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»,DO vyvoje industrialniho trhu bude stale vice vtahovan i retail, ktery je
jeho soucasti jiz dnes. Nemusi pritom vzdy jit jen o e-commerce,” fika

Jan Andrus, Séf leasingu P3 v Ceské republice.
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Poznejte svou kartu
pouhym dotykem

Mastercard prindsi novy standard designu karet, ktery
kazdému umozni jednoduse rozeznat jednotlivé typy karet.

. Vice na mujmastercard.cz/touch-card
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SVET RETAILU JE

SVETEM ZAKAZNIKA

- A TECHNOLOGII

EDITORIAL

Breznové vydani Retail News je opét

v ramci naseho ro¢niho planu ponékud
atypické. Nejen, Ze je o néco strankoveé
pocetnéjsi, ale obsahové v ném i letos
najdete ¢lanky vychazejici z programu

jiz 30. ro¢niku konference Retail Sum-
mit konané ve dnech 25.-27. 3. Clanky
jsou oznaceny logem konference. Déku-
jeme vSéem fe¢niklim a prezentujicim, Zze
si nasli ¢as na spolupraci a poskytli nam
odpovédi nebo pfipravili pfispévky. Ve
vydani nechybi ani letos vysledky Mas-
tercard Obchodnik roku 2023, které si
ocenéni obchodnici prebiraji béhem slav-
nostniho vecera konference.

To ale samoziejmé neni zdaleka vse.

V retailu se v8e todi kolem zékaznika. Ri-
dime se tim i pfi tvorbé obsahu ¢asopisu.
V rozhovorech s témi nejkompetentnéj-
Simi se bavime o budoucnosti retailu ve
vztahu ke zménam chovani zakaznika

a samoziejmé také v souvislosti s moder-
nimi technologiemi, které uz dnes ovliv-
nuji véechno kolem nas. ,,V retailu nam
nesmi ujet viak,” jak fika Tomas Prouza

v rozhovoru v aktualnim vydani. Pravi-
delné rubriky se tentokrat zaméfily na-
pfiklad na privatni znacky nebo postoje

generace Z ke znackam. Jak dobre spo-
tfebitelé ve skuteCnosti znaji privatni
znacky fetézc(? Odpoveédi se dozvite

v exkluzivnim ¢lanku agentury Ipsos pro
Casopis Retail News. Generace Z uz umi
utracet i vydélavat. Je opravdu tak jina
nez my starsi? Jaké znacky to s ni umi

a ¢im si ji ziskaly? To jsou otazky, na
které odpovida vyzkum spole¢nosti Con-
fess Research.

K dal$im tématim, kterym se vénujeme,
patfi komunikace v prodejné, ale také
elektronickeé etikety. Nevynechali jsme
ani sortimentni témata, ktera reaguji na-
pfiklad na trendy predstavené pocatkem
roku na veletrzich v oblasti prodeje bio-
potravin nebo sladkosti.

Tézko zpropagovat vSechna témata a au-
tory v kratkém editorialu. Takze se ne-
nechte rusit a vezméte si do ruky ¢asopis
nebo si aktualni vydani jednoduse stah-
néte tfeba do mobilu.

Inspirativni ¢teni preje

Eva Klanova
klanova@press21.cz

Chcete-li si zajistit vSechna tisténd vydani Retail News, nezapomerite si objednat
predplatné, on-line formular najdete na www.retailnews.cz.
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Bublinova zvykacka plna zabavy!

¥ Zvykacka s cukrovym praskovym povrchem %)
@ V oblibené prichuti Tutti Frutti ve tfech barvéch

¥ Unikatni format baleni v segmentu détskych Zvykacek
#* M4 ks zZvykacek v baleni

Opravdu silné matove osvezent!
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COVERIS

AKVIZICE SPOLECNOSTI S&K
LABEL

Videri/ek — Spole¢nost Coveris oznamila
akvizici spole¢nosti S&K LABEL spol.

s r.o. (dale jen ,S&K LABEL®) v Ceské
republice. Po nedavné akvizici dvou za-
vodU na vyrobu flexibilnich oball v Ma-
darsku a Polsku spole¢nosti Coveris
predstavuje spoleénost S&K LABEL

v Ceské republice treti akvizici této spo-
le¢nosti v oblasti oballl ve stfedni a vy-
chodni Evropé a sou¢asné prvni akvizici
spole¢nosti vyrabéjici etikety mimo Vel-
kou Britanii.

Christian Kolarik, generalni feditel sku-
piny Coveris, k akvizici uvadi: ,Jsme nad-
Seni prilezitosti investovat do rozvoje na-
Seho podnikani s etiketami, dale budovat
nasi platformu a rozSifovat geografickou

AKTUALITY

plsobnost. Akvizice spole¢nosti S&K
LABEL je pro nas skveélou pfilezitosti po-
skytovat nasim zakaznikdm lokalné vyra-
béné etikety nejvyssi kvality, coz pfispiva
k uspokojeni stavajici i ocekavané bu-
douci poptavky po udrzitelnych etike-
tach. Tato akvizice nam také umozni po-
silit nasi pozici v kontinentalni Evropé.*“

SHOPTET

REKORDNI VYSLEDKY
ZA ROK 2023

Praha/ek — Malym a stfedné velkym pod-
nikateldm v e-commerce se v lofiském
roce navzdory inflaci i turbulentnim pod-
minkam v odvétvi dafilo. To se pozitivné
projevilo na hospodarskych vysledcich
spole¢nosti Shoptet, ktera dosahla v lor-
ském roce trzeb ve vysi 580 mil. KE&.

V meziro¢nim srovnani tak vzrostly

040 %.

Béhem 15 let se firma stala jedniCkou

v poskytovani e-shopového reseni v regi-
onu stfedni a vychodni Evropy. Na Shop-
tetu v CR, Slovensku a Madarsku na
konci lorfiského roku bézelo celkem 37 ti-
sic e-shopU, cozZ je meziroéné o 5 000
vice. V samotné Ceské republice drzi
firma 63% podil trhu.

»Katastrofické scénare s pfichodem mar-
ketplace na Cesky trh se nenaplnily. Na-
opak prave tato &isla potvrzuiji, ze podil
jednotlivell podnikajicich v e-commerce
nadale roste. My jim navic ddvame moz-
nost, aby zvladli technologicky konku-
rovat i nejvétSim hractm,“ doplnil fedi-
tel spole¢nosti Samuel Huba s tim, ze

v nasledujicich mésicich chysta Shoptet
hned nékolik novych a inovativnich re-
Seni pro nezavislé podnikatele.

ADVERTORIAL

O aktivitach spolec¢nosti FILIPA i jejich
planech do budoucna jsme hovorili
s jejim majitelem LeoSem Vrbatou.

Jakym hlavnim ¢innostem se
vénujete?
Za to vice nez Ctvrtstoleti se FILIPA roz-
kro¢ila do mnoha rliznych smérl. Specia-
lizujeme se na logisticky servis, montaze,
kompletace, vyrobu komplikovanych ka-
belovych svazk(, baleni nebo tfeba ful-
fillment. Dale vyrabime zdravotnicky ma-
teridl a jiné drobné produkty. Po témér
celé Ceské republice spravujeme provozy
o rozloze vice nez 83 000 m?. Vedle toho
provozujeme lékarny a prodej zdravotnic-
kého materialu pod znac¢kou FILIPA Me-
dica. Zarover jsme vyznamnym zamést-
navatelem na chranéném trhu prace.

Co znamena byt zaméstnavatelem
na chranéném trhu prace?
To znamena, Ze z nasich 1 100 zamést-
nancl je bezmala 700 lidi s rznymi for-
mami zdravotnich omezeni. Kvili tomu
maji ¢asto jen velmi malou moznost

uplatnéni na volném pracovnim trhu.

My v nasich provozech uzplsobujeme
pracovni podminky tak, abychom mohli
témto lidem nabidnout smysluplnou ¢&in-
nost s pfidanou hodnotou pfi zachovani
konkurenceschopnosti na trhu. Jsme tak
schopni dodat klientovi kvalitni sluzbu

a zaroven tzv. nahradni plnéni, diky kte-
rému splni svou zakonnou povinnost

0 zaméstnavani OZP.

Kdo jsou vasi klienti?
Diky rozsahu €innosti, které jsme schopni
nabidnout, mame i pomérné pestré slo-
Zeni klientl. Nase sluzby poskytujeme
¢eskym i mezinarodnim spole¢nostem,

véetné Skody Auto nebo spolegnosti
Magna. Pro naseho dlouholetého part-
nera, firmu Freudenberg, jsme ted v Ho-
ficich vybudovali moderni a energeticky
usporny vyrobni a logisticky areal. Dale
napfiklad vyrabime stavebni objimky pro
Walraven, provadime tfidéni a kontrolu
kvality pro spole¢nost Kostal, komple-
tujeme a balime holici strojky pro ame-
rickou firmu Edgewell nebo navlékame
perlicky pro spole¢nost Preciosa Ornela,
které nasledné putuji do celého svéta.

Mate plany, kam byste chtéli FILIPU
dale posunout?
Zaplatpanblh se nam dafi dlouhodobé
a stabilné rdst. Nasim planem je ted
kazdy rok rozsSifovat regionalni zastou-
peni a vytvaret nova pracovni mista s pfi-
danou hodnotou pro osoby se zdravot-
nim postizenim. Zaroven nyni hledame
partnera, se kterym bychom se pustili do
rozsifeni logistického arealu v Hoficich.
Je tam moznost vybudovat az 10 000 m?
vyrobnich a logistickych ploch pfimo na
miru klientovi. Radi bychom jesté tento
rok zacali s pfipravami.

www.filipa.cz
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Objevte akéni model Kia Sportage EDICE 30 s atraktivnim designem, bohatou
vybavou a pokrocCilymi asistencnimi systémy pro vase pohodli a bezpecnost.
K dispozici s benzinovymi, mild-hybridnimi a hybridnimi motory s urokem

jiz 3,99 % p. a.

Kombinovana spotieba a emise CO, (WLTP). Kia Sportage: 1,1-7,3 /100 km, 25,5-166 g/km. Reprezentativni pfiklad financovani Sportage EDICE 30 1,6 T-GDI 118 kW
4x2 s financovanim Kia Select; pofizovaci cena 734 980 K¢ v¢. DPH, vyse uvéru 440 988 K¢, akontace 40 % (293 992 K¢); pevna vypUijéni Urokova sazba 3,99 % p. a.,
RPSN 9,98 % p. a.; mésicni (1.-47.) splatka Gvéru 4 958 K¢ bez pojisténi, mésicni (48.) splatka Uvéru 264 593 K¢ bez pojisténi, mésicni splatka pojisténi HAV 1207 K¢,

POV 335 K¢; poplatek za poskytnuti tvéru 5 145 K¢; délka uvéru 48 mésicu. Celkova ¢astka k uhrazeni (jistina, drok, hav. pojisténi, pov. ruceni, poplatek): 576 780 K¢,
pojisténi sjednano u pojistovny UNIQA. Nabidka plati do 30. 4. 2024. Vyobrazeni vozU je pouze ilustrativni a mize obsahovat doplrikovou vybavu. Pro blizsi informace

navstivte www.kia.com.



http://www.kia.com
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MAST-JAEGERMEISTER

ZMENY.V DISTRIBUCI
A NOVE ZNACKY

Praha/ek — Spole¢nosti Mast-Jaeger-
meister CZ a Mast-Jaegermeister SK,
nejvétsi distributofi dovozovych lihovin
na ¢eském a slovenském trhu, ukonci

k 31. bfeznu 2024 distribuci produkto-
vého portfolia firmy Rémy Cointreau,

z néhoz nejvyznamnéjsi znackou je Me-
taxa. Za vice nez dvé desetileti, po ktera
Mast-Jaegermeister znacku Metaxa

v Cesku a na Slovensku systematicky
budoval a rozvijel, se podle feditele dis-
tributora Jaegermeister-Mast CZ a SK
Jitiho Stétiny podafilo na tuzemském
trhu ze zcela marginalni znacky vytvo-
fit opravdovy klenot, ktery ma své pevné
misto mezi TOP 10 nejprodavangjSimi
dovozovymi destilaty. Z hlediska proda-
ného objemu jsou Cesky a slovensky trh
v souc€asnosti druhym nejvyznamnéjSim
na svété a v pfepoctu na hlavu presved-
Civé dominuje celosvétovému Zebficku
trha.

,Ctrnact procent nageho obratu, které
znacky z portfolia Rémy Cointreau pred-
stavovaly, nahradime jiz letos tfemi no-
vymi znackami, které budeme v rychlém
sledu uvadét paralelné na Cesky a slo-
vensky trh,“ dodava Jifi Stétina.
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MCDONALD’S
PQCET ZAKAZNIKU V CESKU
PRESAHL LONI 50 MILIONU

Praha/ek - McDonald's Ceska republika
ma za sebou Uspésny rok 2023. Rostl
pocet restauraci i zakaznik({. Téch prislo
vice nez 50 milion(, coz je v meziro¢nim
srovnani o 3,5 mil. lidi vice. Trzby rostly

| Foto: McDonald‘s

0 vice nez 16 %, nejoblibenéjsimi pro-

dukty zlstavaji Cheesburger, Big Mac

a hranolky. Spole¢nost se chce v tomto
roce zamefit predevsim na expanzi do
Ceskych region(, dalsi zlepSovani zakaz-
nické zkusenosti a rozvoj udrzitelnych

a spolec¢ensky odpovédnych aktivit.
McDonald's se spolu se svymi licen¢nimi
partnery soustredil také na své udrzitelné
a komunitni aktivity. Podpora mifila do
¢innosti nadaéniho fondu Dim Ronalda
McDonalda, ktery se vénuje péci o rodiny
vazné nemocnych a dlouhodobé hos-
pitalizovanych déti. Nadace loni osla-
vila rok provozu prvniho domu v Cesku,
ktery vyrostl v arealu Fakultni nemocnice
Motol.

Rekordy v lofiském roce trhal
McDonald's Cup. V rdmci turnajd vy-
béhlo na travniky po celém Cesku 3 147
tym0 z 1 908 $kol. To je témér polovina
vSech Skol v zemi. Letos spole¢nost pfi-
pravuje jubilejni 25. ro¢nik. Pfihlasky pro
Skoly a dalSi informace jsou na
www.mcdonaldscup.cz.

www.filipa.cz
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PRIMARK

DALSI PRODEJNA BUDE
V METROPOLI ZLICIN V PRAZE

Praha/ek — Primark oznamil, Zze planuje
oteviit svij tfeti obchod v Ceské repub-
lice, a to v prazské Metropoli Zli¢in. Spo-
le&nost zahdjila v Ceské republice provoz
své prvni prazské prodejny na Vaclav-
ském nameésti v ¢ervnu 2021. O rok poz-
déji otevrel Primark druhou poboc¢ku

v brnénském nakupnim centru Olym-
pia. Primark Metropole Zli¢in otevie své
brany v pfistim finanénim roce maloob-
chodniho fetézce, tedy mezi zafim 2024
a zafim 2025.

Nova prodejna se bude rozkladat na
plose pfiblizné 2 800 m2.

Spole¢nost Primark pokracuje v rozvoji
své pUsobnosti ve stfedni a vychodni
Evropé. Oznamila vystavbu své sedmé
prodejny v Polsku, v Zielone Arkady

v Bydhosti, ktera bude oteviena v pfis-
tim finan¢nim roce. Do roku 2025 bude
mit Primark 16 prodejen na Sesti trzich
stfedni a vychodni Evropy, véetné prvni
pobocky v Madarsku, a také prida treti
prodejnu v Rumunsku.

CE FMCG
FRUTA PODIVIN MENI MAJITELE

Praha/ek — CE FMCG a.s. podepsala

s potravinarskou skupinou Orkla Foods
Cesko a Slovensko smlouvu o odkupu
spole¢nosti FRUTA Podivin, a.s. Trans-
akci nyni musi pred jejim dokon¢enim
posoudit UOHS.

CE FMCG a.s. je soucast pramyslové
skupiny CE Industries a.s. vlastnéné Ces-
kym podnikatelem Jaroslavem Strnadem.
Orkla Foods Cesko a Slovensko a.s. je
soucasti globalné plsobici prdmyslové
investi¢ni skupiny Orkla sidlici v Norsku.
Andrej Cirtek, tiskovy mluvéi CE In-
dustries a.s., uvadi: , Strategii CE In-
dustries je rist i v segmentu FMCG

a specificky v potravinarstvi, ve kterém
vlastni napfiklad spole¢nosti Kaumy nebo
Kavoviny.“ Soucasti transakce je i prodej
znacek Hamanek, Cvréek a Fruta.

ReTailNews
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GSL

FOR YOUR BUSINESS

SLUZBY QSL

» pFiprava na audit dle
mezinarodnich norem IFS, BRC,
ISO 22000, FSSC 22000

« externi audity Vasich obchodu
a provozoven

zavedeni a revize HACCP

nastaveni systému kvality pro
potreby obchodnich Fetézcll

spravné oznacovani potravin
a nepotravin

atraktivni a originalni design
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ADVERTORIAL

ZAKAZNICKY SERVIS NA NEJVYSSIi
UROVNI S RESENIM VOCOVO

Nejen zlepsSeni zakaznického servisu nabizi unikatni reSeni VoCoVo. Zefektivnit a zlepsit umi také tymovou
komunikaci. A to jsou stale jen zlomKky toho, co vée muzete diky tomuto sofistikovanému re$eni ziskat.

VoCoVo je komplexni systém zahrnujici
efektivni, lehké, odolné nahlavni soupravy
a dalsi zafizeni, ktera pokryji komunikaéni
pozadavky celého pracovisté. Pracovnici
tak mezi sebou budou bezdratové pro-
pojeni pomoci telefond, pokladnich kla-
vesnic ¢i zakaznickych Call Pointt. Diky
tomu budou moci splnit kazdy pozadavek
zakaznika béhem okamziku, coz posune
zakaznicky servis na zcela jinou Uroveni.

A jak nahlavni soupravy funguji? Jed-
noduse staci stisknout tlacitko a za-

¢it hovofit. Cely tym pracovnika uslysi,
muzZe mu odpovédét a pomoci. Spo-
jeni Ize navazat také pouze mezi dvéma
nahlavnimi soupravami, a to jednoduse
pomoci hlasovych piikazl volajiciho.
Jakmile volany hovor pfijme, mohou se
mezi sebou bavit pouze dva pracovnici
soukromeé a nikdo jiny je neslysi. Nedo-
chazi tak k ruseni ostatnich na pracovisti.
VoCoVo také umoziuje jednoduse sdilet
novinky od vedeni konkrétnim koleglim,
tym0m nebo prodejnam a zefektiviiuje
tak interni spolupraci.

Opravdovym benefitem exkluzivniho fe-
Seni VoCoVo je moznost kombinace
hardwaru a softwaru se vS§emi vasimi ob-
libenymi aplikacemi tfetich stran. Nemu-
site se tak ucit pouzivat zadné nové apli-
kace a zaroven muzete vyuzivat vSech
vyhod, které systém nabizi. VoCoVo na-
pfiklad umi zménit oznameni ukoll ge-
nerovana v aplikacich na hlasové zpravy,
ke kterym maji zaméstnanci pfistup pro-
stfednictvim jejich nahlavni soupravy.
Zpravy je mozné menit a pracovnici je
mohou nahlasit jako ukoncené.

-
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s CiM JE MOZNE
INTEGROVAT RESENI
VOCOVO:

Chytra zafizeni - VoCoVo se k nim
pfipoji jednoduse pres API, takze je
mozné reagovat na oznameni napt. z ka-
mer, regalll, samoobsluznych pokladen
a dalSich.

Samoobsluzné pokladny - rychlejsi au-
torizace transakci a vyfe$eni problém,
které pokladny nahlasi pracovnikovi do
nahlavni soupravy.

Integrace s telefony — VoCoVo je mozné
propojit se stavajicim telefonnim systé-
mem tak, aby zaméstnanci mohli obslu-
hovat pfichozi a odchozi hovory pomoci
jejich nahlavnich souprav.

BENEFITY RESENI
VOCOVO:

B snadnéjsi a rychlejsi komunikace mezi
zakaznikem a prodejcem,

B zvysSena efektivita prace,

B vyssi trzby,

B zkraceni front na pokladnach,

B zlepseni komunikace v tymech,

Jovce

1-2-3 SpOjeno

B Uspora krokl a tim ¢asu jednotlivych
zaméstnancu,

B vysoka navratnost investice,

B mozZnost propojeni s aplikacemi tre-
tich stran.

KDE VYUZIT SYSTEM
VOCOVO:

Maloobchod a velkoobchod

VoCoVo zde pomaha napf. zkraco-

vat fronty u pokladen, optimalizuje vy-
uziti personalu a zlepsuje komunikaci

se zakazniky, ktera je rychla, diskrétni

a efektivni.

Vyroba a sklady

Diky feSeni VoCoVo mohou byt kolegové
neustale v kontaktu, ¢imz se zabrariuje
Castému zastaveni vyroby. ZlepSuje se
zakaznicky servis a optimalizuje se vyu-
ziti personalu.

Divadlo a kulturni akce

U feSeni VoCoVo nenajdete zadné draty
ani kabely a komunikace je okamzita s
kfistalové Cistym zvukem. Pomaha zlep-
Sit efektivitu prace zaméstnanc, snizuje
naklady a mnoho dal$iho.

Dalsi prostredi:

nemocnice,

pecovatelské domy,

restaurace,

bezpelnostni tymy,

muzea a galerie,

hotely ¢i konferenéni centra.

Reseni VoCoVo je tady od toho, aby
vam pomohlo snizit naklady, usetrit
penize a zvysit zisky. Je produktem
britské firmy Strongbyte.
Spoleénost Joyce CR je vyhradnim
dodavatelem technologického rfeseni
VoCoVo pro ¢esky a slovensky trh.

Pro vice dotazti ohledné fe$eni
VoCoVo kontaktujte:

Obchodni oddéleni

Tel.: +420 539 088 020

E-mail: joyce@joyce.cz
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Efektivni
komunikacni
reseni

pro prodejny

-

AW |

« realizovano 400 prodejen
« nasazeni vice jak 3000 nahlavnich souprav
- doba realizace: 5 tydn(

Zacatkem roku 2022 jsme pro retailovy Fetézec obchodl s potravinami PENNY realizovali komplexni komunikalni Feeni
VoCoVo. PoZadavkem zdkaznika bylo zlepseni komunikace, jak uvnitf tyma, tak i smérem k zakaznikdm. Dal$im poZadavkem
bylo zvyseni efektivity prace a hlavné Gspora krokd, a tim i ¢asu jednotlivych zaméstnancd.

Po realizaci dvou demo prodejen a vyzkous$eni systému VoCoVo se vedeni spoleénosti rozhodlo nasadit toto feSeni na viechny
své prodejny v CR.

Referenéni partnefi a zakaznici, u kterych jsme jiz systém VoCoVo instalovali: ﬂ Z I I o N
RBSSMANN

Vice informaci o tomto reseni najdete na www.joyce.cz/reseni-vocovo
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ROZHOVOR

INDUSTRIALNI PARKY
UZ DAVNO NEJSOU

JEN SKLADY

DO VYVOJE INDUSTRIALNIHO TRHU
BUDE STALE VICE VTAHOVAN | RETAIL,
KTERY JE JEHO SOUCASTI JIZ DNES.

NEMUSI PRITOM VZDY JIT JEN PRIMO
O E-COMMERCE," RiKA JAN ANDRUS,
SEF LEASINGU P3 V CESKE REPUBLICE.

B Jak se vyviji situace na trhu pra-
myslovych nemovitosti? O jaké lokality
je nejvétsi zajem?

Celkova vyméra pronajimatelné plo-

chy se v Ceskeé republice zvysila 0 9 %
na 11,7 miliont metrl &tvereénich a po-
ptavka nepolevuje. V poslednich tfech
letech neobsazenost témér neexistovala,
teprve v druhé poloviné minulého roku
se zacaly objevovat prvni volné plochy.
Dnes je neobsazenost 1,8 %, pficemz
zdravy standard trhu je 5-6 %.

Zajem je tradic¢né o lokality v blizkosti
velkych mést. V Praze bychom potiebo-
vali dvakrat i tfikrat vétsi plochy a stale
by to nebylo dost. Pfijemné nas ale pre-
kvapil zajem o Plzen a Lovosice. Velkym
benefitem téchto lokalit je blizkost hranic
s Némeckem.

1,4 mil. m2.

B Najemni vztah prochazi v dlouho-
dobém horizontu riiznymi zménami.
Jaké upravy a zmény najemci popta-
vaji nejcastéji?

PoZadavky najemct prochazeji béhem let
uréitou genezi. M(ze jit o malé Upravy od
dostavby ¢asti zazemi az po velké nékoli-
kapatrové mezaniny. V posledni dobé na-
jemci nejCastéji pfichazeji s dotazem na
venkovni elektronabijeCky, nebo instalaci
autostoru ve skladové ¢asti. Jde o fesSeni
spojena s robotizaci, zefektivnénim lo-
gistickych operaci ve skladu a nahraze-
nim ¢asti lidské prace jinym zplsobem,
hlavné roboty. Najemci se i v ramci ESG
zajimaiji o instalace solarnich paneld.
Osobné rad sleduji vyvoj nékterych na-
Sich najemc, ktefi za¢inali s béznou lo-
gistikou a dnes se z nich stavaji lidfi trhu.

P3 je dlouhodoby vlastnik, spravce a developer evrop-
skych priimyslovych nemovitosti s celkovou pronaji-
matelnou plochou pres 8,3 mil. m? a pozemkd pfipra-
venych pro vystavbu o rozloze 1,7 mil. m?. Spole¢nost
ma sidlo v Praze a zaméstnava pres 270 lidi napfi¢

11 poboc&kami v kli¢ovych evropskych méstech. V Ces-
ké republice vlastni a spravuje 87 priimyslovych nemo-
vitosti v 16 parcich s pronajimatelnou plochou témér

Soucasti Ceské povahy je kreativita. A tak
se stane, ze z firmy, ktera pred par lety
byla uspésnou tiskarnou, se vam pred
ocCima objevi firma, ktera sama vyvinula,
otestovala a nyni bude prodavat klient-
ska reSeni s fotovoltaikou na miru. A opét
véfim, ze budou Uspésni. Nejde o prodej
panell, ale o komplexni know-how. Po-
dobnych pfipad( se objevuje vice.

B Prevladaji logisticka centra s mi-
xem najemct pro B2B a B2C sektor
nebo se tyto oblasti v jednom centru
zpravidla nepotkavaji?

Rozhoduije lokalita. Logistika je vétSinou
hlavné o B2B. Ale napftiklad prazské lo-
kality se plizivym tempem presouvaji do
segmentu B2C. Souvisi to s rozvojem
e-commerce, s celkovym posunem trhu.
Retailparky v okrajovych ¢astech velkych
mést mohou najit velmi brzy konkurenci
v prdmyslovych parcich, kam se snadno
dostanete nejen autem, ale i méstskou
hromadnou dopravou. Budovy jsou na-
tolik univerzalni, Ze mohou spojit treba
showroom s podlahovymi krytinami

a v zadni ¢asti mit sklad s vydejem zbozi,
které si zakaznik mdze pohodIné nalozit.
Krasnou ukazkou je park P3 Prague
Horni PocCernice. Kdyz jsem pred deseti
lety do P3 nastupoval, dostal jsem za
ukol zpracovat vizi tohoto parku. Tehdy
jsem mél jasnou predstavu a ta se plni.
Samoziejmé tomu pomohl vyvoj trhu,
technologii a samotna poloha parku.
Dnes zde najdete prodejny, showroomy,
sklady Kosiku, Rohliku a Billy, které od-
tud zasobuiji klientelu, ktera preferuje on-
line nakup potravin.

12

ReTailNews



B Po prudkém rdstu e-commerce

v letech covidu doslo v loriském roce
k ochlazeni tohoto trhu. Pocitili jste to
z hlediska struktury najemct a jejich
pozadavka?

Segment klientd se lehce upravil. Po-
ptavka je slabsi, ale predevsim v nékte-
rych mimoprazskych lokalitach. Naopak
pozadavkUd na vyrobni plochy je vic, nez
bylo v poslednich péti letech. Trh byl od
covidu ovlivnén mnoha faktory — situaci
na Ukrajing, pohyby cen energii. Tézko
fict, co dalsiho pfijde. A kdo je pfilis po-
maly, bude brzy mimo hru. Ted jsme ve
stavu, kdy je to neustaly sprint.

B Pro podporu prodeje i vlastni prodej
vyuzivaji velké e-shopy showroomy

a prodejni sklady v priimyslovych par-
cich. Projevuje se v tomto sméru ros-
touci zajem o pronajem ploch?
Snazime se na$e portfolio aktivné dopl-
novat a ukazovat nagjemcim, Ze mohou

s jejich konceptem fungovat u nas. To je
tfeba dlvod, pro¢ mame koncepty pro-
dejnich skladd, které funguji v industrialni
hale. Najemce tak plati najem jako v in-
dustridlu, nikoli jako v retailu, ale mGze
fungovat jako retail.

B Napri¢ ekonomickymi aktivitami fi-
rem se prolina téma udrzitelnosti. Jak
se vnimani udrzitelnosti ménilo béhem
poslednich let, i v dlsledku legislativ-
nich pozadavka?

P3 jde cestou snizovani dopadu nasi ¢in-
nosti na zivotni prostredi prostfednic-
tvim inovaci v modernich skladech, které
dodavame zakaznikdim. Pokud mizeme
pomoci snizit uhlikovou stopu nemovi-
tosti, radi tak ucinime. Stale jde o jeden
ze segmentd, ktery se neustale vyviji,

a tak hledani spravného reseni je vzdy
otazkou individualni diskuze s najemcem
a vybalancovanim i v ramci ekonomické
udrzitelnosti.

B Ekonomicka i environmentalni udr-
zitelnost se spojuje v otazce energii.
Jak si s nimi umite poradit?
Predchazime tepelnym ztratam a vétsinu
stfech mame osazenou solarnimi panely,

ROZHOVOR

pro nadjemce &im dal ¢astéji instalujeme
elektronabijecky. Jsme spiSe opatrni a dr-
zime se technologii, které za sebou maji
urcity vyvoj a osvédcily se. Zaroven se
ale nebojime zkouset nové véci. Umime
vytapét odpadnim teplem i teplem ze
zeme. V severofrancouzském Rouenu
jsme v novém logistickém centru rozkla-
dajicim se na 19 000 m? byvalého brown-
fieldu na zacatku leto$niho roku realizo-
vali pilotni projekt s vyuzitim geotermalni
energie. Potrubi pfivadi teplo z hloubky
200 metrl pod zemi do haly, kde zajistuje
77 % spotreby tepla, zbytek pokryje te-
pelné Cerpadlo vyuzivajici vzduch.

B Fenoménem, ktery pronika do zi-
vota lidi i firem, je uméla inteligence
(Al). V éem véem muze Al pomoci
developerovi?

Pomoci Al mlze developer analyzovat
trzni data a predikovat trendy v odvétvi
primyslovych nemovitosti, coz miize po-
moci pfi rozhodovani o investicich a vy-
voji novych projektl. Al mdze pomoci

v optimalizaci rozvrzeni primyslovych
objektl a navrhovani efektivnich a funké-
nich designl budov nebo se mize podi-
let na analyzach dat pfi planovani udrzby
nemovitosti, coz mlzZe snizit naklady na
opravy. Moznosti jsou takika neomezené.
Do budoucna napfiklad o¢ekavam, ze Al

bude zvladat predikce poptavky po pri-
myslovych nemovitostech v navaznosti
na makroekonomicka data.

M O vas je znamo, Zze mate rad pfi vy-
uziti prostor v logistickych centrech
i netradiéni FeSeni. Mlzete uvést né-
které priklady?
Jde o dva sméry. KdyZ plsobime v né-
jaké lokalité, chceme pfispét nécim i pro
lidi, ktefi tam pracuiji a ziji. Napfiklad
v Plzni Myslince budeme realizovat ven-
kovni fitness centrum. V Lovosicich bude
cyklisticky pumptrack. Snazime se tak
vyslat lidem v okoli vzkaz, ze nam nejsou
Ihostejni.
Druhy smér vychazi z toho, ze kazdou
nasi halu vidim jako stavbu postavenou
z Lega, ktera mize mit celou fadu vyu-
ziti. V prazskych Lethanech mame napfi-
klad Jungle a Jumppark. Mame klienta,
ktery bude skladovou halu pretvaret na
zazitkovou prodejnu. Aktualné napfiklad
obchodné primyslova zéna P3 Ostrava
Central pfivita nového najemce, pro-
dejce posteli a matraci Bezvapostele.cz,
ktera v ném bude provozovat prodejni
sklad. Do parku tak Castéji zavitaji i kon-
covi spotfebitelé. Snazime se vybocit
z bézného standardu a nabidnout prostor
v halach i dfive ,,necbvyklym“ najemctm.
Eva Klanova

ReTailNews
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TRETINA HRACEK
PRODANYCH NA CESKEM
INTERNETU JSOU
STAVEBNICE

Vyvoj prodeje hracek na internetu v po-
slednich letech vykazuje dynamické
zmeény. Podle dat spole¢nosti Heureka
v roce 2023 jejich prodeje kopirovaly vy-
voj trzeb celé Ceské e-commerce, ktera
za cely rok skoncila v 6% poklesu, ka-
tegorie hracek pak -4 %. NejCastéji lidé
pofizuji stavebnice a spole¢enské hry.

Hitem v prodeji hracek na internetu je Lego.

Zatimco v silném roce 2021 doslo k me-
ziroénimu nardstu o 19 %, trend se

v roce 2022 zpomalil na 3 % a rok 2023
zaznamenal pokles 0 4 %. NejCastéji
Cesi nakupuiji hragky v listopadu a pro-
sinci, kdy uz druhy rok po sobé se tyto
dva mésice podileji na ro€nich trzbach
hracek z 44 %.

Pokles zajmu je patrny témeéf ve vSech
zemich stfedni a vychodni Evropy, ve
kterych Heureka Group pUsobi. Pokles
hragky zaznamenaly kromé Ceské re-
publiky také na Slovensku, v Rumunsku,
Slovinsku a Chorvatsku. Vyjimku tvofi
Madarsko a Bulharsko, kdy se naopak
zajem meziro¢neé zvysil. Ve vSech uve-
denych zemich se mezi 5 top katego-

rii s nejvétsi mirou zajmu dostaly sta-
vebnice Lego. Kromé nich se do top 5

v Ceské republice a na Slovensku dostali
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ply$aci a panenky. V CR pak jesté inter-
aktivni hracky a figurky a zviratka, v SR
top 5 doplnuji détské karnevalové kos-
tymy a elektricka auticka. V Ceské re-
publice téchto pét nejvétsich kategorii
tvori 38 % zajmu o hracky, na Sloven-
sku 21 %. V Madarsku tvori 73% podil
deskovky, modely aut, interaktivni hracky
a Playmobil.

Rozdily jsou patrné ve skokanech a pro-
padacich roku. V Ceské republice se
skokany staly vodni pistole (+118 %),
vysoko byla i joja (+114 %) nebo plySovi
mikrobi (+79 %). Naopak nejvétsi propad
zaznamenaly fingerboardy (-65 %), na-
sledovaly Montessori pom(cky (-50 %)
a hlavolamy (-42 %). Nejvétsi boom

na Slovensku zaznamenaly vodni pis-
tole (+71 %), interaktivni roboti (+61 %)
a skakaci hrady (+46 %), stejné jako

v Ceské republice zde propadly fingerbo-
ardy a hlavolamy.

DALSIi VLNA ZAVIRANI
HOSPOD NEHROZI

Cesku uz nehrozi dal$i vina uzavirani
hospod, a to ani v disledku zvyseni
DPH na ¢epované pivo od zacatku roku.
Uzavtit letos provozovnu planuji pouze
2 % provozovatelll. Mnohem vice z nich
- 11,5 % - v ramci optimalizace bud’
omezi oteviraci hodiny (6 %), nebo snizi
pocet oteviracich dni (5,5 %). A to pre-
devsim v zimnich mésicich. Hospody
ale, ¢asto po vzoru Uspésnych podnikd,
planuji také zavadét novinky a vylep$o-
vat své sluzby. Ty jim maji pomoci udrzet
pfizen hostl, nebo pfivést nové zakaz-
niky. Vyplyva to z aktualniho prizkumu
Plzenského Prazdroje mezi témér 3 400
hospodami v CR.

Hospody aktualné reaguji na posledni
vyvoj, zejména na zvyseni DPH na

www.filipa.cz

Ccepované pivo od ledna leto$niho roku.
Letosni data Dotykacky pro Prazdroj uka-
zuji, Ze ke zdrazeni se zatim neodhodlaly
zdaleka vSechny hospody, 38 % pod-
nikl ceny ¢epovaného piva ponechalo na
stejné Urovni jako loni v prosinci. V pri-
méru tak doslo k navyseni ceny ¢epo-
vaného piva napfi¢ trhem o 2,80 K& na
pallitr.

Hospodské trapi také nedostatek
personalu.

BIO PRODUKTY NA TRHU
BALENYCH POTRAVIN

Balené bio potraviny nakupuje ro¢né

8 z 10 Ceskych domacnosti. Navzdory
tomu, Ze bio segment oslovuje velkou
skupinu kupujicich, tvofi podle Spotre-
bitelského panelu GfK Czech za obdobi
leden - prosinec 2023 jen 1 % celkovych
vydajl za balené potraviny. Divodem je
pomérné nizka prdmérna frekvence na-
kupd. Primérna domacnost nakoupi ba-
leny produkt v bio kvalité pfiblizné 14krat
za rok. Jedna se vSak o rostouci seg-
ment, a to i z pohledu nakoupeného ob-
jemu. 29 % dotazanych povaZzuje bio
produkty za zdravéjsi a 23 % véfi ze je-
jich koupi pomohou alespon trochu od-
vratit zmény klimatu.

Pocet kupuijicich, ktefi bio produkty na-
kupuji s vy$Si intenzitou, je stale nizky.
Pokud se podivame na jejich profil, nad-
priimérné zastoupené jsou zejména dvé
skupiny: mladsi jednotlivci/dvojice a do-
macnosti s malymi détmi. Spole¢né jsou
tyto dvé skupiny zodpovédné za témér
50 % celkovych vydajl na nakup bio vy-

TEn _ - ~| robkil v balenych potravinach a népojich.
= / Logisticky servis » Montaze Kornpletat;e a bal?n! Balené bio potraviny jsou nakupo-
Poskytovatel nahradniho plnéni . 0wy . .
vany nadprimeérné ve specializovanych
14 ReTailNews
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prodejnach, drogeriich, ale také on-

line a v modernich supermarketech.

19 % dotazanych ddvétuje pfi nakupu
bio vyrobk( pravé specializovanym
bio-prodejnam.

Dulezitou pozici v bio sortimentu zauji-
maji vlastni zna¢ky obchodnich Fetézc.
Jejich zastoupeni je vyrazné vyssi oproti
trznimu prlméru. Ve vydajich domac-
nosti dosahuji podilu vice nez 60 %,
coz je vice nez dvojnasobek ve srovnani
s primérnym podilem privatnich zna¢ek
na FMCG celkem. Najdeme je v Sirokém
spektru kategorii, vyraznéji zastoupené
jsou v détské vyzivé, mrazenych bylin-
kach, cerealiich, suchych, cerealnich
chlebech, v extrudovanych slanych po-
chutinach atd. 17 % dotazanych kupu-
jicich by v prodejnach ocenilo vétsi na-
bidku bio produktd.

(Dalsi informace k tématu bio najdete na
str. 84-85.)

TRENDY & TRHY

ANKETU O PRODUKT ROKU
OVLADLY PRIVATKY

Cesi sazi na dostupnost. Hodnoceni fe-
tézc, jez zkouma $ifi nabidky rostlin-
nych alternativ, uz potreti opanoval re-
tézec Globus. Hned za nim se umistilo
Tesco. Hlavnim prekvapenim letoska jsou
vysledky spotrfebitelské ankety o Rost-
linny produkt roku — tu totiz ovladly no-
vinky privatnich znacek.

Podobné jako u dvou predchozich ro¢-
nikl prvni misto v préizkumu obsadil
Globus, ktery predcil své konkurenty ve
Ctyrech z péti zkoumanych kategorii. Za
posledni dva roky se jeho nabidka rost-
linnych alternativ rozsifila zejména v ka-
tegorii alternativ masa a sladkosti. Vitéz
zaostava za konkurenci v jediné kate-
gorii, a to v rostlinnych hotovkach, kde
ho predcil Albert. Druhé misto obsadilo
Tesco. Jednim z dlivodll tohoto Uspéchu
je privatni znacka Plant Chef. Bronzovy

Poradatelé letos vytvorili novou kategorii:

Sampion pro-rostlinné komunikace. Toto
oceneéni ziskal fetézec Kaufland.

Anketu ovladla Vegan Pizza Margherita
privatni znacky K-take it veggie od Kau-
flandu. Druhé misto obsadila hotovka,
tentokrat z Lidlu znacky Vemondo - Ve-
gan Lasagne. Na tfetim misté se usadila
rostlinnd smetana Rama Crema 31% na
Slehani.

INZERCE

Foto: Rostlinné

Balime produkty nasich klientt tak,

aby jim obal zajistil potrebnou ochranu,
avsak s pouzitim mensiho mnozstvi papiru,
lepenky nebo papirovych vlaken.

Snizujme mnozstvi
obaloveho odpadu.
Spolecne.

S klienty za tato udrzitelna reseni
ziskavame obalové ceny.
Spolec¢né.

Y
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KRIZE JAKO CESTA K NOVEMU ROZVOJI

»Ciané pouzivaji k napsani slova ,krize‘ dva tahy $tétcem. Jeden tah znamena nebezpeéi, ten druhy prilezitost. V krizi si
davejte pozor na nebezpeci, ale uvédomte si prilezitost,“ opakované fikal John Fitzgerald Kennedy.

Slova 35. amerického prezidenta nam
zietelné pripominaji, jaké ponauceni by-
chom si méli vzit z krizovych obdobi,
véetné zatim toho posledniho, spoje-
ného s bezprecedentnim ruskym napa-
denim Ukrajiny a nasledné energetické
véalky Ruska vici Evropé. Tato posledni
krize, minimalné pokud jde o ekonomiku,
je konec¢né za nami. Ceny v jednotlivych
sektorech se vyrazné snizuji, at uz jde

0 energie, nebo potraviny, rychle klesa

i inflace, ktera lidi vystrasila a zavrela je-
jich penézenky. Pevné doufam, ze pokles
inflace bude nadale pokracovat a velmi
rychle se z lonskych 10,7 % vratime do
normalu okolo dvou procent.

Kdyz se ohlédneme za poslednim rokem
a ptl a srovname vyvoj v Cesku se zbyt-
kem Evropy, jasné uvidime, ze velkou
¢ast ,krize" a ekonomické stagnace jsme
si zpUsobili sami. Divodem bylo zejména
nezodpovédné jednani politik{l (a bohu-
zel nejen téch opozicnich, co maji véeo-
becnou kritiku ¢ehokoliv v popisu prace),
ktefi v kazdém svém vystoupeni mluvili

o krizi a ¢asto ignorovali data, ktera jejich
¢ernému vidéni svéta neodpovidala. Lidé
pak bohuzel uvéfili tomu, ze se mame
Spatné a podle toho se zacali i chovat.
Jeden priklad za vSechny — v dobg, kdy
inflace loni na podzim klesla na 7 %, lidé
v prazkumu tvrdili, Ze je 27 %!

7~
W SOCRCR

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.Cz

Stres a nervozita lidi béhem krize
nicméne urychlily jisté procesy, jez do
budoucna povazuji za opravdu zasadni.

DURAZ NA DIGITALIZACI

| UDRZITELNOST

Pro udrzeni konkurenceschopnosti bude
zapotfebi mnohem Iépe pracovat s tim,
kdo je nas zakaznik, a bude potreba
mnohem vice investovat do digitalizace,
rozvoje talentl a udrZitelnosti. Digitali-
zace bude pro retail znamenat kompletni
upgrade IT systém(, ochrany dat a auto-
matizace, stejné jako investice do ana-
lytiky a Al, podporu in-store technologif
a fizeni skladll. Kdo zareaguje rychle, be-
zesporu ziska nemalé vyhody na trhu.

ZAKAZNICI SI CHTEJI
NAKUPOVANI UZIT
Digitalizace ale rozhodné neznamena
konec kamennych obchodd, spi$e nao-
pak - ale musite rozumét tomu, co vas
zakaznik o¢ekava. Nakupovani se ¢im
dal vice stava prozitkem nebo chcete-
-li zazitkem, na néjz museji obchodnici
dokazat adekvatné zareagovat. Hybridni

Razantni zménou bude muset projit mimo jiné i oblast retailu, protoze se méni zakaznik
a jeho chovani.

model nakupovani, personalizované na-
kupy, pozadavky na flexibilitu a rychlost
dodani.

Novy zékaznik nakupuje napfi¢ riznymi
kanaly, je vysoce ovlivnitelny socialnimi
sitémi, pozaduje vysokou kvalitu, oCe-
kava vynikajici sluzby v¢etné rychlého
dodani a vybira si prevazneé udrzitelné
produkty. A jesté jedna vlastnost je pro
né&j charakteristicka — vykazuje prakticky
nulovou miru loajality a trpélivosti.

NASTAVENI NOVEHO
PRACOVNIHO MODELU
PFi hledani novych Uspésnych strate-
gii musime brat v potaz i dalsi faktory.
Na mysli mam napfiklad diraz na etické
hodnoty celého dodavatelského retézce
spole¢né s metodou ESG, diky niz ob-
chodni fetézce formuluji své udrzitelné
strategie a efektivné napliuji stanovené
cile, pokud jde tfeba o snizovani spo-
tfeby energie nebo zavadéni programd
na dekarbonizaci. Stejné tak roste za-
jem o mistni a femesiné produkty, které
se poji s osobnim prFistupem zemédélce
¢i potravinare a vyznaduji se vysokou
kvalitou. A zapomenout nemiZzeme ani
na generacni rozdily zakaznik(, at uz
jde o preferenci nakupnich kanall podle
véku, nebo socioekonomického zazemi.
Zmeény se ovSem nevyhnou ani zameést-
nanclm v retailu. Za potiebné povazuiji
posouzeni stavajiciho a nastaveni bu-
douciho pracovniho modelu, pokud jde
0 organizaci, tymy a jejich role, stejné
jako odpovédnosti a kompetence. De-
finovat se bude muset nova vzdélavaci
strategie v€etné identifikace vzdélava-
cich a rekvalifikacnich potfeb i s ohle-
dem na nébor novych pracovnikl. S tim
souvisi zajisténi prdbézného vzdélavani,
podpora a motivace zaméstnancd.
Zni to jako spousta velkych zmén?
To je pravda. Ale také to znamena, ze
v dalSich letech bude prace v retailu
velmi pestra a zajimava, takze roz-
hodné neprohloupi ten, kdo si ji vybere
jako svou obzivu.

Tomas Prouza, prezident Svazu

obchodu a cestovniho ruchu CR
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BANKOVNI IDENTITA PROMENUJE
NASE ZIVOTY | RETAILOVY BYZNYS

Bankovni identita (Bank iD) vstoupila do nasich Zivoti rychle a za t¥i roky fungovani ji vyuzil kazdy druhy dospély Cech.

0 v

Dnes je standardem pro digitalni ovéreni totoznosti zakaznika. Na vyuziti v maloobchodé jsme se zeptali Marka Ruzicky,
vykonného reditele spole¢nosti Bankovni identita, a. s.

Hl Bankovni identita se rychle stala
masovou zalezitosti. V ¢em je jeji
kouzlo?

Predné, vsichni, kdo maji bankovni ucet
a internetové bankovnictvi, mohou kde-
koli a kdykoli vyuzivat online sluzby firem
a statni spravy. Bankovni identita Zivot
nas vSech zjednodusSuje, protoze chytre
rozsifuje oteviraci dobu pobocek, prepa-
Zek a obchod, aniz by v nich musel byt
jediny zaméstnanec.

Ma ji pfes 6 milionl ¢eskych obcand,

4 miliony z nich ji uz nékdy vyuzily.

Bl Co Bank iD pfinasi firmam?

Firmy sly&i hlavné na snizeni nakladd.
Bankovni identita zasadné snizuje per-
sonalni naklady, administrativu a naklady
na akvizici. Zavedeni Bank iD do firem-
nich procesu pfinasi i zlepSeni zakaz-
nické zkusenosti a loajality zakaznikd.
Pro obchodniky jsou rozhodujicimi fak-
tory rychlejsi obsluha zakaznika a zvy-
Seni trzeb. ZkuSenosti z jiz fungujicich
bezobsluznych prodejen fikaji, ze zave-
deni automatizovaného rezimu s vyuzitim
Bank iD znamenalo 10 az 20% navyseni
trzeb.

B Tato online sluzba si nasla cestu

i do fyzického svéta. Kde vidite jeji
dalsi potencial?

Sam jsem necekal, ze si bankovni iden-
tita najde tak rychle cestu i do fyzického
svéta. UZ dnes existuji desitky bezob-
sluznych prodejen, kde po identifikaci
pfes Bank iD nakoupite bez fyzické ob-
sluhy. V lofiském roce zacaly fungo-

vat prvni pljc¢ovny, napiiklad aut, naradi
nebo sportovniho vybaveni, kde diky
oveéreni vasi totoznosti pfes Bank iD ne-
musite skladat kauci.

