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Sustainability Vice nez 2/3 zakazniku Nealko je °
Summit 2024 - nas doporuci dal ~ zdravéjsi
Gergely Potyi, regionalni feditel spole¢nosti Pepco Cesky trh

pro Ceskou republiku, Slovensko a Madarsko,
se netaji tim, Ze pocet jejich prodejen bude
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pro chytrejsi
obchodovani

Uméla inteligence vyrazné méni
maloobchodni prostfedi a pfinasi

vyhody prodejciim - .
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s nealkoholickymi napoji
nasleduje aktualni trendy
a preference spotrebiteld.

Zajem o udrzitelnost je obrovsky.
Zatimco prvni ro¢nik Czech & Slovak
Sustainability Summitu navstivilo
351 ,susmanud” a ,susmanek”, ten
druhy, ktery se letos konal v Cubex
Centru Praha, privital 578 ucastnika.
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taci letmy pohled
kolem sebe, tfeba
na ulici nebo v do-
pravnim prostred-
ku. A potom taky
do kontejnert na
smésny komunalni odpad. Dfive
jsem mu fikaval smésny. Ale
kdyz vidim, co viechno do néj
lidi dokazou vhodit, od této
slovni hficky jsem upustil.
Bohuzel...

Na vysvétlenou Uvodni-
ho odstavce si dovolim
kratké pripomenuti toho,
co uz docela dlouho
tvrdi experti na vyZivu
a zdravi. Kromé jiného
varuji, ze zdravotni stav
tuzemské populace neni
dobry. Jednou z nejrozsi-
renéjsich nemoci je pfitom
obezita a v mnoha pfipadech
i nadvaha. Postihuje dvé tretiny
dospélych nasincd a statistiky se
stale zhor3uji. Také u déti jeji vyskyt
béhem poslednich let trvale roste. Hlavni
ddvod? Neumérné mnozstvi hlavné
nezdravych potravin a napojd, k tomu
minimalni, spiSe nulovy pohyb. Otylost
je pfitom pfima cesta sméfujici k dlouhé
fadé zavaznych onemocnéni, ke kardio-
vaskularnim, k nadorovym, ale i tézkému
prabéhu infekci, zvlasté koronaviru.
Pro nikoho asi neni pfilis prekvapivy ani

UVODNIK

Vyziva
Plytvani
Reseni

fakt, Ze vice nez polovina globalniho
potravinového odpadu je ten z do-
macnosti. Zajistit pribyvajici populaci
dostatek potravin a zaroven snizit zatéz
Zivotniho prostredi je i z toho ddvodu
velice slozity problém. Za jedno z kli¢o-
vych opatfeni se povazuje mensi plytvani
potravinami a pfislusné instituce se sho-
duji na tom, Ze je ho nezbytné omezit
nejméné na polovinu. Mélo by to i dalsi
pozitivni dopady. Produkce potravin,
jejich doprava a baleni jsou celosvétove
zodpovédné ze necelou Ctvrtinu emisi
sklenikovych plynda.

Jako houby po desti rostou rtizné progra-
my, projekty, aktivity a aplikace, zapojuje
se i uméla inteligence. Jsou svoldvana
viemozna sympdzia, kongresy, konferen-
ce a seminare, jinymi slovy ,,nalejvarny”

k tomu, jak zit, jist, byt v kondici,

a zaroveri neskodit nejenom sobé, ale
pokud mozno i okoli, rozuméj ostatnim,
prirodé a svétu. Ale nemohu nez sou-
hlasit se stru¢nym a jasnym shrnutim
uzndvaného odbornika, které mi s leh-
¢im povzdechem na jedné z téchto akci
svéril: Stéle fesime malickosti, malicher-
nosti, detaily... A pfitom staci dvakrat ne,
neprejidat se a nevyhazovat jidlo.

Dvakrat ne

100% pokryti vsech segmenttt F'IVICG maloobchodu a velkoobehodu:
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NEZMESKEJTE JEDINECNOU PRILEZITOST VYSLECHNOUT SI
INSPIRATIVNI RECNIKY A PRAKTICKE PRIPADOVE STUDIE

ZUCASTNETE SE NOVEHO
CZECH ' (ONGRESU ZAMERENEHO

RETAIL
DAYS NA RETAILV PRAXI

2024

O2 universum, Praha

ODBORNY PROGRAM PLNY INSPIRACE
A PRAKTICKYCH ZKUSENOSTI

13. CERVNA
8.00-13.00 SPOLECNY DOPOLEDNi PROGRAM
8.00-9.00 REGISTRACE 1115-11.45 KLICEM K USPECHU
9.00-9.15 OFICIALNi ZAHAJENi KONGRESU JE POROZUMENI SPOTREBITELI
) Znacka dokdZe uspokoijit spotiebitele, pokud se to, co nabizi, protind
915-1015 RETAILOVA REVOLUCE: s jejich o¢ekdvanim. Z Ipsos R&D studie vyplyva, ze jesté dilezitdj-
JAK SE PﬁIZPlOJSOBIT? §im faktorem je sprdvnd interpretace a prace s kontextem, ve kterém

se spotiebitelé nachdzeji. Jaké jsou jejich kazdodenni potieby?
Z ¢eho maji v této nejisté dobé obavy? Jak se liSi vnimani kontextu
mezi generacemi? Jak pracovat s jejich rliznymi motivacemi?

Mike Anthony a Toby Desforges, prfedni experti v oblasti
nakupniho chovéni, budou diskutovat o tom, jak pandemie,
e-commerce a retailovd média proménuji prostfedi maloobchodu.
Rozeberou zésadni trendy, prozkoumaiji jejich vliv na obchodniky
i znacky a prekazky, kterym celi. Na zékladé globalnich
zkuSenosti predstavi redlné priklady z praxe a pfipadové studie
ze zahranici. Prozradi, jak lidfi v oboru fesi tyto nové vyzvy,

a osvétli tak soucasny vyvoj ve svéteé retailu.

MIROSLAV PASKA,
ACCOUNT DIRECTOR, IPSOS

11.45-13.00 PANELOVA DISKUSE:

TOBY DESFORGES, KUDY VEDOU CESTY K ZAKAZNIKOVI
MIKE ANTHONY, PREZIDENT EMEA, . o o . .
GLOBAL CEO, DIRECTOR OF STRATEGIC Jak pracovat s jednotlivymi zéakaznickymi skupinami a genera-
ENGAGE INNOVATION, ENGAGE cemi? Jakou roli v préci s nakupujicim a v zédkaznickém zazitku
. hraji technologie? Jak daleko jsme v Cesku s vyuzivdnim dat
10.15-10.45 JAK OVLIVNUJE a personalizaci nabidek? Co funguje, a co naopak ne?

LOKALITA PROFIL ZAKAZNIKA?

Data spolecnosti Cushman & Wakefield ukdzou, jak vypada
Cesky trh z pohledu zastoupeni (nejen) zahrani¢nich retailerd.
Predstavi trendy poslednich let a pfipomenou nékteré ldspésné
pfibéhy. Ale pfedevsim nastini budoucnost. Které znacky se

k ndm chystaji expandovat, gastro segment nevyjimaje? Po LUKAS ANTOS, JANSEMOTAN, PETRAVALENTOVA, REY KORANTENG,
kterych lokalitdch se rozhlizeji? Jak si dnes stoji ndkupni centra MARKETINGOVY HEAD OF RETAIL, HEAD OF MARKETING =~ MODERATOR
. - . - s L REDITEL MOL CESKA CZ/SK, UNIBAIL-
> , ,
vs. high streets a retail parky? Co zdkaznik od obchodu oc¢ekava, ROHLIK.CZ REPUBLIKA -RODAMCO-WESTFIELD

chce klasickou prodejnu, showroom nebo mu stac¢i misto
k vyzvednuti zasilky z e-shopu? Jaky dopad md vybér lokality
a mix ndjemct v okolf na profil zdkaznika? Ktera mista v CR maji

stédle expanzni potencial? 13.00-14.30 OBED

13.00-14.30 EXKLUZIVNIi LUNCH & LEARN

S TOBYM DESFORGESEM A MIKEM ANTHONYM:
PARTNERSKA SPOLUPRACE V MALOOBCHODE

JAN VOSLAR, PARTNER, HEAD OF RETAIL TENANT

REPRESENTATION CEE, CUSHMAN & WAKEFIELD Na setkani vy$$iho managementu zastupcl retailovych siti a do-
davatelskych spole¢nosti se budou oba zahrani¢ni hosté vénovat
10.45-1115 PRESTAVKA NA KAVU tématu transformacni spoluprace v maloobchodé. Jaka je podstata

Uspé3né kooperace a jaké ma pfinosy? Jak se mize spole¢né ob-
chodni planovani stat katalyzatorem dosazeni spolecnych cil(? Jaké
vysledky miZe spoleéné usili pfinést v rliznych ukazatelich, véetné
finan&nich, optimalizaci dodavatelského fetézce, zlepSeni zédkaznic-
ké zkusenosti a udrzitelnych postup(?




14.30-17.20 ODPOLEDNI TEMATICKE SEKCE

INOVACE A TECHNOLOGIE
JAK DAL V AUTOMATIZOVANEM PRODEJI

Hybridni a 24/7 prodejny se stévaji pevnou soucasti ¢eského trhu. Po

jsou jejich zkuSenosti? A na které problémy, véetné téch legislativnich,
nardzeji a bude je tfeba do budoucna resit?

& &

PAVEL RADEK
KOZLER, NACHTMANN,
KNOW- PV.A.
INSTORE SYSTEMS

LUBOS
REJCHRT,
PLACEK
GROUP

TOMAS POKORNY,
KONZUM V USTI
NAD ORLICI
(SKUPINA COOP)

VYVOLAVACI SYSTEM USMERNI TOK ZAKAZNIKU

Datart prisel se systémem, regulujicim situaci, kdy se na prodejni plose
potkdvaji ti, ktefi si jdou pro objedndvku z e-shopu nebo
vyfidit reklamaci, s témi, ktefi tam fyzicky nakupuji. Jak se
osvédcil a jakou zpétnou vazbu o prodejné tak v Datartu
ziskdvaji? Které procesy lIze na jejim zdkladé vylepsit?

MIROSLAV
PACL, MUJ
OBCHOD /
MAKRO CR

JAN HORAK, DATART / HP TRONIC ZLIN

JAK VYUZIVA GLAMI Al KE ZLEPSENI
ZAKAZNICKE ZKUSENOSTI?

Ceska platforma pro vyhleddvani médy Glami mé uz fadu let oddélent,
které se vénuje rozvoji Al. Vyuzivd ji jak v internich procesech,
tak ke zlepseni zédkaznické zkusenosti. Jak se vylepsovan{
prozékaznického pfistupu odrdzi na trzbach a zefektivnéni

fungovani vyhledavace, jaké konkrétni vysledky pfindsi?
ELISKA HYNKOVA, GLAMI GROUP

UDRZITELNOST
NEBALENIi ANEB MINIMALIZACE OBALU V ALZE

V roce 2022 spustila Alza.cz v Cesku a na Slovensku projekt

Nebaleni, jehoz cilem je pretvaret nakldddni s obalovymi materidly
v logistice a snizovat naklady. Tato iniciativa, inspirovana
vizi spole¢nosti, ze ,jediny udrzitelny obal je Zzadny obal*
se zaméfuje na omezeni oball pro zdsilky sméfujici do
AlzaBoxU a pfimo do pobocek.

EVA SiPKOVA, ALZA.CZ

LIDL CHCE PRISPET K VEDOMEMU STRAVOVANI

V ndkupni politice Védomé stravovani spojuje Lidl ddraz na zdravy
zivotni styl zdkaznik( a na udrzitelnost produkce potravin. Ve svém
sortimentu zvy$uje podil rostlinnych zdroja bilkovin ¢&i celozrnnych
vyrobk, snizuje mnoZstvi cukru, soli nebo konzervant(
a zaméruje se na prehlednéjsi oznacovdni slozeni potra-
vin. Nové standardy pfijal také v marketingu cileném
na déti.
ELISKA FROSCHOVA STEHLIKOVA, LIDL CESKA REPUBLIKA

ZMIZi Z PRODEJEN NEEKOLOGICKE
PAPIROVE POS STOJANY?

Projekt spole¢nosti Nestlé Cesko, ktery testoval vratné stojany na zbozi
v deseti prodejndch Penny, reaguje na neutéseny stav v oblasti POS ma-
teridld, generujicich obrovské mnozstvi papirového odpadu. Co ukazal
pilotni test opakované pouzitelného stojanu, ktery
koluje formou poolingu mezi zadavatelem, fetézcem
a vlastnikem?
MARTINA SILHANOVA, NESTLE
TOMAS KUBIK, PENNY

JAK OVLIVNUJI CSR PROJEKTY FINANCNI
UKAZATELE FIRMY?

Spoleénost Kaufland CR realizuje v prodejndch mnoho opatienf's ci-

lem vyrazné snizit emise CO, a spotfebu energie. Vymeénila vnitini

i vnéjsi osvétleni za LED, k vytapéni vyuziva rekuperaci, chladici
ndbytek byl osazen dvefmi. Na stfechy prvnich prodejen
instaluje fotovoltaické elektrarny a rozsifuje sit rychlodo-
bijecich stanic pro elektromobily. Jaké konkrétni Uspory
Upravy pfinaseji?
PETER CHALUPIANSKY, KAUFLAND CESKA REPUBLIKA

BUDE PRAVO NA DIGITALNI UCTENKU
ZAKOTVENO V LEGISLATIVE?

Rada obchodnik( postupné prechazi na elektronické tétenky, které
propojuje s vérnostnimi aplikacemi. Jaky je rozdil mezi U¢tenkou elek-
tronickou a digitdIni? Sdruzeni pro digitdlni i¢tenky chce zavést novy
formét pIné digitalni Uctenky. Zjistéte vice o planech na vytvoreni obecné
pfijatelného otevieného standardu digitalni u¢tenky
a moznostech jejiho vyuziti. Jak se diva na celou
problematiku ministerstvo primyslu a obchodu?

PEPE RAFAJ, SDRUZENI PRO DIGITALNI UCTENKY
PAVEL VINKLER, MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU CR

JAK TESCO A LA LORRAINE SPOLUPRACUJI
V OBLASTI FOOD WASTE?

Retézec Tesco motivuje své dodavatele, aby spole¢né snizovali dopady
potravindfstvi na planetu. Jednim z jeho strategickych partner( je firma
La Lorraine. Na kongresu predstavi, jak konkrétné
obé strany dodavatelsko-odbératelského retézce
v praxi méfi a snizuji potravinovy odpad a emise.
KATARINA NAVRATILOVA, TESCO STORES CR
MIROSLAV BULIN, LA LORRAINE

MARKETING & BRAND STRATEGY
BUDOUCNOST LETAKU V DIGITALNI ERE

Navzdory rostoucimu tlaku na udrzitelnost a posunu smérem k digitali-
zaci vrétila inflace opét do popredi papirové letdky. Do jaké miry je na-

hrazuji mobilni aplikace a které platformy jsou nejucinnéjsi pro distribuci
digitalnich letdkd?

i }.
ZDENEK
SKALA,
SKALA
ASuULC

DAVID
KOLAR,
HORNBACH

EVA KOZICH,
JYSK CZECH
REPUBLIC AND
SLOVAKIA

REKLAMU KFC RIDILA VENKOVNI TEPLOTA

Pocasi je vyznamnym faktorem ovliviiujicim prodeje. Moderniinzertni
technologie spolec¢nosti Adform propojend s digitalni venkovni reklamou
od Vision Thing umoznuji vyuzivat aktudini meteorologické podminky pro
propagaci produktli ve spravny ¢as. Jak toho vyuZila
spolec¢nost KFC v letni kampani na digitdlnich billboar-
dech, kdy hlavnim fidicim prvkem bylo pravé pocasi?
RICHARD NEMEC, VISION THING

MAREK POHANKA, ADFORM

ON-LINE TRZISTE: KONKURENCE, NEBO
PRILEZITOST PRO E-SHOPY?

V poslednim roce se jesté vice nez v minulosti skloriuje slovo marketpla-
ce, a to zejména diky nastupu Allegra a Kaufland Global Marketplace na
nas trh. Tento zplisob prodeje umoziuje ¢eskym e-shoplim expandovat,
ato i do zahranicf, a oslovit tak mnohem vice zékaznikd. Jak se jim to daff
a do jaké miry vnimaji marketplaces jako konkurenci?

DALSIPANELISTE
JSOU V JEDNANI.

JAN ZBIROVSKY,
PROFIT&ROLL

TOMAS
LINHART,
MUJKOBEREC.CZ

MIROSLAVA
BIRESOVA,
KAUFLAND GLOBAL
MARKETPLACE

JAN VETYSKA,
ASOCIACE PRO
ELEKTRONICKOU
KOMERCI (APEK)

BUDOUCNOST PATRi OMNICHANNELU

Projekt Visa Czech Top Shop oceriuje kazdy mésic nejlepsi kamenné
prodejny z celé Site retailu. Tri vitézové loriského ro¢niku budou hovofit
o tom, na ¢em stavéji zékaznicky zazitek, jak vyuzivaji digitalizaci a nové
technologie k propojeni off-line a on-line prodeje a co povaZzuji za nejvét-
8ivyzvy pro kamenné obchody.

PAVEL KASPAR,
ROCK POINT

LENKA LUKACOVA,
GYMBEAM

MARKETA NEMCOVA,
INSTORE CONSULTING EU

JAN JACINA,
ALENSA




17.30-18.30 WELCOME DRINK PRED GALAVECEREM PROGRAMU
VOLBA SPOTREBITELU — NEJLEPSI NOVINKA 2024

18.30-20.00 GALAVECER
PROGRAMU VOLBA SPOTREBITELU -

NEJLEPSI NOVINKA 2024

Czech Retail Days bude hostit galavecer

24. ro¢niku marketingového programu Volba
spotiebitelll — Nejlepsi novinka. Vyhlaseny
budou nejlepsi novinky roku v desitkdch
produktovych kategorif.

20.00-23.00 RETAIL BUSINESS MIXER

Cely informacemi a inspiraci nabity

den zakonci neformdlni spolec¢enské
setkani zdstupcl celé §ife retailu, vyrobcl
a distributordl FMCG a jejich dodavatell
na neutrdini padé. Vecerni party je idedlnf
pfilezitosti pro upevnovani a ziskdvani
kontaktd, vyménu nédzord a diskusi

o aktudlnich problémech trhu.

14. CERVNA
9.00-12.00 RETAIL A VYROBA V PRAXI

TRIDICi A STACECI LINKA SPOLECNOSTI PLZENSKY PRAZDROJ V PLZNI

Pfed rokem ve svém pivovaru Plzerisky Prazdroj zprovoznil automatickou tfidici linku na sklenéné
vratné lahve. Jednd se o jedinou instalaci svého druhu v Ceské republice a vy ji budete moci

na vlastni o¢i vidét! Strojové dokaze roztfidit lahve vlastnich znadek pivovaru od jinych vyrobcu

a odhali pfipadné poskozené kusy i pfepravky. Lahve kontroluje pfimo v prepravkach a za hodinu
dokdze zkontrolovat a poté vytiidit 4 050 prepravek, tedy 81 tisic pivnich lahvi. K vidéni bude navic
také staceci linka.

»DIGITAL FACTORY“ SPOLECNOSTI
THIMM VE VSETATECH

Pfipravte se na
moderni vyrobn{
prostory s nejvyssim
stupném robotizace
a digitalizace. Tato
exkurze predstavuje
jedinecnou pfilezitost
nahlédnout do
budoucnosti vyroby
v obalovém priimyslu

a inovacemi, které posouvaji hranice efektivity

a kvality. Bude predstaven moderni zvifiovaci stroj

a jedinecny stroj na zpracovani vinité lepenky

s digitdInim laserovym vysekem, ktery neni nikde
jinde v Ceské republice k vidéni. U¢astnici budou mit
moznost na vlastni odi zjistit, jaké vyhody jim mohou
digitdIni technologie pfi vyrobé oballl pfinést.

STORE TREK PO PRODEJNACH GYMBEAM FITNESS HUB,
ROCK POINT A ALENSA V PRAZE

Ve spoluprdci s Visa Czech Top Shop vas zdstupci retailerd
provedou ocenénymi prodejnami
lonského ro¢niku tohoto projektu.
Vlajkovy obchod spole¢nosti GymBeam
v prazském Karliné je zdroven komunitnim
centrem, kde se mohou zakaznici
setkdvat. Zaujme bezobalovym prodejem
vyZzivovych dopliikd ¢i moznosti vyrobit
si vlastni ofechové méslo. Rock Point
v Havli¢koveé ulici se nachdzi v historické

budové, kterou citlivé kombinuje s modernimi interiérovymi

prvky a technologiemi. Nabizi fadu sluzeb, napfiklad
pulj¢ovnu bézecké obuvi a lezeckého vybaveni ¢i moZnost
vyzkous$et si zbozi na lezecké sténé nebo skalni [dvce.

Alensa v Lazarské ulici je skvélym pfikladem propojeni

off-line a on-line svéta. Na obrazovkdch je zdkaznikim k dispozici kompletni nabidka
e-shopu, mohou si ve svém Uc¢tu naskenovat vystavené bryle a déle pracovat se svou
objednavkou. Nechybf ani digitdIni cenovky.

STANTE SE | VY SOUCASTI CZECH RETAIL DAYS!

Vice informaci a registrace:

DEKUJEME PARTNERUM KONGRESU CZECH RETAIL DAYS

HLAVNI PARTNER: PARTNER NEALKO NAPOJU: HR PARTNER: | ODBORNI PARTNERI:
KNOWINSTORE
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ROZHOVOR

Atoz Group pusobi na
poli konferenéniho
byznysu uz od roku 1997,
kdy odstartoval svou
dnes uz 27letou historii
logisticky kongres Eastlog.
Nasledovaly dalsi akce,
z nichz rada z nich ma
své pevné misto na trhu
dodnes. Retailova divize
spoleénosti se v oblasti
akei v poslednich letech
zameérovala spise na
specifické, uzké cilové
skupiny, jako jsou prodejny
na tradiénim trhu ¢i
éerpaci stanice. Nyni
vSak prichazi s novym
kongresem, jehoz cilem je
naopak oslovit celou Siri
retailu. Czech Retail Days
probéhnou 13. a 14. ¢ervna
2024 v Praze. O tom,
proé¢ s novym kongresem
firma prichazi a éim se
chce odlisit od konferenci,
které uz na trhu funguji,
jsme hovorili s jednatelem
Atoz Group Jeffreym
Osterrothem a Janou
Lysakovou, manazerkou
skupiny Atoz Retail.

Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz
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Uz v ¢ervnu bude mit premiéru novy
kongres. Co vas k jeho realizaci vedlo?

Jana Lysakova (JL): V ramci skupiny Atoz Retail
mame v soucasnosti dvé zavedené akce — kongre-
sy Samoska pro tradi¢ni trh a Cerpacka pro zastup-
ce Cerpacich stanic. Ale uvédomujeme si samoziej-
mé, Ze retail je mnohem 3irsi, a myslenka na to, Ze
chceme oslovit i vSechny ostatni — mezinarodni
prodejce potravin a drogerie, ndkupni centra
a v nich ptsobici znacky ¢i e-shopy — v nds zrala uz
pomérné dlouho, v portfoliu ndm takovy typ akce
chybél.

Jeffrey Osterroth (JO): Zdmér jsme méli v hlavé
uZ pfed covidovou pandemif, ale vzhledem k tomu,
Ze situace v té dobé nepfala hromadnym akcim,
jsme své plany museli odloZit. Ted tedy ten c¢as na-
stal. A co nas k tomu vedlo? Vlajkovou lodi nasi re-
tailové skupiny je ¢asopis Zbozi&Prodej, ktery uz
pres 30 let mapuje Cesky maloobchod napfic jeho
jednotlivymi segmenty, jsme u zdrojd informadi,
pohybujeme se na tomto trhu desitky let, takZe se
to nabizelo. Casopis je proto také hlavnim medial-
nim partnerem a spoluorganizatorem akce. Kromé
toho mame v rdmci firmy dalsi oborové skupiny za-
mérfené na témata, kterd fesdi i retail, jako je udrzi-
telnost, packaging ¢i logistika, takze mame moz-
nost vyuZit téchto synergii.

Cim se chcete odlisit od stavajicich akci,
které uz na trhu existuji?

JL: Zminili jsme klicovou roli ZboZi&Prodej. Diky
nému dostane akce dalsi rozmér — moznost fun-
govat jako celoro¢ni projekt. Nebudou to jen ty
dva Cervnové dny a nezasdhne jen par stovek
Ucastnikd na misté. Po kongresu vyjde pfiloha ¢a-
sopisu, shrne nejdulezitéjsi momenty z akce a in-
formace, které na ni zaznély. Navic prezentace
budou po akci dostupné také ve formé videoza-
znamU a budeme je komunikovat i prostfednic-
tvim on-line kanald ¢asopisu — kromé webu vy-
uzivdme socidlni sité a kazdy tyden vydavame
newsletter.

JO: Dalsi medialni pokryti pfinaseji také nase ostat-
ni Casopisy jako Systémy Logistiky, Svét baleni nebo
Pharma Profit a jejich on-line platformy. To zname-
nd, Ze skute¢ny zasah kongresu bude kolem 80 ti-
sic obchodnikd a jejich dodavatell — ¢tenart nasich
¢asopisll a nasich sleduijicich v on-line prostoru.

Jak se chce kongres profilovat?

JL: Jedna se o dvoudenni akci. Nasim krédem, a to
v Casopise i u jinych kongresd, které pofadame, je
byt co nejprakti¢téjsi. Trendy jsou fajn, bez jejich
znalosti to samozrfejmé nejde, ale to hlavni je pra-
xe, sdileni zkudenosti konkrétnich lidi a firem a ukaz-
ky funguijicich projektd a spolupraci. To je také du-
vod, proc¢ jsme se pfi tvorbé programu zaméfili
hlavné na dva prvky, a to jsou diskuse a pfipadové
studie. Cemu naopak prostor davat nechceme, jsou
PR prezentace. Proto také hlavni heslo kongresu zni
.kongres zaméfeny na retail v praxi”.

Ktera témata se budou fesit?

JL: Nabizela se samozfejmé ta, kterd ted' zaznivaji
viude — nové technologie, uméla inteligence,
udrzitelnost... Taky se tam objevi, ale hlavnim leit-
motivem predevsim dopoledniho programu bude
zakaznik. Protoze ten podle nés vzdy byl, je a bude
stfredobodem obchodu, kolem néj se vsechno todi.
A z rozhovor( s obchodniky, s nimiz se potkdvame,
vyplyva, Ze jsme se trefili do cerného, je to téma,
kterému se i oni v letoSnim roce hodné vénuiji.

JO: Navazali jsme spolupraci s pfednimi zahranic-
nimi odborniky na shopper marketing Mikem
Anthonym a Tobym Desforgesem. Kromé toho, ze

cely program oteviou svou prednaskou o promé-
nach retailového prostredi v letech, kterd odstar-
tovala pandemie, chystdme také specialni lunch
& learn setkdni pro vybranou skupinu Ucastnikd
z fad managementu retailovych spolecnosti a do-
davatelt zboZi. Vedle dobrého obéda budou mit
moznost ziskat béhem néj také vice informaci
a budou moci vyuzit moznosti dalsiho networkin-
gu, jak s témito fec¢niky, tak i mezi sebou.

Jak bude tedy cela akce probihat?

JO: Z&kaznikovi se bude vénovat dopoledni pro-
gram a na néj navazou odpoledni sekce, které se
zaméFi na inovace a technologie, udrzitelnost
a marketing. Pfinesou jak panelové diskuse na
aktudlni témata, tak pripadové studie z konkrét-
nich projektd. Po jejich skon¢eni pak navazeme ga-
lavecerem marketingového programu Volba spo-
tfebiteld — Nejlepsi novinka 2024 a neformalni
networkingovou party Retail Business Mixer.
A protoZe jeden zazitek je vic nez tisic slov, druhy
den budou néasledovat exkurze do zajimavych pro-
vozU z oblasti retailu a vyroby.

JL:V prabéhu prvniho dne bude také moznost na-
vstivit stanky partnerl kongresu, ktefi na nich
predstavi své produkty a sluzby, a bude dan také
prostor k neformalnim diskusim a navazovani ob-
chodnich kontaktd.

Pro¢ nazev Czech Retail Days?

JO: Mluvime o nové akci, ne v3e je ale nové. Mar-
ketingovy program Volba spotfebitell — Nejlepsi
novinka pofddame uz 24 let a Retail Business
Mixer tu je od roku 2005. Vidime, Ze lidé jsou
¢im dal vice zaneprazdnéni, nemaji tolik casu,
a proto jsme se rozhodli nabidnout akci, ktera
viechny tyto tfi projekty — odbornou konferenci
vCetné exkurzi, galavecer Volby spottebitell i net-
workingovou party — spoji a zastfesi. Takze urci-
té zveme vsechny ty, ktefi byli zvykli se galavece-
ra nebo Retail Business Mixeru Ucastnit, ¢eka na
né tentokrat mnohem vic, a to v jeden termin na
jednom misté.

JL: A samozfejmé se t&Sime i na vsechny nové
Ucastniky, protoze zamérenim akce se jejich cilova
skupina znacné rozsifila.

Ano, cilova skupina kongresu je pomérné
siroka. Jak vytvofit program, aby zaujal
odlisné typy obchodnika?

JL: Jsou témata, kterd Fesi vsichni, to se tyka ze-
jména dopoledniho programu. Kazdy obchodnik
premysli, jak zaujmout zékaznika, jak si ho udrzet
a podobné. Odpoledne pobézi tfi tematické sek-
ce, takZe bude z ¢eho vybirat. Inspiraci mazete
Casto najit tam, kde byste ji pavodné vibec ne-
ocekdvali, nemusi jit o obchodnika ,z vaseho ran-
ku”. Pfed par lety by napfiklad nikoho nenapadlo,
7e nositelem novych trendd v retailu v Ceské re-
publice bude Skupina Coop a vsichni se od ni bu-
dou ucit. Stejné tak vidime tfeba u Cerpacich sta-
nic, Ze si Casto berou inspiraci pro své shopy
u klasickych obchodd. | jejich provozovatelé vidi
prileZitost napfiklad v nabidce regiondlnich pro-
duktl, détské koutky se z ndkupnich center pre-
souvajf tfeba i do ,samosek” a urcité bychom na-
3li spoustu dal3ich prikladd.

Komu vsemu je tedy kongres uréen?

JL: Na rozdil od jinych nasich kongrest nebude akce
tolik o tom, co prodavat, ale jak. Je urcen stredni-
mu a vy$3imu managementu retailovych spole¢nos-
tf, lidem pracujicim v managementu, na marketin-
govych, obchodnich ¢i provoznich pozicich. A je
jedno, jestli jde o zastupce centrdly provozovatele
super- Ci hypermarketd, sité drogerii, |ékaren, Cer-
pacich stanic, nakupniho centra, maloobchodni
znacky, hobbymarketu nebo e-shopu. A své misto
na ném maji samoziejmé také dodavatelé jak zbo-
Zi, tak i sluzeb a vybaveni pro obchod.

2024
t

Czech Retail Days se konaji
13.-14. ¢ervna 2024 v Praze.
Registrace na kongres:
www.czechretaildays.cz/registrace

~r &

kvéten 202¢ ZBOZIBPRODE)J ‘@



p—t
O

~r o

kveten 202¢ ZBOZIRPRODE)

BAROMETR

pPM 3k
factum

Nejvétsi navysSeni cen
zazilo kolonialni zbozi

V dubnu 2024 se primérna hodnota spo-
tfebniho kose snizila 0 0,65 %, z pavodnich
2 288,70 K¢ na 2 274,00 K¢. Pokles cen byl
zaznamendn u sedmi z deseti sledovanych
obchodnikl. Nejvétsi se odehral v retézci
Tesco HM, a to o 4,75 %, coz predstavuje
snizeni o 107 K¢. Naopak nejvétsi narust na-
stal u fetézce Penny Market, kde pramérna
cena spotfebniho kose vzrostla o 4,19 %,
coz ve sledovaném obdobi ¢ini v priméru
navyseni o 93 K¢.

