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Nakupni mise

jsou stale
komplikovanéjsi

| bez kristalové
koule Ize

na zakladé
dostupnych
dat z nedavné
minulosti
odhadnout,
do jakych
formatd a proc
tuzemsti
zakaznici letos
zamifi.
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Bude to Hruska

Petr Sedivec, jednatel spole¢nosti
Hruska, v rozhovoru potvrzuje,

Ze vSechny subjekty ziskané

madarskym fondem Oriens zastiesi
jedna silna znacka reprezentujici

~obchod v sousedstvi”.

ZBOZIRPROD

10 600 vytiskid * Od roku 1993
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Konec statickych cen?

Dynamickd cenotvorba méni pravidla
hry v oblasti on-line prodeje. Pokrocilé
algoritmy a analyzy dat umoznuji
flexibilné reagovat na zmény trhu,
nakupniho chovani a konkurenci.
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Energie
Zza vice nez

sest miliard

Podle spole¢nosti NIQ presahly
prodeje energetickych ndpojdi na
Ceském trhu za poslednich 52 tydnd
koncicich 1. 12. 2024
hodnotu Sesti
miliard korun.
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UVODNIK

bératelstvi ma svoje e

kofeny uz v pradavnu, PrOZItek
kdy nasi predci byli pre- Vasen
vazné lovci a sbéradi. v v .
Tehdy ale spiSe to, co Potesenl

ulovili a sebrali, rovnou
spotfebovali. Postupem ¢asu se oviem
spise zivotné dulezité schrarova-
ni cehokoliv pfeménilo v touhu stat  prakticky zapomenuté. Ale v té dobé se
se soucasti néceho vétsiho. Sbé-  posilaly hojné, protoze byly jedinou moz-
ratelé zacali vytvaret velké skupiny nosti, jak s nékym sdilet navstévu néjaké-

lidi s podobnym smyslenim a pro- ho hezkého, zajimavého mésta nebo mis-
stfednictvim svych sbirek se v mysli  ta. Zcela béZnou komunikaci mezi ¢leny
propojovali s jinymi Casy i prostory.  rodiny a pfateli, kdyz nékdo nékam jel,
Podle odbornikl sbératelstvi také bylo: A nezapomen poslat cumkar-
nabizi uspokojeni dal3i tuzby, a to tu! Velkym svatkem byla moznost obdr-

v né¢em vynikat. Kromé toho plso-  Zet nebo vyménou ziskat tuto postovni
bi blahodarné na psychiku a umozniu-  korespondenci z tehdy v podstaté nedo-
je pohodovou relaxaci. KdyZz totiz nék- stupného zahranic¢i na zapad od nas.

do déla néco oblibeného, jeho mysl Pokud mél adresat stésti a dorazila, byla
se zapliuje pfijemnymi myslenka- na ni cizokrajna znamka. | diky tomu jsem
mi, pozbyva pojem o Case a zazivd hod-  se nasledné stal také vasnivym filatelis-
né dalezity prozitek zvany flow. Ten je tou, ktery svou kolekci rozsifoval opatr-
popisovan jako pocit spontanni rados- nym odlepovanim sbératelskych rarit nad
ti a nad3eni pfi provadéné cinnosti, pri- parou z konvice s vrouci vodou.

¢emz se vsechno ostatni nezda dllezité.
Nékdy se taky zjednodusené fika, Ze Clo- | jdé jsou rtzni a maji réizné konicky. Dnes

vék prosté ,vypne”. se shira prakticky véechno. Stéle oblibe-
né jsou v tomto sméru postovni znam-
Asi jako kazdy maly kluk jsem v dét- ky, mince, bankovky, medaile, ale i gra-

stvi sbératelstvi taky propadl. Urci- mofonové desky, starozitnosti a umeélecka
té jsem nemél ani tuseni o vySe uvede- dila. Néktefi tuto ¢innost provozuji s vidi-
né blahodarnosti této tehdy vSeobecné nou zisku. Obchodovanim se sbiranymi
rozsifené vasné. Ovsem nesmirné me pfedméty si prabézné privydélavaji, nebo
bavilo nejenom samotné sbirani, ale je shromazduiji a spoléhaji na jejich vyssi
i Casté tridéni, prebirani a prohli- cenu v budoucnu. Myslim ale, Ze nejcen-
zeni mych soukromych sbirek. Pokud si néjsi je cira radost a blazeny pocit,
dobfe pamatuiji, zacinal jsem s pohledni- které ¢loveku jeho privatni , poklady”
cemi neboli pohledy, které jsou uz dnes prinaseji.