Oblasti maloobchodu, kde se bankovni
identita uplatni, se budou rozSifovat. Po-
stupné se za¢nou objevovat i prodejny
v turistickych centrech, na nadrazich

nebo letistich. Sortiment mdze byt rlzno-
rody — nyni pfevazuji potraviny a napoje,
ale chysta se i drogerie, lIékarna, domaci
potreby nebo jidlo pro domaci zvirata.
Bezobsluzny provoz se uplatni také na
Cerpacich stanicich, sportovistich nebo

v komunitnich centrech.

Podet uzivatelu
Bank iD stale roste

4 mil.

2 mil.

700 000

2021

2022 2023

Bl Miluvi se také o propojeni s vérnost-
nimi programy a aplikacemi. Jak ban-
kovni identita pronika do této oblasti?
Bankovni identita pomaha s onboardin-
gem klient( &i verifikaci jejich osobnich
dat. Jasné ovérena osobni data zakaz-
nika jsou pro retailisty velmi cenna. Cim

je totoznost zakaznika Iépe ovérena, tim
efektivnéji na néj mohu cilit komunikaci

a nabidky. Obchodnici chtéji, aby zakaz-
nik o sobé prozradil co nejvice, Bank iD
je elegantni cesta.

Soucast ovéfenych osobnich dat v ramci
bankovni identity je i datum narozeni, ob-
chodnik tedy ma jasné ovéreno, ze za-
kaznik je plnolety. To znamena Usporu
Casu personalu pfi prodeji zbozi s limito-
vanou dostupnosti (alkohol, tabakové vy-
robky apod.).

Bl Dostavame se k paléivému pro-
blému pf¥i prodejich alkoholu a tabako-
vych vyrobk online.

PFi prodeji alkoholu a tabakovych vy-
robkl je obchodnik povinen v okamziku
prodeje ovéfit, Ze zakaznik neni mladsi
18 let. Ovéreni véku je nutné provést ve
dvou krocich, v e-shopu pfi tlacitku ,,0b-
jednat” a nasledné pfi osobnim prevzeti.
Bohuzel praxe tomu ne vzdy odpovida.
Kontrolni organy opakované konstatuiji,
ze zaskrtnuti poli¢ka v e-shopu o tom,
ze nakupujicimu uz bylo 18 let, neni le-
gitimni nastroj ovéreni véku. Tim jsou
pouze elektronické formy ovéreni iden-
tity, jako je pravé Bank iD. Podobné je to
i u vydejnich box0 v situacich, kdy je po-
tfeba zkontrolovat vék.

B Jaké vidite dal$i moznosti vyuziti
Bank iD v retailu?

Nemame ,katalog” vyuziti Bank iD, ze
kterého firmy vybiraji jako z bonboniéry.
Bankovni identita nabizi r(izné Urovné
oveéreni osobnich dat. To, jak je obchod-
nik efektivné vyuzije, je uz na ném sa-
motném. Digitalizace neni preklopeni pa-
pirového procesu do on-line prostredi. Je
to hledani novych moz- -

nosti a cest, které jesté ni- EFFI.E
kdo neobjevil. .

www.bankid.cz E

ReTailNews
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JAK SE MENi MODELY

PRACE VLIVEM Al

KOHO PRIPRAVi UMELA INTELIGENCE
O PRACI? MAME SE Ji BAT? NA NASE

OTAZKY ODPOVIDAL ODBORNIK NA Al

JOSEF HOLY.

B Uméla inteligence a pouzivana
zkratka Al patfi k nejfrekventova-
néjsim vyraziim posledni doby. Co
vSechno je uméla inteligence a co jen
»vylepseny algoritmus*“?

Na Uvod je tfeba fici, Ze uméla inteli-
gence nema néjakou ostrou definici.
Dnes se timto terminem prevazné ozna-
Cuji systémy, které jsou vytvoreny po-
moci tzv. strojového uceni, v ramci
kterého se pomoci velkého mnozstvi ur-
Citych dat ,natrénuje” program, ktery je
svoji strukturou inspirovany nasim moz-
kem. Proto se tak ¢asto mluvi o tzv. neu-
ronovych sitich. Takovy natrénovany pro-
gram pak ma pozadované schopnosti,
napfiklad umi analyzovat pfirozeny text,
rozpoznavat objekty na obrazcich, pred-
povidat pocasi z meteorologickych dat
a tak podobné.

V lonském roce jsme pak byli svédky na-
stupu takzvané generativni umeélé inte-
ligence, coz jsou opét systémy natré-
nované na velkych objemech dat, které
v8ak neumi informace pouze analyzovat,
jako tomu bylo doposud, ale umi na za-
kladé dotazu (promptu) vytvaret infor-
mace noveé. ChatGPT umi vytvofit pre-
kvapivé kvalitni text libovolného typu,
Dall-E obrazek a nedavno predstaveny
model SORA az jednominutoveé video.

B Jak a kde vSude dnes Al ovliviiuje
nase zivoty?

Uméla inteligence je tzv. general purpose
technology, tedy technologie obecného
uziti, coz znamena, ze je a nadale bude
adoptovana v Sirokém spektru obord
lidské ¢innosti, ve kterych zpUsobi hlu-
boké zmény. Priklady obecné pouzitel-
nych technologii znamé z historie jsou
tfeba ohen, elektfina, ¢i osobni pocitac.
Ty se také Siroce rozsifily a také pfinesly

radikalni zmény do fungovani nasi
spole¢nosti.

A Al méni nase zivoty uz davno. Apli-
kace v nasich telefonech umi rozpozna-
vat obsah fotek a na zékladé toho v nich
vyhledavat. Google kazdy den odpovi
na téméf 9 miliard dotazl, Facebook da
zabavny obsah 2 miliardam lidi a Ama-
zon proda miliény kust produktd. Uméla
inteligence uz davno pomaha s obcho-
dovanim na finanénich trzich, s hleda-
nim novych materiald a 1ékd, s analyzou

i

Foto: Archiv Josefa Holého

rliznych druh( ¢asovych dat ¢i s fize-
nim aut v bézném provozu. Firmy vSech
velikosti zavadéji systémy zalozené na
strojovém uceni uz pres 10 let a nyni se
snazi co nejrychleji pochopit a zadapto-
vat nejnovéjsi systémy generativni umélé
inteligence.

@ Retail Summit

Josef Holy ma zkuSenosti jak z korporatniho, tak start-
upového prostredi. Pracoval ve firmach jako je Sun
Microsystems (dnes Oracle), MSD, Avast nebo Seman-
tic Visions. Pres téma rizik umélé inteligence se dostal
k SirSimu tématu digitalnich manipulaci, vypocetni pro-
pagandy a dezinformaci, o kterych spoluvytvari cesky
podcast Kandrci v Siti a prednasi na FIT CVUT.

B Rozhovor vznika v souvislosti

s konferenci Retail Summit. Jak mize
a bude z Al benefitovat pravé retail?
Zakladem uUspésného prodeje je poro-
zuméni potfebam zakaznikd. Uméla in-
teligence pfinasi v oblasti analyzy nové
moznosti prace s velkymi objemy dat,
analyzy trendl ¢&i rdznych druhl predikci.
Generativni Al pak uzavira pomysliny cyk-
lus ,sbér dat — analyza - reakce”, kde
mUze napfiklad pomoci jak s efektivni
komunikaci v B2B, tak s tvorbou marke-
tingové, produktové a dalsi komunikace
pro specifické cilové skupiny v ramci
B2C. Samostatnou oblasti je pak nasa-
zeni ve vnitfnich firemnich procesech, ¢i
v R&D pfi vyvoji produktl.

B Jaka zaméstnani Al ohrozi a kdo
naopak bude diky umélé inteligenci vi-
tézem na pracovnim trhu?

Na Al bychom se neméli divat jako na
hrozbu, ale jako na pfilezitost. Je docela
jisté, Ze zasahne Siroké spektrum obor(
prace a €innosti, ale to neznamena, ze je
»nahradi“. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o informacni technologii, tak bude mit
dopad na vétsinu obor(, ve kterych se
pracuje s informacemi, tedy v tzv. ekono-
mice sluZeb, kam patfi i prodej. Rada ne-
davnych vyzkumi nasazeni generativni
Al ukazuje, ze Al pomaha, tedy zlepsuje
efektivitu prace jednotlived a tym(. Dnes
uz okfidlené réeni rika, ze ,vas nenahradi
Al, ale ten, kdo ji bude umét pouzit”.

B V ¢em spocivaiji rizika Al a jaké jsou
naopak prilezitosti?

Akutnim rizikem jsou pfehnana dlvéra
v oCekavanich. Tak jako u kazdé jiné
technologie, i u Al bude néjakou dobu
trvat, nez se ji podafi efektivné nasa-

dit do stavajicich firemnich procesu.
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Ostatné — nasazovani rliznych druh(
analytické Al uz ve firmach probiha

v ramci ,digitalné transformacnich” ini-
ciativ uz rfadu let. Ted jen do mixu pfi-
byla generativni Al, ale principy fun-
govani, které by firmy mély adoptovat
— zejména agilita, iterace, designové
mysleni ¢i produktovy management —
zUstavaji stejné.

M Internet a socialni sité jsou zdrojem
mnoha dezinformaci. Bude v tomto
ohledu Al dobry sluha, nebo zly pan?
V danou chvili bohuzel vSe nasvédcuje
tomu, Ze zejména generativni Al mdze
zpUsobit dal$i zmateni informacniho
prostoru a ztizit nasi schopnost hledani
shody nad interpretaci reality. V kombi-
naci s algoritmy informacnich platforem
a socialnich siti, které nam doporucu;ji
obsah na zakladé emoci, nikoliv faktd,
mUzZe pravé generativni Al v rukou rliz-
nych manipulator( sehrat dost negativni
roli.

Ocekava se, Ze v tomto roce, kdy pU-
jde k rznym volbam pies 2 miliardy lidi
v 65 zemich svéta, dojde k riznym poku-
slim o jejich ovlivnéni pomoci deepfakes
a dalsich vé&ci. Pro nas v CR budou z to-
hoto pohledu dulezité jak ¢ervnové volby
do Evropského parlamentu, tak zejména

TEMA

podzimni prezidentské volby v USA, kde
maji propagandisté stojici za Donaldem
Trumpem s digitalnimi manipulacemi
velké zkuSenosti.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

Bl Evropska komise se jako prvni na
svété vydala cestou regulace Al. Je to
krok spravnym smérem?

Regulace je rozhodné potreba, pokud je
ucinna. EU v poslednich letech pracovala
celkem na tfech hlavnich balicich digi-
talnich regulaci — Digital Markets Act, Di-
gital Services Act a Al Act. Posledni dva
jmenované se primo tykaji online platfo-
rem, socialnich siti a zejména Al a pfina-
Seji fadu nafizeni, ktera jdou spravnym
smérem a jsou inspiraci pro regulatory ve
zbytku svéta. Jednim z hlavnich principd,
které obsahuiji, je princip transparence,
kdy bude vyzadovana vétsi otevienost

ze strany velkych technologickych hract
napfiklad ohledné identifikace a pred-
chazeni rliznych typU rizik, procest
tvorby danych systémd, ¢i vétsi otevie-
nosti ve vztahu ke statnim a vyzkumnym
institucim. Jak socialni sité, tak velké Al
modely by tak diky regulacim mély pre-
stat byt Cernymi skfifikami a spole€nost
by méla ziskat vhled do procesl jejich
tvorby a fungovani. Otazkou samozrejmé
zUstava, jak se regulace podari pretavit
do praxe, jaka bude jejich skute¢na vy-
mahatelnost, protoze do jisté miry jdou
proti dnes nejvétsSim a nejmocnéjsim
svetovym firmam.

M A jesté osobni otazka na zavér:
Obavate se zneuziti Al, resp. moznosti,
Ze by se s nadsazkou podobné jako
ve sci-fi filmech a romanech postavila
proti lidem?
Neobavam. Na Al je tfeba se divat jako
na nastroj, ktery lidstvu mlze pfinést
hodné dobrého. Nez néjakého Sky-
netu se spiSe obavam dalsi kumulace
moci v rukou Uzké skupiny kapitand in-
formacéniho prdmyslu, kterd mize dale
negativné ovlivnit fungovani nejlep-
§iho ze $patnych systémd, tedy liberalni
demokracie.

Eva Klanova
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JAK VIDI ROK 2024
SPOTREBITELE A LIDRI
MALOOBCHODNIHO TRHU?

CESKY SPOTREBITEL ROKU 2023
NEPATRIL Z POHLEDU EKONOMICKEHO

PROSTREDI, V NEMZ NAKUPOVAL, ZROVNA
K NEJSTASTNEJSIM.

Jako jedina zemé EU jsme jesté stale ne-
prekonali hospodarské vykony z pred-
covidovych let. S druhou nejnizsi mi-
rou nezameéstnanosti v Evropé je u nas
sice malo téch, ktefi by Celili Uplnému
vypadku pfijmU, ovéem z pohledu za-
méstnavatell predstavuje ¢esky dlouho-
dobé prehraty pracovni trh velkou vyzvu
vhodné zaméstnance nejen najit, ale také
je udrzet. V neposledni fadé nesmime
zapomenout na inflaci, kdy posledni dva
roky znamenaly vyznamny otfes nejen
ekonomicky, ale také pro penézenky
geskych spotfebitell. Ceny v Ceské re-
publice narostly za posledni dva roky

0 27 %, coz je stejny narlst, jaky jsme
zaznamenali za predchozich 13 let do-
hromady. Co je ovSem horsi, mzdy roz-
hodné nerostly podobnym tempem.

A z této rovnice vyplyva jasny, a nikoliv
pozitivni vysledek, a to je pokles kupni
sily ¢eskych spotrebiteld.

CESI ZMENILI NAKUPNI
STRATEGII

Jak se makroekonomicka situace a na-
lada spotrebiteld zrcadlila v jejich nakup-
nim chovani? Vzhledem k tomu, Ze mzdy
nerostly v lofiském roce tak rychle jako
ceny, museli spotrebitelé ménit svoje
chovani a Setfit. Devét z deseti Cechdl
deklaruje, Ze jiz pfijalo celou fadu opat-
feni, nebo chcete-li strategii, jak uSetfit.
PFi pohledu na meziro¢ni vyvoj proda-
ného objemu potravinarskych a dro-
gistickych kategorii na trhu rychloob-
ratkového zbozi v Ceské republice je
zfejmé, ze si Cesi opravdu utahovali
opasky a snizili spotfebu o necela 3 %.
KaZzda kategorie ma ovSem svdj vlastni

pfibéh. Na celkovém trhu najdeme je-
diné odvétvi, kde meziro¢né rostla spo-
tfeba, a to u kategorii osobni péce. Na-
opak nejvétsi pokles prodaného objemu
v ramci drogistickych kategorii jsme za-
znamenali u kategorie péce o déti. Cast
tohoto poklesu je spojena s valkou na
Ukrajing, kdy jsme v ramci charitativni
kampané v roce 2022 nakupovali tyto
produkty a zasilali je do valkou postize-
nych oblasti. Navic zmény ve spotrebi-
telském chovani jako nakupy v Polsku
mohly rovnéz pfispét k poklesu tuzem-
skych prodejd téchto kategorii. Néktefi
z vas mohou byt prekvapeni, ze neuta-
hujeme obojky nasich domacich maz-
lick(, zejména kocek. Navzdory rostou-
cim cenam je pokles objemu prodejt
krmiv pro psy a koc¢ky &tyfikrat mensi
nez nardst cen.

Presuneme-li se k potravinarskym ka-
tegoriim, zde spotreba klesa u vSech
skupin, nejméné vsak u alkoholickych
napoji a mléénych vyrobkl. Alkoho-
lické napoje jsou v Cesku samoziejmé
ovlivnény vyvojem piva. Zde vidime 10%
nardst cen doprovazeny tfiprocentnim

@ Retail Summit

Na konci lorfiského roku se mnozily signaly, Ze rok

2024 by mohl pfinést zvrat: inflace se pfiblizi ke dvéma
procentlim, ekonomika se vrati k mirnému rdstu, lidé se
osméli a znovu zaénou utracet.

poklesem objemu. Ale v oblasti alkoho-
lickych napojl mizeme nalézt mnoho
dal8ich zajimavych prikladd. Témé¥
vS§echny kategorie tvrdého alkoholu
ztraci objem prodejd s vyjimkou v po-
sledni dobé velmi popularnich a méd-
nich dzind. Cenovou citlivost spotfebi-
teld mzeme dokumentovat u kategorii
sektl, které ztraci 9 % v objemu, zatimco
obecné levnéjsi perlivé vino (prosecco)
zaznamenalo fenomenalni meziro¢ni na-
rlst spotieby o 40 %.

NAKUPUJEME CASTEJI,
ALE MENE

| presto, zZe jsme v roce 2023 omezovali
spotiebu, utratili jsme za rychloobratkové
zbozi o 7 % vice nez v roce 2022. Jiz od
dob pandemie covid nakupujeme Cas-
t&ji, pocCet transakci vzrostl o 4 %. Toto je
stale post-covidovy efekt, lidé se vraceji
do obchodi a nakupuji ¢astéji, pficemz
realizuji mens&i nakupy. Primérny nakupni
kos$ vzrostl pouze o0 2,6 %, coz pii zo-
hlednéni inflace znamena, Ze se redlné
zmensuje.

VYVOJ NAKUPU V PROMOCNICH AKCICH V CESKE REPUBLICE
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ZA LEVNEJSIM NAKUPEM
ZA HRANICE

A o ¢em jsme od roku 2022 zagali sly-
chat v médiich? Preci o Cesich mificich
do Polska, aby natankovali levnéjsi pa-
livo a doplnili svoje spize. Super schop-
nost benefitovat z polského protiinflac-
niho &titu si Cesi zachovali i v roce 2023.
A neni se ¢emu divit, NIQ data potvrzuji,
ze ceny rychloobratkového zbozi jsou

v Polsku i 0 30 a vice procent vyhodnéjsi.

Prikladem mohou byt mlé&né produkty
nebo détské pleny, Sampodny ¢&i praci
prostfedky. DalSi kategorii, ktera je ¢asto
v souvislosti s pfeshrani¢nimi nakupy
zminovana, jsou cigarety a zahfivany ta-
bak, kde je cenova vyhoda 35 %!

S PRIVATNIMI ZNACKAMI
JSME SPOKOJENI

Mnoho spotfebitell v poslednich dvou
letech optimalizuje vydaje nakupem

[koVOVE |
KOVO

JEK DISPDZ
FS >
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TEMA

privatnich znacek a privatni znacky se
stavaji stale atraktivnéjsi alternativou pro
mnoho spotfebitell. V sou¢asné dobé
tvofi privatni znacky 26 % ze vSech pro-
dejd rychloobratkového zbozi. 81 %
spotfebitelll souhlasi s tim, Ze PZ nabizi
dobrou alternativu ke znackovym vyrob-
klim, protoZe pfinasi dobry pomér cena/
vykon. Vice nez 70 % nakupuje PZ, pro-
toZe s nimi maji osobni dobrou zkuse-
nost a jsou dostupnéjsi.

Jak je to s oblibenymi promocemi a sle-
vovymi akcemi...? Jsme mistfi svéta

v nakupovani v akcich. Kdyz jsme se
jesté na prelomu 2022 a 2023 bavili

o promocich, diskutovali jsme 0 moz-
nosti prolomeni hranice 60 %. Nyni jsme
dosahli hodnoty témér 66 %! To zna-
mena, Ze z primérného 100 K& nakupu
je 66 K¢ za zbozi v akci.

U kategorii jako jsou sekty, mléko, maslo,
instantni kava jsme se dokonce prehoupli
jiz pfes 80 %. Mlzeme fici, Ze v téchto

1l

pfipadech je z pohledu spotrebitell zlev-
néna cena vnimana jako standardni,
a témér nikdo tyto vyrobky jiz nekupuje
za plnou nepromo¢ni cenu. V naSem
prostredi jsou i privatni znacky masivné
podporovany promocemi. To v ostatnich
zemich vidame jen velmi zfidka.
A co pfinese rok 2024? Spottebitelé z0-
stavaji spiSe negativni v oblastech, jako
je hospodarsky rozvoj zemé, vyvoj cen
potravin a vyvoj cen energii. Naopak si-
tuaci v zaméstnani hodnoti jako pozi-
tivni. Cesti vyrobci i Fetézce patii k nej-
pozitivnéjSim v ramci vychodni Evropy
z pohledu vyvoje nakoupeného objemu
v roce 2024, kdy o¢ekavaiji jeho narlst
mezi 2-10 %. Za nejvétsi vyzvy povazuji
obé skupiny vyvoj diskontl a dal$i po-
kles spotieby v dusledku vysoké inflace.
Jak vidite rok 2024 vy? Také véfite, ze
bude lepSi nez rok predchozi?

Lucie Zajicova, Customer Success

leader, Retail Services CZ&SK, NIQ

INZERCE

DO PROCESU UPRAVY PRO RECYKLACI NEBO ENERGETICKE VYUZITI SE PAK PODARILO
LONI PREDAT 81 % JEDNOCESTNYCH OBALU. |

www.ekokom.cz
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AUTOMATIZOVANE .
PRODEJNY 24/7 - OD SNU
K REALNYM CiSLUM

AUTOMATIZOVANE PRODEJNY DOSLOVA
VTRHLY DO CESKEHO RETAILU A JEJICH

POPULARITA ROSTE.

Prvni automatizovana prodejna se ote-
viela pred necelymi dvéma lety ve Stra-
konicich. Dnes jich COOP provozuje vice
nez dvacet a planuje oteviit dalsi desitky.
V loriském roce oteviel své prvni prodejny
tohoto typu také retézec Flosman. Zakaz-
nici se jich dockaji také v alianci Mdj ob-
chod fetézce Makro. Prvni tfi pIné auto-
matizované prodejny Minute Shop, jez na
rozdil od pfedchozich vyuzivaji RFID tech-
nologie, testuje v Praze firma Store Invent
Automation. S modelem prodejny 24/7 je
spokojeny také Lubo$ Rejchrt, jednatel

a COO Pla¢ek Group, do které patfi pro-
dejny Super zoo. Prodejny chovatelskych
potfeb Super zoo provozuji v rezimu 24/7
Ctyfi. Po zavedeni hybridniho rezimu

v nich vzrostly prodeje 0 15 %.

HYBRIDNI REZIM
PREVAZUJE

VétSina prodejen COOP funguje v hyb-
ridnim rezimu a v béznou oteviraci dobu
je zakaznikim k dispozici personal.

vani.

V automatizovaném rezimu si Ize pak
nakoupit po zbytek dne, v noci &i o vi-
kendech. V pfipadé malych vesnickych
prodejen se prosazuji i plné automatizo-
vané prodejny, nebo prodejny, které jsou
otevreny s obsluhou jen vybrané dny

v tydnu.

Prikladem pIné automatizované prodejny
je obchod v obci Koldin v Pardubickém
kraji. Automatizovany obchod zde provo-
zuje obec a COOP spole¢né. Jako velky
uspéch hodnoti COOP také nasazeni au-
tomatizovanych prodejen v turistickych
resortech. Napfiklad v prodejné v Lipné
nad Vltavou, kde je obsluha v béZnou
oteviraci dobu pfitomna kazdy den, je

v sezoné vice nez pétina nakupd realizo-
vana v automatizovaném rezimu a pra-
mérny nakup je dokonce vyssi.

NA TECHNOLOGIE

LZE ZiISKAT PODPORU

Na pofizeni technologie umoznuijici
hybridni i pIné bezobsluzny prodej je

5

| OTEVRENO

)

Automatizovanych prodejen maji dnes zakaznici jen v systému COOP k dispozici desitky.

@ Retail Summit

Jak ukazuji prvni obsahlejsi statistiky, pro zékazniky se
stava nakupovani v automatizovaném provozu béznou
rutinou a zajem o tento styl nakupovani pfekonal oCeka-

v sou¢asné dobé mozné Cerpat i do-
tace z Operacniho programu Technologie
a aplikace pro konkurenceschopnost.
Mali provozovatelé vesnickych obchod(
si tak mohou pozadat o podporu pfi pre-
chodu svych obchodl do formatu auto-
matizovanych prodejen. Na projekt hyb-
ridnich prodejen poskytuje Ministerstvo
priimyslu a obchodu dotaci od 125 tis.
K& do vyse 1 milionu. Zadosti o podporu
Ize podavat az do konce roku 2024.

POZITIVNI PRIJETI
PREDCILO OCEKAVANI

Na zku$enosti s provozem automatizova-
nych prodejen a jejich pfijetim zakazniky
jsme se zeptali za stranu obchodnik(
Lukase Némcika, Head of Marketing &
Development Skupiny COOP, a Radka
Nachtmanna, jednatele spole¢nosti
P.V.A. systems, ktera zastupuje stranu
dodavatell technologii.

B Prekvapilo vas tak pozitivni pfijeti
automatizovanych prodejen 24/7 od
zakaznik(?

L. Ném¢éik: Na zacatku jsme vibec netu-
Sili, co oCekavat. Neexistovaly zadné re-
feren¢ni prodejny a neslo tak tusit, jak se
projektu bude dafit. U otevieni prvni pro-
dejny mistni pan starosta tvrdil, Ze nam to
pres noc urcité rozkradou. Opak je prav-
dou a nyni nas prekvapuije, jaké skupiny
zakaznik( prodejny vyuzivaji. Nikoliv jen ti
mladsi a technicky zdatni, ale bézné lidé
pracujici v tovarnach na smeény a vracejici
se pozdé dom, nebo i seniofi.

R. Nachtmann: Podle naseho nazoru

se prodejny 24/7 velmi rychle prosazuiji

a stejné tak rychle se dostavaji do pod-
védom/ zakaznikd. Casto budou ziejmé

22
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(zejména v malych obcich) jedinou alter-
nativou pro moznost bézného nakupu
potravin v libovolnou dobu. Je vSak treba
fesit také zabezpeceni téchto provozo-
ven proti kradezim. Na to je cela fada
prostfedkd, ale také je nutné vzit v Gvahu
nakladovost téchto feseni ve vazbé na
velikost takové prodejny.

B Je néco, co byste dnes udélali
jinak?

L. Némcik: Vétsina vylepSeni vychazi

z provoznich zkusenosti. Dnes jiz vime,
ze neni potreba tolik Ipét na mechanic-
kych zabranach vstupu, protoze hlidani
probiha spolehlivé. SpiSe bych nebyl to-
lik vystraSeny a kolegové v regionu takeé,
kdyby védéli, jak dobfe bude vSe fungo-
vat. Stale se objevuji nové problémy, ale
jsou bézného provozniho charakteru.

R. Nachtmann: Zda se, Ze zvo-

lené technologie jak vstupl, tak

TEMA

samoobsluzné pokladny a dalsi kom-
ponenty prodejny 24/7 jsou vybrany od
pocatku spravné. A také proto je ohlas
verejnosti pozitivni.

B Hovofi se o tom, Ze se néktefi ob-
chodnici odvraceji od samoobsluz-
nych pokladen. Nebude se takto
¢asem hovorit také o automatizova-
nych prodejnach?

L. Némcik: Tyto zvésti pfisly ze zahranici
a velkych formatd, kde zrusili pokladni

a méli jen automatizované pokladny

a chybi osobni kontakt. My naopak
mame osobni kontakt vSude, to je to,

co nas odliSuje a pomoci automatizova-
ného rezimu prodluzujeme oteviraci doby
a komfort zakaznik{. Vétsina nasich 24/7
prodejen je hybridnich, takze je jak doba
s personalem, tak bez. Ty zpravy, které
prisly ze zahranici, tak povazuji spiSe za
vytrzené z kontextu, nebot vychazi z jiné

situace. Nasim cilem neni a nebylo délat
odosobnéné prodejny, ale hledat cesty,
jak vylepsit ekonomiku stavajicich a pfi-
padné udrzet prodejny v regionech, kde
by jinak musely zavfit.
R. Nachtmann: My jakozto technolo-
gicky dodavatel budeme vylepSovat nase
systémy tak, aby byly prodejny 24/7
stale atraktivni. Aby nakup byl co nejjed-
nodussi, technologie co nejlevnéjsi a na-
kupuijici se citil pfijemné a bezpecné. Sa-
moobsluzné pokladny jsou dnes nutnosti
v téchto typech prodejen s ohledem na
pofizovaci a provozni naklady. Az tech-
nologie dospéji k plnému automatizova-
nému kamerovému rozpoznavani zbozi,
kde se bude zbozi rovhou markovat pfi
odebirani z regald na prodejné za pfija-
telné naklady, tak pak zfejmé samoob-
sluzné pokladny ztrati svij vyznam. Ale
to je otazka budoucnosti.

ek
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JSTE PRIPRAVENI NA
TRANSFORMACI RETAILVU?

PRINESE BUDOUCNOST ZCELA NOVY
OBCHODNI BUSINESS MODEL RETAILU

A JAKE JSOU JEHO MOZNOSTI? JAK SE
NENECHAT ZASKOCIT A BYT NA TUTO
ZMENU CO NEJLEPE PRIPRAVEN?

Ugastnikiim panelu D1 jsme poloZili
otazku Jste pripraveni na transfor-
maci retailu a co konkrétné tato pfi-
pravenost v pripadé vasi firmy zna-
mena? Nize pfinasime nékolik postfeht
a odpovédi.

B Marta Mikliszanska, Director Group
Public Affairs & ESG, Allegro

Data ukazuji, ze elektronicky obchod

se skutec¢né méni, jednou ze zmén je,

ze marketplaces jsou stale popularnéjsi
— v soucasné dobé se priblizné 50 %
vSech evropskych online nakupl provadi
prostfednictvim online trzist. Souvisi to

s rlstem preshrani¢niho e-commerce,
ale také s tim, Ze tento obchodni model
poskytuje obchodniklim, zejména malym
a stfednim, veSkerou potfebnou techno-
logii a infrastrukturu dodavek, marketin-
gové kampang, a nakonec snadny pfi-
stup k miliondm zékaznikd v tuzemsku

i v zahranici.

Uspésné spusténi allegro.cz je toho dob-
rym pfikladem. Nase pfipravenost je
zalozena na prozakaznickém pfistupu.

Vidime, jak stéle vice zakaznik( hleda
pohodli pfi nakupovani, a to je pfesné to,
co mlzeme nabidnout. Udrzitelné zpQ-
soby dodani a udrzitelné baleni jsou pro
vadime zmény smérem k udrzitelnosti,
napfiklad nabizime doruceni na vydejni
mista a balikomaty, recyklovatelné obaly
pro nase obchodniky a vzdélavaci kam-
pané pro zakazniky a obchodniky. Je to
vSak cesta krok za krokem.

Neustale pracujeme a inovujeme to, co
nabizime - at uz se jedna o rlizné moz-
nosti doru€eni a platby nebo snadné
vraceni. Pecliva lokalizace platformy

a pfizplsobeni se preferencim mistnich
zéakaznikd je proto klic¢ovou soucasti kaz-
dého kroku nasi expanze.

B Petr Vokroj, Country Manager, Marks
& Spencer Czech Republic

Znamena to skloubit ESG pozadavky,
které vétSinou zvySuji naklady na provoz,
s pozadavkem zachovani dobré ceny
pro zakaznika, a to pfi narUstajici kvalité
zbo?i &i sluzby. Prosté hlavolam! Reseni
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V soudasné dobé se pfiblizné 50 % viech evropskych online nakupt provadi

prostfednictvim online trzist.

@ Retail Summit

Jak bude vypadat retail za deset let pfi zachovani ex-
trapolaci sou¢asnych trendi? Jaky bude dopad téchto
trendd na zékaznickou zkusenost? Na tato a dalSich
témata se zaméfi diskuse v bloku D1.

je v digitalizaci nakupnich, logistickych
a maloobchodnich procest, neb to je
cesta k Setfeni nakladd a pfitom zvySo-
vani kvality.

Otazka zni - jsou na digitalni zmény pfi-
praveni zakaznici?

B Lukas Némcik, Head of Marketing &
Development Skupiny COOP
Odpovéd na otazku, zda jsou zakaz-
nici na digitalni zmeény pfipraveni, pfinasi
zkuSenosti spotfebnich druzstev Skupiny
COOP. Ta v poslednich letech investuji
mohutné do inovaci, rekonstrukci, sor-
timentu a zlepSeni kvality prodejen tak,
aby mohla prekonavat konkurenéni pro-
dejny a jejich nabidku.
Statistiky skupiny COOP, ktera je nej-
vétSim provozovatelem automatizova-
nych prodejen 24/7, ukazaly rostouci ne-
chut zakaznikl podfizovat se standardni
oteviraci dobé. Napfiklad v tydnu mezi
Stédrym dnem a Silvestrem v t&chto pro-
dejnéach cela tfetina nakupl probéhla
v rezimu bez lidské obsluhy. Podobny
trend vykazuji také 24/7 prodejny v jinych
nez potravinarskych segmentech.
Vanoc&ni svatky naplno ukdzaly vyznam
nasi inovace. Zakaznici nechtéli Cekat,
az budou obchody znovu otevieng,
a v dnech po Stédrém dnu & na Novy rok
jich fada vyrazila na standardni nakup.
| v bézné dny v obchodech, kde je pres
den obsluha, realizujeme v sou¢asnosti
stale vétsi podil trzeb v automatizova-
ném rezimu. Samoziejmeé jsme se trochu
obavali toho, zda zakaznici novinku pfi-
jmou a zda technologie nebude pro velké
mnozstvi zakaznik{ prekazkou. Cisla
vSak mluvi jednoznacné. Lidé jsou prosté
radi, ze si mohou nakoupit kdykoliv.

ek
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TOMAS PROUZA:
V RETAILU NAM NESMI UJET VLAK

Nejen o dobé pIné nul jsme hovo¥ili s Tomasem Prouzou, prezidentem Svazu obchodu

a cestovniho ruchu CR.

M Jaky je a vlastné bude zakaznik
»,nové doby*“?

Zména je uz nyni jednoznacéné patrna.

V minulosti zakaznici nové produkty ob-
jevovali pfedevsim fyzicky v obchodech.
V soucasnosti zhruba polovina z nich
spoléha na socialni média, nazory ce-
lebrit nebo rlizné ¢lanky a blogy. U mile-
niald a generace Z je tento posun jesté
vyrazngéjsi, v jejich pfipadé se pohybu-
jeme kolem 70 procent. Stejné tak se
stiraji i hranice mezi nakupnimi kanaly.
DalSim trendem je, Ze zakaznici opous-
t&ji jakysi pomysiny stfed trhu a bud' vice
Setfi, anebo vice utraceji, navic maji od-
liSny pfistup k riznym kategoriim. Pfikla-
dem muze byt tfeba Setfeni na obleceni,
ale na druhou stranu pofizeni si luxusni
dovolené. Obecné rostou i vzajemné se
vyluCujici pozadavky, tedy levné, ale za-
roven kvalitné.

M Jak je to se zakaznickou loajalitou
a trpélivosti? Predpokladam, ze i tam
dochazi ke zménam.

Presné tak. Zhruba polovina zakaznik(
v roce 2022 zménila nakupované znacky,
zatimco v roce 2020 zmény udélala jen
tfetina. A priblizné 90 procent zakaz-
nikd tvrdi, Ze ménit planuji i nadale. Po-
kud nemate skute¢né diferencovanou
exkluzivni nabidku, bude hodné drahé

si zakaznika udrzet. Pro Cesko to plati
dvojnasobné. Naklady na vérnostni pro-
gramy rychle rostou. A pokud jde o tr-
pélivost, tak zakaznici rozhodné nejsou
ochotni ¢ekat. Vyrazné narUstaji jejich
pozadavky na rychlost dodavky, coz do-
kladaji tfeba automaticka vydejni mista
— boxy prakticky na kazdém rohu nebo
15minutova zavozova okna v on-line ob-
chodé s potravinami. Rostouci poptavka
je i po sluzbé Click & Collect, kdy je na-
kup uskute&nén on-line a jeho vyzved-
nuti pak zdarma na poboc&ce. Dobrou
zpravou ovsem je, ze za pohodli jsou si
zakaznici ochotni pfiplatit penézi i vér-
nosti ke znacce.

B Lidé urcité vic slysi i na slova, jako
je udrzitelnost nebo odpovédnost...
Mate pravdu. Udrzitelnost a spoleCenska
odpovédnost uz pevné zakorenily i u nas
v Cesku. Pridam priklad z USA, kde pro-
dej produktd s viditelnymi environmen-
talnimi slogany za poslednich pét let na-
rostl o 28 procent, zatimco produkty bez
viditelIného vztahu k zivotnimu prostredi
jen o 20 procent. S tim do zna¢né miry
souvisi i vydani navrhu nové smérnice
Evropské komise v bfeznu 2023 o zdd-
vodriovani a sdélovani vyslovnych envi-
ronmentalnich tvrzeni, tzv. green claims.
Cilem navrhu je eliminovat nekalé ob-
chodni praktiky vyuzivajici zavadsjici tvr-
zeni, ale také chranit spotrebitele a Zi-
votni prostfedi soucasné.

B Plany Evropské komise hovofi o uh-
likové neutralité v roce 2050. Jak se

Foto: SOCR CR

tento fakt promita do strategii ob-
chodnich fetézct?

Od roku 2025 budou muset obchodni fe-
tézce podle evropskeé legislativy poda-
vat zpravu ohledné své uhlikové stopy za
predchozi rok. Dluzno dodat, Zze mnohé
z nich uz tak ¢&ini. Tato povinnost se
kazdopadné dotkne i jejich dodavatel(
véetné zemédélcl a potravinarl. Aktu-
alné se resi vytvoreni spole¢né meto-
diky. Pokud by totiz neexistovala, mohlo
by se stat, Ze by kazdy dodavatel svou
uhlikovou stopu vykazoval jinak a data
by byla k ni¢emu. Kazdopadné obchod
chce svym dodavatelim metodiku zjed-
nodusit. Emise sklenikovych plynl se
méri ve trech oblastech, tzv. Scope 1,

2 a 3. Prvni dvé se vztahuji na pfimé
emise firmy, ta tfeti se pak zaméfuje na
cely dodavatelsky retézec. Cilem je stav,
aby firma vytvarela pfi své €innosti co
nejméné emisi oxidu uhli¢itého a v pfi-
padé téch vytvorenych se podilela na
jejich odstranéni z atmosféry. Navic ¢im
dal tim Casteji otazka emisi dopada na
obchodni vztahy. Vidime to tfeba u cen
bankovnich Uvérd, snizovani emisi bude
patfit i mezi pozadavky vici dodavate-
IGm. Kdo to nedokaze, pfijde o byznys.

Bl Muizete struéné zminit nové trendy,
pokud jde o prodejni infrastrukturu?
Registrujeme klesajici zajem o velkofor-
matové prodejny, protoze mensi plocha
a jednodussi vybér ¢asto zvysuji ob-
rat. Naopak roste zajem o paletu sluzeb,
kterou nabizeji nakupni centra, v nichz
se da propojit nakupovani se sluzbami,
gastrem ¢&i dalSimi ¢innostmi, jako je na-
bijeni elektromobilu. DUlezita, ovéem
i nakladna je samoziejmé efektivni logis-
tika a zaroven s ni i skladovaci prostory.
To Casto predstavuje limit pro dalsi rist.
Jisté neuskodi pfipomenout, ze retail
v Cesku rogné investuje 15 az 18 miliard
korun bez jakékoli dotace, na rozdil na-
pfiklad od zemédélského sektoru.
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OBCHODNICI
BUDOUCNOSTI

DOPREJTE ZAKAZNIKOVI POCIT
VYJIMECNOSTI. POJDTE DISKUTOVAT
O TRENDECH V DISKUSNIM PANELU E2.

TEMA

DOTKNETE SE BUDOUCNOSTI RETAILU
NA STANKU GONDELLA.

KROTITELE Al

Dame Al nakupni data zakaznikd, aby
jim prodala vice nebo s vétsSim ziskem.
Udéla to, ale bude ji to malo, bude se
nudit. Dame ji aktualni nalady zakaz-
nikd, jejich chovani na prodejné, zakaz-
nicka data z omnichannel platforem, po-
hledy do regald. To zvladne analyzovat
levou zadni. Tak ji ddme na starosti i fe-
Seni béznych provoznich ¢innosti na pro-
dejné, planovani smén, vyhodnocovani
a predikci kritickych udalosti... Aby to
fungovalo, musime ji ale dodat potravu -
data, a naplno vyuzit jeji potencial. TéSim
se na vhled Dalibora Bosaka, GM Gon-
della CEE + DACH, ktery i pfes poc¢atec¢ni
neddvéru HQ Gondella prehodil vyhybku
v R&D a spole¢né s aliancnimi part-

nery integroval Sirokou skalu technologii
pfimo do regéld. Nikde Zadné kabely, ale
spousta dat k dispozici.

IN-STORE TECHNOLOGIE
BUDOUCNOSTI

Pavel Flek, Head of IT v Tesco pfi-
nese do panelu svij pohled na in-store

technologie, které zpfijemnuji a zrych-
luji nakup, zlepSuji zakaznickou zkuse-
nost, ale také slouzi zaméstnancdm pro
efektivni komunikaci, sbér dat a jejich
zpracovani.

UDRZITELNY A USPORNY
ROZVOJ POBOCKOVE SITE
Snizovani nakladl na vystavbu a rozvoj
pobockové sité, rychld navratnost inves-
tic, snizovani uhlikové stopy, snizovani
dopadi plsobeni velkych retailovych fi-
rem na zivotni prostfedi — tato témata bu-
dou rezonovat nap¥i¢ panelovou diskusi.
Petr Filipik, Head of Technical Depart-
ment spolecnosti Billa je tim, kdo tato té-
mata fesi na denni bazi. V oblasti re-use,
prodlouZeni Zivotnosti a redukci CO, si

s nim jisté zanotuje i Dalibor Bosak.

RETAIL JAKO SOUCAST
SOUSEDSKEHO DENI

Dal$im ucastnikem panelu je Vaclav
Plansky, vedouci oddéleni vystavby tymu
Bonveno v Makro Convenience Czechia.

Jaké technologie vam pomohou stat se obchodnikem budoucnosti?

@ Retail Summit

Jaké nastroje pouzit pro méfeni a analyzu zbozi a za-
kaznikd? Jak je integrovat do standardniho vybaveni
prodejny? Jaké jsou redlné zkuSenosti s provozem 24/7
bezobsluzné prodejny a kolik stoji?

Neni lepsi nakoupit za rohem a pfi na-
kupu si dat kavu a néco Cerstvého na
zub se sousedem, nez se nervovat v auté
cestou za mésto? MUze byt retail sou-
casti spolecenského déni? Jak intenzi-
fikovat a vyuzit na maximum omezeny
prostor v centrech metropoli?

OTEVROU SE ZNOVU
ZAVRENE PRODEJNY?
Venkovské prodejny byly ¢asto zavieny
i v pfipadé, Ze jejich provoz byl ¢astec¢né
dotovan obcemi. Personalni naklady byly
ve vétsiné pripady tou hlavni naklado-
vou polozkou, ktera neumozfiovala zis-
kovy provoz. Jan Minafik ze spole¢nosti
Samobot bude soucasti panelu nejen
jako zastupce firmy vyvijejici a integru-
jici technologie pro samoobsluzny pro-
voz, ale také jako zastupce provozova-
tele nékolika takovych 24/7 prodejen.
Problematika ,,bezobsluznosti za zlomek
bé&zné ceny” je néco, co byste si méli pfi-
jit poslechnout.
Karel Marousek,
moderator panelové diskuse E2

Karel Marousek, M.Sc., MBA je stratég na
volné noze a business development konzul-
tant. Dlouha |éta pracoval jako Head of Mar-
keting and Communication v Diebold Nixdorf
pro oblast CEE a EMEA East. Zaroven byl
zodpovédny za technologicka reSeni tretich
stran, napf. v oblastech RFID a Al.

Je absolventem Nottingham Trent University
a Brno International Business School v obo-
rech strategické fizeni, marketing a ekonomie.
Je autorem strategii ,Ready for technologies*
a ,, The power of the alliance” pro spole¢nost
Gondella. Nyni se podili na realizaci téchto
strategii.
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= moderni trh
= bezobsluzné prodejny 24/7
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E-COMMERCE:

TEMA

NOVA PRAVIDLA HRY

PREDCHOZIi ROKY V E-COMMERCE

ROZEVRELY NUZKY MEZI TEMI, KTERYM
SE DARI A KTERYM NE.

Odpovida Petr Bena, mistopredseda
predstavenstva, Alza a Matéj Ka-
posvary, CEO Shopsys, ktefi se o své

zku$enosti podéli v diskuznim panelu E1.

B Jakou proménou prochazi sou-
c¢asna e-commerce?

P. Bena: Jsme v situaci, kdy stale vni-
mame, Ze kvlli inflaci lidé nakupuiji pri-
marné zbozi, které nutné potrebuiji.

A kdyz spotieba klesa, musime se o to
vice snazit zaujmout zakazniky. Nam po-
mohlo, ze jsme se soustredili na rozvoj
novych sluzeb. Vzniklo tak rychlé doru-
Sovani do boxl nebo ¢lensky program
AlzaPlus+, diky kterému maiji zakaznici
doruceni do AlzaBoxU, na pobocky a na
odbérna mista zdarma. Pres AlzaBoxy
jsme také zacali resit reklamace.

Matéj Kaposvary: Pfi pohledu na trh
jako celek bych to pojmenoval jako ko-
rekce a pozvolny navrat k rlstu. Pfi bliz-
§im pohledu vs$ak je vidét, ze predchozi
naroc¢né roky rozeviely nlzky mezi témi,
kterym se dafi a kterym ne. Je tady rfada
hracd, ktefi zvladaiji rist dvojcifernym
tempem, i kdyz cely trh klesal 0 6 %,

N
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a tim padem logicky i cela fada hracd,
ktefi klesaji v nemalych dvojcifernych
Cislech. E-commerce se také internaci-
onalizuje — zejména diky utoku zahra-
ni¢nich hracd, jako jsou Temu, Shein,
Allegro a brzy tfeba i Trendyol. Interna-
cionalizace vsak jde i druhym smérem

a Ceské e-shopy expanduji do zahranici.

B Patfi budoucnost marketplaces?

P. Bena: Je tfeba si uvédomit, ze kazdy
trh na svéteé je jiny. Naptiklad némecky
nebo polsky zakaznik je trzisti odkojen.
Do Némecka pfiSel Amazon v 90. letech
a cely trh se diky tomu formoval timto
smeérem. V Polsku se délo to stejné diky
Allegru. V Cesku se ale e-commerce vy-
vijela jinou cestou. Vzdy u nas byl kladen
velky dlraz na rychlost, ve které patfime
k nejlep$im na svété. Cesky zakaznik je
tedy zvykly na néco jiného, a tak nechme
na ném, at rozhodne, jak budou trzisté

v Cesku Uspésna.

Matéj Kaposvary: Na trhu bude misto
jak pro marketplaces, tak pro speci-
alky. V&rim, ze si specializované e-shopy
a omnichannel hradi udrzi v Cesku a na

‘-."“\\'_ N\ -

Zastanci marketplaces tvrdi, Ze do budoucna budou fungovat predevsim online trzisté,
protoze to tak je i na jinych trzich. Bude tomu v Cesku opravdu tak?

@ Retail Summit

Plvodné roztristény trh s desitkami tisic e-shopUl se
konsoliduje, obchodnici spolupracuji, pfibyva markeptla-
ces, do online vstupuji kamenni retailefi. Jak optimalizo-
vat svoji strategii, abyste v§echny zmény ustali?

Slovensku vétsi podil, nez maji v ostat-
nich zemich. Nabizi totiz prvotfidni
sluzby a zakaznicky zazitek, ktery mar-
ketplaces mlzou dohanét jen stézi.
Zvlast omnichannel sila tradi¢nich ka-
mennych hracl postavena na znamosti
znacky, pfitomnosti ve fyzickém svété
a velkym skupinam vérnych zakaznik(
je néco, co budou marketplaces doha-
nét jen tézko. Specializovani prodejci to
vSak nedostanou zadarmo - zejména boj
s asijskymi marketplaces (Temu, Shein),
ktefi disponuji zdanlivé neomezenymi
rozpocty, bude velkou vyzvou.

B Jak se mohou e-shopy branit
kyberatokiim?
P. Bena: Ochrana e-shopU pred kyber-
utoky je kliCova pro zajisténi bezpec-
nosti jak samotného internetového ob-
chodu, tak i dat a soukromi zakaznika.
E-shopy by tak mély implementovat ce-
lou fadu technickych opatfeni k posileni
své kybernetické bezpecnosti: nasazeni
komplexniho systému s vice vrstvami
ochrany, Sifrovani dat, sledovani firemni
sité a spravu aktualizaci softwaru. Zakaz-
niky by se mély snazit edukovat o tom,
jaké jsou jejich komunikacni kanaly, nebo
kdo je mdze jménem spole¢nosti kontak-
tovat. My naptiklad zéakaznikiim doporu-
Cujeme, aby vyuzivali nasi aplikaci, ktera
vzdy zaruC€uje bezpe€ny nakup, nebo aby
nakupovali pouze pres web www.alza.cz
a neklikali na podezielé odkazy. Pro za-
kazniky také pravidelné aktualizujeme
webovou stranku: Jak nenaletét podvod-
nikdm na internetu | Alza.cz. Varujeme je
také pred e-maily a SMS zpravami lakaji-
cimi na vyhru. Také je dobré si dat pozor
na zpravy obsahujici informace o zruseni
platby a vraceni penéz nebo o soutézich
a nabidkach na extrémné zlevnéné zbozi.
ek
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AGENTURA POS MEDIA ZORGANIZOVALA
DALSIi ROCNIK USPESNEHO SHOWROOMU

Showroomy, které ukazuiji klientdm Siroké portfolio in-store nosiél, se t&$i obrovské popularité. Dalsi roénik
této uspésné akce zorganizovala agentura POS Media.