Vyvoj cen spotiebniho kose (v K¢)

14. 15. 16. 17.

Albert SM| 2213,1 | 2384,1 | 2637,9 | 2360,6
Albert 2220,1 | 2236,7 | 22759 | 2321,2
HM

Billa 2416,4 | 2221,6 | 2349,7 | 2317,2
Globus 2592,112472,5| 24708 | 2299,6
Kaufland | 2398,2 | 2445,2 | 2372,2 | 2452,0
Lidl 23393 |2377,1 | 25151 | 23429
makro 1828,7 | 1839,8 | 18529 | 1877,2
Penny 22208 | 23394 | 2414,2 | 2294,2
Market

TescoHM | 21086 | 2227,4 | 2143,7 | 2138,4
TescoSM | 21206 | 2164,8 | 2170,3 | 2188,2

Vyvoj cen v obdobi 3.-30. 4. 2024

Zvyseni cen bylo zaznamenano u dvou ze tffi sle-
dovanych kategorii. Nejvétsi probéhlo u kolonial-
niho zboZzi, ato 0 0,41 %, u Cerstvého zboZi o ne-
patrnych 0,03 %. Naopak u drogistického zboZzi
doslo ke snizeni cen 0 2,49 %.

V ramci promo¢ni aktivity doslo k navyseni pri-
mérného poctu promocnich cen u dvou katego-
rif. V kategorii koloniadlniho zbozi doslo ke zvy-
seni v prdmeéru o 3 %, u drogistického zbozi
v primeéru o procento. Mimo fetézec makro, kde
se primérnd hodnota spotfebniho kose pohybo-
vala v priméru za sledované obdobi na urovni
1 849,70 K¢, zakaznici nejvyhodnéji nakoupili
v prodejndch Tesco HM (2 154,50 K¢).

2 274,00 ¥¢

Primérna cena spotfebniho kose
se v dubnu 2024 snizila z plvod-
nich 2 288,70 K¢ na 2 274,00 K¢.

Oproti breznu 2024 se prlmérnd cena spotieb-
niho kose v dubnu 2024 snizila 0 0,65 %.

NIQ

Brezen vykazal vyrazny meziro¢ni narust
obratu ¢éokoladové cukrovinky

TOP 10 POTRAVINARSKYCH KATEGORIi

(CR, Potraviny a obchody se smigenym zbozim, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (9.—12. tyden 2024 vs. 9.-12. tyden 2023, v %)

Pivo

1 5,0

Cokoladové cukrovinky

T s

Syry

| 0,4

Tvrdy alkohol

-0,1

Susenky a oplatky

F -1,6

Vino

| 5,9

Vody

B | 7.8

Slané pochutiny

F 1,4

Kava

| 0,3

Mléko _ -14,4

* CR, elektronicka data moderniho trhu

TOP 10 NEPOTRAVINARSKYCH KATEGORII

(CR, Potraviny a obchody se smigenym zbozim, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (9.-12. tyden 2024 vs. 9.—12. tyden 2023, v %)

Papirové produkty - -9,7

Krmivo pro psy a kocky

1 2,4

Praci prostredky - 7,5
Péce o vlasy - 6,5
Péce o zuby - 5,2

Péce o télo T o

Dekorativni kosmetika

R | 7.8

Cistici prostfedky

R | 10,8

Détska strava

0,0

Osobni hygiena

insight

B | 4,6

* CR, elektronicka data moderniho trhu

Silna trojka: Coca-Cola, Kofola a Pepsi Cola

Kohoutkovou vodu doma piji témér dvé tretiny spotiebitel, vodu ochucenou sirupem nebo
ovocné dzusy priblizné dvé pétiny. Po stolni nebo mineralni sycené vodé obcas sahne tretina
osob, po ochucené mineralni vodé ctvrtina spotrebitelt. Mezi muzi a Zenami neni v kon-
zumaci jednotlivych druhd nealkoholickych napoji vyznamny rozdil. Potvrdila to agentura
InsightLab v dubnovém prizkumu na reprezentativnim vzorku ceské populace nad 18 let

o velikosti 500 respondentd.

Ledové caje a Cerstvé dzusy doma pije pfiblizné
Sestina spotrebiteld (15 % a 18 %). Sodobar vy-
uziva v domacnosti asi Sestina lidi (14 %) a ba-
relové aguamaty vlastni pouze procento ceskych
domdcnosti. Doma pfipravené limonady pije
pouze pfiblizné desetina ceskych spotrebitell
(11 %). Limonady, at uz slazené ¢i bez cukru

TOP 5 kupovanych znacek limonad

Coca-Cola 70 %
Kofola 65 %
Pepsi Cola 60 %
Fanta 38 %
Vinea 30 %

nebo doma pfipravované, piji castéji mladsi kon-
zumenti ve véku 18-29 let, s vékem se jejich
konzumace snizuje (39 % vs. 12 % ve véku 60
a vice let, u béznych slazenych limonad). Jakou-
koliv balenou sycenou stolni nebo mineralni
vodu nékdy nakupuje 83 % spotiebitell, ve
véku 18-29 let dokonce az na vyjimky vsichni
(98 %) spotrebitelé. Obvykla frekvence nakupu
tohoto ndpoje v domacnosti je méné nez jednou
tydné (57 %).

U limonéad jsou preferovany ty s colovou, pome-
rancovou, citronovou, hroznovou a tonicovou
prichuti. Nejoblibenéjsi znackou je Coca-Cola,
kterou nékdy konzumuje 70 % spotfebiteld. Tu-
zemskou Kofolu nékdy pije 65 % konzumentd
a konkurenc¢ni Pepsi Colu 60 % spotrebiteld.




Jogurty pod lupou: analyza trhu a budoueci trendy

V uplynulych tydnech zaméfila spole¢nost Ipsos svou pozornost na jogurty, mlécné dezerty a jejich nemlécné alternativy. Porovnavala
sortiment nabizeny za nepromocni ceny, ktery byl k dostani na jare 2022 a 2024. Celkové se nabidka sledovanych fetézca snizila o 5 %,

vybirat v Globusu a Albertu.

Obecné vétsina sledovanych kategorii zazname-  Fetézcl nabizi nejvétsi sortiment Globus, o tfeti- U poloZzek, které byly na trhu v roce 2022 i 2024,
nala pokles sortimentu, moznd prekvapivé nejvi-  nu méné polozek Albert. TéméF ve viech katego-  se nepromocni cena zvysila v prdmeéru o 9,5 %.
ce klesd nabidka vyrobk(l s oznacenim bio  riich se na pfednich pfickach drzi Globus. Nejsir-  Také u vlastnich znacek doslo k celkovému pokle-
(024 %) a nemlécné alternativy jogurtli (0 22 %).  Si nabidku bezlaktézovych produktt vsak md  su sortimentu (0 5 %). Oproti jaru 2022 vzrostla
Naopak nabidka skyr a dalSich produktd s vyso-  Tesco, nejvice bio jogurtl nabizi Albert. Od roku  nabidka vyrobkd s vysokym obsahem proteinu,
kym obsahem proteinu ve srovndvanych obdo- 2022 znac¢né ubylo vyrobkd do 10 K¢, kde se  produktt bez laktdzy a vyrobkl z koziho a ovci-
bich vzrostla téméF o pétinu (18 %). K ndrlGstu v soucasné dobé nachazi prevazné vyrobky vlast-  ho mléka. Nejvy3si podil vlastnich znacek na sor-
doslo také u détskych jogurtt a dezertll (0 8 %)  nich znacek Fetézcl. Oproti tomu k nejvétsimu  timentu najde zékaznik v Lidlu (80 %), nejnizsi
a vyrobkd bez laktézy (0 2 %). Ze sledovanych  narlstu doSlo v cenové hladiné nad 25 K¢ naopak v Globusu (1 %).

Pocet polozek v kategorii jogurty, dezerty a nemlééné alternativy jogurti

Sortiment celkem Rok 2024 Zména rok 2024 vs. 2022

Albert | Billa | Globus Kaufland| Lidl | Penny | Tesco | Albert | Billa | Globus |Kaufland| Lidl | Penny | Tesco
Ochucené a neochucené | 121 58 183 133 45 56 9B | -12% | 17% | 5% | 12% | -21% | 12% | -23%
Recky, skyr, protein 38 28 75 42 36 2 52 | 41% | 6% | 21% | 14% | 29% | 47% | -16%
Détské 114 66 135 81 31 30 74 | 15% | 29% | 11% | 5% | 6% | 6% | 5%
Dezerty 76 I3 119 60 30 24 60 | 13% | 25% | -3% | -33% | -29% | -29% | -27%
Aktivni 29 17 36 25 12 14 2 | 24% | 19% | 5% | 0% | -29% | 8% | -12%
Nemlééné alternativy 20 1 39 15 3 31 | 35% | -90% | 8% | -12% | -25% 24 %
Bio 20 8 17 10 8 4 M | 9% | 38% | -15% | 29% | 14% | 43% | -45% 11
Bez laktézy 6 3 14 7 3 8 20 | 33% | -50% | -18% | -13% | -25% | 700% | 33 % —
Kozi a ovi 4 3 6 5 3 0% -50 % 40 %
Pocet polozek 48 | 26 | 624 378 168 | 158 | 366 | 1% | -8% | 0% | -2% | -13% | 4% | -18%

inzerce
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VE STRUCNOSTI

Idealni je plosné
omezeni

Nedavno predlozeny navrh poslanct z rad ODS zno-
vu otevrel diskusi o oteviraci dobé o statnich svdtcich.
Podle navrhu by se zékaz prodeje v obchodech nad
200 metru ctverecnich o vybranych svatcich mél zru-
sit, protoZe zasahuje do svobody podnikani. Pravdou
Jje, Ze stavajici situace, kdy nékteré svatky otevieno
je a jiné zase nikoliv, je typicky cesky kockopes.

Nemam ve svém okoli nikoho, kdo je schopen z hlavy
fici, na které svatky se zdakaz prodeje vztahuje a kdy
Jje otevieno. Nikdo také neumi vysvétlit, jaka je logi-
ka toho, Ze napriklad 17. listopadu si nakoupit vsude
muZeme, zatimco 28. fijna nikoliv. Celou véc kompli-
kuje i rozdéleni obchodu do dvou kategorii podle
velikosti plochy. Obchodnici musi proto neustale vse
trpélivé vysvétlovat a vZdy se najdou zakaznici, pro
které je zavieny obchod nepFijemnym prekvape-
nim. Stavajici stav je asi uplné nejhorsi mozny.
Podle mého nazoru bychom k véci méli pristupovat
obrécené, nez navrhuje poslanecka iniciativa a na-
opak obchody, vcetné téch malych, nechat o vsech
statnich svatcich zavrené. Faktem je, Ze nékteri pod-
nikatelé mozZna prijdou o trzby, jinym ale naopak
trzby vzrostou. Pokud zékaznik nepojede do nakup-
niho centra, stravi svuj volny cas jinde. Diky zavre-
ni obchodu o statnich svatcich tak vzrostou trzby
treba v cestovnim ruchu, ziskaji tim pamdtky a jiné
kulturni instituce. ,,Kamenné obchody” a obchodni
centra takovy vypadek jisté zvladnou. Lze navic cel-
kem opravnéné predpokladat, Ze zakaznici by vétsi-
nu nakupu jen presunuli na jiné dny.

Kromé béznych obchodu jsou tu navic také e-sho-
py a automatizované prodejny s reZimem 24/7, kte-
ré o svatcich zavieno nemaji a jejich ekonomiku by
zména podporila. Tyto formaty predstavuji pro za-
kazniky, kteri si nutné nakoupit potrebuji, moZnou
alternativu. KaZdopadné by bylo na misté celou si-
tuaci zakaznikam i obchodnikiim zjednodusit,
idedlné plosnym omezenim. A prestat ,Svejkovat”
hledanim tretich cest.

Pavel Brezina,

predseda predstavenstva, Skupina Coop,

a prredseda, ACTO

KAZDODENNI ZPRAVODAJSTVI SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

SIAL Paris oslavi
60. vyroci

Ve dnech 19.-23. fijna 2024 se na pafizském
vystavisti Parc des Expositions — Paris Nord
Villepinte uskutecni globalni potravinar-
sky veletrh, ktery letos slavi své historické
60. vyrodi.

4 Wi

Veletrh SIAL Paris 2024 je pfipraven pfivitat vice
nez 7 500 vystavovatell z vice nez 130 zemi, pfi-
Cemz se oCekava, ze 75 % Ucastnikd bude ze za-
hrani¢i. Tento ro¢nik, ktery je jiz povazovan za
hlavni globalni udalost v potravinafském primys-
lu, slibuje stat se jedine¢nym setkdnim inovato-
rt, myslenkovych vidcd a osob s rozhodovaci-
mi pravomocemi z celého svéta. V nasledujicich
tydnech bude pfedstaven specialni program, kte-
ry dale obohati zazitky z této mimoradné udalos-
ti. BEhem pétidenni akce bude potravinarsky eko-
systém pulzovat vitalitou a pratelskosti, a to jak
v kongresovém centru, tak v celé Pafizi, kde bu-
dou probihat aktivity, které vystihuji podstatu ku-
linafského svéta.

Duben patril
Zahradnimu centru
pod kloboukem

Inspektory soutéze Visa Czech Top Shop si
v dubnovém kole ziskalo Zahradni centrum
druhém misté je novy Tak trochu jiny sekac
v prazskych HoleSovicich, tfeti misto patFi
prodejné Billa v Dobré. V aredlu vitézného Za-
hradniho centra pod kloboukem Ize najit i kras-
nou venkovni kavarnu, kde si je mozné odpoci-
nout, zatimco si déti hraji na pfilehlém détském

VISA | weshor

ZAHRADNI
CENTRUM

duben 2024

hfisti. Kromé rostlin vSech moznych druht zde na-
bizi sezonni i nesezonni dekorace, farmarské pro-
dukty a dalsi potraviny. Tak trochu jiny sekac zaujal
vedle zajimavého a udrzitelného konceptu i mo-
dernim minimalistickym designem a vystavenim
zbozi podle rliznych outfitd. Billa v Dobré otevie-
la v breznu 2024 a na 914 m2 poskytuje dostatec-
ny prostor pro pohodlny nakup. Inspektofi ocenili
prehledné vystaveni zboZi, dobrou navigaci a mo-
derni vzhled.

Vybralo se
565 tun zbozi

Rekordni vysledek ma za sebou letosni jar-
ni kolo celorepublikové Sbirky potravin, kdyz
23. dubna skon¢ila moznost darovani v Ses-
tici on-line obchodu Billa e-shop, dm droge-
rie markt, Kosik.cz, Rohlik.cz, iTesco.cz a Teta
drogerie. Dohromady se tak véetné sobotni
sbirky 13. dubna podafilo vybrat 509 tun po-
travin a 56 tun drogistického zbozi. Sbirka
potravin je jednou z nejvétsich charitativnich akci
v Ceské republice. Po celé zemi se ji Ucastni tisi-
ce lidi z fad dobrovolnikd, zaméstnancl prodejen
a neziskovych organizaci. Darované zboZi se preve-
ze do skladU potravinovych bank, odkud se nésled-
né bude distribuovat pres jednotlivé charitativni
organizace i mésta a obce viem potfebnym. Ces-
ta pomodi je tak kratka a na misto urceni se dary
dostanou ve chvili, kdy budou potfeba.

Je skvélé, ze Cesi o Shirku potravin projevili opét
zajem a pomohli, at uz osobnim darovanim, nebo
prostfednictvim 14denni on-line formy. Za v3ech-
ny tyto projevy solidarity chci vdem opravdu velmi
podékovat. Potravinové banky se snazi pomahat li-
dem v nouzi a potravinova pomoc je tou prvni kri-
zovou pomodi, kterou lidé mohou cerpat, kdyZz se
dostanou do tézké Zivotni situace,” uvadi Ales Slavi-
ek, predseda Ceské federace potravinovych bank.

Fairtradové kakao
a banany rostly

V Cesku v lofiském roce dal rostly prodeje
vétsiny kategorii fairtradového zbozi. Vyjim-
kou je fairtradova kava, jejiz prodeje v loni-
ském roce poprvé mezirocné klesly, a to
0 9 %. Fairtradovy pfiplatek za zboZi proda-
né v CR, tedy penize navic, které péstitelé vy-
nakladaji na rozvoj komunit a zlepseni efekti-
vity péstovani, vloni opét stoupl a inil témér
43 mil. K¢. Nejvétsi, témér 60% podil na tom
maji prodeje fairtradového kakaa, kterého se
v CR prodalo 4 306 tun.

Letos slavi Fairtrade Cesko a Slovensko 20 let plso-
beniv CR. Prazené fairtradové kavy, kter je jakou-
si vlajkovou lodi Fairtrade, se za toto obdobi pro-
dalo 6 487 tun. Zaroven se za toto obdobi v CR
prodalo 19 306 tun fairtradového kakaa. , Fairtra-
de se béhem uplynulych dvou dekdd v mnohém
zménil. PGvodné jsme zacinali v malych special-
nich fair trade obchodech. Vyznamny nardst v pro-
dejich pfisel s poptavkou zékaznikl a po vstupu
fairtradového zboZi do prodejd v fetézcich. Mys-
lenka hnuti, tedy spravedlivéjsi odména a dustoj-
A diky rostouci popularité a prodejim fairtradové-
ho zbozi ji ¢im dal silngji podporuji také Cesi a Ces-
ky,” vysvétluje Lubomir Kadané, feditel Fairtrade
Cesko a Slovensko, ktery probéhl letos v dubnu.




MINT ORANGE
MOJITO SPRITZ

ALC. 0.0%



=
N

~r o

kveten 202¢ ZBOZIRPRODE)J

‘ AGENDA

13.-14. 6. 2024

PRAHA

CZECH RETAIL DAYS
kongres zaméreny
na retail v praxi

— ¥ 13.-14. 6. 2024

Atoz Retail pfichazi s novou retailovou konferenci!
Spolecny dopoledni programovy blok svym vy-
stoupenim oteviou Mike Anthony a Toby Desfor-
ges, spoluzakladatelé poradenské spole¢nosti En-
gage a predni experti na shopper marketing.
B&hem svého historicky prvniho vystoupeni v CR
budou diskutovat o tom, jak pandemie, e-com-
merce a retailovd média promériuji prostfedi ma-
loobchodu. Odpoledni program nabidne pfipado-
vé studie a diskuse ve tfech tematickych sekcich:
Inovace a technologie, Marketing & brand strate-
gy a UdrZitelnost. Druhy den pfinese navstévy in-
spirativnich mist z oblasti vyroby ¢i retailu.

ﬂ www.czechretaildays.cz
+420 739 627 567
[&] betina.kollarova@atoz.cz

13.6.2024 = 0|
PRAHA

VOLBA SPOTREBITELU
- NEJLEPSI

NOVINKA 2024
slavnostni galavecer

Tradi¢ni marketingovy program Volba spotiebite-
[0 — Nejlepsi novinka, ktery monitoruje, ocenuje
a podporuje nové a inovované vyrobky na ¢eském
trhu rychloobratkového zbozi, pofada slavnostni
galavecer. Probéhne v prazském O2 universu, a to
od 18.30 hod., v ndvaznosti na celodenni kongres
Czech Retail Days. Slavnostnim ve¢erem bude pro-
vazet moderator Rey Koranteng.

www.volbaspotrebitelu.cz
+420 739 571 385
@ petra.fajfrova@atoz.cz

22.-27. 8. 2024
CESKE BUDEJOVICE

ZEME ZIVITELKA 2024
mezinarodni agrosalon

Zemé zivitelka je nejvétsi a nejvyznamnéjsi akci
svého druhu a rozsahu ur¢end pro odbornou i laic-
kou vefejnost, zaméfujici se na zemédeélsky sektor
napfi¢ vsemi jeho obory. Agrosalon, ktery propa-
zemédélskych obort na jednom misté: novinky
z obor( zemédeélské techniky, myslivosti, vcelar-
stvi, rybarstvi, potravinafstvi nebo chovu hospo-
darskych zvitat, komplexni prezentaci zemédeélstvi
od historie po soucasné trendy, i novinky v oblas-
ti vyzkumu a vzdélavani. V roce 2023 hostil vice
nez 600 vystavovatell a 111 886 navstévnikd.

ﬂ www.zemezivitelka.cz

+420 770 165 901
[@ info@vcb.cz

24.-26. 9. 2024

NORIMBERK

FACHPACK 2024
veletrh obalu
a technologii

Veletrh FachPack predstavuje vyznamnou evrop-
skou odbornou akci, kterd se zaméfuje na celé
spektrum obalového pramyslu: od obalovych ma-
teridld a prostfedkd pres balici stroje, etiketovaci
a znackovaci techniku az po sluzby souvisejici
s obalovou logistikou a vnitropodnikovymi proce-
sy. Poskytuje platformu pro vystavovatele k pre-
zentaci svych nejnovéjsich produktu a sluzeb, stej-
né jako pro odborniky, ktefi hledaji aktualizace
o prlmyslovych trendech a inovacich. V pfipadé
zajmu o veletrh nebo dotaz( kontaktujte vyhrad-
ni zastoupeni NirnbergMesse v CR viz nize.

@ www.fachpack.de
®) +420 775 663 548
@ info@proveletrhy.cz

26. 9. 2024
CERPACKA
kongres

pro ¢erpaci stanice

26. 9. 2024
Aquapalace Hotel
Prague 3

Celodenni kongres fesi aktudlni témata, ktera hy-
bou svétem Cerpacich stanic a dotykaji se kazdo-
denni prace i budoucnosti jejich provozovatell. Ci-
lem akce je informovat a inspirovat provozovatele
benzinek, aby obstali v konkurencnim boji. Je mis-
tem diskusi o novych trendech, chystané legislati-
vé, pfindsi konkrétni pfibéhy podnikani v tomto
oboru. Soucasti kongresu jsou prezentace partne-
ri akce na stancich, kde se mohou tcastnici sezna-
mit s jejich novymi sluzbami a produkty, i prostor
pro diskuse.

I‘ﬂ www.kongrescerpacka.cz

+420 733 553 554
@ kristyna.rybova@atoz.cz

19.-23. 10. 2024

SIAL PARIS 2024
globalni potravinarsky
veletrh

INSPIRE FOOD BUSINESS

Mezi 19.-23. fijnem 2024 prob&hne na pafizském
vystavisti Parc des Expositions — Paris Nord Ville-
pinte globdlni potravinarsky veletrh, ktery letos
oslavi své historické 60. vyroci. Je pfipraven pfivi-
tat pfes 7 500 vystavovatel( z vice nez 130 zemi,
pficemz se ocekdva, ze 75 % ucastnikd bude ze
zahranic¢i. Nadchazejici ro¢nik, ktery je jiz povaZo-
van za hlavni globalni udalost v potravinafském
pramyslu, slibuje stat se jedine¢nym setkanim ino-
vator(, myslenkovych vidcl a osob s rozhodova-
cimi pravomocemi z celého svéta. Registrace na-
v3tévnickych vstupenek je jiz oteviena (16. 4.
—15. 6.), vyuZijte zvyhodnénou cenu pfi brzké re-
gistraci. Vice informaci vdam poskytne zastoupeni
veletrhu SIAL pro CR a SR, Promosalons Czech
Republic.

B www.sialparis.com
+420 222 518 587
[@ visitor@francouzskeveletrhy.cz




KDO JE KDE ‘

y4 4

Na kvétnové Valné hromadé Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) byl do funkce
prezidenta na dalsi pétileté obdobi zvolen dosa-
vadni prezident Tomas Prouza. Viceprezidenty
se stali Patrik Doj¢inovic a Vaclav Starek. Predsta-
venstvo SOCR CR ma celkem 15 ¢lend, sklada se
z prezidenta, dvou viceprezidentd a 12 clena.
Svaz zastupuje vice nez 6 000 podnikatel( v ob-
lasti obchodu, gastronomie, cestovniho ruchu
a sluzeb, ktefi vytvareji 492 000 pracovnich mist
a jsou v kontaktu v podstaté se vsemi obyvateli
Ceské republiky.

Rohlik Group oznamila vyznamnou zménu ve
vedeni spole¢nosti. Novym technologickym fedi-
telem se od 1. ¢ervna stane David Pavlik, ktery
nahradi Ondreje Klamta. Ten se po vice nez osmi
uspésnych letech rozhodl odejit na sabatikl. David
Pavlik ma rozsahlé zkusenosti z firem, jako je Net-
flix, SpaceX, Amazon, a pasobil na stejné pozici ve
spole¢nostech ShipMonk a Nano Energies.

Drogisticka sit Rossmann ma od 15. dubna 2024
nového vedouciho oddéleni property a expanze.
Stal se jim Milan Slavik. Prisel ze spole¢nosti B+N
Czech Republic Facility Services, kde pasobil na
pozici business development manager. Pfinasi si
zkusenosti ze sféry facility a property managemen-
tu, zejména z oblasti komplexniho vedeni sitovych
zakazek. Nahradil Karla Prochazku.

Ve spolecnosti A. W., vyrobci tvarazkd pod znac-
kou Olomoucké tvartzky, jiz funguje naplno kli¢o-
vy tym manazerskych posil. Generalniho Feditele
Michala Pavelku (vlevo) doplnil na podzim 2023
vedouci kvality Rastislav Mikuska a zacatkem
roku 2024 Leo$ Kalandra jako vedouci obchodu

a marketingu. Vsichni zkuseni manazefi tak maji
za sebou prvni spolec¢ny kvartal.

QUi

Spole¢nost CBRE jmenovala Zderika Zadrapu do
pozice vedouciho tymu High Street Retail and Te-
nant Representation. Jeho hlavni Ulohou bude
prondjem komerc¢nich realit na hlavnich nédkupnich
tfidach v centrech velkych mést, zejména v Praze.
Zodpovédny bude také za zastupovani ndjemca pfi
rozsifovani jejich obchodni sité anebo pfi vstupu
na Cesky trh.

Do Cela marketingového oddéleni ¢eského zastou-
peni mezinarodni poradenské spole¢nosti EY na-
stoupila od 1. dubna 2024 Monika Spalavska. Ve
své nové roli bude mit na starosti veskeré marke-
tingové aktivity a business development spole¢-
nosti v Ceské republice. V marketingu se pohybuje
25 let, béhem své kariéry pUsobila v fadé nadna-
rodnich spolecnosti v oborech telekomunikace,
finance, retail a zdravotnictvi.
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‘ SUSTAINABILITY SUMMIT

Byznys kr

L N/

acl vpred

udrzitelnymi kroky

Zajem o udrzitelnost je obrovsky. Zatimeco prvni roénik Czech & Slovak Sustainability

Summitu navstivilo 351 ,,susmani“ a ,,susmanek®, ten druhy, ktery se letos konal v Cubex

Centru Praha, privital 578 tu¢astnikii. Deset nejlepsich udrzitelnych projekti vybranych

védeckou radou summitu ziskalo ocenéni Sustainability Star.

Stanislav D. Bren, stanislav.bren@atoz.cz

zech & Slovak Sustainability Su-
mmit se letos konal teprve po-
druhé, ale v Cubex Centru Praha
privital takové mnozZstvi zajem-
ct — 578, Ze uZ nyni Ize hovo-
fit o plné zavedené akci. ,Cilem Sustainability Su-
mmitu je posvitit si na kroky, které spole¢nosti
podnikaji za Ucelem stat se udrzitelngjsimi. Snazi-
me se vyzdvihnout pozitivni pociny, aby se moh-
ly inspirovat i dal3i firmy. Zaroveri podporujeme
diskusi, kterd podnikim poskytuje potfebnou
zpétnou vazbu v jejich snaze stat se udrzitelnégj-
3i. Véfime, Ze takové forum pomahd posouvat

Nejlepsi udrzitelné
projekty

e Alza.cz: EkoBaleni v Alze — Cesta k bez-
obalové logistice (prezentovala Eva Sipko-
va, Alza.cz)

Classic Oil: Recyklace poprvé porazi spalo-
vani v likvidaci nemrznoucich kapalin
(Olga Pleyer a Jan Skolil, Classic Qil)

Ceska krajina: Rezervace velkych kopytni-
k@i (Dalibor Dostal, Ceska krajina);

Decathlon: Opakované pouzitelné obaly
pro e-commerce (Oliwia Guziel, Decathlon)

Gopall, Stabilplastik a Penny Market: Poo-
lingova pullpaleta z plastového recyklatu
v logistice Penny (Marek Bozik, Gopall; Pa-
trik Luxemburk, Stabilplastik; Tomas Kub-
za, Penny Market)

Kokoza a Centrum Cerny Most: Komunit-
ni zahrada Centrum Cerny Most (Radka
Pokornd, Kokoza; Karolina Sustrova,
Unibail-Rodamco-Westfield)

Panattoni Czech Republic Development:
Panattoni Park Cheb South — hala Auto-
doc, nejzelenéjsi budova na svété (Pavel
Sovi¢ka a Pavel Fojtik, Panattoni)

Prazské vodovody a kanalizace: Biometan
— Vyuziti kalového plynu na UCOV Praha
(llona Likafova, Prazské vodovody
a kanalizace)

Urbanity Development: Urbanity Campus
Tachov (Markéta Siméckova, Urbanity
Development)

Vodafone Czech Republic: Vyuziti zbytko-
vého tepla z datového centra k vytapéni
kanceléfi (Viktorie Tenzerovd, Vodafone
Ceska republika)

udrzitelnost na Ceském a slovenském trhu kupre-
du,” vysvétluje Jeffrey Osterroth, jednatel spolec-
nosti Atoz Group, jeZz summit organizovala.

Vedle Jeffreyho Osterrotha vystoupil v ivodu také
prof. Vladimir Ko¢i, vedouci Ustavu udrzitelnosti
a produktové ekologie Vysoké skoly chemicko-
-technologické, kterd je odbornym garantem pro-
gramu akce. Rozhovofil se o udrzitelnosti jako
o velkém pribéhu soucasnosti, viz box.

Nejen, Ze se druhého ro¢niku Czech & Slovak
Sustainability Summitu zucastnilo 578 profesiona-
[0 v oblasti udrzitelnosti a ESG, ale v jeho konfe-
ren¢nim programu (ve spole¢ném bloku na hlav-
nim podiu a v Sesti odpolednich workshopech)
vystoupilo také 68 fecnik(. Summit podpofilo
59 partnerl ze viech oblasti podnikan.

Inspirativni
uvodni diskuse

Dopoledni program byl zahdjen inspirativni deba-
tou zaméfenou na téma udrzitelnosti ve svété.
,Casto se stava, Ze manazefi udrzitelnosti v Ceské
a Slovenské republice, a dokonce i v celé Evropé, za-
pominaiji, Ze stary kontinent je pouze ¢asti mnohem
vétsiho celku. Zlep3ovat udrZitelnost v Evropé a za-
pomenout na zbytek svéta neni dostacujici. Vzduch,
ktery dychaji Evropané, je vzduchem celého svéta.
Voda, kterd omyva evropské brehy, je vodou celo-
svétovou. Teploty, které zaznamenavame na nasich
teplomérech, jsou globalni teploty. A lidé, ktefi pre-
kracuji nade hranice, hledaji lep3i Zivotni podminky
nez ty, které maji doma,” fika programova feditel-
ka summitu Katefina Osterrothova.

V Uvodni diskusi se proto potkaly Pavla Gomba,
vykonna feditelka organizace UNICEF Ceska re-
publika, a Zuzana Harmackova, vedouci oddéleni
socialné-ekologické analyzy Ustavu vyzkumu glo-
balni zmény Akademie véd CR. Moderator Rey
Koranteng s nimi hovofil na bazi toho, Ze obé stra-
vily zna¢nou ¢ast svého Zivota feSenim otazek udr-
Zitelnosti mimo Cesko i Evropu. Diky jejich znalos-
tem, zkusenostem a vhledu do situace v jinych
¢astech svéta dostali posluchaci fundované infor-
mace o tom, co trapf jiné zemé a jaké jsou dopa-
dy globalni udrzitelnosti na Evropu. Z vystoupeni
bylo patrné, ze ,stary kontinent” nenf jednoznac-
nym pupkem svéta, pokud jde o implementaci
udrzitelnych principl. Inspiraci, ale také davody
pro vétsi aktivitu mdazeme brat v mnoha jinych ¢as-
tech planety.

