, ze pravidelny placeny servis
provozovatele chlazeni a obchodniky né-
kdy zarazi a berou jej za zbytec¢ny, avsak
stejny pfistup u svého automobilu pova-
ZuUji za samozrejmy,” podotyka Veronika
Satanikova. ,Udrzba a pravidelny ser-
vis hraje v usporach obrovskou roli. Ze-
jména pravidelné ¢isténi kondenzatorl /
gas-coolerl a vyparnikl zajisti provozo-
vateli efektivni provoz celé technologie.
Kazdy stupen, o ktery se snizi vyparna
teplota nebo zvysi kondenzaéni teplota
vlivem zaneseni vymeéniku, zplsobi na-
rlst spotreby elektrické energie o dvé
az tfi procenta,” vypocitava David Petrd.
Aby byl tedy provoz zafizeni ekonomicky,
je vhodné mit naplanovany harmono-
gram pravidelnych pUlro¢nich servisnich
prohlidek.

| LIKVIDACE MUSI BYT
BEZPECNA

Kazdé zafizeni jednou doslouzi, pfipadné
se jeho provoz stane jiz nevyhovujicim

a je tfeba jej vyménit a staré zafizeni zlik-
vidovat. V pfipadé modernizace, kdy do-
chazi k vyméné starého chladiciho na-
bytku za novy, musi jeho provozovatel
zajistit také jeho ekologickou likvidaci,
coZ mu nafizuji platné smérnice. Pokud
je potreba likvidovat mensi chladici za-
fizeni, je patrné nejlepsi cestou zajistit
svoz kompletniho zafizeni k likvidaci do
sbérného mista, které je témeér v kazdém
okresnim mésté, popfipadé zajistit svoz
odbornou firmou, ktera se likvidaci za-
byva a ktera zajisti demontaz a vytridéni

vSech prvk(, které je mozné zrecyklovat.
P¥i likvidaci chladiciho zafizeni se jedna
az 0 90 % recyklovatelnych druhotnych
surovin, jako je kov, méd, hlinik, sklo
nebo kovové plechy. Jak doporucuje Da-
vid Petr(, pro provozovatele je v pfipadé
pofizeni nového zafizeni nejvyhodné&;si
domluvit se s odbornou realiza¢ni firmou,
ktera v ramci vymeény provede i demon-
taz a zajisti ekologickou likvidaci starého
chladiciho zafizeni v souladu s platnou
legislativou. Ta se také nejlépe postara

o likvidaci nebezpec¢nych kapalin: nemrz-
noucich smeési, chladiva a oleje.

CEKA SE NA HLASOVANI
EVROPSKEHO
PARLAMENTU
Aktualné vyrobci chladici techniky ¢e-
kaji na vysledky hlasovani v Evropském
parlamentu o navrhu Evropské komise
a komise pro zivotni prostredi ENVI Ev-
ropského parlamentu k novele nafizeni
¢. 517/2014 o regulaci F-plynd, které
omezuje takzvana HFC chladiva (hyd-
rofluorokarbony nebo také hovoroveé fre-
ony). ,Pro snizeni emisi sklenikovych
plynd je nezbytné pfejit na nova alterna-
tivni chladiva s velmi nizkym nebo zad-
nym sklenikovym potencialem. Nicméné
aby mohl byt pfechod plynuly, musi byt
také predem jasné avizovany. Bohuzel
navrhy Evropské komise i Vyboru pro zi-
votni prostredi, vefejné zdravi a bezpec-
nost potravin Evropského parlamentu
na toto nehledi a ve svém dUsledku spl-
néni cile odklonu od sklenikovych plynd
zkomplikuji a zpomali,“ podotyka David
Petrd. Od roku 2015 se podil téchto latek
na trhu EU snizil o 55 % a podle stavajici
legislativy by mél postupné klesat. ,,Ma-
lokterému primyslovému odvétvi se dafi
takto razantni odklon od pouzivani skle-
nikovych plynd. Bohuzel pravé schvalo-
vana novela ma nékolik verzi a nékteré
obsahuji opatfeni, kterd jsou podle od-
bornikl v praxi nerealizovatelna anebo
nepovedou ke spInéni hlavniho cile regu-
lace, tedy ke snizeni emisi sklenikovych
plynG,“ upozorniuje David Petrd.

Pavel Neumann
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NEJLEPSI

TECHNOLOGICKA
RESENI V RETAILU

RETA AWARDS 2023

TECHNOLOGIE PRO RETAIL: DIKY .
POHYBOVYM SENZORUM A Al NABIZI

2023.

PRODEJNY VICE SLUZEB PRO ZAKAZNIKY.

TFi rovnocenni vitézové byli ocenéni

v kazdé z nasleduijicich péti kategorii:
Nejlepsi zakaznicka zkusenost, Nejlepsi
podnikové feSeni, Nejlepsi instore feseni,
Nejlepsi feSeni Connected Retail a Nej-
lepsi aplikace pro Al a robotiku.

KATEGORIE: NEJLEPSI
ZAKAZNICKA ZKUSENOST
Toto ocenéni se udéluje obchodnikdm,
ktefi zavedli metody a technologie orien-
tované na budoucnost, aby dale zvysili
loajalitu a spokojenost zakaznikd. Le-
to$ni vyherci ocenéni jsou:

H COOoP

Spole¢nost vyuziva informace o nakupu
pro individualni doporuceni produktl na
webu prostrednictvim zakaznické karty
z vérnostniho programu ,,Coop Super-
card“. Kromé toho v poloviné roku 2022

spole¢nost predstavila ,Mein Coop*,
osobni online supermarket, kde zakaznici
mohou najit své oblibené produkty pro-
stfednictvim cilené konfigurace.

M Telefénica

Kampan ,Visible Net“ propaguje 5G sit
02, hlavni zna¢ky spolecnosti Telefénica
Germany. Telefénica v této souvislosti
predélala vylohu prodejny O2 v Berliné
na poloprdhlednou LED sténu. Pohy-
bové ¢&idlo a program specialné vyvinuty
pro tento ucel rozpoznava kolemjdouci
a automaticky jim umoznuje komuniko-
vat se siti 5G, pficemz sitové linky sle-
duji jejich kroky nebo se zastavi, kdyz
tak ucini.

M Carrefour

Francouzsky Carrefour predstavil tech-
nologii snimani pohybu, kdy pohy-

bovy senzor detekuje volné zbozi, jako
je ovoce. Pokud je pozadované zbozi

Moderni technologie usnadiiuji Zivot obchodnik(im i zakaznik(im. Tém souéasné délaji
obchod zajimavéjsim.

EHI letos jiz poSestnacté vybirala vitéze cen reta. Slav-
nostni pfedani cen probéhlo v ramci veletrhu EuroShop

odebrano z police, snima¢ pohybu pre-
nese kéd PLU na vahu. Zakaznikovi staci
nakup potvrdit na displeji vahy a poté si
mohou pozadované mnozstvi zakoupit
bez obalu. Toto feSeni umoznuje spolec-
nosti snizit chyby pfi vybéru a plytvani
produktem a zjednodusit proces vazeni.

KATEGORIE: NEJLEPSI
PODNIKOVE RESENI

V této kategorii jsou ocenény maloob-
chodni spole¢nosti, které zvysily svou
efektivitu vyvojem a implementaci ino-
vativnich systém0 a technologii. Vyherci
ocenéni jsou:

M Bizim Toptan

Turecky velkoobchod Bizim Toptan na-
bizi doru€eni a Click & Collect prostred-
nictvim své domovské stranky. Spole¢né
s partnery projektu Obase a Microsoft
implementovala firma data-driven fore-
casting system, ktery je zalozen na stro-
jovych algoritmech a rozhoduje o stavu
zasob. Jednim z cild je pfesné predpové-
dét, po kterych produktech je obzvlasté
vysoka poptavka. Kromé toho by mély
byt Iépe predvidany planované aktivity
pro zvlastni pfilezitosti, jako je zaCatek
$koly nebo ramadan.

B Schwarz IT

Schwarz IT nainstalovala platformu Par-
sifal Al spole¢nosti G2K Group pro zjed-
nodus$eni IT infrastruktury spole¢nosti
skupiny Schwarz. Cilem je spojit ¢etna,
rozdilna a izolovana jednotliva feseni.
Platforma spojuje v8echny rlizné tech-
nologie a pfipady pouziti v jednom roz-
hrani, coz umoZzniuje standardizované
mezinarodni zavadéni projektd. Piipady
pouziti Ize ,zapnout nebo vypnout” pro
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jednotlivé sektory v zavislosti na mistnich
pozadavcich.

M Esprit

Prodejce médy Esprit vyvinul online soft-
warové feSeni pro své maloobchodni pro-
dejny v Evropé. Systém spravy zbozi v
obchodé v realném ¢ase mapuje mimo
jiné pfichozi a odchozi zboZi, fizeni zasob
a zmeény cen. Pfislu$na data jsou odesi-
lana do databaze, ktera v redlném case
spojuje POS transakce a informace o za-
sobdach. Reseni pomohlo zefektivnit pro-
cesy v prodejné a snizit mnozstvi papiru
pouzivaného v prodejné priblizné o 50 %.

KATEGORIE: NEJLEPSI
INSTORE RESENI

V této kategorii dokazaly presvédcit ma-
loobchodni spolecnosti, které dosahly
prokazatelné provozni pfidané hodnoty
vyuzitim technologie na POS. Vyherci
ocenéni jsou:

B Edeka Aschoff

Spole¢né s technologickym partnerem
KBST a partnerem Expresso predsta-
vila Edeka Aschoff digitalni nakupni ko-
Sik ,,SmartShopper”. Vozik je vybaven
tabletem. S pfidruzenym snimacem ¢a-
rovych kodd mohou zakaznici pFidavat
zbozi do svého nakupniho seznamu. Pro
platbu si uzivatelé vygeneruji QR kéd na
zafizeni a naskenuiji jej u pokladny. Vaha
na nakupnim kosSiku kontroluje polozky.
Inteligentni systém za nim rozpoznava
hmotnost produktd pomoci algoritmu

s presnosti na dva gramy.

B Adidas

Vyrobce sportovniho zbozi Adidas spo-
le€¢né s partnery projektu Sensormatic
Solutions a Clickit vyvinul pro prodejny
dotykové body, které identifikuji pohyby
spotrebitelll z ulice, u vylohy nebo v ur-
Citych zénach prodejny. Sportovni pro-
dejce by rad presné porozumél pohybu
zéakaznikl, aby mohl hudbu a grafiku pfi-
zpUsobit chovani zakaznikd. Spole¢nost
by také rada ziskala nové ¢leny do bene-
fitniho programu ,,Adi-Club“.

Bl Marks & Spencer

S ohledem na digitalni zkuSenosti zakaz-
nikd obnovil Marks & Spencer v ramci

svého gastronomického konceptu moz-
nosti objednavani. Zakladem objednav-
kového procesu je softwarové feSeni od
Givex, se kterym mohou zakaznici platit
pfes aplikaci. Diebold Nixdorf pfedsta-
vil systém fizeni kuchyné pro pfipravu
jidel. Kuchyn byla vybavena novym hard-
warem. Po objednani si zakaznici od-
nesou ke stolu food tracker, aby ob-
sluha mohla jidlo snadno dorucit pfimo
hostovi.

KATEGORIE: NEJLEPSI
RESENIi CONNECTED
RETAIL

Toto ocenéni (dfive Omnichannel Solu-
tion) se udéluje maloobchodnim spo-
le€nostem, které modernizovaly svou IT
infrastrukturu a propojily online a offline
svét. Vyherci ocenéni jsou:

B Edeka Digital

Edeka Digital implementovala clou-
dové feSeni pro streamovani a spravu
udalosti pro streamovani kmenovych
dat napfi¢ jejich obchody a dodavatel-
skym retézcem. Platforma ,,PubSub+*
pomaha obchodnikdim s potravinami
efektivnéji distribuovat kmenova data

v redlném &ase napfic¢ trhy, datovymi
centry a cloudovymi sluzbami. Detaily
produktu z ERP systému jsou slou-
ceny se zaznamy ze starsiho systému
a zmény jsou predavany rtiznym cilo-
vym projektdm.

Bl Obchod s obuvi Meyer

Spole¢nost Schuhhaus Meyer spole¢né
se svym partnerem Scalerion predsta-
vila cloudové feSeni. S feSenim staci pro-
dejci obuvi objednat u dodavateld pouze
odbér vzorkll a mlze tak vyrazné snizit
naklady na skladovani a manipulaci. Za-
kaznici si mohou zbozi vyzkouset na pro-
dejné a objednat si ho doml pomoci QR
kodu.

B MediaMarktSaturn

Spolu s partnerem Coma vyvinul Medi-
aMarktSaturn interni gamifikacni plat-
formu ,Laliga“, ve které mohou zameést-
nanci z celého Némecka a dalSich zemi
soutézit jako trzni tym s ostatnimi trhy.
Cilem je ziskat body prodejem produkt(

a sluzeb souvisejicich s produkty, aby
zvitézili nad ostatnimi obchody. Zuc¢ast-
néné zaméstnance platforma motivuije,
aby lépe porozuméli produktim a zvysili
kvalitu poradenstuvi.