Pochopit, pro¢ maji showroomy u klientt
tak velky Uspéch, neni slozité. Predsta-
vuji totiz jedine€nou pfilezitost zorien-
tovat se v nepfeberné nabidce in-store
nosic¢l a zaroven si prohlédnout in-store
nosi¢e pfimo v obchodé, tedy tak, jak je
potom v praxi uvidi zakaznici.

PRIDANA HODNOTA

PRO KLIENTY

In-store nosice jsou uz davno nenahra-
ditelnou soucasti marketingového mixu,
bez které neni komunikace znacky Uplna.
Predstavuji jedine¢ny nastroj, jehoz pro-
stfednictvim se da definovat identita, po-
skytovat informace o produktech, propa-
govat nabidky, zapojovat zakazniky a tim
v§im podporovat rist prodeje.

Nicméné zdaleka ne kazdy nosic je
vhodny pro komunikaci toho kterého
produktu. Pokud ma byt komunikace

v misté prodeje U¢inna, je potfeba zvo-
lit takovy nosic, ktery upouta pozornost
zakaznikl tim, Ze podtrhne silné stranky
produktu, vy&leni ho z masy ostatnich

a aktivuje u zakaznik( touhu k nakupu.
Na druhou stranu je v8ak na trhu k dis-
pozici obrovské mnozstvi nosi¢l a neni
jednoduché se v nich vyznat nebo od-
hadnout, ktery z nich zajisti vyrobku tu
nejlepsi propagaci.

A pravé v tom tkvi kouzlo showroom!
~Je samoziejmé mozné vybrat si in-store
nosi¢ z katalogu, ale chtéli jsme nasim
klientdm nabidnout néjakou pfidanou
hodnotu a poskytnout jim moznost pro-
hlédnout si nosice pfimo na misté vysta-
veni. Osobni prozitek toho, jak v praxi
ten ktery nosic vidi zékaznici a jak jej

vnimaji, je podle naSeho nazoru nenahra-
ditelny,” fika Dana Bélouskova, reditelka
agentury POS Media, ktera zorganizovala
uz druhy ro¢nik tohoto druhu predstaveni
in-store médii.

ZAZITEK V KONTEXTU
Showroom se, stejné jako vloni, konal
na plose supermarketu Albert v prazské
Hostivafi a klienti si v jeho ramci mohli
prohlédnout vice nez padesat nainstalo-
vanych nosic¢u. Zajem klientl byl obrov-
sky a svou osobni prohlidku showroomu
si zarezervovala vic nez stovka zajemcu.
Po celou dobu jim byli k dispozici za-
stupci agentury POS Media, ktefi byl
pfipraveni zodpovédeét veskeré dotazy

a ukazat nejriiznéjsi moznosti propagace.
»Navstévnici ocefovali zejména pfile-
zitost porovnat nosi¢e mezi sebou na-
vzajem a najit idealni feSeni, které ma-
ximalné zviditelni jejich produkt. Realny
svét totiz samoziejmé neni fragmento-
vany a celkovy dojem z reklamniho no-
siCe lIze ziskat az z kontextu, ktery jej
obklopuje. Kromé toho se navstévnici
showroomu mohli poradit ohledné strate-
gického umisténi a originalnich moznosti
pro své brandy a exekuce,“ doplfiuje
Dana Bélouskova.

PREDSTAVENI NOVINEK
Kromé toho, ze diky jednoduchému

a efektivnimu konceptu showroomu zis-
toho, co znamenaiji maloobchodni média
v prostfedi prodejny, mohli se zaroven
seznamit s novymi produkty, sluzbami

a inovacemi.

Absolutné nejvétsi uspéch mezi na-
vstévniky zaznamenal shelf stopper,
ktery agentura POS Media vytvofila pro
znacku Mattoni. Podsvicena lahev s trys-
kajicimi bublinkami, ktera je stézejnim
motivem nosiCe, je nejen atraktivni, ale
predevsim predstavuje prvek, ktery za-
kazniky zaujme na prvni pohled.

Na pomysiném druhém misté se u na-
v§tévnikl umistil LED box do regélu pro
znacku Tullamore Dew. Jeho ledové
modré podsviceni spolehlivé upouta po-
zornost, vyClenuje produkt z masy ostat-
nich vyrobk( v regélu a plsobi velmi sty-
lovym a exkluzivnim dojmem.

doplfiuje shop-in-shop, ktery agentura
POS Media navrhla a vyrobila pro znacku
Magnum. Jeho atraktivni vzhled podtr-
huji Cisté linie, podsviceni i barevnost re-
spektujici posledni trendy. Souhra vSech
téchto faktor( tvoii celek, ktery zakaznici
v obchodé rozhodné neprehlédnou.
Ackoli letosni ro€nik showroomu pod tak-
tovkou POS Media uz skoncil, agentura
uz planuje dal$i showroom in-store médii
na dalsi rok. Nenechte si proto tuto pfi-
lezitost ujit a zjistéte, jak komunikuji vasi
konkurenti, o jakych kom-
binacich nastrojd stoji za E. E
to pfemyslet a jak vypadd . ;
cesta zakaznika v praxi.
www.posmedia.cz E
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PROMOCE,
NEBO EMOCE?

KAM SE DOSTALY SLEVY A AKCE

V CESKU? A JAK D,oé\L BUDE VYVOJ
AKCNICH PRODEJU POKRACOVAT?

V soucasnosti prfedstavuji nakupy v akci
vice jak polovinu vSech vydajd ¢eskych
domacnosti na FMCG vyrobky. A v pri-
béhu doznivajici inflaéni krize ¢esti kupu-
jici nakupovani v akci je$té zintenzivnili
jako jedno z opatfeni jejich boje s rostou-
cimi cenami. A délo se to navzdory tomu,
ze akéni cena rostla u vétsiny katego-

rii rychleji nez standardni, nepromoc¢ni
cena.

PRIVATNI ZNACKY
PRISPELY K RUSTU PODILU
AKCNICH CEN

Jiz nékolik let predstavuji nakupy znac-
kovych vyrobkd realizovanych v akci nej-
vétsi Cast vydajl ¢eskych domacnosti.
Panuje nazor, ze toto brzdilo v minulosti
narUst privatnich znacek maloobchod-
nich fetézcl. Ale byly to pravé privatni
znacky, které vyrazné pfispély k posil-
néni podilu akénich cen v roce 2023

a zkomplikovaly tak situaci znackovym
produktim.

TEMA

Navzdory tomu, Ze podil nakupl v akci
je vysoky u vétsiny kategorii, napf. u na-
pojl, nékterych kategorii z oblasti péce
o domacnost a osobni hygieny, mléc¢-
nych vyrobkd, existuji i kategorie, které
se v akci nakupuji v prdméru ve vyrazné
niz8i mife. Takovou kategorii je napf. pe-
Civo a pekarské vyrobky, u kterych podil
nakupu v akci nedosahuje ani poloviny
podilu celého FMCG.

JiZz 7 z 10 kosikl obsahuje néjaky rych-
loobratkovy vyrobek za akéni cenu. Nej-
vyraznéjsi podil ak&nich nakupu je u tzv.
cherry picking nakupnich zamérd (vice
jak 91 % hodnoty nakupu), kdy naku-
pujeme cilené 1-3 vyrobkové kategorie,
a to za akeni cenu. Protivahou takovych
nakupUl jsou nakupy jedné potreby, pfi
kterych dosahuje podil akénich cen jen
nepatrnych 5 %. Zaroven plati pravidlo,
ze Cim vétsi nakup realizujeme, tim vyssi
je uroven podilu zbozi v akci. Kromé nej-
vétsich zasobovacich kosiku rostl podil
akénich nakupl dynamicky i u tzv. Top-
-Up Fresh kosika, které realizujeme za

Jiz nékolik let pfedstavuji nakupy vyrobku realizovanych v akci nejvétsi éast vydaju
éeskych domacnosti. Kam az se podil akénich prodeji mize vy$plhat?

@ Retail Summit

Ceska republika si drzi prvenstvi v nakupovani rych-
loobratkového zbozi v akci. Tento fenomén, v podobé
promocni spirdly, se nastartoval v obdobi financni krize
v letech 2008-2009 a od té doby nadale posiluje.

ucelem pravidelného doplnéni pfedevsim
Cerstvych potravin. Meziro€né pritom pfi-
bylo nejvice pravé téchto stfedné velkych
doplniovacich nakupd.

Nejvyssi Uroven nakupu v akci vidime

u hypermarketl a diskontnich prode-
jen. O néco vyssi miru nakupovani za
akéni cenu pak vyuzivaji zakaznici su-
permarket(. Na druhou stranu ve spe-
cializovanych prodejnach (napt. feznic-
tvi, pekarstvi, ovoce a zelenina apod.)

je podil vyrazné pod urovni celého trhu

a nedosahuje ani tretiny. Do mensi miry
zékaznici nakupuiji v akci i v malych pro-
dejnach, drogériich a také, kdyz se roz-
hodnou nakoupit online.

NAKUPOVANIi V AKCI JE
SPOJENO S VYUZiVANIM
AKCENIHO LETAKU

Nakupy, pfi kterych kupujici vyuzil letak
maloobchodniho fetézce, dosahuji vy-
razné nadprdmérného podilu vyrobkd
v akci. Vys$si podil je pfitomny pfi vyu-
zivani online letaku v porovnani s jeho
papirovou formou. V posledni dobé je
nakupovani v akci podporovano také
vérnostnimi kartami/aplikacemi. Ak&ni
nakupy meziro¢né posilily svoji pozici
v nakupech s vyuzitim vérnostni karty,
a také dosahuji nadprdmérné drovné

v takovych nékupech. Avsak ne tak moc,
jak je tomu v pfipadé, kdy zakaznik pfi
nakupu vyuzil letak.

CENOVE AKCE PODPORUJI
NAKUPNi ,PROMISKUITU*
A TZV. SWITCHING

Studie #ShopperCPS poukazuje na to,
ze mezi dvody vybéru prodejny patfi
vyhodna lokalita, otviraci doba, pfimé-
fené ceny a dobry pomér ceny a kvality.
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Zajimavé specialni nabidky jsou dlvo-
dem navstévy TOP fetézcl v Cechéach
jen pro tfetinu zakaznik(. Potvrzuje to

i celkova dllezitost atraktivity nabidky
akéniho zbozi — tuto skute¢nost povazuje
za velmi ddleZitou méné jak tfetina Ces-
kych nakupuijicich.

VSude pritomnym akénim nabidkam

se nemame mnohokrat Sanci vyhnout

a staly se neodmyslitelnou soucasti na-
kupu FMCG. PIni vSak akce svaiji roli

z hlediska fizeni znacky? Uz dfive reali-
zovanou analyzou vice jak 63 tis. nakup-
nich cest v ramci 11 kategorii jsme zjistili,
ze pred kazdym druhym ak&énim naku-
pem znacky byla zakoupena konkurenéni
znacka v akci, a to samé platilo i pro na-
kup nasleduijici.

Neplati to ale pro vSechny stejné. Néktefi
zakaznici jako napf. ,demanding local pa-
triot" nebo ,routine/habitual“ maji vyrazné
podprdmérny podil nakupovani v akci.

TEMA

PODIL NAKUPU V AKCI V ZAVISLOSTI NA TYPU ZAKAZNIKA

mmmm Podil nakupu v akci (vydaje %)

Routine / Habitual Discounter Value
Shopper for Money

Open Minded
Shopping Lover

Na druhou stranu nejvyssi podil akénich
nakupd maji praveé tzv. ,promo seekers*.
Tito hlidaci slev utrati skoro 7 z 10 korun
v akci. V8eobecné ale vidime nardst po-
dilu nakupu v akci u vSech.

Hledic dopfedu bychom meéli Iépe znat
své kupuijici a nasi cilovou skupinu a sla-
dit strategii poskytovani zvyhodnénych

Heavy Loaders

— — — Primér FMCG

69 %

35%

Promo Seeker Demanding Local
Patriot

Modern Shopper

Zdroj: Consumer Panel Services GfK

cen v souladu s ostatnimi potfebami na-
Sich kupujicich. V zaplavé akénich na-
bidek je nezbytné se odlisit — nejen cel-
kové, ale i zplsobem, jak pfistupujeme
k realizaci strategii zvyhodnénych cen
a aktivit.
Ladislav Csengeri, Managing Director
CR & SK, Consumer Panel Services GfK

VITANE OSVEZENI DO KAZDEHO DRINKU.
VYROBNIKY LEDU POTESIi NEJEN RESTAURATERY A JEJICH HOSTY

Jaro a léto jsou obvykle ve znameni sluneéného poéasi, ostatné i letosni zima zahradkaitim pf¥ili$ starosti nenadélala.
V teplém pocasi jesté vice roste potreba po kvalitné vychlazenych napojich. Skvélym pomocnikem jsou vyrobniky ledu

BREMA.

CONTEG Gastro zajis-

tuje prodej vyrobniki ledu
BREMA, znamych svou spo-
lehlivosti a kvalitou. K dis-
pozici jsou rlizné velikosti

a kapacity, takze si zakaz-
nici mohou vybrat model vy-
hovujici potfebam konkrét-
niho podniku. Vyrobniky ledu
BREMA dosahuji vysoké
ucinnosti pfi vyrobé ledu

a minimalizuji tak spotfebu
energie. V letnich vedrech jejich majitelé
oceni, ze pracuji spolehlivé i pfi teplotach
kolem 43 °C.

»Vyrobniky ledu BREMA si nasi zakaznici
pochvaluji zejména kvdli jejich dlouhové-
kosti a spolehlivému provozu. Produkty
obsahuiji takeé Cistitelny filtr proti vodnimu
kameni, vzduchovy nebo vodni chladici

]

jak vyrobniky kostkového
. a Supinového ledu, tak ledové
tristé, kterou tradi¢né ocenuji
zastupci mladsi generace,”

-
w

]
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I fika lvana Novakova

z CONTEG Gastro s tim, ze
technologie BREMA dokaze
pfipravit v podstaté neome-
zené mnozstvi ledu.
Vyrobniky ledu jsou idealni

systém. Nabizime je navic v rdzném pro-
vedeni, napfiklad s integrovanym zasob-
nikem nebo bez zasobniku, s agregatem
nebo bez agregatu, coz jsou zejména
velké vyrobniky pro potravinové fetézce
nebo napfiklad pro zdravotnictvi, kde je
zapotrebi skladovat vétsi mnozstvi ledu.
Nasim zékazniklim dokézeme nabidnout

pomUckou predevsim pro pro-
vozovatele bart &i restauraci,
jejichz hosté v parnych dnech osvézeni
v podobé skvéle vychlazenych napojl
skute¢né oceni.

Dalsi informace o vyrobni-
cich ledu BREMA najdete
na www.conteg-gastro.
cz/uvod/produkty/

vyrobniky-ledu/.

o
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Foto: Shutterstock.com / Summit Art Creations

EFEKTIVNI

TEMA

DODAVATELSKY RETEZEC

NA CO SE DNES ZAMERIT Z POHLEDU
RIZENi NAKUPU A LOGISTIKY? JAK

MOHOU SPOLUPRACI S DODAVATELI
NAPOMOCI MODERNi TECHNOLOGIE?

Panelistd sekce F2 zamérené na doda-
vatelsky retézec, jsme se zeptali: Co je

v souc¢asné dobé zakladem pro to, aby
byl dodavatelsky retézec skute¢né
efektivni? Odpovéd na tuto otazku Jan-
nis Samaras, predseda predstaven-
stva a CEO, Kofola CeskoSlovensko
vystizné shrnuje do dvou hlavnich témat:
lidi a systémy.

ZAKLADEM JE

»JEDEN ZDROJ PRAVDY*
,Klitem je specifikace postupl pro situ-
ace, kdy se objevi zvysené riziko u nékte-
rého z dodavatell. Jaky postup zvolime,
pokud dodavatel nebude schopen dodr-
Zet termin a mnozstvi dodavek, On Time,
in Full* (OTIF)? Jaké kroky podnikneme v
pfipadé vysokého inflaéniho rizika v zemi
dodavatele? Dalsim kli€¢ovym faktorem je
problém s datovymi zdroji. Implementace
modernich technologii, jako jsou internet
véci (IoT), uméla inteligence (Al) a riizné
automatizace, se stava problematic-

kou bez zakladni a jednotné struktury

ské retézce.

datovych tokl. VSechno zacina od ,je-
diného zdroje pravdy‘, kde se setkavaji
data firmy (ukazatele jako zminény OTIF,
data z CRM/ERP), trzni informace (Geo,
politické, trendy od tfetich strana) a data
od dodavatell (EDI, Exely, scraping), jen
to nam mdze dat uceleny prehled pro
spravna rozhodnuti,” vysvétluje Robert
Vojacek, Managing Partner & Senior
Consultant, Revolt BI.

U CERSTVYCH POTRAVIN
BOJUJE KVALITA S CASEM
Radek Hort, CEO spole¢nosti Hortim
vyjmenovava tfi hlavni oblasti, které
ovliviuji dodavatelsky retézec potravin:
B Predikovatelnost spotreby (vyuziti
rychlosti a kvality analytickych nastrojd
a zkuSenosti a jejich mozné sdileni napfi¢
v§emi ¢lanky).

B Spolehlivost zdrojl (plan vyroby

a produkce s minimalizaci rizik (vyroba /
produkce vs. retail).

M Rychlost a kvalita logistickych pro-
cesu (rychlost a logika pfesunu zdrojl

Zakladem efektivniho dodavatelského fetézce je bezproblémova integrace rozhodovani
zalozeného na datech a prediktivnich poznatkd.

@ Retail Summit

Neustale se ménici vstupni podminky, vykyvy v dodav-
kach, Spatné predvidatelna poptavka, trvala nejistota.
To klade vysoké naroky na flexibilitu firem, jejich organi-
zacni strukturu a schopnost vytvaret odolné dodavatel-

a WMS pro fizeni kvality a mnozstvi skla-
dovych zasob).

KLICEM JE KONSOLIDACE
RUZNYCH PRVKU RIiZENi
Stepan Ayrapetiants, Senior Account
Manager, Relex spojuje efektivitu doda-
vatelského fetézce s tfemi prfedpoklady:
Jednotny pristup v fizeni dodavatel-
ského Fetézce, konsolidace rliznych
prvkd fizeni dodavatelského fetézce do
kohezniho systému. Tato integrace za-
jistuje, ze komponenty, jako je prognéza
poptavky, sprava zasob, plnéni objedna-
vek a operace prodejen, budou bez pro-
blémU spolupracovat. Jednotny pfistup
zefektiviiuje procesy, redukuje datova
sila a poskytuje uceleny prehled o do-
davatelském retézci v redlném case, od
dodavatele az po koncového zakaznika.
Tento komplexni pohled umozriuje pod-
niklm identifikovat Gzka mista, optima-
lizovat procesy a zlepSit koordinaci mezi
rliznymi fazemi dodavatelského retézce.
Flexibilita a Skalovatelnost umozriuje
podnikim sledovat ménici se podminky
na trhu, dynamicky reagovat na zmény
v poptavce a rychle se adaptovat na na-
ruseni prizpGsobenim rlstu a bezpro-
blémovému rozsahu. Tato schopnost
reagovat a optimalizuje Urovné zasob
v souladu se skutecnou poptavkou.
Rozhodovani na zakladé dat a pre-
diktivni poznatky. Zakladem je vyuziti
dat v realném Case k informovani o roz-
hodnutich a vyuziti prediktivni analyzy
k pfedvidani budoucich trendl. Tento
pFistup umoziuje podnikdm &init proak-
tivni a informovana rozhodnuti, zmirfio-
vat rizika a zajiStovat citlivy dodavatelsky
retézec.
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SIiT TRAFIK POINT4U SE STALA AMBASADOREM
AUTOMATIZACE: DOKLADY ZPRACOVAVA BEZ
ZASAHU LIDSKE RUKY

Kdyz se fekne automatizace ve firmach, malokdo si jako vzorovy pfiklad predstavi trafiky s novinami a taba-
kem. Pfesto provozovatel trafik a vendingovych automatti Point4U patii mezi velké pfiznivce automatizace.
Diky svym IT Fe$enim nepotiebuje uéetni oddéleni, pfestoze si mésiéné s dodavateli vyméni stovky dokladu.
Napfiklad diky FeSeni ORION EDI zpracovava automatizované a bez chyb i doklady o stovkach polozek.

Cesta k pIné automatizaci obchodnich
dokladd zac¢ala v Point4U v roce 2007.
Poridili si i¢etni systém Money S3 od
firmy Seyfor, z kterého ¢asem plynule
presli na informacni systém Money ERP
s funkcemi na miru. Pro tuto zménu se
v Point4U rozhodli proto, aby systém
umoznoval automatické zpracovani
dodacich listl a faktur.
Toho docilili tim, Ze zavedli:
m jednotnou e-mailovou schranku
s funkcemi pro automatické vycéteni
a zpracovani dokladd
m a nastroj ORION EDI od firmy GRIiT pro
automatické zpracovani dokladl ve
standardizovaném formatu.

DOKLADY CHODI

V 8 FORMATECH, PRESTO

JE SYSTEMY ZPRACUJI

AUTOMATICKY

V Point4U komunikuji se véemi dodava-

teli plné automatizované i pres to, Ze jim

doklady chodi v osmi riiznych formatech,

jako jsou PDF, CSV, excelové tabulky

XLS nebo JPG fotky.

Dodavatelé posilaji doklady dvéma

zpUsoby:

m jako prilohu (napfiklad PDF, XLS apod.)
na jednotnou e-mailovou schranku,

m nebo prostiednictvim feseni EDI.

V prvnim pfipadé posilaji dodavatelé

dodaci listy a faktury na specialni e-mai-

lovou schranku, ktera plni funkci Ulozisté.

Z této schranky si systém doklady sém

roztfidi, vycte z nich Udaje a odesle je ke

zpracovani.

Dodavatelé napojeni na EDI pak posilaji

data pfimo do ERP systému ve stan-

dardnim strukturovaném formatu mimo

Ulozisté. Data z EDI totiZ neni potieba

tridit a vycitat.

~Jsem liny ¢lovék, takze chci, aby

procesy ve firmé fungovaly jednoduse

a automatizovali jsme vSe, co auto-

matizovat jde. Diky tomu jsme nejen

usetfili 2 pracovni mista, ale také jsme

snizili chybovost na nulu. Kdyby méli
zameéstnanci prepisovat doklady ruéné,
vzniknou chyby zplsobené lidskym fak-
torem. Diky automatizaci se to nestane,“
popisuje majitel Point4U Jaromir Veit.

EDI SETRIi DESITKY TISicC,

| KDYZ HO VYUZIiVAJi JEN
PRO 9 DODAVATELU

EDI je podle Jaromira Veita ze vSech
nemeénnou strukturu, kterou si dodava-
telé nemohou upravit: ,Kdyz si néjaky
dodavatel strukturu dokladu zméni
aneda ndm o tom védeét, tak ho automat
v e-mailové schrance nemusi zpracovat
a naseho IT technika to kv(li hledani
chyby zasekne tfeba na 4 hodiny. U EDI
se to diky standardim nestava, je na néj
spoleh,“ fika Jaromir Veit.

Na EDI v Point4U napojili 9 velkych
dodavatel(, jako je napfiklad Kofola,
Phillip Morris nebo GGT. Za mésic

pies EDI prdmérné zpracuji 300 faktur

a 150 dodacich listd. Tyto faktury pfitom
obsahuji az stovky polozek.

»KdyZ se mé lidé ptaji, jak se nam ve
firmé s EDI pracuje, tak odpovidam, ze
nijak. S EDI totiz realné zadny zamést-
nanec nepracuje a prenos dokladd probi-
hé bezchybné v pozadi. Kdybychom
doklady, které nam EDI zpracuje, museli
resit ru¢né, stalo by nas to desitky hodin

mésic¢né,“ shrnuje Jaromir Veit.

Investice do EDI se Point4U vratila po
necelych tfech letech. Kazdy rok diky
EDI Setfi desitky tisic K¢.

PRO USPESNOU
AUTOMATIZACI JE DULEZITA
SPOLUPRACE DODAVATELU
RESENI

Dodavatelé automatizaénich reseni jako
Seyfor a GRIT nejsou pro Point4U pouze
v roli poskytovatell nastrojl, ale také
konzultant( a dlouhodobych partne-

rG. Diky svym doporuéenim posunuli
Point4U az k 100% automatizaci toku
dokladd.

»KdyZ je komunikace ERP systému

a EDI spravné nastaven3, tak se firmy
ihned zbavi chyb zplsobenych lidskym
faktorem a usetfi spoustu prace v ad-
ministrativé. Velkou vyhodou je, kdyz se
dodavatel ERP systému a EDI provider
znaji a maji za sebou spolec¢né integrace.
Pak je napojeni rychlejsi a komunikace
mezi obéma nastroji efektivnéjsi,“ uzavira
senior konzultant Money ERP Michal
Vrbka.

www.grit.eu
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KAMERY CHRANI

OBCHOD

ZBOZi, OBCHODNIKA

1 ZAKAZNIKA

V ROZHOVORU S MICHALEM SOTKEM,
REDITELEM DIVIZE VIDEO SOLUTION

SERVICES SPOLECNOSTI KONICA
MINOLTA V CESKU A NA SLOVENSKU,
JSME ROZEBRALI MOZNOSTI VYUZITI

TERMOKAMER V RETAILU.

M Inflace, debaty o cenach a celkova
nervozita na trhu méni chovani zakaz-
nika. Jak mohou obchodnikovi v ma-
povani téchto zmén pomoci kamery?
Chovani zakaznika je jeden z klicovych
faktord, které ovliviiuji nastaveni prodejni
strategie. Je tfeba podotknout, ze spo-
tfebitel je ovlivnény vnéjSim prostiedim,
jako je ekonomicka situace v dané zemi.
Diky nasim kameram dokazeme deteko-
vat to, jak zakaznik méni své standardni
vzorce chovani. Umime analyzovat cho-
vani zakaznika v dobé vysoké inflace,
kdy u produktu stravi delsi ¢as rozhodo-
vanim. Zajima jej nejen slozeni produktu,
ale porovnava i jeho cenu vici konku-
renénimu vyrobku a v tomto stadiu mdze
uvazovat i nad zménou vyrobce. VSechny
tyto zmény v chovani je mozné vyhodno-
covat a nastavit marketingovou strate-
gii tak, aby vnéjsi vliv ekonomiky mél na
spole¢nost minimalni dopad.

M Jaké informace dnes umi obchodni-
kovi poskytnout termalni kamery?
Termalni kamery se v retailu pouzivaji

v nékolika oblastech. Prvni je jejich vy-
uziti pro detekci zvysené teploty zakaz-
nikl, coz bylo relevantni zejména v dobé
covidu. Druhé vyuziti téchto kamer je pfi
skladovani produkt(, které jsou citlivé na
teplotni rozdily a jejichz spravné sklado-
vani ma primy vliv na vydélek provozo-
vatele. Stejné tak se daji termokamery
vyuzivat na ,,&erstvych pultech®, &imz

je mozné se vyhnout pfipadnym rekla-
macim. Nase kamery Mobotix jsou na
trhu unikatni, maji certifikat podle platné
Ceské normy jako pozarni hlasi¢. Podniky

mohou nasi kameru vyuzit i preventivné,
tedy Ze ji pfipojime do systému Elek-
trické pozarni signalizace (EPS). To je ab-
solutni novinka v odvétvi videoanalytiky,
bezpecnosti a protipozarni ochrany. Dal-
§im vyuzitim termokamer je vyhodnoco-
vani tzv. heat zény.

Diky kameram dokaze obchodnik
také detekovat, jak zakaznik méni své
standardni vzorce chovani.

Foto: Konica Minolta

B Muzete upfesnit, jak mohou heat
zony vyuzit treba prodejci?
Termokamery mohou pomoci identifi-
kovat, ve kterych ¢astech obchodnich
prostor se spotrebitel pohybuje. Prodejce
potom mize své produkty umistit presné
tam, kde je tento pohyb intenzivnéjsi.

Je to efektivni nejen pro spravné uve-
deni produktu na trh, ale pomahame tim
i spotrebitelim objevovat nové produkty,
které by sami neméli zajem hledat. Na-
kupy jsou totiz ¢asto hektické, nemame
Cas prochazet se v obchodech a objevo-
vat novinky.

Kamery mohou efektivné mapovat zmény na trhu i po-
moci pfi planovani prodejni a marketingové strategie.
Kamery Ize nové vyuzit i preventivné jako pozarni hlasic.

B Dnes je stale naléhavéjsi také ky-
berneticka bezpecénost. Jakou roli

v tomto ohledu mohou sehrat kame-
rové systémy?

Produkty Konica Minolta jdou ruku v ruce
s kybernetickou bezpec€nosti, pojmy ka-
mera a ochrana uz davno nejsou spo-
jované jen s kradezemi. EU se snazi
chranit spotrebitele nejen z pohledu je-
jich fyzické bezpecnosti, ale i z pohledu
zneuzivani osobnich Gdajd. Kyberne-
tické utoky jsou Casto provazené kradezi
identity, a to nejen z hlediska udajt, ale

i osobnosti (obli¢ej). Proto je jasné, ze
mista, kde by mohlo k takovym tnikiim
dochézet, se snazime v maximalni mire
eliminovat. Splnéni nejpfisnéjsich pod-
minek GDPR je proto pro nas napros-
tou prioritou. Jsme spole¢nost, ktera je
tzv. NIS2 ready, a tedy pfipravena na boj
proti kybernetickym Utokdm (pfipravena
na zmeény regulace kybernetické bezpec-
nosti, které do ¢eského pravniho fadu
pfinese evropska smérnice NIS2).
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UDRZITELNOST, SNIiZENi PRODUKCE ODPADU,
UHLIKOVA NEUTRALITA...

To jsou stale diskutovanéjsi témata nejen v byznysovém prostredi, ale zajimaji stale ¢astéji i samotné spotrebitele. Lidé
resi, jaké obaly jsou Setrné k zivotnimu prostredi, jak s nimi maji nasledné nalozit, co se pak déje s odpadem z nich.

A vice si také uvédomuiji, Ze o osudu a mnozstvi odpadi, hlavné pak odpadi z oballi, mohou rozhodnout oni sami, a to uz
v obchodé pf#i nakupu. Tyto a dal$i zmény spotiebitelského chovani v CR vyplynuly z nejnovéjsiho priizkumu vefejného
minéni realizovaného pro AOS EKO-KOM.

Prizkum vénovany spotfebitelskému
chovani ukazal, Zze 7 z 10 respondent(

se povazuje za odpovédné spotrebitele.
Ctyti pétiny povazuii za dllezité pouzi-
vat obaly, které se daji recyklovat. Jenze
na druhé strané dveé tfetiny dotdazanych
uvadi, Ze nemaiji pfi nakupu ¢as myslet
na zivotni prostredi, a 55 % respondentd
si koupi vyrobek z recyklovatelnych ma-
teridl(l pouze v pfipadé, kdy je levngjsi
nez ostatni vyrobky. Vyvijeji tak vétsi tlak
na vyrobce, ktefi musi vyhovét legislativé
i spottebiteli. Podle 84 % respondentd by
vyrobci méli dokladat Setrnost vyrobku

k Zivotnimu prostredi nezavislou certifi-
kaci. V této souvislosti se 8 z 10 dotaza-
nych domniva, Ze existuje fada vyrobcd,
ktefi nadsazené uvadéji, ze jsou jejich vy-
robky Setrné k zivotnimu prostredi.

V obchodech se setkdavame s mensim
mnozstvim oball a miZeme mnohem
Castéji vidét zbozi i uplné bez obalu. Nu-
lova produkce odpadu a obalovych od-
padu je ale zatim ve vétsi mife neredlna.
Neékteré zbozi se totiz bez obalu prosté
neobejde, at uz z hygienického, preprav-
niho nebo konzervaéniho hlediska. A ani
ti nejodpovednéjsi spotrebitelé se neo-
bejdou bez nékterych balenych vyrobkd.
Nast&sti ma ale CR kvalitni systém t¥i-
déni a recyklace obalovych odpadui. A za
vice nez dvé desitky let se uz pro vétSinu
obyvatel CR stalo tfidéni odpadd celkem
rutinni zalezitosti.

TRI CTVRTINY OBYVATEL
¢R TRIDi ODPAD

v budoucnu velmi pravdépodobné
zacnou.

Doma se tfidéni vénuje 98 % tfidicd, coz
je 0 3 % vice nez v roce predeslém. V tfi-
déni na pracovisti maji Cesi jesté rezervy.
Ov8em i zde se procento tidicd mezi-
ro¢né navysilo, konkrétné o Uctyhodnych
17 % na celkovych 59 % tfidicd. Zaroven
tento vysledek mUze byt ovlivnén tim, ze
ke tfidéni na pracovisti nemaji dostatecné
dobré podminky. A na prochazce ¢&i vy-
leté v pfirodé vznikly odpad k barevnym
kontejnerlim donese 48 % respondentd,
ktefi se ke tfidéni jinak poctivé hlasi.

| toto Cislo vzrostlo, tentokrat o 8 %.
Trend je zde jasny, pocet tfidicQ, ktefi tridi
i mimo domov, pribézné nardsta.

Tridéni odpadu ma v CR jiz dlouhou tra-
dici a patfime v ném k nejlepSim v Ev-
ropé. Zakladem tohoto Uspéchu je

i dobfe funguijici systém EKO-KOM zalo-
zeny na vzajemné spolupraci obalového
pramyslu, obci a mést a odpadového
sektoru. V ulicich je tak dostatek barev-
nych kontejnerd v pfijateiné dochazkové
vzdalenosti a tfem Ctvrtinam obyvatel

Distanéni aspekt nakladani s odpadem

primér

[as

KONTEJNERY

KONTEJNERY '\ pramér
NA TRIDENY

0DPAD

1l il i

ODHAD AKTUALNI VZDALENOST

Tl —

nechybi ani vile kontejnery tfidénym od-
padem pravidelné plnit. Je vSak nutné
intenzivné pracovat na dalSim rozvoji
recyklacnich technologii a kapacit, aby
bylo mozné zvysit celkové mnozstvi
zpracovanych odpad(.

KAM AZ JSME OCHOTNI
ZAJIT
A znovu se potvrzuje, Ze tfidéni je ovliv-
néno i dostupnosti kontejnerd na tfidény
odpad. Aktualné je v CR vice nez 840
tisic barevnych nadob na tfidéni. Ze to
k nim neni daleko, potvrdili i respondenti.
Z jejich odhadU vyplyva, Zze primérna
dochazkova vzdalenost k nejbliz§im ba-
revnym kontejnerdm je 90 metrd. OvSem,
s tfidénym odpadem by byli lidé ochotni
ujit vice nez dvojnasobnou vzdalenost,
zhruba 230 metrd. Ve srovnani se vzdale-
nosti do nejblizsi prodejny potravin, kdy
respondenti uvedli, Ze ji maji v prdméru
478 metrd, jsou barevné nadoby na tfi-
déni v méstech a obcich doslova na kaz-
dém rohu.

Lucie Miillerova, EKO-KOM

pramér
135

KONTEJNERY
NA SMESNY
0DPAD

P = Y

primér
230

KONTEJNERY
NA TRIDENY
ODPAD

1l i i

PRAVIDELNE AKCEPTOVATELNA VZDALENOST

. iy o PRODEJNA pramér PRODEJMNA primér
Podle nejnoveéjsiho prizkumu se k pra- POTRAVIN 478 POTRAVIN 7
videlnému tfidéni komunalniho odpadu E E
hlasi 75 % dotazovanych. Od roku 1999,
kdy se v CR tfidéni odpad(i pomalu roz-
jizdélo, se tak podil obyvatel tfidicich SBERNVDVOR Y,  promér
odpad zvysil zhruba o tfetinu. Navic, n, 18
slibny potencial predstavuje i dalSich R b Cq.\
5 % dotazanych, ktefi tvrdi, ze s tfidénim
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DR. MAX ABSOLUTNIM
VITEZEM 21. ROCNIKU
OCENENI MASTERCARD

OBCHODNIK ROKU

DR. MAX SE STAL JIZ PO TRETI
ABSOLUTNIM VITEZEM A DRZITELEM
TITULU MASTERCARD OBCHODNIK ROKU.

V LONVS,KEM ROCE HO NA PRVNIi POZICI
VYSTRIDALA DM DROGERIE MARKT.

»Za téch 21 let, co udélujeme prestizni
ocenéni Mastercard Obchodnik roku,

se toho na maloobchodnim trhu hodné
zménilo. Jedna véc ale z(stava stejna —
tou nejvétsi hodnotou je pro obchodnika
spokojeny zakaznik. Velmi nas tési, ze do
vybéru vitéz{ se pravidelné zapojuji de-
setitisice lidi, jejichz hlas ma pro kazdého
z ocenénych velkou vahu a je pro né za-
roven i zavazkem do budoucna. Gratu-
laci si zaslouZi nejen hlavni vitézové, ale
vSichni ocenéni. Jakékoli umisténi v sou-
tézi Mastercard Obchodnik roku je du-
kazem, Ze svoiji praci délaji dobre a ze

to zakaznici vnimaji,“ fika Jana Lvova,

generalni feditelka Mastercard pro Ces-
kou republiku a Slovensko.

»Retailovy trh se dynamicky vyviji

a dlouhodobé posilovani role e-shopt
je v tomto sméru jen Spickou ledovce.

Jana Lvova, generalni feditelka Mastercard

pro Ceskou republiku a Slovensko

Obchodnik
roku 2023

mastercard

Dr. Max se stal absolutnim vitézem 21. roCniku oce-
néni Mastercard Obchodnik roku. Témér 85 tis. lidi se
zapojilo do internetového hlasovani v kategorii Cena
verejnosti. Své vitézstvi v této kategorii obhdjil Lidl.
Vitézi sortimentnich kategorii vybrani na zakladé spo-
trebitelského vyzkumu jsou Alza.cz, Bambule, Datart,
Decathlon, Deichmann, dm drogerie markt, Dr. Max,
IKEA, Knihy Dobrovsky, Lidl, OBI, Peek & Cloppenburg,
Rohlik.cz, Super Zoo a Tank ONO.

Je skvélé, ze obchodnici pfichazeji s ce-
lou fadou dalSich inovaci, které posou-
vaji zadkaznickou zkusenost a spolu s ni

i celé odvétvi dale. Nejlépe to dokazuje
cela fada zajimavych projektd pfihlase-
nych do kategorie Inovace roku. Na vyvoj
trhu reagujeme i Upravou soutéznich ka-
tegorii. Letos jsme napfiklad do ocenéni
zaradili oblast Doruceni jidla a potravin,
ktera si v soutézi Mastercard Obchodnik
roku urCité najde trvalé misto,“ doplfiuje
Jana Lvova.

VITEZOVE MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2023
Vitézové jednotlivych sortimentnich ka-
tegorii a absolutni vitéz ocenéni Master-
card Obchodnik roku 2023 byli vybrani
na zékladé reprezentativnino prizkumu.
PFi hodnoceni byly brany v tvahu dveé kli-
Cové skupiny faktor(: faktory pozice na
trhu a faktory dlvéry zakaznikd. Celkovy
index i dané faktory ve vysledku zohled-
fuji celkovou situaci na trhu a pozici ob-
chodnika v ramci konkurenéniho pro-
stfedi. Absolutnim vitézem se stava ten,
kdo dosahne nejvyssiho celkového skére
napfi¢ vSemi kategoriemi.

ABSOLUTNI VITEZ
OCENENIi MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2023
1. misto

Absolutnim vitézem ocenéni se stava
obchodnik, ktery dosahne v ramci re-
prezentativniho vyzkumu nejvy$siho
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celkového skore napfi¢ vSemi kategori-
emi. Absolutnim vitézem ocenéni Mas-
tercard Obchodnik roku 2023 se stal Dr.
Max. Vynika v parametru zapamatova-
telnosti, spontanné si ho vybavi 8 z 10
lidi nakupuijicich dany sortiment a jeho
zakaznici prokazuji nejvyssi miru loajality
napfi¢ véemi kategoriemi.

2. misto

Stfibrnou pozici v kategorii Absolutni vi-
téz obsadila spole¢nost dm drogerie
markt. Na stupné vitéz( se dostava pre-
devsim diky parametru ddvéry, kde vy-
nika ve schopnosti nezklamat zakaznicka
ocekavani a ochoté zakaznikl tohoto
obchodnika doporudit. V téchto atribu-
tech je na $piCce napfi¢ sledovanymi
kategoriemi.

3. misto

Na tfetim misté se v celkovém poradi
umistila spole¢nost IKEA. Na Spici zeb-
ficku nejlepsich obchodnikl na trhu se
drzi pfedevsim diky silné loajalité svych
zakaznikl. Ale i v dal$ich dvou paramet-

rech — zapamatovatelnosti a duvére — je
pomérné silnym hracem.

Cena veiejnosti — hlasovani zakaznika
V kategorii Cena vefejnosti Uspésné ob-
hajil své loriské vitézstvi Lidl Ceska re-
publika. Kazdy, kdo hlasoval, mél moz-
nost rozdélit celkem 10 bod{ mezi své
Ctyfi nejoblibenéjsi obchodniky. Vitéz ka-
tegorie Lidl ziskal celkem 168 444 bodU
a hlasovalo pro néj 54 221 zakaznikd. Na
druhé pricce se umistila spoleCnost
Kaufland se 102 776 body a na tretim
Penny Market s 69 748 body.

Kategorie odborné poroty — Master-
card Inovace roku

O vitézi kategorie Mastercard Inovace
roku rozhoduji na misté ucastnici konfe-
rence Retail Summit.

Princip vybéru vitéze kategorie Inovace
roku je kombinaci expertniho nazoru

a volby profesionaly z odvétvi obchodu.
Celkem bylo pfihlaSeno 24 inovaci, které
zahrnovaly Sirokou Skalu oblasti malo-
obchodu od technologickych inovaci

a novych pfistupl k prodeiji po iniciativy
smerfujici k spoleCenské odpovédnosti

a udrzitelnosti. Odborna porota rozhodla
o tfech projektech, které postoupily do
findle — projekt Roboticky sklad a smart
expedice v lIékarnach (Dr. Max), Inicia-
tiva Ceské pole (Makro Cash & Carry CR)
a SuperZoo: Samoobsluzna prodejna
24/7 (Placek Pet Products).

PODROBNE VYSLEDKY
SORTIMENTNICH
KATEGORII

B Obchodnik roku s potravinami

Cenu v kategorii Obchodnik roku s potra-
vinami ziskal Lidl Ceska republika. Lidl
bodoval zejména v parametru zapamato-
vatelnosti — 54 % respondentl nakupu-
jicich sortiment si ho spontanné vyba-
vilo. Zakaznici Lidlu projevili také vysokou
miru loajality v této kategorii. Kaufland
obsadil druhé misto a treti pficku Albert.

B Obchodnik roku s drogerii

a parfumerii

dm drogerie markt se stala vitézem ka-
tegorie Obchodnik roku s drogerii a par-
fumerii, a to predevsim diky velmi silné
pozici v parametru zapamatovatelnosti —
spontanné dm jmenovalo 66 % respon-
dentl nakupuijicich sortiment. Na druhém
misté se umistila Teta drogerie a na tre-
tim Rossmann.

B Obchodnik roku s odévy
Spole¢nost Peek & Cloppenburg se
stala vitézem kategorie Obchodnik roku
s odévy diky nejvyssi mite dlvéry de-
klarované zakazniky — obchodnika do-
porucuje 78 % zakaznik( nakupujicich
sortiment. Druhé misto patfi spolecnosti
Zalando a na tfetim je New Yorker.

B Obchodnik roku s obuvi

Ocenéni Obchodnik roku s obuvi ziskala
spole¢nost Deichmann. Spole¢nost bo-
dovala v parametru zapamatovatelnosti
— spontanné ji jmenovalo 47 % respon-
dentld nakupuijicich sortiment. Druhé
misto obsadila spole¢nost Rieker a treti
Footshop.

INZERCE

METTLER TOLEDO

Revolucni
bTouch Al
dostupnd
pro vsechny

e Cenoveé dostupnd vaha
s nejmoderngjSi technologii

e Al feSeni — Automatické
rozpozndvani polozek
v samoobsluzném rezimu

e Snadnd integrace do stavajicich
procestl a prostiedi

Vice informaci:
» Www.mt.com/bTouch-Al



http://www.mt.com/bTouch-AI

Foto: Shutterstock.com / Mino Surkala
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Témér 85 tisic lidi se zapojilo do internetového hlasovani v kategorii Cena verejnosti, aby
vybrali svého oblibeného obchodnika. Své vitézstvi v této kategorii ispésné obhajil Lidl.

B Obchodnik roku se sportovnimi
potirebami

Své lonskeé vitézstvi v kategorii Obchod-
nik roku se sportovnimi potfebami obhajil
Decathlon. Jeho zakaznici deklaruji nej-
vy$Si miru loajality v dané kategorii. Podil
zékaznikl, pro které je prodejna hlavnim
nakupnim mistem pro dany sortiment,

je 55 %. Druhé misto v letoSnim roc¢-
niku ocenéni obsadilo Sportisimo a treti
SportsDirect.

B Obchodnik roku pro diim a zahradu
Spolecnost OBI se stala vitézem katego-
rie Obchodnik roku pro ddim a zahradu
diky nejlep$im vysledkiim v parame-

tru zapamatovatelnosti v dané kategorii
— spontanné ji jmenovalo 60 % respon-
dentl nakupuijicich sortiment. Na druhém
misté se umistil Hornbach a na tretim
Eva.cz.
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B Obchodnik roku s nabytkem a byto-
vymi dopliky

V kategorii Obchodnik roku s nabytkem

a bytovymi doplriky zvitézila IKEA Ceska
republika, a to prfedevsim diky velmi silné
pozici v parametru zapamatovatelnosti

— spontanné ji jmenovalo 62 % respon-
dentl nakupujicich sortiment. Zakaznici
IKEA v dané kategorii deklaruji také nej-
vy$Si miru loajality. Na druhém misté je
JYSK a na tfetim Sconto nabytek.

B Obchodnik roku s elektrem

a elektronikou

Datart se stal vitézem kategorie Obchod-
nik roku s elektrem a elektronikou, pro-
toZe zabodoval v parametru zapamatova-
telnosti — spontanné ho jmenovalo 62 %
respondentd nakupuijicich sortiment. Na
druhém misté se umistila Alza.cz a na
tfetim Planeo.

www.filipa.cz

B CGerpaci stanice

Na prvni misto se z loriského druhého

v kategorii Cerpaci stanice probojovala
spole¢nost Tank ONO. Tato Cerpaci sta-
nice je pro 54 % respondentl hlavnim
nakupnim mistem pro dany sortiment,
¢imz zakaznici deklaruji nejvyssi miru lo-
ajality v dané kategorii. Na druhém misté
je lonisky vitéz Orlen Benzina a na tretim
Shell.

B Obchodnik roku s knihami

Ocenéni Obchodnik roku s knihami zis-
kala spole¢nost Knihy Dobrovsky mimo
jiné proto, Ze bodovala v parametru za-
pamatovatelnosti — spontanné ji jmeno-
valo 69 % respondentl nakupujicich sor-
timent. Zakaznici ke spole¢nosti deklaruji
také nejvys$si miru loajality v kategorii. Na
druhém misté je Luxor a na tfetim
Megaknihy.cz.

B Obchodnik roku s hraékami

V kategorii Obchodnik roku s hrackami
zvitézila spole¢nost Bambule, ktera za-
bodovala zejména v parametru zapama-
tovatelnosti — 35 % respondentd nakupu-
jicich sortiment si ji spontanné vybavilo.
Druhé misto pfipadlo Wiky a treti obsa-
dilo Pompo.

B Lékarna roku

Kromé titulu Absolutni vitéz je spolecnost
Dr. Max také na prvnim misté v kategorii
Lékarna roku. Dr. Max je ve své katego-
rii nejsilngjSim hracem ve vSech parame-
trech — spontanné jej jmenovalo 84 %
respondentd nakupujicich sortiment, pro
71 % zéakaznikl je hlavnim nakupnim
mistem pro dany sortiment a je na prvnim
misté také z hlediska souhrnného indexu
dlvéry nakupujicich. Druhé misto obsa-
dily Iékarny Benu a tieti Lékarna.cz.

B E-shop roku

Titul E-shop roku ziskala spole¢nost
Alza.cz mimo jiné diky nejvyssi mire lo-
ajality zakaznik( v dané kategorii. Podil
zakaznikd, pro které je obchodnik Alza.cz
hlavnim nakupnim mistem pro dany sorti-

= Logisticky servis » Montaze » Kompletace a baleni ment, je 41 %. Druhé misto obsadilo
7 Poskytovatel ndhradniho plnéni ’ L
Zalando.cz a treti dm.cz.
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B Obchodnik roku pro chovatele
Spole¢nost Super Zoo zvitézila v kate-
gorii Obchodnik roku pro chovatele. Su-
per Zoo boduje v parametru zapamato-
vatelnosti, spontanné si ji vybavilo 32 %
respondentl nakupujicich sortiment,

a také v parametru loajality — pro 56 %
zakaznikl je hlavnim nakupnim mistem
pro dany sortiment. Na druhém misté je
SpokojenyPes.cz a na tfetim spole¢nost
Zoohit.