Oliwia Guziel, logistics strategy manager,
Decathlon Czech Republic

Nezit v bubliné

Nejen v prvni prestavce absolvovali Ucastnici ko-
mentovanou prohlidku postert udrzitelnych pro-
jekta. ,Hlavnim cilem bylo predstavit co nejvetsi
mnoZzstvi Uspésnych udrzitelnych projektl. Vzhle-
dem k omezené kapacité programu konference
nemohou byt zafazeny vdechny nominované pro-
jekty, a proto jsme do programu zahrnuli i special-
ni sekci béZznou na védeckych kongresech — pos-
terovou galerii,” informuje Katefina Osterrothova.
Béhem celého dne byly v papirovych stojanech
prezentovany jednotlivé projekty. Postery udrzitel-
nych projektd uvedené v galerii jsou k dispozici
také on-line.

O prvni prestdvce se konala také prezentace na-
zvana Je udrzitelnost bublina? Aneb nejen udrzi-
telnosti Ziv je Clovék. Na zakladé spotfebitelského
prlzkumu zodpovédéli Tereza Horakova a Tomas
MackU (oba Ipsos), jestli zkratky ESG, CSRD, ESRS
Ci DEI netvofi pouze novodoby , newspeak” regu-
|atord a manazZerd a manazerek udrzitelnosti, kte-
rému viak béznd populace nerozumi. Zkratka zda

udrzitelnost a jeji ,protagonisté” neziji tak trochu
v bubliné. Pruzkum naznacil, ze ¢aste¢né ano, ale
na druhou stranu data ukazuji, ze spottebitelé maji
velky zajem o ochranu Zivotniho prostiedi.




b s

Czech & Slovak

SUSTAINABILITY

- GRATULUJEME HVEZDAM UDRZITELHOSTI ROKU 2024!

Sest kli¢ovych oblasti,
Sest workshopi

Novinku v konferen¢nim programu druhého ro¢-
niku Sustainability Summitu pfedstavovaly odpo-
ledni workshopy, které se konaly soub&zné. Pokud
se tedy nékdo chtél aktivné zicastnit, musel sou-
hlasit s tim, Ze bude sedét u kulatého stolu a de-
batovat celé dvé a pal hodiny. Ti, ktefi se nechtéli
Ucastnit 150minutové aktivni debaty, sedéli stra-
nou jako ,volni aktéfi” a sledovali déni. Podle na-
lady ¢i aktualné probiraného tématu mohli prebi-
hat z jednoho workshopu ke druhému.

Workshop Dekarbonizace a environmentaini
aspekty udrzitelnosti (moderoval prof. Vladimir
Koci) se zaméfil na ,E” v ESG — environmentaln{
strdnku udrzitelnosti, kterd byla dlouhodobé do-
minantni soucasti Usili spole¢nosti o udrzitelnost.
Z velké ¢asti se zamé¥il na dekarbonizaci, protoze
v této oblasti spole¢nosti zavadély vétsinu politik,
aby pomohly splnit cil omezeni globdlniho oteple-
nina 1,5 °C oproti pfedindustrialni éfe. Oddil Bio-
diverzita a ekosystémy (uvadél Vojtéch Kotecky,
Centrum pro otdzky zivotniho prostfedi Univerzi-

Czech & Slovak
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ty Karlovy) zacilil na biodiverzitu, kterd je dulezi-
tym prvkem ekonomiky a klicem k udrZitelné bu-
doucnosti podnikd.

Treti blok nesl oznaceni Financovéni a propojova-
ni pro udrzitelné podnikani (debatu vedli Monika
Vrbkova a Michal Vesely, JIC). Firmy se casto poty-
kaji s nedostatkem finan¢nich prostredkd, bez kte-
rych je obtizné Uspésné fungovat. To plati pro
etablované spolecnosti i pro zacinajici podniky.

Dalsi workshop ldkal na téma socidlnich aspektd
udrzitelnosti (moderovali Katefina Krebsova a Pe-
ter Sattler, Horvath & Partners). Debatovaly se do-
pad, rizika a pfilezitosti CSRD reportingu pro spo-
le¢nosti, iniciativy zaméfené na zaméstnance
spolecnosti v rdmci konceptu DEI (diverzita, rov-
nost a inkluze), role zaméstnancl v celém hodno-
tovém fetézci ¢i Usili spole¢nosti ziskat spotfebite-
le a dalsi aktéry pro myslenku udrZitelnosti.

Paty blok se zaméfil na marketing a komunikaci
udrzitelnosti (uvadéli Lenka Mynarova a Vladimir
Visek, No Greenwashing). Béhem prezentaci a dis-
kusi se ucastnici zabyvali novou smérnici Green
Claims, ktera se vénuje prevenci greenwashingu,

Thanks to the summit partners:

ZASTITA SUSTAIMABILITY SUNMITU |
MEMARATT HELD LN R 1HeE ALISICES 0

Svaz moderni
- energetiky

~Jde o velky
~rn

pribéh

-~ - “
soucasnosti.

Je spousta védi, o kterych Iéta vime, Ze jsou
tfeba udélat, ale ted; jak je najednou ESG,
tak se vSe posouva rychle dopredu. Kdyz se
totiZ néco nazve, zacina se to stavat skut-
kem. Jsem rad, Ze pribéhy, které na sum-
mitu zazni, vas budou oslovovat, protoze
piibéh je velmi dalezity i pro udrzitelnost.
Udrzitelnost neni checklist, ktery splnime,

a jdeme ddl. Je to néco, co musime v nasich
organizacich proZzivat, hledat cestu a fesenti
a potvrzovat si, z jakych korend vychazime.

prof. Vladimir Koéi,

vedouci, Ustav udrzitelnosti
a produktové ekologie, VSCHT

~r -
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znalosti legislativy k pfedchazeni greenwashingu
¢i pozadavklm na zdGvodnovani a ovérovani en-

‘%T’ M’f ?}_.{ ui!'

& Stovay Y S IEC"Btopﬁld vironmentalnich tvrzeni.
l w‘m Zech&s E
S Konecné 3esty workshop byl zaméfen na ESG re-
'“;Px J’ﬁf"" & USTMNABI“W porting (ved| jej David Jankd, Frank Bold Advisory).

Jadrem workshopu bylo téma analyzy dvoji vy-
znamnosti, coz predstavuje zasadni krok smérem
k Uspésnému reportingu udrzitelnosti podle nové
smérnice CSRD a standardd ESRS. Aby podniky
mohly adekvatné reportovat podle téchto postu-
pd, musi nejprve provést analyzu dvoji vyznamnos-
ti a identifikovat své dopady, rizika a pfilezitosti
spojené s udrzitelnosti.

Podrobnosti

o Czech & Slovak Sustainability
Summitu 2024 najdete

na www.SuSu2024.cz

Zleva: prof. Viladimir Ko¢i, vedouci, Ustav udrZitelnosti a produktové ekologie, VSCHT, Patrik Luxemburk,
jednatel, Stabilplastik, Tomas Kubza, vedouci logistiky, Penny Market, Marek BoZik, generalni reditel,

Gopall Pooling, a Jeffrey Osterroth, jednatel, Atoz Group
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Co zaujalo nasi kolegyni
Danielu Krnacovou

Nékomu se Amman zda fadni a rovnou z moderniho letisté vyrazi za
slavnymi pamatkami Jordanska. Mate-li radi blizkovychodni kuchyni,
viiné a zvuky pulzujicich trha, nedélejte to. Vydejte se do Ammanul!
Ochutnejte tradi¢ni jordansky mansaf, skopové s ryzi a jogurtovou
omackou, a budte pritom jen na par krokd od fimského amfiteatru

z 2. stoleti nebo palace z obdobi Byzantské fise. Objevte mésto, které
bylo pivodné postaveno na sedmi kopcich. Nyni je smési starovéké

historie a moderny rozkladajici se na devatenacti kopcich.

Napoj svépomoci

Cerstva cukrov tftina, moderng,

a klidné i vlastnoru¢né vylisovana.
Cukrova tftina (Saccharum
officinarum L.) ma ve stéblech 85 %
Stavy, ktera obsahuje sacharézu
(8-22 %, malé mnozstvi fruktdzy

a glukézy, minerdlni latky).

Maly ndpoj za 17 korun.

N

Rainbow Street

7 Turisticka atmosféra, kavérny,
=4 & ¢erstvé dzusy, bary oteviené
5 i pfes den. Dobré jidlo, napoj

na terase s vyhledem na
Amman, to je Rainbow Street.

Ktera odpovéd'o Al Quds _
je aspravna? i
a) Jedl zde jordénsky kral Abdallah

i zesnuly kral Husajn. b) Al Quds znamena
v arabstiné Jeruzalém. c) Cerstvy sendvi¢
s falafelem, kyselou okurkou a rajcaty si
zde muzete dat v pfepoctu za méné nez
30 korun. Viechny odpovédi jsou spravné!

Datle po jordansku

Existuji i zdravé cukry?
Samoziejmé, Ze ano...
Arabové prosté miluji sladké.

Dzusy vSeho druhu
Amman je Utocistém pro
mnohé uprchliky z Palestiny.
Potkate je na kazdém kroku.
Treba jako pomocnou

silu v hotelu, nebo vdm

s Usmévem pfipravi Cerstvy,
lokdIni dzus.

Downtown Amman -
al-Balad

Downtown Amman je

plny barevnych obchtdkd,
klasickych arabskych trha
suk/soug, ale i historickych
pamatek. Pfedpoklada se, ze byl
poprvé osidlen v obdobi neolitu
(kolem roku 6 500 pf. n. I.).
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Pan Laskavy uz neni

Jeden z mych nejoblibenéjsich, Steve Harley, zpé-
vak, kytarista a skladatel, jenz sklizel slavu se sku-
pinou Cockney Rebel, odesel v 73 letech. Loni
v prosinci sdélil, Ze bojuje se zdkefnou chorobou.
Doufal jsem, véfil, stejné jako tisice jeho dalSich
fanouskd, Ze to zvladne. BohuZzel, nedal to... Jen,
kdyby ho nékdo neznal a chtél si poslechnout,
jeho nejvétsim hitem byl Make Me Smile (Come
Up and See Me) z roku 1975. Mé ale do dne3nich
Casl prepéchovanych super extra moderni hud-
bou, které mnohdy chybi melodie, rytmus a na-
pad, stale bavi celé album The Psychomodo. Fa-
voritem je rozverna naladovka Mr. Soft, tedy pan
Mekky. Ale Cesky jazyk je tak krasny, Ze to pfijme-
ni |ze ¢ist a chapat taky jako jemny, hebky, mirny,
nézny, hladky, laskavy a tak dal a tak dal. Kazdy si
mUze dosadit, co pfi jejim poslechu citi, co si pfed-
stavuje a jak na ného/ni jeho zpév a hudba pUso-
bi. Moje niterné chapani vzdy bylo, je a stale bude
spojeno se slovem laskavost.

Jsme pry stastnéjsi

Na 20. bfezna kazdoroc¢né pfipa-
da Mezinarodni den stésti. Den,
ktery vyzdvihuje radost, opti-
mismus a pocit stésti. Cesi
to své letos hodnoti nad-
prdmérné, oproti lon-
skému roku se jejich
pocit vnimaného 3tés-

ti mirné zvysil. Kromé
faktord, jako je zdravi,
stabilni bydleni nebo
finan¢ni svoboda, mo-
hou ke Stésti pomoci
také rézné ritudly a sym-
boly. Modlitba, ¢tyrlistek
nebo podkova jsou oblibe-
né u Zen i muzUl, do popredi

se ale zac¢ina dostavat také sila
pozitivniho mysleni nebo lécivych
kamend. Unorového priizkumu pro Sazku,
realizovaného prostfednictvim aplikace Instant Re-
search agentury Ipsos, se ztcastnilo 1 048 respon-
dentd ve véku od 18 do 65 let z celé Ceské re-
publiky. Podle ného se vétsina ceské spolecnosti
citi byt nadprdmérné stastna. Zndmkou 6 na stup-
nici 1-10 svUj subjektivni pocit Stésti ohodnotilo
Sest z deseti lidi, oproti loriskému roku navic do-
Slo k pfesunu z prdmérného hodnoceni smérem
ré podle Cech ke 3tésti pfispivaji, jsou zdravi, sta-
bilni rodinné vztahy a stabilni bydleni. Zhruba tfi
Ctvrtiny z nas si mysli, Ze ke Stésti mohou pfispét
i penize. Tak, jak jinak, ze?

Stihame i nestihame

ti Colliers. Ten ukazal, Ze zaméstnanci ve véku
44 az 59 let se v pracovnim prostredi ocitaji pod
nejvétsim tlakem. Zhruba polovina z nich (44 %)
uvadi, Ze nedokdaze zvlddnout svou agendu ve
standardni pracovni dobég, tedy béhem 40 hodin
tydné. Z vysledkd také vyplyva, Ze vice nez polo-
vina v3ech dotazovanych by hlasovala pro zkra-
ceny pracovni tyden. Nejcastéji tuto odpoveéd
uvadéla mladd generace Z (do 27 let véku) a tak-
zvani Boomers, tedy 60+. Standardni pracovni
doba k Uspésnému vytizeni pracovnich ukol( sta-
¢ 46 % dotazanych. DalSich 16 %, nejcastéji z vé-

kovych skupin Z a Boomers, dokonce uvadi, Ze by
jim k vyfizeni pracovnich tkol0 stacil i zkraceny
Uvazek. Vice neZ tfetina respondenttd (38 %) se
naopak shodla na tom, Ze splnit svou agendu ve
standardni pracovni dobé nestiha. Ja osobné bych
byl za delsi den, tyden, mésic. Jen se mé na to jes-
té nikdy nikdo nezeptal. Nechapu, proc...

Solim, solis, solime

Byl jsem u predstaveni programu Solime méné, za
kterym stoji Ministerstvo zdravotnictvi CR, Statni
zdravotni Ustav, Svaz obchodu a cestovniho ruchu
CR a Hospodaiska komora CR. Jeho cilem je ukézat
rizika nadmérného soleni a moznosti, jak ho ome-
zit. K zamysleni nas viech jsou urcité ¢isla, ktera pfi
této piilezitosti zaznéla. Napiiklad to, Ze konzumu-
jeme dvakrat az ctyrikrat vice soli, neZz doporucuje
Svétové zdravotnicka organizace. Spatné stravovani
je pritom nejcastéjsi rizikovy faktor spojeny s pred-
¢asnou smrti. V Cesku ma pry na svédomi skoro
Ctvrtinu Umrti, pficemz prdmér EU je 17 procent.
K tomu vdemu si jen neceld ¢tvrtina Cech mys-
i, ze soli vice, neZ je zdravé. A kazdy desaty zakaz-
nik tuzemskych restauraci jidlo automa-
ticky dosoluje jesté predtim, nez ho
vlbec ochutnd. A Ze jde o riziko,
si pfitom mnozi z nich neuveé-
domuiji. Jen neceld Ctvrtina
pfipousti, Ze solf vice, nez
je zdravé. Holt, zvyk je
Zelezna, pardon, slana
kosile. A bude asi trvat
néjakou dobu a stat
néjaky peniz, nez do-
spéjeme k cili, ktery
zni: do roku 2023 snizit
spotfebu soli o tfetinu
a doséhnout tak pokle-
su umrtnosti ze srdec¢né
cévnich pfic¢in o vice nez
30 procent.

Konec tenisu v Cechach?

Na internetu se objevila zprava, Ze Ivo Kaderka,
prezident Ceského tenisového svazu (CTS), na-
bidne na ¢ervnové mimoradné valné hromadé re-
zignaci. Do té doby ale odstoupit nehodla. Podle
zdznamu z jedndni vykonného vyboru to Udajné
sdélil jeho pravnik. Jen pro pfipominku, zmifiova-
ny, ktery stoji v Cele naSeho tenisu déle nez Ctvrt
stoleti, je od konce Unora ve vazbé, stejné jako
dalsi cinitelé. Jsou stihani za milionové podvody
se statnimi dotacemi a ve vzduchu se vznaseji az
desetileté tresty odnéti svobody. CTS se navic na-
chazi ve finan¢nich potizich. Narodni sportovni
agentura totiz rozhodla, Ze kvdli poruseni zdkona
musi vratit témér 30 miliond korun ze statni dota-
ce, kterou obdrzeli v roce 2021. CTS ale na svych
Uctech penize nema. A protoZe je mozZné, Ze bude
muset vracet jeSté vice, se tuzemsky vykonnost-
ni tenis nachazi ne v zoufalé, ale spise ve fatalni
situaci. Clovéku se ani nechce vétit, ze je néco ta-
kového viibec mozné...

Vtip mésice

Dva stafi ameri¢ti manZelé rdno po probuzeni.
Ona: Zdélo se mi, Ze jsem byla ve Walmartu. On:
Mné se zdalo, Ze jsem byl se tfemi Zenami. Ona:
Byla jsem tam? On: Ne, ty jsi byla ve Walmartu.

Kontaktujte Petra: petr.hribal@atoz.cz
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u, Slovensko a Mad

1 s nabidkou

obleéeni pro celou rodinu a domacich poticeb a doplinku za atraktivni ceny.

upilo Pepco na éesky irh coby znacka prodeje

Materska sklutl‘pina Pepco, sidlici v Polsku, si na tuzemském trhu pro svou
znacku stejného jména ziskala ryglile velkou oblibu. Pomohl tomu i fakt,
Ze se svymi obchody rychle expa-lidovala.__ z velkych mést i do téch strednich

a mensich tak, aby byla zakaznikum co nejblize.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atozicz



Vice nez
2/3 zakazniku
nas doporuci

nes ma Pepco jen v tu-

zemsku vice nez tfi stovky

prodejen a Gergely Potyi,

regionalni feditel pro CR,
SR a Madarsko, se netaji tim, Zze tohle ¢islo
bude dal rust.

Expandujete velmi rychlym tempem. Je jesté
v Cesku kam rist? Planujete dalsi obchody?
Cesky trh neustale roste. Je sice do zna¢né miry
saturovany, ale stdle tu vidime potencidl a letos
chceme oteviit vice neZ deset novych prodejen.
Trh porad nabizi nové investice, oteviraji se retail
parky, stavi se obchodni centra. Ale vniméme, Ze
abychom dosahli stabilniho ocekavaného rastu,
musime o kazdé nové prodejné dobfe premyslet.
Hledame také nova feseni, jak efektivnéji oslovit
zdkazniky. A kromé otevirani novych prodejen
zvazujeme také premisténi téch stdvajicich, napfi-
klad do obchodnich center, retail parkl nebo
i v rdmci mésta tak, abychom méli prodejny co
nejvykonnéjsi.

Jaké faktory jsou pro vas dulezité

ve vybéru lokality?

Nezbytna je velikost nad 450 metr( Ctverecnich,
moznost dojezdu autem nebo MHD a atraktivita
prostor. To je to, co od pronajimatelt a develope-
rd vyZadujeme. Chceme najit vzdy nejlepsi mix na-
jemcd, at uZ jsou to retail parky nebo obchodni
centra, protoZe vnimame, Ze synergie mezi ostat-
nimi maloobchodniky funguiji. Ale abychom moh-
li jeSté vyraznéji expandovat, otevirdme i samostat-
né prodejny na vysoce frekventovanych mistech,
kde je zajisténa velka navstévnost.

Jste témér ve 20 zemich Evropy. Jak se lisi
jejich vykon?

Trhy rozliSujeme podle jejich vyspélosti, ristového
potenciadlu a kupni sily. Kazdy z nich zasahla do
urcité miry inflace a pro nase zakazniky to bylo
tézké obdobi. Zménila se jejich finan¢ni situace
a bylo to vidét i na nasem provozu. Kazda nové

dal

oteviend zemé ndm ovsem obvykle pfinasi inten-
zivnéjsi expanzi a dal3i potencidl ristu. Ale i kdyz
uz na velmi vyspélych trzich neotevirdame tolik no-
vych obchodd, jedno maji vSechny zemé spolec-
né. Koncept znacky Pepco maji radi zdkaznici na-
pri¢ vSemi zemémi.

Nabizite vice nez 530 kategorii, coZ neni
malo. Které jsou pro vas klicové?

LiSi se na jednotlivych trzich?

Nakupni zvyklosti a preference zakaznikd jsou v3u-
de velmi podobné. Nasim hlavnim poslanim je na-
bizet produkty za dostupnou cenu, s dobrou kva-
litou a v souladu s potfebami zakaznikd. A pomérné
Casto provadime studie a analyzy, abychom vidéli,
jak hodnoti nade kolekce. K nej¢astéji nakupova-
nym kategoriim patfi vybaveni do domacnosti, ko-
jenecké a détské obleceni. Stale Uspé3néjsi jsou
také licencované produkty. Obecné plati, Ze zakaz-
nici u nas hledaji zbozi s dobrym pomérem kvality
a ceny, kam patfi jak zékladni obleceni, tak pro-
dukty do domacnosti, kuchyriské vybaveni a do-
plriky i bytové dekorace.

Co je mezi ceskymi zdkazniky absolutné
nejoblibenéjsi?

Vnimame, Ze s infla¢ni krizi se pozornost zékazni-
Zi, roste zadjem o kvalitu. Ale cena zU0stava jednim
z rozhodujicich faktorl, takze nejoblibenéjsi jsou
stale zakladni kolekce napfi¢ vSemi kategoriemi.
Roste ale zdjem i o dal3f znacky, tfeba zminéné li-
cencované produkty, takze ve spolupraci se zna-
mymi znac¢kami budeme pokracovat.

Kromé vlastnich znacek tedy nabizite i jiné?

Vétsinu produktl nabizime pod vlastni znackou,
kterou jinde zdkaznici nenajdou. Velmi oblibena
byla na ceském trhu napfiklad kolekce specialni-
ho sportovniho obleceni. Usp&sna byla také kolek-
ce svicek. Sezonnf zbozi je tradi¢né velmi atraktiv-
ni a pravé ve spolupraci s jinymi znackami jsou
kolekce obvykle rychle vyproddny. Zminil bych
tfeba velmi Uspésnou kolekci Barbie. Ale praktic-
ky jakékoli kreslené filmy jsou Uspé3né. Nabidka

SETKANI ‘

licencovaného obleceni k oblibenym filmim ma
vzdy velkou pozornost zakaznikd.

Jak si vede sezonni zbozi? Typicky treba
vanocni nebo velikono¢ni doplriky,

véci na grilovani, zahradu?

V porovnani s ostatnimi zemémi jsou tyhle sezon-
vame tu vyssi prodeje a nakupujici je opravdu vy-
hledavaji castéji. Zdejsi zakaznici také miluji
novinky, a ty jsou hlavnimi tahouny prodejd v se-
zonnim zbozi. At uz jde o dopliiky na zahradu, vy-
baveni pro letni obdobi, ale i interiérové doplriky,
vie je velmi oblibené. Poptavka roste zejména
u novinek v bytovych dekoracich, at uz jde o kla-
sické svicky, polstare nebo tieba LED fetézy. Ty asi
nikdy nevyjdou z mody a zakaznici se pro né opa-
kované vraceji.

Kazdy tyden nabizite vice nez 250 novinek,
v ramci sezon predstavite na 130 novych
kolekci. Jak vznikaji?

Kolekce jsou designové zaloZeny na nejnovéjsich
trendech a zaméruji se na nejvétsi hity na trhu,
které systematicky vyhledavaji nase nakupni tymy.
Ke klasickym kategoriim nové pridavame specialni
nabidku na zmifiované licencni produkty. V novych
kolekcich obleceni se zaméfujeme na rdzné typy
noseni, od elegantnich az po lezérni. Rozsifujeme
jak specialni, tfeba sportovni obleceni, tak i zaklad-
ni kolekce, pro pany jsou to tfeba oblibené chino

Nakupujici
jsou citlivejsi
na cenu.

wnn funn
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Gergely Potyi

regionélni reditel Pepco pro Ces
republiku, Slovensko a Madarsko
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kalhoty. V ddmské, panské i détské nabidce nechy-
bi nové vzory a stfihy. Podobné novinky vznikaji
také v kategorii vybaveni pro doméacnost. A brzy
predstavime novou kolekci produktd pro zdravi
a krasu. V radmci standardnich kolekci jaro—léto
a podzim-zima se s novinkami zaméfujeme na ta
nejzajimavéjsi obdobi. Patfi sem samoziejmé Veli-
konoce, Back to school nebo Vanoce. Ale i obdo-
bi dovolenych, grilovani nebo zahradnic¢eni ma
svou specidlni nabidku.

Cesti zakaznici maji velmi radi akce, jsme
jednim z lidrii v Evropé. Jak pracujete

s cenovou citlivosti v tomto sméru?

NasSe strategie EDLP, Everyday Low Price, je urcité
jednou z hlavnich lakadel, lidé u nas jednoduse na-
jdou vZzdy dobré ceny. V nabidce Cena Hit udrzu-
na kvalitu nabidky. Kromé toho je fada moznost,
jak nakoupit za dobré ceny ve specialnich nabid-
kach béhem sezony. Velmi oblibené jsou zejména
sezonnf vyprodejové akce.

Podle vasich internich priizkum tvofi 9 z 10
zakaznikd Zzeny, presné 87 procent, které

se zaroven staraji o rodinu. Co dalsiho vite

o svych zakaznicich?

Mapujeme si jejich chovani napfic trhy nasimi inter-
nimi prdzkumy. Béhem inflacni krize, a ted'i po ni,
vidime nékteré zmény v nakupnim chovani nasich
zadkaznikd. Bez ohledu na jejich financni situaci
nebo socidlni zézemf je pro né stale cena klicovou
hnacf silou. Zaroveri ma kazda skupina zakaznik{
své vlastni preference. Do nasich prodejen mifi
hlavné za kojeneckym a détskym oblecenim, byto-
vymi dekoracemi nebo sezonnimi produkty.

Jaké dalsi trendy v chovani zakazniku vidite
a jak na né reagujete? Zménila se napriklad
kvuli inflaci kupni sila?

U kupni sily Ize v poslednich letech zaznamenat
zménu. Rozdil mezi redlnymi a nominalnimi mzda-
mi se prakticky vdude kvuli inflaci zvétsil. Zékazni-
ci jsou citlivéjsi na cenu, kazdy treti z nich hodno-
ti svou finan¢ni situaci jako ,méné atraktivni”.

Budeme budovat
silnejsi spojeni
se zakazniky

- -

i v on-line, aby
meli opravdu
pinohodnotny

nakupni zazitek.
Jsou zakaznici na jednotlivych evropskych
trzich rozdilni, nebo maji spis vice
spole¢ného?

D4 se Fici, ze i pfes mensi rozdily jsou si zakaznici
vsude dost podobni. Je jasné, Ze finan¢ni situace

a pocet navstév v prodejnach se lisi, ale na vsech
trzich mdzeme odhalit zékladni typy zdkaznikd.
Nasi hlavni cilovou skupinou jsou ti, ktefi pFichazi
s cilem nakoupit néco pro svou rodinu, do domac-
nosti nebo na sebe. To jsou vérni zakaznici, ktefi
se do nasich obchodU vraceji témér kazdy tyden.
V poslednich letech jsme ale zaznamenali novou
zakaznickou skupinu, kterd nds navstévuje Castéji.
Jsou to mladi lidé, ktefi maji trochu jiné navyky
a nemifi k ndm za urcitou potfebou. Jsou impulziv-
néjsi, radi si prohlizi sortiment a nakupuijf si oble-
Ceni hlavné pro sebe.

K nejcasteéji
nakupovanym
kategoriim
patri vybaveni
do domacnosti,
kojeneckeé
a detskeé
obleceni.

Jak méfite zakaznickou spokojenost?
Vychazi to z vice ukazatell. Nejvétsi dopad na za-
kaznickou zkuSenost ma samozfejmé navstéva
zadkaznika v kamenné prodejné. Pfispiva k tomu
fada faktord, jako je dostupnost zbozi, Cistota
a samozrfejmé usmeévavy persondl. Pokud néco
z toho nespliiuje predstavy zdkaznika, mize se
obratit na nas zdkaznicky servis nebo to fesit rov-
nou v prodejné. Kromé téchto spise mékkych uka-
zateld mame k dispozici i exaktni data, mezi né
patii CSl, Customer Satisfaction Index, a NPS, Net
Promoter Score. Index spokojenosti zakaznikd je
dlouhodobé nad 90, pokud jde o sluzby zakazni-
kdm, coZ je jeden z nejvyssich v nasich provozech,
a jsme vysoce nad primérem trhu. NPS je na Ces-
kém trhu také velmi dobré, vice nez dvé tretiny
Ceskych zakaznikd by nas doporucily ostatnim.
A to nejlépe doklada, jak nas zakaznici vnimaji
a jak se u nas citi.

Jak se v Pepco divate na omnichannel?
Nemate e-shop, nelimituje vas to? Planujete
propojit vice kamenné prodejny s on-line
prostiedim?

Nasi soucasnou koncepci je to, ze chceme byt z3-
kaznik&m co nejblize, proto rozsifujeme sit kamen-
nych prodejen i do mensich mést. Vidime, Ze se po
pandemii lidé do mist prodeje vratili, kamenné ob-
chody ziskavaji na oblibé. Takze se zaméfujeme
hlavné na fyzicky ndkup a budovani zakaznické
zkudenosti pfimo v prodejnach. V roce 2023 jsme
v rdmci rychlejsiho zdkaznického servisu nabidli
i bezobsluzné pokladny a jsou velmi Uspésné. Pro-
biha u nich kazda treti transakce. Potencial digital-
ni transformace ale urcité vnimame, takze bude-
me budovat silnéjsi spojeni se zdkazniky i v on-line,
aby méli opravdu plnohodnotny nakupni zazitek.

V Cesku pozvolna sili otazky ekologie

a udrzitelnosti, a to nejen v nabizenych
produktech, ale velmi casto i ve frekvenci
jejich nabidek. Jak to vnimate a jak
reagujete?

téma. Pokud je vyrobek ekologicky a trvanlivy, za-
kaznici jsou ochotni si za néj trochu vice pfiplatit.
Lidé si uvédomuiji, a méla na to vliv také inflace, ze
kdyz zaplati o néco vic za produkt, ktery jim vydr-
7 déle, dava to smysl. Uvédomuiji si, Ze opakované
nakupy maji dopad na zivotni prostfedi a zvlast pro
mladsi zakazniky je otdzka ochrany planety dulezi-
ta. I my si to uvédomujeme a s ohledem na to jsme
uvedli na trh kolekce, které jsou udrzitelngjsi, at uz
jde o textilni materidl pro odévy nebo vybaveni pro
domadcnost. Stéle Castéji uvadime na trh kolekce ze
skla, keramiky, kovu nebo jinych pfirodnich mate-
ridld, vyuzivame tfeba organickou bavinu nebo
drevo. V poslednich péti letech jsme ve firmé
v tomto ohledu zavedli hodné zmén, od udrZitel-
néjsich oball az po tfeba sniZzeni spotfeby papiru
na letaky, ¢imz ro¢né usetfime tuny papiru.

Vétsinu produlkti
nabizime pod
viastni znackou.

Zeny tvofi 93 procent zaméstnanc(i Pepco

v Evropé. Ma osobni zkuSenost je, ze
personal je vzdy mily a také pomérné
aktivni v doplikovém prodeji u pokladen.
Jak se vam dafi motivovat zaméstnance?
Mame fadu 3koleni a talentovych program,
a hodné je interné propagujeme. Kdyz ma nékdo
odhodlani a talent, jeho profesni drdha maze byt
velmi zajimava. PrileZitosti k rdstu nabizime dost.
A méame 3tésti, Ze u nds jsou opravdu lidé, ktefi
se chtéji naucit novym dovednostem a pravé rist
je pro né motivace. K dobré atmosfére v obcho-
dé prispiva i pocet zaméstnanct. Obvykle jich je
v jedné prodejné sedm az deset. A to je velmi
dobry pocet pro vytvofeni tymu, ktery funguje
skoro jako rodina.