Konicek
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BAROMETR

pPM 3k

factum

Nejvice klesly ceny
éerstvéeho zbozi

V prosinci 2024 se primérna hodnota spo-
tfebniho kose snizila 0 0,98 %, z pavodnich
2 271,20 K¢ na 2 249,30 K¢. Snizeni cen bylo
zaznamendno u Sesti z deseti sledovanych
obchodnikt. Nejvétsi se odehralo v fetézci
Tesco SM, a to o 5,03 %, coz predstavuje
snizeni o 116 K¢. Naopak nejvétsi navyseni
nastalo v fetézci Albert SM, kde primérna
cena spotrebniho kose vzrostla o 1,66 %,
coz ve sledovaném obdobi ¢ini v priméru
navyseni o 38 K¢.

48. 49. 50. 51. 52.
Albert SM|2 377,9|12 324,32 129,02 404,8|2 475,5

Albert
HM

Billa 2385,9|2435,5|2 280,5(2 302,3{2 575,5
Globus (2 215,3|2 215,7(2 343,7|2 288,8|2 417,4
Kaufland |2411,3|2492,3|2317,3|2 437,2|2477,3
Lidl 2372,0|12389,0|2 288,0(2 413,0{2 419,9
1843,8|1835,4|1842,4|1803,7|1853,8
Penny 2308,012 192,312 179,1|2 252,0(2 222,3
Tesco HM |2 300,9|2 174,32 146,3|2 075,3(2 177,3
Tesco SM |2 296,92 193,3{2 169,3|2 100,3{2 175,3

Vyvoj cen v obdobi 27. 11. — 31. 12. 2024
(48.-52. tyden)

2211,8|2 178,42 256,8|2 279,4|2 205,6

makro

Ke snizeni cen doslo ve dvou ze tfi sledovanych ka-
tegorii. Nejvice se snizily ceny v kategorii cerstvého
zbozi, a to 0 2,43 %. DalsSi kategorii, kde dosSlo ke
snizeni cen, bylo drogistické zboZi, a to 0 0,26 %.
Kolonial byla jedina kategorie, kde probéhl mirny
narudst cen, a to 0 0,19 %. Predvanocni obdobi za-
znamenalo vyraznéjsi zvySeni primérného poctu
akEnich cen u dvou kategorii, u drogistického zbozi
0 7 %, u erstvého zboZi 0 12 %. V kategorii koloni-
alniho zbozi se primérny pocet akénich cen snizil
0 procento. Mimo fetézec makro, kde se primérna
hodnota spotfebniho kose pohybovala v priméru
za sledované obdobi na Grovni 1 835,80 K¢, za-
kaznici nejvyhodnéji nakoupili v prodejnach Tesco
HM (2 174,80 KJ).

2 249,30 ¢

Pramérna cena spotfebniho kose
v prosinci 2024 klesla z plivodnich
2 271,20 K¢ na 2 249,30 K¢.

V porovnani s listopadem 2024 se primérna cena
spotrebniho koSe v prosinci 2024 snizila 0 0,98 %.

NIQ

Prosinec zaznamenal nejvétsi meziroéni

pokles obratu u vina

TOP 10 POTRAVINARSKYCH KATEGORII

(CR, Potraviny a obchody se smisenym zbozim, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (49.-52. tyden 2024 vs. 49.-52. tyden 2023, v %)

Pivo |

Tvrdy alkohol -

-0,5
-6,4

Syry

1 3,4

Cokoladové cukrovinky

Vino -

- 7,6

-8,5

Masla a margariny

Slané pochutiny

T 82

-8,0

Kava
Vody

- 8,7

-8,1

Susenky a oplatky

N 13,9

* CR, elektronicka data moderniho trhu

TOP 10 NEPOTRAVINARSKYCH KATEGORIi

(CR, Potraviny a obchody se smigenym zbozim, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (49.-52. tyden 2024 vs. 49.-52. tyden 2023, v %)