B Doruceni jidla a potravin

V nové kategorii Doruceni jidla a potra-
vin zvitézila spole¢nost Rohlik.cz, a to
predevsim diky velmi silné pozici v para-
metru zapamatovatelnosti — spontanné
Ronhlik.cz jmenovalo 46 % respondentl
nakupujicich sortiment. Druhou pFi¢ku
obsadila Foodora a treti KoSik.cz.
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CELKOVY PREHLED VIiTEZU OCENENIi MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2023

Absolutni vitéz

Cena verejnosti

Obchodnik roku s potravinami

Obchodnik roku s drogerii a parfumerii
Obchodnik roku s odévy

Obchodnik roku s obuvi

Obchodnik roku se sportovnimi potfebami
Obchodnik roku s elektrem a elektronikou
Obchodnik roku pro dim a zahradu

Obchodnik roku s nabytkem a bytovymi doplriky

Dr. Max

Lidl Ceska republika
Lidl Ceska republika
dm drogerie markt
Peek & Cloppenburg
Deichmann
Decathlon

Datart

OBI

IKEA

Cerpaci stanice roku
Obchodnik roku s knihami
Obchodnik roku s hrackami
Lékarna roku

Obchodnik roku pro chovatele
Doruceni jidla a potravin
E-shop roku

VICE NEZ .
6500 PRODUKTU

“ MNnozsTEVNI [
' SLEVY

Tank ONO

Knihy Dobrovsky
Bambule

Dr. Max

Super Zoo
Rohlik.cz

Alza.cz
Zdroj: Mastercard Obchodnik roku 2023
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AWGifts Ceska Republika
Vas Darkovy Velkoobchod

Ve spolecnosti AWGIfts se snaZime
nabidnout vam to nejlepsi z
velkoobchodnich darkovych

pfedméti, potésit Vase zakazniky a

pomoci vasemu byznysu rdst. Jediny

velkoobchod, ktery dovazi rucne

vyrobené darky z Indie, Indonésie a

Ciny. Kromé toho vyrabime darky pro

Aromaterapii, Viné do Domacnosti a

Koupelnové Darky v nasi mateiské

firmé ve Velké Britanii. S kancelafemi,

sklady a specializovanymi
zaméstnanci v celé Asii, s
distribucnimi sklady ve Velké Britanii,
Spanélsku a na Slovensku jsme
schopni spinit velké i malé ocekavani
zakazniku. UzZ od roku 1995, s vice nez
50 000 reﬁ_ilstrovany'ch obchodniki

z celeho svéta, ktefi profituji z

obcho s nami.

www.awegifts.cz

RYCHLE .
DORUCENI
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EFEKT CENOVYCH AKCI

STALE ROSTE,

NEJVICE U MLADYCH

ROZHODNUTI NAVSTIVIT KONKRETNI
PRODEJNU JE STALE CASTEJI OVLIVNENO

TiM, DO JAKE MIRY DANE NAKUPNI MiSTO
NABIZi ATRAKTIVNI SLEVY.

Obliba slevovych akci je v Cesku
enormni. V Zadné jiné zemi neni jejich
podil na celkovych prodejich rychloob-
ratkového zbozi tak vysoky a cenové
promoce hraji stale vyznamné;jsi roli

i v nepotravinarskych kategoriich. Vy-
zkum ,,Leaflet Insight 2024“ spole¢nosti
Incomind na reprezentativnim vzorku
Ceské dospélé populace ukazal, ze se

o akce a akéni letaky zajima 91 % Ce-
chl. ,Atraktivita nabizenych slev je pro
zakazniky sice stézejnim, nicméné v po-
fadi az druhym nejvyznamnéjsSim para-
jeho spolehlivost, tedy realna dostupnost
promovaného zbozi na prodejnég,” fika
Tomas Drtina, Managing Partner spolec-
nosti Incomind.

KVULI AKCiM NAVSTEVUJI
€eESI 1 VIiCE oBCHODU

Podil Cechdl, ktefi navstévuji (alespor
nékdy) prodejny cilené kvlli akci, vzrostl
ze 73 % (udaj z podzimu roku 2022) do-
konce na aktudlnich 77 %. Nejvyraznéjsi
je tento podil u nakupujicich do 30 let
(88 %).

Tretina Cechd se na akce vyslovené
zaméfuje a navstévuje kvali nim vétsi
mnozstvi obchodd, nez by tomu bylo za
normalnich okolnosti. Vice nez polovina
jejich nakupnich cest sméfuje do pro-
dejny, kam by mozna v ten den nesli, ale
pfiméla je k tomu akce v letaku. 47 %
respondentd vyzkumu uvedlo, Ze podle
letaku nakupuji bud’ vyrazné &i alespon
0 néco vice zbozi, nez tomu bylo pfed
rokem. U poloviny se tento pomér ne-
zménil a pouha 3 % podle letakl na-
kupuji méné. Nejvice vzrostla intenzita

nakupl podle letaku u vékové kategorie
do 30 let.

PAPIROVY LETAK JE STALE
NEJOBLIBENEJSI

| pfes mirné rostouci zajem Cechti o sle-
dovani letakd v aplikacich ¢i na inter-
netu (59 % je vyuziva ¢asto nebo obcas,
vs. 55 % v roce 2022), Cesi stéle davaji
prednost jejich papirové formé (56 % vs.
44 % pro digitalni verzi). Pokud jde o vy-
znavace vyhradné jedné formy letakd,
vedou pfiznivci papirovych letakd nad
digitalnimi 14 % vs. 8 %. Letaky v digi-
talni podobé jsou preferovany mladsimi
vékovymi kategoriemi (a u nejbohatsich

JAK CGESI NAKUPUJIi VE SROVNANI
S TiM, JAK TO BYLO PRIBLIZNE
PRED ROKEM

51 %
24 %

1 Podle letakd nyni nakupuiji vyrazné vice
Podle letakd nyni nakupuji o néco vice
Nic se nezménilo

M Podle letakd nyni nakupuiji spiSe méné

Zdroj: LEAFLET INSIGHT 2024, Incomind

Vice nez v minulosti podle letak( zac¢ali nakupovat hlav-
né mladsi vékové kategorie. Potvrdil to aktudlni vyzkum
sLeaflet Insight 2024“ agentury Incomind, zamérujici

se na to, jakym zpUsobem Ceské domacnosti vyuzivaji
akéni letaky obchodnich fetézcu.

Sledujte stranku
Retail News

Linked [}

vrstev populace), od 40 let véku jiz jasné
prevazuje preference papirovych. U vét-
Siny respondentl hovofi ve prospéch pa-
pirovych letakd zejména jejich lepsi pre-
hlednost a také vhodnost pro planovani
nakupu.

Pomeér téch, ktefi vnimaji mobilni apli-
kace obchodnikl pozitivné, a téch, kte-
rym potreba instalovat si tyto aplikace do
mobilu naopak vadi, je pfiblizné vyrov-
nany (37 % vs. 36 %).

NEJZNAMEJSI JE LETAK
LIDLU
Nejznaméjsim v Cesku je letak Lidlu
(94% znalost, také nej¢astéji spontanné
oznacen jako oblibeny), nasledovany le-
taky Kauflandu (92 %) a Penny Marketu
(89 %). Mezi nepotravinarskymi fetézci
vede letak Teta drogerie (78 %). Co se
tyka vyuzivani, u papirovych letakd jsou
v Cele Kaufland a Penny, u digitalnich le-
taka Lidl.
Z komplexniho hodnoceni parametr( le-
takld nejlépe vysel fetézce Dr. Max (vitézi
co do spolehlivosti letaku, jeho prehled-
nosti, a také vzhledu a kvality provedeni).
Velmi dobfe jsou hodnoceny také Penny
Market (vede v atraktivité uvadénych
slev, ma vhodné volenou skladbu na-
bidky), Lidl (mj. vyborna Citelnost a pre-
hlednost), Kaufland (vhodna skladba
akeéni nabidky) a Jysk (podobné jako Lidl
boduje zejména v Uprave letaku).
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CASE STUDY: MODULARNI HR SYSTEM
SI1 PRIZPUSOBITE POTREBAM FIRMY

Spoluprace Dr. Max a OKbase zacala v roce 2019. Dnes Dr. Max vyuziva kompletni HR FeSeni OKbase,

tzn. moduly pro personalistiku, dochazku i mzdy. Diky tomu ma fadu procest automatizovanych a Setii ¢as
svych zaméstnancti i specialistli na personalnim oddéleni. Jak spoluprace probiha, p¥iblizil Ing. Ivan Baranec,
personalni feditel spoleénosti Ceska Iékarna Holding, pod kterou Dr. Max spada.

M Proc¢ si spole¢nost Dr. Max zvolila
pravé OKbase od OKsystemu?
PUvodni systém uz nevyhovoval ani po-
tfrebam ani strukture a velikosti nasi spo-
Seni a moznosti na trhu bylo nékolik. Pro
nas bylo dllezité zazemi velkého a stabil-
niho dodavatele s dobrymi referencemi,
silna podpora ,,core systému“ — tedy ak-
tualizovana legislativa, dlouhodobé udrzi-
telna cena produktu a v neposledni fadé
jsme vnimali vili ze strany spole¢nosti
OKsystem produkt dale rozvijet.

M Jak dlouho trvalo nasazovani jed-
notlivych modulti?

Implementace probihala postupné a zo-
hledrfiovala pfitom nase priority. Nejvétsi
vyzvou byla samoziejmé pfiprava a na-
sazeni core systému, ktery zahrnoval vy-

pocet a zpracovani mezd bez jakéhokoliv

zaméstnaneckého portalu. Tomuto pro-
cesu predchazely mésice priprav, nasich
analyz internich procesl a propojovani
systémd.

Pak jsme mohli zac¢it nasazovat jednot-
livé moduly. Cas, ktery to u kazdého
zabralo, se odvijel od jejich slozitosti.
Nékteré moduly Slo aktivovat témér oka-
mzité, zatimco u jinych byla nutna Sirsi
debata o Upravach a nastaveni, aby
splfiovaly nase o€ekavani a specifické
potreby.

Naostro jsme mzdy zacali zpracova-

vat v OKbase v roce 2019. Od predlon-
ska mame modul Dokumenty mzdové
uctarny, diky kterému zpracovavame da-
nové dokumenty elektronicky. Letos tak
probéhlo uz tfeti ,paperless” prohlaseni
poplatnika a ro¢ni zu¢tovani dani z pfi-
jmu. Kromé dani mohou zaméstnanci
Iékaren elektronicky Fesit knihu jizd, pra-
covni cesty, hodnoceni, odménovani, vy-
platni listky atd.

B Planujete zavést i dalsi funkciona-
lity systému OKbase? Jaké?

Chceme zefektivnit a zrychlit procesy
spojené s administrativou zaméstnanct
a zlepsit celkovou uzivatelskou zkuSe-
nost s nasim systémem. Cilem je snizit
administrativni zatéz, proto planujeme
rozsifit funkcionality OKbase predevsim
smeérem k digitalizaci a standardizaci in-
ternich procesu.

Ing. Ivan Baranec, personalni feditel Ceska
lékarna Holding

Aktualné se zaméfujeme na implementaci
elektronického podpisu HR dokumentd.
Povazujeme ho za kli¢ovy krok k dosa-
zeni bezpapirového prostredi v HR.

Dale planujeme rozSifovat zaméstna-
necky portal, ktery slouzi jako centralni
misto pro rlizné uzivatelské formulare

a pozadavky zaméstnanct. Portal umozni
zaméstnanctim hlasit zmény osobnich
Udajll, zadat o rGzna potvrzeni ¢i zmény
v ramci benefitll a dal$i administrativni
ukony. Zaméstnanci tak ziskaji jednodu-
chou a efektivni cestu, kterou vyresi po-
tfeby a pozadavky, které dfive museli ab-
solvovat po telefonu nebo e-mailem.

B Jak hodnotite podporu ze strany
OKbase?

Reakce na legislativni zmény, a to i na

ty, které je nutné implementovat na po-
sledni chvili — a to se stava v posledni
dobé Casto - je vynikajici. Na zacatku
jsme méli pocit, Ze podpora a reakce na
nase zadosti jsou pomalé. Diky oteviené
komunikaci na obou stranach jsme po-
stupné nasli cestu, jak sladit své potieby
a pozadavky s vyvojovymi strategiemi

a moznostmi OKbase.

Pozitivni zménu vidime na strané vyvoje
produktu, kdy ,uzivatelska ¢ast“ systému
zacgina byt stejné dllezita jako systémova
a administracni. Je pro nas ddlezité, aby
program a informace byly pro nase za-
méstnance prinosem, a ne komplikaci.

Bl A co vam na OKbase systému nej-
vice vyhovuje?

To, Ze se systém vyviji a nabizi nam stale
vét8i moznosti u moduld a funkcionalit,
které pokryvaji i nase specifické potreby.
Nové funkcionality jsme schopni vyuzi-
vat, protoze jsou pfipravovany s ohledem
na to, Ze je mdzeme spravovat a prizpU-
sobovat svym potfebam sami.

Cenime si také zpétné vazby, moznosti
prfichazet s vlastnimi napady, jak systém
dale posouvat, aby nam jako uzivateli co
nejlépe vyhovoval.

www.okbase.cz
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69 % CECHU NAKUPUJE

NA INTERNETU

LIDE, KTERI NAKUPUJi NA E-SHOPECH
PRAVIDELNE, JSOU ZODPOVEDNI ZA
88 % VSECH NAKUPU. NA JEDNOHO
NAKUPUJICIHO PRIPADA 4,1 BALIKU

ZA MESIC.

Ceska e-commerce dosdhla v roce 2023
celkovych obratd 185 miliard korun za
prodané zbozi. To znamena meziro&ni
pokles 0 6 %, v poslednim Ctvrtleti ale

jiz ceské e-shopy zaznamenaly rlst. Ten
by mél byt predzvésti dalsiho zlepseni,
které Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) o¢ekava v roce 2024. Vysledky
on-line retailu pfinesl APEK tradi¢né ve
spolupraci s Heureka.cz. Rok 2024 by
podle ocekavani APEK meél znamenat na-
vrat ¢eské e-commerce k rlistu.

VEDOU KATEGORIE MODA
A ZDRAVI A KRASA

Mezi nejoblibenéjsi kategorie patfi podle
prizkumu E-shopper barometer spole¢-
nosti DPD mdda (58 %), zdravi a krasa
(48 %) a boty (45 %), pficemz pravé boty
zaznamenaly pokles o 7 % (oproti roku
2021). Nasleduje zbozi pro volny ¢as

(43 %) a lékarenskeé zbozi (42 %), kte-
rého nakupujeme o 9 % vice nez ostatni
Evropané. Déle pak knihy (38 %), Cerstvé
jidlo a napoje (36 %) a hracky (28 %), je-
jichZz prodej klesl oproti roku 2021 0 8 %.
Dal$i vyznamny rozdil zaznamenalo bilé
zboZzi a vybaveni domacnosti — mezi-
ro¢ni pokles 0 9 %. Po objednani zbozi
z e-shopu sdili svou nakupni zkusenost
s ostatnimi celé tfi Stvrtiny Cechi (evrop-
sky prdmér ¢ini 67 %).

CESI NAKUPUJI

NA SOCIALNICH SITiCH
Oproti ostatnim Evropantim jsou Cesi
na $pi¢ce v nakupovani na socialnich si-
tich — 83 % nakoupi zboZi, které zde vi-
déli (evropsky primér &ini 70 %), 56 %
pak nakupuje pfimo pres né (evropsky
primér ¢ini 49 %). Nejvice zakazniky

Evropou.

e-shopl motivuje k nakupu doruceni
zdarma (25 %, evropsky prdmér 41 %),
ale také to, ze k finalni cené produktu
se nepfipocitavaji zadné skryté poplatky
(24 %, meziro¢ni narlst o 9 %). Pravi-
delné nakupuijici také motivuje vraceni
zbozi zdarma (19 %) a moznost dobirky
(16 %, evropsky prdmér 7 %).

Nejoblibenéjsi kategorii nakupovanou na
internetu je podle priizkumu E-shopper
barometer spoleé¢nosti DPD mdda (58 %).

Foto: Shutterstock.com / Stokkete

CITLIVOST NA CENY

Cesi jsou stéle velmi citlivi na ceny.

7 z 10 pravidelnych online nakupujicich
hleda vzdy vyhodné nabidky a pro 63 %
je cena vzdy hlavnim faktorem pfi rozho-
dovani, zda si zbozi koupi.

NAKUPY ZE ZAHRANICI

Mezi top tfi zemé, ze kterych si nejra-
déji objednavame zbozi, patfi na prvnim
mist& Cina (60 %), pokles oproti roku
2021 vSak €inil 10 %. Na druhé pricce se
umistilo Némecko (34 %) a na treti Slo-
vensko (24 %).

Spole¢nost DPD, soucast evropskeé sité balikové pre-
pravy Geopost, zvefejnila poCatkem bfezna nejnoveé;si
e-commerce prlizkum E-shopper barometer, ktery
kazdorocné analyzuje nakupni chovani zakaznik{ napiic¢

KARTOU, NEBO

NA DOBIiRKU?

Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) se ve svém novém mési¢nim vy-
zkumu vénovala vyvoji Ceské e-com-
merce v lednu 2024 a ovérovala jeji aktu-
alni stav. Prostfednictvim sbéru dat mezi
spotfebiteli zjistovala, jak Cesi v prvnim
mésici nového roku na internetu naku-
povali, zda objednavali kromé zbozi také
sluzby nebo jakym zplsobem za nakupy
platili. Stejny vyzkum bude APEK prova-
dét pravidelné kazdy mésic.

Nejvice nakupujicich vyuzilo letos v lednu
podle studie APEK pro Uhradu svych ob-
jednavek v e-shopech platebni kartu pre-
dem pfi dokonceni nakupniho procesu.
Alespon jednou s ni pfedem zaplatilo

58 % spotrebitell. Prostrednictvim do-
birky zaplatilo 39 % zakaznikd. | platbé
az v momenté prevzeti balicku dominuje
platebni karta. P¥i dodani dom ji ale-
spon jednou pouzilo 16 % nakupujicich,
pfi osobnim odbéru na vydejné 15 %.
Hotovost pro uhradu dobirky vyuzilo jen
12 % on-line zakaznika.

DOMU, NEBO NA VYDEJNI
MiSTO?
Zbozi si pak nejvice spotfebitelll nechalo
dorucit domU, kompletniho doruceni az
na adresu jich vyuzilo 53 %. Do stale
popularnéjsich vydejnich boxd nejméné
jednou nasmeérovalo dodani objednavky
46 % lednovych on-line zakaznikd, do
vlastni vydejny e-shopu 34 % a do exter-
niho vydejniho mista 33 %. Vyzkum byl
realizovan prostrednictvim internetového
sbéru (CAWI) agenturou Nielsen ve spo-
lupraci s agenturou ResSOLUTION na
vzorku 1078 respondentd.
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SPOLECNOST SALESIANER MIETTEX NABIZi KOMPLEXNI
RESENI V RAMCI PRACOVNICH ODEVU A HYGIENY

Jedna z nejvyznamnéjsich firem v Ceské republice zabyvajici se servisnim pronajmem textilii a prani
poskytuje svoje sluzby na ¢eském trhu zhruba 30 let. V ramci skupiny provozuje celkem 30 primyslovych
pradelen v 11 zemich Evropy. Celkem zpracovava 400 tun pradla denné, provozuje 350 nakladnich vozlii a ma

pres 3 000 zaméstnancu.
Nejvyznamnéjsimi sektory servisniho
pronajmu jsou pujéované pracovni odévy
pro primysl, dale pronajem a prani loz-
niho a froté pradla pro hotely nebo stol-
niho pradla pro restaurace, prani pradla
pro zdravotnicka zafizeni a servis Cis-
ticich rohozi a hygieny. V roce 2023 se
SALESIANER sidlici v CR v Kralupech
nad Vitavou, Ceskych Budé&jovicich

a Praze staral o vice jak 1 000 zékaznikd
na ¢eském trhu.

PROFESIONALNI
MANAGEMENT TEXTILU
Pridana hodnota poskytované sluzby
spociva v komplexnim zapujceni textilu
veetné péce o néj pranim, zajisténi logis-
tiky, distribuce, administrativy a pfispiva
k celkovému uvolnéni kapacit provozdim
timto druhem outsourcingu. Podle jedna-
tele Ing. Lubomira KFize se spole¢nosti
mohou pIné soustredit na jejich core-
-business a prenechat tuto specifickou
¢ast péce o textil specializovanym do-
davatelim. Jedna se zejména o vyhody:
nevznikaji zadné investi¢ni naklady na
nakup textilu nebo pribéznou Udrzbu
pracek a souvisejicich technologii, na-
kupni oddéleni neni zatizeno vybérem
dodavateld, firmy nemusi fesit svoje skla-
dové zasoby odévil nebo jejich opravy,
dostavaji pravidelny report o pribéhu za-
kazky a v neposledni fadé mohou lépe
planovat svoje naklady diky zasmluvnéné
vysi ceny za tuto komplexni sluzbu.

OHLEDUPLNE VYUZIiVANI
ZDROJU A RECYKLACNI
PROGRAMY

Velky dlraz klade spoleénost SALESIA-
NER na to, aby bylo pradlo prano a pfi-
praveno hygienicky bezpe¢né podle
nejvyssich standardd a norem. Certifiko-
vané postupy prani a standardizované
kontroly kvality zajistuji, Ze textilie jsou

i :..snef\ e ﬁj}«-{

Cisté, v pfipadé potreby sterilni, odpo-
vidajici kvality, a tim bezpecné pro pou-
Ziti ve zdravotnictvi, prdmyslu, femesle
a obchodu v souladu s pravnimi pred-
pisy. Ve spole¢nosti SALESIANER se dafi
udrzitelné zlepSovat ekologickou stopu
prostfednictvim ohleduplného vyuzivani
zdrojU ve spojeni s vyuzivanim obnovi-
telnych energii a recyklaénimi programy.
V roce 2023 byl vydan report o udrzi-
telnosti, ze kterého zretelné vyplyvaji

B

- —

zavazky a prehledy socialnich, ekolo-
gickych a ekonomickych dopadi spo-
le€nosti. Pro spole¢nost SALESIANER
neni udrzitelnost pfechodnym trendem,
ale spiSe zakladem, na kterém je posta-
ven hospodarsky a spoleCensky Uspéch,

jak uvedl Mag. Thomas
E%LE Krautschneider, spole¢-
L 1 nik vykonavajici funkci
% jednatele.
OF-goe®

www.salesianer.cz
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PRIVI-'\TNOI' ZNACKY
RETEZCU: JAK DOBRE
JE SPOTREBITELE ZNAJI?

Vyzkum byl realizovan v unoru 2024 na reprezentativnim

KAZDY Z VYZNAMNYCH RETAILOVYCH vzorku populace CR 18-65 let o velikosti 1 050 respon-

hETEZCD MA V PORTFOLIU NEKOLIK dentd. TeS(tOVé.nO bylo Celke;n 28 prl\)/étnlch znacek od
S x 4 . 7 fetézcl (4 privatni znacky / fetézec), pfifazeni bylo na

PRIVATNICH ZNACE,K' CONATO CE,SKY zakladé nazvu bez zobrazeni vizualu.

SPOTREBITEL? UMI SI SPOJIT PRIVATNI

ZNACKU S PRISLUSNYM RETEZCEM?

Privatni znacky se stale vice prosazuji PREMIANTEM SE STALY ZNACKY LIDLU
Nekdame sd diskontnt anacio: u Kiegoh
zékaznik sly$i zejména na nizkou cenu 1. Pilos Lidl 65
pfi zachovani dobré kvality, ale i prémi- 2 Jarmark Kaufland 58
ové znacky, které cenou i kvalitou konku- 3 Clever Billa 57
ruji ,znackovym® produktim. 4. Eale Lidl 53
Spolecnost Ipsos se detailngji zaméfila . :
s N 5. Parkside Lidl 49
na znalost a spojeni privatnich znacek
s konkrétnimi fetézci — hlavnimi hradi na 6 Karlova Koruna Penny 45
Ceském trhu — z pohledu spotrebiteld. 7 Silvercrest Lidl 42
Tyto informace jsou dUlezité pro obchod- 8 Nature’s Promise Albert 40
niky pfi Qlénovénl’ strategii pro prodej 0. Boni Penny 39
a marketing vlastnich znacek. -
10. Fresh Bistro Albert 32
Zdroj: Ipsos
ROZPOZNATELNOST
PRIVATNICH ZNACEK a spravného pfifazeni privatnich zna- Silvercrest) se umistily do sedmého
SE VELMI LISI Cek se vyrazné lisi napti¢ trhem. Premi- mista, premiantem pak byl Pilos, ktery
Vyzkum se zaméfil na 28 privatnich zna- antem se stal Lidl, jehoz vSechny tes- spravné prifadily dvé tretiny spotrebiteld.
¢ek napfi¢ sedmi fetézci. Mira znalosti tované znacky (Pilos, Pikok, Parkside, Dobré propojeni privatni znacky a fe-

tézce se ukazalo také u znacky Jarmark
od Kauflandu (58 %) a Clever od Billy
(57 %).

PODIVEJME SE NA DETAILY
NAPRIC JEDNOTLIVYMI
RETEZCI

M Albert

Nejvice rozpoznatelnou zna¢kou v ramci
fetézce Albert byla Nature's Promise za-
mérena na produkty zdravého Zivotniho
stylu, kterou spravné pfiradilo 40 % spo-
trebitell. Ostatni testované znacky mély
miru spravného prirazeni nizsi: Ceska
chut 18 % (dalSich 12 % ji myIné pfifa-
dilo Kauflandu, 9 % Penny), Fresh Bistro
. _ - 32 %, znacka kavovych produktl Perla
Jak podpofit spravné rozpoznani znaéky u spotrebitel(i? 18 %.

Foto: Shutterstock.com / Peoplelmages.com - Yuri A
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B Billa

Tahounem znalosti mezi privatnimi znac¢-
kami Billy je Clever, kterou spravné iden-
tifikovalo 57 % spotfebitell. Znacku
masnych produktt Vocilka pfifadilo
spravné 21 % spottebiteld, avSak 13 %
si ji mylné asociovalo s Kauflandem.
Bon Via zamétuijici se na Cerstvé ovoce
a zeleninu spravneé identifikovala necela
desetina. Nejvétsi zmateni spotrebitell
panovalo u Grill party, kterou si lidé nej-
Castéji spojovali s Lidlem (9 %) ¢i Kau-
flandem (7 %), k Bille ji spravné pfiradilo
jen 6 % respondentd.

B Globus

Privatni znacku drogerie a kosmetiky Na-
tuvell spravné ptifadilo 8 % spotiebiteld,
podobné skoérovala i znacka uklidovych
prostfedkd Clino! (7 %) &i znacka jidel

z Cerstvych surovin a alternativ Fresh ‘n‘
go (6 %, avSak 10 % si ji chybné spajilo

OBCHOD

s Albertem) ¢i znacka nepotravinového
sortimentu OHO (6 %). VétSina spotrebi-
tell nevédéla, k jaké znacce fetézce da-
nou privatni znacku pfirfadit.

B Kaufland

Premiantem Kauflandu je Jarmark,
ktery spravné pfiradilo 58 %, s odstu-
pem nasledovany zna¢kou Mistfi od fo-
chu (21 %). Naopak, znacky Cultura
Vini a Take it veggie byly spravné iden-
tifikovany pouze 5 %, respektive 7 %
spotrebiteld.

B Lidil

Znacka mléénych produktd Pilos je pre-
miantem nejen v ramci privatnich znacek
Lidlu, ale i celého spektra testovanych
znacek. Spravné ji pfifadilo 65 %. | dalsi
znacky Lidlu si drzi pomérné vysokou
rozpoznatelnost, konkrétné masné vy-
robky Pikok (53 %), vybaveni pro dilnu

a zahradu Parkside (49 %). Nejmensi
rozpoznatelnost z testovanych znacek
méla znacka elektroniky a spotrebicl Sil-
vercrest (42 %), avSak i presto skorovala
Iépe nez fada jinych privatnich znacek
konkurence.

B Penny

Z privatnich zna¢ek Penny nejlépe sko-
rovala znac¢ka hotovych vyrobki Karlova
Koruna (45 %) nasledovana znackou
mléénych vyrobkl Boni (39 %) a mas-
nych produkt(i Reznikiv talif (26 %,
avSak 12 % ji chybné pfifadilo Kauf-
landu). Zna¢ka mrazeného ovoce a zele-
niny Mraziva Cerstvost méla spravné pfi-
fazeni velmi malé (4 %).

B Tesco

Prémiovou znac¢ku Finest spravné pfifa-
dila vice neZ pétina spotfebitelll (22 %),
privatni znacku cilici pfedevsim na

INZERCE
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cenoveé citlivé zakazniky Value pak 12 %.
Znacky Healthy Living ¢i Prava Chut
mély spravné pfifazeni nizké (3 %, resp.
2 %), spotriebitelé v naprosté vétsiné ne-
védéli, k jakému Fetézci znaCku priradit.

JAK NA PRIVATNI ZNACKY,
ABY PRACOVALY PRO VAS,
A NE PRO KONKURENCI?
Vysledky vyzkumu ukazuiji, Ze ¢asto ne-
dochazi ke spravnému propojeni privatni
znacka - fetézec. Z 28 testovanych pri-
vatnich znacek ma pouze sedm znalost

OBCHOD

vy$Si nez 40 %. Vétsina privatnich zna-
¢ek neni dostate¢né distinktivné prezen-
tovana, coz mlze vést k zaménovani jed-
notlivych fetézcl v myslich spotrebiteld.
Jak tedy podpofit spravné rozpoznani
znacky u spotrebitel(? VyuZijte tzv.
Brand Assets. V Ipsosu vyuzivame test
Brand Asset(, kde jsou testovany rozli-
Sovaci prvky znacek a to, jak je spotrebi-
tel schopny je rozpoznat. Jedna se o sig-
naly, které znacku identifikuji, nepocitaje
nazev znacky.

V idedlnim pfipadé by brand assety mély
vyvolat vzpominky na znacku a upoutat

pozornost. MUZe se jednat napriklad
o barvy, barevné kombinace, (debrando-
vané) logo, symboly, slogany, baleni pro-
duktu, pisma, zvuk (napf. znélky) a dalsi.
PFi vhodné nastaveném trackingu (pri-
vatni) znacky je pak mozné sledovat jeji
performance, at uz mluvime o znalosti
znacky, jejim pouzivani nebo zvazovani.
Zajimavym prvkem mUze byt také sledo-
vani image jednotlivych privatnich zna-
¢ek, a to, do jaké miry je soulad mezi
snahou znacku néjak prezentovat a real-
nym vnimanim ze strany spotrebitele.
Angelika Nelly Petrova, Ipsos

KDE JSOU LIDE REKLAMOU PRESYCENI
A KDE ZUSTAVA ,,VOLNY PROSTOR®?

Lidé stale uvadéji, ze ,,pfilis mnoho“ reklamy je v komerénich televizich
a v poslednich letech je ,,dohani“ internet a socialni sité. Zaroven jsou to ale
média, ktera maiji vliv pFi rozhodovani o koupi.

JiZ mnoho let z{stava potencialnim pro-
storem pro reklamu misto prodeje, kde je
reklama — predevS§im ochutnavky a pre-
zentace - pfijimana nejpozitivngji. Ctvr-
tina populace by jich dokonce ,,pfivitala
vice". Déle pak 39 % uvadi, ze ,lidé se
pfi nakupu fidi propagacnimi materialy

v misté prodeje”.

NAKUP OVLIVNENY
REKLAMOU ,,PRIZNAVA*
40 % POPULACE

Nakup ovlivnény reklamou ,,pfiznava“

v leto$nim roce cca 40 % populace, coz
odpovida procentu téch, ktefi uvadeéji, ze
reklama jim pomaha pf¥i nakupnim roz-
hodovani. Procento lidi pfiznavajicich

nakup na zakladé reklamy se pohybuje
priimérné mezi 30 % - 45 %. Lze pred-
pokladat, Ze fada lidi nakup na zakladé
reklamy ,nepfizna“, at jiz proto, ze si ho
neuvédomuje, nebo ho pfiznat nechce.
V letos$nim vyzkumu uvadéji ovlivnéni na-
kupu reklamou ¢astéji mladi lidé ve véku
16-29 let a obyvatelé Cech. A co lidé
nejcastéji na zakladé reklamy nakupu;ji?
Podobné jako v minulych letech lidé nej-
Castéji uvadéji potraviny, napoje, elektro-
niku a kosmetiku.

CO OD REKLAMY
OCEKAVAME?

Zakladnim pozadavkem na reklamu stale
zUstava jeji pravdivost, na druhé misto se

NAZORY NA REKLAMU V MiSTE PRODEJE

televizni obrazovky v obchodech (NG
propagadni rozhlas v obchodech [IINZZNN

propagaéni stojany/palety [IIINZ0NIN
upoutavky v regélech a na pultech IS

ochutnavky/ prezentace |4

M piilis mnoho

pfimérené

48
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58 1
58
46 16

nevi, bez odpovédi ™ mohlo by byt vice
Zdroj: Cesi a reklama 2024

dostal poZzadavek, aby neobsahovala na-
sili. Potom je to obdobné jako v minulych
letech srozumitelnost, ddvéryhodnost,
dostatek poskytovanych informaci a slus-
nost reklamy. Za velmi dllezité pova-
Zuje tyto ,vlastnosti“ 50-66 % populace.
Pravdivost zddraziuji vice stfedoskolaci
a vysokoskolaci, reklamu bez nasili uva-
deéji Castéji zeny a vysokoskolaci.
Na dalSich mistech najdeme pozadavky
na nevtiravost, nepodbizivost, napadi-
tost, originalitu a vtipnost. Na posled-
nich mistech z hlediska pozadavk{ na re-
klamu je vystupovani znamé osobnosti.
Pozadavek na divéryhodnost reklamy
zUstava stale nenaplnén. Jeji posouzeni
ani v tomto Setfeni nedoznalo vyraznéj-
Sich zmén. 66 % dotazanych uvadi, ze
reklama Ize, Ze ji nelze pfili§ véfit. Na-
prosty nesouhlas s touto skute€nosti vy-
jadfuji jen 4 % dotazanych.
S tim, Ze znama osobnost posili ddvéry-
hodnost reklamy, zcela souhlasi jen 11 %
dotazanych. Nazory se od minulého roku
nezménily, pfiblizné polovina populace
pfipousti, ze by tato skute€¢nost mohla
hrat néjakou roli, ostatni to odmitaji.
Letos probéhlo jiz 41. Setfeni vyzkumu
Cesi a reklama, ktery zkoumd postoje
Ceské verejnosti k reklamé. Prvni vysledky
jsou z roku 1993. Zadavateli vyzkumu byla
Ceskd marketingové spoleénost (CMS),
POPAI CE a Ceské sdruzeni pro znackové
vyrobky (CSZV). Setfeni realizovala vy-
zkumna agentura ppm factum research.
ek

46

ReTailNews



MODERNIZACE A ROZSIRENI OC VARYADA
JE PRISLIBEM NOVE ERY REGIONALNICH
NAKUPNICH CENTER V TUZEMSKU

Investor EPG Group nedavno slavnostné zahajil transformaci nejvétsiho nakupniho centra v Karlovarském
kraji. Rozsahla proména OC Varyada zahrnuje nejen modernizaci stavajicich prostor, ale také vyznamné
rozsifeni, aby centrum lépe vyhovovalo rostoucim potiebam zakaznikl. Jaké aktualni pozadavky i budouci

trendy musi novodoba OC brat v potaz?

»Regionalni nakupni centra musi jit s do-
bou stejné jako vsichni ostatni. Nasim ci-
lem je rozsifit stavajici nabidku obchod
i sluzeb a sou¢asné kompletné pretvo-
fit jidelni zonu. Omezena kapacita nam
branila pfivést do kraje nové znacky.
Proména Varyady je tudiz reakci jak na
poptavku potencionalnich najemc, tak
prani zakaznik(,“ fika Martin Maly, Feditel
marketingu a komunikace EPG Group.

VSE NA JEDNOM MISTE
Navstévnici od OC chtéji, aby jim bez
dlouhého dojizdéni poskytly v§e, co po-
tfebuiji, na par podlazich: od médy a slu-
zeb pres zabavu az po Sirokou gastro
nabidku. To vSe rozSifeni Varyady zohled-
nuje — mnozstvi jednotek se oproti dnes-
nim 70 zvétsi o cca polovinu na vice nez
100. Mix najemcl pfitom bude vychazet
ze specifickych potfeb mistnich zakaz-
nikd. ,,Dlouhodoba data ukazuiji, Ze za-
kaznici v Karlovarském kraji preferuji vice
mody. | s timto na zfeteli planujeme roz-
Sifit damskou a panskou nabidku, stejné
jako sportovni znacky,“ komentuje Mar-
tin Maly.

JIDELNi ZONA S PESTROU
NABIDKOU | MODERNIM
DESIGNEM

Stale vyznamnéjsi roli v nakupnich cen-
trech zaujimaji foodcourty. Navstév-
niky Varyady ¢eka kompletné nova ji-
delni zéna akcentujici nejnovéjsi trendy
ve stravovani. Cilem je pfitahnout jak

popularni fetézce rychlého obc&erstveni
ze zahranici, tak regionalni gastro provo-
zovatele vyuzivajici lokalni suroviny. ,,Pfi
tvorbé interiéru jsme se inspirovali lta-
lii, ktera je plna barev a chuti. Celkovou
atmosféru budou dotvaret pfijemna za-
kouti, designové osvétleni i velké mnoz-
stvi zeleng,” popisuje Martin Maly.

VETSi RESPEKT

K ZIVOTNiIMU PROSTREDI
S VYUZITIM MODERNICH
TECHNOLOGII

Aktualni pozadavky zakaznik( také ¢im
dal vice souvisi s udrzitelnosti. V cen-
tru tak bude instalovana cela fada eko-
logicky Setrnych FeSeni. At uz jde o fo-
tovoltaické panely na stfeSe, tepelna
Cerpadla, LED osvétleni ¢i perlatory na
vodovodnich bateriich. Vyrazné se omezi
také spotreba papiru - tradi¢ni reklamni
plochy nahradi LCD displeje, vérnostni
program prejde Cisté do mobilni apli-
kace, a i na toaletach se vyméni papi-
rové utérky za vysouSece. Na parkovisti
nebudou chybét nabijeci stanice pro au-
tomobily ani fizeni viezdu vozidel s po-
moci systému automatického rozpozna-

BUDOVANI VZTAHU

SE ZAKAZNIKY JE

| NADALE KLIi€OVE
Transformace Varyady je rozdélena do
nékolika fazi tak, aby co nejméné ovliv-
nila provoz centra, které zlstane bé-
hem rekonstrukce pIné oteviené. Spo-
kojenost zakaznikd je na prvnim misté.
,Dulezita je Gzka spoluprace s najemci,
ktefi jsou pfi budovani vztahu se za-
kazniky zasadni, stejné jako oteviena
komunikace. Za tim u¢elem chystame
specialni roadshow v regionu, pravi-
delné dny otevienych dvefi &i venkovni
atrakce pro déti s tématem rekon-
strukce. Snazime se s nasimi zakaz-
niky zlstat v kontaktu, coz na déalku
podpofi také novy lifestylovy podcast
nataceny pfimo v prostorach OC,*“ li¢i
Martin Maly a uzavira: ,V ramci roz-
Sifeni vznikne prostor pro prvni mul-
tikino v kraji. Pevné véfime, ze vylep-
Sena Varyada pfinese nejen novou éru
nakupovani, ale také se stane mistem
setkavani a zabavy pro

obyvatele Karlovych Eu "E
Vard i Sirokého okoli.* -

www.nova.varyada.cz E k
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ZNAMENA ,,Z%
ZMENU?

GENERACE Z UZ UMI UTRACET
| VYDELAVAT. JE OPRAVDU TAK JINA, NEZ
MY STARSI? JAKE ZNACKY TO S Ni UM

A CiM SI JI ZISKALY?

VSude ¢teme a slySime o tom, jak je
Gen Z jina - kfehké ,,snéhové viocky*“,
které nechtgji travit pfilis ¢asu skolou

a praci a kterym je tézko porozumét.
Ano, pokud mate déti nebo kolegy z ge-
nerace Z, jisté vidite celou fadu odlis-
nosti v tom, co jste chtéli nebo délali,
kdyz vam bylo ,nact” nebo lehce pres
dvacet. Ale vyrQstali jsme v jiné dobé

a — prekvapivé — mira porozuméni mezi
generacemi X, Y a Z je ve vétsSiné témat
lepsi, nez jsme na zékladé uvodnich kva-
litativnich rozhovor( predpokladali. Nej-
vice to mezigeneracné ,skfipe“ v politic-
kych nazorech a v pohledu na mensiny

OBCHOD

— Ze si v této oblasti spiSe &i velmi nero-
zumime, uvedla pfiblizné tretina z vice
nez 600 respondentd. Mimochodem

v ochoté travit ¢as skolou ¢&i praci to byla
jen pétina.

NAKUPOVANI A VZTAH

KE ZNACKAM

Je tfeba si uvédomit, Ze generace Z do-
spiva, a tudiz utraci nejen za moédu, za-
bavu, volani a data, jak si o nich starsi
generace mysli, ale i za stravovani, do-
pravu, bydleni, elektroniku, konicky,

a dalsi kategorie. A také, ze je velmi

Petra Viskova pusobi v Confess Research od roku 2004, aktualné na pozici Head
of Qualitative Research. Je moderatorkou a facilitatorkou workshopt, podili se na

tréninkovych programech a prednasi u nas i v zahranici (napf. QRCA Annual conference
2018 Phoenix, QRCA Virtual Summit 2022, IIEX Europe 2023 Amsterdam aj.). Nez presla
»ha druhou stranu zrcadla“, plsobila vice nez 10 let v marketingu (Opavia, skupina
Danone). S generaci Z ma zkusenost i jako matka dvou dcer, studentek.

Na prelomu roku 2023 a 2024 spolec¢nost Confess
Research zjiStovala, v ¢em si spolu mezigeneracné
(ne)rozumime, i jestli existuje love brand, ktera je vSem
generacim spolecna.

tézké v zaplaveé znacek, které nas obklo-
puji, vyjmenovat spontanné tfi nejoblibe-
néjsi. Obvykle si ¢lovék vzpomene na to,
CcOo ma zrovna pfi sobé — napfi¢ genera-
cemi se tak do TOP 5 spontanné zminé-
nych znacek nominovaly mobilni telefony
(Apple, Samsung, Xiaomi) a také Nike.
Prekvapenim u generace Z byl ale Lidl.

FENOMEN LIDL A KOFOLA
Promptované se tento fenomén dostal
do TOP 10 u v8ech generaci (jako jediny
food retailer), ale ze bude zminén pravé
nejmladsimi respondenty mezi nejob-
libené&jSimi znackami spontanné, bylo
prekvapenim. Co stoji za jeho oblibou?
Podle respondent( z generace Z jde

o znacku pratelskou (ddvod obliby pro
44 % respondentl gen Z) - kromé vy-
dafené komunikace s Kapitanem Demo
ocenuji i merch (tenisky ¢i mikiny v bar-
vach Lidlu néctileti nejen nosi, ale né-
ktefi si je pofizuji jako ,investici“ pro
online drazby), praktickou aplikaci, ale

i to, ze prodejny jsou tak akorat velké

a lze tam pofidit nejen jidlo, ale i modu
a kvalitni spotrebni zbozi za dobrou
cenu. Dal$im ddvodem je pocit mla-
dych zakaznikd, Ze jde o znacku, ktera
bere ohled na planetu a zivotni prostredi
(uvadi ho 33 % z nich) — vyvolavaji ho
napf. boxiky s poskozenou zeleninou za
par korun, ale i nabidka vege produkt.
Mimochodem tento pocit s nimi gene-
race X nesdili (ztotoznuje se s nim jen
13 % z nich), néktefi si totiz jesté vyba-
vuji napfiklad aféry s kacenim stromd.
A generace X, logicky, nemuze sdilet
dal$i davod obliby (34 % gen Z), a to
sprovazi mne cely zivot“.

Rané vzpominky jsou za oblibou i nékte-
rych dalSich znacek — napfriklad Kofoly,
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Vyzkum probihal v CR v fijnu a listopadu 2023 ve dvou fazich: kvalitativni online komunita N=31 a nasledné kvantita-
tivni dotazovani CAWI, N=615 (z toho N=300 gen Z, tj. 13-26 let, N=157 gen Y, tj. 27-40 let a N=158 gen X, tj. 41-
55 let). Do seznamu pro kvantitativni ovéreni obliby a jejich dlivodd se nominovalo 90 znacek z kvalitativni explorace.
U nejoblibenéjsich znacek se zaroven ovérovaly dlivody obliby postavené na insightech z kvalitativni faze. V lednu
2024 probéhl kvalitativni dosbér (N=9) zaméreny na hlubsi porozuméni kvantitativnim vysledkim, zejména fenoménu
Lidl. V roce 2024 se Confess Research planuje zaméfit na jednotlivé kategorie, napf. retail, e-shopy, napoje aj.

ktera kraluje znackam jidla a piti. Vice nez polovina respon-
dentl ze vSech vékovych kategorii (gen Z, Y i X) uvedla jako
hlavni dlivody jeji obliby, Ze probouzi nostalgické vzpominky,
spojuje generace, ale také to, Ze se drzi svého a neméni osvéd-
¢ené za kazdou cenu.

ALZA BODUJE VYHODNEJSIiMI CENAMI
PRO STUDENTY

Vyzkum pfinesl kromé ,,fenoménu Lidl“ i Fadu dalSich prekva-
pivych zjisténi — napfiklad, Ze za oblibou aplikaci jako Youtube
neni u generace Z jen zabava a Unik od starosti, ale i to, ze po-
maha objevovat a ucit se a ze se diky této znacce neciti osa-
moceni (,,protoZze tam jsou pfispévky lidi s podobnymi zajmy

a problémy, jako mam ja“). Nebo ze , Alzak”“ boduje u mladych
diky alzaboxdm (,nenecha mne ve $tychu®), ale hlavné proto,
Ze byl jednim z prvnich, kdo nabidl vyhodnéjsi ceny studentiim.
NejvétsSim prekvapenim pro nas ale bylo néco jiného: v de-
sitce nejoblibengjsich znacek jidla a piti neni u gen Z ani jedna
znacka alkoholu (u gen X je hned na druhém misté Pilsner
Urquel). Na napoje, ale i nékteré dalsi kategorie se proto planu-
jeme cilené zameéfit v dalSich vinach projektu.

A jak je na tom vase znacka? Jak si stoji u generace Z? Po-
kud jste to zatim nezjistovali, je nacase — generace Z totiz za-
¢ind vydélavat a bude vic a vic utracet. A jak je vidét, mdze to
u fady kategorii a znacek znamenat opravdu zménu.

Petra Viskova, Confess Research

Lidl se dostal mezi TOP 5 spontanné zminénych oblibenych znaéek
gen Z a promptované byl mezi TOP10 znackami u vSech generaci
(Z,, X).

VYSLEDKY ANKETY CESKY VYROBEK
ROKU 2023

Hlasovalo se ve 3 soutézich: Potravinarské vyrobky; Nepotra-
vinarské vyrobky a Anketa na Facebooku. V kaZzdé soutézZi jsou
vyrobky dale rozdéleny podle jednotlivych kategorii. Vzhledem
k tomu, Ze v Anketé na Facebooku jsou zahrnuty stejné vy-
robky z potravinarské i nepotravinarské soutéze, je mozné, ze
vyrobek ziska dvé ocenéni.

Potravinarské vyrobky: Absolutnim vitézem kategorie je Mari-
novany baéek od vyrobce
Reznictvi Zabgik.
Nepotravinarské vy-
robky: Absolutnim vité-
zem kategorie jsou Speci-
alni kocarky od vyrobce
Benecykl.

Hlasovani na Facebooku:
Absolutnim vitézem

kategorie jsou dva vyherci se stejnym po¢tem dosazenych
bodU: Bertyéky Jalaperio od spole¢nosti Tyéinky a Remal
Expert, Barvy a laky Teluria.

Podrobné vysledky v jednotlivych kategoriich jsou k dispozici
na www.czvyrobek.cz

$

CESKY VYROBEK

www.czvyrobek.cz

Cesky vyrobek - znaéka davéry!
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SPOLECNOST BEPCO MA
CESKYM FIRMAM CO NABIDNOUT

Vysoce kvalitni pfepravni obaly pro éerstvé kategorie, sdileni poolingovych obalti i prakticky nekoneéna moznost
recyklace pouzitych obali. Kombinaci vysoké kvality a udrzitelnosti nyni spoleénost BEPCO oslovuje éesky a slovensky
trh, jak vysvétlil Martin Madica, zastupce spoleénosti BEPCO pro Cesko a Slovensko.

I Spolec¢nost BEPCO je v byznysu

v oblasti retailu a jeho dodavateld ak-
tivni uz vice nez 10 let, pfesto v Ceské
republice a stredni Evropé neni dosud
tak znama. Takze, kdo je BEPCO, jaka
je jeji mise?

Mate pravdu, celda mise BEPCO zacala
jako soucast iniciativy ECR Baltics pro
standardizaci pfepravnich obald, kde
aktivné plsobime od roku 2010. Jsme
znami jako unikatni feSeni pro dodava-
tele mléénych vyrobk( a masa. Stfedo-
evropsky trh je pro nasi spole€¢nost novy,
ale chceme se zde pfipojit k udrzitelné
komunité a pfispét k vyraznému snizeni
obalového odpadu. Nabizime udrzitel-

nou alternativu pro dodavatelsky retézec.