KATEGORIE: NEJLEPSI
APLIKACE PRO Al
A ROBOTIKU
Ocenuji se maloobchodni spole¢nosti,
které dokazaly zjednodusit, zrychlit nebo
automatizovat maloobchodni procesy
pomoci aplikaci z oblasti umélé inteli-
gence a robotiky. LetoSnimi vyherci oce-
néni jsou:
B Aldi Nord
Prvni prodejna Aldi Nord bez pokladen
v Utrechtu vyuziva technologii pocita-
¢ového vidéni a nevyzaduje klasické
platebni terminaly ani samoobsluznou
pokladnu. Umoznuje to technologie Al
a aplikace: senzory na policich a kamery
na stropé zaznamenavaji vSechny po-
hyby produktd a pfifazuji je zakaznikovi
— v souladu se vSemi standardy ochrany
dat. P¥i vstupu do prodejny se zékaznici
odbavuji pomoci QR kodu. Technologic-
kym partnerem je Trigo.
Bl Skupina Compass
Compass Group vyvinula autonomni po-
kladnu pro svij obchod s potravinami
»~Market x Flutter" s partnerem Aifi. Pro-
dejna nabizi Cerstva jidla, napoje a cuk-
rovinky. Zakaznici se prihlasuji pomoci
QR kédu u vehodu. Kamerova technolo-
gie vyuzivajici Al nepouziva rozpoznavani
obliceje. Misto toho vytvafi pro zakazniky
virtualni avatary. Pfi odchodu z prodejny
automaticky obdrzi u¢tenku na mobilni
telefon.
B Shufersal
Izraelsky prodejce potravin Shufersal
predstavil zafizeni na bazi umélé inteli-
gence, které Ize pfipevnit na jakykoli typ
nakupniho voziku. Nastroj automaticky
detekuje pfidané nebo odebrané po-
lozky. Na obrazovce se zobrazi souhrn
produktd, specialni nabidky a ceny. Zafi-
zeni také umozniuje uzivateldm nezavis-
lou kontrolu.

ek
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EDI JDE RUKU V RUCE

S DIGITALIZACI

NA CESTE OD ELEKTRONICKE VYMENY
DAT KE KOMPLEXNI DIGITALIZACI
OBCHODNICH TRANSAKCI FIRMY.

Na otazky Retail News tentokrat odpo-
vidal Milan Mikula, Solution Manager ve
spole¢nosti EDITEL CZ a David Reichel,
Solution Architect ve spole¢nosti GRIT.

B EDI se dnes stalo soucéasti cel-
kové digitalizace firem. Vnimaji to tak
spoleénosti?

M. Mikula: Implementace EDI byl pro
fadu firem prvni krok v oblasti digitali-
zace B2B komunikace. Tento krok ¢asto
ucinili pred vice nez 20 lety. Firmy po-
chopily, Ze EDI m{ze byt hybnou silou
digitalnich proces, protoZze EDI nekonci
u internich obchodnich procest, ale spo-
juje obchodni partnery a klienty. Vysled-
kem je pak integrovany pfistup v ramci
celého distribu¢niho fetézce. A tento pfi-
stup se vyplati - firmy diky nému ziskaiji
transparentni a efektivni organizaéni pro-
cesy, které jim uSetfi Cas i penize.

D. Reichel: Bezesporu to tak vni-

maji ty spolecnosti, které jiz maji s EDI
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Cilem EDI je maximalizovat automatizaci procesu prostfednictvim elektronické vymény dat.

komunikaci praktickou zkusenost. Dle
meého nazoru nasazuje EDI v digitalizaci
firem latku velmi vysoko, protoze oproti
vétsiné jinych feSeni ma jednu unikatni
vlastnost - firmy pres néj s obchodnimi
partnery sdili digitalni originaly dokladd.
Objednavky nebo faktury zaslané pres
EDI tedy obdrzi v té podobg, jak je jejich
obchodni partnefi vystavili, a neni tak
tfeba zadné kontroly vytézovanych do-
klad( ze strany pfijemce. EDI se tak svoji
komplexnosti zaméruje na automatizaci
a optimalizaci celého procesu a slouzi
jako nastroj k vyssi efektivité a zlepseni
prace.

B Co vsechno dnes mize firma

nad ramec ,klasického* EDI ziskat

a vyuzivat?

M. Mikula: Pokud za ,klasické® EDI cha-
peme trojici zprav objednavka, dodaci list
a faktura, tak spole¢nosti mohou vyrazné
prohlubovat svoji EDI integraci v ramci

Cilem EDI je maximalizovat automatizaci procest pro-
stfednictvim elektronické vymeény dat. Firmam pomaha
zvySovat efektivitu, omezovat rucni a papirové transakce
a soucasné shizovat chybovost.

dodavatelského fetézce. Jedna se na-
pfiklad o nastroje a zpravy pro spole¢ny
forecasting, jako jsou zpravy o stavu
skladovych zasob — INVRPT a o stavu
prodejl — SLSRPT. Nastrojem pro kom-
fortni praci s témito zpravami je pak clou-
dova aplikace OSA Monitor nabizena
spole¢nosti EDITEL CZ. Dalsi oblasti je
napriklad zpétna vazba z procesu pfijmu
zbozi — elektronicka prijemka RECADV
nebo zkvalitnéni objednavaciho procesu
s vyuzitim zpravy potvrzeni objednavky
ORDRSP, ktera ma navic svou pfimou
oporu v platné legislativé.

D. Reichel: Je dulezité zdUraznit, ze
stale hodné spole¢nosti zavadi i ,kla-
sické“ EDI, a to pravé z dlivodu kom-
plexnosti procest, do kterych EDI ve
firmach pozitivné zasahuje. Zavedeni
elektronické vymeény dat totiz neni jen

0 nahradé papirového dokladu jeho di-
gitalnim originalem, ale také o zrychleni
pfijmu zbozi, automatickeé likvidaci faktur,
omezeni dobropisl apod.

V ramci trendu digitalizace je vSak Cas-
tym motivem firem snaha skoncovat

s papirovanim a zefektivnit interni schva-
lovani i obéh faktur, a tak firmy mnohdy
poptavaji obecnéjsi reseni. Vysledkem
je pak ¢asto kombinace EDI, které je
vhodné pro obéh zboZovych doklad(

a umoznuje stoprocentni automatizaci
schvalovani zboZzovych faktur, spolu s fe-
Senim pro zpracovani ostatnich faktur.
Ostatni nebo také rezijni faktury mo-
hou byt zpracovavany jinym procesem.
Obvykle jsou scanovany, vytézovany

a automaticky schvalovany dle predem
schvalenych objednavek, pfipadné jsou
schvalovany zodpovédnymi osobami

v digitalnim workflow.

VySe popsané scénare je mozné resit
pravé diky modernim feSenim pro auto-
matizaci dokladu.
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PRES 70 % CESKYCH PODNIKATELU LETOS SNiZi PROVOZNi NAKLADY

Letos na firmy doléhaji disledky pande-
mie, nedostatku surovin, drahych ener-
gii a vysoké inflace. ZvySovani vstupnich
nakladd vedlo ke zdrazeni, které ale ne-
mUzZe pokraovat donekoneéna, protoze
by firmy pfiSly o zakazniky. Proto hle-
daji cesty k Usporam uvnitf. Spole¢nost
Grit realizovala priizkum mezi zastupci
Ceskych firem. Ze vSech dotazanych fi-
rem 71 % uvedlo, ze snizi provozni na-
klady. Budou tedy nakupovat vyhodné&jsi
vyrobni materidl, Setfit energiemi (napf.
méne topit a klimatizovat) nebo prehod-
noti vyuzivani externich sluzeb a pro-
gram0. Vzhledem k rozvoji home office
béhem pandemie se nékteré firmy vzda-
vaji kancelari. Spolecnosti s obratem do
200 milion korun budou Setfit také na

marketingu (asi pétina) a snizovat skla-
dové zasoby (asi tfetina). Naklady na za-
méstnance ale planuje snizovat pouze
12 % ze vSech dotazanych. ,Setreni je
nékdy nevyhnutelné, sami to zname.

POKUD PLANUJETE V NASLEDUJICIiM
ROCE SNIZOVAT NAKLADY A SETRIT,
V JAKYCH OBLASTECH?

o"’(‘:‘ (vice moznosti)

Zdroj: GRIT

Snazime se ale ukazovat, Zze razantni
$krty nic nevyresi — naopak mohou firmu
jesté vice oslabit v dal$im vyvoji. Kdyz
ma firma jesté na vybér, méla by misto
$krtl hledat zplsoby, jak uSetfit dlou-
hodobé a podpofit svij budouci rlst.
Dobre funguji investice do technologii

a automatizace. My tomu v nasi nové
vzdélavaci kampani fikame, Ze firma za-
poji gritické mysleni,” fika feditel Gritu
Lubomir Vesely. Prlizkum ukazuije, ze

i v dobé krize se pres 59 % firem chysta
investovat do technologii, nejcastgji
pravé do softwaru pro automatizaci ad-
ministrativnich procesu. Z dotdzanych
vyrobnich firem se 57 % letos chysta in-
vestovat do pofizeni nebo vylepseni vy-
robnich strojU.

Bl Které funkcionality a sluzby jsou
nejzadanéjsi obecné a které v retailu?
M. Mikula: Spole¢nosti se v sou¢asnosti
snazi maximalizovat efekt implementace
EDI a rozsifit jeho vyuziti na celé portfolio
partnerd. S timto souvisi vyuZzivani sluzeb
Partner Managementu, které zabezpecluji
procesy plosného jednorazového zapojeni
vybrané komunity obchodnich partnerd,
jak na strané odbératel(, tak na strané

dodavatell i jejich pFipadnou dlouhodo-
bou komplexni spravu. Pro nenaro¢né

a rychlé zapojeni mensich partner( se pak
hojné vyuzivaji funkcionality WebEDI.

D. Reichel: Firmy chtéji obecné omezit
ruéni praci s doklady a maximalné au-
tomatizovat jejich zpracovani a schva-
lovani. V této oblasti je proto nejvétsi
zajem o funkce pro digitalizaci faktur Ci
Uctenek a jejich archivaci i schvalovani.

Poji se s nimi vSak i dalsi chytfi ,,asis-
tenti®, kterymi naSe reSeni disponuiji.
V retailu jsou pozadavky podobné. V kon-
textu ¢innosti retailerd nebo e-commerce
prodejct v8ak hraje kli¢ovou roli také
standardizace a automatizace dodava-
telsko — odbératelského fetézce a s tim
spojenych procesU. | zde pomaha EDI se
v§emi jeho vyhodami.

ek

AUTOMATIZACE POMOCI
STANDARDU GS1

Standardy pro elektronickou datovou
komunikaci (EDI - Electronic Data In-
terchange) jsou jednim z kli¢ovych pro-
duktl Systému GS1. Umozniuji efektivni
automatizované sdileni strukturovanych
dat mezi obchodnimi partnery ve formé
dohodnutych zprav. Automatizace po-
moci standard( GS1 umoznuje rychlejsi,
presnéjsi a levnéjsi obchodni operace.
Standardni elektronicka vyména dat EDI
existuje jiz vice nez 30 let a nadale hraje
kli¢ovou roli v kazdodennim provozu
mnoha firem.

Diky témto standardlim je mozné elek-
tronické dokumenty (zpravy) vyméno-
vat pfimo mezi jednotlivymi informac-
nimi systémy nezavisle na hardwarovém
a softwarovém vybaveni pfimo nebo pro-
stfednictvim poskytovatele EDI sluzeb
(EDI providera).

Pf¥inosy EDI pro uzivatele:

B vyssi efektivita obchodni
komunikace,

M nizsi administrativni a provozni
naklady,

B vysSi presnost, snizeni chybovosti
a dUraz na datovou kvalitu,

B sniZzeni ¢asové naroc¢nosti zavadéni
novych produktl na trh,

B minimalizace rizika nedodani/nedo-
stupnosti zbozi,

B nardst spokojenosti zakaznikd
a upevnéni odbératelsko-dodavatel-
skych vztahd,

B automatizace procest a automatické
parovani dokumenta.

GS1 Czech Republic poskytuje pro re-
gistrované uzivatele pravidelna odborna
Skoleni zamérena jak na zaklady vyuzi-
vani EDI komunikace, tak i na implemen-
taci jednotlivych zprav.
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USPESNY DESIGN OBALU
PRACUJE VZDY S EMOCI

DESIGN OBALU HRAJE VELKOU ROLI
V ROZHODOVANI O KOUPI PRODUKTU.

NE NADARMO SE RiKA, ZE OBAL PRODAVA.

Na nase emoce mize pozitivné pUsobit
barva, material, haptické vlastnosti po-
vrchu, konstrukce, napadita grafika, ale
nejlépe vSe najednou! Jak toho ale pfi
designu obalu dosahnout? Univerzalni
recept neexistuje, protoze design se Fidi
mnoha dal$imi kritérii — produktem, cilo-
vou skupinou, pozicovani produktu atd.
Na mnohé z nas emotivné plsobi i sa-
motné texty, mezi které patfi predevsim
u potravin rlizné slevy, zdlraznéni zdra-
vého zivotniho stylu, mens$i obsah cukru
¢i tukd ¢i naopak zvyraznéni mnozstvi (za
stejnou cenu 0 20 % vice atd.). Altruis-
tictgji zalozeni jedinci emocné preferu;ji
rizné formy pomoci — ,koupi tohoto pro-
duktu prispéjete na...“ A velkym hitem
je pochopitelné i udrzitelnost samotného
obalu &i obalového materialu (vyroba ze
100% recyklatu, 100% recyklovatelnost
atd.).