CV Gergelyho Potyiho

Absolvent studii ekonomie a mezinarodni
komunikace na zdpadomadarské univerzité
svou kariéru odstartoval v odévnim Fetézci
C&A, dlouholeté zkusenosti ziskal také
jako oblastni manager pro odévni fetézec
Orsay. Od roku 2014 pracuje pro znacku
Pepco, nejprve jako operations manager
pro Madarsko a od loriského roku pak

v pozici regionalniho feditele pro Ceskou
republiku, Slovensko a Madarsko.




ni plose s Gergelym Potyim

vee

Na své si prijdou nejen déti

Pepco nabizi pestrou kolekci oblec¢eni

a doplnku pro Zeny i muze, nechybi ale
ani nabidka pro teenagery. Ti maji podle
Gergelyho Potyiho trochu jiné nakupni
navyky. Jsou impulzivnéjsi, radi si prohlizi
sortiment a nakupuiji si hlavné pro sebe.

Nové kolekce nabizi
atraktivni strihy

Nové kolekce obleceni, at uz je détské,
damské nebo panské, nabizeji atraktivni
vzory a stfihy.

Sezonni zbozi jde
na odbyt

Vanoce, Velikonoce, Back to
school, ale také zahrada,
grilovani nebo léto.

V porovnani s ostatnimi
zemémi jsou sezonni nabidky

na ¢eském trhu Uspésnéjsi.

Vuné kolkolem

Uvedeni kolekce svicek v Siroké
paleté vini bylo dobré
rozhodnuti. Svicky tak néjak do
¢eské domécnosti, alespon podle
jejich ndkupniho zajmu, patii.

Utulno a ¢isto
zakaznici oceni

Nejvétsi dopad na zédkaznickou
zkusenost ma navstéva v kamenné
prodejné. Prispiva k tomu rada faktor(,
jako je dostupnost zbozi, ¢istota

a samozfejmé usmévavy personal.
Zdejsi zakazniky Pepco bavi.
Doporucily by ho vice nez 2/3 z nich.

Cenovy hit!
Cesi maji radi promo¢ni

a akéni zbozi. A Cenovy hit
k jejich pfani presné sedi.

Pro byt krasnéjsi
Bytové dopliky maji Cesi
v oblibé, nakupuji je

i podle rGznych sezon.

Kojenecké obleceni vede

Pravidelna nabidka Cenovych hitd

a pestry vybér kojeneckého obleceni
za dobré ceny ldka do prodejen
Pepco hlavné rodiny. 9z 10
zakaznika jsou Zeny, které se staraji
o rodinu.
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‘ TEMA VYDANI

V rameci celkové udrzitelnosti v byznysu je to

téma, které uz nékolik let kazdodenné zameéstnava

subjekty prakticky ve vSech oblastech podnikani.

Energetické uspory ve firmach uz davno nejsou

volbou, ale nutnosti. A protoze prechod napriklad na

energeticky méné naroéné technologie spole¢nosti

znacne finanéneé zatézuje, pomocnou ruku v podobé

uvéru s nizkym vrokem vita spousta z nich.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

oncem dubna lofiského roku
spustilo Ministerstvo pramy-
slu a obchodu CR (MPO CR)
spole¢né s Narodni rozvojovou
bankou (NRB) program Nové
Uspory energie (OPTAK), ktery mohou vyuzit firmy
na projekty napfi¢ CR, kromé Prahy. Z vy¢lenénych
1,8 miliardy K¢ bylo dosud vycerpdno jen 250 mi-
lion K¢ pfevazné na malé zaméry.

Program pomahd financovat opatfeni vedouci
k Uspore energie, jako je zatepleni budov, vymeé-
na oken, dvefi, vyména vytapéni, osvétleni, regu-
lace energii, rekuperace nebo vyména energetic-
ky néaro¢nych technologii za Usporngjsi. Uvér
nabizi Urokovou sazbu 1,99 % p.a. a je urcen pro
spolecnosti vdech velikosti. ,,Obraceji se na nas vy-
robni firmy, firmy z oblasti sluZeb, ale i zemédél-
ci,” pfiblizuje detaily Eva Bakova, specialistka ener-
getiky NRB. Ta také nabizi poradensky program
Elena, ktera firmam pomaha s potfebnymi posud-
ky a hodnocenimi.

Jesteé zbyva hodné

Dosud bylo v programu, ktery ma alokované zdro-
je ve vysi 1,8 mid. K¢, vycerpdno jen 250 mil. K¢.
V pribéhu loriského roku totiz doslo prfednostné
k vyuziti navySeného objemu prostfedkd z koncici-
ho programu Uspory energie (OPPIK), zamé&feného

na podobny typ investic u malych a stfednich firem.
V roce 2023 byla poskytnuta stovka uvérd v celko-
vém objemu 364 mil. K¢ (celkova alokace pro ten-
to program na obdobi 2018-2023 byla 850 mil. K¢).
»Poskytovani zvyhodnénych Uvér z programu
OPTAK tak v plné mife zacalo az na konci roku
2023," vysvétluje Eva Bakova. Finance z programu
OPPIK vyuZila v minulosti napfiklad rodinna firma
Lahtdky Fiala, ktera vyrabf chlebicky, salaty a po-
mazanky. Ty mi¥i nejen do vlastnich ¢tyr prodejen,
ale spolec¢nost je rovnéz zavazi B2B klientdim. Diky

Sanci maji
i velké projekty.

dvéma bezuro¢nym Gvériim financovala vymeénu
stfechy, oken a zatepleni administrativni budovy,
instalaci fotovoltaiky a pofizeni tfi tepelnych cer-
padel. ,Vysledkem je, Ze 35 procent elektfiny pro
nasi centralu si nyni vyrabime sami na stfese,” fika
maijitel Jan Fiala. Firemni elektro auta pomahaji se
spotfebou letnich prebytkd. Instalaci tepelnych
Cerpadel se firma mohla zbavit zavislosti na plynu
pravé ve chvili, kdy dorazily nové rozpisy zaloh
s trojndsobkem novych cen.

Od 1. 1. 2024 jsou Uvéry poskytovany v rezZimu de
minimis, tudiZ pouze na mensi investi¢ni zamery.
Nedavno ale NRB zvefejnila informaci o Zvyhodné-
ném uvéru Nové Uspory energie klientdm.

Aktualizace Vyzvy a zahajeni poskytovani podpo-
ry zahrnuje i reZim tzv. Blokové vyjimky (GBER).
V jeho rdmci je mozné poskytnout na zdméry
klient vy3si objemy financnich prostfedkd. Podle
Evy Bakové se na NRB jen béhem dubna obratily
uz stovky klientl s Zadosti o konzultaci projektd.
Pravé ta zvysuje sanci firmy na Uspésné ziskani fi-
nanci z programu. A pravé diky Zvyhodnénym Gveé-
rdm i v rezimu GBER v NRB predpokladaji znacné
zvySeny zajem pravé pro velké projekty.

.V soucasné dobé klienti hledaji pfedevsim Uspo-
ru provoznich nakladd. Nej¢astéjsimi zaméry klien-
ta jsou celkové rekonstrukce nemovitosti. Klienti
provadéji zatepleni plasté budov, stfechy, vyménu
oken, vyménu vytapéni nebo osvétleni,” pfiblizu-
je Eva Bakovd, na co finance z Gvéru nejcastéji mifi.
Pridanymi opatfenimi byvaji fotovoltaika (FVE)
a tepelnd cerpadla, NRB ale pomohla také s finan-
covanim zelené stfechy nebo s vyuzitim srazkové
vody v kombinaci s dalSimi opatfenimi k Uspore
energie. ,Rada firem také provadi vyménu ener-
geticky ndro¢né technologie za tu Uspornéjsi,”
doplfiuje Eva Bakova.

VsSe se musi spocitat

Podminkou ziskani Zvyhodnéného uvéru s dotac-
ni slozkou je doloZeni Uspory energie. Vypocet
Uspory energie na opatfeni na nemovitostech Ize




provést prostfednictvim programu Elena, coZ
znamena, Ze klient nemusi vyhledavat poradce
sam. Vyhodnoceni provede specialista nebo smluv-
ni poradce NRB. ,Poplatek za vypocet Uspory je
z 90 procent hrazen z prostfedk( Evropské inves-
ti¢ni banky a klient hradi pouze zbylych 10 procent
jeho hodnoty. Spolu s klienty vybirdme opatfeni,
ktera Ize financovat z programu Nové Uspory ener-
gie, a pomazeme i s vyhodnocenim Uspory ener-
gie,"” doplriuje Eva Bakova.

S internetem veéci (loT)
na internet energii (IoE)

Uz nékolik let se mluvi o pfinosu vyuzivani interne-
tu véci (IoT), se kterym uz md fada spolec¢nosti zku-
Senosti napfiklad z implementace chytrych cidel,
napojenych na systémy, které fidi Uspory energii.
loT cidla se vyuzivaji pro monitoring chladicich ¢i
mrazicich zafizeni v obchodech, nepostradatelné
jsou rovnéz ve vyrobé. Uz néjakou dobu se také
mluvi o tom, Ze nestabilni a téZko predvidatelny
energeticky trh potfebuje daldi stupen, tzv. inter-
net energif (IoE). V praxi mdze takové IoE vypadat
tak, Ze s pomociloT budou vytvoreny monitorova-
ci sité cidel, které se budou propojovat do tzv.
chytrych siti (smart grid).

A diky smart grid aplikacim bude moZzné podrob-
né sledovat aktualni stav sité, fidit spotrebu elek-
tfiny nebo flexibilné zahrnout do elektrické sité
obnovitelné zdroje. Cil je jednoduchy, vybudovat
novy typ sité, ktery nahradi tradi¢ni model do-
davek elektrické energie tak, jak jsme zvykli, a na-
bidne dodavku energii co nejefektivnéji podle
aktudlni potfeby. Diky inteligentnimu sbéru dat,
automatizovanému fizeni a vyuziti informaci
o aktualni spotfebé a produkci elektfiny umozni
smart grid optimalizovat tok elektfiny a sniZovat
ztraty v siti. A to do budoucna urcité ocenime.

Prispivaji take
rekonstrukce strojoven

Podle Anety Turnovské, tiskové mluvci hypermar-
ket Globus, prochézeji obchody modernizaci za-
mérenou na snizovani energii pribézné. Retailer
ma zavedeny systém managementu hospodareni
s energii v oboru maloobchodu, pekafstvi, feznic-
tvi a restaurace a je drzitelem certifikatu CSN I1SO
50001:2019. Rekonstruované hypermarkety jsou
vybaveny uzaviratelnymi chladnickami pro Cerstvé
vyrobky, ¢imzZ se vyrazné Setfi elektricka energie
a jak dodava, pracuje se také na rozsiteni fotovol-
taickych feseni: ,Globus pracuje na vyuZiti nékte-
rych stfech velkoplo3nych hypermarketl na
fotovoltaiku.”

Do roku 2030 ceka Fetézec naptiklad dokonceni
rekonstrukce strojoven potravinafského chlazeni
v péti pobockach, které s sebou nesou predevsim
vyménu chladiva obsahujiciho freony za chladivo
na bazi CO,. ,S tim jsou spojené i vymeény chladi-
ciho nabytku na prodejni plose za uzavieny naby-
tek pro co nejvyssi Usporu elektfiny,” upfesriuje tis-
kova mluv¢i. Financovani modernizace a Uspornych
opatfeni vyuZziva subjekt predevsim z vlastnich
zdrojl, na rozsahlejsich projektech, jako tfeba
v pfipadé vystavby fotovoltaickych elektraren na
stfechach hypermarketl, Cerpd pfiblizné pétinu
pofizovaci ceny z Narodniho planu obnovy.

Stejné tak je financovano i feseni Revitalizace na-
klddani s destovymi vodami, jehoz vysledkem je

vyuZziti destové vody pro mycku automobilti v area-
lu hypermarketu Globus Cakovice. Retailer v celém
aredlu hypermarketu vybudoval ddmyslny systém
odchytu desStové vody, kterd nahradi spotfebu
vody pitné v mycce aut. Projekt zahrnuje soustavu
odtokovych kanalkl na ,destovku” z celého po-
zemku. Ta je svedena do obfi reten¢ni nadrze
0 objemu 406 m* zabudované pod parkovistém.
. Diky tomuto Fe3eni budeme schopni nahradit az
86 procent ro¢ni spotieby vody pitné v mycce aut,”
doplriuje Aneta Turnovska.

Az cturtina rocni spotrebhy
prodejny

Vlastni fotovoltaickou elektrarnu ma spolec¢nost
Lidl Ceska republika uz na 55 prodejnach a navic
je také na budové logistického centra v Bustéhra-
du. Na tu firma castecné vyuzila i dotaci. ,Obec
né Ize Fici, Ze fotovoltaikou jsme schopni pokryt
okolo 20 az 25 procent ro¢ni spotfeby prodejny,”
priblizuje tiskova mluvei Eliska Froschova Stehliko-
va. Dodava, Ze viechny prodejny a sklady jsou jiz
vybaveny i Uspornym LED osvétlenim. ,Co se tyce
chladici technologie, dochazi k postupné vyméné
za novéjsi technologii s pfirodnimi chladivy. Tricet
Sest procent nasich prodejen vyuziva k chlazeni
potravin vyhradné pfirodni chladivo s nizkym GWP
indexem jiz nynf a u zbylych prodejen tvofi neeko-
logické chladivo z celkového objemu v prodejné
jen velmi malou ¢ast,” doplhuje.

Hardwaroveé
prvky umozni
sledovani
a vyhodnocovani.

V Lidlu nadale planuji instalovat fotovoltaické elek-
trdrny na stfechy dostupnych objektd. Podle tisko-
vé mluvci jsou prodejny pro vyuziti fotovoltaiky
idedlni; ve dnech, kdy nejvice sviti slunce, je spo-
tfeba elektfiny z dvodu chlazeni a mrazeni potra-
vin nejvétsi. ,Spousta nasich prodejen je zaroven
vybavena podruznym méfenim energie a umime
diky tomu vyhodnotit, které prodejny maji nejvét-
3i potencial Uspory energie. Dale pracujeme na za-
vadéni loT technologii do nasich procest. Konkrét-
né byla dokoncena instalace hardwarovych prvka,
které nasledné umozni sledovani a vyhodnocova-
ni v portalu, ktery je vyvijen nasimi kolegy na me-
zindrodni centrdle v Némecku,” pfiblizuje techno-
logické plany. Do budoucna tak bude mozny nejen
on-line monitoring, ale napfiklad i predikce zévad
Ci Upravy parametr(, které povedou k Uspordm ne-
jen v oblasti energi.

Nejvyraznéjsi uspora:
LED technologie

.V roce 2022 jsme dokdzali snizit emise skleniko-
vych plyna o 47 procent,” fika Jifi Marecek, fedi-
tel komunikace obchodt Albert. Retézec o tom in-
formuje v pravidelném nefinan¢nim reportu, kde
uvadi, Ze od roku 2018 do roku 2023 snizil uhliko-
vou stopu ve vlastnim provozu o polovinu a fesi ji
i v dodavatelském fetézci spolecné s dodavateli.
. Provozujeme vice nez 330 prodejen v tuzemsku
a jsme prakopnikem v systému autonomniho ne-
zavislého hlidani teplot na prodejni ploSe i v zaze-
mi,” pfiblizuje detaily Jifi Marecek. Témér celé

portfolio prodejen Albertu vyuziva tzv. HCCAP
teplotni cidla, ktera monitoruji teplotu, respektive
kvalitu chlazenych a mraZenych potravin v celé
prodejné. Déle firma implementuje do prodejen
tzv. building management systém, ktery pomoci
¢idel, reguldtord a IT technologie fidi provoz ves-
kerych zafizeni HVAC (automatizovany systém
propojujici topeni, vétrani a klimatizaci).

.Z pohledu sviceni predstavuje nejvyraznéjsi
Usporu prechod na LED technologii, na konci roku
2023 ji vyuzivalo 95 procent nasich obchodu,” do-
pliuje Jifi Marecek. A podstatnou soucasti CO,
udrzitelnych feSenf je podle néj také vymeéna syn-
tetickych chladiv za Setrnéjsi alternativy. Uz samo-
zfejmosti je dnes uzavieny chladici nébytek, coz
pFindsi nejen Uspory elektrické energie, ale je to
také prijemnéjsi pro zakaznika, ktery prochazi ulic-
kami s chlazenym a mrazenym zbozim. ,,Pro insta-
laci téchto technologii je dulezité, aby byl systém
dobfe promysleny a navrzeny. Idealni je najit vhod-
né feseni z pohledu celé Zivotnosti technologie, za-
hrnujici pocatecni investici, provozni naklady, jako
je spotfeba energie ¢i naklady na servis a revize za-
fizeni. Kromé energetickych Uspor v nasich prodej-
nach, distribucnich centrech i centrale se zarover
divdme na moznost vlastni vyroby elektfiny. Samo-
zfejmé tedy pracujeme na projektech, které umoz-
ni vyuziti vhodnych stfesnich ploch pro instalaci fo-
tovoltaickych paneld,” dodava tiskovy mluvi.

V)
9]

Fotovoltaika na strese
sedmi obchodu

Spole¢nost Kaufland Ceska republika ma v soucas-
né chvili 94 prodejen s modernim potravinovym
chlazenim vyuzivajicim ekologické chladivo CO,.
V3ech 143 prodejen ma vnitini i venkovni LED
osvétleni. Energii z fotovoltaické elektrarny (FVE)
vyuziva dosud pouze prodejna v Pisku (30 kWp),
ale v Kauflandu letos planuji spustit fotovoltaiku
na stfese sedmi prodejen (celkem asi 2,2 MWp).
.PTi plném pokryti stfechy si vlastni vyrobou z FVE
pokryjeme zhruba 20 aZ 30 procent spotfeby pro-
dejny,” pfiblizuje detaily tiskovda mluv¢i Renata
Maierl. Kromé toho se rozsifuje vyuzivani zbytko-
vého tepla z potravinového chlazeni v kombinaci
s tepelnym cerpadlem i do stavajicich prodejen,
kde se aktualné k vytapéni vyuziva plynovy kotel
nebo dalkové teplo.

Modernizaci a pfestavbou technologii prosla v mi-
nulosti prodejna v Klatovech, na kterou firma cer-
pala finan¢ni podporu od Evropské unie. Cilem
bylo dosaZeni Uspory energie a nasledné Uspory
emisi CO,, kterych se doséhne jak modernizaci po-
travinového chlazeni, tak LED osvétleni a systému
méfeni a regulace. ,Usporna opatieni provedena
v Klatovech zatim zpracovavdme a nemame je jes-
té vyhodnocend,” pfiznava Renata Maierl. Zména
ale podle ni musi byt celkova a prostupovat celou
firmou. Proto zavadi provozni opatfeni a periodic-
ké kontroly technologifi a ¢innosti v prodejnach
s nejvétsim vlivem na energie na mési¢ni a Ctvrt-
letni bazi.

Dalsi priklady z praxe jsou
na www.zboziaprodej.cz
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POZOROVATEL TRENDU

Pod garanci sekce dodavatelii POP se

uskutec¢nilo dalsi setkani odbornika na
maloobchod. Asociace POPAI CE v dubnu
usporadala seminar na téma Pro vasi lepsi praxi v retailu: novinky, tipy i to, co se

nepovedlo. Odpoledne plné pribéhi zakonéila panelova diskuze s vybranymi reéniky

a zapojili se i samotni posluchaéi.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

nspirativni dubnovy seminaf asocia-

ce POPAI CE se zaméfil na Zadana ak-

tudini témata, kterd v praxi fesi nejen

dodavatelé a agentury v in-store, jako

jsou napriklad zdkonné zaruky v ram-
ci dodavek mezi firmami v retailu ¢i trend eko-
logickych a recyklovanych materidld v retailovém
prostiedi v¢etné konkrétnich rad a doporucent.
Akci provazel Martin Hasilik, jednatel spole¢nos-
ti Authentica, ktery se aktivné zapojoval do pred-
nasek prezentujicich.

Jako prvni vystoupila Katefina Prochazkova, ob-
chodni manazerka spole¢nosti 3A Composites Dis-
play Europe. Vénovala se ekologickym trenddm
a recyklaci materidld v retailu z pohledu vyrobce.

V tovarnach firmy vyrdbéji hlinikové, papirové
a plastové desky. Kazdy z téchto materiadld pfitom
musi jit dobfe potisknout. K udrzitelnosti pfistupu-
ji vlastnim zplsobem. ,Plasty nebudou nikdy sto-
procentné cisté ekologickym materidlem. Vyroba
téch udrzitelnych je pfitom tfikrat drazsi nez kla-
sickych. Se zdkazniky se viak neustale snazime vy-
vijet a vyrabét takové, které by naplfiovaly environ-
mentalni vizi spolecnosti,” fika. Recyklovany obsah
v materidlu je pfitom néco jiného nez recyklovatel-
nost. Znamena to, Ze pfi vyrobé desek je pét pro-
cent okamzité vraceno zpét do vyroby. Jde tak
o Cisty vlastni recyklat. Kazdy jejich produkt je pfi-
tom hodnocen vlastnim méfitkem. Do roku 2030
chtéji, aby vsechny jejich vyrobky byly co nejvice
udrzitelné.

Spolec¢nost EcoVadis a jeji certifikace patfi dnes
mezi jeden z nejkomplexnéjSich nastrojd hodno-
cenf udrzitelnosti na svété, ktery posuzuje soukro-
mé a vefejné subjekty z hlediska socidlnich,

etickych a ekologickych dopadd. Jedna se o velmi
efektivni nastroj k zajisténi transparentnosti v ce-
lém dodavatelském fetézci. ,Jako firma jsme tuto
certifikaci, kterd je platnd rok, ziskali v nasi tovar-
né v Pribrami. Diky tomu jsme posilili nasi obchod-
ni stranku a nase vyrobky jsou vice udrzitelné,”
sdéluje Katefina Prochdzkova. Jestlize maji byt vy-
robené materidly ,zelené”, zaroveri maji vypadat
dobfe a disponovat podobnymi vlastnostmi jako
ty klasické, je na to zapotfebi vynaloZit vice ener-
gie. Na druhou stranu, ¢im vicekrat material pro-
jde extrudaci, tim jsou jeho vlastnosti lepsi.

Palo Lezo, technicky feditel spole¢nosti Paketo
group, v Uvodu své prednasky poloZil nékolik ota-
zek, aby zjistil miru informovanosti Ucastnika




a podle toho zaméfil svoji prezentaci. Pfipomenul,
Ze jak papirova lepenka, tak karton jsou produko-
vany z velké ¢asti z recyklovanych materiald. PFi
vyrobé je mozné ménit pomeéry recyklatd a tim
stanovovat kvalitu materidlu. Tyto materidly maji
navic tu vyhodu, Ze jsou recyklovatelné hned né-
kolikrat, napfiklad jiz odpad z prvovyroby se zno-
VU zpracovava jako recyklat. Kartonovy ¢i lepen-
kovy odpad ze samotné vyroby i findIni produkty
po skoncenf Zivotnosti se zpracuji a znovu pouZiji
pro vyrobu nového materidlu. ,UdrZitelnost toho-
to materialu je velmi dobra. Dokonce i kdyZ se na-
chazi v takové fazi, Ze je papir pro recyklaci jiz ne-
kvalitni, vyuZije se pfi nasavané kartonazi a vznikaji
vyrobky jako plata na vajicka nebo podobné.
A nakonec mUze putovat do kompostu,” vyzdvi-
huje Palo Lezo.

Pro vyrobu papiru je dulezitd kromé recyklatu
i prvotni surovina, kterou je dfevo. Pokud zéleZi na
tom, z jakych lest pochazi a zda se nékdo stard
0 jejich obnovu, je mozné nakupovat material s cer-
tifikaci. Mezi nejzndméjsi patfi FSC a PEFC. Obé
maji podobny vyznam. FSC je pfisnéjsi, protoZe de-
finuje standardy zalozené na dohodnutych princi-
pech zodpovédného lesniho hospodareni, které
jsou podporovany environmentalnimi, socialnimi
a ekonomickymi subjekty. CoZ papiru vyrobenému
z certifikovaného dfeva dava trochu jinou Urover,
zelenéjsi. ,,S ¢im se jako vyrobci ¢asto potykdme,
je to, Ze zakaznici pozaduji ekologické a udrzitelné
materidly, avSak zaroven chtéji, aby papirova lepen-
ka nebo karton byl laminovan. To znamend nane-
seni ochranné plastové vrstvy. Uz si vSak neuvédo-
mujf, Ze to pfinasi problém pfi separaci v recykla¢ni
fazi daného vyrobku. Proto se s nimi o tom bavime
a vysvétlujeme, Ze neni problém to takto vyrobit,

ale Ze tim padem se z ekologického vyrobku stane
neekologicky,” zmifiuje Palo Lezo. V rdmci udrzitel-
nosti v posledni dobé hodné zadavatell vyuziva
pfirodni barvu lepenek a kartonl. Pavodni barva
téch recyklovanych z vyroby je pfitom 3eda a na
.prirodni” hnédou se dobarvuje.

O pravu a zarukach v rdmci dodavek mezi firmami
v retailu se ¢asto diskutuje. Proto je v tomto ohle-
du potfebny servis pro podnikatele a firmy. Ne
vsichni napfiklad tusi, jaky je rozdil mezi odpovéd-
nosti za vadu a zarukou. V prvnim pfipadé se jed-
nd o to, Ze se néco nepovedlo. Dorucené zboZi je
ponic¢ené, nefunkéni a podobné. A tyka se to rov-
néz montaze. Pokud nebyla provedena spravng,

vyrobek nebo sluzba nefunguji, jak by mély.

| z tohoto dlivodu se pouZivaji predavaci protoko-
ly, na které se pfipadné piSe, co nebylo v dobé pre-
daniv poradku a mélo by se zménit. V pfipadé vad,
které nejsou viditelné na prvni pohled a projevi se
az po néjaké dobé, rovnéz vznikd narok na odpo-
védnost za vadu. ,,Zaruka je potom také o vadach,
ale o téch, které vznikaji v dobé, kdy by vznikat ne-
mély. Tedy pokud nékdo uvadi, Ze vyrobek vydrzi
deset let a nevydrzel, vznika prévo na zéruku,” po-
dotykd Jana Horackovd, partner v advokatni kan-
celari Horacek a partnefi. Mezi jeji dalsi témata pa-
tfila, jak spravné a u koho reklamovat ¢i jaka je
odpovédnost a podpora ze strany dodavatele.

Na zavér prvni ¢asti vystoupily Olga Stanley, ma-
nazerka komunikace drogerie Rossmann, a Lenka
KFizova, home care business unit leader CRSR spo-
le¢nosti Unilever CR. Pohovorily o vyjime¢né pro-
dejné umisténé ve spodni ¢asti Vaclavského na-
dekorativni kosmetiky v Cesku, jedine¢nou prezen-
taci v sekci panské kosmetiky, détsky koutek, rela-
xacni zénu a tfi samoobsluzné pokladny. Je konci-
povéna tak, aby byly zakaznikovi ukdzany nejen
vybrané novinky na trhu, ale zaroven byl eduko-
van. Dozvi se informace o vybranych slozkach
v kosmetice a jaké benefity pleti pfindsi. V rdmci
dekorativni kosmetiky je k dispozici i prvni dvou-
metrovy stojan L'Oréal Paris v CR, ktery je original-
ni svym zaoblen/m. Druha ¢ast seminare interak-
tivné propojila zadavatele, retailery a dodavatele
POP v diskusnim panelu nad vybranymi otazkami,
které se tykaji efektivnich vystaveni a kampani
v in-store a rovnéz toho, co se nepodafilo a proc.
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‘ E-COMMERCE

Pomocnik
pro chytrejsi
obchodovani

ze analyzuje nakupni historii a chovani zakazniku a doporucuje jim relevantni produkty

A

Umeéla inteligence (AI)
vyrazné méni maloobchodni
prostiedi a prinasi vyhody
prodejeim i nakupujicim.
Dokaze personalizovat

zakaznickou zkusenost tim,

a nabidky. Pomaha vsak i ve skoleni zaméstnancii, stejné jako v planovani smén.

Chatboti pohanéni Al zase poskytuji podporu a resi problémy, zatimco pokroc¢ilé funkce

vyhledavani pomahaji kazdému najit, co hleda.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

méla inteligence (Al) v soucas-

né dobé pomdaha naptiklad

v pokladnéch, pfi hlidéni a do-

plhovani zbozi nebo v logistice.

.Na trhu existuji reseni, kdy
kamera snima urceny prostor a uméla inteligence
v redlném case vyhodnocuje ziskané informace.
Proaktivné dokaze doporucit dalsi kroky, at uz jde
o nutnost doplnénfi zboZi, odstranéni vadnych arti-
kIt nebo pokyn k dklidu snimané plochy,” sdéluje
Michal Cerny, key account manager spole¢nosti
Audiopro. Umf hlidat pocet zdkaznikd ve frontach
a zajistovat lepSi management pokladen a poklad-
nich. Al rovnéz disponuji moderni samoobsluzné
pokladny. Zakaznici napfiklad nemusf vyhledavat
z katalogu ovoce a zeleniny. Al sama rozpozna,
jaké zboZi si vybrali.

Optimalizace provozu

Al ma potencidl dramaticky zménit jak on-line, tak
off-line maloobchod. , Al pfinese do on-line
aspekt osobniho pfistupu. Minimalné ten dojem
bude mit zékaznik, a to pfi vybéru zbozi naptiklad
za pomoci virtudlniho asistenta. V off-line pfinese
dalsi zefektivnéni a potencidlni zvyseni Uspésnos-
ti prodeje. Al umozni obchodnikdim poskytovat
personalizované doporuceni produktl na zakladé
analyzy chovani zékaznikd a jejich preferenci,” do-
mniva se Ondfej Fabianek, Feditel prodejni sité
Alza.cz. VirtualIni asistenti a chatboti budou schop-
ni komunikovat se zakazniky a pomdhat jim vybrat
produkty odpovidajici jejich potfebam, coz zvysi
jejich spokojenost a pravdépodobnost nakupu. Al
bude schopna analyzovat velkd mnoZstvi dat
a predikovat budouci poptavku po produktech. To
umozni maloobchodnikdim lépe fidit své zasoby
a minimalizovat prebytky a nedostatky zboZi.

Své uplatnéni najde rovnéz v oblasti bezpe¢nosti.
Prosazuji se chytré kamery napojené na pokrocily
software. Prostfednictvim téchto feSeni mohou
prodejci zamezit kradezim ¢i obecné zajistit bez-
pecnost v prodejnach. ,, A rovnéz mohou pomoci
managementu pfi kontrole podrizenych, at jiz kva-
lity jejich prace, nasazeni ¢i zamezeni plytvani
nebo kradezi ze strany zaméstnancl,” specifikuje
Michal Cerny. Al déle optimalizuje provoz prode-
jen. Prediktivni analyza predvida poptavku, ¢imz

optimalizuje zasoby a brani jejich vypadkdm. Au-
tomatizace UkolU Setfi ¢as personalu, zvysuje efek-
tivitu a pfesnost. Navic poméha s prevenci podvo-
dd, jako je podvodné placeni a kradez identity.

Predikce zvysi trzhy

Nejpokrocilejsi software se neustdle vyviji a bu-
doucnost vznikd tady a ted. Pokrocilé modely Al
se dokazou rychle ucit z nasbiranych dat o chova-
ni zakaznikda napfiklad v e-shopech, a nabidnout
jim pfi pfisti navstévé zboZi pfesné na miru jejich
potfeb. Pomahaji tim k rychlejsi cesté k nakupu
a uZivatelské zkusenosti, a soucasné zvysuji trzby
samotnych on-line obchodU a ziskavaji pro né kon-
kuren¢nivyhodu oproti e-shoptm, které persona-
lizaci nenabizeji. ,Vyvoji takového ,rekomendacni-
ho' nastroje, ktery funguje zcela nezavisle na
samotném e-shopu, se vénujeme fadu let,” reagu-
je Michal Kriak, Al sales & product manager spo-
le¢nosti Lundegaard.