Nasi klienti dosahli vyrazného zvySeni
efektivity prepravy, skladovani, manipu-
lace a dalSich provoznich €innosti oproti
vysledkdim dfive pouZivanych reseni.

V priméru mluvime o 30% zlepseni vy-
sledkd dodavatelského fetézce.

B Ve kterych zemich ma firma své
pobocky?

BEPCO spojilo své sily s jednou z nejvét-
Sich organizaci pro sdilené obaly IFCO,

proto jsme schopni obslouzit vSechny
evropskeé trhy. Kromé toho jsme schopni
poskytnout kompletni rozsah feseni

a sluzeb vSem stranam dodavatelského
fetézce. Spole¢né dokazeme obslou-

zit slozité pozadavky nejen retailovych
obchodnikd, a to od importovani ovoce
a zeleniny az po flexibilni feSeni lokalnim
vyrobclm a dodavatelim. Kazdy trh ma
individualni potfeby a vyzaduje od po-
skytovatele sluzeb flexibilni pfistup. Toto
sdéleni jsme si osvojili a fungujeme na
jeho zakladé.

B Jak planujete rozvijet své aktivity ve
stredni Evropé?

Planujeme komunikovat se vSemi stra-
nami dodavatelského retézce a poro-
zumet jejich potfebam, abychom byli
schopni nastavit nejlepsi mix sluzeb s ci-
lem dosazeni maximalni provozni a fi-
nancni efektivity pro kazdého. Dosazeni
nejlepsich vysledkl je mozné zavedenim
standard( baleni pro vSéechny kategorie
dodavatelského fetézce. Vysoka mira pe-
netrace standardizovanych obald na trhu
ma pozitivni vliv na snizovani nakladd,
zvySeni efektivity provoznich procesu,

a predevsim nizsi dopad na Zivotni pro-
stfedi a snizeni emisi CO,.

B Spolec¢nost nabizi kromé jiného
poolingové sluzby. Co konkrétné
zahrnuji?

Nabizime doslova mix sluzeb. Sdileni
poolingovych obald, jejich dlouhodoby
pronajem nebo kombinace jednotlivych

Martin Maéiga, zastupce spolecénosti
BEPCO pro Cesko a Slovensko.

sluzeb umoznuji pouzivat vratné obaly
podle toho kdy, kolik a jaky typ zrovna
potrebujete. Diky tomu jsou vase naklady
na baleni variabilni. Pokud mate nizsi
prodeje, pak mate také méné nakladd,
nikoli obracené. Nase sluzby pomahaji
vyvazit rzné sezonni potieby nasich kli-
entl béhem roku.

B Univerzalni systém vratnych pre-
pravek Ize vyuzit k distribuci prakticky
véech kategorii produktt. Jaké jsou
jeho nejvétsi benefity?

Zminili jste to. Je to flexibilita. Jedno
feSeni vyhovujici véem Cerstvym kate-
goriim. Vzali jsme off-line obal a diky
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technologii RFID jsme ho pfenesli do
21. stoleti. Nase standardizované obaly
se perfektné hodi do automatizovanych
provozU diky stabilni hmotnosti, stabil-
nim rozmérdim, nulové absorpci vihkosti,
dam, které zabrariuji prostojim ve vy-
robé. Obaly BEPCO do sebe zapadaiji
jako ,Lego“. ZboZzi od rliznych dodava-
teld mazete seskladat do dokonalé sta-
bilni kostky, ktera zaroven ochrani zbozi
bé&hem prepravy. Poolingové sdileni také
zajistuje, Ze se obaly neztrati na Cerném
trhu. Je to udrzitelné feSeni.

B V ¢em se lisi od nabidky
konkurent(?

Zajimava otazka. Jiz jsem zminil, ze jsme
poskytovateli univerzalniho feseni. Na-
§im kazdodennim chlebem je silny mistni
pfistup k nalezeni nejlepsiho mixu slu-
nas inovativni pfistup. VSechny nase
prepravky jsou vybaveny RFID techno-
logii. Znamena to zcela jinou Uroven pfi-
leZitosti pro cely dodavatelsky retézec.
VSechny produkty jsou uréeny pro auto-
matizované vyrobni linky. Jsem hrdy na
nas bezpapirovy administrativni systém.
Zadné fyzické dodaci listy, faktury nebo
dobropisy. VSe je digitalizovano.

B V logistice se stale vice dba na udr-
zitelnost, jejiz soucasti je snizovani
uhlikové stopy pf¥i prepravé, pfi vyrobé
a obé&hu oballl samotnych. Kolik cyklt
prepravni obaly BEPCO vydrzi?

To je skvéla otazka. Udrzitelnost je pro
nas zasadni. Radi bychom se s publi-
kem podélili o to, Ze neni plast jako plast.
V ramci Eurozoény ¢elime novym a novym
pravidlim souvisejicim s omezenim uzi-
vani plastovych oball na jedno pouZiti

a v BEPCO vnimame tento trend pozi-
tivné. Roky 2025 a 2030 budou milniky

pro Evropu a opakované pouzitelné obaly.
Objevme spolu rozdily mezi plastovymi
vyrobky. Mame v portfoliu plastové obaly,
které jsou s nami od zacatku. V pribéhu
let jsme jimi pfepravili obrovské mnoz-
stvi Cerstvych produktl. Jenom za lorisky
kalendarni rok jsme pouze pouzitim na-
Sich prepravek misto oballi na jedno po-
uziti usettili vice nez 5 miliond tun CO,,.
DalSi uspory jsou za paletami a voziky.
Upiimné, pocitame s tim, Ze jeden plas-
tovy obal BEPCO preZije v priméru ko-
lem 150 cest a v pfipadé, ze jeho kariéra
skonéi napfiklad poskozenim, granu-
lujeme jej a reinkarnujeme do stejného
zbrusu nového obalu, ktery bude slou-
zit dalSich 10 let. Takze jeden kus plastu
mUze zit 100 let a slouzit az 1 500krat.

I Material, ze kterého jsou obaly
vyrobeny, je tedy bez problému
recyklovatelny?

Jednoznac¢né. Pouzivame vyhradné
recyklovatelny ob&hovy material. Nas
vlastni rozbity poolingovy obal recyklu-
jeme na stejné produkty. Toto je idealni
scénar pouziti materialu, abychom mohli
prokazat, ze plastové vyrobky mohou
svétu nabidnout udrzitelné sluzby s po-
zitivnimi ekonomickymi ukazateli. Nasi
klienti tak mohou usetfit naklady spo-
jené napfiklad s uvadénim oball na trh
a recykla¢nimi poplatky.

B Jak je v poolingovém systému zaji-
$téna hygiena obal( uréenych pro po-
travinarské vyrobky?

Dodrzujeme pfisna dezinfekéni narizeni
Evropské unie, mistni predpisy v kazdé
zemi a velmi pfisna pravidla HACCP,
abychom byli schopni obslouzit produ-
centy vSech Cerstvych kategorii. Obsta-
ravame myci technologie od renomova-
nych a celosvétové znamych vyrobcd,
abychom dosahli vyssich hygienickych

vysledkd, jak to vyZzaduje zékon. Kazdo-
denni laboratorni biologické testovani

a pfisné hygienické normy nam umoznuji
obsluhovat na$e klienty a plnit tak jejich
nejvyssi oCekavani.

M Pro plynulé zasobovani je nutna
rychla a bezchybna identifikace pre-
pravnich oball. Jaké technologie
vyuzivate?

Pro ucely identifikace pouzivame RFID
Stitky na kazdé nasi prepravce a pa-
leté. Kazdy typ prepravky Ize také velmi
snadno vizualné identifikovat pomoci
rliznych barevnych prvkd a vyraznych
identifikacnich popis(, které jsme pfi-
dali béhem procesu vyvoje. Implemen-
tace téchto nastrojd do nasich produktd
spolu s pouzitim spravnych technologii
jednoduse podporuje nase klienty na-
pfiklad ve sledovani teplot pfi pfepravé
a bezpapirova evidence urychluje proces
pfijmu zbozi.

B Chysta firma na trh néjaké novinky?
Nasim nejnovéjsim produktem v portfo-
liu BEPCO jsou plastové palety. Zni to
nudné, ja vim, ale zacali jsme nase sou-
Casné mlékarenské a masné klienty pre-
vadét na plastové palety a velmi dobre
se to rozviji. Inovacim otevieni klienti se
k nam vraceji s vice nez pozitivni zpét-
nou vazbou souvisejici se zménou, pro-
toze nase plastové palety midzeme na-
bidnout za ceny lepsi nebo minimalné
srovnatelné se zauzivanymi dievénymi
paletami, coz je pro nase klienty Uzas-
nym milnikem. Samozrejmé kromé ji-
nych vyhod, které jsem nezminil. TéSime
se, ze ve stfedni Evropé najdeme dalSim
inovacim naklonéné zakazniky pro spo-

le€né udrzitelnou a k pfi- .

rodé Setrnou cirkularni

budoucnost.

www.bebco.ee
martin.macica@bepco.sk
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POS DOPLNUJI

OBCHOD

VYSPELE TECHNOLOGIE

SOUCASNE POS KOMBINUJi AUTENTICITU,
PRIRODNI MATERIALY, FUNKCNOST
A NEJMODERNEJSi TECHNOLOGIE.

Digitalizace, uspory, zvySovani efekti-
vity a zavadéni novych technologii, to
v§echno jsou témata, ktera hybou svétem
soucasného maloobchodu. Doba kovi-
dova ukazala vyhody elektronického na-
kupovani a urychlila veskerou digitalizaci.
Mnozi spotrebitelé se diky ni naugili vy-
uzivat e-shopy a internetové nakupovani
jiz permanentné zaradili do spektra svych
nakupu. Nicméné radi se také vraceji do
kamennych prodejen, a to kvli zazitku

z nékupu, ktery jim obrazovky pocitact

a mobilnich telefonl nabidnout nemUzou.

TECHNOLOGIE MUSIi BYT
PRATELSKE

Podle Jacka Strattena, Head of Trends,
Insider Trends, UK, mnoho spotfebitell

dnes se znac¢kami komunikuje pfevazné
elektronicky. Jak na poslednim ro&niku
POPAI Féra pfipomnél, spotrebitelé radi
vyuzivaji technologie a se znackami in-
teraguji prostfednictvim nejriznéjsich
kanall. Zejména mladi lidé radi nakupuiji
podle videi a vyuzivaji technologie, které
jim nabizeny produkt pfizplsobi na miru
podle jejich vkusu a citéni, pfi¢emz ne-
odmitnou ani moznost vizualizace, ktera
jim produkt ukaze tak, jak bude vypadat,
pokud si jej zakoupi. Damy tak rady vy-
uziji virtualni zrcadlo s moznosti ukazky,
jak na jejich tvari bude vypadat deko-
rativni kosmetika, a panové zvoli stfih

a barvu odévu podle toho, jak se jim
bude jevit na obrazovce, ktera jim ji zob-
razi pfimo na jejich postavé. Jak Jack
Stratten podotyka, spotrebitelé si nové

Cilem zadavatele Nestlé Cesko i realizaéni spolec¢nosti Authentica bylo vytvorit box, ktery
by pomoci wow efektu napomahal Sifeni obsahu vytvoreného influencery, a zvysSoval tak
povédomi o aktualné lunchovanych novinkach.

Komunikace znacek se spotiebiteli se dnes odehrava
davno pred vstupem do prodejny, a to prostfednictvim
telefon a pocitacl. Az na prodejni plose je ale mozné
dodat jim ten spravny kone¢ny impulz, diky kterému
se z nich stanou nakupuijici. A k tomu slouzi POS, do
kterych zamifily moderni technologie.

technologie vlastné vibec neuvédomuij,
pouze je vyuzivaji. Zddraznil véak také,
ze i kdyz se zna¢na ¢ast komunikace
odehrava mimo prodejnu, az 83 % pro-
cent souc¢asnych spotiebitelll dava pred-
nost nakupu v blizké kamenné prodejné,
tedy pokud takova prodejny existuje.

A pravé kamenné prodejny jsou dnes
mistem zazitku, kde se lidé mohou se
zbozim blize seznamit, dotknout se ho...
A to i kdyz samotny nakup probéhne na-
sledné pres internet.

DULEZITA JE AUTENTICITA
Rozsifovani novych technologii nahrava
jejich stale klesajici cena. V prodejnach
se s nimi proto budeme setkavat stale
Castéji, nicméné jak upozorfiuje Jack
Stratten, pro jejich rozSifeni (a udrzeni
se) neni az tak dulezité, jak moc jsou
prevratné a inovativni, ale jak pratelské
a jednoduché jsou pro samotné pouzi-
vani. Implementace digitalnich techno-
logii a pozitivni zakaznicky zazitek jsou
jednoticim pojitkem POS prostiedkd,
které ve svych kategoriich ziskaly nej-
vy$Si ocenéni v poslednim ro¢niku sou-
téze POPAI Awards. Absolutni vitéz Ra-
degast Horké regalové Celo, které pro
Plzensky Prazdroj vytvofila firma fajny
dizajn, v sobé spojuje precizni femesiné
zpracovani s dlirazem na zakaznicky za-
zitek a pouziti digitalnich technologii.
Pravé diky tomu dnes miiZou zakaznici
na vlastni klizi prozivat znacku Rade-
gast pfimo v prodejné. ,Nasim cilem bylo
vytvofit pro zakaznika autenticky zazi-
tek, a proto jsme se rozhodli nepouzi-
vat zadné nahrazky, ale autentické prvky.
A to vCetné materiald. Na regélova Cela
jsme proto umistili realné drevéné klady
¢i kameny nasbirané v pfirodé a k au-

tenticité prispiva také osazeni Cela vodni >str. 54
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MINIMALISMUS VEDE, DS SMITH SAZi
S DISPLEJEM NA JEDNODUCHOST

Dnesni doba, zamérena na udrzitelnost a ekologii, pfinasi inovace, které nas vedou k prehodnoceni toho, co povazujeme
za atraktivni a funkéni ve svété obchodu a prezentace produktd. Jednou z takovych inovaci je pfistup spoleénosti DS
Smith k vytvofeni Mana Tower displeje, ktery se vymyka tradiénim konceptiim vizualni prezentace produktt.

Spole¢nost DS Smith predstavila uni-
katni beztiskovou konstrukci Mana
Tower displeje, ktera nevyuziva lepeni
ani potisk, ale spoléha na zajimavou

a inovativni konstrukci. Tento pfistup
nejenze odpovida filozofii ,méné je né-
kdy vice“, ale také podporuje udrzitel-
nost a minimalizaci ekologické stopy.
Displej je vyroben z recyklovaného pa-
piru, coz umoznuje snizit dopad na zi-
votni prostfedi a zaroven poskytuje sta-
bilni a bezpe&nou prezentaci produktd
Mana. Diky konstrukci, ktera dokaze
udrzet az 11 kg vahy, a designu, ktery
je prizplsoben velikosti multipackd, je
tento displej nejen prakticky, ale i efek-
tivni ve vyuziti prostoru.

UMISTENI SAMOSTATNE

| NA PALETE

Flexibilita a jednoduchost jsou kli¢ovymi
prvky tohoto feSeni. Mana Tower displej
mUzZe stat samostatné, nebo byt umis-
tén na lepenkové paleté, coz umozniuje
rlizné moznosti prezentace v rdznych

prodejnich prostredich. Zamecky na dné
stojanu bezpeéné spojuji displej s pa-
letou, coz zajiStuje stabilni prepravu

a snadnou manipulaci.

Design a vizualni prezentace tohoto fe-
Seni jsou v souladu s duchem znacky
Mana. Cisty a jednoduchy vzhled Mana
Tower displeje umozZniuje, aby produkty
byly dobfe viditelné z boku i zepredu,

a zaroven podporuje atraktivitu barev-
nych lahvi¢ek Mana, které na nepotis-
téném pozadi jesté vice vyniknou. Tento
pristup zpochybnuje tradi¢ni pfedstavu,
ze displej musi byt vizualné napadny

a potistény, aby pfilakal pozornost za-
kaznik(. Misto toho DS Smith ukazuje,
Ze produkt miZe excelovat ve své pfiro-
zené krase a pritahnout zakaznika svou
jednoduchosti a Cistotou.

Udrzitelnost a spoleCenska odpovédnost
jsou hluboce zakofenény v kazdé ,cihle®,
ze které je Mana Tower postaven. Pou-
zitim recyklovaného papiru a eliminaci
lepidel a toxickych materiald DS Smith
nejenze snizuje ekologickou stopu, ale

:DS

Smith

také usnadnuje recyklaci celého Mana
Tower displeje.

OCENENI VE SVETOVE
SOUTEZi POPAI AWARDS
Co vyznamné podtrhuje Uspéch a inova-
tivnost tohoto feseni, Mana Tower displej
byl ocenén na prestizni soutézi Obal roku
v kategorii POP&POS displeje a stejné
tak obsadil i 3. misto ve svétové soutézi
POPAI Awards. Toto ocenéni potvrzuje,
Ze pfistup ,méné je vice” a zaméreni
na udrzitelnost mdze byt nejen pf¥ino-
sem pro zivotni prostredi, ale také klicem
k dosazeni uznani v oboru. Za celym na-
padem na originalni zpracovani displeje
stoji Jifi Pojsl a Jan Karlik z DS Smith.
Mana Tower displej predstavuje Uspésny
priklad, jak mdze byt minimalismus Ggin-
nym nastrojem pro prezentaci produktu.
S rostoucim zajmem o udrzitelné zivotni
prostfedi se Mana Tower
stava pfikladem toho, jak
mohou spole¢nosti pfispét
k ochrané pfirody.
www.dssmith.com
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fontankou ¢&i vyuziti audiovizualniho
efektu — hromu a blesku,“ popisuje
Ondrej Balajka, designer, fajny dizajn.

PROSAZUJE SE PRIRODA
Radegast pro svou kampan, ktera za-
hrnovala cely marketingovy mix, oslo-

vil i dal$iho tvlrce — spole¢nost Dago,
ktera s projektem Radegast Brand Story
Telling end Cup ziskala nejvy$si ocenéni
v kategorii Svételna komunikace. , Také
nasim cilem bylo pfinést do prodejny ele-
ment pfirody,”“ podotyka Lubo$ Placko,
Senior Project Manager, Dago. K tomu
poslouzila redlna voda, nestandardni ve-
likost vystaveni i promys$lené osvétleni
produktd, polic, loga ¢i svételné oramo-
vani. A samoziejmé opét interaktivita ve
formé ozvuceného blesku. Mimochodem
zvuk hromu nepochazi z zadné mezina-
rodni zvukové banky, ale kv(li autenti-
cité a zamyslenému umisténi na Ceském

OBCHOD

trhu byl pouzit zaznam zvuku realného
hromu pofizeny v Ceské republice. Je
nutno podotknout, Ze tento ocenény ex-
ponat neni klasickym POS prostfedkem,
jehoz ukolem je okamzité zvednout pro-
deje, ale jeho poslanim je budovat vztah
se znackou. ,Nejde o klasické prodejni
Celo, a proto je pro nas velice dulezité,
ze dokazalo motivovat k nakupu na-
Seho piva az 65 % téch, ktefi kolem néj
prochazeli,“ podotyka Viktorie Senkar-
¢in, Innovation Junior Manager, Plzensky
Prazdroj.

POS DEMONSTRUJE
ODOLNOST

Dllezitost kamenné prodejny pro pre-
svédc&eni zakaznika k nakupu mobilniho
telefonu si uvédomuje i znacka Sam-
sung. Pro tu vytvofila firma Cheil Czech
— Shoptect Galaxy Z-Foldable Durability
Kit, ktery zvitézil v kategorii Elektronika,

Pomahat komunikovat udrzitelnou vyrobu krmiv pro domaci mazlicky dostal za ukol vitéz
kategorie Ekologické koncepce: Planet Pet — udrzitelny veletrzni stanek, vytvoreny firmou
Logik.

IT produkty a Prostfedky pro sluzby pod-
pory prodeje. Tomuto POS prostredku
pfipadl nelehky Ukol — ukazat zakazni-
kiim, Ze velky rozkladaci displej mobil-
niho telefonu Samsung je vysoce odolny
a vydrzi zachazeni jako vSechny prede-
$lé modely. Zakladem tohoto POS je pfi-
stroj, ktery specializované laboratore vy-
uzivaji pfi zatéZzovych testech. V tomto
pfipadé je vSak kromé funk&nosti kladen
dlraz také na poutavy design, a proto

je nabizeny mobilni telefon umistén pod
designovym prihlednym odnimatelnym
krytem, ktery véak mdze prodejni perso-
nal v pfipadé potfeby odejmout. Déle je
zde je umisténa technicka a elektronicka
¢ast, ktera v pétisekundovych intervalech
otevira a zavira telefon. Pocet slozeni

a otevreni ukazuje Ciselnik a vSechny
dulezité technické informace o telefonu
zobrazuje displej umistény vedle néj. Pro
deset zemi vzniklo 176 téchto sad a vy-
znacuji se vysokou preciznosti prove-
deni. Zpracovani jde dokonce tak daleko,
ze hrany krytu z prahledného plexiskla
jsou vytvoreny 45° fezem a nasledné za-
obleny tak, ze budi zdani, jako by byl kryt
vytvoren z jednoho kusu.

POS, NEBO ZBOZi?

Prolinani trendu podpory prodeje na
prodejni ploSe a mimo ni dokazuje Kit
Kat influ box, ktery je drzitelem ocenéni
Nejlepsi POP z materialu na bazi pa-
piru. PGvodné byl zaméfeny na influen-
cery a meél tvofit jakysi pfedvoj pred tim,
»nez zakaznik vstoupi do prodejny*,

kam si jde pro svUj produkt. Zajimavé

je, Zze i kdyz podporuje prodej v digital-
nim prostredi, je vytvoren z klasického
materialu. Sazkou na jeho Uspéch byla
v tomto pfipadé nadstandardni veli-
kost ve tvaru promovaného produktu

a schopnost zaujmout. Cilem zadavatele
Nestlé Cesko i realizaéni spoleénosti Au-
thentica bylo vytvofit box, ktery by po-
moci wow efektu napomahal Sifeni ob-
sahu vytvoreného influencery, a zvySoval
tak povédomi o aktualné lunchovanych
novinkach. Materialem je karton, vl-

nita a hladka lepenka a hlavnim prvkem
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realizace je zvétSenina nabizenych pro-
duktl. Jak podotyka Ondfej Melichar,
Project Manager, Authentica, kromé sa-
motného boxu bylo zapotrebi vyresit
kvalitni upevnéni redinych produktl tak,
aby k influencerim dorazily neporusené.
Vysledkem snazeni byla obrovska obliba
boxu, takze se zadavateli ozyvali dalsi

a dalsi influencefi, ktefi byli ochotni pro
znacku pracovat i zadarmo, jen aby box
ziskali. Diky tomu méla kampar o 30 %
vy$Si zasah, nez je obvyklé, a protoze
zajem projevili také rodice, ktefi si jej
prali ziskat pro déti, pracuje nyni za-
davatel na trvalém zalistovani v portfo-
liu jednoho z nejvétsich Ceskych on-line
prodejcl potravin.

PRODAVA UDRZITELNOST
Ddlezitym prodejnim argumentem je udr-
zitelnost. Ta se promita nejen do samot-
nych vyrobkd, ale také do POS. Pomahat
komunikovat udrzitelnou vyrobu krmiv
pro domaci mazlicky dostal za ukol vitéz
kategorie Ekologické koncepce: Planet
Pet — udrzitelny veletrzni stanek, vytvo-
feny firmou Logik. Ten byl primarné pfi-
praveny pro start nové znacky Planet Pet
na finském trhu, kde je udrzitelnost na-
prosto klicova. Firma na néj proto pouzila

\/

Top level kreatwa Bezkonkurencnl rychlost
Ekologické a efektivni vyrobni technologie
Spickova kvalita ¢ All-in-one full service

-_—

zejména pfirodni materidly ¢i vodou fedi-
telné barvy. Filozofii zadavatele — spole¢-
nosti Vafo Praha je udrzitelna vyroba, pfi
které na produkci zvifeciho krmiva pou-
ziva suroviny, které lidem nevyhovuiji, ale
pro zvifata predstavuji vysoce jakostni
surovinu. ,,Lidé naptiklad z drlibeze nej-
vice konzumuji prsa a stehna a zbytek
jde pravé do zvifeciho krmiva,“ vysvét-
luje Milan Rytif, Trade & Export Marke-
ting Manager, Vafo Praha. Firma se proto
rozhodla uvést na trh novou ekologickou
znacCku Planet Pet, ktera je zamérena na
majitele zvifecich mazlickd v méstském
prostredi, zejména na milenidly ve véku
dvacet az Ctyficet let, a to s prevahou
zen. A pravé témto majitelim musel POS
komunikovat nejen samotné krmivo, ale
také dalsi atributy, které vyrobce pfi jeho
vyrobé pouziva. Leva ¢ast je navrzena
pro prezentaci psiho sortimentu, prava
pro prezentaci kocCi¢iho sortimentu.
Zadni sténa je vyrobena z paletovych
materiall a horni ¢ast doplriuji truhliky

s zivymi bylinami. Stfedovou &ast tvori
komunikac¢ni display s vyuzitim foto-
voltaického panelu, ktery pouze pomoci
denniho svétla roztaci ikonu planety. Ta
zakazniky edukuje o Sesti krocich udr-
zitelnosti, které firma pfi vyrobé tohoto
krmiva dodrzuje. Diky uspésnému startu

rl._: - H 1 -';1 B! =
a S ot L R NN (4™
Kamenné prodejny jsou dnes mistem

zazitku, kde se lidé mohou se zbozim blize

seznamit, dotknout se ho a nechat na sebe
pulisobit atmosféru prezentace.

Foto: Pavel Neumann

na finském trhu dnes dva z téchto stanku
putuji Evropou a propaguji znacku v Né-
mecku a dalSich zemich.

Pavel Neumann
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INSTALACE VAKUOVEHO ODVODNENI JE NEZAVISLA
NA KONSTRUKCI BUDOVY A PODLAHY

Jednim z dulezitych aspektl provozu chladicich zafizeni je efektivni odvodnéni kondenzatu. Jakou
technologii zvolit a pro¢, vysvétlil Alexander Stromp - Retail segment manager ve spoleénosti ACO Stavebni

prvky spol. s r.o.

B Spolec¢nost ACO stavebni prvky

je lidrem trhu v oblasti odvodriova-
cich systému. Jaké sluzby a produkty
nabizite?

Nabizime Sirokou $kalu sluzeb a pro-
duktl pro firmy pUsobici v riznych
odvétvich. Nase portfolio zahrnuje
komplexni systémy hospodareni s povr-
chovou vodou a odvodnénim budov, pfi-
¢emz nedavnou novinkou je zaclenéni fe-
Seni vakuového odvodnéni.

Jsme hrdi na nasi dlouhou historii ino-
vaci a nasi schopnost pfizplsobit se dy-
namickym potfebam trhu, abychom po-
skytli nejlepSi mozné sluzby a produkty.

V i
Alexander Stromp, Retail segment manager
ve spole¢nosti ACO Stavebni prvky

B Jaké jsou vyhody vakuového od-
vodnéni kondenzatu z chladicich zafri-
zeni oproti gravitacnimu odvodnéni?
Chladici zafizeni jsou kli¢ovym prvkem

v mnoha prodejnach, které vyzaduiji fizeni
teploty a vlhkosti. Jednim z dllezitych
aspektl provozu téchto zafizeni je efek-
tivni odvodnéni kondenzatu, ktery se vy-
tvafi pfi chladicim procesu. Existuji rdzné
metody odvodnéni, ale vakuové odvod-
néni se stava stale popularnéjsi volbou,
diky mnoha vyhodam oproti tradi¢nimu
gravitaénimu podlahovému odvodnéni.
Jednou z hlavnich vyhod vakuového
odvodnéni je jeho efektivita. Pfi pouziti

vakuového systému je mozné odstra-

nit kondenzat mnohem rychleji a ucin-
néji nez pomoci gravitatniho odvodnéni.
To znamena krat$i ¢as a minimalizaci ri-
zika preteCeni nebo zaneseni chladiciho
systému.

Dal$i vyhodou je moznost umisténi sbér-
nych jednotek témér kdekoli. Na rozdil
od gravitacniho odvodnéni, které vyza-
duje spad potrubi a pfedem definované
rozmisténi vpusti, mize byt vakuovy
systém instalovan s vétsi flexibilitou.
Navic vakuové odvodnovaci systémy ob-

jich gravitacni protéjsky.

B Instalace je nezavisla na konstrukci
budovy a podlahy. Co to konkrétné
znamena?

Gravitaéni odvodnéni ¢asto vyzaduje
vytvoreni spadu podlahy nebo instalaci
podlahovych vpusti, coz mlze byt ¢a-
sové i finan¢né naro¢né. Naopak vaku-
ovy systém mdze byt jednoduse umis-
tén v prostoru na podlahu, aniz by bylo
nutné provadeét rozsahlé stavebni Upravy
infrastruktury budovy.

Dale, diky nezavislosti na konstrukci
podlahy neni nutné béhem instalace va-
kuového odvodnéni zavirat obchody.
Gravitacni odvodnéni ¢asto vyzaduje
zasahy do skladby podlahy, coz ¢asto
znamena preruseni provozu po dobu in-
stalace. V pfipadé vakuového systému
mUze byt instalace provedena v minimal-
nim ¢ase, coz minimalizuje nepfijemnosti
pro majitele budov i zakazniky.

Celkové tedy nezavislost instalace va-
kuového odvodnéni na konstrukci bu-
dovy a podlahy pfinasi vyznamné vyhody
v podobé Uspory ¢asu, penéz a minimali-
zace pferuSeni provozu.

B Kdy by méla firma zvolit insta-
laci systému vakuového odvodnéni
kondenzatu?

Firma by méla zvolit instalaci systému
vakuového odvodnéni kondenzatu

v nékolika situacich, zejména pokud ma
zajem o snadné a rychlé zmény layout(
prodejen a potrebuje flexibilné reagovat
na trendy v oblasti ¢erstvych potravin,
které vyzaduji vice chladicich zafizeni.
Pokud je v podlaze instalovano podia-
hové topeni, je volba vakuového odvod-
néni logicka. V neposledni fadé, pokud
chce zajistit bezproblémovy provoz bez
slozitého ¢isténi gravitacnich odpadi
pod chladicim nabytkem.

M Flexibilita layoutu: Vakuové odvodnéni
umozniuje umisténi chladicich zafizeni
bez ohledu na konstrukci podlahy. Firma
mUZe snadno a rychle ménit layout pro-
dejen podle aktualnich potfeb a trendd,
aniz by musela provadeét rozsahlé upravy
infrastruktury.

M Rychla instalace: Vakuové odvod-
néni Ize nainstalovat rychleji a efektiv-
né&ji nez tradi¢ni gravitac¢ni systémy. Ob-
chodnik tak mdze nové chladici zafizeni
rychle nasadit do provozu, coz je kliCové
zejména pro potreby trhu s Cerstvymi
potravinami.

B Minimalizace preruseni provozu: In-
stalace vakuového odvodnéni nevyza-
duje zavirani prodejen béhem instalace.
Pokud firma potrebuje rychlou, flexibilni
a efektivni moznost instalace chladi-
cich zafizeni a chce snadno reagovat na
zmeény v poptavce po Cerstvych potravi-
nach, pak je vakuové odvodnéni konden-
zatu idealni volbou pro optimalizaci pro-
vozu a maximalizaci flexibility.

B Kolik chladicich jednotek Ize pfipo-
jit na jednu nadrz?
Na jednu sbérnou nadrz Ize pripojit az
osm chladicich jednotek. Tato kapacita
umozriuje efektivni a u€inny odvod kon-
denzatu z chladicich zafizeni a zaroven
poskytuje dostate¢nou flexibilitu v roz-
lozeni chladicich jednotek v prostoru. To
ma i esteticky pfinos, protoze ¢im méné
sbérnych nadrzi, tim méné rusivych pfi-
pojek stoupaciho potrubi.

WWW.aco.cz
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LIDL SI

UDRZUJE NASKOK

POMYSLNY ZEBRICEK NEJVETSICH
RETAILERU BY DOZNAL ZNACNYCH

ZMEN, POKUD BY SE MEZI NE ZAPOCITALI
PRODEJCI ELEKTRO, DROGERIE,
HOBBYMARKETY NEBO NABYTKARI.

Podle studie védcl z Provozné ekono-
mické fakulty Mendelovy univerzity, kte-
rou letos v lednu zvefejnili ve spolupraci
s Uradem pro ochranu hospodarské
soutéze drzi na ceském maloobchodnim
trhu 75% podil osm nejvétSich obchod-
nich fetézcl patficich do Sesti nadnarod-
nich skupin. Antimonopolni Ufad zaroven
uved|, zZe Cesky trh je podle né&j konku-
rencni a formuje ho hlavné chovani za-
kaznikd. Mezi dominantni hrace patii
Albert, Globus, Makro, REWE Group
(Billa, Penny), Schwarz-Gruppe (Kauf-
land, Lidl) a Tesco. Silnou pozici maji

i Ceskeé retailové skupiny v Cele se Skupi-
nou COOP. K lokaInim silnym hra¢dm pa-
tfi napriklad JIP Vychodoceska.

Trzni podil retailovych fetézcl na cel-
kovém trhu v fadé zemi vykazuje jejich
daleko vétsi silu. Napfiklad v roce 2017
mély podle Udajd Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu (SOCR CR) &tyti fetézce
podil v Némecku 77 % a v Rakousku
vzdy 79 % a ve Velké Britanii dokonce
85 %.

OBCHOD

Rocné fetézce investuji do modernizace
a vystavby prodejen 10-12 mid. K&. Pro
zajimavost, jak uvedl SOCR CR, po-

et zakaznik(i na jednu prodejnu v CR je
2 337, kdezto v Némecku 2 276.
Planovani vystavby prodejen je strate-
gickou zalezitosti v hodnoté desitek mili-
onl K&. Vychazi z analyzy kupni sily, ve-
likosti spadové oblasti a sily konkurence
v okoli.

POTRAVINARSKE RETEZCE
VEDOU

Potraviny jsou zakladnim predpokladem
preziti Clovéka a podle potfeby také dob-
rym politickym argumentem. Fakt, ze
#jist se musi“, spojeny se skute¢nosti, ze
soucasny zakaznik ma fadu pozadavki
na to, co, jak a kde chce nakupovat,
umoznil obrovsky rlst potravinarskych
fetézcl v globalnim méfitku.

Nejvétsim obchodnim fetézcem v Cesku
podle trzeb neprekvapivé zlstava Lidl.
Vyplyva to z vyro¢nich zprav, které

NEJVETSi POTRAVINARSKE RETEZCE

Lidl

Kaufland

Albert

Penny

Tesco Stores

Billa

Makro Cash&Carry
8. Globus

S O2N RN e BEN Rl Il IS

84,4 316
72 143
61,4 337
48,7 420
45,7 186
33,7 254
32,1 13
24,9 16

* Protoze kazdy z fetézcl ma jiné Gcetni obdobi, je pofadi v Zebfi¢ku jen orientaéni. (Albert, Penny Market
a Billa maji finan¢ni rok shodny s kalendarnim rokem. Lidl, Kaufland a Tesco maji finanéni rok do 28. 2.
Kaufland vysledky 2022/2023 nezvefejnil, uvadime meziroéni srovnani 2020/2021 vs 2021/2022. Globus ma

finan¢ni rok do 30. 6.)

Zdroj: Obchodni rejstrik, vyroéni zpravy spoleénosti

V Ceské republice v nékteré z prodejen tzv. modernich
prodejnich format(, tedy hypermarketu, supermarketu
nebo diskontu, nakupuje alespon nékdy prevazna vétsi-
na obyvatel. Neni proto divu, Ze se jim obratové dafi. Ne
vzdy jsou ale obchodnici Uspésni z pohledu ziskovosti.

podniky kazdy rok povinné zverejhiuji

v obchodnim rejstfiku. Ani poradi na dal-
Sich dvou mistech se oproti pfedchozimu
roku nezmeénilo: Druhy je Kaufland, ktery
stejné jako Lidl patfi do némeckeé sku-
piny Schwarz. Treti je Albert, ktery vlastni
nizozemska spole¢nost Ahold Delhaize.

ONLINE PRODEJ POSILUJE
Vétsina fetézcl rozviji dnes kromé ka-
mennych prodejen také rdzné formy
omnichannel strategie. S vlastnim
e-shopem pfislo jako prvni Tesco a v po-
slednich letech postupné vlastni online
prodejni platformy spoustéji dalsi fe-
tézce. Dostat internetovy prodej do Cer-
nych ¢&isel je vSak béh na dlouhou trat.
Své o tom vi i internetovi specialisté jako
Rohlik nebo Kosik.cz. Zatim ojedinélou
cestu mezi fetézci zvolil Kaufland, ktery

i v Ceské republice pfiel s internetovym
trzistém Kaufland.cz.

SILNi HRACI NEJSOU JEN
V SORTIMENTU POTRAVIN
Napfiiklad Alza dosahla v lofiském roce
obratu 46 mld. KE. dm drogerie markt
v Ceské republice vykézala v obchodnim
roce 2022/2023 obrat ve vysi 16,3 mid.
K¢ a upevnila tak své postaveni jedni¢ky
na trhu specializovanych drogerii. Pfes
11 miliard se jiz pred nékolika lety pre-
houpla lkea, Hornbach kolem 10 miliard
korun.
Trhem i obraty zamavaiji velci hraci v ob-
lasti Marketplace, jako je Allegro, které
po akvizici internetového prodejce Mall
v roce 2023 pIné vstoupilo na ¢esky trh.
ek
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UDRZET PRODEJ | MARZE

BUDE OBTIZNE

MALOOBCHODNICI BUDOU S VELKOU _
PRAVDEPODOBNOSTI NADALE SOUTEZIT

O CO NEJNIZSI CENY, ABY S| UDRZELI
DOSAZENE TRZNi PODILY.

Kombinace dvou zakladnich faktord —
klesajicich cen potravin a slabé spotre-
bitelské diveéry — jsou stéZejni divody,
pro¢ bude pro evropské maloobchodni
nejen objem, ale i ziskové marze. Pfitom
velké nadnarodni fetézce si v o€ich vé-
fiteld zachovaiji svoji ,,uvérovou spolehli-
vost“, coz ale nelze fici o mensich malo-
obchodnich spole¢nostech.

KLIEOVY FAKTOR - CENA
Ceny dulezitych potravinafskych komo-
dit by mély po svém vzepéti v roce 2022
(kdy Rusko koncem Unora napadlo Ukra-
jinu) dale klesat, ale porad zlstanou na
mnohem vyS$Si Urovni nez pred nastupem
globalni covidové pandemie.

Prodejni ceny budou pro zakazniky, je-
jichZ redlné pfijmy v pfedchozich mési-
cich silné rozleptala inflace, stale dllezi-
t&jSi. Tento trend vyustil v dalsi expanzi
némeckych diskontnich fetézcl Aldi

a Lidl napfi¢ Evropou.

Konkurence je obzvlast intenzivni ve
Francii a Britanii, kde dominuiji velké

Foto: Shutterstock.com / mimpki

Pozice hypermarketl na trhu dale zeslabne, naproti tomu si polepsi obchody typu

Moody'’s.

nadnarodni fetézce a tamni trhy vzhle-
dem ke své saturaci skytaji velice ome-
zeny potencial pro dal$i organicky rlst,
poznamenava studie agentury Moody's.
Poukazuje rovnéz na to, Ze hlavni evrop-
ské potravinarské fetézce v poslednich
letech vyrazné zvysily své trzni podily

a v tomto nastoupeném trendu budou

v nasledujicich 12-18 mésicich pravdé-
podobné pokracovat.

Dodatecnou vyhodu ziskaji fetézce s roz-
sahlou nabidkou privatnich levnych zna-
¢ek, coz je jejich silna komparativni vy-
hoda béhem jednani s renomovanymi
velkymi znackami. Zprava jako priklad
jmenuije fetézce Mercadona ve Spanél-
sku, Leclerc ve Francii nebo MC Retail
v Portugalsku.

Pozice hypermarketd na trhu dale ze-
slabne, naproti tomu si polepsi obchody
typu konvenience. Vzroste také vyznam
online prodeje potravin. Spole¢nostem,
v jejichz strukture pfipada vyznamné
misto hypermarketdm (mj. Carrefour,
Auchan), se budou bez ohledu na jejich
silné postaveni na trhu tencit ziskové
marze.

konvenience, upozorniuje ve své studii ratingova agentura Moody's.

Evropsti maloobchodni prodejci potravin se museji

v nadchazejicich 12-18 mésicich pfipravit na to, ze
prostredi, v némz podnikaji, jim nebude pfili§ naklonéno.
Objem prodeje zlstane nizky, ¢i vzroste jenom nepatr-
né, a chaba spotrebitelska nalada se nezlepsi. K uvede-
nému zaveru ve své studii dospéla ratingova agentura

VYSSi NAKLADY KVULI
ENVIRONMENTALNIM
PREDPISUM

Nova regulaéni pravidla, ktera loni schva-
lila Evropska unie na u¢innéjsi ochranu
Zivotniho prostredi, budou tlagit na rist
naklad u maloobchodnikd. Témto poza-
davklm snéze vyhovi velké nadnarodni
fetézce nez mensi spole¢nosti.

Jde predevsim o pravidla majici zabra-
nit dalSimu odlesfiovani na Zemi (defo-
restation regulation - EUDR). Nova ev-
ropska legislativa se tyka sedmi komodit
- séjovych bobU, hovéziho masa, palmo-
vého oleje, dreva, kau€uku, kakaovych

a kavovych bobd.

Evropané konzumuijici tfeba argentin-
ské maso nebo pijici ugandskou kavu by
méli mit od letosniho prosince jistotu, ze
tyto produkty se na jejich stll nedostaly
z oblasti zasazenych odlesfhovanim &i ji-
nymi praktikami vedoucimi k degradaci
lest. Spole¢nostem, jeZ jsou soucasti
dodavatelskych fetézcl, to pfinese vyssi
naklady.

Evropsky maloobchod podle riznych od-
had® do roku 2030 vynalozi na klimatic-
kou politiku zahrnujici napfiklad ener-
geticky Uspornéjsi mrazici zafizeni nebo
instalaci solarnich panell na stfechy pro-
dejen 25 mid. — 65 mld. eur, pfedpoklada
poradenska firma McKinsey & Co.
Potravinarsky maloobchod dale zrychli
tempo investic do novych technolo-

gii, v€etné zavadéni umélé inteligence.
To se tyka zejména online prodeje nebo
spravy shromazdovanych dat. Uméla in-
teligence zvysi vyuzitelnost a hodnotu
zékaznickych dat. Maloobchodnikiim se
soucasné naskytne moznost generovat
solidni pfijmy z reklamy na jejich online
platformach.

60

ReTaitNews



OBCHOD

RETEZCE V USA OMEZUJI
POCET SAMOOBSLUZNYCH
POKLADEN

> . V USA, jeZ jsou povazovany za prikopnika samoob-
OBCHODNICI V NEMECKU, ALE sluznych pokladen, pfibyva fetézcl, které jejich podet

| CESKU A DALSICH EVROPSKYCH omezuiji, a v nékterych prodejnach je dokonce zcela rusi.
ZEMICH INVESTUJI NEMALE SUMY DO frumentull fim, 26 pres ne unika snacny objem neze.
SAMOOBSLUZNYCH POKLADEN, KTERE (ke it
JIM SNIZUJi PERSONALNI NAKLADY

A ZAKAZNIKUM SETRI CAS. ALE MOHOU

S NIMI NASTAT | NEPRIJEMNE PROBLEMY,

COZ NAPOVIDAJI ZKUSENOSTI Z USA.

Zda se, Ze Amerika signalizuje urcitou zménu trendu, mozna ZTRATY JSOU NEUNOSNE

nec¢ekanou. Nesouvisi jenom s pfibyvajicimi kradezemi, ny- Narodni federace amerického maloobchodu (NRF) ztraty zpU-
brz i s nakupnimi zvyklostmi Ameri¢and, zejména starsi gene- sobené neplaticimi zakazniky u samoobsluznych pokladen
race. Klasické pokladny, u nichz sedi ¢lovék zdravici zakazniky v roce 2022 odhadla na 112 mid. USD, coz jsou zhruba 4 %
(a takeé je kontrolujici), opétovné zavadeéji spolecnosti Target, celkové sumy, jez ,protece” samoobsluznymi pokladnimi z6-
Walmart, Cosco a mnohé dalsi. nami. ,Obchodnici chtéji zavedenim samoobsluznych pokladen
Z celkového poctu pokladen nachazejicich se v americkych predevsim snizit personalni naklady. Za pfijatelné Ize v téchto
supermarketech koncem minulého roku pfipadalo na samo-
INZERCE
\‘I
UniConsulting

Re3eni pro kompletni potravinovy Fetézec

Zazitek z nakupovani

Dovedou vasi zaméstnanci vysvétlit pro¢ nakoupit nabizenou ‘ y
potravinu? Tematicka Skoleni zboziznalstvi a ,lusténi“
informaci na etiketé.

Foto: Shutterstock.com / ZikG

Maloobchodni fetézec Walmart kvili rozsahlym kradezim jiz omezil '
samoobsluzné pokladny ve staté Nové Mexiko.

obsluzné 38 %, uvedla poradenska firma Catalina. Ukazuje se {ak na zemi piivodu - vliv na zdravou vyZivu - Nutri-Score)

ale, Ze mnohym zéakazniklm samoobsluzny systém nevyho- ' . .

vuje. Ameri¢ané byli Iéta zvykli na to, ze jim zaméstnanci za- ' StOp zbytecnym pokutam
placené zbozi za pokladnou (v odkladaci zéné) naskladaji do Upozornime vas pomoci pravidelnych auditd na nejéastéjsi
papirovych &i plastovych tasek a odvezou az k autu na par- pochybeni v provozu obchodnich jednotek.
kovisté, kde je jesté pomohou prelozit. Nyni se mnozi spotie- (udrzujte sviij systém bezpeénosti a kvality v aktuéinim stavu) .
bitelé zlobi, ze veskery nakupni proces je jenom na nich. So- Nase zkusenosti ze stovek auditt ro¢né& budou vasi vyhodou.

cialni sité se jenom hemzi jizlivymi, cynickymi komentafi na
ucet obchodnikd.

www.uniconsulting.cz
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Foto: Shutterstock.com / Colleen Michaels
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Predmétem kritiky zakaznik( i riznych organizaci na ochranu spotfebitelll jsou éasto

vadné skenery.

zdnach povazovat asi dvouprocentni
ztraty,“ uvedl v listu Handelsblatt Da-
vid Marcotte z poradenské firmy Kan-
tar Consulting. Ona Ctyfprocentni ztrata
zpUsobena ,,systémovymi chybami*

a zamérnymi podvody je podle néj pro
maloobchodni podniky a jejich akcionare
nepfijatelna.

»~Jsme pfili§ zavisli na samoobsluznych
pokladnach a musime hledat moznosti,
jak tuto zavislost zmirnit,“ prohlasil $éf
spravni rady diskontniho fetézce Dollar
General Todd Vasos na setkani s inves-
tory. Tém se ¢asteCny Ustup od samoob-
sluzného systému pfilis nelibi, ale Vasos
se jim snazil vysvétlit, ze ,lidska slozka“
ma nesporné kladné stranky. ,,Mate-li
nékoho, kdo zakaznika pozdravi, uvita

a také vse zkontroluje, pfispiva to k rlstu
trzeb,“ zdlvodnil Vasos akcionarim ¢as-
te€ny navrat klasickych pokladen.
Maloobchodni fetézec Walmart (podle
trzeb nejvétsi na svéteé) kvlli rozsahlym
kradezim vyrazné omezil samoobsluzné
pokladny ve staté Nové Mexiko. Konku-
rencni spole¢nost Target umoznuje sa-
moobsluzné placeni zakaznikdm ma-
ximalné s 10 polozkami. Tento fetézec
supermarketd se po stiznostech zakaz-
nikd na $patné funguijici skenery rozhodl|

v jednom obchodé ve mésté Delaware
samoobsluzné pokladny zcela zrusit.
DalSi fetézce ujistuji, ze v nové otevira-
nych prodejnach bude vice klasickych
pokladen nez v téch stavajicich.

ZAKAZNIKY IRITUJI
NESPOLEHLIVE SKENERY
Ztraty zpUsobuji nejenom zlodéji, ale

i zakaznici dopoustéjici se pfi samoob-
sluzném placeni chyb. Ale v§echno nelze
pfipisovat nepoctivym &i roztrzitym za-
kaznikdim. Ameri¢ané si stale Castéji sté-
2uji, Ze skenery snimaji chybné hodnoty
nebo vibec nefunguji. Pravé vadné ske-
nery jsou predmétem kritiky zakaznikd

i riznych organizaci na ochranu spotte-
bitelG. Cim vice zbozi jde pres skener,
tim vétsi je pravdépodobnost, Ze nastane
technicky problém. Na obrazovce se tak
zakazniklim objevi varovani ,Unexpected
Item in Bagging Area“ (ne¢ekana polozka
v odkladaci zéng), samoobsluzna po-
kladna se poté automaticky vypne a za-
kaznik musi vyc¢kat pfichodu personalu.
Takova je kazdodenni realita.

Pribyva pripadl, kdy majitelé supermar-
ket obviniuji z kradeZe nevinné, z ¢ehoz
byvaji soudni spory.