WHADKOVE"
SUBLINKY

HADKOVE

Na nase emoce mize pozitivhé plsobit barva, material, haptické vlastnosti povrchu,

V HLAVNIi ROLI BARVA
Kazdy grafik si je védom, Ze rlizna barva
Ci barevna kombinace dokaze v zakazni-
kovi vybudit rGiznou formu emoce. Pfe-
vazujici barva musi pocitové vhodné ko-
respondovat s podtextovym sdélenim,
které nesou i ostatni barvy. Tedy infor-
mace v podobé barevné image produktu
je vzdy vnimana v kontextu jako celek.
Omezené svou roli sehrava i nazev barvy,
pokud je v reklamnim sdéleni vhodné po-
uzit. Pllno¢ni modra vzbuzuje vZdy vice
emoci nez jen tmavé modra barva.
Existuji barvy, u kterych musi designer
velmi opatrné nakladat z hlediska emoc-
niho vyjadreni. Mezi tyto barvy patfi pre-
devsim Gervena, Zluta a rdzova, které
vedle pozitivnich emoci s sebou nesou

i vedlejSi sdéleni. Napriklad zluta barva
vedle pozitivismu, optimismu a sebe-
dlvéry mlze signalizovat i Uzkost Gi

konstrukce, napadita grafika, ale nejlépe vSe najednoul!

Co ale v pfipadé Uspésnych oball toto réeni znamena?
Nic men$iho nez pInéni nejenom vSech zakladnich funk-
ci, ale i marketingového pojeti psychologicko prodejniho
aspektu obalu. Uspé&sny obal musi tvofit s emocemi
cilové skupiny synergii!

iracionalnost. Naopak ,klidné&jsi“ emocni
spektrum nachazime v barvach modrych,
fialovych Ci zelenych. Zajimavy je vztah
respondentl smérem k neutralnim bar-
vam - tedy bilé, ¢erné, Sedé, ale i hnédé.
Zatimco black&white kombinace je vni-
mana nejen ve svété mody, ale i ve svété
obald jako evergreen, kterym se toho
neda moc zkazit, Seda a hnéda barva

je bez dalsich kontextd vnimana velice
nudné. Ale ani to neni axiom — hnéda ve
spojeni s materialem Ci s dalSi barvou,
napf. zelenou posouva vnimani obalu

a tim i samotného produktu vice pfi-
rodnim smérem. Tradi¢né plsobi velmi
péknym dojmem sacky v natur papirech
s etiketou na sypané Caje Ci kavu. Teple
hnédy pfirodni podklad ,,obarvi“ v tomto
pfipadé etiketa, a i kdyz je Casto tiSténa

i vicebarevnég, nejenom Ze nerusi Cistotu
designu, ale nepUsobi ani neekologicky.
Opatrné se musi pracovat s metalickymi
barvami — i kdyz obvykle zlatou a stfibr-
nou vnima zakaznik jako barvu luxusu,
pfi nepfesvédcivé grafice mohou tyto
barvy plsobit naopak i laciné, ,poutové*.

LUXUS JE DNES VNiIMAN
SPISE MINIMALISTICKY
Luxusni produkty jsou ¢asto vybirany

s ohledem na pfislusny brand. Jedna

se o produkty, které jsou jiz z podstaty
svého zarazeni na trhu drazsi a tomu od-
povida i obal. Jiz pfi uchopeni zatim ne-
otevieného obalu by se mély u zakaznika
probudit emoce, Ze ma v rukou néco jedi-
nec¢ného, néco, co nepatfi kazdému, ani
se nejedna o bézny spotrebitelsky pro-
dukt, ktery nakupujeme kazdy den. Zde
emoce ,neosidime“ snadno. U téchto
typd produktd se uréité nevyplati Setfit na
materialu. Luxusni parfém bude nejCas-
t&ji bud’ v designové nezvyklém, nebo
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naopak ikonicky stroném flakonu s pre-
balem vkusné skladackové krabice a ni-
koli v plastové lahvi¢ce. Velké parfumér-
ské firmy zaméstnavaji vlastni Spickové
navrhare nebo externi nezavislé vytvar-
niky. Podil téchto umélcl na tvorbé fla-
konl se samoziejmé také projevuje na
vysledné cené produktu. Neni ani naho-
dou, Ze ¢asto i odévni firmy velkych zna-
¢ek maji zaroven i vlastni parfémy, které
slouzi nejen k dal$i podpore znacky, ale

i k dotvoreni zivotniho stylu. Sekundar-
nim obalem je u parfémU skladackovy
obal. Mnozi znami brand designéfi &i na-
vrhafi v soucasnosti sazi spiSe na jed-
noduchost designu obalu, a to i k velmi
drahym a luxusnim produktim. Ov§em
pozor, design miZze sice vynikat jednodu-
chosti, ale rozhodné to neplati o kvalité
materialu i provedeni. Zajimavym zjisté-
nim je i fakt plsobeni samotné technolo-
gie vyroby. To je dobfe patrné napfiklad

u potahované kartonaze, kterd ma ob-
vykle tendenci, oproti skladackam ¢&i oba-
[Gm z viInité lepenky, spise klesajici. V pfi-
padé luxusni kartonaze je tomu ale pravé
naopak. Jiz jen tim, Ze produkt je zabalen
zpravidla ve dvoudilném pevném obalu

s potahem, ho posouva do kvalitativné
vyssiho vnimani oCima spotrebitele.
Exkluzivnéjsi typy papird a kartonC pa-
sobi i ,jen“ ve spojeni s excelentné pro-
vedenou razbou vybornym vizualnim
dojmem. Rafinovana jednoduchost je
obecné dobrym predpokladem k tomu,
aby byl obal vniman nad¢asové, prémi-
ove Ci luxusné.

RAZBA NEPOTREBUJE
PODPORU
VICEBAREVNEHO TISKU
Razba na lepence pfinasi dalsi dimenzi
a povrch materialu Ize do urcité miry vni-
mat jako 3D. OvSem u oball na luxusni
produkty vedle vyrazného, i kdyz mini-
malistického designu hraje naprosto ne-
prehlédnutelnou roli kvalita provedeni.
Ve spojeni s luxusnim kartonem prosté
razba musi byt naprosto bezchybnou za-
leZitosti. Vybér kvalitniho materialu se
tady moc ,08idit“ neda. Kvalitu razby

totiz ovliviiuji vedle kvalitniho provedeni
a presnosti sefizeni razicich nastrojl

i vlastnosti razeného materialu. P¥i re-
liéfni razbé dochazi k deformaci mate-
ridlu, ktera vede k protazeni a presku-
peni vlaken razeného materidlu. Cim je
tedy vyska reliéfu vyssi a Clenitéjsi, tim
vice se vlaknita struktura razeného ma-
terialu musi protahnout. K razeni se tedy
nejlépe hodi papiry a lepenky vyrobené
z dlouhych vlaken s vyS§Sim obsahem
vlhkosti. Ve vyrobé luxusni kartonaze

se uplathuje jak razba v podobé slepo-
tisku, tak i pres folii. V pfipadé vyraznéj-
Sich designl je mozné vyuzit i rizné typy
atraktivnich folii — metalické, hologra-
fické, perletové, difrakéni a mnohé dalsi.
Soucasné ke Spicce ve vyrobé razebnich
folii patfi spolecnost Kurz.

TRADICNIi POJETIi EMOCNE
VYHODNOCUJEME JAKO
KVALITU

Predevs$im u potravin hodné vyrobcl

u obald sazi na atributy tradice, histo-
rie a dlvéryhodnosti — to vSe ve spo-
jeni s pribéhem. A kdo tento pfibéh vy-
pravi? Prece obal. Samozifejmé nejlépe
tento mix pUsobi ve spojeni se znamou,
a hlavné dlouholetou znackou. Setkat se
s timto pojetim mdzeme jak u fady spo-
trebitelského zbozi, tak predevsim u po-
travin ¢i napojd. V soucasnosti je s uve-
denymi hodnotami ¢asto ve spojeni jesté
jeden element. Ukazuje se, ze prede-
v§im u potravin dava zakaznik pfednost
mistni, narodni produkci, a pravé toto
spojeni s jiz jmenovanymi hodnotami se
ukazuje jako emocné nejucinnéjsi.
Vhodna grafika ve spojeni s texty

identifikujici ¢eskost vyrobku plsobi na
spotrebitele velice pozitivné. Ostatné na
trend Ceské potraviny nevsadily jen vy-
robci, ale i obchodni fetézce, které ve
svych prodejnach, letacich ¢i jiné formé
komunikace upozorfiuji na ¢eské, nékdy
potazmo i regionalni potraviny. Napfiklad
u peciva, mouky Ci téstovin je Casto gra-
fika obalu zalozena na atributech, jako
je chléb, klasy, pole, folklorni motivy Ci
zjednodusené stavby venkovského ba-
roka z 19. stoleti. Davéru v tyto tradini
hodnoty mlze zdlraznit i pecet s leto-
poctem vzniku firmy. DalSim velmi pouzi-
vanym a stéle emoc¢né dobre plsobivym
prvkem je prace bud's jednoduchou pé-
rovou kresbou &i s dobovou fotografii.
Emoce dobre zpracovavaji i idealizaci mi-
nulého. Na to vsadila jednoducha a pfi-
tom emocné velmi zdafila grafika u fady
mouky Babic¢ina volba. Mouka je neod-
myslitelné spojena s pecenim a vzhle-
dem k dnesni uspéchané dobé si radi
idealizujeme détstvi. Jinymi slovy, kdo
pece nejlépe? Babicka. Ona také nejlépe
vi, jak na volbu surovin. Babi¢¢ina volba
je vysoce kvalitni pSeni¢na mouka vyro-
bena z nejlepsiho Ceského obili, jehoz
vybér a zpracovani jsou podrobeny fadé
peclivych kontrol. Zrno se mele v Polabi
ve mlyné s vice nez stoletou tradici a za
jeho dokonalé semleti zde osobné zod-
povida zkuSeny starek. To jsou hlavni
atributy grafického ztvarnéni Sedovlasé
babic¢ky s brylemi s misou buchet ¢i dal-
Siho peciva dle typu mouky. Podobnou
cestou jde i fada pivovard, kdy u etikety
vyuzivaji motivy peceté stvrzujici kva-
litu a pro jesté vétsi divéryhodnost treba
i podpis sladka.

Irena Burdova
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CSR & UDRZITELNOST

UDRZITELNOSTI SE
ZABYVA VETSINA FIREM

\Y; PRL‘.’J;KUMU UDRZITELNY BYZNYS 2023,
KTERY REALIZOVALA BYZNYS PLATFORMA

ZMENA K LEPSIMU, ODPOVEDELO 83 %
RESPONDENTU, ZE SE JEJICH FIRMA
UDRZITELNOSTi AKTIVNE ZABYVA.

Byznysova platforma Zména k lepSimu
ve spolupraci s dal§imi partnery reali-
zovala prdizkum mezi firmami na téma
udrzitelnosti, do kterého se zapojilo 448
respondentl z malych, stfednich i vel-
kych firem. O své nazory se podélili za-
méstnanci na nejriiznéjsich pozicich — od
vrcholového vedeni pfes marketingové
a HR oddéleni az po finance.

»A 83 % respondentll odpovédélo, Zze
udrzitelnost je téma, kterym se jejich
firma aktivné zabyva. To nas pozitivné
prekvapilo a jsme radi, ze ¢im dal vice
firem vnima udrzitelnost jako pfilezitost
pro byznys,“ uvadi Lukas Rolf, feditel
Zmény k lepSimu.

NEJDE JEN O SOUCAST
FIREMNIHO IMAGE

Od roku 2026 budou mit spole¢nosti

s vice nez 250 zaméstnanci povinnost
vytvaret tzv. ESG report. V Ceské repub-
lice se to pfimo dotkne asi tisicovky fi-
rem. S tim také koresponduje vysledek
prizkumu, ktery ukazuje, Ze v pfipadé
velkych firem toto téma aktivné fesi 87 %
z nich.

Mezi pfekazky, které firmy zpomaluji

pfi zavadéni udrzitelnych opateni, pa-
tf nedostatek kapacit, finan¢nich zdrojl
a také nejasna legislativni opatfeni. To
se nakonec promita i do ddvodu, pro¢
nékteré firmy udrzitelnost stale nefesi
vibec - kromé financi a kapacit je tu
klicova i podpora ze strany vedeni. Az
90 % zaméstnancu z firem, kde zatim
udrzitelné nepodnikaji, o takovy pfistup
stoji.

Udrzitelnost tedy mize byt zajimavym
faktorem i z hlediska komunikace HR
oddéleni.

FIRMY SE NEJVICE
ZAMERUJI NA CIRKULARNI
EKONOMIKU

Mezi oblasti udrzitelnosti, na které se
firmy nejvice zamétuji, uvedlo 62 % fi-
rem cirkularni ekonomiku, materialo-
vou ucinnost a odpady. U velkych fi-
rem nad 250 zaméstnancl hraje velkou
roli také energetika. U vice nez 50 %
byla zastoupena i otazka udrzitelné
digitalizace.

V ESG reportu budou firmy uvadét,

jak si stoji v jednotlivych oblastech
udrzitelnosti, tedy E — Environment/zivotni
prostredi, S - Social/spole¢enska oblast,
G - Governance/fizeni.

Zajimavé jsou odpoveédi na otazku, co
motivuje firmy k udrzitelnému stylu pod-
nikani. Z pohledu malych a velkych fi-
rem je v pristupu k udrzitelnosti urcity
rozdil. Prvni misto zaujima na obou stra-
nach reputace znacky. Firmy s po¢tem
zaméstnancl pod 250 k udrzitelnému
pfistupu sméfuje samotné vedeni firmy.
Chtéji tak naplnit o¢ekavani koncového
zakaznika a ziskat konkurenéni vyhodu.
Oproti tomu velké firmy nefesi jen repu-
taci znacky, ale také legislativu, ktera se
jich od roku 2026 bude uzce tykat. Oce-
kavani koncového zéakaznika je pro né
podobné dlezité, ale pfidavaiji se také
energetické a materialové uspory.