Pokrocilé systémy predikuji poptavku po zbozi
a optimalizuji skladové dostupnosti. Software na-
priklad dokaze predpovédét, kolik na sezonu

~Jde o kli€
k vétsi
efektivite.”

Uméla inteligence poskytuje retailu Sirokou
Skalu moznosti, jak zlepsit efektivitu,
personalizaci a zaZitek zdkaznikd. Od vy-
béru produktd vhodnych k vystaveni pres
optimalni rozloZeni produktl v prodejné
nebo e-shopu az po vyhodnoceni prodejd.
MUze ale poslouZit i pfi vytvareni persona-
lizovanych Skoleni pro zaméstnance, ktera
odpovidaji jejich individudlnim potfebam

a zlepSuiji jejich dovednosti a vykonnost.

Ondrej Fabianek,

reditel prodejni sité, Alza.cz

naskladnit rlznych dild plavek nebo potravin. A to
na zakladé nasbiranych dat z minulych let v sou-
vislosti s aktudlni poptavkou a dalsimi externimi
faktory, jakymi mohou byt finan¢ni krize, valky,
pocasi a tak dale. ,Takové systémy dokazou na
jedné strané optimalizovat cash flow a Setfit ndkla-
dy, soucasné pfi vysoké poptavce zasadné zvyso-
vat trzby,” dodava Michal Kriidk. Al dokaze na za-
kladé zaslanych fotografii i vérné nasimulovat
kuchyr nebo obyvaci pokoj a navrhnout do ni se-
stavu ndbytku a spotfebicl presné podle potreb.
Stejné tak umi vytvofit virtualni zkusebni kabinku,
kde si Ize vyzkouset, jak bude sedét konkrétni druh
obleceni. Z hlediska zlep3eni zékaznické zkuSenos-
ti se jednd o naprosto zasadni krok pro prodej pra-
vé napfiklad obleceni a ndbytku on-line.

7 wm

Ukol: vétsi zazitek
z nakupu

Al pouziva i znacka Datart. Konkrétné ji pomaha
s vhodnou skladovou zdsobou, vybérem konkrét-
nich modeld a jejich mnoZstvi v prodejné a v jejim
skladu, aby zboZi nebylo pfilis mnoho a rovnéz aby
nechybélo. ,Podle informaci o ndvstévnosti prode-
jen muze predikovat jejich budoucnost a napomo-
Ci s planovanim mnozstvi persondlu v prodejné,
a tim zefektivnit jeji chod,” vyzdvihuje Jan Horak,
manazer konceptu prodejen Datart. Caste¢né zéro-
vefi mlze doplnit prodavace a zakazniklm, ktefi
nevyhledavaji pfimo fyzicky kontakt s prodejcem,
mUZe na zakladé poloZenych otdzek vypomoci s vy-
bérem vhodného zboZi, které zdkaznik poptdva.

Jiz nyni Ize konstatovat, Ze Al pomaha v béznych
procesech, které zvysuji efektivitu. A zaméstnava-
teldm staci mensi pocet zaméstnancl v prodejné
od Fizeni pfes doplfiovani zbozi, pokladny a platby
az po zajisténi bezpec¢nosti. ,Tento trend bude
v daldich letech jednoznacné pokracovat. Vidime
rovnéz velkou budoucnost v oblasti propojeni po-
krocilych kamerovych systémuU a zlepsujicim se
software. Nejen pro bézné fizeni prodejny a zvy-
Senf efektivity provozu, ale i k chytfejsimu oslove-
ni zakaznikd,” deklaruje Milan Cerny. Napfiklad
analyzu chovani zakaznikl, vyhodnoceni jejich
preferenci, které umozni prodejctim nabizet pro-
dukty a sluzby chytfeji na miru. Al bude pomahat
i ke zvétseni zazitku z ndkupu.




Roboti uspo¥i naklady

Ve spolecnosti Zalando od zac¢atku povazuji tech-
nologie a inovace za néco, co mize zménit nejen
jejich podnikéni, ale i celé odvétvi e-commerce.
,Obsluhujeme priblizné 50 miliond aktivnich za-
kaznikd z 25 trha v Evropé a méme vice nez 15 ti-
sic zaméstnancd, z nichZ 3 000 pracuji na techno-
logickych pozicich. Na tomto zdkladé jiz fadu let
vyuzivdme umélou inteligenci, zejména k tomu,
abychom nabidli personalizovanéjsi sluzby,” popi-
suje Aleksandra Adrian, tiskova mluvci spolec¢nos-
ti Zalando pro Ceskou republiku a Slovensko.

Naptiklad jejich Médni spolecnik, Algorithmic
Fashion Companion, vytvafi cely outfit na zakladé
jedné ,kotvy” —produktu, ktery si zékaznik zakou-
pil, zafadil na seznam pfani nebo o néj projevil za-
jem. Kromé toho vyuZivaji Al pro poradenstvi
ohledné velikosti a poskytuji personalizovana do-
poruceni na zékladé zpétné vazby od zakaznikd.
Diky jejich asistentovi — Zalando Assistant

s umélou inteligenci, ktery vyuZzivé technologii
ChatGPT — mohou zdkaznici prochdzet sortiment
Zalando pomoci vlastnich termint a vyrazd, a sku-
teCné vést konverzaci se Zalando, aby nasli to, co
se jim libi a co hledaji.

Al systemy se
rychle uci.

Al se v retailu stéle castéji prosazuje i v oblasti ukli-
du a zajisténi gistoty. Uklidovi roboti zvy3uji efek-
tivitu prace zaméstnanct a diky tomu dochazi
k Uspore hodinové dotace na lidsky personal. ,, Mi-
nimalizuji rizika lidskych chyb a snizuji riziko Uraz(
pfi praci, které by mohly vzniknout pfi manualnim
Uklidu. Roboti v uklidu mohou pomoci i ke spiné-
ni novych ESG norem,” konkretizuje Luka$ Rom,
produktovy manazer spolecnosti Karcher Ceska
republika. Pfinosem uklidovych robotd je zvyseni
produktivity a efektivity Uklidovych praci. Neni po-
tfeba tolik uklidovych pracovnikd, kterych je na

trhu navic nedostatek, dochézi i k mnohonéasob-
nému zvyseni efektivity prace lidskych zdroja.
Autonomni Uklidové stroje dokazi i vykonavat opa-
kovanou ¢innost s vysokou presnosti. Roboti mo-
hou pracovat nepretrzité bez potieby prestavek na
odpocinek. Je tak mozné zkratit dobu potfebnou
na uklid, coz vede k Usporam nakladd.

Moznosti vyuziti

Pokud jesté nékdo v retailu s Al nezacal, mél by tak
nejdfive ucinit v pfipadé personalizace. ,Staci si do
e-shopu nasadit externi nastroj. Ten nasledné sbi-
ra a vyhodnocuje data o chovani zakaznik( v e-
-shopu. Ve chvili, kdy jich ma dostatek, spusti do-
porucovani zboZi na konkrétnich rekomendacnich
plochdch presné jim na miru,” prozrazuje Michal
Krndk. Je to velice jednoduché a neni k tomu za-
pottebi zadny specidlni tym expertd. V pfipadé na-
sazeni Al hodné zaleZi i na tom, v jakém stavu je Fi-
zeni provozovny, jaka IT a softwarova feseni se uz
vyuzivaji. ,Casto Ize vyuZit jiz zakoupeny systém,
ktery umozni implementaci Al feSeni bez dalSich
velkych Casovych a finan¢nich nadkladd,” sdéluje
Milan Cerny. Obecné Ize zacit napfiklad chytrymi
kamerami. Ty se daji napojit na spoustu stavajicich
systéma ¢i na nové systémy, které jsou finan¢né
dostupné, a navic snadno implementovatelné.

Implementace Al by méla zadit pfijetim této tech-
nologie jako nastroje, ktery muaze pfinést efektivi-
tu a nové moznosti. Jemu je potieba pfizpUsobit
firemnf strategii a procesy tak, aby Iépe vyuZivaly
potencidl technologie. ,Takovy postup umozni
efektivni a postupné zaclenéni umélé inteligence
do raznych aspektl podnikani a zajisténi trvalého
rozvoje a inovace,” uvadi Ondrej Fabianek. Jan Ho-
rak k tomu dodava, Ze viechny uvedené piiklady
pomuUzou zefektivnit, zrychlit, zlepsit a optimalizo-
vat chod prodejen z pohledu provozovateld,
i z hlediska spokojenosti zakaznikd.

Snizujme m

obalového odpadu.

Spolecne.
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Balime produkty nasich klient( tak,

aby jim obal zajistil potfebnou ochranu,

avsak s pouzitim mensiho mnozstvi papiru,

lepenky nebo papirovych viaken.

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

Blanka Bogel

vedouci oblasti nakupu cerstvého sortimentu,

Kaufland Ceské republika

Cesta na pozici vedouct oblasti nakupu

cerstvého sortimentu byla pro Blanku Bogel
tak dynamicka, Ze by si ji pry nevymyslela
ani v tom nejdivocejsim snu. Za témer

pét a pil roku ve spole¢nosti Kaufland

si prosla riznymi oddélenimi nakupu

od potravin az po non-food. Aktualné vede
oblast ultra cerstvych potravin, ackoli jak

30 sama rika, svou roli vhimé manazersky,
takze je pripravena celit jakymkoli vyzvam.
q
g Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz
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necelych let
zkuSenosti
v nakupu
témer roky v pozici

vedouci oblasti
nakupu ¢éerstvého
sortimentu

zaliby: rodina, cestovani
a wellness



7 v roce 2018 nastupovala

Blanka Bogel do spolec¢nosti

Kaufland Ceskéa republika do

oddéleni Cerstvych a ultra Cerst-

vych potravin, zkuSenosti pak
ale dal sbirala v fadé dalsich oblasti. ,Prosla jsem
oblasti suchého sortimentu, kde jsem vedla od-
déleni komoditniho kolonidlu,” vzpomind na své
prvni zkusenosti z ndkupu. O rok pozdéji se ale
z nepotravinového zboZzi opét vratila do Cerstvych
a ultra Cerstvych potravin vcetné vyvoje privatnich
znacek. Kazda zkusenost se hodi a ona tak méla
sanci poznat specifika rdznych nakupnich oblasti
i jejich odliSného fizeni. Kazda z kategorii si zada
jiny styl prace i planovani. Potraviny, zvlast ty Cerst-
vé, jsou v tomto ohledu nejdynamicté;si.

Posledni dva roky také velmi intenzivné spole¢né se
svym tymem pracuje na projektu Z lasky k regio-
ntm, ktery rozviji spolupraci retailera s regionalnimi

J - =

klicovy projekt a pod logo Z lasky k regiontim se
tak rada klidné podepise. Nejen regiony, ale zejmé-
na Cerstvost Kaufland stale vice promita i do svych
kampani pro zdkazniky, aktudlné napftiklad v kam-
pani Cerstvé jako z Kauflandu.

Dynamické kariérni kolecko v nakupnim oddéleni
pfineslo Blance fadu vyzev, se kterymi se ale bez
potizi vyrovnala. ,KdyZ se ohlédnu zpét, bavilo mé
vést vdechna oddéleni. At uz to byl kolonial, komo-
dity, Cerstvé i ultra Cerstvé nebo non-food,” prfemi-
td. A dodava, Ze se ve své praci nezaméfuje na
konkrétni sortiment, ale svou roli vnima predevsim
z pozice manazerky. A pravé manazersky pfistup ji
otevird Siroké moznosti pro Fizeni jakéhokoliv
sortimentu.

Prace ndkupcich, ktera je velmi pestrd, ale také
hodné narocna, podle ni neni pro kazdého. Pokud
ale ¢lovék miluje dostihové tempo, je pro néj obor

Na otevrené komunikaci si velmi zaklada, stejné jako na férovosti a autenticité.

producenty. ,Za necelych 3est let jsem se toho hod-
né naucila a potkala mnoho inspirativnich lidi, od
kterych se dodnes ucim. Byla jsem soucasti ddlezi-
tych jednani i obchodnich rozhodnuti a kazda
z téchto zkuSenosti mé posunula kus dopredu, ” Fika
Blanka Bogel. Pfedtim dlouha léta pracovala jako
provozni feditelka IT spole¢nosti Popron Systems
a ma bohaté zkusenosti nejen s vedenim auditd, ale
i neustalym zlepsovanim procesd a vyjednavanim.

Z lasky k regioniim

Zajem o privatni znacky v tuzemsku dlouhodobé
a pomérné dynamicky roste. A pravé oblast privat-
nich znacek cerstvého a ultra cerstvého zbozi, kte-
ré zahrnuje maso, uzeniny nebo mlécné vyrobky,
v Kauflandu generuje nejvétsi podil na obratu.
Uspésné je hovézi a veprové maso pod znackou
K-Mistfi od fochu z Modletic!, ale také produkty
Ceskych vyrobcd, které firma nabizi pod privatni
znackou K-Jarmark, jako napfiklad jogurty, mléko,
syry, uzeniny, hotova jidla, zelenina nebo bylinky.

.V poslednich dvou letech intenzivné rozsifujeme
regionalni sortiment, ktery zékaznici znaji z mista,
kde Ziji, pracuji, a pfesné tak védi, kdo za vyrobou
regionalnich produktd stoji. Na projektu se podilim
od samého zacatku, je to pro mé takové moje
dité,” prozrazuje Blanka. Jde podle ni o naprosto

nakupu vhodnou volbou. ,Nas typicky pracovni
den Ize s nadsazkou opravdu pfirovnat k dosti-
ham, takze bud se v tomto tempu a adrenalinu
najdete, nebo ne. Mohla bych svij pracovni den
nazvat spoustou pfidavnych jmen, ale slova jako
rutinni nebo stereotypni by tam urcité nebyla,”
usmiva se. Jeji tym ale ndkupni adrenalin v krvi roz-
hodné ma, a to se potom pozitivné projevi nejen
na samotnych hospodaiskych vysledcich a pracov-
nim nasazeni, ale hlavné na prima pracovni atmo-
sféfe: ,A to je alfa a omega, protoZe pracovat
s takovym tymem je obrovska radost.”

Profesionalita tymu se také projevi pfi jednanfi s do-
davateli: ,,Upfimné fikam, Ze nasi dodavatelé jsou
profesionalni obchodni partnefi s obdobnym
know-how. A nasim spole¢nym cilem je obou-
stranné hledani kompromisu a pfedevsim spokoje-
ny zékaznik. A na tom obé strany intenzivné pra-
cuji.” Na vzajemnych vztazich s dodavateli by toho
mnoho nevylep3ovala. Snad jen komunikaci, pro-
toZe jak fika: ,Vcasnou a otevienou komunikaci
a jednanim zameérenym na Feseni by se fada pro-
bléma dala vyfesit rychleji a v zajmu zdkaznika.”

K praci i ke kazdému jednani vZdy
pristupuje také s odhodlanim
a potrebnou pokorou.

Vyuziti dat z pohledu
Blanky Bogel najdete
na www.zboziaprodej.cz
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‘ NA TRADICNIM TRHU

Tradiéni obchod dodrzuje etické zasady a pokracuje

v otevirani dalsSich prodejen v rezimu 24/7, a to i na

pomeérné neobvyklych mistech.

Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Letiste s prodejnou 24/7

Doposud se koncept automatizovanych prodejen prosazoval hlavné v mensich méstech a na
venkové. Skupina Coop nyni oteviela prvni takovy obchod na letisti. Zakaznici si v ném
kdykoliv nakoupi kromé potravin a produktd souvisejicich s cestovanim i regionalni

produkty.

Na Letisti LeoSe Janacka v MosSnové je novy auto-
matizovany obchod Coop. Bude fungovat kom-
pletné bez prodavact a zékaznici se v ném budou
obsluhovat sami diky vyuziti kombinace platebni
karty, bankovnf identity a specialni aplikace v mo-
bilnich telefonech. Proti pfipadnym nenechavctim
prodejnu hlidd uméla inteligence, kterd automa-
ticky rozpoznd, zda si napiiklad nékdo dava zbozi
jinam nez do ndkupniho kosiku. Pokud uméla
inteligence vyhodnoti néjaké chovani jako nestan-
dardni, automaticky na to upozornf pracovniky na
pultu centrdini ochrany. Obchod bude provozovat
Coop Beskydy, spotfebni druzstvo. Podle predse-
dy predstavenstva Marka Ratveiského bude slou-
Zit nejen cestujicim a jejich doprovodu, ale i néko-
lika stovkam zaméstnancd letisté.

Partner rubriky:

=/ACTO

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

Uz jen
eticky

Zavazek prestat prodavat od roku 2026
rychlokufata pfijaly Konzum, obchodni
druzstvo v Usti nad Orlici, a Jednota, spo-
tfebni druZstvo Ceské Budéjovice, které
jsou soucasti Skupiny Coop.

Konzum, obchodni druzstvo v Usti nad Orlidi,
aJednota, spotfebni druzstvo Ceské Budéjovice,
jsou prvnimi v&tsimi obchodniky v Ceské repub-
lice, ktefi se pfihlasili k pravidlim European
Chicken Commitment. Ten definuje nové stan-
dardy pro chov kurat. Postupné se jej dafi plnit
a nyni si zdkaznici Konzumu, obchodniho druz-
stva v Usti nad Orlici, budou moct koupit cela
chlazend kufata jiz pouze takova, jejichz chov
odpovida etickym zdsadam. Podle Miloslava
Hlavsy, feditele obchodniho druZstva v Usti nad
Orlici, je redIné zavazek zcela pfestat s prodejem
produktl z rychlokurat spinit.

Prvni svého druhu

Nakoupit si v pozdéjsich hodinach nebo o vikendu budou nové moci studujici a zaméstnanci Zapadoé&eské univerzity v Plzni (ZCU) v kampu-
su na Borech, a to diky samoobsluzné kontejnerové prodejné, ktera bude fungovat v reZimu 24/7. Ojedinély koncept, jejZz podpofilo vede-
ni ZCU, vznikl za spoluprace spoleénosti P.V.A. systems a katedry kybernetiky Fakulty aplikovanych véd (FAV). Dodavatelem potravin je spo-
leénost makro CR.

Pecivo, uzeniny, chlazené ndpoje i nanuky. To vie
a mnohem vice najdou lidé v kontejnerové prodej-
né Samoska 24/7, do které budou moci za pomo-
¢i QR kodu vstoupit v jakoukoliv denni dobu. Pro-
dejna je v tuzemsku jedinecnd z hlediska feseni,
prostfedi i sortimentu. , Jsme radi, Ze prvni univer-
zitni kontejnerova samoobsluzna prodejna je pravé
u nas. Neustdle pracujeme na tom, abychom stu-
dujicim i vyucujicim nabizeli v kampusu lepsi sluz-
by,” fika rektor ZCU Miroslav Lavicka. Na projektu

s katedrou kybernetiky FAV ZCU spolupracovala
spolecnost PV.A. systems, v jejimZ tymu jsou i ab-
solventi této fakulty. , Pfed prvnim vstupem je nut-
né si jednorazové stahnout aplikaci DoKapsy a za-
registrovat se pomoci bankovni identity, pak se
vstupuje dovnitf pomoci QR kédu, pfipadné po-
moci Cipovych karet. Navod najdou lidé pfimo na
kontejneru,” vysvétluje Radek Nachtmann, feditel
spole¢nosti PV.A. systems.

Muj obchod opét neomezeneée

Spoleénost makro CR nabizi v rdmci své sité Mij obchod prodejnam odbornou pomoc pfi
zavadéni rezimu 24/7. Prvni uz uspésné funguje v Bystré na Frydecko-Mistecku a druha se
oteviela koncem dubna v obci Krpy na Mélnicku.

Druhy MUj obchod 24/7 zahajil provoz v obci Krpy
na Mélnicku. Jifi Nehasil, generalni feditel spolec-
nosti makro CR, komentuje: ,UzavFeni lokalni
prodejny v mensi obci se ¢asto rovnd zaniku po-
sledniho mista, kde si lidé mohou nakoupit potra-
viny bez dojizdéni, v makro CR véfime, ze pokud
dokazi takové prodejny nabidnout zdkazniklm
odpovidajici pfidanou hodnotu, mohou tato mis-
ta velmi dobfe prosperovat, coz ukazuije jiz Uspés-

né funguijici prvni prodejna v Bystré.” A dodava:
.Z toho ddvodu aliance Mdj obchod, kterou mak-
ro CR zastituje, od letodniho roku nabizi svym
¢lendm pomoc pfi zavadéni provozu prodejen
v rezimu 24/7. V takovém pfipadé mize zdkaznik
pfijit do obchodu i mimo bé&Znou oteviraci dobu
a nakoupit v3e, co potfebuje, v samoobsluzném
rezimu.”
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Vyrobni specialista Pionyrska chut

Vyvoj prémiovych trvanlivych pastik trval 3 roky.  Krajanka pfisla s dalsimi novinkami! Ke ¢tyfem dru-

Odbornici kladli ddraz nejen na sloZeni a kvalitu ~ hdm se pfidava prichut s brusinkami, ktera zpestfi

surovin, ale i na jedinec¢nou chut, kterd Vas opravdu  Vase snidané nebo svaciny. Pro ty, ktefi maji radi

prekvapi. tradi¢ni chuté, je tu backova s cibulkou a posledni
prichut je luxusni Sunkova péna, ktera se Vam roz-
plyne na jazyku.

Pastiky na cesty

Sterilované pastiky maji nesporné vyhody oproti
tradi¢nim chlazenym verzim. Je mozné je uchovavat
v pokojové teploté, a tudiz jsou vhodnym spolecni-

kem pro zékazniky i na cestach.
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Zalistujte...
zasobte se... nabidnéte!

Kontakty: [ cCeskobrodska 1174, 198 00 Praha 14
wwww.pastiky.info; www.alimpex.cz
§] +420 737 237 631
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CATSCAN
V tomto vydani: €S #1: NEALKOHOLICKE NAPOJE

CS #1

NEALKO JE
ZDRAVEJS]

Cesky trh s nealkoholickymi niapoji nasleduje aktualni trendy a preference spotiebiteld.

.

Vyrobei se adaptuji, méni marketingové strategie, reaguji na rostouci ceny a nabizeji

v

zdrav

o a poslednich 52 tydnt (14/23-
13/24) vzrostly na ¢eském malo-
. RN obchodnim trhu a cerpacich sta-
e nicich trzby nealkoholickych néa-
poji o 10,6 % a dosahly hranice
33,4 mld. K& Zména byla odrazem
nardstu cen o 12,9 %,
pramérna cena za litr
¢inila 19,2 K¢, v objemu
naopak nealkoholické
napoje ztratily 2,0 %,
prodalo se 1,7 mld.
litrG. Vyplyva to z dat
spole¢nosti NIQ.

jSi a inovativni produkty, aby uspéli v této dynamicky se rozvijejici kategorii.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Plastové lahve dominuji

Nejvice nealkoholickych napojt se prodalo v su-
permarketech. Ty tvorily 39,8 % trzeb a mezirocné
v nich trzby rostly o 14,5 %. Zaroveri jako jediny
kanal neklesal v prodanych objemech. ,Druhym
prodejnim kanalem, kde se realizovalo nejvice tr-
Zeb, byly hypermarkety,” uvadi analyticka Veroni-
ka Cervena. V nich se prodalo 29,4 % nealkoho-
lickych ndpojd a trzby meziro¢né rostly o 10,4 %.
V organizovanych smiSenych prodejnach do
400 m? se prodalo 12,8 % nealkoholickych napo-
j0, na Cerpacich stanicich 10,6 % a nejméné v ne-
organizovanych smienych prodejnach, které tvo-
fily 6,1 % trzeb za tyto produkty.

Nejpopuldrnéjsim obalovym materidlem pro nealko
jsou plastové lahve (70,4 %), nasleduje plech
(21 %), karton (7,1 %) a sacky (1,1 %). Spotiebitelé
nejvice nakupuji mineraini vody, jejichz trzby
tvoii 30,3 % z celého odvétvi. Dafi se i colo-

vym limonaddm, které tvori 18,3 % trzeb.
Jednou z nejrychleji rostoucich kategorif
jsou energetické napoje, které rostly
0 16,4 % a tvorily 16,8 % trzeb. , | ne-
alko napoje nasleduji trend ¢im dal
vétsi popularity privatnich znacek,”
upozornuje Veronika Cervena. Jejich
prodeje v této kategorii tvoii 14,9 %
a meziro¢né jejich trzby rostly
0 14,1 %, cozje o 4,1 p. b.
rychleji, neZz tomu bylo
v pfipadé znackovych
produktd.




Klicove léto a svatky

Spotfeba nealko ndpojd v poslednich letech roste,
soucasné dochdzi k prelivim mezi kategoriemi
s ohledem na makroekonomickou situaci. ,,V roce
2020 a 2021 jsme vidéli narast prodejd ve vsech
kategoriich napoju s pfiznivym vlivem na lidsky or-
ganismus. Tedy ty s nizkym nebo nulovym obsa-
hem cukru, stoprocentni dzusy a pfirodni mineralni
vody. Nékteré z téchto trend( stdle u spotrebiteld
pretrvavaji, snazi se napfiklad feSit své zdravi
a zdravotni pohodu, jak vidime z narlstd v kate-
goriich a segmentech s pfidanou hodnotou pro
spotfebitele,” vyzdvihuje Lutfia Volfova, tiskova
mluvci spole¢nosti Mattoni 1873.

£ diouhodobého
hlediska hraje
roli i loajalita
zakaznika ke
Znacce.

Klicovou sezonu pro nealko ndpoje predstavuje
letni perioda, ktera je pomérné Sirokd, zacina jiz
v kvétnu a kon¢f v zafi. V kategorii limonad je vy-
znamny odbyt rovnéz kolem Vanoc a Velikonoc,
popfipadé v rdmci novorocnich predsevzeti je vi-
ditelny lednovy narast prodej vytazkd z pfirod-
nich lécivych zdroja, lidové feceno lécivych a mi-
neralnich vod. Poptavka v rdmci energetickych
napojd v obchodech v poslednich letech utésené
roste. , Velkou roli hraje sezonnost, protoze v let-
nich mésicich, kdy spotrebitelé vice cestuji, je za-
jem pfirozené vy3si,” hodnoti Olina VIckova, trade

S

A

marketing manazerka spolecnosti Hell Energy
Drinks Czech. Rovnéz podle spole¢nosti Mex
Trading spotfeba nealko napojd v CR v posled-
nich letech stabilné roste. ,V soucasnosti pozoru-
jeme tlak na ceny z d@vodu dopadt finan¢ni krize.
Nicméneé v letnich mésicich se poptavka zvysuje
o 10 az 20 procent, s vrcholem v cervenci
a srpnu,” deklaruje obchodni feditel Tomas Cer-
nohldvek. A potvrzuje, Ze trendem jsou zdravé
a funk¢ni ndpoje, nizkokalorické varianty a mine-
ralni vody.

Energy drinky

jako zivotabudice

Rostouci trend prodejl zaznamendvaji i piticka
Capri-Sun. ,Daff se ndm udrzovat vyznamny trzni

podil a rozsifovat nabidku na trhu. Kazdy rok se
snazime pfichazet s novinkami, a hlavné neustale

Y
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CATSCAN

V tomto vydani: €S #1: NEALKOHOLICKE NAPOJE

hleddme nové trzni pfilezitosti. Sezonnost maji od
kvétna do srpna,” informuje Ondfej Jand, projek-
tovy a produktovy manazer pro retail spole¢nosti
Vitar. Zbylé mésice prodavaji v prdméru o 30 %
méné nez v téch silnych. To znamend, Ze v ob-
chodni a marketingové podpore se zaméruji spise
na nejsilingjsi periody. , Pocitdme s tim, a prazkumy
nam v tom davaji za pravdu, Ze poptdvka po neal-
ko néapojich do budoucna poroste. A to nejen
u nas v Cesku. Pravé proto jsme pro letosek spustili
nealko fadu predem pfipravenych drinkd znacky
Le Coqg. Bude se jednat o pfichuté Le Coq Mojito,
Blue Lagoon a Margarita,” konkretizuje Martin
Lostak, CEO spolecnosti Spirit goods.

Podle Svazu vyrobcl nealkoholickych népojd
(SVNN) sméfuji vyrobci energetickych ndpojd své
marketingové aktivity na dospélou populaci, tedy
starSi 18 let. Spolecnost Hell Energy Drinks Czech
v komunikaci obecné cili na konzumenty, kteff vy-
hledavaji energy drinky coby Zivotabudice pfi fyzic-
ké ¢i psychické Unavé, jako jsou napfiklad Fidici
nebo sportovci. ,NasSe energetické napoje jsou
obohaceny o fadu vitaminG a mineral(, a samo-
zfejmé jsou vSechny bez aspartamu,” zddraznuje
Olina VI¢kova.

Prodeje zvysuji
letakové akce
Jak se shoduji vyrobci a prodejci, prodej energetic-

kych a dalsich ndpojd podporuje zejména kvalitni
vystaveni v rdmci mista prodeje a sprdvné

nastavenad a komunikovana cena. ,Svou Ulohu
z dlouhodobého hlediska hraje i loajalita zékaznika
ke znacce, jejiz budovani se rozhodné vyplaci pod-
porovat,” specifikuje Olina VI¢tkova. Dalsi moznosti
vyjmenovava Tomas Cernohlavek: zapojeni pro-
moakdi, akci rizného druhu a festivaly, socidlni sité
a cilené reklamy. Obchodnikdm by pfitom

Nejcastéji nakupované jsou neochucené vody

Béhem uplynulych dvanacti mésict (MAT
2/2024) si témér 99 % ceskych domacnos-

ti koupilo produkt z kategorie studenych
nealko népojd alespori dvakrat. Syceny ndpoj
nakoupilo alespon jednou pfiblizné 8 z 10
domacnosti. Jedna nakupujici domacnost si
béhem posledniho roku nealkoholicky napoj
prinesla z obchodu dom v prdméru 80krat,
tedy 1,5krat kazdy tyden. Na jednu domac-
nost v uplynulém roce pfipadlo 360 litrQ
nealkoholickych napoja, za které v prdmeéru
utratila 5 200 K¢, tedy o 8 % vice neZ o rok
drive. ,Naprosta vétSina nakoupeného
objemu byla zabalena v plastovych lahvich,”
sdéluje Vitek Petrzilka, konzultant Spotrebi-
telského panelu GfK. Dalsi bézné pouzivané
druhy obal(, jako napriklad papirova krabice
nebo plechovka, tvorily méné nez 7 % na-
koupeného mnozstvi. Nadpolovi¢ni vétsinou
v tomto obdobi nakoupenych nealkoho-
lickych ndpojt byly vody. Jejich podil na vyda-
jich doméacnosti za kategorii byl vsak o vice
nez 20 p. b. nizsi. Sycené colové napoje

a limonady (napf. toniky) mély na nakoupe-
ném objemu pfiblizné 30% podil, ktery si pro
svou prdmeérnou cenu blizkou prdmérné cené
v kategorii drzi i na vydajich domacnosti za
kategorii. Dalsimi ddlezitymi druhy nealko-
holickych napojt jsou ovocné dzusy a sirupy

urcené ke zfedéni a pfipravé ochucenych
napojl. Nejrozsitengjsi i nejcastéji nakupova-
né jsou neochucené vody. Z ochucenych vod
Ceské domacnosti nejcastéji nakupuji vody

s prichuti citronu, pomerance a lesnich plodd.
Vice nez polovinu nakoupeného objemu vod
tvori jemné perlivé vody, pficemz neperlivé

a silné perlivé vody mély v poslednim roce
srovnatelny podil. ,Ze sycenych nealkoho-
lickych limondd jsou nejoblibenéjsi colové
ndpoje, které v ndkupech ceskych domacnos-
ti tvofi ti Ctvrtiny této kategorie. Jedna naku-
pujici domdcnost si doml z nakupu colovych
napojl nosi v praméru ctyfi litry. V kategorii
ovocnych dzusl jsou nejoblibenéjsi pomeran-
Cové, jablecné a multivitaminové dzusy,” rika
Vitek Petrzilka.