Kromé toho plati, ze pro starsi lidi je na-
kup néco jako spolec¢enska udalost (jJdou
»mezi lidi“), coz pro mladou generaci,
kterou vice tlaci Cas, zdaleka neplati.
»Tuto skute¢nost neni radno v rychle
starnouci spole¢nosti, jako je ta ame-
rickd, podcenovat,“ komentuje David
Marcotte.

Nékteré staty americké unie maloob-
chodnikim nafizuji, aby v kazdé prodejné
byla alespon jedna pokladna s obsluhou,
coz je ale zjevny Ustup od pavodniho za-
meéru zaveést kompletni automatizaci po-
kladnich zén. Dal$im opatfenim mUize byt
poplatek, ktery musi statu z kazdé bez-
obsluzné pokladny obchodnik odvadét
(napf. 5 000 USD jako jakasi dar z dosa-
zenych personalnich uspor).

OvSem to, ze by samoobsluzné pokladny
z americkych obchod( zcela zmizely, je
vylou¢ené. Potencial nakladovych Uspor,
ktery skytaji, je lakavy. Ale fetézce budou
najimat vice ,asisten¢niho” personalu,
protoze nechat placeni opravdu velkych
nakupl nebo vraceni nékterych polozek
u pokladny jenom na zakaznicich mize
byt opravdu slozité.

V NEMECKU SE OSVEDCUJE
KOMBINACE SYSTEMU
Némeckym obchodnikiim se osvédcéuje
soubézné vyuzivani obou systéma. Az
na vyjimky (zvlastni prodejni koncepty)
neexistuji prodejny bez pokladniho per-
sonalu. ,Zakaznice a zdkaznici se mo-
hou rozhodnout, ktery systém je pfi pla-
ceni jejich nakupu nejvhodnéjsi,” uvedl

POCET PRODEJEN
SE SAMOOBSLUZNYMI POKLADNAMI

V NEMECKU
2015 320
2017 530
2019 970
2021 2310
2023 5010

Vzdy stav koncem srpna daného roku
Zdroj: Handelsblatt (s odkazem na Ustav pro vyzkum
maloobchodu EHI)
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bezpecnostnim Stitkem podobné jako u lihovin, kosmetiky a do-
macich spotrebitl. Stejné opatreni prijaly v nékterych super-
marketech v Madridu francouzskeé fetézce Carrefour a Auchan.

ZTRATA ZPUSOBENA ZLODEJI VYSSi

NEZ ZISK

Nizozemska spole¢nost Jumbo podnikajici také v Belgii sdé-
lila, Ze ji kradeze loni zpUsobily $kodu pFesahujici 100 mil. eur.
Pritom disty zisk za rok 2023 by mél dosahnout kolem 80 mili-
ond eur. ,,Ztraty odpovidaji pfiblizné jednomu procentu nasich
roénich trzeb,“ citoval list Financial Times $éfa retézce Tona
van Veena. Proto investuje do posileni kamerového dohledu na
prodejni plose a také bude Castéji provadét namatkové kont-
roly u samoobsluznych pokladen. Nejde jenom o snizeni ztrat

André Giesen, feditel National Store Operations v diskontnim zplUsobovanych kradeZemi, ale také o ochranu zaméstnancd,
fetézci Aldi. aby se nedostavali ¢asto do nepfijemnych, stresujicich situaci.
Samoobsluzné pokladny v Némecku nejvice ocenuiji lidé za- »Lidé, ktefi nechtéji platit, jsou neuvéfitelné vynalézavi, jejich
méstnani v kancelarich, ktefi si mohou béhem poledni &i jiné napady jsou nékdy az Sokujici,“ dodal van Veen. Spole¢nost
pauzy odskocit do obchodu a rychle tam udélat maly nakup. také zintenzivni komunikaci se zakazniky, aby byli o zavadé-
Stejné tak studenti a vSichni, kdo potrebuji nakoupit jenom par nych opatrenich radné informovani.

polozek, informoval list Handelsblatt. Podle néj moznost samo- i¢
obsluzného placeni v zemi koncem minulého roku skytalo pres

5 000 prodejen, zatimco pred dvéma lety to nebyla ani polo- . ) INZERCE

vina tohoto poctu. V obchodech Rewe, Edeka, Globus a dal-
Sich, stejné tak v drogeriich ¢i hobby marketech lonského pro-

since fungovalo pres 16 tis. samoobsluznych pokladen. P 3 W 4 S == /

. . ) i " \ \ ’ cargo-partner
VE SPANELSKU JE POD ZAMKEM b s 0 Y |

OLIVOVY OLEJ ' ' : : ' -
Problémy s neplaticimi zakazniky u samoobsluznych pokladen
ma i Evropa, kde téchto pfistroji na rozdil od USA rychle pfi-
byva, coz plati i pro tuzemsko. Pravda ale je, Ze obdobi vysoké
inflace (jez uz polevila) pfineslo také Cetnéjsi kradeze pfimo na
prodejni plose (anglicky ,,shoplifting”). Tento jev se podle listu
Financial Times netyka jenom potravin, ale na vinu kradezi si
stézuji treba fetézce Primark nebo John Lewis.

Opatieni proti tomuto negativnimu jevu v minulych mési-

cich ohlasily napt. britské maloobchodni fetézce Co-op

a Sainsbury’s. Prvné uvedena spole¢nost béhem poslednich
let do preventivnich opatreni investovala pres 120 mil. liber.
Loni ve svych pfiblizné 2 000 prodejnach zaznamenala pres
300 tis. incidentdl, v prdméru tedy kolem tisice pfipadl pro-

tispoleéenského chovani denné. Proto dala ,,pod zamek* prak- KOMPLEXNi ﬁEéENi PRO

ticky vSechny lihoviny. - -~
Nékteré supermarkety ve Spanélsku to samé udélaly s olivo- LOGIST'KU VCETNE POTRAVIN
vym olejem. Surovina, bez které se pfi vareni neobejde zadna
tamni domacnost, citelné podrazila, coz podminilo vyssi Cet-
nost kradezi v obchodech. Litr panenského oleje (tfidy extra) _ e i

v nékterych supermarketech koncem minulého roku stal az e potra\’/an\gy sk!ad sonzenou te.pllo’fou
14,50 eura. Obchodnici z tohoto dlivodu zacali lahve opatfovat v rozmezi +2 °C az +8 °C a s certifikaty

’ ISO 9001, IFS, HACCP a BIO.

V iLogistics Centru Praha poskytujeme
moderni skladova reseni, jejichz soucasti

we take it personally Membet MIEPON

/
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GULFOOD:
OKNO DO SVETA

GULFOOD DUBAJ PATRI S NEMECKOU
ANUGOU, FRANCOUZSKYM SIALEM
A F&H SINGAPORE K NEJVYZNAMNEJSIM

POTRAVINARSKYM VELETRHUM. NEMUZE
ZDE CHYBET NIKDO, KDO MA AMBICE
V GLOBALNIM MERITKU USPET.

Po chudsich koronavirovych letech se le-
tosni Gulfood opét vratil na svétoveé vy-
sluni a probéhl v nékdy az skutec¢né zbé-
silém tempu. V nékterych momentech
nebylo mozné se v ulickach mezi vystav-
nimi stanky néjakou dobu ani pohnout.
Veletrh nabidl navstévnikdim kromé vy-
stavovaného zbozi také fadu tematic-
kych doprovodnych akci jako napfiklad
oficialni ochutnavky vybranych vyrobk
nebo rozhovory s uznavanymi kuchari.
Celodenni fetéz tematickych prednasek
v konferen¢nim centru veletrhu nazvany
»INSPIRE“ mél na programu vysoce ak-
tualni témata z oblasti marketingu, vy-
zkumu a vyvoje novych vyrobkUl a Fizeni
byznysu, a to jak v oblasti retailovych vy-
robkd, tak i ve foodservisu. Namatkové

Veletrh Gulfood je jiz nejen tradi¢ni branou na Blizky vychod, ale i branou do celého svéta.

OBCHOD

vybiram tfi z nich, které mé osobné nej-
vice zaujaly: Ultra-zprocesované potra-
viny — myty a skute€nost, Alternativni
proteiny, a z $edé zony prolinani retailu
a foodservisu pak Temné kuchyné (ang-

licky terminus technicus ,,Dark kitchens®).

Doprovodné akce cilily na profesionaly
z byznysu z celého svéta, ale mezi na-
vstévniky veletrhu byly i tisice spotfebi-
telQ, které k navstévé inspirovalo mnoz-
stvi a rliznorodost vystavovaného zbozi.

KRIZE POSILILA VYZNAM
CENY V MARKEJINGOVE’M
MIXU VYROBKU

Pokud Ize soudit z vymén nazor( a ob-
chodnich rozhovord, post-koronavirova

Na letoSnim, jiz 29. roCniku veletrhu Gulfood, ktery
probéhl 19. az 23. unora ve vystavnim arealu World
Trade Centre v Dubaji, své zboZi v osmi potravinarskych
a napojovych sektorech vystavovaly firmy ze 190 zemi.
S jejich asi 150 000 vyrobky se mohlo seznamit pfiblizné
95 tisic navstévnika.

ekonomicka situace ponékud posilila
vyznam ceny v marketingovém mixu
mnohych vyrobkl. Jednoduché, verti-
kalné neintegrované modely byznysu
zaloZzené na pouhém dovozu a distri-
buci potravinafskych vyrobkd se dosta-
vaji v obdobi zvySené inflace a vys$sich
urokovych mér pod tlak. Ten se snazi
feSit segmentaci nabidky, posilovanim
znacek, vlastni vyrobou, vétsi otevre-
nosti k privatnim znackam i strategic-
kym sméfovanim k vétsi vertikalni inte-
graci dodavatelskych retézcl ve formé
spoleé¢nych podnikl. Ve vyrobni a do-
davatelské sféfe se viditelné zrychluje
vyvoj a vyzkum alternativnich a levnéj-
Sich substitu¢nich surovin a ingredienci
za vzrlstajiciho ddrazu na udrzitelnost
vyroby a minimlizaci jejiho dopadu na
zivotni prostredi. Objevuje se také nova
konkurence z ne¢ekanych smérl, napfi-
klad vyrobky na bazi mlééného i rostlin-
ného tuku z iranu.

Konkurence je na Gulfoodu obrovska.
Primarnim cilem véts$iny vystavovatell
jsou samoziejmé Clenské zemé GCC

v oblasti Perského zalivu a Saudska Ara-
bie, které vétSinu potravinarskych vy-
robkd dovazeji. Ovéem i v téchto zemich
dnes jiz vznikaji zavody vyrabéjici Siroky
sortiment potravinarskych vyrobkd a na-
poju. Silné jsou také lokalni potravinari-
ské a napojarské znacky a originalni fe-
tézce rychlého stravovani. Vystizné tuto
hyperkonkurenci vystihl jeden z vyherc(
prestiznich cen udélenych na letoSnim
Gulfoodu, estonska firma Yook
Production A.S.: uspét na tomto trhu,
dostat vysoké ocenéni vyrobku na tomto
veletrhu, je stejné vyznamné jako udéleni
Oscara v Hollywoodu.
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TRADICNi POTRAVINARSKE
ZEME SE SNAZi UPEVNIT
POZICI

Zemeé s vyznamnym zemeédélsko-potravi-
narskym sektorem ekonomiky se na ve-
letrhu snazily upevnit svou pozici v dané
oblasti. Brazislka globalni firma JBS pre-
zentovala Brazilii jako bastu nejkvalitnéj-
$iho masa na kvalitni steaky. Francie se
skrze své svétoznamé firmy prezentovala
jako tradi¢ni syrafska velmoc a zdroj ku-
linafskych tradic a inovaci nejvyssi kva-
lity. Firmy z USA pfispivaly svymi prezen-
tacemi k pozici USA jako spolehlivého

a stalého zdroje kvalitnich potravinar-
skych surovin a silnych technicky inovu-
jicich znaCek. Stanky Spanélskych a fec-
kych firem jasné komunikovaly oblibenost
a zdravost tradi¢ni stfedozemni kuchyné.
K posileni zadouciho profilu zemi slou-
zily i narodni pavilony, i kdyz hodné firem,
hlavné ty s vystavnimi stanky o vétsi roz-
loze, vystavovalo samostatné ve své te-
matické sekci, mimo narodni pavilon.

CESKY PAVILON
PREDSTAVIL 18 FIREM
Design ¢eského narodniho pavilonu sice
opét postradal néjakou jasné a srozu-
mitelné komunikovanou potravinarskou
pozici a ambici zemg, ale celkové vypa-
dal mnohem Iépe, moderngji a dynamic-
t€ji nez v minulych ro&nicich veletrhu.
Své vyrobky zde vystavovalo 18 firem

a rozsah vystavovaného zbozi sahal od
mléénych a sladkych vyrobkd pres ce-
redlie, pastiky, suSené ovoce a ofechy,
kondimenty a omacky, suché tycinky az
k vyrobklm pro keto dietu a napoj kom-
buchu. Vyraznym nedostatkem designu
narodniho pavilonu byl naprosty ne-
dostatek pfimého bodového osvétleni

v predni linii kontaktu se zakazniky. V po-
rovnani se sousednim némeckym pavi-
lonem panovalo v ¢eskeé uli¢ce na predni
linii stank{ Sero. Dal$i mozné zlepseni
je v digitalizaci narodniho pavilonu. In-
stalace plochych televiznich obrazovek
na zadni sténé stankl se zacyklovanou
komunikaci nebo predprogramo-

vané tablety s prezentacemi na rdzna

OBCHOD

obchodni témata by samy o sobé urcité
nebyly zadnou velkou dodate€nou inves-
tici a vyrazné by, spolu s mnohem lepSim
osveétlenim predni linie, zvySily atrakti-
vitu jak stankd jednotlivych firem, tak

i Ceského narodniho pavilonu jako celku.
Ugast 18 Seskych firem na leto$nim Gul-
foodu (plus dalSi eskou firmu jsem obje-
vil mimo narodni pavilon) vS§ak byla sama
0 sobé velmi pfijemnym prekvapenim.

VELETRH JE BRANOU
DO CELEHO SVETA
Jako vzdy se na Gulfoodu udélovaly
i prestizni inovaéni ceny. Letos to bylo
v celkem 10 kategoriich, z nichz ve dvou
novych kategoriich (Nejlepsi vyrobek
k okamzité konzumaci a Nejlepsi vyrobek
vychazejici z tradice) se tyto ceny letos
udélovaly poprvé. Nejlepsim vyrobkem
k okamzité konzumaci byly zvoleny avo-
kadové salaty firmy Freshcourt a Nejlep-
§im vyrobkem vychazejicim z tradice byl
zvolen syr Nure firmy Argiolas Fromaggi
S.R.l. Vitézem v kategorii Nejlepsi vyro-
bek pro zdravi a wellness se stal rost-
linny napoj z organického celozrnného
ovsa estonskeé firmy Yook Production
A.S. a cenu pro nejlepsi mlékarensky vy-
robek ziskalo maslo s ¢esnekem a bylin-
kami od Do Me a Flavor.
Letosni Gulfood byl po vSech strankach
v plné sile po koronaviru zpét. Je bez ja-
kékoli diskuse, ze se stal sebevédomym
konkurentem prednich evropskych po-
travinarskych veletrhd. Jeho organizaci
a poskytovanym doprovodnym sluzbam
nelze nic vytknout. Pro firmy se tak stal
skute¢nym a redlnym nastrojem prd-
zkumu trhu a srovnani s konkurenci. Je
jiz nejen tradi¢ni branou na Blizky vy-
chod, ale i bréanou do celého svéta. Vy-
zvou do budoucna pro ¢eské vystavo-
vatele zlistava otazka,
ktery vyrobek dosahne
na prestizni ocenéni
v nékteré z 10 hodnoce-
nych kategorii.
Miroslav Hosek, CEO
AFP - Advanced Food
Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU
Bl A CESTOVNIHO
A\ RUCHU CR
Zemédélci s traktory pfijeli opét do
Prahy. Ani tentokrat nehledali pole,
které by mohli zorat, i tentokrat prijeli
protestovat, i tentokrat jedna skupina
zahy odjela domd, kdyz jeji ¢lenové po-
chopili, Ze organizatordm naletéli.
kterou situace v tuzemském zemédél-
stvi nezajima ani v nejmensim. Témto
Sibrdm jde o vice dotaci pro sebe,
omezeni konkurence od malych far-
mard i kvalitnéjSich potravin ze zahra-
ni¢i. Prosté a jednoduse, aby si mohli
dalsi miliardy dotaci pfihravat sami bez
kontroly a omezovani. Budme radi, ze
se Zdenék Jandejsek, hlavni organiza-
tor protestd, takto ,odhalil“ a Ze to zne-
chutilo nejen spoustu zemédélct, ale
i mnoho dalSich.
Vratim se jesté ke dvéma heslim, jez
posledni dobou zni. Tim prvnim je ,ko-
nec Green Dealu“. Zni to lakavé. Jenze
prelozeno do ¢estiny to znamena
»Skon¢eme snahu o lepsi chovani k pfi-
rodé a prijméme vizi ,po nas potopa‘“.
Kazdy, kdo premysli v delSim horizontu,
nez jsou miliardové zisky v letoSnim
roce, dobre vi, Zze zodpoveédné cho-
vani vici ptirodé je to jediné, co nam
dava Sanci na rozumnou budoucnost.
Naproti tomu druhé heslo — konec by-
rokracie — dava naopak velky smysl.
Cesko je preregulované, véichni produ-
kuji zbyte¢né papiry a platime kvali nim
tisice urednikd.
A jaka se nabizi pomoc poctivym Ces-
kym zemédélcim? V obchodech nebo
na trzich hledat jejich lokalni vyrobky,
davat prednost kvalité pred kvantitou
a pfi setkani s po-
litikem mu polozit
dotaz, kolik formu- <‘\ 50
1arG uz zrusil. —/=
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

ELEKTRONICKE CENOVKY
SETRI LIDSKOU PRACI
A UMOZNUJi KOMFORTNI

PRACI S CENOU

MEZI HLAVNI VYHODY POUZIVANI
ELEKTRONICKYCH CENOVEK PATRI
JEJICH EKONOMICKY PRINOS, TEDY

USPORA PENEZ A S TiM SOUVISEJICI

USPORA PRACOVNIHO CASU, TEDY
SNIZENi NAKLADU NA ZAMESTNANCE.

Digitalni ozna¢ovani cen nabizi mno-
hem vic nez jen Usporu nakladd a sni-
zeni papirového odpadu a barev pfi tisku
klasickych papirovych cenovek. Kvdli
moznému postihu je také nutné vyhnout
se nespravnému oznacovani cen nebo
chybnému oznacovani zbozi, ¢emuz
elektronické cenovky napomahaji. Digi-
talni oznacovani cen navic vytvari idealni
podminky pro propojeni off-line obchodu
a elektronického obchodovani tim, ze
zarucCuje rychlé a spolehlivé zmény cen.
Zejména u pultd s erstvymi potravinami
a volné ulozenym zbozim Ize Upravy cen
provadét bez problémU nékolika kliknu-
timi, nebo dokonce automaticky. Velmi

jednoducha je také prace se slevami
nebo pfi zvlastnich prilezitostech, jako je
¢erny patek ¢i doprodej pec€iva za snize-
nou cenu na konci dne.

MAME ZPOZDENI

Prestoze elektronické cenovky uz u nas
nejsou novinkou, na vétsi rozsifeni v es-
kych prodejnach stale ¢ekaji. ,,Pouzi-
vani elektronickych digitalnich cenovek
je v zahranici vice rozsifené i v mensich
obchodech, pekarnach, lékarnach ¢&i ob-
chldcich s potravinami. U ndas se retailefi
po koronavirové krizi stale teprve rozkou-
kavaji. Hlavni smér u nas ukazuji velké

ORIGINAL

s filane)l

Kromé snahy o ekologické chovani je vyznamnou motivaci obchodnik pro zavedeni
elektronickych cenovek potreba usetfit mzdové naklady.

V pouzivani elektronickych cenovek ¢esti obchodnici

ve srovnani se zahrani¢im stale ponékud zaostavaji,
nasadily je u nas zatim zejména velké retézce. V nasle-
dujicich letech proto miizeme o¢ekavat jejich rozsifovani
i do mensich prodejen, vEetné téch pliné automatickych.

potravinové fetézce, jako je Billa, ktera
je zavedla jako jedna z prvnich, nasledo-
vana Kauflandem nebo Lidlem. Mizeme
se nimi ovéem setkat i mimo potravinovy
sektor, a to tfeba v Alze, Decathlonu
nebo nékterych lékarnach,” popisuje
Lenka Maxova, jednatelka, Razak Secu-
rity Solution.

,Velké investice do nasazovani ESL ce-
novek miZzeme za posledni dva roky sle-
dovat v nasich super- a hypermarketech.
V zapadni Evropé tato vina elektronizace
cenovek probéhla ve vétsi mife jiz zhruba
pred Ctyfmi lety, u nds mame za zapa-
dem tradi¢né v nasazovani novych tech-
nologii v retailu nékolik let zpozdéni,*
doplriiuje Radek Babicek, jednatel spo-
le€nosti Satomar.

SETRI LIDSKOU PRACI

Kromé snahy o ekologické chovani je vy-
znamnou motivaci obchodnikl pro za-
vedeni elektronickych cenovek potreba
uSetfit mzdové naklady. ,Snaha Setfit lid-
ské zdroje byla a je v tomto pfipadé tak
trochu z donuceni, protoze pracovni sila
v retailu chybi a néklady na ni se postu-
pem Casu jesté zvySuji. Najit proto cestu,
jak Setfit lidské zdroje, je prakticky nut-
nost,“ podotyka Martin Résler, Managing
Director CZ/SK ve spole¢nosti VKF Ren-
zel CR. Podle néj je tfeba si uvédomit,
ze cenotvorba v maloobchodé vezme
priimérné 20 % fondu pracovni doby za-
méstnancU. P¥i rostouci mzdé pak na-

klady na cenotvorbu také rostou, coz by }str. 68
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MODERNIZACE PRODEJNY
PROMENTE SVOJI PRODEJNU V MiSTO, KAM BUDE RADOST PRICHAZET

Na zakladé zkusenosti z poslednich dvou let se na spoleénost UNITA obraci stale vice firem se zadosti o redesign jejich
prodejen, které jsou v provozu treba 7-10 let.

Ma to své ddvody: mladi lidé jsou jiz
zvykli pfi nakupech na vétsi komfort cel-
kovych sluzeb i kvalitni zboZi, ale oce-
kavaji i vy$si standard vybaveni a sou-
¢asné umi rozlisit i pfijemné naladéné
prostredi od vlazného mista, kde jen
nakoupite nejnutnéjsi polozky. Interiér
prodejny vas dnes musi oslovit a natolik
zaujmout, aby byl déivod o prodejné po-
védét i znamym.

PO REKONSTRUKCI
PRICHAZi NARUST TRZEB
Je nezpochybnitelné, Zze po kazdé rekon-
strukci, ktera vznikne ze spojeni zkuse-
nosti provozovatele a znalosti dodavatele
remodelingu, vzdy pfichazi nardst trzeb.
Zde je vzdy otazka — ano, a kolik procent
to bude? Je to samoziejmé rizné, jde
také o umisténi prodejny ve mésté, pro-
davany sortiment a $ifi dalSich sluzeb,
ale minimalné se da predpokladat 10 %
a neni neobvyklé, Ze je to vice nez 30 %.
To uz stoji za zvazeni investice.

VNIMEJTE PRODEJNU
OCIMA ZAKAZNIKA

PFi feSeni rekonstrukce se nazor obou
stran na planované zmény nemusi hned
shodnout, kazda strana ma jiné di-
vody, provozovatel nema obvykle zajem
napfiklad na vétSich stavebnich Upra-
vach nebo zménach dispozice druhd
zbozi, umisténi pokladny apod. (protoze

prodavacky tak jsou zvyklé). Na to je

ale potreba se divat i o¢ima zakaznika,
co vidi on jako prvni, ktera reklama ho
nejdfive upoutd, co vidi, kdyz stoji u ob-
sluzného pultu, ale také dbat na funké-
nost i ergonomii nabytku a vybaveni, aby
byl pohodny a funkéni nejen pro zakaz-
nika, ale i pro obsluhu.

Nakonec vzdy dojde ke shodé a nasle-
duje pfiprava planu dispozice rozvrzeni
technologickych cest, rozmisténi skupin
zbozi atd. Po béznych upravach navrhu,
kdy provozovatel ma stale moznost
uplatnit pfipominky, pfichazi ta v bu-
doucnu nejvice viditelna zména, a tou je
navrh interiéru, v kterém je nutné uplatnit
soucasné trendy i harmonii barev, ma-
terialll, povrchU a svétel. Teprve na 3D
modelu je pak nejlépe vidét, jak bude
prodejna vypadat a co bude z jakého
mista a uhlu vidét a co je potreba jesté
upravit.

SOUCASTI JE | PROJEKT
OSVETLENI

Soucasti navrhu je i projekt osvétleni
nejen zbozi, ale i dalSich mist v pro-
storu prodejny. Drivéjsi svitidla, kdy na
stropé poblikavaly a brucely naZloutlé
trubice zafivek, jsou dnes nahrazeny LED
diodovymi reflektory, které maji pod-
statné nizsi spotfebu a je moznost vy-
béru u rGzné urovné ,teploty“ — spektra

svétla, od bilého (studeného) az po teplé
(naZloutlé). Tim se zdlraziiuje nejen druh
zboZi, jako tfeba uzenin a masa (speci-
alni filtry pred Cipem), nebo se jen vy-
tvari svételna pohoda v prostoru. Mohou
tak vzniknout i vice osvétlené vystavni
plochy nez okoli, a upozornit tak napfi-
klad na vybérové zbozi. Specialnich své-
tel je cela fada, obvykle je rozdil pouze

v designu a konstrukci télesa, nebot Cipy
jsou obvykle od jednoho vyrobce. V sou-
Casné dobé je i urcity trend zvySovat cel-
kovou uroven svétla v celém prostoru
prodejny nad obvyklou uroven. Kvalitné
provedeny navrh osvétleni ve spravném
svételném spektru zdlrazni nabizeny
sortiment v o€ich zékaznika a podtrhne
celkovy dojem z nové prodejny.

ZARUKA SE MUZE LISIT
PODLE DODAVATELE
PFi vybéru dodavatele rozhoduje kromé
hlavniho kritéria, kterou je cena, také
délka zaruky a nasledna dostupnost na-
hradnich dild napfiklad u chladicich vit-
rin. Pokud firma nabizi zaruku jen 6 mé-
sicll aZ 1 rok, nebo pouze nahradni dily
bez prace, tak svému zafizeni pfilis ne-
véfi a neodrazi to deklarovanou kvalitu.
Nase spole€nost bézné
poskytuje plnou zaruku
24 mésicl, u stalych kli-
entl i vice let.
www.unita.cz
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mélo logicky vyvolat zajem o technologii,
ktera je snizi. ,V Ceské republice tomu
tak ¢astecné je, ale ve srovnani napfiklad
se severskymi zemémi jsme stale v prvni
tfetiné trati. Nicméné vyvoj za posledni tfi
roky se posunul vyrazné dopredu,” po-
dotyka Martin Roésler.

»Ano, elektronické cenovky se nasazuji
ve vétsSim poctu nez dfive. Je vidét, ze se
stavaji standardem,” pfidava se Robert
Klima, Key Account Manager, Novum
Global.

»,Pokud se tyka nasazeni ESL v ¢eském
retailu, narlst je patrny zejména posledni
dva roky. Tématem ani tak neni Setreni
lidskych zdrojd, respektive propousténi,
jako spi$ feSeni nedostatku lidské pra-
covni sily. A to tak, Ze se na plvodné
planovanou lidskou praci nasadi tech-
nologie, takZze se nemusi hledat novi za-
méstnanci, pfipadné se ti stavajici mdzou
pfesunout na jiné potfebné pozice,” po-
tvrzuje Jan Herda, jednatel spole¢nosti
NOV.

ETIKETY NEJEN

V REGALECH

Maijitelé prvnich elektronickych etiket se
museli spokojit se dvéma zobrazovanymi
barvami, tedy ¢ernou a bilou, kdezto
soucasna generace dnes zobrazuje stan-
dardné tfi az Ctyfi. K Cerné a bilé pribyla
Cervend a Zluta. ,NarUsta pocet barev

a pracuje se také na vylepSovani stability
celé technologie pro jeji sériové nasa-
zeni,” potvrzuje Jan Herda. Inovace na
poli téchto cenovek ovéem spociva také
v rozSifovani nabidky jejich velikosti, pro-
toze kromé zobrazovani zakladnich infor-
maci, jako je cena, je na né mozné umis-
tit také sloZeni vyrobku, zemi plvodu &i
tfeba recept. S tim souvisi i skute€nost,
ze elektronické etikety si nasly cestu
nejen do regalll mezi zboZi, ale nachazeji
také své uplatnéni ve skladech ¢i jako in-
formacni tabule pfi spravé mistnosti.
Zatimco maloobchodnici nej¢astéji po-
uzivaji etikety o velikosti okolo tfi palcd,
podle slov Miroslava Kropace, Sales Ma-
nagera spole¢nosti Codeware, se v prd-
myslu pro potfeby kalibraci nebo revizi

vyuzivaji ponejvice etikety o velikosti

4,2 palce a pro spravu mistnosti 7,5 az
10 palcd.

»Elektronické cenovky se nejcastéji pou-
zivaji k ucelu, ke kterému byly vyvinuté,
tedy k oznaCovani cen v obchodech, ale
najdou uplatnéni v ozna¢ovani konferenc-
nich mistnosti v kancelarskych budo-
vach, v hotelich jako oznaceni druhu jidla
pfi spole€ném stravovani nebo rautech.
Diky naSemu vyvoji pomocnych aplikaci
se nam otevfel vyznamny kanal pro uplat-
néni elektronickych cenovek, a to v logis-
tice, skladovani a pramyslové vyrobg,*
shrnuje moznosti vyuziti Marin Rosler.

INOVUJE SE NAPAJENI

Mezi dalSi inovace v oblasti elektronic-
kych etiket patfi snaha o snizovani spo-
tfeby energie, pfipadné zplsob jejich
napajeni. Stale se miZeme setkat s eti-
ketami, které maji pevné zabudovanou
baterii, ktera, pokud je coby zdroj vyCer-
pana, nejde vymeénit. Obecné je zapo-
tfebi pfipomenout, Ze maji velice malou
spotiebu, protoze energii potiebuiji jen

S elektronickymi cenovkami se jizZ miizeme setkat i mimo potravinovy sektor.

ve chvili, kdy se na nich méni zobra-
zovana informace, takze i Zivotnost ta-
kovychto cenovek je relativné dlouha.
Nicméné vétSina cenovek dnes pouziva
knoflikové baterie, které je po konci je-
jich Zivotnosti mozné jednoduse vymeé-
nit, coz byva v rozmezi dvou az péti let,
podle zplUsobu vyuziti etikety a podle
toho, jak ¢asto se na ni zobrazované in-
formace méni. ,Moznost vyménit baterii
je rozhodné dobra a dlvodU je hned né-
kolik. MUze jit o vadnou baterii uz z vy-
roby, pfipadné je zapotrebi vzit v Uvahu
skute¢nost, Ze vydrz baterie zavisi na
okolni teploté, ktera mUze byt rozdilna
podle povahy ozna¢ovaného sortimentu.
A elektronicky inkoust pouzity k zobra-
zovani ma zivotnost delsi nez deset let,”
vysvétluje Jan Herda.

»,Nas dodavatel rozsifil portfolio z plivod-
nich pouze bateriovych na napajeni pres
napajeci listy a nové jsou ESL cenovky
také dobijeci prfes USB-C,“ popisuje
dalsi novinky Miroslav Kropag.

,V soucCasné dobé se uz setkdvame také
s technologii batteryless cenovek, které
jsou napajeny ze solarnich ¢lankd nebo
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energii z mobilnich zafizeni, v ramci bez-
dratové nebo RFID komunikace. Tento
koncept je bezesporu zajimavy a vy-
znamny také z pohledu ochrany zivotniho
prostfedi. Na masivnéjsi pouziti si vSak
bude tfeba je$té néjakou dobu pockat,”
mini Jindfich Kocica, Key Account Ma-
nager pro retail ve firmé Diebold Nixdorf.

OCEKAVA SE DALSI
ROZSIROVANI

A co tedy mlzZeme v oblasti elektronic-
kych cenovek v nejblizsi dobé ocekavat?
,Urcité se dockame dalsiho rozsifeni na
méné obratkové zbozi. Navic elektro-
nicka cenovka neni jen prakticka, ale je

i urCitym symbolem prestize. Stejné tak
mohou vétsi elektronické cenovky nahra-
dit tabulky informuijici o oteviracich hodi-
nach prodejen, jelikoz i oteviraci dobu lze
dynamicky ménit. Patrné ¢asem také na-
hradi informacni letaky, napfiklad v auto-
salonech ¢&i bazarech. Aktualni novinkou
v pfipadé nasich Proficenovek, u nichz
oCekavame vyraznéjsi nasazeni v pristich
letech, je sjednoceni cloudového sys-
tému pro ovladani a nastaveni elektronic-
kych cenovek a reklamnich LCD obra-
zovek. Zékaznik tak mdlze v$e Fidit, tedy
cenotvorbu i digitalni reklamni plochy,

z jednoho mista a znasobit tak marketin-
govy efekt,” vysvétluje Radek Babicek.
»Vzhledem k sou¢asnym moznostem, co
se tyCe rozliSeni a poctu barev, pfipadné
interakce se zakaznikem, ocekavame vy-
razné uplatnéni v oblasti in-store marke-
tingu,”“ pfidava se Jindfich Kocica. Jak
jesté podotyka Jan Herda, elektronické
cenovky se stavaji také nedilnou soucasti
automatickych prodejen bez personalu.

NAVRATNOST ZA ROK

AZ TRI

Stejné jako jiné produkty na ¢eském trhu
ovlivnila i cenu elektronickych etiket in-
flace. Je proto mozné fict, Ze jejich sou-
¢asna cena odpovida priméru toho,

o co podrazily vSechny ostatni vyrobky.
Z pohledu obchodnika je pfi jejich pofi-
zovani nutné nejdrive stanovit spravné

cile a o¢ekavani od projektu. ,Je nutné si
uvédomit veskeré naklady spojené s na-
sazenim elektronickych cenovek — pofi-
zeni technologie a infrastruktury, instalace
i integrace s podnikovym systémem.
Uvédomit si, pro jaky provoz bude ob-
chodnik tyto cenovky vyuzivat, zda jimi
pokryje skute¢né vsechny polozky, u kte-
rych ¢asto dochazi k precefiovani, a take,
zda cenovky vyuzije skute€né jen pro
precenovani, nebo efektivné i pro dalsi
ucely. Na zakladé téchto informaci pak
mUze byt vedena seridzni diskuse o pro-
jektu, jeho nakladech a navratnosti,“ po-
dotyka Jindfich Kocica. ,,Podle mého na-
zoru neni cena digitalnich cenovek nijak
zavratné vysoka. Oproti tomu, co retailefi
usetfi na tiSténi papiru pro precenovani

a na dalSich provoznich nakladech souvi-
sejicich s praci zaméstnancd, si troufam
fici, ze navratnost investice je jeden az tfi
roky,“ podotyka Lenka Maxova.

EXISTUJIi DOTACNI
PROGRAMY

Pofizeni elektronickych cenovek pro ce-
lou prodejnu se mUze jevit jako pomérné
vysoka investice, a proto obchodnici hle-
daji rizné formy dotaci. U nas existuji
dotaéni programy, které mohou financo-
vat zavedeni ESL do provozu, nicméné
mnozi jejich Eerpani popisuji jako na-
ro¢ny byrokraticky proces, ve kterém
musi byt vSe presné a ktery zabere ur-
ity Cas. ,Aktualné bézi pod Minister-
stvem prdmyslu a obchodu vyzva pro
AMS (CLLD), diky niz je mozné ziskat
dotaci na elektronizaci prodejny ve vysi
sto dvacet pét tisic az milion korun. Cel-
kova dotace mUze pokryvat aZ padesat
procent celkovych nakladd,“ podotyka
Radek Babicek. Existuji nicméné také
firmy, které svym klientim umi s Gerpa-
nim dotaci pomoci. ,Ano, vyuzit dota¢ni
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programy na digitalizaci procest v ob-
chodech Ize. Zakazniky, ktefi je Cerpaji,
mame a ano, s timto procesem si umime
poradit a situaci vyreSit za né. V podstaté
umime zavést ESL do provozu tak, aby
to mél zakaznik, jak se fika, na kli¢ a pfi-
Sel v pondéli do prace k hotovému,“ po-
pisuje Lenka Maxova.

INVESTICE
DO BUDOUCNOSTI
Pofizenim elektronickych etiket, potazmo
digitalnim feSenim celého obchodu se
obchodnici posunou do budoucnosti —
ziskaji také moderni, jednotny a hezky
vzhled obchodu, skladu, skladového re-
Seni a zcela neopomenutelny je i ekolo-
gicky pfinos. Obchodnik mize zcela jisté
ocCekavat zefektivnéni celého procesu
cenotvorby a pfecenovani zbozi v pro-
dejnach, Usporu na lidské sile, ktera by
se musela o pfecenovani starat, Usporu
na spotfebnim materialu (papiry, tonery)
a predevsim minimalizaci rizika chybného
pfecenéni, napfiklad v rozporu s aktu-
alné probihajici slevovou akci. ,Navrat-
nost investice do elektronickych cenovek
vzhledem k jejich pofizovaci cené urcité
nebude kratSi nez dva az tfi roky. Na dru-
hou stranu jejich pofizenim obchodnik
ziska flexibilni nastroj, ktery mu umozni
aktivné pracovat s cenami produktd,
a tim tuto dobu i vyrazné zkratit. Nehledé
na minimalni chybovosti pfi manualnim
precefiovani, coz mlze vést k nemalym
pokutam od COIl. Na potizeni elektronic-
kych cenovek je tak tfeba pohlizet jako
na investici do budoucna, nikoli jen jako
nahradu papirovych cenovek. Nehledé
i na nezanedbatelny esteticky prvek, kdy
dokazeme projektové cenovky i barevné
upravovat dle prani zakaznika,” uzavira
Radek Babicek.

Pavel Neumann

www.filipa.cz

Montaze » Kompletace a baleni
Poskytovatel nadhradniho plnéni
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T-MOBILE SPOUSTI
DORUCOVANI VE
VRATNYCH OBALECH

Od 7. bfezna T-Mobile doruci zakazni-
kim zasilky z e-shopu ve vratnych oba-
lech. Navazuije tak na Uspésny pilotni
projekt, ktery probéhl na podzim lon-
ského roku. V prvni fazi budou vratné
krabice vyuZzity pouze pfi doruceni kury-
rem, pozdéji se rozSifi i na vydejni mista.
Pilotni projekt, na némz si T-Mobile ovéfil
vhodnost tohoto zpUlsobu baleni a doru-
¢ovani svych zasilek, probihal béhem zari
a fijna minulého roku ve spolupraci se
start-upem ReKrabice, kdy bylo ¢eskym
zakazniklim doruceno 2 484 objednavek.
Pilotni provoz probihal ve stejné dobé
také ve Slovak Telekomu s firmou Cor-
plex, ktera byla na zakladé zkusSenosti

z pilotniho provozu vybrana jako jed-
notny vyrobce jak pro Cesko, tak pro
Slovensko. Nabidne tfi typy obald -
mensi na mobily a drobna zafizeni, vétsi
na tablety €i chytré hodinky a pak také
obalky na SIM karty a dokumenty. To vSe
pro koncové i firemni zakazniky. Dodava-
telem box& pro Cesko je spoleénost PJ
Expedis zajistujici také vesSkerou logistiku
a Cisténi krabic. V dalsi fazi projektu se
dorucovani rozsifi i na vydejni mista.

DRUHY ZIVOT POUZITYCH
OBALOVYCH FOLII

Z PRODEJEN DM

Obalové folie pouzivané pfi prepravé
zbozi do prodejen spolec¢nosti dm droge-
rie markt nachazeji nové vyuziti. Ceska
firma Mateo Packing je vykupuje jako
sbérnou surovinu a vyrabi z nich pytle na
odpadky. Tuto novinku z recyklovaného
materialu si pak mohou zakaznici koupit

v prodejnach dm. ,,Misto toho, abychom
museli fesit jejich likvidaci, je jako sbér-
nou surovinu preprodame spole&nosti
Mateo Packing. Diky tomu se nam dafi
snizit mnozstvi odpadu a vyuzivat nase
zdroje efektivné. Pytle pak od vyrobce
nakoupime jako zboZzi pro nase zakaz-
niky,“ Fika Jifi Peroutka, manazer komu-
nikace dm drogerie markt.

Odpadkové pytle Mateo Packing se vy-
rabi v Ceské republice. Ziskaly certifi-
kat Blauer Engel, jenz oznacuje produkty
Setrné k zivotnimu prostredi. Jsou k do-
stani v nékolika velikostech, od 60 | az
po 240 |. Zakaznici si je mohou pofidit
ve vybranych prodejnach dm, v aplikaci
Moje dm a v online shopu dm.cz.

ZATAHDYAGE
YTEL NA ODPAD

Foto: dm drogerie markt

ZALOHOVANI ZACHRANI
TISICE TUN HLINIKU

Z vypoctl Institutu cirkularni ekonomiky
(INCIEN) vyplyva, Ze kvdli neefektivité
soucasného systému nakladani s hlini-
kovymi plechovkami na napoje Ceska
republika kazdy rok zbyte¢né pfichazi

0 11 100 tun hliniku v pfiblizné trzni hod-
noté ¢tvrt miliardy korun. Navic ple-
chovky a PET lahve kon¢ici ve smés-
ném odpadu zvedaji obcim naklady na
odpadové hospodarstvi. Pomoci zalo-
hového systému by obce usetfily vysyp
az 600 tis. kontejnerll na smésny odpad
a cestu pfiblizné 30 tis. popelarskych aut
za rok v hodnoté desitek miliond korun.
Podle expertnich odhad( se v CR vyrobi
a na trh dostane 820 mil. ks napojovych
plechovek ro¢ng, tj. 15 000 tun hliniku
kazdy rok. Vysbira a zrecykluje se pou-
hych 26 %. Nevytfidéno tedy zlstava
74 %, to je v prepoctu 606,8 mil. ks ple-
chovek, 11 100 tun hliniku ro¢né, které
skon¢i z velké vétsiny na skladkach.
»,KdyZz budeme uvazovat hodnotu nevy-
uzitého hliniku (280 mil. K&) a aktualni

trzni hodnotu emisi spojenych s vyrobou
takového mnozstvi hliniku (220 mil. K¢),
zpUsobena skoda muze byt ro¢né okolo
500 mil. K&, které za sou¢asného sys-
tému doslova zahrabeme pod zem. Diky
zalohovani napojovych oball bychom

v CR méli zpétné odebrat pies 90 % ple-
chovek udanych na trh, ¢imz zachra-
nime hodnotny material, uSetfime zhruba
100 000 tun emisi a splnime recykla¢ni
cile,” uvadi expert INCIEN Petr No-
votny, ktery je zarovern autorem uvodniho
vypoctu.

Pfi prdmérném objemu napojové ple-
chovky 0,4 | a jejim 25% seSlapnuti zabi-
raji plechovky v SKO objem 182 040 m?,
to je pro predstavu 165 500 pInych kon-
tejnerd s objemem 1 100 I. KdyZ k tomu
pricteme 27 % PET lahvi, které se také
nedafi vysbirat a kon¢i ve smésném od-
padu, je to pfi prdmérném objemu PET
lahve 1,3 litru a 25% seslapnuti dokonce
473 850 m® objemu, tedy 430 800 kontej-
nert s objemem 1 100 | pIné napinénych
PET lahvemi. ,Se zavedenim zalohovani
by obce usetfily vysyp vétSiny z témér
600 tis. kontejnert na smésny odpad

a cestu pfiblizné 30 tis. popelarskych

aut za rok. Jen vlivem uvolnéni mista

v kontejnerech na SKO tudiz mlze dojit
k uspore v fadech desitek milion0 korun
ro¢né,” uzavira Novotny z INCIEN.

DRUHA SANCE PRO
+NEDOKONALE“ OVOCE
A ZELENINU

Kazdy den velké mnozstvi plod mifi

z rliznych kouttl svéta do Ceské repub-
liky, kde na né ¢ekaji zakaznici v obcho-
dech a restauracich. Jenze ne vSechny

se prodaji a mnohé z nich konéi v kosi.
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RETAIL JE FICAK, RiKA HEADHUNTERKA

Lovit firmam ty nejlepsi lidi v retailu vyzaduje roky zkuéenosvtl’. Obor je natolik specificky, ze se v ném
nezkuseny lovec snadno ztrati, fika headhunterka Markéta Sveda, Séfka Recruit CZ.

B Vy sama se v retailu pohybujete uz
nékolik dekad. V ¢em je podle vas re-
tail odli$ny od jinych obori?

Retail je ficak, je to jeden rychly kolotog.
Sama jsem do néj naskocila uz v devade-
satych letech, a kola se to¢i dal. Retail je
jednim z kontinualné nejrychleji se rozvi-
jejicich obord, napfi¢ Gtvrtstoletim. Dava
prileZitost mladym kandidatdm bez praxe
odstartovat rychle svou kariéru, pokud
jsou bystfi, flexibilni a drzi tempo. A na-
opak, struktury firem plsobicich v retailu
a v sektoru FMCG jsou natolik samo-
statné a pestré, Ze nabizeji prostor zkuSe-
nym kandidatim, se specifickym zamére-
nim i se zahrani¢nimi zkusenostmi.

Reczuit =

THE HEADHUNTERS

Bl Co maji pozadavky retailovych
firem na vyhledavané kandidaty
spoleéného?

U kandidatd na vedouci pozice, ktefi roz-
hoduji o reakcich na ménici se trh, zjistu-
jeme, kromé zadané profesni expertizy,
specifické osobnostni nastaveni a doved-
nosti, kterych je na trhu vzdy poskrovnu.
Hekticky zivot plny zmén neni pro kaz-
dého, a ¢lovék si to navic musi uzivat.

B Retail v poslednich péti letech usel
kus cesty a prosel zajimavymi zmé-
nami. Jak se tyto odrazily ve vasi
headhunterské praci?

Covid doslova vykopl online nakupy
hodné vysoko a kamenny non food chvili
Cekal opét na svou prilezitost. Nebyla to
doba lehka pro nikoho z retailu. E-com-
merce méla co délat, aby svij rapidni na-
rdst ustala, nakup, sklady, logistika a IT
vyvojafi neznali odpoc&inku. Po moznosti
navratu mezi regaly zacal boj o zakaznika
a kamenni retailefi se opravdu snazili
dostat ,,svého" zékaznika zpét, a navic
vyniknout mezi svymi pfimymi konku-
renty. Pozice, které dosud byly soucasti
backoffice nebo fungovaly jako pod-
purné interni sluzby, se vyhouply do ma-
nazerskych urovni a vedou vlastni tymy.

Zmeénily se i tradi¢ni role, jako jsou Ca-
tegory manazefi, Key Account manazefi,
Controlling i HR, jejich naplf prace a pra-
vomoci. Tyto vS§echny zmény musime
absorbovat i my a dle toho zaméfit svou
praci.

H Jaké pozice se pro vas staly novymi
v obsazovani?

Ani retail neni vynechan z vlivu umélé in-
teligence, ta vstupuje stale vice do inter-
nich proces firem a také do vztahu mezi
obchodem a zakaznikem. Existuje fada
podob vlivu umélé inteligence, od perso-
nalizace a prediktivni analyzy az po Fizeni
zasob, automatizaci opakujicich se Ukold,
chatboty a rozpoznavani obrazu. To mize
retailovym prodejcim pomoci s pfijima-
nim informovanéjsich rozhodnuti o skla-
dovani, tvorbé cen a marketingu. S pojmy
digitalizace a robotizace se setkavame
denné. Retail maka na vztahu se zakazni-
kem, cili na n&j personifikovany marketing
a interaktivni komunikaci jak online, tak

i na prodejnach, diky vybaveni top tech-
nologiemi. Pracuje se s daty mnohem

Markéta Sveda, Recruit CZ - the Headhunters

vic, pozice jako Business Intelligence, In-
sight Director, Data Analyst, Technology
Lead obsazujeme €asto. Schvalné pouzi-
vam anglické nazvy pozic, Ceské ekviva-
lenty k nim nasi klienti nepouzivaji. Kdo
umi Cist, analyzovat a predikovat data,
ten je dnes kral. Stale pokracuje trend
udrzitelnosti a zvysuje se dliraz na kva-
litu a zdravé trendy. S tim vS§im jdou ruku
Vv ruce specializované pozice.

B Jak vy jako headhunterka drzite
krok s témito trendy a specifiky?
Pracujeme v tymu, a jednou vétou: ma-
kame a mame to radi. Jako lovci hlav
proto ¢asto hledame dravce, ktefi se
»toho neboji“. | kdyz si ¢lovék predstavi
tfreba praveé vyse zminéného datového
analytika jako ,,suchara®, v retailu tomu
tak rozhodné nemusi byt. Obor je nato-
lik dynamicky, Ze jsou Casto vyZzadovany
osobnosti, které chtéji byt pred ostat-
nimi, zkouset nové véci a udavat trend.
Reagujeme na pozadavky klientd rychle,
presné tak, jak to tento sektor vyzaduje.
www.recruit.cz

Po ekonomickych studiich plsobila v sektoru FMCG v nadnarodnich spoleénostech

(Sara Lee, Henkel) na manazerskych, obchodné zamérenych pozicich. V roce 2000 ji
headhuntefi ulovili do svych fad a od té doby se vénuje pfimému vyhledavani profesionalt
na miru. Od roku 2003 vede headhunterskou spoleénost Recruit CZ. P¥i praxi dokongéila VS
studia oboru Public Relations a tomuto oboru se dal vénuje i pfi své headhunterské praxi.
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Ceska spoleénost Titbit, ktera do CR do-
vazi ovoce a zeleninu, vyuziva zralé nebo
neprodané plody k vyrobé kvalitnich pro-
duktdl, jako je mangovice, chutney nebo
originalni mangova pasta ¢i ratatuj. Timto
zpUsobem zachranili v loriském roce pres
9 t ovoce a zeleniny.