Nejaktivnéjsi v pfistupu k udrzitelnosti jsou velké firmy
s vyrobnim provozem. Naopak malé firmy ¢asto brzdi
nedostatek financovani a personalu.

UDRZITELNOST

U DODAVATELE RESI
ZHRUBA POLOVINA FIREM
Préizkum se vénoval také otdzce doda-
vatelsko-odbératelského retézce. Jako
kritérium pro vybér dodavatele udrzi-
telnost uvadi zatim jen 51 % dotazova-
nych. ,Potfeba fidit sv{j byznys v sou-
ladu s ESG principy se pfenese také na
mensi firmy v dodavatelskych retézcich.
Jiz dlouhodobé pracujeme s kodexem
IWAY, ktery kromé pracovnich a social-
nich podminek sleduje také odpovédné
nakladani s odpady, vodou a cile obnovi-
telnych zdrojd energie. My jako reportu-
jici firma si do své kalkulace klimatické
stopy pfipocitavame i klimatickou stopu
dodavatelského fetézce. Proto upfed-
nosthujeme ty dodavatele, ktefi podni-
kaji zodpovédné jak vici spole¢nosti, tak
zivotnimu prostredi.“ Eva Mala Beluska,
manazerka IKEA pro rozvoj podnikani

a transformaci.

JAK KOMUNIKOVAT?
Nejvétsim ofiSkem pro firmy se zda byt
komunikace udrzitelnosti, a to jak smé-
rem k vefejnosti, tak i k viastnim zameést-
nanclm. Firmy se mnohdy nedimysiné
dopoustéji tzv. greenwashingu - zjed-
nodusené klamani spotrebitele o eko-
logické prospésnosti produktu nebo
sluzby. A Viadimir Visek z iniciativy No
Greenwashing k tomu dodava: ,,Vidime
narUstajici zajem firem fesit téma green-
washingu, coz je skvéla zprava. Nékteré
firmy zjistuji obecné informace o jeho
pfedchazeni, jiné za nami prichazeji
s velmi specifickymi dotazy na miru jejich
podnikani.”
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NADACNIi FOND SIMONY
KIJONKOVE LONI VENOVAL
NA CHARITATU 4,5 MIL. KC
V roce 2022 vénoval Nada¢ni fond Si-
mony Kijonkové na podporu charitativ-
nich aktivit témér 4,5 mil. K&. Béhem prv-
niho roku své existence podpof¥il Fond
Castkou 2,9 mil. K& vice nez 60 projektl
zamérenych na pomoc lidi, a pfedevsim
déti v nouzi. Fond ve spolupraci se Za-
silkovnou a celou skupinou Packeta re-
alizuje pro dobrocinné organizace také
dopravu zasilek za zvyhodnénou cenu.
Fond si vzal pod sva kfidla také koordi-
naci humanitarni pomoci od Zasilkovny
do valkou zasazené Ukrajiny. Spolu s hu-
manitarni organizaci ADRA vypravil pres
35 kamionU s vice nez 700 tunami mate-
rialni pomoci.

Nadacni fond oficialné zahajil svou ¢in-
nost na konci bfezna 2022. Od té doby
pfijal vice nez 100 zadosti. Fond se ori-
entuje na podporu neziskovych organi-
zaci, a to v ramci stanovenych tfi pilifa
podpory: znevyhodnéné déti, rodice sa-
mozivitelé a technologie usnadnujici zi-
vot lidem v nouzi.

OBALY PRO RECYKLACI.
KAPSLE S MENE PLASTU
Pres 94,3 % obald vyrobk( Nestlé pro-
davanych v Cesku je navrzeno k recyk-
laci. Na evropské urovni Nestlé pfipra-
vilo k recyklaci zatim 94,1 % oball svych
vyrobkU a snizilo pouzivani primarnich
plastl o 14 %. Do roku 2025 chce mit
Nestlé v Cesku i globalné 100 % svych
obalti navrzenych k recyklaci. V Ceské
republice k tomu sméfuji také nejnove;jsi
inovace. Snaha je posunout se od linear-
niho modelu k cirkularnimu.

Cestou redukce obald jdou plastové ka-
vové kapsle, obaly na ¢okoladové ty-
Cinky i rostlinné vyrobky. Kazda kapsle
na konci lonského roku ztratila 0,4 g
plastu, z 3,3 g na 2,9 g bez dopadu na
mnozstvi kavy. Nescafé Dolce Gusto tim
ro€neé snizi mnozstvi pouzitého plastu pfi
vyrobé kapsli pro ¢esky a slovensky trh
o 70 tun. Plastovou folii multibaleni ty-
Cinek Kofila a Ledové Kastany v druhé

poloviné roku nahradi prelep. Ten je ze
stejného materialu jako obaly tyCinek,
coz usnadni tfidéni a recyklaci. Na 34 tun
obalového materialu ro€né uSetfi vyrobky
Maggi ze slovenské Prievidze, které mifi
i na Cesky trh. Z obalu z tfivrstvého kom-
binovaného materialu prechazi pres 130
produktl znacek Maggi a Carpathia na
monoplast navrzeny k recyklaci.

PENNY SE ZAPOJUJE

DO PROJEKTU NESNEZENO
Jako prvni obchodni fetézec s potravi-
nami se Penny zapojuje do projektu Ne-
snézeno. Zaroven rozsifuje svij projekt
Bedynek s ovocem a zeleninou o dalSich
sto prodejen. Zakaznici tak bedynky do-
stanou jiz témér na poloviné prodejen po
celé republice.

Aplikace Nesnézeno je platformou, jejimz
prostfednictvim restaurace, pekarny, ho-
tely nebo obchody s potravinami proda-
vaji neprodané, ale kvalitni jidlo s vyraz-
nou slevou. Penny se rozhodlo v ramci
pilotniho projektu do této aplikace za-
pojit svoji prodejnu v ulici Revoluéni na
Praze 1. ,,Zakaznici si budou moci pro-
stfednictvim aplikace najit nasi prodejnu,
kde budou moci koupit za cenu 79 K&
pfipraveny bali¢ek obsahujici ovoce,
zeleninu, pecivo nebo chlazené zbozi,

kterému ten den kon¢i trvanlivost. Hod-
nota zbozi bude minimalné 160 korun,“
popisuje Tomas Kubik, manazer komu-
nikace Penny, a dodava: ,,Obsah bali¢k(
bude pro zékaznika prekvapenim. Jeho
slozeni se bude odvijet od neprodanych,
ale stéle kvalitnich produktl s kongici
dobou trvanlivosti.”

ALPLA VSTUPUJE DO
INICIATIVY ZALOHUJME.CZ
ALPLA je svétovym vyrobcem plastovych
oballl z rPETu, ktery si na ¢eském trhu
buduje vedouci pozici jiz 30 let. Nové se
firma pfipojila k iniciativé Zalohujme.cz

a oficialné tak podpofila zavedeni po-
vinného zalohového systému na PET
lahve a plechovky v Ceské republice. Je
také zakladatelem vzdélavaci platformy
Replastuj.cz.

Recyklace je pro spolec¢nost ALPLA,
ktera produkuje vice nez polovinu PET
lahvi vyrobenych v Ceské republice, za-
sadni. Stejné jako podpora zefektivnéni
sbéru napojovych PET lahvi a plechovek,
aby se po pouziti nestavaly bezcennym
odpadem, ale plnohodnotnou surovinou
umoznujici recyklaci ,,z lahve do lahve“.

UDRZITELNE PLATEBNI
KARTY

Spole¢nost Mastercard oznamila opat-
feni, které bude znamenat konec poly-
vinylchloridovych (PVC) plastl v plateb-
nich kartach v siti Mastercard. Pocinaje
1. lednem 2028 budou muset byt
v§echny nové plastové platebni karty
Mastercard vyrobené z udrzitelnych ma-
teriall, napt. z recyklovanych plastd nebo
bio-plastd jako jsou rPVC, rPET &i PLA.
Soucasng, a to je pro platebni sit no-
vinka, bude povinna i jejich certifikace.
Spolecnost spustila svij program Susta-
inable Card Program v roce 2018. Od té
doby se k nému pfihlasilo pres 330 vyda-
vatell platebnich karet. Diky spolupraci
s vyrobci platebnich karet prejde pro-
dukce vice nez 168 mil. karet pouziva-
nych v siti Mastercard na recyklované ma-
terialy a suroviny biologického plvodu.
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SORTIMENT

DREVENE UHLI PRIPRAVIT,
KRKOVICE KE STARTU,
GRILOVACI SEZONA

ZACINA - POZOR -

SEZONA GRILOVANI NEBOLI BARBECUE
SE POCITA ZHRUBA OD DUBNA DO ZARI

AV CR SI JI NENECHA UJIT 93 %
POPULACE.

Jarni mésice s pfislibem vy$Siho poc¢tu
hodin slune¢niho svitu lakaji k plano-
vani prvni grilovacky. At uz se odehraje
na zahradé rodinného domu, na balkoné
anebo v méstském parku, vy jako ob-
chodnici uz jste urcité pripraveni nabid-
nout zakaznikim ten spravny mix po-
travin, ktery letos na grilovacich rostech
zavoni.

GRILUJU, GRILUJES,
GRILUJEME

Kdyz se fekne grilovani, ¢lovéka vétsi-
nou zaplavi pocit prazdninové pohody.
Sezdna grilovani neboli barbecue se po-
&ita zhruba od dubna do zafi a v CR si ji

"

i !

TED!

nenecha ujit 93 % populace. Pravidelné
grilovani nékolikrat mési¢né porada
zhruba 35 % Cechd, 55 % griluje nékoli-
krat za sezénu, naproti tomu 10 % dota-
zanych griluje zfidka. NejCast§ji lidé po-
uzivaji grily na tuha paliva (68 %), méné
pak elektrické (17 %) a plynové grily

(13 %). Se zvysujicim se vékem respon-
dentl se preference tuhych paliv pre-
souva ve prospech elektfiny.

BBQ SORTIMENT

V PRODEJNACH

Obchody v poslednich letech neva-
haji nakupujicim pfipomenout uz kon-
cem brezna, Ze grilovaci sezéna se

-

Podle vyzkumu Ipsos se sortiment vyrobki uréenych ke grilovani obméni kazdoroéné asi

ze 40 %.

Podle vyzkumu Ipsos se sortiment vyrobkd uréenych

ke grilovani obméni kazdoro¢né asi ze 40 %. Jak tomu
bude letos? Prevladne maso? Bude se kupovat uz
marinované? Jak budou zakaznici reagovat na produkty,
které obchody nabizeji pod vlastni znackou? A jak se do
toho promitne vytrvalostni zavod s inflaci?

nezadrzitelné blizi. Navic letos pfipadly
Velikonoce na druhy dubnovy vikend,

a tak je pravdépodobné, ze obchodni
fetézce spojily pfipravy na svatky s na-
bidkou sortimentu grilovani. Protoze se
vSak jedna o Cerstvé zbozi s kratsi trvan-
livosti a pocasi je v jarnich mésicich ne-
vyzpytatelné, prodejci se snazi komuni-
kovat vSestrannost nabizenych vyrobkd.
Zejména klobasy, hamburgery nebo syry
se daji kromé grilovaciho rostu pfipravit
také v troubé nebo na panvi, takze spo-
trebitel si je mdze vychutnat bez ohledu
na pocasi. Pro obchodniky je to pfilezi-
tost nabizet SirSi sortiment s univerzalnim
vyuzitim.

VEPROVE, NEBO DRUBEZi?
Hvézdou ¢eskych grilll je jednoznacéné
veprova krkovice: nejmladsi generace ji
preferuje z 29 %, u konzumentl ve véku
45+ uz je to 55 %. Druhé misto obsadil
drlbezi steak. Grilovani libovéjsich kusl
masa je jednoznac¢nym trendem posledni
doby. Driibezi prsa nebo veprova pa-
nenka obsahuji méné tuku a jsou tedy
Castou volbou téch, ktefi dbaji o zdra-
vou stravu. Na popularité ziskavaji také
hovézi steaky (zejména u mladsi gene-
race), Cerstvé klobasy s vysokym podi-
lem masa a rostlinné alternativy, jako je
seitan, tofu nebo tempeh.

Co se tyka nakladani masa, mezi obli-
bené stalice patfi bylinkové, paprikové

a chilli marinady. Naopak Casto se v pro-
dejnach obménuji produkty netradi¢nich
chuti, jako jsou marinady pomerancoveé,
Svestkové nebo s pfichuti kari Ci teriyaki.
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SORTIMENT

CO JE TO CENOVY MONITORING
Cena je v soucasné dobé velmi diskutované téma. Je potreba ji pravidelné porovnavat i u produktd, u kterych se
dfive cena tolik nesledovala. Pfikladem jsou pravé vyrobky prodavané pod vlastni znackou.

Ipsos se monitoringem prodejnich cen véetné dohledani porovnatelnych ekvivalent( zabyva uz pres 20 let. Ceny
sbira vyskoleny tym pracovnik, ktefi se specializuji pouze na cenovy monitoring. Kazdy tyden seberou v obchodech
ceny vice nez 180 000 polozek prevazné ze sortimentu FMCG.