Papirové produkty .
Krmivo pro psy a kocky I_

-1,3
-0,7

Péce o télo

R o5

Péce o vlasy

- 5,6

Osobni hygiena
Praci prostredky -

- 6.7

2,2

Dekorativni kosmetika

Péce o zuby

Deodoranty

| 7.4

1 3,7

2,7

Parfémy

insightLab

N o7

* CR, elektronicka data moderniho trhu

Klasické energetaky s vysokym obsahem

kofeinu dominuji

Ctyfi z deseti Cechu piji energetické nebo sportovni napoje, pfiéemz mezi muzi je podil
vyrazné vyssi (50 %) nez mezi zenami (32 %). Vék pfitom hraje klicovy faktor; zatimco ve
vékové skupiné 18-29 let je podil spotrebitelli vice nez dvoutretinovy (68 %), s rostoucim
vékem vyrazné klesa. V lednovém prizkumu to na reprezentativnim vzorku dospélé popu-
lace Ceské republiky o velikosti 500 respondentt zjistila agentura InsightLab.

Kategorii jednoznacné ovladaji klasické energe-
tické napoje s kofeinem, které kupuje 70 % kon-
zumentUd. Vyznamnou pozici mezi energetickymi
a sportovnimi napoji zaujimaji i vitaminoveé funkéni
napoje (44 %) a proteinové napoje (34 %). Vyssi

TOP nakupované znacky
energetickych napoju

Red Bull 57 %
Tiger 55 %
Big Shock 53 %
Semtex 47 %
Monster 46 %
Privatni znacky 23 %

obliba proteinovych napojl je mezi konzument-
kami Zenského pohlavi v porovnani s muzi (43 %
vs. 28 %). lzotonické, hypertonické nebo hypo-
tonické sportovni napoje kupuje nékdy priblizné
pétina spotrebitelll (22 %), podobny podil kupuje
alespon nékdy napoje, které kombinuji vlastnosti
sportovnich a energetickych napojd (19 %). Napo-
je s aminokyselinami (napr. BCAA, EAA, L-karnitin)
a elektrolytové napoje nakupuje okolo Sestiny spo-
trebitell této kategorie.

Co se tyce velikosti baleni, spotiebitelé nejéastéji
sahaji po pullitrovych (43 %) a ¢étvrtlitrovych va-
riantach (37 %). Zatimco muzi mirné preferuji palli-
trova baleni oproti Ctvrtlitrovym (48 % vs. 38 %),
Zeny tyto velikostni varianty voli v podobné mire
(okolo 35 %).




Privatni znaéky pod drobnohledem: baby kategorie

Spolecnost Ipsos provedla analyzu sortimentu détskych produkti privatnich znacek ve vybranych obchodnich fetézcich. Vysledky ukazaly
zajimavé rozdily nejen v nabidce jednotlivych kategorii, ale i v jejich zastoupeni v promo akcich.

mu nabizel fetézec Kaufland s 82 polozkami, na-
sledoval Albert s 52 polozkami. Lidl, Billa a Tesco
se pohybovaly v rozmezi 30-40 poloZek. Pokud se
podivame na podil privatnich znacek na celkovém
sortimentu v dané kategorii, vede Lidl s 56 %, na-
sleduji Penny s 27 % a Billa s 25 %. Zakladni pro-
dukty, jako jsou plenky a vihéené ubrousky, nabizi
vSechny sledované fetézce. Vyrazny narust v po-
sledni dobé zaznamenavaiji presnidavky a prikrmy,

které se nachazeji v sortimentu Albert, Billa, Kauf-
land a Lidl. VétSina produktd v této kategorii se
pysni bio kvalitou, cozZ ukazuje, Ze se privatni znac-
ky zaméruji na vysokou kvalitu a zdravé sloZeni.