V projektu Beze Zbytku je jiz celkem

25 druht sklenicek plnych chuti ze za-
chranéného ovoce a zeleniny. ,,Projekt
Beze Zbytku vznikl po mnoha pokusech
prodeje, darovani, a nakonec i pfemlou-
vani vyrobct a rliznych organizaci, aby si
od nas odebirali tzv. 2. jakost. Coz jsou
plody, které nespliuji specifikace mar-
ketd. JelikoZ se ale jedna o fresh, neboli
zbozi rychle podléhajici zkaze, nebyli
jsme moc Uspésni. Proto jsme se rozhodli
vyrabét z téchto neprodejnych plodd
skleniCky pIné chuti. Ty jsou bez écek

a zbyte¢nych barviv ¢i dochucovadel.
Plody jsou peclivé vybirané a podléhaji
pfisné kontrole,” fika Barbora Skfivanova,
product manazerka firmy Titbit a tvirkyné
projektu Beze Zbytku. Firma diky tomu za
minuly rok dokazala zpracovat témér 6 t
ovoce i zeleniny do témér 15 tis. skleni-
¢ek. DalSim cirkularnim projektem spo-
le€nosti Titbit je spoluprace s palirnou

a lihovarem Bohuslavice, kde vznika exo-
ticka palenka z manga a granatového ja-
blka. Na mangovici bylo v loriském roce
pouzito 3,5 tuny zralého manga. Vysledny
produkt z takto zachranénych plodl Ize
pak zakoupit ve farmarskych prodejnéach,
na kosik.cz nebo na firemnim e-shopu.
Bestsellerem v projektu Beze zbytku je
cibulové chutney s nazvem ciburger. Ci-
bulového chutney v Titbitu vyrobili v roce
2023 presné 3 263 kusu.

LEGO GROUP A GLOBUS
SPOLECNE PRO MIMINKA
DO DLANE

Kazda stavebnice LEGO prodana v hy-
permarketech Globus béhem brezna

a dubna podpofi 10 korunami pred&asné
narozena miminka a jejich rodiny. Ne-
ziskova organizace Nedoklubko dlou-
hodobé pomaha rodinam pred&asné
narozenych miminek a spolupracuje

s neonatologiemi napfti¢ Ceskem. Z vy-
tézku organizace tak pofidi napfiklad
NedoVaky pro blizky kontakt rodi¢l s je-
jich nedonosenym miminkem a poskytne
podporu rodinam, aby tézkou situaci po
prfedCasném narozeni ditéte snaz zvladly.
V poslednich letech se u nas rodi pfi-
blizné 7 % déti pred ukon¢enym 37. tyd-
nem téhotenstvi, podle webu Ne-
doklubko to ro¢né predstavuje zhruba

7 000 déti.

Foto: Globus

V8ech Sestnact hypermarket Globus
nabizi Siroky vybér stavebnic LEGO. Za-
kaznici prazského hypermarketu na Cer-
ném Mosté a v Ostravé si mohou vybirat
v nadstandardné zasobovanych pro-
dejnich mistech formatu shop in shop.
To vSe je pfislibem zajimavého vytézku.
»Podporujeme ro¢né stovky neziskovych
organizaci v jejich konani. Jsme pfiro-
zené radi, ze mizeme byt napomocni

i néCemu tak citlivému, jako je podpora
lepSiho zivotniho startu t€m upIné nej-
mensim. Darcem se stane kazdy za-
kaznik, ktery si u nas od 1. bfezna do
30. dubna koupi libovolnou stavebnici
LEGO," fekla Aneta Turnovska, tiskova
mluv&i Globus.

ZAJEM MALYCH

A STREDNICH FIREM (SME)
PODNIKAT UDRZITELNE
ROSTE

Podle prizkumu italské SDA Bocconi
School of Management, ktery probihal
ve spolupraci se skupinou Generali, na
vzorku 1 240 malych a stfednich spo-
le€nosti deviti zemi Evropy, se ukazalo,
7e v Ceské republice se pouze tfetina
SME Fidi strategii udrzitelnosti. Jedna
se pfitom o druhy nejhorsi vysledek

v ramci v§ech zkoumanych zemi. Situ-
ace v Cesku se obraci k lepsSimu, coz
dokazuje prizkum spole¢nosti Ipsos
mezi zameéstnanci malych a stfednich
podnikl. Soutéz SME EnterPRIZE si
klade za cil vyzdvihnout ty spolecnosti,
které mohou byt inspiraci pro ostatni
Ceskeé firmy.

Evropsky priizkum z roku 2023 odhaluje
ovSem i jiné zajimavé trendy. Zatimco
44 % SME v Evropé uvadi, ze uz pfijali
nebo prave pfijimaji zodpoveédnéjsi pfi-
stup k udrzitelnosti. Tento pocCet se pfi-
tom od roku 2020 zdvojnasobil.
Vitézové soutéze SME EnterPRIZE v mi-
nulych letech ukazuji Siroké spektrum
inovaci v udrzitelnosti. Podniky jako
IN-EKO Team, Clever Farm nebo start-up
Myco se zaméfily na vyuzivani a recyk-
laci vody ¢&i vyvoj ekologickych produktd
a procesU.

Ocenéni v soutézi obdrzely i firmy, které
se vénuji produkci udrzitelnych potravin,
jako jsou Ekofarma Javornik, Sonnentor
a Sady svatého Prokopa, které péstuji
produkty v systému certifikovaného eko-
logického zemédélstvi.

Biopekarna Zemanka, ktera se umis-
tila na druhém misté v soutézi, je prikla-
dem spole¢nosti, jez Uspésneé imple-
mentuje principy cirkularni ekonomiky

v potravinarstvi.

Registrace do SME EnterPRIZE probiha
do 5. dubna na webu soutéze
www.sme-enterprize.cz. Prihlasit se
mUze kdokoliv, kdo spada do kategorie
mikro, malych a stfednich firem anebo
start-upl do 250 zaméstnanc( a pod-
nika udrzitelnym zptisobem v Ceské
republice.
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OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

ROZSIRENE MOZNOSTI
KOMUNIKACE OBALU

DiKY MODERNIM TECHNOLOGIIM
MUZE OBAL PRI SPRAVNEM NAVRZENI

NABIDNOUT | VYZNAMNE ROZSIRENE
MOZNOSTI KOMUNIKACE.

K hlavnim komunika¢nim funkcim pa-
tfi funkce informativni, prodejné pro-
pagacni, ¢i psychologicko-esteticka.
U prodejnich spotfebitelskych obald
je nejucinnéjsi synergie vsech téchto
funkci. Jako i u dal8ich aspektd, se

v soucasnosti napln téchto funkci po-
sunula ve spojeni se socialnim vnima-
nim spotrebitele, ale i s rozvojem no-
vych technologickych moznosti, které
je mozné vyuzivat pfi vyvoji ¢i vyrobé
obal.

PROMENA OCHRANNE
FUNKCE

V soucasnosti je ochranna funkce obalu
(ostatné i dalsi typy funkci) silné ovliv-
néna aspektem udrzitelnosti a s ni

-

Obal ma produkt chranit pred prostredim a zaroven prostredi pred produktem.

i souvisejici optimalizaci spotfeby mate-
rialu. Udrzitelnost se netyka pouze po-
uzitého obalového materialu, ktery by
mél zohlednovat snahy cirkularni eko-
nomiky a vyuzivat v co nejvétsi mire
bezpecny recyklat. Udrzitelny obal by
mél slouzit tam, kde to Ize, i k prodlou-
zené trvanlivosti potraviny, a tim se sna-
zZit i 0 zamezeni plytvani. Prodlouzeni

¢i kvalitativni zlepSeni trvanlivosti tkvi
ve zlepSeni fyzikalni, chemické, senzo-
rické a mikrobiologické ochrané potra-
vin. | zde mUZe souc¢asny obal pomoci,
nejenom diky specifickym moznostem
baleni (napt. baleni ve vakuu, rovno-
vazné ¢i modifikované atmosfére), ale

i vlastnim obalem, tedy presnéji jeho
materialem a konstrukci. Pokracuje rov-
néz vyvoj novych typl aktivniho baleni

Obaly obecné plni primarni, sekundarni, a nékdy dokon-
ce i tercialni funkce. Zatimco primarni funkce (ochranna,
manipulacéni) jsou naprostym zakladem, u ostatnich
funkci, predevsim marketingového charakteru, mize
kvalita vystupu byt nékdy podcenéna, coz je samozrej-
mé velka Skoda, protoze v zaplavé konkurence se pak
takovyto typ obalu mize ponékud ztratit.

a s nim i souvisejiciho inteligentniho
monitoringu. Zatimco aktivni materi-
aly jsou diky absorbérliim ve své struk-
tufe schopny vyvolat uvnitf obalu pozi-
tivni potfebnou zménu (udrzeni stabilni
vihkosti, zajisténi potfebného objemu
kysliku, absorpce etylenu, ktery pfispiva
k rychlejSimu starnuti ovoce, zamezeni
ztraty aromatu v mikroklimatu v obalu
apod.), inteligentni obaly ¢i etikety jsou
schopny pfipadné zmény diky indikato-
rim monitorovat.

NOVE MOZNOSTI
UMOZNUJi ROZSIRENOU
KOMUNIKACI

Obal vzdy informoval spotrebitele

o produktu, o jeho sloZeni, expiraci, vy-
robci/dovozci apod. Dnes vSak spo-
tfebitel pozaduje i dal$i komunikaci,

a to nejenom o vyrobku, ale i obalu. Na
obalech se objevuji ,,semafory”, které
spotrebitele informuji o obsahu cukru,
soli a tucich podle toho, jak zatézuji
organismus.

Plocha obalu je vzdy méné ¢i vice ome-
zena a prostor ke komunikaci neni ,nafu-
kovaci“. Nebo je? Moderni obal 21. sto-
leti mdze vyuZivat rozsifenou komunikaci
nejenom hmotného razu, ale i s presa-
hem do online svéta. Pokud ma vy-
robce zavedeného dodavatele oball ¢i
etiket, Ize stejné obaly vyrabét za urci-
tych podminek tfeba pro celou Evropu.
Za pomoci vicelistych etiket Ize rozsifit
moznosti textové komunikace o vice-
strankové jazykové mutace apod.
Komunikace v8ak mdze mit i dal$i na-
ucny, zabavny ¢i reklamni presah za vy-
uziti bud’ jednoduchych QR kédd, &i je-
jich propojeni na rozsifenou realitu (AR

— augmented reality). Spotrebitel se
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prostfednictvim kédu nemusi jen propojit
na stranky vyrobce ¢i prodejce, ale mize
si nacist recept, v€etné instruktazniho
videa, zasoutézit si o zajimavé ceny, po-
divat se na doporucené souvisejici pro-
dukty, ¢i o nich podiskutovat na social-
nich skupinach, eventualné si precist i
prilozit recenzi...

Ale ani tim nejsme u moderni komuni-
kace obalem u konce. Soucasny spotre-
bitel je uvédomély a nechce ohrozovat
zivotni prostredi, naopak ho chce chra-
nit. A vi, Ze udrzitelnost je nutné sledovat
nejenom z hlediska produktu, ale i obalu.
Chce byt informovan, z ¢eho je obal vy-
roben, pfipadng, jak s nim nakladat po
vyprazdnéni. Pred par lety se zacalo na
papirovych obalech objevovat logo FSC
(Forest Stewardship Council), které za-
ruCuje, ze drevo, ze kterého byl pro-
dukt vyroben, nebylo vytézeno nelegalné
a pochazi z lesi obhospodarovanych
Setrnym ¢i pfirodé blizkym zplsobem,
ve kterych jsou dodrzovany pfisné envi-
ronmentalni a socialni pozadavky. Dnes
je toto logo jiz standardem. Spotiebitel

si je védom premiry konzumu kolem nas
a ocenuje i komunikaci plastovych obal(,
kdy vyrobce komunikuje napfiklad obsah
recyklatu.

JAK LZE V KOMUNIKACI
OBAL LEPE ZVIDITELNIT
Rozsifujici moznosti nabizi i sou¢asna,
mnohem modernéji pojata psycholo-
gicko-esteticka funkce. Esteticka krité-
ria ponechme ted’ stranou, tam prochazi
vyvoj v zavislosti na kultufe spole¢nosti,
historickych zakladech a je i souhrnem
hodnot a kritérii, které se v dané spolec-
nosti vyskytuji a proménuiji v ¢ase v na-
vaznosti na cilovou skupinu, pro kterou
jsou ur¢eny. Jinymi slovy, to, co bude
Evropanovi pfipadat jako ky¢, mize
Asiat hodnotit jako zdafily design, a nao-
pak. At tak ¢i onak, pfi grafickém navrhu
a jeho realizaci Ize vyuzit opét technolo-
gicky vyvoj ve spojeni s mirou poznani.
Barevnost Ize ladit v zavislosti nejenom
na designu, ale i tachistoskopickych
metodach, na jejichz zakladé vnimame

rlizné barvy rlizné a barevné odstiny na-
vic vzbuzuji podprahové i fadu emoci
(napf. modra barva uklidnuje, ¢ervena
povzbuzuje chut k jidlu, ale je i symbo-
lem sily, vzruSeni, energie a vasné atd.).
Existuji i teorie kontextového vnimani
barev ¢i designového celku. Spravné
pouzivani barev mlze prispét nejen

k odliseni produkt od konkurence, ale
také k ovlivnéni nalad a pocitl spotiebi-
tele, a tedy i jeho postoje k produktim.
Uginné je komunikaci obalu podpofit

i kontextem prostredi. Sem patfi napfi-
klad pfijemna hudba v prodejné, viiné ¢&i
navozeni atmosféry kratkymi videi.

PERSONALIZACE

| NEUROMARKETING

Zijeme sice v globalnim svété, ale jako
individuality. A toho dnesni tvirci oball
umi vyuzit. Sou¢asné SW ve spojeni

s digitalnim tiskem jsou schopny vyge-
nerovat na zakladé zadanych dat prak-
ticky nekonecné fady designd, které
jsou sice individualizované, ale zaroven
podle danych pravidel vSechny obaly
kategorizuji dany produkt. Asi nejzna-
méjsi SW feSeni pro takovéto generace

je SW HP Mosaic, ktery pracuje na za-
kladé zadani barev, objektl (tfeba i foto-
grafii) i textd.
Jak spotrebitel vnima obal v kontextu
s vlastnim produktem, umisténim na re-
galu i v konkurenéni zaplave, Ize zjistit
pomoci fady neuromarketingovych vy-
zkumd. Cilem neuromarketingu (spo-
jeni neurovédy a marketingu) je zvySeni
prodeje a povédomi o znac¢ce a zaroven
upfesnéni nakupnich navykl spotrebi-
tele. Nakupni rozhodovani totiz ¢asto
probiha na nevédomé urovni pomoci in-
tuice a emocionalniho hodnoceni. Snaha
proniknout do chovani spotrebitele
existovala uz pfed neuromarektingem.
Jednalo se vesmés o rlizné typy expe-
rimentd ¢i dotaznikovych Setfeni. Neuro-
marketing se ale zamérfuje na pozorovani
mozkové aktivity, kterou védomeé respon-
dent nemUze ovlivnit. Firmy zavér( neu-
romarketingovych studii vyuzivaji i pfi
designovani rozlozeni prodejny. Proto
byvaji produkty na emocionalné zalozené
bazi umistovany zakaznikovi do cesty,
aby podpofily jeho impulzivni chovani,
a naopak produkty zakladnich potreb dal
od vchodu.

Irena Burdova

UZSi A ELEGANTNEJSIi - NOVY TREND, KTERYM
SE VYDAVAJi VYROBCI NAPOJU V PLECHOVKACH

Mezi obalové trendy v poslednich le-
tech patfi produkty v obalech, které
jsou nejen praktické do ruky, ale také
vizudlné atraktivni, aby je zakaznici na
pultech obchodl snadno rozeznali od
konkurence. S podobnym krokem letos

Foto: Kofola CeskoSlovensko

prichazi spolednost Kofola CeskoSlo-
vensko, ktera se rozhodla previéknout
produkty ze svého portfolia do nového
kabatu. ,Hlavnim ddvodem zmény bylo
hledani novych cest pro tvar a design
plechovky, které budou splfiovat ocCe-
kavani nasich zakaznik( a prispéji ke
snadné rozpoznatelnosti na prodejnich
plochach. Dal$im pozadavkem bylo,
aby produkty sledovaly aktualni trendy
v designu, a pfitom respektovaly histo-
rii a identitu tradi¢nich znacek,“ vysvét-
luje Pavol Chalupka, marketingovy fedi-
tel Kofoly. Tim je napfiklad zména tvaru
plechovky na uzsi a vy$Si format, pouziti
kombinace matnych a lesklych potiskd
nebo 3D prvkd.
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PRO OBCHODNIKY

PREDSTAVUJi VRATKY

VICENAKLADY

VETSINE OBCHODNIKU, KDYZ USLYSI
SLUVKO ,VRATKA®, SE ZACINAJI HRUZOU

JEZIT VLASY NA HLAVE. A TENTO
PROBLEM SE NEZMENSUJE.

Neni to tak davno, kdy s vracenim zbozi
mél zakaznik mnohdy tolik starosti, Ze si
to radéji rozmyslel. Ale dnes... Rada
e-shopUl se snazi vychazet vstfic svym za-
kazniklm a zpravidla prodluzuji Ihdtu pro
vraceni nad ramec 14 dn( stanovenych
zakonem. Néktefi prodejci nabizeji moz-
nost vraceni zbozi v del$i ¢asové Ihité
jako placenou sluzbu navic. Naklady na
uvedeni zboZi do plvodniho stavu
e-shopy kupujicim neuctuji a podobné
pfistupuji néktefi obchodnici k platbam
za zpétnou dopravu. Ty by mél totiz dle
obg&anského zakoniku v Ceské republice
hradit spotrebitel, nicméné v ramci bitvy
o zakazniky je e-shopy ¢asto odpoustéji.

O PENIZE JDE VZDY
Vraceni zbozi je spojeno se znaénym
personalnim a ekonomickym vydajem.
Mnoho e-shopl proto pracuje na tom,

aby se vyhybalo témto nakladdm a vice
se zaméf¥ilo na jejich minimalizaci. Jak
ukazuje nova studie EHI ,,Shipping and
Return Management in E-Commerce
2023“, vyhybani se zvySovani nakladd
ma pro vétsinu online maloobchodnik
nejvyssi prioritu. ,,Usilim obchodu je se
vyhnout zbyte¢nym vydajlim spojenym
s vysokym objemem vratek a s tim sou-
visejicimi naklady,” vysvétluje autor stu-
die Hilka Bergmann.

Mezi vratkami co do segmentu exis-

tuji velké rozdily. Priimérné naklady na
vratku jsou v EU mezi péti a deseti eury.
| zde existuji znacné rozdily. Zatimco na-
klady jsou nizké v oblasti potravin a lu-
xusnich potravin, nejvy$si naklady jsou
u bot a oblec€eni. Zde se pohybuji mezi
10 a 20 eury. Se zvlasté vysokou navrat-
nosti v priméru 26 aZz 50 procent a v jed-
notlivych pfipadech az 75 % musi po-
¢itat oblast médy a modnich dopliika.

V pfipadé oblec¢eni online nakupujici ¢asto objednavaji nékolik variant, aby se rozhodli,

ktery odév se jim nejlépe libi.

Obchodnici se mnohdy snazi zahrnovat naklady na
vratky do kategorii zpétné vazby, prdzkumu trhu, marke-
tingu a poznavani preferenci zakaznik(. Nelzeme si: jde
jednoznacné o ztratu.

Online nakupujici zde ¢asto objednavaji
nékolik variant, aby se rozhodli, ktery
odév se jim nejlépe libi. V prdméru Ize
50 az 75 % vratek znovu prodat. V ob-
lasti mody, ktera je zvlasté charakteri-
zovana vysokou mirou navratnosti, je
pramérny podil navratnosti vratek zpét
do nabidky 76 az 99 %. Situace je jina

v segmentech spotrebni elektroniky, spo-
tfebniho zbozi, zahrady a auto doplrikd.
Zde se podil navratnosti zpét do obéhu
pohybuje mezi 26 az 50 %.

»Pro internetové obchody predstavuje
proces vraceni zboZi fadu krokd. Mimo
dopravy musi zohlednit také naklady spo-
jené s uvedenim zbozi do stavu, v némz
jej znovu mohou nabidnou jako nové.
Jedna se napfiklad o ¢isténi, opatreni
originalnimi visaCkami, obalovy material
a v neposledni fadé naklady na personal.
Ve svétle konkurenéniho boje a nizkych
trzeb v e-commerce to pro nékteré firmy
v letognim roce mlze pfinaset mnoho
uskali,“ komentuje Michal Benatzky, mar-
ketingovy manazer spole¢nosti Upgates.

NEPOKULHAVAME

Ceska e-commerce je velice vyspéla

a snese srovnani se zapadnimi trhy. | zde
proto plsobi spole¢nosti, které se spe-
cializuji na proces vraceni zbozi. ,,Za-
sadni je umoznit spotfebitelim co nej-
jednodus$si a uzivatelsky pfivétivy proces
zpétné logistiky. ZlepSovani zakaznické
zku$enosti totiz prispiva k vyssi loajalité
a celozivotni hodnoté zakaznika. Az tre-
tinu v8ech pfijmd e-shopu pfitom tvofi
spotiebitelé, ktefi u obchodnika naku-
puji opakované. Vracejici se zakaznik
mUze pfinést celkové mnohonasobnou
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hodnotu,” Fika Michal Benatzky. Podle
néj se e-shoplm vyplati udrZzovat dlou-
hodoby vztah se zakazniky a motivovat
je k dal8im nakupdm.

Nedavny vyzkum spole€nosti Invesp
uvadi, ze az pro 92 % nakupuijicich je
snadny a bezproblémovy proces vraceni
nevyhovuijiciho zboZzi dlivodem, pro¢ by
byli ochotni u stejného prodejce opako-
vané nakoupit. ,Dnes uz ¢ast prodejca,
kterym zaleZi na spokojenosti a loajalité
zéakaznikl, do bali¢ku umisti i pfedvypl-
nény stitek s kontaktnimi udaji pro bez-
platné zaslani zbozi zpatky do e-shopu,”
doplfiuje zavérem Michal Benatzky.
Miroslav Kralik, Delivery Manager LOKIA
WMS ze spole¢nosti GRIT, fika: ,,U vra-
tek je dllezité se zamyslet nad tim, ¢im
byly zplsobeny. Pokud jde o vratky zpU-
sobené chybovosti zaméstnancd, jsme
schopni firmé pomoci diky takzvané dvoji
kontrole. Ta probiha jednak pfi vychysta-
vani zbozi, kdy zaméstnanci napipavaji
jednotlivé artikly pomoci ¢teCek caro-
vych kédU. Druha kontrola potom pro-
biha na balicim stanovisti, kde skladnici
opét pomoci Ctecek jesté pred zabalenim
zbozi zkontroluji, ze je to pfesné to, co
si zakaznik objednal. Diky jednoznacné
identifikaci zbozi, kterou zajiStujeme po-
moci ¢arovych kddd na konkrétnich ar-
tiklech, se tak zaméstnancim nestane,
ze by vychystali tfeba jiny model nebo
jinou barvu zbozi. V pfipadég, ze k této
situaci dojde, systém pro fizené sklado-
vani chybu zaznamena a zaméstnance
upozorni. Pokud ma zakaznik zajem, md-
zeme navic zajistit i jakési Casové zamky.
Ty si mdze firma propojit se svym inter-
nim videosystémem a m{ze zaznamena-
vat, jakym zpUsobem se artikl balil, jestli
byl vlozen do balicku nebo jestli nedo-
Slo k néjaké umysiné zaméné. Odeslani
Spatného zboZi se tak zcela eliminuje.”
A dopliuje: ,,S €¢im uz bohuzel systém
pro fizené skladovani neni schopen po-
moct, jsou vratky zplsobené nespo-
kojenosti s vyrobkem. Pokud si zakaz-
nik objedna tricko velikosti XS, které mu
ale nesedi, je uz na daném e-shopu, jak
tento problém vyresi. S timto s uz bohu-
zel WMS nepom0ize.“

ZBOZi S| RADEJI NECHTE
Neékteli maloobchodnici vyzyvaji zakaz-
niky, aby se vibec neobtéZovali s ode-
silanim zbozi, které chtéji vratit. Jedno-
duse si spoditali, jak mlze byt nakladné
zpracovani, pfebaleni a pokus o dalsi
prodej zbozi. Misto toho fikaji: ,Nechte si
to a my vam penize vratime.“
Amazon.com patfi mezi velké online ma-
loobchodniky, ktefi pfilezitostné nabi-
zeji tzv. Vratky nakladd (Keep-it). ,,Nabi-
zime to pro nejlevnéjsi zbozi, s malym
vynosem jako bonus zakaznik(m a po-
maha nam to udrzet nizké ceny,” fika
mluveéi Amazonu Maria Boschetti, CBS
MoneyWatch. Nékteré naklady spojené
s pfijimanim vynosU jsou mimo ekono-
mickou realitu. Zahrnuji kupfikladu pecli-
vou kontrolu polozek, aby se zjistilo, zda
je Ize znovu prodat jako nové. Nékdy,
kdyz nejsou ve stavu dal$iho prodeje,
jsou darovany na charitu.

Druhym dlvodem je objemnost nékte-
rych objednavek. ,Jde o posouzeni na-
sledujicich faktord: cenu polozky, jeji ve-
likosti a vy$e nakladl na dopravu,” fekl
Adam Pressman, partner a generalni fe-
ditel v poradenskeé firmé AlixPartners.

PRISNA KONTROLA
Vétsina spole¢nosti, které tyto zasady
nabizeji, ma sofistikované algoritmy,

které pouzivaji k ureni, zda zakaznik
jedna v dobré vife a pravdépodobné
bude loajalni ke znacce, aby odradili na-
kupuijici od vyuziti moznosti Keep-it. Be-
rou v Uvahu, jak dlouho s nimi byl zakaz-
nik, kolik nakupU vratil, aby zjistili, zda je
to Ucet, ktery by je mohl podvadét.
Amazon zavedl striktni pravidla, aby za-
kaznici, ktefi nechtéji platit za levné po-
lozky, nevyuzivali Keep-it. ,Bereme pod-
vod velmi vazné a kdyz se podvodni
zakaznici pokusi vyhnout nasim kontro-
lam, podnikame kroky sméfujici k vyma-
hanim prava,“ dodava Boschetti.

HLEDANI PRICIN
Studie EHI tvrdi, Ze roste pocet e-shop,
které se snazi vyvarovat témto vicena-
klad@im. Je jich 0 6 % vice, nez tomu
bylo v podobné studii z roku 2022. Vét-
Sina respondentl (86 %) uvadi kvalitu
poskytnutych informaci o zbozi v online
obchodé jako rozhodujici opatreni ke
snizeni navratnosti. Podrobné zobrazeni
a popisy by mély zakazniklim pomoci
posoudit, zda produkt skute¢né spl-
fuje jejich pozadavky. Pak nasleduji dalsi
opatfeni z pohledu prodejce: bezpecné
obaly (43 %), kontaktni moznosti pro
osobni poradenstvi (42 %) a verifikace
uvadéné adresy (40 %).

Jifi Ku€era

PRICINY A DUVODY

Kdyz budou znamy pfi€iny vratek, pak je mozné proti nim bojovat a snizit si

tak vicenaklady:

Objednavka dorazila pfili§ pozdé.

Zbozi neodpovidalo popisu.

Nevhodny darek.

Zakaznik jiz produkt nepotfeboval.
Spatna volba na strané zakaznika.

Zakaznik naSel jinde levnéjsi zbozi.
Zbozi bylo koupeno jiz s cilem jej po pouziti vratit.
Podvodny nakup, ktery ma slouzit k prani $pinavych penéz.

Zakaznik si objednal nespravné zbozi nebo velikost.
Obchodnik odeslal nespravné zbozi nebo velikost.
Zbozi bylo poskozeno nebo vadné.

Vyrobek nesplnil oCekavani zakaznika.
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LIDL OTEVRE NOVE
LOGISTICKE CENTRUM

V BRAVANTICICH

NA OSTRAVSKU

Nové logistické centrum spole¢nosti Lidl
Ceska republika v Bravanticich v Morav-
skoslezském kraji by mélo zahajit sv(j
provoz na podzim letoSniho roku. Vyuzi-
vat bude nejmodernéjsi technologie s ci-
lem optimalizovat provoz skladd i cely lo-
gisticky retézec.

V souladu s udrzitelnym pfistupem

k podnikani v Bravanticich Lidl nainsta-
luje nadrze na tzv. Sedou vodu, ktera po
Upraveé poslouzi pro provoz fetézového
dopravniku a jeho my¢ky. Administra-
tivni budovy chce Lidl vytapét a chla-
dit pomoci zpétného tepla, které ziska
jako odpadni produkt z plynové vyrobny
elektriny.

Logistické centrum bude do budoucna
zasobovat az 65 prodejen. V soucas-
nosti spole¢nost Lidl provozuje pét lo-
gistickych center — v Brandyse nad La-
bem, Cerhovicich, Méfiné, Olomouci

a Bustéhradé.

Logistické centrum v Bravanticich pfi-
nese obyvatellm na Ostravsku az 300
volnych pracovnich mist. Aktualné pro-
biha naborova kampar.

DACHSER ROZSIRUJE
PORTFOLIO SLUZEB

PRO B2C ZASILKY

Logistické sluzby spolecnosti Dachser
jsou uréeny firemnim zakaznikdm, ktefi
kromé B2B sluzeb nabizeji také sluzby
pro spotrebitele (B2C). Pro B2C zasilky
Dachser nové nabizi napfi¢ celou Ev-
ropou skupinu doru¢ovacich produkt

targo on-site, ktera predstavuje jasné de-
finované sluzby a standardy kvality a diky
vlastni siti sbérné sluzby také kratké pre-
pravni ¢asy. Doru¢ovaci standardy zahr-
nuji bezplatné doruceni s vyzvednutim na
chodniku u rozvozového vozidla a doru-
¢eni na misto pouziti pfi manipulaci jed-
nou osobou.

Foto: Dachser

Spotiebitelé maji od svych nakupl vy-
soka oCekavani — nakupovat kdeko-

liv a kdykoliv chtéji a dorucit objednané
zbozi do mista a v Case, ktery jim vyho-
vuje. Ve vysoce konkurenénim trznim
prostfedi maji nejlepsi pozici takové re-
tailové spolecnosti, které posilaji zbozi
mnoha rliznymi prodejnimi kanaly: od ka-
mennych prodejen pres internetové ob-
chody az po mobilni aplikace. Zakladem
takovych sofistikovanych vicekanalovych
prodejnich konceptl jsou vykonné do-
davatelské retézce, které se uméji rychle
ptizplsobovat. Logisticky provider
Dachser nyni spustil novy produkt targo
on-site fix, ktery podporuje omnichan-
nel koncepty svych zakaznikd a umoz-
fuje naprostou flexibilitu pfi sjednavani
termind dodani. Zvolenim produktu targo
on-site fix si mohou zakaznici s obchod-
nikem v okamziku nakupu dohodnout
pevné datum dodani.

LOGISTIKA PRO EVROPSKY
OBCHOD S POUZITOU
MODOU

Spolecnost Reflaunt, technologicka plat-
forma v odvétvi obchodu s pouzitou mé-
dou, jmenovala spole¢nost DHL Supply
Chain svym poskytovatelem smluvni lo-
gistiky. Nové partnerstvi rozsifi potencial

firmy Reflaunt a jesté vice zméni dyna-
miku prodeje pouzité mody. Spoluprace
obou spole¢nosti v oblasti cirkularni
maody umocriuje jejich Usili o vyjimecné
sluzby a udrzitelnost.

Po Uspésném jednoletém pilotnim pro-
jektu s DHL Supply Chain v Polsku bude
nyni spole€¢nost Reflaunt schopna nabid-
nout svym zakaznik@im platformu, ktera
nové definuje zplsob, jimZ znacky reali-
zuji svlj obchod s pouzitou médou. DHL
Supply Chain bude z povéreni firmy
Reflaunt fidit logisticky proces — od ma-
nipulace s médnimi kousky prebiranymi
z domacnosti zakaznikd pies prohlidku
zbozi, jeho tridéni, fotografovani a vkla-
dani do digitalniho systému s patentova-
nou technologii spole€nosti Reflaunt az
po zakladni logistické funkce fizeni skla-
dovych zasob, skladovani, pfipravy zbozi
k odeslani a jeho rozvoz.

Reflaunt nabizi dvé specifické sluzby
prizplsobené odlisnym potfebam zna-
¢ek: Concierge, exkluzivné koncipova-
nou pro luxusni znacky a maloobchod-
niky, a Takeback, vhodnou pro jakoukoli
modni znacku se silnym zamérfenim na
loajalitu zakaznikd. Tyto sluzby jsou jiz
provozovany se zna¢kami, jakymi jsou
Net-a-porter, Harvey Nichols, Balenciaga
a Altuzarra.

V soucasnosti lezi v Satnicich zakaz-
nikd ladem moda v odhadované hodnoté
2,1 bil. USD. Nabyti, zpracovani a pro-
dej téchto zasob je pro médni znacky

i platformy obchodujici s pouzitou mo-
dou nejvétsi vyzvou. Reflaunt pokryva
vice nez 30 platforem v&etné platforem
Poshmark, Vestiaire Collective, Rebelle,
eBay a luxusnich obchodd, jakymi jsou
Level Shoes, Yoox a Saks OFF 5th.

78

ReTailNews

Foto: DHL



ReETAILNEWS

press¢ld

PREDPLATTE SI CASOPIS RETAIL NEWS

RETAIL NEWS je moderni casopls pro obchodnlky a jejich dodavatele,
ktery PRINASi UCELENE A PREHLEDNE INFORMACE Z OBORU.

Najdete v ném ¢lanky s tématy ze svéta obchodu, dodavateld, logistiky, o novych
technologiich pro obchod a fadu dalSich témat zaméfenych na problematiku retailu.

Ve spojeni s domovskou strankou www.retailnews.cz nabizi aktualni informace z oboru
uzite¢né pro kazdodenni praci.

m Ctete dasopis Retail News a chcete si zajistit v§echna tisténa vydani?

B Nedostavate casopis pravidelné, ale chtéli byste?

B Nove si lze pravidelné zasilani casopisu Retail News zajistit diky
predplatnémul!

OBJEDNAVKA ROCNIHO PREDPLATNEHO CASOPISU
RETAIL NEWS (10 VYTISKU) ZA CENU 990 KC / 60,50 EUR:

JMENo a PrIMeNi . . . o

Pozice . ...... .. . e A |

FakturaéniadreAt WA e e

Zasilaci adresa W WIS o

Datum a podpis . . ... ..

Vyplnénim a odeslanim registracniho formulare souhlasim s podminkami zpracovani osobnich (daju za ucelem zasiléni newsletterd,
nabidek semindfii a obchodnich sdéleni na uvedenou e-mailovou adresu. Sprévcem osobnich Uidajii je Press21 s.r.o., IC: 247 33 784,
se sidlem Hole¢kova 103/31, 150 00 Praha 5, zapsand v obchodnim rejstfiku vedeném u Méstského soudu v Praze, oddil C, vioZzka
169808. S poskytnutymi tdaji bude nakldddno v souladu s pravnimi pfedpisy Ceské republiky a nafizenim Evropského parlamentu

a Rady (EU) 2016/679 (GDPR).

VypInénou pfihlasku zaSlete na adresu Press21 s.r.o0., HoleCkova 103/31,
150 00 Praha 5-Smichov nebo vyuzijte elektronicky formular
Predplatné na http://retailnews.cz/predplatne-casopisu/.

Kompletni informace o ¢asopise Retail News
najdete na webové strance www.retailnews.cz.


http://www.retailnews.cz
http://www.retailnews.cz/predplatne-casopisu
http://www.retailnews.cz/predplatne-casopisu
http://www.retailnews.cz

Foto: ISM

SORTIMENT

SLADKOSTI A SNACKY

NA VLNE ZDRAVI

A NEVSEDNICH CHUTI

VE VYROBE SLADKOSTI | SNACKU

JSOU VSEOBECNYM TRENDEM
ZAJIMAVE A ATRAKTIVNI INOVACE.

VSeobecné patrna je v tomto segmentu
snaha o zdravéjsi sloZzeni cukrovinek,
moderni vyrobni procesy zaroveri umoz-
fuji Setrnéjsi pfistup k zivotnimu pro-
stfedi. Dlraz je kladen téZ na originalni
design obald, které upoutaji a zarovern
jdou cestou udrzitelnosti a ekologické
odpovédnosti. Cilem je umoznit zakaz-
nikovi pfi konzumaci zazitek nejen chu-
tovy, ale rovnéz esteticky a emocionalni.
To vSe vyplynulo z letoSniho ro&niku me-
zinarodniho veletrhu ISM v némeckém
Koliné nad Rynem.

Barevné, exotické, pIné chuti, fair trade,
veganské a prekvapujici, tak by se daly
ve zkratce popsat novinky a inovace,
které byly v ramci veletrhu ISM predsta-
veny odborné i Siroké verejnosti. Velmi
diskutovanym tématem zde byla dale
upcyklace v segmentu sladkosti a sna-
ckl a zvySovani povédomi spotiebi-
telll o zdravych potravinach a udrzitel-
nych surovinach. V evropském kontextu
se stéle vice vyrobcl snazi o udrzitelné

v

vyuzivani regionalnich a pfirodnich suro-
vin, stejné jako vyuzivani oball z obnovi-
telnych surovin. V centru zajmu se ocitaji
sladkosti obohacené vlakninou a pro-
teiny, mezi ,hity", které na veletrhu zau-
jaly, patfi mj. oplatky z cizrny nebo ¢oko-
ladové oplatky z quinoy v horké ¢okoladé
s lyofilizovanymi kousky tfesni, barevny
popcorn ze sladkych brambor, veganské
¢okolady balené v kompostovatelné fdlii,
tahini pomazanky nebo ¢okolada s kaka-
ovymi boby v kakaové duziné.

V NAKUPNIiCH KOSIicCiCH
VEDOU SUSENKY

A COKOLADY

Sladkosti kupuiji, podle vysledkd pra-
zkumu trhu metodou Spotiebitelského
panelu GfK v obdobi leden az prosinec
2023, témér vSechny ceské domacnosti
v prdméru 7krat mésiéné. Nejpopular-
né&jsi z hlediska vydajl jsou dlouhodobé
susenky, nasleduji tabulkové ¢okolady

Barevné, exotické, pIné chuti, fair trade, veganské a prekvapuijici, tak by se daly ve zkratce

popsat novinky a inovace, které byly predstaveny na letoSnim veletrhu ISM.

Vyrobci sazeji na kreativni experimentovani s novymi
pfisadami, texturami i technologickymi postupy, aby
nabidli spotrebitellim originalni chutové zazitky, kterymi
se vyrazné odlisi od konkurence.

a ¢okoladové tyCinky. Susenky zaroven
tvofi celou jednu ¢tvrtinu vydaji ¢eskych
domacnosti za sladkosti. V poslednich
letech si ziskaly oblibu u kupuijicich li-
zatka, a naopak méné domacnosti naku-
povalo musli ty€inky a zvykacky.

Pro sladkosti nejvice domacnosti chodi
do diskontnich prodejen, nasledu;ji hy-
permarkety a supermarkety. | v malych
obchodech vS§ak nakupuje sladkosti vice
nez polovina domacnosti. Nejvyssi vy-
daje za sladkosti v ramci jednoho na-
kupu maji domacnosti v hypermarketech
(84 K&), v dalSich nakupnich formatech
je to vyrazné méné (50 az 60 K&). Vydaje
na sladkosti privatnich znacek tvofi jednu
Stvrtinu nakupt v kategorii. Nadprd-
mérny (oproti trhu FMCG) je podil vydajd
na nakupy v promocich, ktery dosahl

u sladkosti 56 %.

SNACKY: NEJVICE
UTRATIME ZA SOLENE

A SLANINOVE CHIPSY

Slané snacky a orechy si alespon jed-
nou ro¢né dopreji témér vSechny do-
macnosti. V prliméru za né utrati témér

2 000 K¢ a do nakupniho kose je vlozi

2 az 3x za mésic. Od roku 2019 vzrostla
Utrata kupujiciho za kategorii o vice nez
jednu tfetinu. Chipsy si minimalné jednou
ro¢né koupi osm domacnosti z 10 a tvoii
jednu Gtvrtinu vydajd v kategorii slanych
snack(. Nejpopularngjsi prichuti jsou
dlouhodobé solené chipsy, nasledu;ji sla-
ninové a ¢esnekové (oboje kupuije tretina
domacnosti). Klasické chipsy z brambor
stale tvofi nejvétsi cast segmentu, ale

v poslednich letech roste obliba kukufi¢-
nych lupinkd. Ty kupuje pétina ¢eskych
domacnosti. Stejné popularni jako chipsy
jsou pecené slané snacky (ty€inky,

80

ReTaitNews



precliky, bruschetty atd.) a ofechy, pre-
devsim arasidy. Vydaje domacnosti

na orechy jsou nejvy$si mezi sledova-
nymi segmenty na trhu slanych snackd.
Jedna domacnost ro¢né za ofechy utrati
840 K&. Nejvice domacnosti utrati za
slané snacky a ofechy v diskontech, kon-
krétné dvé pétiny celkovych vydajd.
,Vice nez 55 % vydajl na slané snacky
bylo promocéni. U ofechd je tento podil
vy$Si, a naopak vyrazné nizsi je u tortilla
chipst a popkornu. Kazda druha koruna
vydana na nakup slanych snackd je alo-
kovana na vyrobky privatnich znacek.
Vysoky podil vydajl na privatni znacky

je typicky pro kategorii ofech(, privatni
znacky jsou dominantni,”“ uvedla Katefina
Kralova, konzultantka prdzkumu trhu me-
todou Spotrebitelského panelu GfK.

TRADICNI ZNACKY

V MODERNIM KABATE

»Lidé si stale radi dopreji néco sladkého,
pro mnohé je to soucast kazdodenniho
ritudlu, potéSeni béhem malé prestavky
nebo sladka te¢ka. Klicové a stale platné
je, Zze u sladkosti je nesmirné dulezita
chut a znacka, kterou zname a mame
radi. Cesti spottebitelé davaji prednost
tmavsi ¢okoladé a jsou vérni tradi¢nim
znackam, které znaji z détstvi a dospi-
vani, coz jsou naptiklad Kofila, Banany
v ¢okoladé a ¢okolady Orion. Velice po-
pularni je také bila ¢okolada. Z katego-
rie bonbdnd jsou nejoblibenéjsi a za-
roven v prodeji nejrychleji rostouci zelé
bonbodny. V ramci této kategorie vidime
rostouci trend kyselych Zelé bonbdnd,“
fika Tereza Skrbkova, Corporate Com-
munication Manager spole¢nosti Nestlé.
Nejprodavang;jsi ze sortimentu Nestlé
jsou podle jejich slov JOJO Kyselé zi-
zalky, na oblibé si rychle ziskava i dalsi
kysela novinka JOJO Kaktusaci. Novinek
pod znackou Nestlé se ale v posledni
dobé objevilo vice. Rozsifila se napfi-
klad nabidka ¢okolad Studentska pecet
0 zcela nové prichuti tabulkovych ¢oko-
lad. Zna¢ku Studentska pecet zaroven
mohou spotrebitelé nové potkat i mezi
oplatkami. ,,| letos se zakaznici mohou

SORTIMENT

BONBONY A NECOKOLADOVE
CUKROVINKY

Jak ¢asto je kupujete?

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

450
10,9 0
27,8 I
1x mésicné 26,2 G
Méné nez 1x mésicné 30,4 NG
Neuvedeno 0,1

Vice nez 1x tydné
1x tydné
2-3x meésicné

Pro koho je kupujete?
Pro déti v roding 63,1 [
Pro jiného &lena rodiny 36,0 N
Pro sebe 49,9 [ ]
Pro nékoho jiného 20,6 I

COKOLADY
Jaké druhy ¢okolady jite?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Véazeno, v %
Bila 39,5 NN
Horka (tmava) 65,3 NN
Migena 80,4 NN

COKOLADY TABULKOVE
Jak casto je jite?

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

9,6 W

16,6

27,3
1x mésiéné 23,5
Méné dasto 23,0 Il

Neuvedeno 0,1

Vice nez 1x tydné
1x tydné
2 az 3x mésicné

SUSENKY/OPLATKY
Jak casto je jite?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, v %

301
48 H
20,7 I
24,3 N
22,2 [

1x denné a vice

4-6x tydné

2-3x tydné

1x tydné

2-3x mésicné

1x mésigng 13,3 1IN

Méné nez 1x mésicné 11,6 I
Neuvedeno 0

Zdroj MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-TGI
CR 2023 2. a 3. kvartal (3. 4. 2023 - 17. 9. 2023)

tésit na nové chuté a kombinace v fadé
pod hvézdou Orion. V bfeznu jsme po-
tésili priznivce bilych variant oblibenych
ty€inek, a to novinkou Banany bilé," pro-
zradila Tereza Skrbkova.

TAK TROCHU JINA
COKOLADA...
~Spole¢nost Ajala vyrabi a prodava vy-
bérovou ¢okoladu, coz je maly segment
a troufam si tvrdit, Ze se fidi odliSnymi
trendy nez zbytek ¢okoladového trhu.
Nas segment setrvale roste a obecné
posiluje na vyznamu. Jsme moc radi, ze
i Cesti zakaznici ¢im dal vice ocenuiji kva-
litu a uméji si vybirat. Cokoladu vyrabime
z téch nejlepSich surovin a s vysokym
podilem kakaovych bobd, které jsou tak
trochu zapomenutou superpotravinou,
obsahuijici fadu zdravi prospésnych la-
tek,“ fika Filip Teply, zakladatel Cokola-
dové manufaktury Ajala.
Aktualné je velkym hitem pod znackou
Ajala pfirodni energeticky napoj Raus,
jehoz zakladem je horka ¢okolada, dopl-
néna o energetizujici byliny, jako je zen-
Sen, gingko nebo maca. ,,Pysni jsme i na
Pravé bananky v ¢okoladé. Jedna se
o baby banany z Ugandy, které se susi
a nasledné obali do ¢okolady. Pokud
bych mél mluvit o kategorii jako celku,
samoziejmeé v prodejich vedou tabulkové
¢okolady, které obsahuje 90 % vSech
objednavek,“ uvadi Filip Teply.
Za zminku stoji rovnéz funkéni Cokolady
od Prazské ¢okolady. Hotkou a bilou bio
¢okoladu Aluna z kolumbijskych kakao-
vych bobl s medicinalnimi houbami
oceni vSichni znalci i ti, ktefi touzi po ne-
vSednim chutovém zazitku. ,Kakaové
boby pro nasi bean to bar ¢okolady jsou
té nejvysSi bio kvality, vozime je vétSinou
z Kolumbie a kupujeme je za férové ceny
pfimo od farmare. Vyroba ¢okolady u nas
probiha bez alkalizace a extrakce kakao-
vého masla. Jako sladidlo pouzivame ko-
kosovy cukr, ktery je bohaty na mineraly
a ma nizky glykemicky index,“ upfesnuje
Petr Kovarik, spoluzakladatel znacky
Prazska ¢okolada Steiner & Kovarik.
Simona Prochazkova
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SORTIMENT

SNIDANE A SVACINA:
PECIVO CELOZRNNE,

VICE CEREALII

TRENDY V KATEGORII SNIDANOVEHO
A SVACINOVEHO SORTIMENTU VYCHAZEJi

VSTRIC POPTAVCE. TA SE UBIRA
SMEREM KE ZDRAVEJSIM, VYZIVOVE
HODNOTNEJSIM VARIANTAM PRODUKTU.

Mezi nejcastéjsi potraviny, po kterych
Cesi pi piipravé snidané sahnou, pa-

tfi tradi¢né pecivo s maslem, uzeninou

a syrem Ci dzemem. Ti, kdo se snazi

o zdravéjsi stravovani, voli ovesné vloCky
¢i musli, jogurt, tvaroh, mlécny dezert

a ovoce. Pozitivnim trendem je Castéjsi
nahrazovani bilého peciva za celozrnné

a preference mléénych vyrobki s nizsim
obsahem cukru i tuku.