MASO, RYBY, ZELENINA,
DOMACI PI1ZZA - RACTE SI
VYBRAT

Lidé nejCastéji griluji Cerstvé maso, které
doma sami marinuji: 97 % aspon jednou
za sezonu, 33 % nékolikrat za mésic. Jiz
marinované maso kupuje pravidelné jen
9 % Cechil, alespoii jednou za sezénu
zlaka k nakupu 76 % Cech.

Hned za Cerstvym masem se tradi¢né
umistuji uzeniny a syry: aspon jednou

v sezdné po nich sahne 93 %, vice-

krat v mésici potom 26 % lidi. Ryby si
nejméneé jednou za sezénu dopreje 76 %,
grilovanou zeleninu 90 %. Pravidelné se
na grilu objevuji ryby pouze u 11 % za-
kaznikl a zelenina u 29 %.

Zajimavym faktem je kategorie ,tofu

a jiné alternativy masa“, kdy vice nez po-
lovina populace (55 %) uvedla, zZe je neji
vibec.

Naproti tomu stoupa obliba pizzy na grilu
— bé&hem sezény si ji aspori jednou da
polovina grilujicich a Castéji si na ni po-
chutna mladsi generace (60 %) nez ta
starsi (40 %).

PREFEROVANY DRUH MASA NA GRILOVANI (v %)

Cela
populace

55-65 let
45-54 let
35-44 let
25-34 let

18-24 let

[ | Veprova krkovice [ | Vept. maso jiné nez krkovice

M Dribezi na kosti
M Zadné z uvedenych

Driibezi steak M Mieté (napf. hamburger)

STAVNATA INFLACE

NA GRILU

Pokud premyslite, zda soucasny narlst
prodejnich cen ovlivni zvyky vasich za-
kaznik(d v grilovani, asi spravné tusite,
ze ano. Smysleji tak presné dvé tretiny
respondentll (67 %). Jaké nakupni cho-
vani tedy letos o¢ekavat? Kupujici si bu-
dou vice hlidat akéni ceny, nejvétsi sklon
k tomu bude mit prekvapivé mladsi ge-
nerace. Dotazani dale uvedli, Ze se vice
zaméfi na levnéjsi alternativy masnych
vyrobkd a néktefi budou grilovat méné
Casto. Barbecue party z ¢eskych teras

a zahrad zcela jisté nezmizi. Jen bude
nejspis tfeba zamyslet se...

..CIM SI ZISKAT

(A UDRZET) ZAKAZNIKA
Jednou z cest by mohly byt vyrobky na
grilovani prodavané pod vlastni znac-
kou. Z vyzkumu Ipsos vyplynulo, Ze je
kupuje celkem 46 % dotazanych. Vétsi
oblibé se vlastni znacky tési u mladsi

a stfedni generace: v kategorii 18-24 let

Cerstvé maso -
marinuji si sam/sama

Ovoce nebo zelenina
Syry
Uzeniny

Pizza

Ryby nebo morské
plody

Cerstvé maso - jiz
marinované z obchodu
Hovézi steak Lo o
Tofu &i jiné
alternativy masa

W TéméF kazdy tyden B Nékolikrat do mésice

Zridka Nikdy

je konzumuje 61 % lidi, v kategorii
25-34 let je to 56 % a ve véku 35-44 let
50 %.
Nékteré obchody uz objevily kouzlo pro-
deje rliznych vyrobkd pod vlastni znac-
kou a co se tyka grilovani, tvofi v pra-
méru 50 % jejich sortimentu. Pomahaji
jim odlisit se od konkurence a budo-
vat loajalitu zakaznik(. V sezéné nadto
dostava grilovani vyznamny prostor
v promo letacich, coz kupujicim dava
moznost inspirovat se a porovnat ceny.
Proto je kliCové hlidat u vyrobku viastni
znacky kvalitu a samozfejmé cenu. Vas
zakaznik to déla taky tak.
Jana Musinska,
Account Director, Ipsos

O VYZKUMU:

Vyzkum realizoval Ipsos v unoru
2023 na reprezentativnim vzorku po-
pulace CR. Celkem bylo dotazano

1 050 respondent pomoci online
panelu Populace.cz.

FREKVENCE KONZUMACE VYROBKU Z GRILU (v %)

54 10 3
39 22 10
27 %
7 45 21 7
46 23 7
22 49
36 22
37 24
26 54

Nékolikrat za sezénu
XY % = konzumuje alespori jednou mési¢né
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SORTIMENT

GRILOVANI: ROSTE
POPTAVKA PO LIBOVEM
MASU I ZAJEM O HOVEZi

CESKE DOMACNOSTI RADY GRILUJI,

ATO ZPRAVIDLA V MESICICH, VE
KTERYCH JE VENKU PRIJEMNE POCASI.

Od dubna do zafi nakoupi vyrobek z gri-
lovaciho sortimentu podle vysledkd spo-
trebitelského panelu GfK vice nez tfi
Ctvrtiny ¢eskych domacnosti alespon
jednou, témér Ctyfi pétiny z nich ale-
spon dvakrat (MAT leden 2021, MAT le-
den 2022, MAT leden 2023). Jak uvadi
Vitek Petrzilka, konzultant GfK Consumer
Panels & Services, nakupni frekvence je
v tomto obdobi dvakrat vyssi nez v zim-
nim pulroce (fijen-bfezen). Primérné byly
v letnim obdobi roku 2022 produkty na
grilovani zahrnuty do nakupt 5,4krat.

VEDE GRILOVACI KORENI

A MASO

V uplynulych dvanacti mésicich do svého
nakupu zahrnulo produkt uréeny na gri-
lovani témér 83 % Ceskych domacnosti.
byly grilovaci kofeni a masové produkty.
Kazdou z téchto kategorii nakoupila

. . A

Nejvétsi éast vydaju utratime za masové produkty, jako jsou slanina a $pek, parky,

grilovaci ty¢inky, klobasy nebo salamy.

v uplynulém roce vice nez polovina do-
macnosti. Dalsi velmi rozsifenou kate-
gorii v ramci sortimentu na grilovani jsou
syry, které nakoupily vice nez ¢tyfi do-
macnosti z 10.

Z pohledu vydajd si v uplynulém roce
jedna nakupujici domacnost na grilo-
vaci sortiment vyhradila 460 K&. Nejvétsi
¢éast vydajl byla utracena za masové
produkty, jako jsou napfiklad slanina

a Spek, parky, grilovaci tyCinky, klobasy
nebo salamy. Vice neZ polovina vydajd
na masové produkty potom pfipadla na
vinné a paprikové mékkeé klobasy, které
nakupuje témér kazda treti domacnost.
V ramci jednoho nakupu nakupuijici za
mékkeé klobasy primeérné utratili 80 K&
pii primérné cené 181 K¢ za kilogram.
Druha nejvétsi kategorie, na kterou pfi-
padla ¢tvrtina vydajl, byly v uplynulém
roce syry. Jedna nakupujici domacnost
nakoupila v uplynulém roce prdimérné ki-
logram syrt na grilovani, které do svych

Vyrazného zvy$eni vydaji domacnosti na grilovaci sor-
timent si Ize vSimnout uz v dubnu, kdy se vydaje po-
prvé v kalendarnim roce dostanou nad mésicni priimér,
priblizné na Ctyrnasobek brfeznové hodnoty. Grilovaci
sezona vrcholi v kvétnu a v Cervnu, kdy vydaje na kate-
gorii prekracuiji dvojnasobek mési¢niho priméru.

nakupnich kosikl zahrnula primérné tri-
krat. Objemové i vydajové maji mékké
syry na grilovani vy$si zastoupeni nez
tvrdé syry, v uplynulych tfech letech se
ale rozdil mezi témito dvéma druhy po-
stupné zmensuje.

Vyznam slevovych akci je pro nakupy
grilovaciho sortimentu na srovnatelné
urovni jako na celém trhu s rychloobrat-
kovym zbozim. Za zlevnéné zbozi byla
sice utracena vice nez polovina vydajl
vyhrazenych na kategorii, podil zbozi ve
slevé je vSak pouze nékolik procentnich
bodl nad hodnotou pro FMCG.

Vyrazné vétsi vyznam maji v této kate-
gorii privatni znacky maloobchodnich fe-
tézcU. V uplynulém roce tvorily vice nez
60 % kategorie zbozi na grilovani. Na ce-
Iém FMCG trhu pfitom na privatni znacky
putuje méné nez 30 % vydaji domac-
nosti. Jednim z ddvodU by mohlo byt, Ze
prdmérna cena produktd na grilovani je
u privatnich znacek v priméru o 30 %
niz&i nez u znackovych vyrobkd.

jsou pro nakupy grilovaciho sortimentu
diskontni prodejny. V téch ¢eské domac-
nosti utratily 40 % svych vydajd na ka-
tegorii. Na trhu s rychloobratkovym zbo-
zim maji diskontni prodejny pouze 27%
podil. Primérné v nich za kategorii jedna
nakupujici domacnost utratila 285 K¢&.

PRAVIDELNE NEKOLIKRAT
MESICNE GRILUJE ZHRUBA
35 % CECHU

Podle vyzkumu spole¢nosti Ipsos, rea-
lizovaného v Unoru 2023 na reprezenta-
tivnim vzorku populace CR (celkem bylo
dotazano 1050 respondentll pomoci on-
line panelu Populace.cz), se sortiment
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vyrobkd uréenych ke grilovani obméni
kazdoro¢né asi ze Ctyficeti procent. Pra-
videlné grilovani nékolikrat mési¢né po-
fada podle priizkumu zhruba 35 % Ce-
chl, 55 % griluje nékolikrat za sezénu,
naproti tomu jen 10 % dotazanych griluje
zfidka. (Dal$i vysledky z prizkumu najdete
v ¢lanku spolecnosti Ipsos na str. 46-47.)
Obchody v poslednich letech neva-

haji nakupujicim pfipomenout uz kon-
cem brezna, ze grilovaci sezéna se blizi.
Protoze se vSak jedna o Cerstvé zbozi

s kratsi trvanlivosti a pocasi je v jarnich
mésicich nevyzpytatelné, prodejci se
snazi komunikovat vSestrannost nabize-
nych vyrobkd. Zejména klobasy, ham-
burgery nebo syry se daji kromé grilova-
ciho rostu pfipravit také v troub& nebo na
panvi, takze vychutnat si je kazdy mdze
bez ohledu na poc&asi. Pro obchodniky je
to pfilezitost nabizet SirSi sortiment s uni-
verzalnim vyuzitim.

NA SPICCE STALE
KRKOVICKA, ZAJEM ROSTE
O DRUBEZ

Hvézdou ¢eskych grilll je jednoznac¢né
veprova krkovice, nejmladsi generace ji
preferuje z 29 %, u konzumentl ve véku
nad 45 let uz je to 55 %. Druhé misto ob-
sadil drlbezi steak. Grilovani libovéjsich
druhd masa je jednozna¢nym trendem
posledni doby. Drlibezi prsa nebo vep-
fova panenka obsahuji méné tuku a jsou
tedy €astou volbou téch, ktefi preferuji
zdravou stravu. Na popularité ziskavaji
také hovézi steaky, Cerstvé klobasy s vy-
sokym podilem masa a rostlinné alterna-
tivy, jako je seitan, tofu nebo tempeh. Co
se tyka nakladani masa, mezi oblibené
stalice patfi bylinkové, paprikové a chilli
marinady. Naopak ¢asto se v prodejnach
obmeénuji produkty netradi¢nich chuti,
jako jsou marinady pomerancove, Svest-
kové nebo s pfichuti kari Ci teriyaki.

MASO, UZENINY, SYRY

A VEGE ALTERNATIVY

Podle vyse zminéného aktualniho vy-
zkumu Ipsos lidé nejcastéji griluji Cerstvé

SORTIMENT

maso, které doma sami marinuji, 97 %
lidi aspon jednou za sezénu. Jiz mari-
nované maso kupuje pravidelné jen 9 %
Cechll, alespori jednou za sezdénu zlaka
k nakupu 76 % z nich.

Hned za Cerstvym masem se tradi¢né
umistuji uzeniny a syry, aspon jednou

v sezéné po nich sahne 93 %, vice-

krat v mésici potom 26 % lidi. Ryby si
nejméneé jednou za sezénu dopreje 76 %,
grilovanou zeleninu 90 % respondentd.
Pravidelné se na grilu objevuji ryby
pouze u 11 % spotiebiteld a zelenina

u 29 %. Zajimavym faktem je kategorie
stofu a jiné alternativy masa“, kdy vice
nez polovina populace (55 %) uvedla, Zze
je neji viibec. Naproti tomu stoupa obliba
pizzy na grilu.

JAK SI NAVZDORY INFLACI
UDRZET ZAKAZNIKA?

Vysoka inflace a s ni spojeny nardst pro-
dejnich cen samoziejmé ovliviuji nakupni
zvyklosti spotrebitell. Jaké nakupni cho-
vani tedy letos o¢ekavat? Kupujici si bu-
dou vice hlidat akéni ceny, nejvétsi sklon
k tomu bude mit prekvapivé mladsi ge-
nerace. Dotazani v prizkumu dale uvedli,
ze se vice zaméfi na levnéjsi alternativy
masnych vyrobk( a néktefi budou grilo-
vat méné Casto.

Udrzet si zakaznika bude ¢im dal naroc¢-
néjsi. Jednou z cest by mohly byt vy-
robky na grilovani prodavané pod vlastni
znackou. Z vyzkumu Ipsos vyplynulo, ze
je kupuje celkem 46 % dotazanych. Vétsi
oblibé se vlastni znaCky téSi u mladsi

a stfedni generace: v kategorii 18 az

24 let je konzumuje 61 % lidi, v katego-
rii 25 az 34 let je to 56 % a ve véku 35 az
44 let 50 %.