PrestoZe nealkoholické napoje privatnich zna-
Cek v uplynulém roce nakoupilo 90 % ceskych
domécnosti, na vydajich domacnosti mély

0 14 p. b. mensi podil nez na urovni veskerého
rychloobratkového zbozi. O 40 % nizsi pra-
mérnd cena ndpojl proddvanych pod znacka-
mi Fetézcl nevedla domacnosti k intenzivnéj-
$im ndkuptm. Na jednu domacnost nakupujici
napoje s privatni znackou v uplynulém roce
pfipadl o dvé tfetiny mensi nakoupeny objem
nez u nakupl znackovych napojd.

doporucil, aby se zaméfili na zminéné atraktivni
umisténi produktl, cenové akce a cross-selling, na-
priklad nealko s chipsy. Pocitat se musi rovnéz
s rostouci konkurenci, tlakem na ceny a nutnosti
diferenciace produktd.

Poptavka po
nealko napojich
do budoucna
poroste.

Prodeje zvysuji letdkové akce, které jsou v tuzem-
sku velmi oblibené, a podil prodejt produktd v le-
tacich stale roste. ,V pribéhu roku prodej podpo-
rujeme planem letdkovych akci, novinkami a trade
marketingovymi akcemi. Obchodnik by mél mit
dostate¢né mnozstvi letdkovych produktd v akci
a rovnéz je spravné vystavit,” popisuje Lutfia Vol-
fova. A pfipomind, ze privatni znacky v dobé vyso-
ké inflace urcité prodeje zvysuji, ale zejména
pfes objemy, protoZe jsou v daném segmentu

Pred hlavni sezonou
prichazeji inovace

Nejoblibenéjsimi druhy znacky Capri-Sun se po-
stupné staly Mystic Dragon, Multivitamin a Pome-
ran¢. ,V letoSnim roce na trh uvadime novinku
Capri-Sun Fairy drink, ktery doplIni nase portfolio
200ml piticek o Sesty druh,” avizuje Ondfej Jand.
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Na trhu se postupné zac¢ne objevovat od kvétna.
.Mezi nade nejprodavanéjsi produkty patfi ovocné
ndpoje Jumex z Mexika a mineralni voda Nera Kri-
tis. V pfipadé novinek uvadime na ¢esky trh mine-
ralni vodu Nera Kritis s détskymi motivy Tlapkova
patrola a Prasatko Peppa,” zmifiuje Tomas Cerno-
hlavek. Déle zacali s prodejem alkoholickych i ne-
alkoholickych koktejld ke zmrazeni znacky 24 Ice.

Pokud jde o energy drinky spole¢nosti Hell Energy
Drinks Czech, stale nejoblibengjsi je Hell Classic
s typickou tutti frutti prichuti, ktery je rovnéz
jejich vlajkovou lodi. V 1été ho dotahuji varianty
s prichutémi jako apple, watermelon, nebo black

a nakupy vice planuiji.

cherry. V kategorii ledovych kav Hell Ice Coffee
jsou dlouhodobé nejprodavanéjsimi latte, cap-
pucino a double espresso. ,,Navic mohu prozra-
dit, Ze pravé pfipravujeme nékolik novych pfichuti
pro letni a podzimni sezonu,” naznacuje Olina
VIckova.

Zdraveéjsi alternativa
v plechovce

Spole¢nost Kofola CeskoSlovensko, ktera pecuje
o tradi¢ni ndpojové znacky a kazdorocné prichazi

~Nakupni strategie se zmeénila.”

| pfes naro¢nou ekonomickou situaci a rlst cen, ktery se nevyhnul ani neal-
koholickym napojtim, jsme nezaznamenali pokles v poptévce. Jediné, co se
zménilo, je zpUsob, jakym spotfebitelé tyto produkty nakupuji. Zménily se je-
jich ndkupni strategie, vyuzivaji vice promoc¢ni nabidky, dokdzi si na né pockat

Lutfia Volfova, tiskova mluvci, Mattoni 1873

Jemneé perlive
pred perlivymi
a neperlivymi

Nejnovéjsi sbér dat spolecnosti NaDa
Research odhalil, Ze at uz jde o ochucené i
neochucené varianty balenych vod, denné
po nich sahnou skoro t¥i z deseti Cech.
Alespon jednou za mésic uz jsou to vice
nez tfi Ctvrtiny. Z hlediska syceni davaiji
Cesi pfednost jemné perlivym variantam
pred perlivymi a neperlivymi. ,Ze znacek
aktudlné vedou Mattoni, Magnesia a Dob-
rd voda,” vyjmenovava head of operations
Martin Chalupnik. S rostoucim vékem (ze-
jména po 44. roku véku) klesa konzumace
sladkych napoju. Vedou sirupy, po kterych
denné sahne 17 % spotrebiteld a alesporn
jednou za mésic o néco vice nez polovina.
Nejoblibenéjsi prichuti sirupt jsou ovocné;
ostatni, jako bylinné, colové ¢i koktejlové,
se umistuji az daleko za nimi. Nejcastéji
nakupované znacky sirupt jsou Jupi, Hello
a Relax.

Limonady jsou momentalné soucasti
kazdodenniho jidelni¢ku 9 % Cecht a jsou
tak spiSe prileZitostnym napojem. Alespori
jednou mésicné je nicméné pije 61 %
Cech(i. V pfipadé znacek vede Kofola,

v zavésu jsou stdlice Coca-Cola a Pepsi-Co-
la. | pfes neustalé rozsifovani sortimentd

o varianty s nahradnimi sladidly u ceskych
respondentt nadale vedou tradi¢ni sladké
verze limondd. Je$té o néco méné v denni
skladbé se nachazeji dzusy (5 %) nebo
ledové caje (2 %). Z téchto dvou nicméné
v konzumaci alespor jednou za mésic ve-
dou dzusy, které si v této frekvenci daji dvé
tretiny Cechd, zatimco ledové caje 37 %.
A co jejich pfichuté a znacky? ,V pfipa-

dé dzusU tvori nejsilnéjsi trojici tradi¢ni
prichuté pomerang, jablko a multivitamin,
ze znacek vedou Relax, Hello a Cappy,”
informuje Martin Chalupnik. Z variant ba-
leni Ce3i davaji pfednost dZustim v krabici.
Nejoblibenéjsimi znackami ledovych cajd
jsou Nestea a Lipton.

s produktovymi inovacemi, se letos rozhodla na-
bidnout détem novy drink v plechovce. Jupik
Sparky je postaveny na vodé, ovocné stavé a niz-
kém obsahu cukru a cili na Cerstvé teenagery.
Bude dostupny v designové atraktivni plechovce
ve tfech variantach: Chill, Fun a Hype.

. Stdle sledujeme nové trendy a hleddme cesty,
jak vyrdbét nase produkty zdravéjsi. Dali jsme si
zavazek snizit mnoZstvi cukru pouzivaného v na-
Sich ndpojich o vice neZ deset procent, a to se
povedlo. Kde to jde, tam vyrdbime népoje bez
konzervant a umélych sladidel. V kategorii ener-
getickych napojt jsme loni uvedli inovaci, kdy na-
misto taurinu vyuzivdme ve vybranych drincich

Y




CESKY A SLOVENSKY OBALOVY KONGRES

Obalovy byznys je pod tlakem. Vyrobei nebo plni¢i obalt ¢eli kritice, Ze jsou zbyteéné, predstavuji
velkou zatéz pro zivotni prostiredi a Ze bychom se snad mohli vydat tplné bezobalovou cestou. Nazor
je to kratkozraky, protoze nebere v ivahu vSechny ty uzasné veéci, které kvalitni a dobre navrzené
obaly vykouzli. Chrani produkt, prodluzuji zivotnost, prodavaji vyrobek, informuji spotrebitele
o tom, co je uvnitr a jak to pouzivat, umoznuji manipulaci a efektivni dopravu z bodu A do bodu
B. V tomto sméru ma obal docela jisté magické schopnosti. Pripojte se k nam na 12. kongresu
o obalech OBALKO, ktery se kona 17.-18. rijna 2024, a pomozte nam odhalit kouzlo obali.

Nechte se uéarovat inspiraci: www.obalko.cz/registrace

Dékujeme partnerim, kteri se pripojili k 12. roéniku jako prvni:
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guaranu, v kombinaci napfiklad s matchou.
A protoZe jsme chtéli posilit zdravéjsi alternativou
i trh ndpojd urcenych pro tzv. early teenagery,
pfichdzime s novinkou v atraktivni plechovce,” vy-
svétluje Jannis Samaras, majitel a zakladatel Ko-
foly CeskoSlovensko.

Mladi teenagefi jsou dlleZitou skupinou spotie-
biteld, ktera si teprve zakofenuje stravovaci navy-
ky. Jde sice stale jesté o déti, které si ale kolem
9. roku zacinaji hledat svou autonomii — a to
nejen v Zivoté, ale také v tom, co konzumuji.
V tomto véku vice experimentuji, chtéji zkouset
nové prichuté, novinky v atraktivnim baleni a pfi-
chazeji také na chut napojdm s bublinkami, které

+ 360’

nealkoholickych napoja
nakoupila jedna domacnost.

Zdroj: Spotrebitelsky panel GfK, MAT 2/2024

do té doby odmitali. ,Pravé na to navazujeme
s nasi novinkou, kterd pfinasi v plechovce nejmé-
né sladkou variantu ndpoje pro déti na trhu, ktera
je cool a trendy, avsak bez konzervantd, umélych
sladidel a se tfemi procenty ovocné Stavy,” popi-
suje Sandra Horynovd, manazerka znacky Jupik.

.Rozhodli jsme se nejit cestou klasickych pfichuti,
ale nazvat produkty podle nalady, kterou kazdy
napoj pfinasi. Ve spottebitelském prizkumu jsme
si potvrdili, Ze anglické vyrazy jsou pro déti trendy.
Rozumi jim a pfi vybéru napoje je dokonce vyraz-
né oslovuji. Pravé proto ¢asto sahaji po plechov-
kach, které nejsou z pohledu obsahu adekvatni
jejich véku a aktivité. Vybiraji podle chuti, designu
a statusu, ktery jim produkt pfinese v jejich sku-
pingé,” dopliiuje.

Slozeni upravené podlie
pripominek

Oproti jinym napojdm s bublinkami se Jupik Spar-
ky vyznacuje jemnéjsim sycenim, niz3im obsahem
cukru a ve srovnani s limonadami i pfitomnosti
ovocné stavy. Navic, stejné jako zbytek portfolia

znacky Jupik, neobsahuje zadné konzervanty,
uméla barviva ani sladidla. Novinkou si tak déti
nezvykaji ani na pfilis sladky profil, ktery jim na-
bizeji jiné typy napojl v plechovce, ani napfiklad
na pivni chut z ovocnych nealko piv a radler(.
.Recepturu jsme zdokonalovali t¢mé&F pal roku na
zékladé zpétné vazby od relevantni cilové

inzerce

Tradi¢ni ¢esky vyrobce vitaminovych doplikl | www.vitar.cz



skupiny. Podle pfipominek jsme lehce upravovali
sloZeni. Napfiklad intenzitu sycenfi jsme pfizpUso-
bili détskym preferencim, aby bublinky tolik ne-
Stipaly na jazyku,” uzavird Sandra Horynova. Ju-
pik Sparky bude v plechovkach o objemu 330 ml
dostupny ve v3ech béznych fetézcich, v gastro
provozovndch, na cderpacich stanicich, ale

i v e-shopech Rohlik nebo Kosik. Ambasadorem
nového produktu se stane talentovany 13lety
zpévak a muzikant Matéj PIsek, ktery si ziskal srd-
ce publika v soutézich Hlas Ceska nebo Cesko
Slovensko ma talent. Sparkyho predstavi nejen na

socialnich sitich, ale i na $ridfe rodinnych festivald
Bezva Fest.

Odehral se vyznamny
rebranding

Trendem jsou i ochucené minerélky s dalsimi be-
nefity jako vitaminy ¢&i rdzné funkéni ingredience.
. Této poptavce jsme loni vysli vstfic novou fadou
funkéni mineraini vody Magnesia Plus s dvéma va-
riantami, Focus a Antistress,” fika Lutfia Volfova.
V loriském 23. ro¢niku marketingového programu
Volba spotrebitelt — Nejlepsi novinka ziskaly tyto
produkty od Magnesie prvni misto v kategorii Ba-
lené vody. Uspé&snou fadu funkeni minerdini vody
Magnesia Plus brzy rozsifi o dalsi dvé varianty.

. Velmi spokojeni jsme s ochucenym nealkoholickym
pivem BirGo, které vzniklo diky partnerstvi s Budéjo-
vickym Budvarem. V roce 2022 jsme ho predstavili
ve tfech pfichutich. Loni jsme uvedli dal3i tfi prichuté
BirGo. Letos v dubnu jsme uvedli dal3i variantu BirGo
Cedrata a pfipravujeme i specialni novinku BirGo pro
sektor horeca. Ostatné BirGo se ve zmifiovaném pro-
gramu stalo Nejlep$im pivnim ndpojem roku 2023,
vyjmenovava Lutfia Volfova. Novinkou je rovnéz
kompletni rebranding Pepsi-Coly, jehoZ soucasti je
mimo jiné i pfejmenovani dosavadni Pepsi Max na
srozumitelnéjsi Pepsi Zero Sugar.

inzerce

ZABER
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CS #2: MLECNE VYROBKY

CS #2

MLEKARNY

BOJUIJI

O ZAKAZNIKY

Kategorie mléénych vyrobki je velmi obsiahla. Také proto si podle Spotrebitelského panelu
GfK béhem brezna 2023 az iinora 2024 domacnosti néjaky z téchto produkti vlozily do
svych nakupnich kosiku v pruméru desetkrat za mésic a za jeden niakup utratily 100 Ké.

I kdyz se zd4a, Ze trh je nasycen, pro novinky stale misto je.

ro kategorii mlé¢nych vyrobkd
jsou vyznamné promoce. Vice nez
kazda druhd koruna doméacnosti
na mlécné produkty sla na vyrob-
ky v akci. | z tohoto dlvodu byly
diskontni prodejny a hypermarkety nakupnimi
misty, kde ¢eské doméacnosti utratily nejvice svych
vydajll na tuto kategorii.

Nejoblibenéjsi je
tvarohova baze

Ceské domacnosti zamifily do obchodu nejcasté;i
pro syry, a to vice jak Sestkrat do mésice. Né-
jaky syr si béhem sledovaného obdobi za-
koupila skoro kazda ¢eska domacnost. Za
jeden nakup utratila néco pres 70 K¢&. Nej-
oblibenéjsi jsou syry z kravského mléka

a obecné tvrdé syry. Mléko je dalsim vy-
znamnym segmentem, kupuje ho témer
kazda ceska domacnost. Do nakupniho
kosiku si domacnosti vlozZily v prdméru

0 néco vice nez 3,5 | za jeden nakup,

vice neZ dvakrat za mésic. ,Za jeden
nakup utratily pres 60 korun, pricemz

vice nez dvé tretiny vydaja Sly na mlé-

ko v akci. Vice neZ tfi ¢tvrtiny celkovych
vydajd domacnosti mifily na mléko
trvanlivé,” sdéluje Monika Pikhartova,

%

domacnosti nakupuje
mlécné dezerty.

S—

konzultantka Spotfebitelského panelu GfK. Rost-
linné mléko je v hodnoté velmi malym hracem na
trhu s mlékem; alespori jednou za rok si ho koupi-
la vice neZ Sestina ¢eskych domacnosti.

MIé¢né dezerty, jako jsou naptiklad termixy, chla-
zené mlécné tycinky nebo Cokolddova péna, za-
koupilo 9 z 10 ¢eskych doméacnosti. V jejich ndkup-
nich kosicich se objevily zhruba 30krat za rok
a staly je témér 1 400 K¢. Nejoblibenéjsi jsou vyrob-
ky na bazi tvarohu. Pro tento segment jsou pro-
mocni nakupy také dllezité. Priblizné dvé tretiny
vydajl domacnosti na mlécné dezerty 3lo na pro-
dukty v akci. Né&jaky jogurt si v pribéhu roku za-
koupila v podstaté kaz-

da ¢eska domacnost,

Zdroj: Spotrebitelsky panel GfK, 3/23 - 2/24

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

v priméru viak 33krat za rok. Za jeden nakup do-
macnosti utratily v praméru asi 40 K¢. ,,Obecné
maji vice v oblibé jogurty s néjakou ovocnou sloz-
kou nez cisté bilé jogurty,” specifikuje Monika Pik-
hartovd. Maslo si v daném obdobi zakoupilo 9z 10
domacnosti. V tomto segmentu meziro¢né vyraz-
né klesla primérnd zaplacena cena. Za jeden na-
kup domdcnosti utratily néco pfes 70 K¢ a ndkupt
za rok udélaly v priiméru 14.

Resi se cukr

Zakladnim zédmérem zpracovatell mléka je vytvofit
produkt, ktery zédkaznici budou chtit koupit a pofi-
di si jej opakované. Je potieba ale i dbat na to, aby
vyrobek mél adekvatni cenu. ,Mezi nade pfedni za-
jmy patfi poskytovat spotfebiteldm vysoce kvalitni
a chutné produkty, které prispivaji k jejich zdravi
a pohodé. Aktivné sledujeme trendy a zmé-
ny ve stravovacich
ndvycich a Zi-
votnim stylu




nasich spotrebiteld,” popisuje Dominika Preska, ex-
ternal communications specialist Czech Republic &
Slovakia spole¢nosti Danone Ceské republika. To
jim pomaha pfizplsobit nabidku produktt tak, aby
odpovidaly rGznym potfebdm a preferencim
zakaznika.

. Ve sloZzenf vyrobkd, nejen mlé¢nych, je vzdy urci-
ty ,strasdk’, na ktery se spotfebitelé zamétuiji.
V dobdch minulych to byly jakakoliv é¢ka a pfidat-
né latky, nasledné to byl $patny tuk, nyni je to cukr.
V nasich vyrobcich se snazime jit tradi¢ni cestou
Cistého sloZeni s ddrazem na aktudlni trendy ve
spotiebitelském chovani,” vyzdvihuje Jifi Kollar,
manazer obchodu spole¢nosti Bohusovickd mlé-
karna. Hlavnim zédmérem pfi vyrobé mlécnych vy-
robkU plnénych do sklenéného obalu je pro spo-
le¢nost Agro-la drzet se stejného vyrobniho
postupu jako pfi jejim vzniku: pouZivat origindlni
suroviny a nenahrazovat je surovinami nizsi kvali-
ty na Ukor ceny. Samozfejmé, doba pokrocila
a technologie vyrobni linky je z ¢asti automatizo-
vana, a neni zavisla na velkém podilu rucni prace.
Receptura, suroviny, kmeny mikroorganisma
mlécného kvaseni, teploty a doby zranf jsou po tfi-
cetileté historii firmy stale stejné.

Poctivé vyrobky
2 poctivych surovin

Mlékdrna Olma je podle slov generdiniho feditele
Martina Krystidna velmi inovativnim podnikem. Jiz
desitky let se snaZi trendy vytvéret a zakaznikovi
pfindset novinky v podobé toho, co doposud ni-
kdy nevyzkousel. ,Zakladem je vZdy nase snaha
0 co nejkvalitngjsi produkt s vysokymi nutricnimi
benefity pro zdkaznika a s dirazem na vyvazenou
zdravou stravu. To vie ve spojeni s vyte¢nou chu-
ti. Nékdy se Fika, Ze zdravé véci nechutnaji dobre,
ale v pfipadé vyrobkl z Olmy to neplati,” zdtraz-
nuje. Podle néj je tedy mozné si bez vycitek zaml-
sat na tvarohovém dezertu Misa nebo MiSanek,
protoZe jsou pfipraveny z toho nejlepsiho cerstvé-
ho tvarohu plného bilkovin, nejsou pIné cukru,
a pritom skvéle chutnaji. Nebo si d4t jogurt Florian
Active+, ktery obsahuje miliardy probiotickych
kultur, hodné bilkovin, méné tuku, vitamin D
a 0 40 % méné cukru. Teprve ted svét objevuje
prospésnost mlécné bilkoviny a obohacovani pro-
duktd o nutrienty. Mlékarna Olma vysoce bilkovi-
nové produkty produkuije jiz fadu let a fortifikaci
nutrienty Olma poprvé provadéla v jogurtech Jo-
gin jiz pfed vice nez 30 lety.

,Ridime se heslem ,S mlékem to umime’ a na-
sim cilem je Setrné zpracovani lokélniho
mléka kombinaci tradi¢nich a nejmo-
dernéjsich technologii. Zdkaznikovi
pfinadsime chuté, které znd z détstvi,

i inovativni mlé¢né produkty podpo-

rujici zdravy Zivotni styl. Uvedenim
novych vyrobkd na trh se snazime
neustale rozsifovat portfolio vyrob-

k@, nebot pozorujeme, Ze zdkaznik
preferuje nasi znacku a rad by od ni

mél i produkty, které dosud kupuje

od jinych,” vzkazuje Jifi Tvrdik, ge-
neralni feditel spole¢nosti Mlékarna

Hlinsko. Dodava, Ze postupem c¢asu se méni pfi-
chuté jednotlivych vyrobka.

»Nasim hlavnim zamérem bylo, je a bude vyrabét
z poctivych surovin poctivé vyrobky. Aktualni pre-
ference spottebitelt pokazdé posoudime, a pokud
je uzname za vhodné, vénujeme se jim. Snazime
se zkratka délat véci s rozumem,” deklaruje Jan
Teply, Feditel obchodu, marketingu a nakupu spo-
le¢nosti Madeta. Podle Anety Turnovské, tiskové
mluvei spolecnosti Globus CR, v uplynulych letech
ovlivnénych covidem a inflaci zakaznici aktualné
kladou ddraz na cenu: ,Proto vyvijime privatni
znacku Vas vybér, kterd bude mit zastoupeni
i v kategorii mlécnych vyrobkd a bude plnit funkci
kvalitniho vyrobku za pfiznivou cenu.”

Zajem o bio produkty

Nakupni radce Kupi.cz, ktery sleduje ceny v hyper-
a supermarketech, porovnal data za prvni kvartal
loriského roku s letosnim prvnim kvartalem. , Le-
tos je ve srovnani s minulym rokem pocet slevo-
vych akci na mléko az o 30 procent vyssi. Akeni
ceny za litr UHT mléka se navic snizily o 25 pro-
cent,” konkretizuje analyticka retailovych cen Mo-
nika Kopcilova. Napfiklad, jeden litr UHT mléka
znatky Madeta s obsahem tuku 1,5 % je mozné
v rdmci akce pofidit prdmérné za 13 K¢, co? je
oproti lorisku 0 6 K¢ méné.

Mezi spotiebiteli je patrny i rostouci zajem o bio
produkty, vyrobky bez laktézy a s vysokym obsa-
hem bilkovin. ,Nejvice slev jsme zaznamenali na
bio produkty, hlavné jogurty a syry v biokvalité,
ackoliv pocet téchto slev letos nepatrné poklesl,”
hodnoti Monika Kopcilova. Na bezlaktézové pro-
dukty, zejména syry, mléka a jogurty, se vsak vzta-
huje 0 35 % vice slevovych akci a jejich ceny me-
ziro¢né mirné klesly. Rovnéz zaznamenali 0 32 %
vice akci na produkty s vy3sim obsahem bilkovin,
pricemz letos dominuji jogurty a pudinky, zatimco
vloni to byly hlavné syry Mini Babybel Protein od

Veselé krdvy. Za zminku stoji rovnéz rostouci po-
Cet slev u privatnich znacek, jako jsou Boni,
Nature’s Promise a Pilos. Ty jsou nyni stejné casté
jako slevy produktl etablovanych vyrobct, jako je
Madeta, Olma a Mlékarna Kunin.

Prodej podpo¥ri
ochutnavky

Nejen z dlvodu témér nasyceného trhu je nutné
zvazit, jakou strategii a taktiku producenti a pro-
dejci zvoli. , Oboje aktualné urcuji maloobchodni
fetézce, které neddvaji vyrobciim nasi velikosti
prostor na prezentaci nasich produktt v regdlech.
Dnesni zakaznik je senzitivni na cenu produktu, do
které nezasahujeme a je v plné kompetenci ob-
chodnikd,” Fika Ondfej Vitipil, spolumajitel spolec-
nosti Agro-la. Umisténi v regélech je proto velice
dulezité, stejné jako vystaveni v Urovni oci, nejlépe
z Cela nebo ve vanach u regall. ,Spravné oznace-
ni a zvyraznénf pfipadnych ak¢nich vyrobkd je nut-
nostf,” doplfiiuje Zdenék Bukovjan, sales & marke-
ting manager spole¢nosti Mlékarna Valasské

Pokud jde o prezentaci a umisténi produktd v re-
galech obchod, spole¢nost Danone Ceska repub-
lika voli strategii, kterd zdlraznuje kvalitu, pridané
benefity pro spotiebitele a rozmanitost sortimen-
tu. ,Doporucujeme vyuzit i atraktivni design oba-
lu ke zvySeni viditelnosti produktd v regélech, pfi-
padné doplnujici materidly informujici spotrebitele
0 moznostech vyuziti nasich vyrobkd. Déle je vhod-
né spolupracovat s maloobchodniky na organizaci
ochutnavek, aby spotfebitelé méli moznost vy-
zkouset nase produkty a novinky piimo v obcho-
dé,” uvadi Dominika PreSka. Dulezité je také udr-
Zovat dobré vztahy se zdkazniky, pravidelné s nimi
komunikovat o novinkdch a akcnich nabidkach.
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CATSCAN
V tomto vydani:

CS #2: MLECNE VYROBKY

S retailery se také pravidelné schazi pfi spolupraci
na category managementu. Obsahem téchto schl-
zek jsou zejména datové zaloZzena doporuceni
ohledné sortimentu, doporuceného vystaveni celé
kategorie a tzv. efektivni police. V3echna tato do-
poruceni vedou k maximalizaci kategorie a zaro-
ven uspokojenf zakaznika.

Cesky zakaznik
je vnimavy

Chovani spotfebitell se da ovlivnit rozmisténim vy-
robkd v prodejné. Velké obchodni Fetézce to dobre
védi, proto po vstupu do prodejny je vidét krasna
zelenina, dale citit vini rozpec¢eného peciva a na-
sledné se objevuje dalsi sortiment. Toto rozmisté-
ni je roky provérené, protoze vyvolava ve spotrebi-
teli urcité pocity chuti a vani. ,, Osobné si myslim,
Ze se s tim da krasné pracovat. Pokud se zaméfm
na sekci mlé¢nych vyrobkd, pro mé osobné je di-
lezita Cistota a Cerstvost. Je samozfejmé dulezité
i umisténf vyrobku, protoZe zakaznik nakupuje oci-
ma. Pokud tedy pfijdu do malého obchodu a vidim
Cisty regal bez prazdnych karton(, kde jsou vyrob-
ky hezky srovnané, urcité nakoupim vice vyrobkU
nez ze seznamu, ktery mam od manzelky,” dopo-
rucuje Jifi Kollar.

Na Ceském trhu je neskutecné mnozstvi mlécnych
vyrobkd, takZe zaujmout zakaznika je samotnou
podstatou prodeje. DUlezitou roli hraje design oba-
lu, umisténi v regale ¢i prezentace v ak¢nim letaku.
.Pro nas je nejdllezitéjsi kvalita samotného pro-
duktu. Dbdme na tradi¢ni Setrné zpracovani regio-
nalniho mléka, na mlékarsky um nasich pracovni-
kd, na snahu o jedine¢ny vyrobek, ktery nebude jen
0 pékném designu a marketingovém pfibéhu, ale
predevsim uvnitf obalu najde zdkaznik skutecné
funkeni, chutny a poctivy produkt odpovidajici
tomu, co deklaruje. Takze v nasem pfipadé je na-
priklad kefir opravdu pravym kefirem, a nikoliv jo-
gurtem pfejmenovanym na kefir,” podotyka Mar-
tin Krystian. Cesky zakaznik je vnimavy a dokaze
kvalitu a stalost tradi¢nich znacek ocenit a zUstavat

trendu.”

~Vyvijime vyrobky podile aktualnich

Jiz pti vyvoji se snazime vytvorit produkt, ktery je pokud mozno néc¢im jedinec-
ny, coz je dnes témeér nemozné, protoze trh je presycen vyrobky od rliznych
producentl. Snazime se v3ak vytvaret vyrobky podle aktualnich trendd,

a proto sbhirdme informace o prodejnosti.

Zdenék Bukovjan, sales & marketing manager, Mlékarna Valasské Mezirici

jim vérny. ,Na kazdy typ vyrobku funguje néco ji-
ného. VZdy se ve spolupraci s obchodnikem snazi-
me najit zpUsob, jak pomoci zékaznikovi najit jeho
oblibeny vyrobek,” dodava Jifi Tvrdik.

Legendarni znacky
jako nové produkty

Cerstva mléka a smetany v je3té vyssi kvalité a stan-
dardu, v novych recyklovatelnych obalech Setrnych
k Zivotnimu prostredi. To jsou hlavni novinky spo-
le¢nosti Madeta. Zaroven na trh uvedla nové dru-
hy niv: Jihoceskou nivu FIT se 30 %, 45 % a 60 %
tuku, pro gurmany Jihoceskou nivu Premium se
70 % tuku a JihoCeskou nivu Caesar 45 %, ktera
zraje tfi mésice. Cerstvou novinkou je syr Lipanek
Zlatacek urceny zejména pro déti, ale nejen pro né.
»Nedavnou novinku predstavuji i nase Syry na pa-
nev, které jsou v prodeji ve varianté bez pfrichuti,
s bylinkami, se Sunkou nebo uzeny,” prozrazuje
Jan Teply. Navic pfipravuji dalSi novinky, a to v ram-
ci dezert(. Spole¢nost Agro-la na toto Ctvrtleti pfi-
pravila novy produkt. Jde o jiny typ jogurtu, nez
ktery vyrabi jiz 25 let. ,,Opét ho budeme plnit do
sklenéného obalu, ktery povazujeme za nejlepsi
obal pro potraviny,” konstatuje Ondrej Vtipil.

Mlékarné Olma se v posledni dobé podafilo na trh
uvést hned tfi vyrobky legendarnich znacek, které
se soucasné staly i mlékdrenskymi vyrobky roku.

Je to tvarohovy dezert MiSa, v lofiském roce dopl-
nény o détskou mensi verzi Misanka, a v segmen-
tu smetanovych dezertd to je Carte d'Or. , Letos se
zamétime predevsim na oslavu 30. narozenin na-
3eho nejprodavangjsiho jogurtu Florian. Cerveny
smetanovy jogurt se tési obrovskému zajmu zakaz-
nikd jiz od roku 1994 a jde o nejprodavanéjsi sme-
tanovy jogurt u nas. Neni divu, jeho lahodna, sme-
tanové krémovd chut ve spojeni s prvotfidnim
ochucenim déla potéseni jiz nékolika generacim,”
shrnuje Martin Krystian. Pri této pfileZitosti pfipra-
vili pro jeho vérné zadkazniky soutéZ o ceny a bu-
dou taky moci ochutnat novou limitovanou edici
tohoto bestselleru.

.V neddvné dobé jsme uvedli na trh smetanové
jogurty v prichuti medového dortu Marlenka. Jak
je z nazvu patrné, produkt vznikl ve spolupraci
s vyrobcem medovych dortl stejného jména.
Portfolio smetanovych jogurtl jsme rovnéz rozsi-
fili o novou pfichut stracciatella, kterd je jednou
z nejproddvanéjsich v kategorii jogurtd. Na oba
tyto vyrobky mame vybornou odezvu,” pfiblizuje
Zdenék Bukovjan.

Revolucni vyrobek se
na trhu etabloval

Mlékarna Hlinsko bude v letoSnim roce uvadét na
trh nové vyrobky, které doposud nevyrabéla. Za-
kaznici je na pultech uvidi poprvé v prabéhu kvét-
na nebo nejpozdéji zac¢atkem cervna. ,Pri uvadé-
ni novinek na trh se snazime vzdy pfijit s produkty,
které maiji pro spotfebitele pfidanou hodnotu, pfi-
padné je po nich poptéavka na trhu. Jednd se na-
priklad o nase jogurtové nadpoje Activia s probio-
tiky a bez pfidaného cukru nebo jogurty a napoje
bez laktézy,” shrnuje Dominika Preska. Ohlas z&-
kaznikl na jejich novinky byl pozitivni, coZ je nejen
tésf, ale i motivuje k dal3im inovacim a rozsifova-
ni sortimentu.