SPOTREBITELE ZAJIMA
CHUT I VYZIVOVE
HODNOTY

»~VYnimame zvyseny zajem o zdravéjsi
alternativy a produkty s vysokym ob-
sahem zivin. S rostoucim povédomim
o vlivu stravy na zdravi jsme v posledni

"

— L2

Foto: Shutterstock.com / Elena Medoks

Ceska $kolni svaéina v podobé namazanych a ,slepenych® dvou

dobé pozorovali vzristajici zajem o cel-
kovou edukaci, zaméfenou zejména na
skladbu vyvazeného jidelniCku. Lidé se
zameéfuji nejen na chut a konzistenci, ale
také na celkovou nutri¢ni hodnotu pro-
duktu. Aktualni inflace a zvySené pové-
domi o vyzivé vedou k hledani kvalitnich,
ale cenoveé dostupnych moznosti,“ hod-
noti poptavku Dominika Preska, Exter-
nal Communications Specialist Danone
Ceska republika & Slovensko. ,Na za-
kladé téchto poznatkd spustilo Danone
zacatkem letosniho roku Alpro kampan
,Snidej podle chuti‘. Kampan zddrazriuje
dllezitost zdravého a vyvazeného startu
dne a nabizi Siroky sortiment rostlinnych
produktd, které mohou doplnit a zpestfit
kazdodenni jidelnicek,” pfiblizuje Domi-
nika Preska.

e
L

~ ;‘.“

'\~ -
"~ ~ =

prtizkum online supermarketu Kosik.cz, nesmrtelny fenomén.

krajicti chleba je, jak zjistil

Snidané by méla dodat télu potfebné Ziviny a energii do
celého dne. Podle priizkum( pfiznavaji, Zze pravidelné
shidaji, jen dvé tretiny Cechdl. Na druhou stranu, vice
nez 80 % lidi se snazi snidat zdravé a premysli nad tim,
jakym jidlem zacnou svUj den.

KOLIK MLEKA, JOGURTU

A SYRU DENNE?

Lidsky organismus potfebuje pro zdravé
fungovani podle véku 600 az 1 500 mg
vapniku denné. Odbornici na vyzivu
proto upozorfiuji na prospésnost mléc-
nych vyrobkd, z nichz ¢lovék ziska

v priiméru 60 % denni potieby vapniku,
zhruba 11 % pokryje zelenina a 10 %
obiloviny. ,MIé¢né vyrobky uprednost-
fiujeme i proto, Ze celkova vyuZitelnost
vapniku je zde témér tficetiprocentni,
COZ je ve srovnani s rostlinnymi zdroji vy-
soké Cislo,“ objasfuje MUDr. Petr Tlas-
kal, CSc., predseda Spole¢nosti pro
vyzivu a dietolog Fakultni nemocnice

v Motole. Podle studii FN Motol nejvice
vapniku ziska ¢lovék konzumaci tvrdych
syrd (840 mg na 100 g), jogurtl (140 mg
na 100 g) a mléka (120 mg na 100 g).

Z nemlécnych vyrobkl pak se svymi
1200 mg na 100 g vitézi mak.

MLECNE VYROBKY
CHCEME KYSANE

V sortimentu spole¢nosti Danone patfi
mezi oblibené stalice zakysané mlécné
produkty, jako je Activia a Actimel, a ¢im
dal vice také rostlinné napoje, zakysané
vyrobky a dezerty na rostlinném zakladu.
,Posledni dobou zaznamenavame ros-
touci zajem o produkty bez pridaného
cukru, s vyvazenou chuti, konzistenci

a s pfidanymi benefity, jako je zvyseny
obsah vlakniny nebo bilkovin ¢&i jinych
slozek,” uvadi Dominika PreSka. Spo-
trebitelé se podle ni zaméruji na kombi-
naci zdravi, prakti¢nosti a chuti. V letos-
nim roce planuje Danone uvést nékolik
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inovaci a novinek, mezi které patfi roz-
Sifeni sortimentu o nové varianty rostlin-
nych dezertd a produktt bez cukru.

POPTAVKA PO KVALITE

SE ZVYSUJE

»~Zmény, tykajici se nakupniho chovani,
souviseji s nedavnou zménou DPH, ktera
vyvolala u mnoha lidi obavy z cen a jejich
budouciho vyvoje. Tlak na cenu je stale
patrny. Z naSich zkusenosti vyplyva, Zze
spotrebitelé se primarné déli do dvou
skupin. Prvni tvofi ti, ktefi hledaji prede-
v§im nizkou cenu, zatimco druha skupina
zahrnuje spotiebitele, ktefi kladou dlraz
na kvalitu produktd, peclivé studuiji eti-
kety, chtéji znat presné slozeni produktl
a teprve poté porovnavaji cenu s ostat-
nimi nabidkami na trhu,” fika Jifi Jizdny,
zakladatel a spolumajitel spole¢nosti AG
Foods. Uvadi déle, Ze vnima rostouci za-
jem o zdravéjsi varianty vyrobkd. ,,Napfi-
klad nase pyré ze 100% ovoce je prikla-
dem produktu, ktery jasné ukazuje, ze
spotrebitelé preferuji autentické a neu-
pravené potraviny bez nahrazek. Kvalita
a ,clean label“ sloZeni jsou pro mnohé
klicovymi faktory.

WELLNESS CAJE,
CRORISSANTY, TYCINKY
Vyznamnou ¢ast sortimentu spolec¢-
nosti AG Foods tvofi ¢aje. ,V Cajovém
segmentu je zfetelny vyrazny zajem

o funkéni ¢aje, u ovocnych se vyprofilo-
vala pfichut maracuja jako obzvlast obli-
bena a mlze byt tedy oznac¢ena za sou-
Casny ,hit‘. Tato popularita je odrazem
rostouciho zajmu o produkty podporujici
zdravi a duSevni pohodu, ale i zajimavé
pfichuti. Pokud jde o pecivo, zazname-
nali jsme velky Uspéch u nové uvede-
nych croissantt. Zakaznici si je ceni kvdli
vysokeé kvalité pouzité Cokolady a nizsi
sladkosti,” popisuje Jifi Jizdny. Dodava,
ze spotrebitelé jsou vice citlivi na cenu,
coz vede k tomu, ze vyhledavaji pro-
dukty, které nabizeji nejlepsi pomér ceny
a kvality. ,Také v oblasti snackl jsme
predstavili nékolik novinek. Treba ovocné

SORTIMENT

kapsicky a ovoce v ovocné stave, které
predstavuji praktickou svacinku na cesty.
Dale jsme rozsifili nabidku o cerealni ty-
Cinky, které jsou idealni pro rychlé obcer-
stveni béhem dne,” shrnuje.

BEZ CUKRU A NA VLNE
NOVYCH PRICHUTI

»Vidime zvySuijici se zajem o zdravé vari-
anty potravin a napojl, kategoriim se dafi
a v meziro¢nim srovnani rostou. Z portfo-
lia Emco cerealii nam dobre funguje fada
Super, ktera nabizi produkty bez prida-
ného cukru. Pravé do tohoto segmentu
sméfujeme i vétSinu nasich inovaci. Roz-
Sifujeme nabidku ve stavajicich produk-
tovych fadach, at uz jde o novou pfichut
Super susenek bez pfidaného cukru lis-
kovy ofiSek, ofechovou ty&inku se sla-
nym karamelem nebo novou fadu ryzo-
vych kasi. Do Fady rostlinnych alternativ
chystame novinku Gyros nudli¢ek,” vy-
jmenovava Barbora Fortova, produktova
manazerka spole¢nosti Emco.

Bonavita uvedla loni na trh minutové
ovesné vlocky, které jsou diky technolo-
gické upraveé idealni na krémovou oves-
nou kasi, dale také knackebroty v novych
tvarech a pfichutich. ,Za zminku stoji na-
priklad proteinovy knéckebrot do batohu,
ve kterém najdete tfi druhy seminek.
Nyni chystame inovace u celozrnnych
pufovanych chlebi¢kd,“ uvedla Petra Sa-
trapova, produktova manazerka spolec-
nosti Bonavita.

SVACINY: TRADICNI
VERSUS MODERNI

Zéaklad détskych svadin tvoii podle pri-
zkumu online supermarketu Kosik.cz
namazané chleby, housky nebo roh-
liky. Do $koly s nimi kazdy den chodi
57 % Ceskych déti. Mezi vSemi varian-
tami pak jasné vede chleba, rohlik nebo
houska s maslem a syrem. Ty pravi-
delné dostava 23 % déti. Variantu se
Sunkou nebo salamem pak 20 % déti,
s marmeladou, pomazankou nebo pas-
tikou 14 %. Na &tvrté priCce se umistilo
sladké pecivo, jako naptiklad vanocka

nebo kolacky. Pozitivnim zjisténim je
fakt, ze sladkosti jako tfeba ¢okoladové
tyCinky davaji rodiCe jen 3 % déti, ce-
realni nebo misli ty¢inku dostavaji 4 %
$kolakd. Doprovod chleblm, houskam
nebo rohlikdim ve svacinové krabi¢ce

v naprosté vétsiné déla ovoce nebo ze-
lenina. Zde vede jablko (24 %), oblibeny
je i banan (18 %) nebo okurka. Pouze

6 % rodi¢d v prizkumu ptiznalo, Ze vi-
taminy v podobé ovoce nebo zeleniny
zcela vynechava.

~Je poznat, Ze zvyklosti se postupné
meéni — pecivo uz neni vzdy bilé, vy-
hradné cerealni nebo tmavé si nosi do
Skoly uz tretina déti. Z naseho pohledu
roste podil zeleniny a ovoce. RodiCe se
také vice snazi, aby Skolaci svacinku
opravdu snédli, a nejdou cestou podbi-
zeni se napfiklad cukrovinkami,” zmifiuje
Jan Vasicek, $éf marketingu Kosik.cz.

DO KABELKY | DO KAPSY
Pro ty, kdo hledaji kfupavou a napadi-
tou svacinu, ktera se neslisuje v ka-
belce nebo Skolni aktovce, jsou idealni
volbou pytliky do kapsy od spole¢nosti
Mixit. ,Sacek plny zdravych a vyzivnych
smeési zasobi télo energii a vitaminy po
cely den. V nabidce jsou pytliky s mixy
oriska, lyofilizovaného ovoce, misli
i kadi. Na vybér je hned padesat rliznych
lahtdek, které jsou vymérené presné na
jednu snidani nebo svacinu,” fika Mar-
tin Wallner, spoluzakladatel spole¢nosti
Mixit. Kandidatd na svadinu, ktera se
neomrzi, ma ale Mixit vice. Créme boule
jsou krémové koule, které skryvaji pod
vrstvou datli liskoofiSkovy krém, a to vSe
bez palmového oleje a chemickych pfi-
datnych latek. Oblibené jsou rovnéz ty-
Cinky Mixitky bez lepku, laktézy a pfida-
ného cukru.
Zdravé a praktické svacinky, které jsou
po ruce kdykoli, nabizi Semix Pluso.
Mini musli ty€inky dodaji okamzitou
energii, jsou bez cukru a lepku a obsa-
huji kliceny oves. Jedna mini ty€inka
odpovida jednomu soustu a v baleni je
14 kouskd.

Simona Prochazkova
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SORTIMENT

TRH S BIOPOTRAVINAMI
VE ZNAMENI POKLESU

I RUSTU

LETOSNI HLAVNi TEMA VELETRHU
BIOFACH BYLO: ,POTRAVINY PRO
BUDOUCNOST: ZENY A UDRZITELNE

POTRAVINOVE SYSTEMY*.

Globalni plocha ekologického zemédél-
stvi se v roce 2022 zvySila o vice nez

20 mil. ha a dosahla 96 mil. ha. Vyrazny
narlst zaznamenal i pocet bioprodu-
centd, ktery pfesahl 4,5 milionu. Trzby
za biopotraviny dosahly v roce 2022
témér 135 miliard eur. Vedoucim své-
tovym trhem byly nadale Spojené staty
s 56,6 mld. eur, nasledované Némec-
kem (15,3 mld. eur) a novym c&islem 3:
Cinou (12,4 mld. eur). Zatimco néko-

lik zemi v Evropé zaznamenalo pokles,
maloobchodni trzby v Kanadé vzrostly
09,7 % a ve Spojenych statech o0 4,4 %.
Nejvice za biopotraviny utratili Svycafi
(v priméru 437 eur na osobu) a nejvyssi
podil na trhu s biopotravinami mélo na-
dale Dansko s 12 % celkového trhu

s potravinami.

V roce 2022 byla 2 % svétové zemeé-
délské pldy obhospodarovana orga-
nicky. Mnoho zemi ma vS§ak mnohem
vy$Si podily: na Spici bylo Lichten-
Stejnsko s 43 %, nasledované Rakous-
kem (27,5 %) a Estonskem (23,4 %). Ve
22 zemich bylo 10 nebo vice procent
celkové zemédélské plidy obhospodaro-
vano organicky.

Jiz 25. vydani ro¢enky ,,.Svét ekologic-
kého zemédélstvi“, kterou spolec¢né vy-
daly FiBL a IFOAM - Organics Internati-
onal, ukazuije, ze rast plochy a poctu
farem v roce 2022 daleko presahl rist

v pfedchozich letech, zejména kvdli na-
riistu v Australii a Indii. Udaje poskytlo
188 zemi. Kazdoro¢ni priizkum o global-
nim ekologickém zemédélstvi je podpo-
rovan évycarsk)'Im statnim sekretariatem

K tradiénim Géastnikiim veletrhu Biofach patii i expozice Ceské republiky.

V dnech 13.-16. unora 2024 se na vystavisti v Norim-
berku svét opét todil kolem bioproduktd, udrZitelnosti
a inovaci v tomto odvétvi. Soubézné se zde konalo
duo veletrhl Biofach a Vivaness, mezinarodni odborny
veletrh pro pfirodni kosmetiku.

pro ekonomickeé zalezitosti (SECO), Fon-
dem udrzitelného rozvoje COOP Svycar-
sko a NurnbergMesse, organizatorem ve-
letrhu Biofach.

MALOOBCHODNI TRZBY
ZA BIO V EVROPE
PRESAHLY 53 MLD. EUR
Podle aktualniho vydani rocenky ,,Svét
ekologického zemédélstvi“ dosahly ma-
loobchodni trzby za bio v roce 2022

v Evropé 53,1 mld. eur, pfiéemz 45,1 mi-
liardy eur v EU, ¢imz se EU stala druhym
nejvétsim jednotnym trhem pro ekolo-
gické produkty po Spojenych statech.
Evropsky trh bio vede s 15,3 miliardami
eur Némecko, coz z néj déla druhy nej-
vétsi trh na svéteé.

Jak celoevropsky, tak i biotrh EU za-
znamenaly pokles 0 2,2 %, resp. 2,8 %.
V nékterych zemich, jako je Estonsko,
Nizozemsko a Rakousko se vSak malo-
obchodni trzby za bio v roce 2022 nao-
pak zvysily. Od roku 2013 do roku 2022
se maloobchodni trzby v Evropé i v EU
vice nez zdvojnasobily.

Evropské zemé celosvétové vedou

v procentech podilll na prodeji biopo-
travin. Nejvyssi podil na svétovém bio
trhu mélo s 12 % Dansko, nasleduje Ra-
kousko s 11,5 % a Svycarsko s 11,2 %.
V roce 2022 evropsti spotrebitelé utra-
tili za biopotraviny v priméru 64 eur

na osobu (EU: 102 eur). Spotrebitelské

BIO V EVROPE A EVROPSKE
UNII V ROCE 2022

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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vydaje na obyvatele za biopotraviny se
za posledni dekadu zdvojnasobily. Za
biopotraviny nejvice utraceli Svycarsti

a dansti spotrebitelé, 437, resp. 365 eur
na osobu za rok.

SETKANi VYROBCU

A ODBORNIKU NA BIO
Predniho svétového veletrhu biopotra-
vin a biokosmetiky Biofach a Vivaness
se v leto$im roce v Norimberku zucast-
nilo pfiblizné 35 000 odbornych navstév-
nikl ze 128 zemi. Svou nabidku vyrobk{
a sluzeb jim prezentovalo celkem 2 550
vystavovatell z 94 zemi.

Potraviny pro budoucnost: Zeny a udrzi-
telné potravinové systémy — bylo hlavnim
tématem kongresu Biofach, které bylo
zvoleno ve spolupraci s mezinarodnim
patronem, IFOAM - Organics Internatio-
nal, a narodnim ideovym garantem, Sva-
zem pro ekologické potravinarstvi (Bund
Okologische Lebensmittelwirtschaft,
BOLW). Zamétuje se na transformativni
silu zen v potravinarském odvétvi a pou-
kazuje na jejich ulohu v udrziteIngjsi bu-
doucnosti potravinového systému.

V ramci stejnojmenného kongresu pro-
béhlo 171 jednotlivych zasedani. Témeér
8 000 ucastnikd diskutovalo na témata,
jako je aktualni vyvoj a trendy na trhu,
ekologicka transformace ¢i role zen v po-
travinovych systémech.

PREHLIDKA NOVINEK

A TRENDU

,Biofach znamena vidét, citit, ochutnat,
osahat si a dotknout se bioproduktt. Na-
bizi v§ak mnohem vice. Chceme spo-

jit obor a podpofit navazovani kontaktd,
komunikaci a diskuzi zamérenou na bu-
doucnost,“ fika Steffen Waris, reditel ve-
letrh( Biofach a Vivaness.

Témata budoucnosti, pfiklady osvédce-
nych postupl a navazovani kontaktd se
béhem ¢&tyf dnll konani veletrhu odra-
Zela v rliznych podobach. Naptiklad na
zvlastnich plochach, které propojuji po-
dobné smyslejici lidi, podporuji odbornou
vyménu znalosti a zkuSenosti a poskytuji

SORTIMENT

feSeni a podnéty pro branzi. Patfi mezi
né mimo jiné zazitkové svéty (Erleb-
niswelten). Po prestavce v roce 2023 se
vratil zazitkovy svét Olivovy olej. Stejné
jako cena Olive Oil Award. Zazitkovy
svét Vegan je mistem, kde se navstévnici
mohli dozvédét infromace o tématech ty-
kajicich se rostlinnych alternativ a vegan-
skych vyrobkd.

Rdzna fora a mista setkavani, jako je
misto setkavani pro specializovany ob-
chod nebo misto setkavani pro inicia-
tivy a NGO, podporuji dialog zaméreny
na konkrétni téma. Letosni novinkou bylo
misto setkavani pro HoReCa - catering
& Gastro.

Po tfi dny mohli navstévnici hlasovat pro
své oblibené vyrobky v sedmi kategoriich
o cenu Best New Product Award Bio-
fach. V roce 2024 bylo mozné hlasovat
jak na stancich s novinkami na misté, tak
na digitalni platformé veletrhu. Slavnostni
pfedani cen probéhlo posledni den ve-
letrhu, v patek 16. unora 2024. Jaké pro-
dukty tedy ziskaly ocenéni Nejlepsi no-
vinka veletrhu Biofach?

V kategorii Cerstvé potraviny zvitézila
produktova fada bio uzenin s nazvem
»Purro zpét k masu“ z bio reznictvi rodiny
Juffingerovych. V kategorii Potraviny,
vafeni a peceni zvitézil vyrobek ,,Moje

veganska nahrazka slaniny, ktery vyrabi
némecka spolecnost Biovegan. Stejna
firma zvitézila také v kategorii Potraviny,
obcerstveni a sladkosti, kde navstév-
niky zaujal instantni dezert ,Moje sladka
ryzova chvilka“. Prvni cenu v kategorii

Mrazené potraviny ziskaly bio a vegan-
ské mrazené malinové pralinky s bilou
¢okoladou z ovesného mléka od némec-
kého vyrobce Gelato Classico. Kategorii
Napoje ovladla fada Spanélskych a ital-
skych biovin ve vratnych lahvich s na-
zvem PFANDtastico.
V kategorii Nepotravinarské zbozi ziskala
letos prvenstvi ty¢inka proti komardm
a kligtatm od firmy Aries.

Eva Klanova
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BIO: SALOOS ZNAMENA
ZDRAVI, CISTOTU A PECI

V CEM TKVi TAJEMSTVI USPECHU
ZNACKY SALOOS? VYZPOVIDALI
JSME MARKETINGOVOU MANAZERKU

SPOLECNOSTI VERONIKU ZOUBKOVOU.

B Muzete zavzpominat, kdy vznikla
firma Saloos a jak Sel ¢as s touto dnes
znamou ¢eskou znackou?

Zaklady firmy polozili Jiti Harasta spolu

s Emilii Trepkovou, odbornici na biologii
a aromatickeé latky (esencialni oleje). Jako
profesorka chemie a znalkyné éterickych
olejll nam pani Trepkova pomohla v za-
Gétcich proniknout do tajli aromatera-
pie. Na zakladé této spoluprace vznikly
prvni vlastni vyrobky. Psal se rok 1993

a na trh vstoupila ¢eska pfirodni kosme-
tika Salus.

B Plvodné Salus, dnes Saloos. Jak se
vam vede v sou¢asné ekonomicky tur-
bulentni dobé?

Po celou dobu existence si zakladame
na kvalité surovin, vyvoje, vyroby i ko-
nec¢nych produktl. Diky tomu se bio
kosmetika Saloos stale tési velké oblibé
a nase 100% pfirodni esencialni oleje
byste s nadsazkou nasli v kazdé domac-
nosti. Reagujeme samoziejmeé i na mé-
nici se poptavku, ve vice nez tricetileté
historii pfizplsobujeme portfolio trhu,

a hlavné nasim zakaznikdm. Zejména

seloo-

°

Iidratacn

Ceska spoleénost Saloos byla pied 31 lety jednou z prvnich, kdo predstavil na tuzemském

trhu ¢Gisté prirodni a bio kosmetiku.

Ryze Ceska spoleCnost Saloos byla pred 31 lety jed-
nou z prvnich, kdo predstavil na tuzemském trhu Cisté
pfirodni a bio kosmetiku. Dnes jde o vyznamného hrace,
ktery sazi na nejvyssi kvalitu a udrzitelnost.

v poslednich letech poptavka po Cisté
pfirodni a bio kosmetice roste. Snazime
se co nejvice zpfistupnit nase vyrobky,
mame zastoupeni ve vSech tuzemskych
fetézcich drogerii, v obchodech se zdra-
vou vyzivou, kvétinarstvich a na mnoha
e-shopech.

B Jakym smérem se znacka ubira, vi-
dite jesté prostor, kam se posouvat?
V poslednich letech jsme se v ramci pfi-
rozeného vyvoje naucili vyuzivat mo-
dernich biotechnologii a benefitd, které
mohou, navic k jiz pouzivanym kvalitnim
pfirodnim surovinam, poskytnout. Stale
vice vyuzivame aktivni latky s klinicky
oveérenymi ucinky s certifikacemi ECO-
CERT, COSMOS a dalsimi zahrani¢nimi
certifikaty. Zakladame si na vybéru vSech
surovin od provérenych dodavatell a Cer-
pame znalosti z odbornych studii tak,
abychom mohli nabidnout Cisté pfirodni
a bio produkty s opravdovymi vysledky.
Vyroba novinek si samoziejmeé zada i ino-
vativni stroje a pfistupy. Veskeré vyrobky
Saloos vytvarime v sidle firmy v Breclavi
a neustale zdokonalujeme nas ,,strojovy
park” i vyrobni postupy.

M Jak vznikaji napady pro vyvoj
novych produktovych sérii, vini,
receptur?

Je pro nas dulezité nezlstat pozadu,

a proto se neustale snazime byt v ob-
raze. Zaméstnanci i vedeni ziskavaji nové
znalosti diky veletrhim, workshoptim,
$kolenim a seminarlim a samoziejmosti
je i monitoring a prizkum trhu a v nepo-
sledni fadé i konkurencénich znacek. Diky
komunikaci se zakazniky na témér denni
bazi, pres socialni sité, zakaznicky servis
i telefonicky, dokazeme také odhadnout
poptavku koncovych zakaznikd.

ReTaitNews
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B Muzete pfriblizit tento kreativni pro-
ces vyroby bio kosmetiky?

Je jedno, kdo pfijde s napadem na novy
produkt, ackoli posloupnost vyvoje a vy-
roby samoziejmé zlistava zachovana,
vzdy dame prichod konstruktivni debaté
nad uvazovanou novinkou a peclivé roz-
hodujeme, zda se do jejiho vyvoje pustit.
Proces vyroby z pochopitelnych divodd
ovSem povazujeme za svoje know-how,
které nechceme Uplné prozrazovat.

B Velkym tématem je udrzitelnost, jak
konkrétné ji podporuje pravé Saloos?
| pro nas je samoziejmé dulezita proble-
matika ekologie a ochrany pfirody. Neu-
stale hledame co nejlepsi feSeni pro vy-
robu a baleni nasich vyrobkd. VSechny
obaly jsou recyklovatelné a snazime se

o udrzitelné baleni objednavek z e-shopu.

Budovy firmy Saloos jsou vybaveny so-
larnimi panely vyuzivajicimi obnovitelnou
energii slunce a v okoll' budovy méme

SORTIMENT

pomaha zadrzovat vodu v krajiné. Navic
se kazdoro¢né tradi¢né angazujeme ve
vysadbé ovocnych strom0 v oblasti Led-
nicko-valtického arealu, ¢imz pFispivame
k obnové krajiny a zelenych ploch.

B Obrovskym hitem z vaseho port-
folia se stala napriklad slehana té-
lova masla. Priblizte, o jaky pro-

dukt se jedna a v ¢em je revoluéni

a jedine¢ny?

Slehana télova masla jsou dokona-

lym prikladem toho, jak se z Cisté pfi-
rodnich ingredienci da vytvorit doko-
nala prémiova pfirodni péce. 100% Bio
bambucké maslo, které je bohaté na
nasycené mastné kyseliny, kyselinu stea-
rovou, olejovou a vitaminy A a E, patfi
mezi nejvyzivnéjsi kosmetické ingredi-
ence. Jeho vyslehanim s nejkvalitnéjsimi
100% pfirodnimi esencialnimi oleji a dal-
Simi pfirodnimi zazraky ziskate nadycha-
nou télovou péci s neodolatelnou vini

a aromaterapeutickymi ucinky vybranych
esenci. V jednoduchosti je prosté krasa.

B Pavodni nazev vasi kosmetiky byl
Salus, dnes se prodava pod nazvem
Saloos. Co to konkrétné znamena?
PUvodni i novy nazev znac¢ky se odkazuje
na fimskou bohyni Salus, bohyni péce,
zdravi, Cistoty a bezpeci. VSechny tyto
zasady ctime od zalozeni nasi znacky.
Davéfujeme piirodé, jejim vanim a u¢in-
kdm, které nam nabizi, a véfime, Ze

v péci a Cistoté tkvi zdravi téla i duse.

Z feckého ekvivalentu jména bohyné Sa-
lus, Hygiea, ndam navic dodnes z(stalo
dnesni slovo hygiena a Saloos poskytuje

Veronika Zoubkova

to nejlepsi z pfirody pro dokonalou hygi-
enu pleti, téla i ducha.

B Da se shrnout, co povazujete za
nejvétsi uspéch firmy za dobu jeji
existence?
V pribéhu celého jednatficetiletého ob-
dobi existence znacky jsme zazname-
nali fadu dil¢ich Uspéchd, které stoji za
celkovou Uspésnosti a dlouhodobou ob-
libenosti znacky. Jsme pysni na to, Zze
jsme stali u zrodu prestizni certifikace
CPK a CPK bio, jejichz pfisné pozadavky
jsme splnili jako prvni, hned v roce jejiho
vzniku, tedy 2007. Dnes mame na 300
certifikovanych vyrobkd. Jsme radi, Ze se
nam podafilo naugit Cechy vyuzivat silu
vOni a Gucinkl 100% pfirodnich esencial-
nich olejl a plsobime jako jedni¢ka na
trhu aromaterapie. NaSe pfirodni a bio
kosmetika obdrzela nékolik prestiznich
ocenéni, véetné Modré planety a Beppa.
Simona Prochazkova

PREDPLATIE SI CASOPIS KOSMETIKA « WELLNESS
A DOZVITE SE. CO JE NOVEHO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness pfindsi uziteéné rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jok odpogivat ...

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

Doctete se o omlazovacich zdkrocich, o pfistrojich, které vds dokdzou vrétit o pdr let zpdtky.

Predplctne md nejen tu vyhodu, Ze &asopis dostanete do schrdnky, ale prvnich 10 predplatitelek
ziskd zajimavou cenu: kosmeticky bali¢ek, voucher na oetfeni apod.

Budte

v obraze jen

za 594 K¢

ro¢nél

Kosmetika & Wellness vse o krase, zdravi a estetice
Objedndveijte na www.kosmetika-wellness.cz
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BILE VITEZI
NAD CERVENYM

SVETOVE VINARSTVi PRODELALO

V MINULYCH LETECH ROZSAHLE

ZMENY, KTERE VEDLY MIMO JINE

K POSILENI VLIVU PRODUCENTU Z JIZNi
POLOKOULE NA GLOBALNI TRH. POSUNY

NASTALY TAKE VE STRUKTURE VYROBY

A SPOTREBY ,PODLE BARVY“.

Produkce &ervenych vin byla v roce 2021
ve srovnani s rekordnim rokem 2004

o Ctvrtinu nizsi, kdyz dosahla kolem

110 mil. hl. Zato vyroba vin bilych proti
roku 2002, kdy byl jeji objem na minimu,
vzrostla o 13 % na zhruba 130 mil. hl.
Vyznamnym podnétem pro ni byla rychle
rostouci poptavka po Sumivych vinech.
obdobi jevi trh s vinem rdzovym. Jeho
vyroba, jez v roce 2021 &inila 21 mil. hl,
je ze vSech t#i ,barev” nejvice koncentro-
vana, coz plati i pro spotiebu.
Celosvétova vyroba ¢erveného vina se
béhem sledovaného obdobi vyrazné sni-
Zila. V roce 2021 dosahla 110 mil. hl, coz
bylo ve srovnani s rokem 2001 zhruba

o Ctvrtinu méné. Poc¢atkem nynéjSiho

stoleti se Cervené vino podilelo na cel-
kové produkci vSech vin 48 %, v posled-
nich letech je to kolem 43 %.

Podil Eervenych vin se ve srovnani se za-
catkem stoleti snizil o pét procentnich
bodl. Objem klesl véem hlavnim evrop-
skym vyrobclm. Jak poznamenava stu-
die OIV, za pozornost stoji predevsim
propad ve Francii, ktera v roce 2021
vyrobila 12,2 mil. hl Eerveného, zhruba

o polovinu méné nez v roce 2000, a zafa-
dila se tak na treti misto za Spanélskem
a prvni ltalii.

Nizsi produkci Cerveného v Evropé ¢as-
te€né kompenzovaly zemé na jinych
kontinentech — hlavné Chile, Argen-

tina, Australie, USA a také Jizni Afrika.
Mezi desitkou zemi s nejvySSim podilem

Statistikové OIV shromazdili udaje za 27 zemi predstavujicich 93 % celosvétové produkce
vina a 76 % jeho spotieby. Nejvétsi problémy nastaly se ziskavanim udajt o bilych vinech
a také o vinech rtizovych, ktera nékteré zemé fadi mezi vina éervena.

Zménam ve spotiebé vina se ve své posledni studii
podrobné vénuje Mezinarodni organizace pro vinnou
révu a vino (OIV), jejiz statistické oddéleni podrobné
analyzovalo data za obdobi 2000-2021. Zprava nazvana
,VyVvoj svétové vyroby a spotfeby vina podle barvy“ je
vlbec prvni svého druhu v historii OlV, jeZ si letos pripo-
mina sté vyroci svého vzniku.

STRUKTURA SVETOVE VYROBY ViNA
PODLE BARVY
(primér za pétileta obdobi)

[Uiazatel | 2000-2004 | 20172021

Produkce

osniprome, 27" 265

mil. hl

z toho podily, %

cervené 47,6 42.6

bilé 45,6 49,3

rdzové 6,8 8,1
Zdroj: OIV

Cerveného vina na celkové produkci vin
je sedm mimoevropskych.

Pozice jednotlivych zemi na globalnim
trhu s Cervenym se vyvijela odlisné. Uka-
zuje to srovnani dvou sedmiletych ob-
dobi, s nimz studie také pracuje. Podil
Francie klesl z 21,9 % v obdobi 2000-
2006 na 13,9 % v letech 2014-2021. Ita-
lie vykazala ve stejném srovnani pokles
jen o 1,6 procentniho bodu na 17,3 %,
zatimco podil Spanélska stoupl z 11,5 na
13,5 %.

VSechny ostatni zemé patfici do prvni
desitky nejvétsich vyrobcl ¢erveného
vina sv(ij podil zvysily s vyjimkou Ciny,
coz souvisi s omezenim jeji celkoveé vi-
narské produkce.

Ze statistickych dat plyne, Ze vSechny
kli¢ové vinarské zemé mimo Evropu pro-
dukci ¢erveného v obdobi 2017-2021

ve srovnani s obdobim 2000-2004 zvy-
Sily. Nejvice Chile (o 52 %), Jizni Af-

rika (48 %), Argentina (30 %) a Australie
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TOP 10 PRODUCENTU CERVENEHO
(rok 2021, mil. hl)

Celkem 110

z toho

Italie 19,8
Spanélsko 14,4
Francie 12,2
Chile 8,5
Argentina 8,3
Australie 8,2
USA 7,1
Cina 5,1
Portugalsko 4,5
Jizni Afrika 3,4

Zdroj: OIV

(16 %), v mensi mite USA (4 %). (Stu-
die srovnava nékdy obdobi sedmileta,

v tomto pfipadé (i jinde) pétileta.)
Cervené zaujima nejvétsi podil na cel-
kové vyrobé vin v Ciné (ptes 86 %), Bra-
zilii (73,4 %), Argentiné (66,2 %), Chile
(63,5 %) a Portugalsku (61,3 %). V pre-
hledu jsou jesté uvedeny Bulharsko (ko-
lem 45 %) a Svycarsko (43 %).

BiLE: POLOVINU
PRODUKUJE EVROPSKA
TROJKA

Posuny jsou patrné také u bilych vin,
jichZ se v roce 2021 celosvétové vyrobilo
kolem 130 mil. hl, z toho asi polovina pfi-
padla na tfi evropské producenty - Italii,
Francii a Spanélsko. Vedouci ltalie, jez

v roce 2021 vyrobila 29,4 mil. hl bilého,
zvysila svlj globalni podil na produkci

z 19,7 % v obdobi 2000-2006 na 21,1 %
v letech 2014-2021, USA z 8,2 na

10,6 %, kdezto podil Francie se zmensil
ze 17 na 15,4 %, épanélska ze 14,6 na
14,2 %.

Pozitivni trend zaznamenaly Jizni Afrika,
Chile a Novy Zéland. Mezi zemé s re-
lativné stabilni vyrobou patfi Némecko

a na jizni polokouli Australie.

Pokud jde o dlouhodobé tempo rlstu,
stejné jako u Cerveného vina vede Chile,
kde produkce bilého v letech 2017-2021

ve srovnani s obdobim 2000-2004
vzrostla skoro tfikrat. Nasleduji USA
(39,6 %), Italie (17,9 %), Jizni Afrika
(16,1 %) a Australie (8,8 %).

Nejhlubsi propad v uvedeném ¢asovém
srovnani nastal v Argentiné (-47 %), Ru-
munsku (-24,7 %) a Némecku (-9 %),
mirn&jsi ve Francii (-3,5 %).

Vyrobé bilého davaji nejvice prednost no-
vozélandsti vinari, u nichz v roce 2021
pfedstavovalo 89,6 % celkové produkce.
Nasleduje pét evropskych zemi, a to Bri-
tanie (85,5 %), Madarsko (71,8 %), Ra-
kousko (70,3 %), Recko (67,7 %) a Né&-
mecko (64,7 %). Mimo Evropu jsou to
Jizni Afrika (61,2 %) a USA (56,1 %).

V Cesku, které neni ve zpravé OIV
zminéno ani jednou, se v poslednich
tfech letech v priiméru vyrabélo kolem
580 tis. hl vina ro¢né, z toho bila vina
tvofi zhruba tfi Ctvrtiny. Vyplyva to z po-
sledni vyhledové a situacni zpravy, kte-
rou ministerstvo zemédélstvi zverejnilo
loni v zafi (vzdy za vinarsky rok, jez za-
¢ina 1. 8. a kon¢i v Cervenci nasleduji-
ciho roku).

TOP 10 PRODUCENTU BIiLEHO
(rok 2021, mil. hl)

Celkem 130

z toho

Italie 29,4
Francie 18,4
Spanélsko 17,4
USA 13,5
Jizni Afrika 6,6
Australie 63
Némecko 5,7
Chile 4,3
Argentina 3,9
Rumunsko 2,3

Zdroj: OIV

PRODUKCE RUZOVEHO
VYRAZNE STOUPLA

Vyroba rliZovych vin je mnohem vice
koncentrovana nez vyroba vin &ervenych
a bilych. Zaméili se na ni predevsim

vinari na severni polokouli. Z celo-
svétového objemu, ktery v roce 2021
¢inil zhruba 21 mil. hl, vyrobila Fran-

cie 6,5 mil. hl, épanélsko 3,7 mil. a USA
3,4 mil. hl. Na uvedenou trojici tak pfipa-
daji skoro dvé tretiny celosvétové pro-
dukce rlizového.

Pokud jde o dynamiku vyroby, vedou
zemeé z jizni polokoule, konkrétné Chile
a Jizni Afrika. Produkce vzrostla — ale

v mensi mife — také ve Francii, jez z0-
stava hlavnim dodavatelem na mezina-
rodni trhy, dale v Portugalsku, Australii,
USA a Itdlii, snizila se v Némecku, Spa-
nélsku a Ciné

Nejvys$si podil ma rdizové vino na celkové
vyrobé vin v Uruguay (37,1 %), Fran-

cii (17,4 %), USA (14,3 %) a Spanélsku
(10,4 %). Francie si svoji pozici na trhu
vyrazné upevnila. Jeji podil na celosvé-
tové vyrobé rlizového stoupl z 24,4 %

v letech 2000-2006 na 31,9 % v obdobi
2014-2021, zato pozice svétové dvojky
- Spanélska - citelné zeslabla z 26,2 na
18,6 %. Z dalSich vinarskych velmoci po-
kles zaznamenaly USA, ltdlie, Némecko
a Argentina, naopak mirny vzestup Jizni
Afrika, Chile a Portugalsko.

JAK SE VYVIJELA
SPOTREBA

Pokud jde o spotiebu, z dlouhodobych
statistik plyne, Ze ervena barva nadale
prevazuje nad bilou, ale zdaleka ne tak
vyrazné jako na poc¢atku nynéjsiho sto-
leti. Na Cervena vina v obdobi 2017-2021
pfipadalo 48,3 % svétové spotreby ves-
kerych vin ve srovnani s 51,3 % v letech
2000-2004.

Poptavka po &ervenych vinech kulmino-
vala v roce 2007, ale od té doby klesla
0 15 % na 112 mil. hl v roce 2021,

coz odpovida 47 % spotieby veskerych
vin.

i¢

POKRACOVANI
CLANKU
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TAHAKEM PRO UCHAZECE

JE SILNY BRAND

VE SLEVOMATU JE ANETA MULLEROVA,
HR BYZNYS PARTNER, SEDM LET A JE
PRESVEDCENA, ZE KANDIDATY LAKA

SILNY BRAND TETO FIRMY.

M Jaké lidi do Slevomatu hledate?
Takové, co zapadnou do nasi firemni kul-
tury. Ono to zni jako kli§é, ale mame dost
specifickou firemni kulturu a hledame lidi,
ktefi jsou zodpovédni, samostatni, vy-
konni a kreativni. Zaroven lidi, ktefi jsou
tymovi.

B Je pro vas dulezita osobnost kandi-
data, nebo preferujete jeho odbornost,
expertizu?

Jak kdy a jak v které profesi a tymu.
Obecné je pro nas dllezZita osobnost
kandidata. Protoze ale u nas vétSina

lidi postupné vyrostla do rdiznych pozic

a manazerskych roli, tak nékdy potrebu-
jeme ziskat nékoho, kdo ma zkusenosti

z jinych firem. VZdy ale, i kdyzZ jde o Spic¢-
kového odbornika, je pro nas prioritou,
aby byl sladén s nasi firemni kulturou.

B Jaka je vase firemni kultura?
Spoléhame na samostatnost. Nejsme
mikromanazefi, prosté dame ¢lovéku

projekt a fekneme ,doruc¢” a pak uz je
to hodné na ném. Pfirovnala bych nasi
kulturu k néjakému fluidu, co tady béha,
a bud' se ¢lovéku libi, nebo ne.

Ptali jsme se lidi, co pro né Slevomat
znamena, a oni ho popsali slovy: DU-
véra, odpoveédnost, flexibilita, volnost,
svoboda, kreativita, humor, spoluprace,
dynamika, vzdélavani. To jsou hodnoty,
které je ve firmé drzi.

B Kdo do vasi kultury nezapadne, tak
asi casem odejde sam?

Ano, mUze se to stat. Parkrat se stalo, ze
kandidat sam v prlibéhu vybérového fi-
zeni, tfeba poté, co se podival do svého
budouciho tymu nebo s nim Sel na obéd,
fekl, Ze uz ve vybérku nebude pokraco-
vat. Prosté mu to nesedlo.

Snazime se byt v HR marketingu hodné
transparentni, nemalujeme praci u nas
nartiZzovo. Vzdy, kdyZ néco poustime
ven, tak se snazime ukazat i odvrace-
nou stranu nasi prace. Za svobodou

Firemni kultura Slevomatu je velmi oteviena, zalozena na davéie, zodpovédnosti
a férovosti.

Aneta Millerova uz béhem studia psychologie védéla,
ze chce byt psychologem prace a organizace. ,,V praci
Clovék stravi tretinu zivota, pokud si vybere Spatnég, tak
to boli. Firmu i toho Elovéka. Mym snem byla prace

v HR, nachazet spravné lidi na spravné pozice, aby jim
v praci bylo dobre,” fika.

a ddvérou, kterou nabizime, je brutalni
zodpovédnost. Ne kazdému to vyhovuije.

B Jakym zpUsobem nové lidi hledate?
Velice nam pomaha nas brand, ktery lidé
znaji, maji ho radi a sami se nam kvli
praci ozyvaji. Nejvic zajemcl o praci pfi-
chazi z nasich kariérnich stranek Volna
mista, které mame pfimo na webu Sle-
vomatu. Samoziejmeé vyuzivame v HR
marketingu socialni sité, a kdyz po-
tfebujeme nékoho specializovaného,

tak jdeme na Startupjobs. Tam se nam
dobre hledaji produktovi manazefi nebo
IT specialisté.

B Spolupracujete se skolami, abyste
oslovili absolventy?

Ano, spolupracujeme predevsim s vyso-
kymi Skolami technického nebo ekono-

mického zaméreni.

B Zalezi vam na rychlosti vybérového
fizeni, abyste o nékteré kandidaty
nepfrisli?

Mame interni pravidlo, Ze do sedmi dnd
bychom chtéli véem kandidatim dat vé-
dét, jak dopadli. Nékdy to ale nejde. Ne-
davno jsem obsazovala pozici copywri-
tera a prihlasilo se béhem jednoho dne
50 lidi. Odpovédét véem do sedmi dnli
nebylo v mych silach. Vzdy ale odpovi-
dame vSéem. Kandidati oceni i to, kdyz
jim oznamime, Ze neuspéli.

B Novacek nastoupi, co dal?

Jesté, nez nastoupi, pro néj délame on-
boardingové trello. Komunikujeme s nim
0 vécech, které potifebujeme ke smlouvé,
sdélujeme véci o firmé, o tymu, o tom,
co se bude dit prvni den, jak vypada on-
boarding. Pokud ¢ekame na kandidata
mésic dva, protoze je jesté ve vypovédni
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dobé, tak s nim udrzujeme kontakt. Do-
stava informace, jaké akce organizujeme,
a mlze na né pfijit.

Na to mame vyborné zpétné vazby, pro-
toze lidé, kdyz sem nastoupi, maji pocit,
Ze uz jsou tady zabydleni, protoze pred-
tim s nami uz néco prozili. Vidéli videa,
fotky, kancelare. Maji pocit, ze jdou do
néceho znamého, a ten prvni den neni
pro né tak stresuijici.

B Jak dlouho onboarding trva?
Obvykle tfi mésice. Na zakladé predcho-
zich zkusenosti nyni design onboardingu
predélavame, aby byl efektivnéjsi.

Kdyz k nam novacek nastoupi, je prvni
den na HR, kde mu fekneme zakladni
véci o nasi kulture, podepiSe smlouvy

a jde na obéd s nasim generalnim fedi-
telem. Po obé&dé je predan tymu. Fakt,
ze kazdy novacek hned po nastupu jde
s feditelem na obéd, kazdy oceni a do-
kazuje to nasi otevienou kulturu. Nedr-
zime hierarchickou strukturu, bavime

se vsichni spolu bez ohledu na pozici.
Tykame si a jedname spolu jako rovny

S rovnym.

Dal$i dny jdou novacci do svého tymu,
kde maji tymovy onboarding na starosti
manazefi nebo team leadfi. Souc€asti on-
boardingu je také setkavani a poznavani
jinych tymd, aby novacci navnimali cel-
kovy kontext fungovani firmy a co ten
ktery tym déla.

Drive jsme tato setkavani délali tak, ze
jsme cekali, aZz bude novacki vic, a pro
né jsme usporadali setkavani s tymy.
Letos jsme to zménili. Uz nam nena-
stupuje tolik lidi, spiSe to jsou jednotky,
takze Cloveék by na setkani s jinym ty-
mem dlouho ¢ekal. Chceme, aby si lidi
svou kariéru fidili sami. Takze kdyz ¢lo-
vék nastoupi, projde koleCkem v HR

a obédem s feditelem, pak jde do oddé-
leni zakaznické péce a obchodu, aby po-
fadné poznal nas produkt. Toto si organi-
zuje novacek sam. Dostane kontakty na
lidi v téch oddélenich a sam si domluvi
schiizku a celé jednani.

DalSi mésic se novacci setkavaji s tymy,
s kterymi budou uzce spolupracovat.

A zase si schlizky sami domlouvaji.

B Jaké maji lidé u vas moznosti roz-
voje a kariérniho postupu?

Velké, ale maji je ve svych rukach. Vra-
cim se k tomu, Ze jaké si to ¢lovék udéla,
takové to ma. Nenutime lidi, aby $Sli na to
¢i ono Skoleni, nejsme zastanci toho, aby
si néjaké vzdélavani ,,odsedéli“. Necha-
vame na nich, co si vyberou, nebo s ja-
kou predstavou o svém rozvoiji pfijdou.

Za HR poradame dvé skoleni mésicné,
jedno je na softové dovednosti, druhé na
hard skills. Ugast je dobrovolna. Mame
také program Leadership Development,
ktery je rovnéz dobrovolny. Z dat vime,
ze nutit lidi na Skoleni nema smysl. Po-
kud nemaji sami motivaci, $koleni berou
formalné, moc si z ného neodnesou.
Pokud jde o kariérni postup, tak se mo-
hou posouvat napfi¢ tymy, rdst v tymu
ve své specializaci, mliZou se pfihlasit na
volnou pozici. Manazerlm nabizime pro
osobni rozvoj tfeba i moznost kouce.

B Probiha béhem onboardingu hod-
noceni novaéku? Jakou roli pfitom
hraje jejich $éf?

My véfime, Ze manazefi jsou dost kom-
petentni na to, aby si onboarding ohlidali.
Vétsinou je to tak, Zze novacek se jednou
za tyden, nékdy14 dnl setkava se $éfem
a povidaji si o tom, jak to probiha. Pfitom

$éf zjistuje, jak novacek plni zadané
ukoly, jaka ma o€ekavani, v ¢em potre-
buje podporu.

V HR mame zavedené, ze se po mé-

sici s novackem schazime na adaptacni
pohovor, jestli je spokojeny, jestli ma
v§echno, co potrebuje. Pak se s nim vi-
dime po tfech mésicich a letos jsme se
rozhodli pravidelna setkavani délat i po
pul roce a po roce. My novacka a jeho
vykon nehodnotime, to je nastroj mana-
zera. S nami na téch setkanich jde o zjis-
téni, zda je novacek spokojeny s praci,
tymem, $éfem, zda nepotrebuje v nécem
pomoc. Setkavani s novacky jsou velmi
uzite€na, protoze novi zaméstnanci nam
daji nové podnéty a impulsy.

B Jste mlada firma, primérny vék je
33,5 roku. Jaké benefity mladou gene-
raci oslovuiji?
Délali jsme si vyzkum a hodné v ném za-
znivaly stravenky, my mame stravenkovy
pausal. Velky zajem je o penzijni pfipojis-
téni. Touto cestou ale nejdeme, nase be-
nefity jsou zamérené na udrzeni a rozvoj
firemni kultury. Mame minimalné dvé akce
mésicné pro celou firmu, a kromé toho
ma kazdy tym rozpocet na svoje aktivity.
Jde nam o stmelovani tymd a firmy. Ke
spole¢nym akcim vyuzivame nase part-
nery — tfeba chodime spole¢né do kina,
mame kredity na nakupy na Slevomatu,
poradame Zaviracku, coz je event, kdy se
sejde cela firma a fikame si, co se nam
dafi a co nedafi, sdilime cile, planujeme,
co dal a pak nasleduje volna zabava.
Chceme, aby se lidé poznavali a stmelo-
vali, do toho hodné investujeme. Mame
sluzbu Terapio, diky niz lidé mohou vyu-
zivat terapeuty, nebo pravni poradnu Ver-
dicto. Obé sluzby jsou anonymni a pro
lidi zdarma. Nabizime kurzy anglictiny,
které jsou individualni a intenzivni, ale
lidé si na kurz pfispivaji, aby méli silngjsi
motivaci se ucit. Jsme Pet friendly firma
s péti tydny dovolené a ve vétsiné tym(
je flexibilni pracovni doba, pocet dnii na
home office neomezujeme. Hodné ob-
libend je u nds i multisportkarta a plné
lednice.

Alena Kazdova
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