Mnohé obchody uZ kouzlo prodeje riiz-
nych vyrobkl pod vlastni znackou ob-
jevily, a co se tyka grilovani, tvofi v prd-
méru 50 % jejich sortimentu. Pomahaji
odlisit se od konkurence a budovat loa-
jalitu zakaznik(. V sezoéné navic dostava
grilovani vyznamny prostor v promo leta-
cich, coz kupujicim dava moznost inspi-
rovat se a porovnat ceny. Proto je klicové
hlidat u vyrobk{ vlastni znacky kvalitu.

Sirokou nabidku sortimentu na gril pod
vlastni zna¢kou nabizi také prodejny
Tesco, zékaznici najdou v kamennych
obchodech i na e-shopu celou fadu jiz
pfipravenych masovych vyrobkd, které
jsou ur€ené uz pfimo na gril. Za vSechny
mUzeme jmenovat napfiklad Tesco Fi-
nest Hovézi burger, Tesco Grill Master
Kureci $piz s klobasou, Tesco Marino-
vana veprova krkovice bez kosti Porto
nebo Tesco Grill Master Kureci grilovaci
set Marengo.

PROPADU TRZEB SE
VYROBCI ANI OBCHODNICI
NEBOJI
»Grilovani je v Ceské republice velice
popularni a o¢ekavame, ze i letos bude
o vyrobky na gril velky zajem. Za po-
sledni roky neevidujeme u nasich za-
kaznikd v tomto segmentu zadné vy-
raznéjsi promeény. Stabilni zajem je
o produkty s vysokym obsahem masa,
prim hraji klasické Spekacky, popularni
jsou rovnéz klobasky ochucené kofre-
nim ¢i s obsahem syra,” fika Tomas My-
ler, tiskovy mluv¢i spolecnosti Lidl. Za-
kaznici obchodu Lidl si podle jeho slov
oblibili také dalsi vyrobky, které jsou
jiz nalozeny v marinadeé a staci je tak
pouze vlozit na gril. ,,V nabidce pod pri-
vatni znackou Grill&Fun tak mame na-
pfiklad veprovy bok bez kosti v mari-
nadé, marinovanou vepiovou krkovici,
BBQ veprovou panenskou svickovou
¢i marinované krevety,“ dodava Tomas
Myler.
»Q@rilovani je spolecenska pfilezitost,
je u nas stéle popularnéjsi a Cesi pa-
tfi mezi narody, které griluji nejCastsji.
Mozna letos lidé odlozi vétsi investice
napfiklad do prémiovéjsich grill, ale cel-
kové neocekavame sestupny trend pro-
deje surovin na grilovani. Pozitivni vliv
mdze mit tfeba i to, Ze lidé zacali vice
pfipravovat jidlo doma a grilovani je sa-
moziejmé jeden z nejoblibenéjsich zpu-
sobd, jak to délat,“ uvadi Michaela Ple-
citd, Senior Product Manager znacky
Vitana.

Simona Prochazkova
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U CECHU STALE
VEDE HORCICE

NEJROZSIRENEJSIMI KATEGORIEMI
V CESKE REPUBLICE JSOU HORCICE,

MAJONEZY A TATARKY. PENETRACE
OBOU KATEGORII JE V OKOLI 90 %.

Dresinky a omacky jsou béznou soucasti
nakupnich kosikd. V uplynulych dvanacti
mésicich podle priizkumu metodou Spo-
tfebitelského panelu (MAT leden 2021,
MAT leden 2022, MAT leden 2023) po-
lozku z nékteré z téchto kategorii alespon
jednou nakoupilo téméf 98 % Ceskych
domacnosti. Dresinky a omacky nakupu-
jeme v prméru 17krat roéné a utratime
za né vice nez 720 k&. (Pro ucely tohoto
¢lanku byly dresinky a omacky vymezeny
slou¢enim kategorii studenych omacek
a zalivek ur€enych primarné ke konzu-
maci se salaty, ke¢upd, hof¢ic a majonéz
s tatarskymi omackami.)

Jak uvadi pro Retail News Vitek Petr-
zilka, konzultant, GfK Consumer Panels
& Services, nejrozsifenéjSimi kategori-
emi jsou hor€ice, majonézy a tatarky. Pe-
netrace obou kategorii je v okoli 90 %.

S hof¢icemi je spojena nizsi nakupni
frekvence i nizsi celkovy objem nakou-
peny jednou domacnosti. Ro¢né pfipada
na jednu nakupujici domacnost 2,6 kg
hofCice a 4,3 kg majonéz a tatarskych
omacek.

Z pohledu objemu byla vétSina nakou-
pené hofcice standardni plnotu¢na, na

SORTIMENT

Vanoc.

druhém misté se s pétinovym podilem
umistila hof€ice kremzska.

Pro nakupy kazdé z kategorii je dllezité
jiné ro¢ni obdobi. Vydaje domacnosti na
salatové dresinky byvaji zpravidla nej-
vys$Si v letnich mésicich v kvétnu, ¢ervnu
a Cervenci. Majonézy a tatarské omacky
pro zménu nejvice nakupujeme v listo-
padu a v prosinci, tedy v obdobi Vanoc.
Praveé prosinec je vyznamnym mésicem
také pro kategorii hofCic. Vydaje domac-
nosti na keGupy jsou ve srovnani se zby-
vajicimi tfemi kategoriemi mezi jednotlivé
mésice rozprostfeny rovnomeérnéji.

Podil zlevnéného zbozi se v katego-

rii dresinkd a omacek pohybuje kolem
50 % a je tak srovnatelny s Urovni na
celém trhu s rychloobratkovym zbozim.
U jednotlivych druht omacek ale spat-
fujeme vyrazné rozdily. Napfiklad pouze
pétina vydajl na hofcice byla utracena
za zbozi v akci. V kategorii majonéz a ta-
tarek tento podil ale v uplynulém roce
prekrocil 60 %.

S privatnimi zna¢kami maloobchodnich
fetézcl je situace podobna. V uplynulém
roce na né pfipadla pfiblizné Ctvrtina vy-
dajli domacnosti na kategorii, podobna

Pro nakupy kazdé z kategorii je dilezité jiné ro¢ni
obdobi. Vydaje domacnosti na salatové dresinky byvaji
zpravidla nejvyssi v letnich mésicich v kvétnu, ¢ervnu

a Cervenci. Majonézy a tatarské omacky pro zmeénu nej-
vice nakupujeme v listopadu a v prosinci, tedy v obdobi

¢ast jako na trhu s FMCG. U jednotli-
vych druh omacek jsou véak opét roz-
dily. Nejvétsi zastoupeni maji mezi hofci-
cemi, kde tvoii 36 % vydajd domacnosti
a 44 % nakoupeného objemu.

Nejvétsi ¢ast vydaji domacnosti na dre-
sinky a omacky (38 %) byla v uplynu-
Iém roce utracena v hypermarketech.
Zastoupeni hypermarket( je v kategorii
zaroven nejvyraznéji nadproporéni vici
jejich zastoupeni na trhu s FMCG. Dal-
§im formatem s nadproporénim zastou-
penim byly v uplynulém roce supermar-
kety, kde kupujici nechali vice nez pétinu
svych rozpo¢td na kategorii. Diskontni
prodejny sice maji v této kategorii vice
nez Gtvrtinovy podil, tento podil je vSak
mensi, nez je podil diskontd na celém
trhu s FMCG.

GRILOVACI A STEAKOVE
OMACKY A KORENI

Pokud se tyka nakupnich preferenci,
dlouhodobé plati, ze Cesi maji na jednu
stranu radi své tradi¢ni chuté, ale zaro-
ven hledaji chuté nové a radi experimen-
tuji. Mozna to souvisi i s tim, ze jsme

Roc¢né pfipada podle GfK Czech na jednu nakupujici éeskou domacnost 2,6 kg hofrc¢ice a 4,3 kg majonéz a tatarskych omacek.
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JAK CASTO JITE KECUPY?
(celkem 100 %)
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, v %

1x denné a vice 1,3
4-6x tydné 2,8
2-3x tydné 17,0
1x tydné 25,4
2-3x mésicné 30,4
1x mésicné 18,3
méné nez 1x mésicné 9,7
neuvedeno 0

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - TGI CR
2022 3. a 4. kvartal (20. 6. 2022 — 4. 12. 2022)

narod, ktery rad cestuje, a doma pak hle-
dame to, co jsme si vyzkouseli v zahra-
ni¢i. | proto kromé tradi¢nich ingredienci
prichazi znacka Vitana kazdou grilovaci
sezénu s nécim unikatnim. ,Loni byly
popularni nase stolni omacky v praktic-
kém 100ml baleni s vickem. Umozniuiji
vyzkouset béhem grilovacky vic prichuti
bez zbyte¢ného plytvani. V domacnos-
tech, kde se negriluje tak ¢asto, mlze
velké baleni zUstat v lednici a po sezoné
zamifit do kose, takZe pro né je tato fada
stolnich omacek skvélé reseni,” rika Mi-
chaela Plecitd, Senior Product Manager
znacky Vitana.

JAK CASTO JIiTE / POUZIVATE
DRESSINGY A OMACKY K MASU/
SALATOVE DRESSINGY/DIPY?
(celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, v %

1x denné a vice 0,8
4-6x tydné 1,2
2-3x tydné 6,5
1x tydné 13,9
2-3x mesicné 27,7
1x mésicné 21,7
méné nez 1x mésicné 25,4
nikdy 2,8
neuvedeno 0,1

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — TGl CR
2022 3. a 4. kvartal (20. 6. 2022 — 4. 12. 2022)
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Novinkou leto$ni grilovaci sezény pod
znackou Vitana je edice Smoky Taste.
Ceskym spotiebitellim nabidne ucelenou
fadu kofeni a steakovych omacek s kou-
fovou pfichuti. Sypké kofenici smési jsou
urCeny pro dochuceni kureciho, hové-
ziho a veprového masa a také kurecich
kfidel. Chicken korenici smés je zalozena
na uzené paprice, cerném pepfi a tymi-
anu, Beef varianta obsahuje primarné
uzenou papriku, oregano a fimsky kmin,
Pork smés je specificka diky uzené pa-
price, chilli, Cervenému pepfi a korian-
dru. Wings stoji na uzené paprice, chilli,
kari a rozmarynu. Dale budou k dispozici
tfi steakové omacky, a to BBQ Grilled
Ribs, ktera je idealni ke grilovanym zeb-
rm, lehce pikantni steakova oméacka

s medem a uzenymi chipotle papri¢kami
BBQ Honey & Chipotle a jemna sladka
omacka BBQ Sweet & Mild. Velkym be-
nefitem celé fady je koufové aroma, po-
moci kterého se dosahne jedinecné chuti
i bez potreby grilu na dfevéné uhli.

Sledujte stranku
Retail News

Linked [f})

DRESSINGY A KECUPY:
ZDRAVEJI A BEZ
KONZERVANTU

»V tuzemskych maloobchodech narazi
spotrebitel na kvalitativné velice Siro-
kou $kalu produktd. Dressingy samy

0 sobé nejsou nezdravymi komponenty,
musi byt ale vyrobeny z kvalitnich suro-
vin. | dressingy bez konzervantl mlzete
v maloobchodé najit v bézném, ,nechla-
zeném* regale. Umozhuje to techno-
logie vyroby, kdy je dressing pInén do
obalu pfi vysokeé teploté. Zakaznik by
mél proto pfi vybéru vénovat pozornost
slozeni dressingt,“ fika Michal Ne§-
kera, obchodni feditel spole¢nosti Spak.
Pravé pod znac¢kou Spak najdou zakaz-
nici v regalech hned nékolik novinek.

JAK CASTO JE POUZIVATE KORENI/
KORENICi SMESI A MARINADY?
(celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, v %

1x denné a vice 10,7
4-6x tydné 22,5
2-3x tydné 32,2
1x tydné 14,5
2-3x mésicné 12,9
1x mésicné 4,3
méné nez 1x mésicné 2,8
neuvedeno 0

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — TGI CR
2022 3. a 4. kvartal (20. 6. 2022 — 4. 12. 2022)

Jednou z nich je Stfredomorsky dressing
s pikantni chuti susenych rajcat, citro-
nové stavy, bazalky, Cesneku a koreni,
ktery je pfirozené bezlepkovy. Dalsi no-
vinkou je Spak Bio Master Ketchup vyro-
beny ze surovin z ekologického zemé-
délstvi a s vysokym podilem italskych
rajcat.
Zcela prirodni keCupy bez jakychkoli pfi-
datnych latek a konzervant( nabizi také
znacka Zivina, ktera prisla se 100% pfi-
rodnimi domacimi peCenymi ke€upy, a to
hned ve dvou pfichutich: KeCup Palivy
s papri¢kami Habanero a Ke¢up La-
hodny. Oba jsou vyrobené z Ceskych raj-
Cat, neobsahuji Skrob, barviva, lepek ani
chemické konzervacni latky.

Eva Klanova, Simona Prochazkova

JAKY DRUH KORENIi POUZIVATE?
(celkem 100 %)
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, v %

Jednodruhové/bylinky 63,0
Korenici smési 73,8
Marinady 13,6
Smeési koreni 60,9
Tekuté 14,5
Neuvedeno 2,6

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — TGI CR
2022 3. a 4. kvartal (20. 6. 2022 — 4. 12. 2022)
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JEDNICKOU V POCTU

KUPUJICICH JSOU

BALENE VODY

VICE NEZ POLOVINU VYDAJU

VYHRAZENYCH NA BALENE VODY JSME
UTRATILI ZA ZBOZI VE SLEVE.