.Pokud se ohlédnu do historie, v roce 2016 jsme
jako prvni ¢eska mlékarna na Cesky trh uvedli vy-
robek Skyr. Zprvu nasi zdkaznici nevédéli, co si pod
timto nazvem predstavit, ale nyni mohu s hrdosti
fici, Ze jsme nejvétsim ceskym vyrobcem tohoto vy-
robku, vcetné privatnich znacek nejvétsich ob-
chodnich Fetézcl. V letodnim roce jsme uvedli no-
vinku Bobik Jogurtik s ¢cokokulickami a cokoladovym
drazé, ktera se na trhu velmi rychle uchytila,” po-
ukazuje Jifi Kolldr. SloZzenim cili na détské konzu-
menty, ale neboji se fici, Ze vanilkovy jogurt bude
chutnat i dospélym.
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CS #3: OPALOVACI KOSMETIKA

CS #3

ROSTE OBLIBA
PRIPRAVKU

Pri vybéru opalovaci
kosmetiky se spotrebitelé sice

v prvni radé zameéruji na vysi
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VE SPREJI

ochranného faktoru, ale zohlednuji
i dalsi kritéria. Kromé velikosti baleni
je to napriklad i zptisob aplikace. Cim

je jednodussi, tim vétsi oblibu si produkt ziskava. Proto jsou velmi popularni pripravky ve

spreji. Kromeé toho je znat rostouci zajem o pripravky s pecujicimi ingrediencemi.

eni sporu o tom, Ze osvéta ohled-
né nutnosti chranit pokozku pred
negativnimi Ucinky UV zafeni nese
své ovoce. Projevuje se mimo jiné
i rostoucim zajmem o pfipravky
s vy$simi ochrannymi faktory. Zaroveri ale ze vsech
stran zazniva, Ze na poli edukace je stale plno
prace. Potvrzuji to i zkusenosti Iékarnice Katefiny
Nesejtové z Lékarny Benu v brnénské Poliklinice
Vini¢ni: , Informovanost spottebitell se za posled-
ni roky sice zvysila, ale edukace rozhodné nesmi
ustdvat, o ¢emz svédci naptiklad to, Ze zakaznici
jsou mnohdy prekvapeni, jak velké mnoZzstvi mlé-
ka ¢i krému musi na pokozku aplikovat, aby bylo
dosazeno ochranného UV faktoru 50. A ¢asto jsou
zaskoceni informaci, Ze by jim nemélo stacit jedno
200mililitrové baleni pripravku pro ¢tyf¢lennou ro-
dinu na tydenni dovolenou u more.”

Naprosta vétsina spotfebiteld uz pochopila, Ze je
tfeba se opalovaci kosmetikou vybavit na pobyt
u more. Ale jak ddle upozorriuji odbornici, mnoho
lidi stale jeSté nevnima pouZivani ochranného UV
faktoru jako nutnou soucast své denni rutiny
takrka béhem celého roku.

Markéta Grulichova, marketa.grulichova@atoz.cz

Pod taktovkou sezony

Opalovaci kosmetika patfi mezi vyrazné sezonni
kategorie s vrcholem prodeji v obdobi od kvétna
do Cervence. ,K narGstu prodejd opalovaci kosme-
tiky dochazi pravidelné od kvétna, vrcholu trzby
v Cervnu Cinily 169,7 milionu korun. V obou mési-
cich ale doslo k meziro¢nimu poklesu prodejd,
kdyZ v €ervnu prodeje poklesly jen 0 0,3 procenta,
ale v kvétnu dokonce o 4,3 procenta. Naopak se
vice opalovaci kosmetiky na-

kupovalo v Cervenci, kdy
doslo ve srovnani se stej-
nym mésicem roku 2022
k narlstu o 27,3 procen-
ta,” popisuje Veronika
Cervena, analytic in-
sights associate spo-
le¢nosti NIQ.

Ze se nejvy33i prodeje opalovaci kosmetiky soustie-
di do tfi mésicd, vyplyva i z dat Spotrebitelského
panelu GfK za obdobi od ledna do prosince 2023.
.Loni nakoupila opalovaci pfipravky témér tietina
domdacnosti. Na jejich nakup se vydaly 1,9krat
a utratily za né bezmala 440 korun. Hlavni sezona
nakupt jmenované kategorie se v roce 2023 sou-
stfedila do tfi mésicl, od kvétna do Cervence. Bé-
hem téchto tf hlavnich mésicd jsme utratili tfi Ctvr-
tiny z celkovych ro¢nich vydajd na kategorii,”
doplnuje konzultantka Hana Padérova.

Pro pofadek je ale tfeba Fict, Ze opalovaci kosme-
tika se prodava celoroc¢né, byt samozrejmé v men-
sich objemech nez béhem zminéné tfimési¢ni vr-
cholné sezony. Ddvodu je vic. Mimo jiné i to, Ze
pocasi se obcas tak trochu zblazni a letni dny
k ndm takfikajic vtrhnou na samém pocatku jara,
jako napfiklad tento rok. , Letos zacala sezona ne-
standardné brzo, teplé pocasi vyrazné zahybalo
s nasimi skladovymi zasobami jiz v prlbéhu brez-
na,” konstatuje Vendula Krej¢ovd, product ma-
nager spole¢nosti Stada Ceska republika.

Brzky start letosni sezony potvrzuji také 1ékarni-
Ci. Zaroven zminuji, Zze s rostoucim trendem zim-
niho cestovani do exotickych destinaci se
ochranné pfipravky s UV filtry prodavaji
rovnéz v zimé, i kdyz pochopitelné
nejde o extrémné vyznamné



Vydareny lonisky rok

Pokud jde o loriské prodeje opalovaci kosmetiky,
vesmeés panuje spokojenost. ,, Ve sledovaném ob-
dobi duben az srpen 2023 stoupl pocet prodanych
kusU pfipravk( na opalovani, po opalovani a samo-
opalovani o vice nez 26 procent oproti stejnému
obdobi pfedchoziho roku. Tési nas, Ze zajem o tyto
produkty ma stdle rostouci tendenci. Nejprodava-
néjsim z hlediska poctu prodanych kusd byl v uve-
deném obdobi produkt z kategorie péce o rty, Sun-
dance balzdm na rty merurika OF 30 4,8 g. Druhou
nejprodejnéjsi byla Panthenol péna ve spreji po
opalovani nasledovana opalovacimi pfipravky dm
znacky Sundance,” vyjmenovava Jifi Peroutka,
manazer komunikace dm drogerie markt. Také
Andrea Séhnelova, brand manazerka znacky Ast-
rid Sun, se o lofiské sezoné vyjadfuje pochvalné:
.Rok 2023 se vyvijel velmi pozitivné. Rist zazna-
menaly viechny segmenty, tedy pfipravky na opa-
lovani, po opalovani i samoopalovani, a celkovy trh
presahl Uroven predchoziho roku.

Detské a rodinneé
produkty jsou
testovany pod

dohledem
pediatri.

Jak uvédi Veronika Cervend, za poslednich 12 mé-
sicll se na ¢eském maloobchodnim trhu a v orga-
nizovanych drogeriich utratilo za opalovaci kosme-
tiku vice nez 505 mil. K¢, coZ v objemu predstavuje
582 tisic litra s primérnou cenou 868 K¢/l. ,, Mezi-
ro¢né trzby vzrostly o 14,7 procenta, v objemech
byl rdst o néco mensi, a to o 3,8 procenta. Stejné
jako v pripadé mnoha dalSich kategorii i u opalo-
vaci kosmetiky doslo k narlstu ceny, konkrétné
0 10,5 procenta,” objasnuje.

Zaroven pfipojuje, jak se vyvijely prodeje jednotli-
vych segment(: ,Nejvyznamnéjsim jsou pFipravky
na opalovani, kterych se v minulém roce prodalo
za 413,5 milionu korun, coZ predstavovalo mezi-
ro¢ni narlst o 15,7 procenta, coZ je témé¥ 82 pro-
cent trzeb veskeré opalovaci kosmetiky. Trzby pfi-
pravkl po opalovani dosahly hranice 64,1 milionu
korun a zaznamenaly meziro¢ni narlst 4,6 pro-
centa. Podil na trhu s opalovaci kosmetikou u nich
¢ini takika 13 procent. Necelych pét procent pfi-
pada na samoopalovaci pfipravky. Domaci samo-

%

trzeb v kategorii
opalovaci kosmetiky
zajistily prodeje
produkta tradicnich
znacek.

Zdroj: NIQ, 4/23 - 3/24

~Vystaveni
vénujeme
velkou
pozornost.”

Pro prezentaci opalovacich pfipravkd jsme
vytvorili smysluplné bloky tak, aby pfi
vybéru produktu usnadnily zédkaznikovi
orientaci. Layout kategorie Opalovani se

v prodejnach dm c¢leni na ¢tyri zékladnfi
skupiny: opalovani, péce po opalovani,
samoopalovani a repelenty jako doplnék.
V obdobi ¢erven az cervenec posilujeme
prezentaci opalovaci kosmetiky v rdmci
druhotného vystaveni na dm stojanech. To
pak podporujeme dalsimi marketingovymi
aktivitami.

Jiri Peroutka,

manazer komunikace,
dm drogerie markt

opalovani je zéroven stale popularnéjsi, v trzbach
rostly samoopalovaci ptipravky nejrychleji na trhu,
atoo 25,9 procenta.”

Dalsi data k jednotlivym segmentdm opalovaci
kosmetiky nabizi Hana Padérova: , Ctyfiaosmdesat
procent kupujicich z uvedené kategorie nakupova-
lo prostfedky na samotné opalovani a v priméru
za né zaplatilo 410 korun. Dvé pétiny kupuijicich si
domd pfinesly prostfedky po opalovani a jejich ro¢-
ni vydaje za dany segment cinily 190 korun. Pfes
desetinu kupuijicich kategorie oslovil segment sa-
moopalovacich prostfedkd, za které loni zaplatila
primérnd kupujici domacnost 173 korun.”

Nejde jen o vysi
ochranného faktoru

Naroky spotfebitelll na opalovaci kosmetiku se zvy-
Suji. A netykaji se pouze ochranného faktoru,
i kdyZ jeho vy3e je pfi vybéru produktu stéZejni.
.Bé&hem uplynulého roku jsme zaznamenali zvy3e-
ny zajem o opalovaci pfipravky s vy38im ochrannym
faktorem a roste také prodej samoopalovacich pfi-
pravkd a péce po opalovani. Vétsi oblibé mezi za-
kazniky se tési i opalovaci spreje, které se diky roz-
prasovaci snadno a rychle nanaseji,” zddraznuje
Jifi Marecek, feditel komunikace spole¢nosti Albert
Ceska republika.

Kdyz je fec o trendech, Andrea Séhnelova zmiriu-
je, Ze neustdle se zvySuje popularita produktd po-
skytujicich vysokou a velmi vysokou ochranu pred
negativnimi Ucinky UV zafeni. , Spotrebitelé ovsem
vyhledavaji produkty, které jim nejen zajisti bez-
pecnou ochranu pred sluncem, ale zaroveri jsou Se-
trné vidi Zivotnimu prostredi. Trendem je proto vy-
uziti ekologicky Setrnych filtrd, ingredienci
pfirodniho pdvodu z udrZitelnych zdrojd a snadna
biologicka odbouratelnost,” vysvétluje. A dodava,

Ze roste poptavka po produktech, které Ize rychle
a jednoduse aplikovat.

Pravé dulezitost komfortu pfi aplikaci stoji za obli-
bou pfipravkd ve spreji a také modernich forem,
jako jsou kuprikladu suché oleje. Pravé v této for-
mé pfichadzi na trh i nékolik novinek. Spole¢nost
Mark Distri pod znackou Lirene uvadi na trh i Su-
chy olej na opalovani pro vlhkou i suchou pokoz-
ku v baleni o objemu 150 ml s SPF 50.

Portfolio fady Astrid Sun je pro letosni sezonu
mimo jiné obohaceno o Astrid Sun Détsky nevidi-
telny suchy sprej na opalovani SPF 50, ktery Ize apli-
kovat na mokrou i suchou pokozku. ,Zohledruje
specialni dermatologické potieby déti a poskytuje
optimalni ochranu pfed tfemi hlavnimi typy slunec-
niho zareni, UVA, UVB a IRA, které poskozuji po-
kozku. Pomaha predchazet dehydrataci détské po-
kozky a minimalizovat riziko alergickych reakci.
Diky revolu¢ni technologii umoziiuje aplikaci na
mokrou i suchou pokoZku. Specialni sprejovy me-
chanismus zajistuje rychlé a snadné pouziti i dnem
vzharu. Pripravek byl klinicky testovan pod dohle-
dem pediatr(,” objastiuje Andrea Séhnelova.

Samozrejma volba
podile véku

V soucasnosti uz také mnoho spottebitel’ oc¢ekava,
Ze kromé ochrany jim opalovaci pfipravek poskytne
i takzvané néco navic, tedy specifickou péci, napfi-
klad v podobé hydratace pokozky, sjednoceni tonu
pleti a podobné. , Spotrebitel hledd u opalovacich
produktl hlavné vysoky ochranny faktor, déle pak
obsah nekomedogennich slozek a vyZaduje, aby
mély matujici efekt,” podotyka Ondrej Sereda, key
account manager spole¢nosti Mark Distri.

Andrea Séhnelova k rostouci oblibé intenzivné pe-
Cujicich pfipravkd se specidlnimi kosmetickymi in-
grediencemi, napfiklad kyselinou hyaluronovou,
dodava, Ze se také zvysuje dlleZitost spolehlivé
ochrany citlivé a velmi citlivé pokozky. Tyto trendy
zohlednila znacka Astrid Sun u svych produktd.
.U slune¢ni fady Astrid Sun jsme letos inovovali
design i sloZeni produktd. Novy design je moder-
ni, atraktivnéjsi a sofistikovanéjsi. Dlraz byl kladen
na jeho jednoduchost a pfehlednost, aby spotiebi-
tel na obalu rychle nasel ochranny faktor a klicové
benefity produktu. Redesignem proslo také logo
této rady, které ziskalo modernégjsi vzhled. Diky
inovovanému sloZeni poskytuji pfipravky na opalo-
vani pokoZce optimalni ochranu pred ¢tyfmi hlav-
nimi typy slune¢niho zéfeni a diky kyseliné hyalu-
ronové pak dlouhodobou hydrataci,” popisuje
Andrea So6hnelova.

Jak dale uvadi, détské a rodinné produkty byly
testovany pod dohledem pediatr( a jejich sloZenf
bylo vyvinuto tak, aby se minimalizovalo riziko
alergickych reakci. ,Pokud jde o pfipravky po
opalovani, diky svému sloZzeni pomdahaji zklidnit
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pokozku po slunéni, hydratuji ji a pfispivaji
k udrzeni a prodlouZeni jejiho opéleného vzhle-
du,” popisuje. Dnes uZ je také samozfejmosti, Ze
spotiebitelé mohou volit pfipravky podle véku,
tedy specidlni pro déti a pro dospélé, nebo pfi-
pravky urcené k ochrané pred UV zafenim pfi
sportovani ¢i produkty na urcité partie téla.

.U zdkaznikt sledujeme preferenci opalovacich
pfipravkt dm znacky Sundance, kterd nabizi pro-
dukty urcené dospélym i détem. V nabidce najdou
také specialni produkty urcené pro sport, které
jsou odolné&jsi vaci potu, chranf pfi aktivnim pohy-
bu, maji specialni vodéodolné sloZeni a dopfeji
rozpalené pokozce chladivy efekt a dlouhotrvajici
pocit svéZesti. Nabidka zahrnuje i pfipravky s ozna-
¢enim sensitive pro citlivou pokozku, stejné tak
i fadu Med Ultra Sensitiv, ktera je vhodna pro po-
kozku se sklony k alergiim. V neposledni fadé sor-
timent doplfuji také speciadlni krémy na oblicej
a dekolt, na ochranu rtd i vlasti, samoopalovaci pfi-
pravky a pfipravky vhodné do solaria a pfipravky
po opalovani,” specifikuje Jifi Peroutka.

Prim hraji tradicni
a osvédcené znacky

V kategorii opalovaci kosmetiky se sice leccos méni,
ale stdle plati, Ze prim hraji tradi¢ni znacky, i kdyz
ani ty privatni nehraji roli podfadnou. Privatni znac-
ky tvofi 30 procent hodnoty prodejd opalovaci kos-
metiky, coZ predstavuje 152 miliont korun. Dafilo
se jim rlst i mezirocné, a to o 13,5 procenta. Co do
prodaného objemu ale rostly pouze o jedno procen-
to. Znackové produkty si ve jmenované kategorii
stale drzi prim a tvofi 70 procent trzeb, tedy
353,1 milionu korun, pfi¢em?z rostly o 15,2 procen-
ta. Znackové produkty také rostly rychleji nez privat-
ni znacky v prodanych objemech, kdyZ dosahly
ristu 5,8 procenta,” vysvétluje Veronika Cervena.

Z trhu i od vyrobcl zazniva, Ze u opalovacich pfi-
pravk{ spotfebitelé sazeji na znacky osvédcené, jimz

o vy

davétuji. ,V nasem sortimentu opalovaci kosmeti-
ky zakaznici jiz tradi¢né najdou zndmé a ddvéryhod-
né znacky, mezi které patfi naptiklad Astrid a Nivea.
Pravé znackové vyrobky a jejich velka rodinnd bale-
ni jsou mezi zékazniky dlouhodobé nejoblibengjsi, ”
zminiuje Jiti Marecek. Andrea Séhnelovd poukazuje
na to, Ze spotiebitelé maji v tomto segmentu trhu
tendenci se rozhodovat raciondlné: , Pri rozhodova-
ni o koupi hraje duleZitou roli znacka, kterd musi byt
davéryhodnd, spolehliva a zajistit deklarovanou dro-
veri ochrany, jeZ je vnimdna predevsim prostfednic-
tvim Udaji o wysi ochranného faktoru, typech slu-
ne¢niho zafeni, pred nimiz produkt zajistuje
ochranu, a odolnosti vici vodé."”

Pokud jde o pfipravky privatnich znacek, Jifi Pe-
routka zminuje, Zze za oblibenosti produktt dm
znacek stoji predevsim jejich vysoka kvalita za vy-
hodnou cenu. ,, Kromé opalovacich pfipravkd dm
znacky Sundance nabizime rovnéz opalovaci pfi-
pravky pro déti pod znackou babylove. V segmen-
tu prirodni kosmetiky mohou zékaznici séhnout po
pfipravcich certifikované pfirodni kosmetiky alver-
de. Zmifiované dm znacky jsou dlouhodobé dobre
hodnoceny ve spotfebitelskych testech némecké-
ho ¢asopisu Oko-Test, " Fika.

Kvalita sice je pro spotrebitele u uvedeného sorti-
mentu dualezita, ale je tfeba také priznat, ze dule-
Zitou roli hraje i cena. Pripoustéji to jak obchodni-
ci, tak vyrobci. PFi vybéru opalovaciho pfipravku
zohlednuje spotfebitel celou fadu faktord, pficemz
v rozhodovani hraje roli i cena,” podotyka Jifi Pe-
routka. Faktor ceny se pak promita do spotrebitel-
skych zvyklosti, jako je napfiklad obliba velkych ro-
dinnych baleni, kterd vychazeji cenové vyhodnéji
oproti standardnim velikostem. Popularni jsou i ce-
nové zvyhodnéna baleni, napfiklad pfipravku na
a po opalovani. A jasny prim pak hraji razné akce.
. Cesky spottebitel uz si dnes bez slevy téméF nic
nekoupf,” konstatuje Vendula Krejcova.

Ze jsou pro nakupy opalovaci kosmetiky dilezité
slevové akce, prestoze nedosahuji promocniho po-
dilu rychloobratkového trhu celkem, potvrzuje

Hana Padérova: ,Na akéni ndkupy uvedené kate-
gorie sméfovalo v loriském roce 45 procent z cel-
kovych vydajd. V supermarketech predstavuji
opalovaci prostfedky nakoupené v akci dokonce
vice nez tfi Ctvrtiny vydaju za tuto kategorii, v hy-
permarketech vice nez dvé tretiny a bezmala
60procentni je promocni podil v diskontech.”

Nakupuje se hlavné
v drogeriich

Podle Veroniky Cervené neni piekvapenim, Ze
spotiebitelé nejc¢astéji nakupuji opalovaci kosmeti-
ku v organizovanych drogeriich: , Proda se ji tam
za 383,7 milionu korun, coZ predstavuje témeér
76 procent prodejl veskeré opalovaci kosmetiky.
Kdyz uz spotiebitelé nejdou do drogerii, voli si spi-
Se hypermarkety, jejichz podil na trzbach je
14,4 procenta, nebo supermarkety s podilem na
trzbach 8,4 procenta.”

Také Hana Padérova poukazuje na to, ze nejvic do-
mdcnosti nakupuje opalovaci kosmetiku v droge-
riich: ,,Nakupy v drogeriich pfedstavuji polovinu
nakoupeného mnoZstvi jmenované kategorie. Se
znac¢nym odstupem ndasleduji diskonty, kde jsme
nakoupili 15 procent objemu kategorie.”

PrestoZe si drogerie udrZuji v prodejich opalovacich
pfipravk( vysadni postaveni, je tfeba také zminit,
Ze jako u mnoha jinych kategorif i v jejich pfipadé
posiluje e-commerce. A nezanedbatelnou pozici
zaujimaji i Iékarny, kde nakupuji predevsim spotie-
bitelé, ktefi se potykaji s riznymi koZnimi problé-
my a pottebuji specifické pecujici pfipravky. Podle
farmaceutt do lékaren mifi spotiebitelé, z nichz
vétsina je velmi dobfe edukovana a orientuje se na-
priklad v rozdilech mezi chemickymi a minerainimi
filtry. Zakaznici lékaren jsou také ochotni utratit za
opalovaci kosmetiku vyssi Castky, zejména pokud
jde o pfipravky pro déti.

Vstric aktualnim trendum

At se spotiebitelé na nakup vydaji kamkoliv,
i v nadchazejici sezoné mohou vybirat zmnoha no-
vinek, které odpovidaji nejnovéjsim trenddm. Spo-
le¢nost Mark Distri kromé jiz zminéného suchého
oleje prichazi na trh s celou fadou pfipravk znac-
ky Lirene ve formé hydrata¢nich emulzi, krému,
mléka na i po opalovani.

. Kromé inovace sloZeni a designu nasi fady Astrid
Sun a novinky v podobé Astrid Sun Détského ne-
viditelného suchého spreje na opalovani jsme pro
letoSni sezonu pfipravili dva druhy letnich setd, kte-
ré jsou zabalené v transparentni tasticce. Kazdy set
obsahuje dva pfipravky na opalovani s ochrannym
faktorem a jeden prostfedek po opalovani,” infor-
muje Andrea Séhnelova.

Zaroven maiji prodejci i obchodnici pfipravené riz-
né kampané zamérené jak na prezentaci svych pro-
duktl, tak na edukaci ohledné potfebné ochrany
pred negativnimi Ucinky slunecniho zéreni.
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Delikatni smetana — Luxusni pyreé - Le COQ koktejl Tommy
Excelentni ovoce! To je Krajanka Deluxe. ~ Collins alk.: 4,7% obhj.

Krajanka pfichazi na trh s novinkou Deluxe. Tato tfivrstva

lahtdka Vas nadchne s kazdym soustem. Spodek tvori osvézujici

ovocna slozka, prostiedek zjemriuje smetanovy jogurt a na

vrchu korunuje ovocné pyré. Deluxe si muzete vychutnat tfemi

zpUsoby: zamichejte, vrstvéte nebo si prosté uzijte
kazdou vrstvu samostatné. Je to na Vas, ale stoji to za to!
Doprejte si Luxus v podobé jogurtového dezertu Deluxe.

B Alimpex Food, a.s. [0 +420 737 237 631
Ceskobrodska 1174 @ obchod@alimpex.cz
198 21 Praha 9 - Kyje ﬁ www.alimpex.cz

Litatania §

—%?-Iga ; | Predstavujeme novinku RTD koktejl
= Tommy Collins od znacky Le COQ!
Jedné se o produktovou inovaci SRR Ay
alkoholické fady koktejlii Le COQ. S
Tommy Collins, se svoji prichuti
cerného rybizu, dokonale doplni

o : jiz existujici alkoholické, ale

= —— S i nealkoholické Virgin koktejly
znacky Le COQ. Na regalech jej
zédkaznik nalezne v jiz osvédcené,
klasické sklenéné lahvi o objemu
330 ml. Zaradte i tuto pfichut
do svého sortimentu a vyuzijte
kazdoroc¢né rostoucich prodejt
koktejlt znacky Le COQ i u Vas.

Doporucena MOC je 44,90 K¢.

Energit prichazi s novinkou pro sportovce TOMMY

Hroznovy cukr obohaceny o ho¥¢ik a vitamin B6 se skvélou citronovou chuti vdm doda rychle potfebnou
energii, at uz pfi sportu, jiné fyzické zatézi, inavé nebo treba pfi uceni.
Hofcik prispiva k normalni ¢innosti svalt a udrzeni normalniho stavu kosti a zub(.

Vitamin B6 pfispiva k snizeni miry Unavy a vycerpani,
normalni psychické ¢innosti, normalni

¢innosti nervové soustavy, normalnimu

energetickému metabolizmu i normalni

¢innosti imunitniho systému.

COLLINS

@ Spirit goods s.r.o.
Kulkova 8

E] VITAR, s.ro. 9] +420 577 644 700
trida Tomase Bati 385 @ info@vitar.cz

763 02 Zlin @ www.nasevitaminy.

energit 602 00, Brno
® &)

)] +420 603 379 755
@ obchod@spiritdrinks.cz
cz @ www.lecoq.cz

Lipton Green
Strawberry

Lipton je znacka s bohatou
historii, kterd saha az do

roku 1871. Jeji zakladatel

Sir Thomas Lipton mél
jednoduchou vizi — pfinést
blahodérnost caje pro vsechny.
Dnes je Lipton Ice Tea svétovou
jednickou v kategorii ledovych
¢aju a oblibenym osvézenim
pro miliony lidi po celém svété.
Vyzkousejte novinku Lipton Ice
Tea Jahoda, ktery kombinuje
osvézujici chut zeleného caje

s pfijemnou jahodovou chuti,
a to vse s nizkym obsahem
cukru. IdeéIni volba pro ty,
ktefi hledaji osvézeni bez
kompromis( v chuti.

B KMV BEV CZ

Kolbenova 931

190 00 Praha 9-Vysocéany
®)] 800 111 011
@ info@mattoni.cz
www.mattoni1873.cz

ROSTLINNE PRODUKTY

ProActiv - chutna a rostlinna cesta
ke snizeni cholesterolu

ProActiv obsahuje pfidané rostlinné steroly, u kterych bylo klinicky
prokdzano, Ze pfi konzumaci 1,5-2,4 g rostlinnych sterold denné
vyrazné snizuji cholesterol o 7-10 % béhem 2-3 tydna.

Produkty ProActiv jsou 100% rostlinné, bez konzervantd
s delikatni maslovou chuti; jsou zdrojem Omega 3 &
6 mastnych kyselin v¢etné vitamint A a D. Produkty
ProActiv jsou dostupné ve 3 variantdch — ProActiv Original, B Lowen

ProActiv Kardio a ProActiv Maslovéa pfichut. Dostupné - E—
v 4009 baleni. = : -

[E] Upfield CR, spol. s . o.
Karla EngliSe 3201/6 @ careline.upfield @upfield.com
150 00 Praha 5 — Andél ﬂ www.pro-activ.com/cs-cz

HELLO MY DRINK SWAG

HELLO MY DRINK SWAG je nealkoholicky ndpoj s pfichuti oblibenych Zvykacek. Patfi do
oblibené fady ndpojl MY DRINK. Chutnd jako energeticky ndpoj. Neobsahuje kofein,
taurin, sladidla ani uméla barviva. Je zcela BEZ BUBLINEK. Jedna se o idedlni ndpoj pro
pravidelny pitny rezim i pro sportovani. Doplni ztracené tekutiny a energii. Sportovni
uzavér je idedlni pro rychlé zahnani zizné, a to i pro nejmensi déti. Baleni 330 ml je velmi
praktické na sport i na cesty. Novinka na ¢eském trhu!

Lowers
Cholesterol

e vy

@ LINEA NIVNICE a.s. [®] +420 572 616 230
U Dvora 190 @ obchod@lineanivnice.cz
687 51 Nivnice ﬂ www.lineanivnice.cz

Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte nase obchodni oddéleni: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz




Powerade Golden Mango

Powerade je sportovni ndpoj, ktery je navrzen pro hydrataci a obnovu elektrolytd
béhem fyzické aktivity. Jeho cilovou skupinou jsou zejména sportovci a lidé, kteff
se vénuji ndro¢néjsim fyzickym aktivitdm. Pfipadné, je skvélym pomocnikem na
doplnénf{ potfebnych latek ve chvilich, kdy je Vas pitny rezim zanedbany.
Portfolio Powerade navic nyni rozsifujeme o jednu z nejoblibenéjsich prichuti
ndpojl v Evropé — tropickou pfichut Golden Mango, kterd je Uzce spjata

s oficidlnim sponzorstvim Olympijskych her v Pafizi 2024.

SLEDUJTE DATABAZI NOVINEK NA WWW.ZAPNOVINKY.CZ

Becherovka je od kvétna
v rukou Grupy Maspex
a prichazi na trh

s novinkou Orange &
Ginger

Novinka z fady Fruits & Herbs, kterd se radi vedle
jiz zndmé Becherovky Lemond, je zaloZena na
dokonale vyvazené kombinaci ovoce a bylinek.
Inspiruje se kouzlem tradi¢nich bylinnych tont
Becherovky a vytvari neodolatelné spojeni

@ Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o. m +420 283 015 801
[A] vnejsi-vatahy.cz@cchellenic.com

Ceskobrodska 1329
198 21 Praha 9 - Kyje

www.coca-colahellenic.com

osvézujici chuti Stavnatého
pomerance s jemnym
nadechem zazvoru,
ktery dodava ,Smrnc”
a podmani vsechny

OPALOVACI KOSMETIKA

Aplikace i na mokrou pokozku |

ASTRID SUN détsky neviditelny suchy sprej na opalovani SPF 50
e optimélni ochrana pfed 3 hlavnimi typy slune¢niho zafeni (UVA, UVB a infracervenym

zarenim)
pomaha predchazet dehydrataci détské pokozky

alergickych reakcf

revolu¢ni technologie umoznuje aplikaci na mokrou
i suchou pokozku

¢ vysoce vodéodolny

150 ml

zohledriuje specidlni dermatologické potieby déti a pomaha minimalizovat riziko

smysly. Osvézujici
chut s nizsim |
obsahem alkoholu - | :
| déld z Becherovky =~ BEC|

’ 1 Orange & Ginger
perfektni piti pro
kazdou pfilezitost.

Astrid AT
x BECHEROVKA .

Original Bitter 1807

ETSKA
Ochrana®**

NEVIDHTELNY SUCHY SPRE.
Na OPALOVAN

[E] Jan Becher -
Karlovarska Becherovka, a.s.
T. G. Masaryka 282/57
360 01 Karlovy Vary

E] ASTRID .M., a.s. ®] +420 222 801 700
Zerotinova 1133/32  [€] info@astrid.cz
130 00 Praha 3, CR [§] www.astrid.cz

Astrid

+420 359 578 130
[E infojb@jan-becher.com
www.becherovka.com

BirGo predstavuje
novou prichut

BirGo je dokonalé spojeni chuti od Mattoni a nealko
piva z Budvaru. BirGo bylo uvedeno na trh v roce 2022
a naslo si cestu do ndkupnich kosikd spotrebiteld.