Kategorii nealkoholickych napojl s nejvét-
§im poctem kupujicich jsou balené vody,
jejichz penetrace v uplynulych 12 mési-
cich dosahla 95 %. Jak pro Retail News
uvedla Veronika Némethova, Senior Con-
sultant, GfK Consumer Panel Services, po
balenych vodach nasleduji sycené napoje
a dzusy, nektary a ovocné napoje. S bale-
nymi vodami je spojena také nejvyssi na-
kupni frekvence. V roce 2022 jsme je do
nasich nakupnich kos8ikl zahrnuli kazdych
deset dni, pfi€emz jsme si pokazdé z ob-
chodu odnesli v priméru 5,8 litru.

SYCENE NAPOJE
PREVAZUJI V PETU

Prestoze sycené i nesycené vody maji
velky pocet kupuijicich, o néco vice Ceské
domacnosti preferuji vody sycené. Nad-
primérné vydaje za sycené vody maji ro-
diny s dospélymi Cleny, které za kategorii
utrati vice nez 2 300 K& ro¢né. Za nesy-
cené vody nejvice utraci rodiny s détmi

v predskolnim véku, roéné kolem 830 K&.
Kategorii s druhou nejvyssi nakupni frek-
venci byly sycené nealkoholické napoje,
které v uplynulych dvanacti mésicich
nakoupilo 90 % Ceskych domacnosti.
Kupuijici sycenych napojl je nakupovali
jednou za 12 dni a pfi jednom nakupu
nakoupili v priméru 4,3 litru. V kategorii
sycenych nealkoholickych napojl byla ve
srovnani s ostatnimi typy utracena nej-
vétsi Cast vydajl za zlevnéné zbozi. Na-
kupy v akci tvofily dvé tretiny vydajd do-
macnosti, coz je srovnatelny podil jako

v pfedchozim roce. Slevové akce v této
kategorii podnécuji k vétSim nakuplm.
Kupuijici v uplynulém roce nakoupili pfi
nakupu zbozi ve slevé o 40 % vice nez
pfi nakupu zbozi za standardni cenu.

Pétina kupuijicich v uplynulém roce
nakoupila podle Spotrebitelského panelu
GfK pouze sycenou variantu, tfi étvrtiny
nakoupily jak sycenou, tak nesycenou
variantu.

Vétsina nakoupenych sycenych napojl
byla v plastové lahvi. Syceny napoj v ple-
chovce nakoupila ve sledovaném obdobi
tretina ¢eskych domacnosti. NejdUlezitéj-
§im nakupnim formatem byly hypermar-
kety, ve kterych sycené napoje nakoupilo
nejvice kupujicich.

Penetrace dzusu, nektar( a ovocnych
napojl dosahla v uplynulém roce 90 %.
Maiji tedy podobny pocet kupuijicich jako
sycené napoje. Ve srovnani se sycenymi
napoji se ale nenakupuji tak ¢asto. Zbozi
z této kategorie se v kosiku kupuijici do-
macnosti objevi v priméru 19x za rok.
Na jeden nakup pfipada prdmérné 1,8 1.

SLEVOVE AKCE MAJI
NADPRUMERNY PODIL
Pouze necelé dvé pétiny vydajl na tuto
kategorii $ly na nezlevnéné zbozi za
standardni cenu. DuleZitym nakupnim
mistem jsou pro nakupy dzust, nektard
a ovocnych napojl diskonty, ve kterych
je v uplynulém roce nakoupilo nejvice
kupuijicich.

Produkt spadajici do Siroké nabidky studenych neal-
koholickych napojl si v uplynulém roce koupila kazda
Ceska domacnost. Vydaje domacnosti na kategorii byly
dokonce vy$si nez v predchozim roce.

V roce 2022 nakoupilo energetické

a sportovni napoje 37 % domacnosti.
Nejintenzivnéji nakupujici byly domac-
nosti s dospivajicimi détmi, které za
energetické a sportovni napoje utra-
tily o polovinu vice, nez je primér

v kategorii.

Ledovy ¢&aj si z nakupu dom0 doneslo
36 % domacnosti. Za ledové Caje nejvice
utracely domacnosti s dospélymi Cleny.
Jejich vydaje byly az o 70 % vy$Si nez
priimérné vydaje na tuto kategorii.

PO VODE SI NEJCASTEJI
DAVAME COLOVE NAPOJE
Mineralni, pramenité, kojenecké a pitné
vody pilo v poslednich 12 mésicich podle
prizkumu Median Market & Media &
Lifestyle — TGl, 3. kvartal 2022 a 4. kvar-
tal 2022 vice nez 72 % dotazanych. Na-
poje s colovou pfichuti pilo v poslednich
12 mésicich podle prizkumu Median
Market & Media & Lifestyle — TGl, 3. kvar-
tal 2022 a 4. kvartal 2022 pfiblizné 69 %
dotazovanych, nej¢astéji 2-3x meésicné.
Ochucené napoje s obsahem CO, pije
necelych 60 % dotazanych, nejcastéji
opét dvakrat nebo tfikrat mésic¢né. Toniky
si dalo v poslednich 12 mésicich 32,7 %
dotazanych s nejCastéjsi frekvenci méné
nez 1x meési¢né. Ovocné nebo zeleni-
nové Stavy konzumovalo vice nez 57 %
dotazanych, nej¢astéji 2-3x mésicné. Le-
dové Caje pilo 27,1 dotazanych, nejCastéji
méneé nez jednou za meésic.

ek
MINERALNI / PRAMENITE / —
KOJENECKE A PITNE VODY
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PERSONALNIi MANAGEMENT

MEDIACE POMAHA
FIRMAM VYHNOUT SE
SOUDNIM SPORUM

SPORY VE EIRMACH RESENE S POMOCI
MEDIATORU SETRI CAS, PENIZE | NERVY.

MOHOU ZLEPSIT INTERNi KOMUNIKACI

A OMEZIT FLUKTUACI.

Mediace je metoda feseni konfliktl pro-
stfednictvim treti, nezavislé strany — me-
diatora. Ten pomaha stranam ve sporu
vyjasniovat nesrovnalosti, vzajemné se
pochopit, komunikovat a nalézat spo-
le€¢na feSeni. Mediace vyuziva faktu, ze
konflikt ma v sobé i pozitivni stranky.
Mediator respektuje zasady mediace:
dobrovolnost, ml¢enlivost, neutralitu, ne-
strannost a vyvazenost.

ROLE MEDIATORA -
NEZAVISLY PROSTREDNIK
KOMUNIKACE

»,Mediator je prostfednik komunikace.
Vytvaii most mezi dvéma osobami, kde
komunikace nefunguje a ¢asto chybi

t

i dGvéra a vlbec touha si naslouchat. Ze-
jména v pocatku procesu mediace tak
klientdm zprostfedkovava nasloucha-

jici nestrannou osobu, ktera jim pomaha
nahlas se vyjadfit a pojmenovat jejich
emoce a potreby. Nijak je nehodnoti a ne-
rozhoduje za né. Ddle Fidi komunikaci zu-
Castnénych stran a pomaha jim na cesté
k hledani feSeni, které je pro né nejlepsi
mozné v dané situaci,” vysvétluje roli me-
diatora JUDr. Diana Lokaji¢kova, zapsana
mediatorka, pravnicka a facilitatorka.

V praxi se nékdy setkava i s tim, ze si
manazefi pletou mediaci s terapii nebo
meditaci. Svéddi to o tom, ze v Cesku si
mediace zatim jen postupné razi cestu do
firem a ze je stale potreba této metodé
reSeni sporl a konflikt( délat osvétu.

Z fady prikladd, kdy se ve firmach mediace vyuzila, vyplyva, Zze zaméstnanci mohou
mediaci vnimat velmi pozitivné a Ze to mize i zlep$it interni komunikaci.

V pracovnim zivoté nebo pfi podnikani se konflikty
a spory objevuji ¢asto. Pfitom diky mediaci nemusi fada
z nich koncit vypoveédi nebo u soudu.

»Psychoterapie je pé€e o dusi. Jeji ulo-
hou je lé¢ba tézkosti psychologickymi
prostfedky a cilem je pfinést jednotlivci
(klientovi) ulevu. Obecné jakakoliv terapie
(i napfiklad parova) se soustredi na vy-
rovnani s kfivdami, tézkostmi,” vysvétluje
Diana Lokajickova. ,,Oproti tomu mediace
se soustredi na hledani nového efektiv-
niho feSeni dané situace, nikoliv na 1éCbu
traumat. Spolecné pro obé tyto metody
je, ze klientdm davaiji prostor si navzajem
naslouchat, vystoupit ze své komfortni
z6ny a vidét danou véc tfeba z vic uhll
pohled(,“ fika Diana Lokajickova.

NEJCASTEJSi SPORY

VE FIREMNIM PROSTREDI
ace, pribyva vSak pfipadd mediace v so-
cialnich sluzbach a v neziskovém sek-
toru. Ve svété se mimosoudni metoda
feSeni konfliktd uplatriuje stéle vice v byz-
nysu. V posledni dobé narlsta zajem

o mediaci ve firemnim prostredi i u nas.
»,Domnivam se, Ze je to zplsobené i vli-
vem ze zapadu, kde je pomérné bézné,
ze vétsi firmy maji svého mediatora, pfi-
padné maji sestaveny vnitini proces re-
Seni moznych spord. To je vSak u nas
stale v pocatcich,” fika Diana Lokajic-
kova, ktera se mediaci ve firmach vénuje.
Jaké spory tedy resi nejCastégji? ,,Z praxe
mohu fict, ze nejCastéjsi spory vznikaji
mezi podfizenymi a nadfizenymi, napfi-
klad v pfipadé restrukturalizace tym,
zmény na vedoucich pozicich. Castym
tématem je také zavadéni novych sys-
témU bez potfebné empatické komuni-
kace a snahy zohlednéni potfeb zamést-
nanct, kdy zmény nasledné nepfinaseji
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VHODNA METODA PRO KRIZE

Mediace se mize osveédcit také v pripadé krizového Fizeni nebo i stavky. ,Nutno podotknout, Ze stavka je vzdy kraj-
nim prostfedkem a €asto z ni nevyjde zadné feSeni a porazeni jsou na obou stranach barikady. Zaroven vétsinou i po
kazdé stavce jsou strany nuceny si nakonec sednout k jednomu stolu a danou situaci probrat. Mediace tak jisté mize
byt vhodnym prostfedkem v hledani feSeni. Napfiklad pfi kolektivnim vyjednavani je také smirné feSeni daného tématu
vélenéno pfimo do procesu zakonem,“ uvazuje nad touto specifickou oblasti firemnich konfliktl Diana Lokajickova.

oCekavana pozitiva, protoze nejsou pfi-
jaty zevnitf firmy. Tretim velkym okruhem
sporl byvaji spory mezi dodavateli a je-
jich klienty,“ vypoditava typy sporl v byz-
nysu Diana Lokajickova a dodava, Ze se
do podoby sporl propisuji i krize, které
uz nékolik let prozivame.

VYHODY MEDIACE

Vyuziti mediace v jakékoliv oblasti véetné
pracovnich a byznysovych spori na-
bizi Sanci vyhnout se soudnim jednanim.
»Urc¢ité se mediaci da vyhnout soudnim
sportim, pfipadné i arbitrazim. Dokonce,
kdyZ uz na samotny soud dojde, mize
se stat, Ze soudce nafidi stranam nari-
zené setkani s mediatorem. Obé strany
sporu pak maji povinnost se s mediato-
rem setkat, seznamit se s mediaci a roz-
hodnout se, zda by pro né mediace ne-
byla vhodnéjsi cesta. Z praxe mohu fict,
Ze zhruba v 80 % takovych spord byva
mediace Uspésna,” sdili praktickou zku-
Senost Diana Lokajickova.

Z fady priklad, kdy se ve firmach me-
diace vyuzila, vyplyva, Zze zaméstnanci
mohou mediaci vnimat velmi pozitivné

a Zze to mGze i zlepsit interni komuni-
kaci, coz mUze mit vliv na celkovou at-
mosféru ve firmé. ,,Ohledné firemni kul-
tury a vlivu mediace je hezkym prikladem
tfreba Applifting, Ceska softwarova spo-
le€nost, ktera je postavena na principu
tyrkysové organizace. Kladou obrovsky
dlraz na individualitu a zodpovédnost
kazdého jednotlivce. Je to vlastné firma,
kde se lidé nadnesené fidi sami, a tato
firma jim k tomu poskytuje dokonalé pro-
stfedi. A to tfeba i tim, ze maji vytvoreny
~Komunika¢ni kodex“. Kdyz jsem s nimi
davala finalni verzi tohoto kodexu do-
hromady, zohlednili jsme v ném pravé

princip fungovani firmy. Kodex tak nasta-
vuje principy mediace v pfipadé reseni
spor( mezi kolegy, a to tak, aby doslo
idedlné k vyreseni dané situace efek-
tivné, uvnitf firmy, pfipadné s pomoci od-
bornika mediatora,” vzpomina si Diana
Lokajickova na jeden konkrétni pfipad
své mediatorské prace.