V leto3nim roce rozsifuje fadu o novou unikatni
prichut. Vyzkousejte
BirGo Cedrata.
Novinka, stejné jako
stavajici produktova
fada, ma vysoky

podil pivni slozky.
BirGo je osvézeni bez
konzervantd, pfidanych
barviv a s dokonale
vyvazenym komplexem
B vitamin(. Dokonale
vybalancovana chut
nealko piva a ovocné
prichuté vychazejici

z expertizy Mattoni.

B Mattoni 1873
Voctarova 2497/18
180 00 Praha 8 — Liben
( +420 800 11 10 11
@ info@mattoni.cz
8] www.mattoni1873.cz

Napijes / nabijes — s Korunni!

Tti plechovky s aktivnimi slozkami, ve tfech osvézuijicich prichutich, s nizkym obsahem
cukrt, bez barviv a konzervantd. To jsou nové funkéni mineralni vody Korunni. Ochucené
citrusovym mixem nabitym p¥irodnim kofeinem, ktery dodava télu vytrvalostni vykon

a zlepsuje soustiedéni, malinou a yuzu obohacenymi o vitamin D3, ktery dd silu
imunitnimu systému, a granatovym jablkem nabitym zelezem, které zbavi télo Unavy.

Zkratka napije$ — nabijes!

b

KORUNNI

B Kofola a.s. [@] +420 597 497 497
Za Drahou 165/1 [€] info@kofola.cz

794 01 Krnov ﬁ www.korunni.cz / www.kofola.cz
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ROSTLINNE PRODUKTY

Veganské Monte je kone¢né tady!

e

4
\._ COCOMUT CREAT™
N I ’

Jste pripraveni ochutnat nejnovéjsi novinku rodiny
Monte? Touto novinkou je Monte Vegan. Ochutnejte
lahodnou kombinaci jemného kokosového krému,
¢okolady a liskovych ofisku, které se prosté neda
odolat. Monte Vegan neni jen lahodny dezert, je

to zivotni styl, ktery je 100% vegansky, bezlepkovy
a vyrobeny bez pfidaného mléka.

Vydejte se na cestu do nového svéta chuti a nechte se
unést veganskym Zivotnim stylem.

100% Monte, 100% Vegan.

= CHOCOLATE Be MATELWUY
vEGAN

B zott, s. r. o. ©)] +421 281 960 234
Podlibsk4 630 [ objednivky@zott.cz
190 14 Praha 9 - Klanovice [§] www.zott.cz

Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte nase obchodni oddéleni: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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Neexistuje zadny univerzalni pristup k modernimu a aktualnimu designu prodejny.

To, co funguje pro jednu, nemusi fungovat pro jinou. Dilezitost se priklada tomu,

aby vzhled odrazel jedineénou zna¢ku a image obchodu a oslovoval cilové publikum.

Zasadni vSak je, aby si zakaznik uvédomil, Ze je na spravném misté.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

esign interiéru prodejen je
pouze jednou z kli¢ovych ob-
lasti, které jsou zakladem pro
Uspésny maloobchod. Koncept
je vysledkem slozitého procesu,
ktery zahrnuje analyzu znacky, cilového zakaznika,
produktd a komunikace i analyzu prostoru obcho-
du ajeho lokace. ,, Dalsimi faktory ovliviiujicimi cely
proces vzniku designu jsou technické pozadavky
a pozadavky na vybudovéni kvalitniho prostiedi
pro prodejni asistenty. AZ na zakladé téchto infor-
maci se mUze zacit rodit design,” konstatuje Vlasta
Silarova, architektka a majitelka agentury Rexy.

Zaujmout mohou
vtipné hlasky

Samotné prostredi obchodu je pro zédkaznika vel-
mi ddlezité, i kdyZ si to moznd pfimo neuvédomu-
je. . Je klicové propojit jednotlivé prodejny tak, aby
zakaznik vnimal jejich spojeni a uvédomoval si, Ze
se jedna o soucast jedné vétsi sité. Kromé interié-
ru je dalezita vizibilita exteriéru, protoZe to je jaka-
si pfirozena reklama a pfispiva k budovani poveé-
domi o znacce,” vysvétluje Jan Paulik, projektovy
manazer spole¢nosti RN servis EU. Déle je ddlezi-
té sdélit zakaznikovi relevantni informace, za-
ujmout ho a ukdzat mu, co ¢ini prodejnu jedinec-
nou a lepsi nez ostatni. , Dobfe nastaveny design
manudlu znacky by mél definovat pfinejmensim

barevnou, pfipadné materidlovou paletu vybaveni
prodejny a celkovy pocit, ktery ma jeji interiér vy-
voldvat,” popisuje Kristyna Jurkova, designérka
spole¢nosti MBG. Jedny z nejzndméjsich znacek
jsou proslulé i zazitkem, které jejich prodejny vy-
voldvaji: naptiklad Apple Stores s naprosto mini-
malistickym shopem, McDonald’s v sektoru jidla ¢i
Calvin Klein v rdmci oblecent.

Design interiéru ma velky vliv na spokojeny, klidny
a pohodiny ndkup zakaznika. Barevnd pestrost
a vtipné hlasky, které jsou hlavnim znakem grafic-
kého designu Flowline, k tomu jisté pfispivaji. ,DU-
lezité je i to, aby se zdkaznik dokdzal v prodejné
dobfe orientovat, coZz mame vyfeseno barevnymi
menuboardy podle sortimentu zboZzi. Napfiklad ze-
lend je pro ovoce a zeleninu, Cervena pro uzeniny,
lahtdky a tak dale,” vyjmenovava Iva Indrovd, mar-
ketingova manaZerka Druzstva CBA CZ. Pokud se
zakaznikdim dobre a pohodIné nakupuije, urcité to
ma vliv na vyssi trzby a radi se do prodejen vraceji.

Spotrebitel by
mél byt hyckan

Pavel Primus, reditel marketingu a rozvoje Jedno-
ty, spotfebniho druzstva Ceské Bud&jovice, se do-
mniva, Ze design interiéru je dalezity prvek marke-
tingového mixu. ,Nakupni prostiedi je jednim
z hlavnich faktor( pro spokojenost zakaznika a pro

jeho opakovany nakup. V ramci jeho fazi probiha
u kazdého zékaznika i takzvana pondkupni faze,
kdy podvédomé vyhodnocuje zazitky z nakupu,”
dodava. Kromé prostiedi samoziejmé posuzuje
i spokojenost s obsluhou, se sortimentem a po-
dobné. Utvafi si také nazor, ktery rozhoduje o jeho
vztahu ke znacce a pfisti navstévé. Kvalitni design
a pfijemné prostiedi maji na celkovy nazor a vztah
ke znacce velky vliv. Lukas Némcik, feditel rozvoje
a marketingu Skupiny Coop, k tomu dopliiuje,

~Jde o vyvoj
a aktualni
trendy.”

Vzhled retailovych prostor je specificky
svou promeénlivosti. Na rozdil od klasického
designu v ném nehledejme nadcasovost,
protoZze mnohem vice podléha vyvoji a ak-
tudlnim trend@m. Schopnost peclivé sledo-
vat a aplikovat trendy je v designu retailu
nezbytna pro kvalitnf vysledek a Uspéch

u zékaznikd.

Vlasta Silarova,

architektka a majitelka, Rexy




Ze v designové zajimavém prostiedi ma zakaznik
pfijemny pocit a rad provede svdj vybér, tieba
i s delsim rozhodovanim. Pomoci kvalitniho desig-
nu je motivovan i k vybéru nékteré kategorie. Pro-
to je dnes svételny, elegantnia moderni vzhled pro

obchodniky nutnost.

. Predstavte si, Ze vstoupite do obchodu a okamzi-
té se citite jako doma. Teplé barvy, pfijemné osvét-
leni a utulny koutek pro odpocinek, to viechno
fika, Vitej, uzij si to tady!” A to je pravé kouzlo
dobrého designu,” upozoriuje Petr Simek, mana-
ging director agentury Wellen. Nejenze dava po-
cit, Ze spotiebitel je na sprdvném misté, ale rovnéz
nevédomky vstipi obraz znacky jako néc¢eho poho-
dového a vstficného. , A vite co? Kdyz se citite
dobre, s vétsi pravdépodobnosti si néco koupite
a vrétite se,” specifikuje. To je jako kdyby design
mluvil: ,Hej, tady to je fajn, ne?” A on odpovida:
.Jo, fakt jo!”

Do kvality je nutné
investovat

V pfipadé souhry viech zminénych faktor( docha-
zi k vybudovani Uspésné prodejny, kterd napoma-
ha ke zvyseni povédomi o znacdce a zvysenf loaja-
lity zakaznikd. ,Design vyznamné ovliviiuje, jak
se zakaznici v prostoru citi a chovaji. Pohodlny
prostor, pfijemné osvétleni a spravné rozloZeni
prodejni plochy jsou zasadni pro zakaznicky zazi-
tek a podnécuji k delSimu pobytu nebo k navratu,
tedy ke zvySeni prodeje a budovani znacky,” shr-
nuje Vlasta Silarova. Kromé estetické stranky musi
byt design interiéru i funkcni, aby podporoval pro-
voz a zarover vyhovoval potfebam zakaznikl. Cely
proces vyvoje idealniho interiéru je slozity a vyZza-
duje mnoho specifickych zkusenosti a znalosti,
proto je na misté investici peclivé zvazit a svéfit ji
do rukou opravdového odbornika. Jde o mix mar-
ketingu, retailu, architektury, technickych znalosti
a v dnesni dobé i digitalni komunikace.

Do kvalitniho vzhledu je nutné investovat. | proto,
Ze to tak délaji vsichni. Zakaznik se rozhoduje na
zakladé rtiznych faktor( a jednim z nich je, jestli se
v prodejné citi dobfe ¢i nikoliv. ,, At uz je styl pro-
dejny jakykoliv, investice do interiéru zédkaznikovi
sdéluje, ze prodejci zalezi na tom, aby se v prodej-
né citil pfijemné,” podotyka Jan Paulik. Do zchat-
ralého obchodu se spotfebitelé neradi vraceji. Za-
sadni je drzet krok s modernimi trendy, které se
méni stale rychleji, a nezlstat pozadu oproti
konkurenci.

Budovani vztahu

Zakaznik dnes neocekava jen sortiment, ale chce
kvalitni nabidku v designové zajimavém prostredi
a dalsi sluzby navic. , Design je moznost, jak se na-
vzajem odlisit a ukazat, ¢im se dany obchodnik od-
lisuje,” sdéluje Lukas Némcik. Pravé proto Skupina
Coop do téchto inovaci posledni dobou investuje

nejvétsi prostredky a kazdy rok prestavuje vyssi
desitky prodejen. Dllezité je navic investovat do
viech prvk( marketingového mixu. Ani jeden ne-
smi byt podcenén. ,Kvalitni nabidka nebude fun-
govat v zastaralé prodejné bez atmosféry. Fungo-
vat nebude ani moderni prodejna bez kvalitni
nabidky zboZi. Design slouzi k budovani vztahu za-
kaznika se znackou,” vyzdvihuje Pavel Primus.

Zakaznik by mél poznat, v jaké prodejné jaké znac-
ky se nachazi, pravé diky jejimu designu, podle po-
uzitych barev, typu zafizeni, vnitfni komunikace
a celého konceptu. Vzhled slouzi k vytvoreni pfi-
jemného prostfedi i odliseni se od konkurence
a vytvoreni konkuren¢ni vyhody. ,Je to jako vyra-
zit na prvni rande ve svém nejlepsim outfitu. Kaz-
dy chce udélat dojem. A stejné vas obchod chce
udélat dojem na zakazniky. Spatny design je jako
pfijit v pyZamu. MoZna je to pohodIné, ale tézko

Y
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Kazda prodejna ma sviij pfibéh...
NapiSeme jej pro Vas a s Vami, inovujte

a pojd‘te do toho!
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ziskate obdivné pohledy,” vzkazuje Petr Simek.
Kvalitni design nejen Ze zvedne latku a zanechd
dojem, Ze si obchod davéa zélezet, ale mlze pre-
ménit bézny nakup na nezapomenutelny zaZitek.
A v dnesni dobg, kdy se v3e toci kolem zazitkd, je
to zadané.

Design
jako funkcni aspekt

Mezi nejnovéjsimi trendy aktudlné jednoznacné
dominuji svételné interiéry, dostatek prostoru, své-
telnd komunikace, regélové systémy a chladici
technika v podobném designu. ,,Na tom spolupra-
cujeme s prednimi agenturami a dafi se nam to.
Svédci o tom i ocenéni za design prodejen v po-
slednich letech,” hodnoti Lukas Némcik.

. Design stale vice ovliviiuji digitalni prvky jako ob-
razovky, rdzné displeje, elektronické cenovky
a jiné. Na prostorové uspofadani ma zase vliv ¢im

dal oblibenéjsi bezobsluznost prodejen,” konkre-
tizuje Jan Paulik. Vzhled je potieba chapat nejen
jako esteticky parametr provozovny, ale hlavné
jako funkéni aspekt. ,Mél by byt lahodny pro oko,
ale i pro vyuziti. Kvalita je poznat v obsluznosti Use-
ka prodejny, sezonnim zvyraznénim nebo naopak
upozadénim prvkd,” deklaruje Kristyna Jurkova.
Dobre realizovany design |épe prodava, presto ne-
prehlusi vlastni zbozi, podporuje ekonomickou
stabilitu prodejny.

Nakupujici
musi dychat

Trend tedy predstavuje predevsim jednoduchost
interiéru. Cilem je, aby opticky vystupovalo pre-
zentované zboZi. ,TakZe regaly by mély byt v tmav-
sich barevnych ténech, ustupuje se od slozitych
a velkych grafickych doplrikt in-store komunikace
smérem k jednoduchym a citelnym prvkdm,” uva-
di Pavel Primus. Cilem je rovnéz funkcnost, kterad

ma personalu usnadnit praci, naptiklad pfi odstra-
novani drobk( u regall s pecivem.

.Mym pranim je, aby prodejna byla moderni, ne-
zahlcovala nakupujici pfemirou zboZi a podnétd.
A v nékterych pfipadech se to i déje. Znacky zaci-
naji uzndvat, Ze je potfeba nechat spotfebitele dy-
chat, nechat si zbozi vyzkouset a osahat. Interiér
v kooperaci s vylohou ma vytvorit pfibéh znacky,”
vyzdvihuje Kristyna Jurkova. Nékteré znacky mo-
hou pro konkrétni prodejny vyuzivat prvkd scéno-
grafie a objevovani jednotlivych ¢asti prodejny,
v osvétlovani sekci, stfidani prodejni a odpocinko-
vé Casti.

4 asleduj

Aktudlni trendy v designu retailovych interiérd se
zaméruji na pfizpdsobeni potfebam zakaznika
a personalizaci. To je klicové k vytvoreni pfijemné-
ho prostrfedi, které nakupujici inspiruje, nabidne
jim zajimavé sluzby, a zarover bude vyhovovat je-
jich osobnim pranim a predstavam, protoze pres-
né to ocekavaji a vyzaduji. ,Udrzitelnost a biofilni
design neboli design inspirovany pfirodou jsou dal-
Simi hlavnimi sméry, které odraZeji rostouci zajem
spotfebitelt o ekologii a potfebu obnovit spojeni
mezi lidmi a pfirodou,” poukazuje Vlasta Silarova.
Tyto trendy zahrnuji vyuziti pfirozeného osvétlent,
organickych a recyklovatelnych materidld a inte-
graci rostlin do designu.

Aktudlné je obecné hodné trendy pouzivani
recyklovanych materidlt a ekologickych reseni.
.Zaroven obchody uZ nejsou jen cihly kolem do-
kola. Flexibilni a pfizpUsobivy design, ktery se méni
jako chameleon podle sezony nebo trendd, to je
pro né to pravé. Rovnéz digitdlni prvky, jako jsou
interaktivni displeje nebo rozsifena realita, prida
obchodu spravny Smrnc. Cilem by mélo byt, aby si
zakaznici obchod zapamatovali,” mini Petr Simek.
Proto by mél byt obycejny ndkup pfeménén na
dobrodruZstvi. Néco, co bude stat za sdileni na In-
stagramu. Design, ktery odrdzi mistni vibrace
a kulturu, je jako objevovat skryté poklady. Dava
zdkaznikdm pocit, Ze jsou soucasti néceho
unikatniho.

inzerce

Vice nez 30 let jsme tu pro Vas
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Investice do
zabezpeceni se vrati

Ochrana maloobchodu pred kradezi, vandalismem a dalSimi bezpeénostnimi incidenty

je kliéova pro udrzeni ziskovosti a riustu podnikani. Aby byl iispéch zaruéen, mélo by se

k zabezpeceni pristupovat svédomité. Tedy navrhnout jej poradné, a to od A do Z.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

nvestice do komplexniho zabezpeceni

maloobchodu se vrati v podobé klid-

ného podnikani, minimalizovanych

ztrdt a maximalizovanych ziskd. Na-

vic i zaméstnanci budou vice v bezpe-
¢i. Fyzické zabezpeceni zahrnuje vse od kvalitniho
osvétleni parkovist a okoli obchodu po instala-
ci kamerového systému ¢&i bezpec¢nostnich alarma.
Dobfe osvétlené a monitorované prostfedi odra-
zuje potencidini zlodéje a zvysuje pocit bezpeci
zakaznikd.

Konzum

Prodejni doba
&30 - 1700

Problematika by meéla

byt brana vazneé

Bezpecnostni incidenty v prodejnach Ize rozdélit
do nékolika kategorii. ,Mezi ty nejdalezitéjsi pat-
I vloupani, vandalismus, kradeze zboZzi a pokusy
o kradez zakaznikem pf¥i ndkupnim procesu a rov-
néz personalem nebo dodavatelem, zdravotni po-
tize a také konflikty mezi osobami v misté prode-
je," doklada Pavel Hartmann, project & business
development manager spolecnosti Knowinstore.

Na to navazuje jeho kolega, projektovy manazer
Marek Jandejsek, tim, Ze mezi nejbéznéjsiinciden-
ty v retailu patii zdmény drazsi polozky za levnéj-
3i, nenamarkovani jedné nebo vice polozek v rdm-
ci ndkupu bud umyslné nebo i neiimysiné z ddvodu
poruchy pokladny.

Y

BéZna prodejni doba Mimo béZnou p:

dobu n

JAK NAKUPOVAT
mimo béznou prodejni dq

Stihnéte mobilni aplicac
naskencvanim QR kidu

Zaregistrujte se do aplikace
Contlo - automaticki prodejna
COOP Usti nad Orlici

Pro vstup do obchodu poutifte
QR kad ve svém mobilnim
telefonu

Vezmite si kodik a nakupujte
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. Nejcastéjsimi incidenty ve Fashion Aréné jsou kra-
deZe, s zadnymi dalSimi se nastésti nepotykdme,”
fikd Michal Hnilica, provozni feditel Fashion Arena
Prague Outlet. Vzhledem k tomu, Ze se nakupni
centrum nachazi v okrajové ¢asti Prahy, vyzvy spo-
jené napfiklad s bezdomovectvim nebo drogové za-
vislymi se jich netykaiji. V poslednich letech doslo ke
zménam v retailové strategii, coz pfimo ovliviiuje
skladbu zdejsich znacek. Zaméfuji se na vyssi a lu-
xusnéjsi brandy, s ¢imz bohuZel souvisi nejen vy3si
zajem zakaznikd, ale i nenechavcd. ,Bezpenost za-
kaznikd, zaméstnancl i ochranu naseho zboZi be-
reme velice vézné. Proto klademe velky ddraz na
maximalni zabezpeceni viech nasich prodejen.
Kombinace modernich technologif a ostrahy zajis-
fuje prevenci kradeZi a vytvari bezpecné prostredi
pro nakup,” prozrazuje Eliska Froschova Stehlikova,
tiskova mluvei spole¢nosti Lidl Ceska republika.

Automaticky
autorizovany vstup

V maloobchodé se tedy Ize potykat s rliznymi bez-
pecnostnimi vyzvami, které vyzaduji pozornost,
a hlavné jasna opatfeni. Mezi tyto incidenty patfi
bohuZel nejen samotné kradeze zbozi. ,DalSim
velkym problémem je konzumace zboZi v prodej-
né, kdy zakaznici spotfebovavaji zbozi jesté pred
jeho zakoupenim, coz mlze vést k vyraznym
ztrdtdm. Zameéna Stitkd pfi vazeni zbozi u samo-
obsluznych pokladen je dalSim znepokojujicim je-
vem, kdy zdkaznici nalepuji stitky levnéjsich pro-
duktd na drazsi, aby zaplatili nizsi cenu,” fika
Stépanka Kramperova, marketingova manazerka
spole¢nosti Novatec Sicherheitstechnik. Zapomi-
nat se nesmi ani na kradeze nakupnich vozika, kte-
ré jsou c¢asto zaznamendvany u prodejen umisté-
nych na sidlistich, ¢imz vytvareji dalsi zatéz pro
provoz a zvysuji naklady.

Dulezitou roli

|_ ¥ 4

v prevenci hraj
Al systemy.

| proto se nad rdmec tradi¢nich metod s vyuzitim
fyzické ostrahy nebo oznacovani produktt bez-
pec¢nostnim Cipem navazanym na kontrolovany
odchodovy rdm stéle ¢astéji zacinaji prosazovat fe-
Seni s vyuzitim dohledovych kamer propojenych

F

E.

s rozpoznavaci technologii. , Efektivnim nastrojem
prevence zavadného chovani je i autorizovany
vstup zdkaznika, tedy vyuZiti jeho osobnf identity,
tak jak to dnes funguje u bezobsluznych prodejen
konceptu 24/7," uvadi Pavel Hartmann. Diky védo-
mi, Ze systém presné zna zakaznika a zaroven je
prodejna aktivné monitorovana v redlném case, se
riziko incidentl snizuje na minimum. ,Déle to
muUZe byt okamzitd audiokomunikace se zékazni-
kem, kterou jej Ize upozornit na nevhodné chova-
ni nebo na trestnou ¢innost, kterd by mohla na-
stat. Samoziejmé je vhodné tato technologickd
opatieni kombinovat i s témi rezimovymi,” do-
pliiuje Marek Jandejsek.

Uc&innou posilou
je detektiv

Software a celé systémy se v zabezpeceni stavajf jas-
nym a nepostradatelnym pomocnikem. ,VétSinou
jde o implementaci softwarové nadstavby na jiz
existujic systémy. Toto Feseni na bazi umélé inteli-
gence dokdze z pasivnich kamer udélat inteligent-
ni, a to v fadu nékolika hodin. Proces implementa-
ce softwarové nadstavby mdame jiz dokonale
provéfeny a nejedna se o narocny proces,” informu-
je Michal Sotek. Retézec Lidl se proti kradezim bra-
ni pomoci elektronickych bran a elektronické ochra-
ny zbozi, které detekuji pfipadné odcizeni. Prodejny
jsou dale monitorovany kamerovym systémem, jenz
slouzi k odhalovani a prevenci kradeZi i k dohledu
nad bezpecnosti. Pravidelné dochazi ke skoleni per-
sondlu prodejen i pracovnikd ostrahy na predcha-
zeni kradezim. ,Diky témto aktivitdm a vyhodno-
covani aktualni situace mazeme aktivné predchazet
kréddezim, pfipadné minimalizovat jejich pocet,” do-
dava Eliska Froschova Stehlikova.

Nakupni centrum Fashion Arena pouziva zakladni,
roky provérené postupy, jako jsou napriklad bez-
pecnostni brany a spolehlivy centrdini kamerovy
systém, ktery respektuje vSechna GDPR omezeni.
Jako velice Gc¢inna bezpecnosti posila se osveédcil
i soukromy detektiv. ,Jedna se o bezpecnostniho
profesiondla, ktery se po prostoru outletového
centra pohybuje kazdy den,” poodkryvad Michal
Hnilica. Radu individualnich krokd podnikaji i sami
jednotlivi ndjemci, v souladu s jejich bezpe¢nostni-
mi manualy. K dispozici jsou také pokrocilé techno-
logie, jako napfiklad bezpec¢nostni antény v kom-
binaci s nalepovanymi AM/RF/RFID etiketami




a deaktivatory. ,,Velmivhodna jsou i softwarova fe-
Seni pro automatickou detekci kradezi v redlném
¢ase na stavajicim kamerovém systému, nebo sys-
témy blokujici ndkupni voziky pFi opusténi vymeze-
ného prostoru,” dodava Stépanka Kramperova.

Kamery identifikuji
podezrelé osoby

V dnesni dobé pokrocilych technologii hraji dile-
Zitou roli inteligentni kamerové systémy pro pre-
venci, detekci a vyhodnocovani bezpecnostnich in-
cidentd. ,Tyto systémy vyuZivaji software na bazi
umélé inteligence, kdy technologie na zakladé me-
chanisma strojového uceni vyhodnoti pfedem de-
finovanou lidskou aktivitu na prodejni plose, u sa-
moobsluzné pokladny, pfipadné ve skladovém
zazemi a vysle v pfipadé nezadouciho nebo riziko-
vého stavu zdznam nebo hldseni na dispecink do-
hledového centra,” poodhaluje Pavel Hartmann.
Rovnéz se rozvijeji aplikace schopné urcovat

biometrické parametry, zejména vék zakaznika.
Kamerové systémy s analytickymi funkcemi umoz-
nuji identifikovat podezielé osoby, detekovat ne-
obvyklé chovéni a rozpoznat kradeze nebo poku-
sy o manipulaci se zbozim. , Obecné hovofime
o komplexnich bezpec¢nostnich Fesenich, kterd za-
hrnujf integrované systémy soucasné a tim dokazi
zefektivnit a automatizovat cely proces,” komen-
tuje Michal Mares, technicky manazer spolec¢nos-
ti Hikvision Czech. Benefitem takovych feseni je
moZnost vyuZit ziskand metadata k marketingo-
vym Ucellm a maximalizovat zisky.

Ekonomicka
a systémova vhodnost

Nové Al nastroje promlouvaji do celého Fizeni
Fashion Arény, tudiz i do bezpec¢nostniho feseni
a systému. Naptiklad z kamerovych zdznam do-
kaze Al spolehlivé vyhodnotit podezielé nebo po-
tencidlné nebezpecné chovani, ale i jednotlivé

~Lze pohlidat i pady.”

V maloobchodé se nejcastéji krade nejen zbozi, ale vyjimkou nejsou ani ka-

pesni kradeze mezi samotnymi zdkazniky. DUleZitou soucasti technologickych

Michal Sotek,

feSeni jsou vsak i nastroje na ochranu jejich zdravi. Dalsi technologie dokazi
napiiklad detekovat pady nebo netypické chovani zdkaznikd.

Treditel divize Video Solution Services, Konica Minolta Business Solutions Czech

situace. Prikladem muUze byt opusténé zavazadlo
v prostoru, které je za pomoci Al nejprve identifi-
kovano a nasledné nahlaseno povérenym osobam.
.Nejnovéjsi technologie jdou ruku v ruce s tren-
dem umélé inteligence, pficemz predikce kradezi
se u nas mUZe béhem péti let stat standardem,
ktery bude implementovan ve vétsiné fetézcl,” vy-
svétluje Michal Sotek.

Nabizi se
vyuziti dat
k marketingovym
ucelim.

Nejnovéjsi technologie jsou rtizné. Ale napfiklad
v prodejné to dokonce mUze byt i detekce zvuku,
jako je vykrik, vystrel ¢i tristéni skla. Dale to v rdm-
ci prevence a bezpecnosti zdkaznik mize byt zmi-
néna detekce padu. ,Samozfejmé je mozné vyuzit
pokrocilou kamerovou analytiku v ramci pokladni
zény. Takova analytika maze obsluhu nebo opera-
tora dohledového centra upozornit na fraudy
v ramci zamény zboZzi, zamérné nacitani Spatného
EAN, markovani jiné polozky, neZz mam v nakup-
nim kosiku, a tak podobné,” vyjmenovavad Marek
Jandejsek. Je tfeba si uvédomit, Ze za tyto systé-
my je nutné vynalozit vyssi ¢astku a tu zohlednit
v pfipadé zcizeného zboZi, kdy se investice vrati.
Nicméné na trhu existuje dostatek moznosti a sys-
témd, které se daji kombinovat a v ramci dlouho-
dobéjsiho sledovani déjd v provozovné nasadit ty
ekonomicky a systémové nejvhodnéjsi.
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Odkazy na urcité znacky a jejich uziti, at ve
formé textové ¢i obrazové, zminéné v edicni
casti této publikace, jsou bezplatné. Jsou
uZity pouze za ucelem poskytnuti informaci
0 zboZi a znackach.

Uverejnéné materialy mohou byt déle publi-
kovany pouze se souhlasem vydavatele.

V nasem dalsim ¢isle
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M"x TESTOVINY, RYZE
- A LUSTENINY piedstavuji
zakladni potraviny, které jsou
celosvétové velice oblibené. Kazda
ma jedinec¢nou chut, texturu a nutri¢ni profil, coz

‘J z nich ¢ini pro spotiebitele viestranné pouzitelné
-@ produkty, at uz jako pfilohy, nebo hlavni chody.

PROPOJENI E-SHOPU
S KAMENNOU
PRODEJNOVU e jednim
z kli¢ovych krokd, jak
mohou obchodnici vyuzit
vyhod aktualniho trendu.
Probihajici digitalni doba
totiz kromé jiného ucinila
on-line nakupovani nedilnou
soucasti Zivota zakaznika.

CHLADICI ZARIZENI
hraje klicovou roli pfi
udrZovani spravné teploty
a kvality potravin a ndpoja.
Rychle se rozvijejici
technologie a stale se
ménici spotrebitelské
preference kladou duraz
na energetickou spotrebu.
E Jak jesté pii provozu
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REVERZNI LOGISTIKA
je pro e-commerce velké
téma. E-shopy védi, Ze ndvrat |
zbozi napftiklad z dlvodu
reklamace predstavuje
znacnou nakladovou !
polozku. A drtiva vétsina
internetovych obchodnikd se |
snazi vratky eliminovat.
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SLEDUJTE DENI NA CERPACICH STANIC

ZPRAVODAJSKY WEB

WWW.CERPACKA.CZ
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MESICNI NEWSLETTER

CERPACKA NEWS

STRANKA NA FACEBOOKU

\WWW.FACEBOOK.COM/CERPACKA
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KONGRES CERPACKA

26. 9. 2024 AQUAPALACE HOTEL PRAGUE

Jednou rocné probiha celodenni kongres,

ktery feSi aktualni témata trhu. Jeho cilem

je informovat a inspirovat provozovatele

benzinek, aby obstali v konkurencnim boji

a zvySili své trzby.

o 250 UCASTNIKD

e 70 % ZASTUPCU GERPACICH
STANIC A CENTRAL JEJICH SITi

96 DOSAVADNICH PARTNERU

SPECIAL CERPACKA
2 ROCNE

Mapuje pohyby na trhu éerpacich stanic, pfinasi
nejnovéjsi trendy v chovani spotiebiteld, v kategoriich
prodavaného zbozi ¢i vybaveni Gerpacich stanic.

e NAKLAD 4 500 VYTISKU
o VYCHAZI NA JARE A NA PODZIM
o AKTUALNi TEMATA,

INFORMACE 0 KONGRESU

7 phsahu...

e
OctoPCS

Chcete do e-mailu dostavat pozvanky na kongres a meésiéni newsletter o déni na trhu ¢erpacich stanic?

O 40)
Registrujte se na: www.kongrescerpacka.cz/registrace-k-odberu-newsletteru %)%
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KONTAKTY:

REDAKCNi SPOLUPRACE:

Jitka Hemolova
tel.: +420 777 334 277
e-mail: jitka.hemolova@atoz.cz

INZERCE,
PARTNERSTVi KONGRESU: PROGRAM KONGRESU: ORGANIZACE KONGRESU::
Pavel Kotrbacek Jana Lysakova 4. Kristyna Ryhova

tel.: +420 605 296 739
e-mail: pavel.kotrbacek@atoz.cz

tel.: +420 733 559 495
e-mail: jana.lysakova@atoz.cz

A" tel.: +420 733 553 554
s e-mail: kristyna.ryhova@atoz.cz
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