MANAZERI BY MELI
ZVLADAT MEDIACNI
TECHNIKY

Spory a konflikty v praci jsou soucasti
pracovniho Zivota manazer( i zamést-
nancl. Jakym pFinosem byva pfi jejich
feSeni mediace? ,,Obecné je pfinosem
mediace rychlost v hledani feseni a dis-
krétnost. Firma si zvladne skrz medi-
aci vyresit dany problém rychle, efek-
tivné a uvnitf svého systému. Vedle toho
si myslim, Ze by kazdy manazer mél

mit jistym zplsobem mediacni techniky
v mali¢ku. Ne kazdy problém musi fesit
externi odbornik (mediator), mediaéni
techniky, jako je napfiklad naslouchani
druhému, zvladani emoci, shrnovani
dané situace, stejné jako vyjednavani,
patfi mezi rutinni dovednosti manazer(,*
dodava Diana Lokajickova, ktera ma-
nazery, véetné HR manazer(, mediacéni
techniky v kurzech uci.

Podle ni HR manazefi nemusi byt pfimo
mediatofi, ale urcité je vhodné, aby méli
zakladni povédomi o mediaci a mediac-
nich technikach. | s ohledem na fakt, Ze
kazdy manazer je tak trochu v urcitych
chvilich mediator. ,Podobné jako pfi vy-
jednavani. Pokud manazer bude mit za-
kladni znalosti o pravidlech, principech
vyjednavani, jisté bude svou praci od-
vadeét s lepSimi vysledky. To samé plati
o0 mediaci. Mediace jim da moznost

v nékterych situacich tfeba lépe zvlad-
nout nejen své emoce, ale i emoce druhé
strany. Zaroven pomaha budovat vztah

s protistranou. A bez toho se ani vtom
vyjednavani daleko nehnete,” tvrdi Diana
Lokajickova.

MEDIACE OBVYKLE
ODHALI SPATNOU
KOMUNIKACI
Ve firmach prostrednictvim mediace po-
mahala Diana Lokaji¢kova fesit fadu pfi-
padl. Kazdy je jiny a v kazdém je mozné
dospét k vysledku, s nimz souhlasi dfive
sporné strany. Jeden ukazkovy pripad
se odehral v mensi spolecnosti, kde do-
$lo k pfijeti nového vedouciho pracov-
nika. ,Mlada Sikovna sle¢na se plna am-
bici pustila do zavadéni novych systémd.
To se ovSem nesetkalo s pochopenim
a predpokladanym nadsenim poloviny
tymu. Zaméstnancd, ktefi ve firmé pra-
covali pres 30 let a byli se svymi systémy
spokojeni. Zakladem problému zde byla
nedostate¢na komunikace, a to na vice
urovnich — jak v ramci kompetenci a po-
zic, tak novych o€ekavani, aktualnich
procesl a moznych benefitll zmén. Zaro-
ven zde nebyl kladen ani dlraz na zasko-
lovaci proces zmén a moznou Ucast da-
nych zaméstnanc( na procesu zavadéni
zmeén. Kdyz jsme toto prenastavili, nasli
jsme spole¢nou cestu. Vyjasnili si mezi-
generacni rozdily a pdvodni vzniklou ne-
vrazivost v tymu odstranili,“ popisuje je-
den mediacni pfibéh Diana Lokajickova.
Alena Kazdova

POKRACOVANI ELANKU
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NOVELA PREPISUJE

PRAVIDLA

V DODAVATELSKEM

RETEZCI

NA ZACATKU LETOSNIHO ROKU

NABYLA UCINNOSTI NOVELA

ZAKONA O VYZNAMNE TRZNi SiLE

A NEKALYCH PRAKTIKACH PRI PRODEJI
ZEMEDELSKYCH A POTRAVINARSKYCH
PRODUKTU.

VSechny smlouvy mezi dodavateli a od-
bérateli v tomto odvétvi po 1. 1. 2023
musi byt uzavieny v souladu s novelou.
Smlouvy uzavrené pred uvedenym datem
musi byt uvedeny do souladu nejpozdé;ji
do 31. 12. 20283. V unoru 2023 navic za-
hajil Urad pro ochranu hospodarské sou-
téze (UOHS) rozsahlé sektorové Setient,
v ramci kterého zkouma pficiny vysokych
cen potravin, v€éetné dodrzovani podmi-
nek této novely.

KOHO SE UPRAVA TYKA?
Rozsitenim pUsobnosti zakona doslo

k rozSifeni okruhu povinnych i opravné-
nych osob.

Pravidla, ktera se dfive tykala dodavek
nékolik malo maloobchodnim fetézclm
s potravinami, plati nové nejen pro do-
davky potravin, ale i zemédélskych pro-
duktd, a to na v8ech Urovnich dodavatel-
sko-odbératelského fetézce.

Kazdy jednotlivy obchod se posuzuje sa-
mostatné a za subjekt s vyznamnou trzni

silou (VTS) se nové povazuje jakykoliv
odbératel zemédélskych produktl nebo
potravinarskych vyrobkd, jehoz ro¢ni ob-
rat presahuje 2 mil. € a v ramci defino-
vanych obratovych pasem spadne do
vy$Siho pasma nez jeho dodavatel. Na-
prfiklad odbératel s roénim obratem nad
2 mil. € v(¢i dodavateli s ro¢nim obra-
tem do 2 mil. € nebo odbératel s ro¢nim
obratem nad 10 mil. € vici dodavateli

s rocnim obratem pod 10 mil. € atd.
Ro¢nim obratem se rozumi trzby z bézné
hospodarské Cinnosti subjektu, nezo-
hledriuji se tedy pouze trzby spojené

s prodejem potravin nebo zemédeélskych
vyrobkU. Je-li odbératel sou¢asti pod-
nikatelského uskupeni, zohledhuje se
(podle specifickych pravidel) také obrat
celé skupiny. A prostfednictvim tzv. ali-
ance odbératelll se za urcitych okolnosti
do obratu pocita i obrat spole€nosti po-
skytujicich rGzné sluzby, které svym Gce-

lem s ndkupem danych vyrobki souviseji.

Prestoze odborna vefejnost v prvnich
tydnech ze samotného textu novely

Text novely je vyrazné piisnéjsi nez jeji predloha v ev-
ropské smérnici. Uelem je i nadale stirat rozdily ve
vyjednavaci sile slabsich dodavatell se silnéjSimi od-
bérateli. Smérnice i novela ale mimoradnym zplsobem
rozsifuji okruh adresat(, kterych se Uprava tyka, a méni
se i povinnosti, které musi dané subjekty dodrzovat.

dovozovala, Ze za subjekt s VTS se déle
automaticky (tj. bez ohledu na obrat do-
davatele) povazuje odbératel, ktery na
tzemi CR dosahl obratu vys$iho nez

5 mld. K&, nemusi tomu tak byt. UOHS

s odkazem na pfipustnost vicero vyklad
a dosavadni rozhodovaci praxi deklaro-
val, Ze i v tomto pfipadé bude poméro-
vat velikost odbératele k velikosti daného
dodavatele. Je tomu tak proto, Ze dle
UOHS je nutné posuzovat predevsim vy-
jednavaci silu kazdé ze stran. Tento zavér
je logicky napfiklad ve vztahu tuzem-
ského odbératele s velkym nadnarodnim
dodavatelem, kterého v tomto vztahu ne-
Ize povazovat za slab$i stranu a posky-
tovat mu ochranu nad ramec zakonem
aprobovaného ucelu.

V praxi se klienti ¢asto dotazuiji, co se ro-
zumi zemeédélskym produktem ¢&i potravi-
narskym vyrobkem. Zakladem takového
posouzeni je, zda je dana latka, surovina
¢i material obsazena v pfiloze Smlouvy

o fungovani Evropské unie (typicky s vy-
uzitim vykladovych pomUcek, napf.
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kombinované celni nomenklatury) (tzv.
surovinovy pilif). | v pfipadé, ze danou
surovinu, latku ¢i material nelze podra-
dit pod zadnou z téchto kategorii, je vSak
nutné zkoumat slozeni a Ucel vyuziti.

Za zemédélské produkty Ci potravinar-
ské vyrobky se totiz povazuji i produkty
zpracovavané pro pouziti jako potraviny
za uziti (jinych) vyrobkd, které v piiloze
Smlouvy o fungovani Evropské unie vy-
jmenovany jsou (tzv. zpracovatelsky piliF).
Prekvapivé tak pod uvedenou definici
mohou spadnout vyrobky jako surovy
tabak (nikoliv vSak cigarety), doplriky
stravy, fezané kvétiny, ziva zvirata apod.
Odbérateli, na které se povinnosti podle
zakona mohou vztahovat, tedy nové nej-
sou jen obchodni fetézce, ale veskeré
osoby, u nichz potravinarské a zemédél-
ské produkty tvofi tfeba jen zanedbatel-
nou ¢ast jejich sortimentu. Typicky tak
povinnosti dle zakona o VTS dopadaji na
velkoobchody, food brokery, hobby mar-
kety, HORECA sektor (hotely, restaurace,
kavarny a catering), zpracovatelské pod-
niky, Cerpaci stanice, lékarny a drogerie,
e-shopy apod. Odbératelem je také stat,
uzemni samospravny celek, jina prav-
nicka osoba verejného prava nebo jejich
sdruzeni.

MENI SE | OBSAH
POVINNOSTI

| nadale plati, Ze odbératelé s VTS jsou
pod prislusnymi pokutami omezeni nejen
v tom, jaké smluvni podminky si mohou
s dodavatelem, odbératelem, zpraco-
vatelem nebo distributorem dohodnout,
ale také ve zpUsobu jednani s témito
obchodnimi partnery a Ze jsou kladeny

i zvlastni formalni pozadavky na smluvni
dokumentaci.

Nadto novela méni obsah nékterych
povinnosti, a to zejména v souvislosti

s Upravou zakazanych praktik &i smluv-
nich ujednani.

U mnohych zakazanych praktik ¢i smluv-
nich ujednani mizi pozadavek na jejich
Cetnost. Ke vzniku odpovédnosti a hro-
zby pfipadné sankce tak jiz nebude
nutné, aby k témto praktikam dochazelo
po delsi Casové obdobi a/nebo vici vice
dodavateltim.

Nad ramec smérnice upravuje zakon

i snahu o nepfimou Ci zastfenou spolu-
praci pfi nakupu prostrednictvim pro-
stfednika (ktery sam o sobé nespliuje
obratoveé kritérium). Spoluprace mezi
prostfednikem a odbératelem po novele
nutné nemusi byt zalozena na pfikazu,
ale i na jiném smluvnim typu ¢&i na inomi-
natni smlouvé.

stanovisko UOHS v tom smyslu, e za
urcitych okolnosti jsou mozné i zpétné
slevy za zbozi v promo¢nich akcich.
Jedna se o vyjimku z jinak obecného
pravidla, ze kone€na cena za nakup
nebo prodej daného zbozi musi obsaho-
vat kone€nou cenu po veskerych sjedna-
nych slevach. Zakladnim predpokladem
je vSak radné sjednani promocni akce ve
smlouve.

U sluzeb poskytovanych dodavateli

(v praxi jde ¢asto o marketingové sluzby)
se za UcCelem lepsi pfezkoumatelnosti

ze strany UOHS nové vyzaduije, aby
smlouva obsahovala i odhad naklad( od-
bératele na tyto sluzby a podklad, na je-
hoz zékladé k takovému odhadu odbéra-
tel dospél. V rozhodovaci praxi UOHS se
navic ¢asto objevovala situace, kdy byly
rizné sluzby vnucovany dodavatellm,
jako podminka pro uzavieni smlouvy,
aniz by tyto sluzby byly skute¢né doda-
vateli prospésné a které by za normal-
nich okolnosti viibec nepoptaval. Takova
praktika je proto nyni vyslovné zakazana.
Zakon obsahuje fadu dalSich praktik &i

smluvnich ujednani, ktera jsou s ohledem
na postaveni odbératele s VTS vici do-
davateli zakazana, a to at uz téch, které
byly upraveny jiz pfedchozi pravni Upra-
vou, vychazi z rozhodovaci praxe UOHS
nebo byly do zakona vlozeny provede-
nim evropské smérnice.

SANKCE ZA PORUSENI
Odbératelm s VTS hrozi za poruseni za-
kona pokuta az do vy$e 10 mil. K& nebo
10 % z Cistého obratu odbératele za po-
sledni ukonc€ené ucetni obdobi v délce
12 mésicd.

Rizeni o prestupku nyni UOHS neni po-
vinen zastavit v pfipadé, kdy odbératel
navrhne zavazky, jejichZ splnénim se za-
vadny stav odstrani.

Odbératelé se navic vystavuji riziku, Zze
jejich dodavatelé budou namitat ne-
platnost jednotlivych ustanoveni ¢i ce-
lych smluv z dlvodu jejich rozporu se
zakonem.

RADA NA ZAVER
Pokud mate za to, Ze by se na vas noveli-
zovany zakon mohl vztahovat, obratte se
na advokatni kancelar, ktera posoudi, zda
pod plsobnost zakona spadate ¢i nikoli.
Soucasné vam doporuci, jak postupo-
vat, abyste zakonu vyhovéli a vyhnuli se
pfipadnym sankcim. S ohledem na Cetné
zmeény v oblasti povinnosti je jisté na-
misté i revize smluvni dokumentace sub-
jektd, na které se vztahovala jiz pfedchozi
pravni Uprava. Nase kancelaf ma s apli-
kaci zakona o VTS a nutnymi Upravami
dodavatelsko-odbératelské smluvni do-
kumentace bohaté zkusenosti.
Mgr. Michal Hrabovsky, LL.M.,
vedouci tymu soutéZnich pravnik(
advokatni kancelare Eversheds
Sutherland, Jakub Bystron

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU
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m ZacCina sezdna 99 K& /6,10 €
piva a zmrzliny
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