Béhem posledniho étvrtleti bylo v letakovych ak-
cich promovano 35 % sortimentu privatnich zna-
¢ek s primérnou slevou 16 %. Nejvyssi prameér-
nou slevu, 19 %, nabizel Albert. Nékteré retézce
naopak uplatiuji strategii kazdodenné nizkych

Nabidka produkta privatnich znacek v baby kategorii

cen bez slevovych akci. Rostouci trend obliby pri-
vatnich znacek potvrzuje i fakt, Ze v roce 2024
tvorily nové uvedené produkty 25 % z celkového
sortimentu privatnich znacek v baby kategorii. Pri-
vatni znacky se tak stavaji nejen cenové dostup-
nou alternativou, ale stéle ¢asté&ji i synonymem
pro kvalitni produkty reagujici na aktualni trendy
a ménici se potreby zakaznik(.

Presnidavky a piikrmy

Plenky 18 3 3 12 14 10 22
Toaletni potieby 4 9 2 22 13 6 11
Dopliiky 18 1
Dehydrované kase 2 4

Stavy 4 1

Pocet polozek 52 36 5 82 39 16 34

Pozn.: Porovnani béznych prodejnich cen vyrobkdu, které byly nabizeny ve stejnych obchodech vybranych retézci v zimé 2024.

Unikatni rada
pro mlade divky

Slipové violky

TZMO Czech Republic s.r.0., Chruini 1174, 250 81 Nemwdzdy, tel.: 226 212 312, tzmo.c2
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‘ VE STRUCNOSTI

Bi¢ na silné hrace

Urad pro ochranu hospodérské soutéZe (UOHS)
oznamil, Ze i letos bude pokracovat v kontrole
dodrzovani zprisnéného zakona o vyznamné
trzni sile. Kvuli jeho poruseni zatim zahdjil 15 spréav-
nich fizeni, z nichZ devét jiz uzavrel, v sedmi pripa-
dech pokutou. Dalsi fizeni mohou nasledovat na za-
kladé podnétu a probihajicich predbézZnych setreni.

V poloviné ledna UOHS informoval o zastaveni
spravniho Fizeni se spole¢nosti Bauhaus CR, pro-
toZe pristoupila k napravé problematickych obchod-
nich praktik vuci ¢asti dodavateld, které spocivaly
v neurcitosti nékterych smluv o poskytovani mar-
ketingovych sluZeb i splatnosti kupnich cen. Rizeni
potvrdilo, Ze novelizovany zakon muze dopadatina
firmy, pro které potravinarské ¢i zemédélské pro-
dukty nejsou jedinym, ba ani hlavnim predmétem
podnikéni. UOHS mGze nové postihnout poten-
cialné i hobby markety, e-shopy, cerpacky, Iékarny,
kvétinarstvi ¢i podniky z hotelnictvi a gastronomie.

Ze zpravy UOHS i z nasich zkusenosti ale vyplyva,
Ze cast podniki nema o svych novych povinnostech
velké povédomi. Mohou pak byt neprijemné pre-
kvapené, aZ k nim urednici prijdou. Mély by své od-
bératelsko-dodavatelské smlouvy rychle zrevidovat
a pripadné upravit.

V poloviné loriského prosince UOHS shrnul zdvéry
z kontrol 488 odbératelt z 21 dilcich trhi s potra-
vindrskymi ¢i zemédélskymi produkty. Nejc¢astéjsim
provinénim bylo nedodrZeni 30denni Ihity splat-
nosti kupni ceny. Nedostatky vykazovaly i nékteré
smlouvy k marketingovym, promoc¢nim a zprostred-
kovatelskym sluzbam.

Prestupky se v ukoncenych spravnich fizenich po-

tvrdily u prodejct potravin (Kosik.cz, Kubik, Tamda

Group), vyrobcu piva (Heineken Ceska republika)

a alkoholickych népoju (Jan Becher — Karlovarska Be-

cherovka), zpracovatelt masa (Krahulik-Masozavod
Krahulci, DZS Struharov) i mlé-
ka (Net Plasy, Schreiber Czech
Republic).

On-line supermarket Kosik.cz

dostal pokutu 1,8 milionu korun,

Jan Becher — Karlovarska

Becherovka 456 tisic ko-

run a Heineken Ceska republika

také 456 tisic korun. Tyto sankce

nejsou az tak vysoké, ale v budoucnu muize urad

ukladat pokuty mnohem citelnéjsi, az do vyse

10 % cistého obratu celé skupiny takzvanych part-

nerskych a propojenych podnikd, coz by u velkych
skupin slo do desitek az stovek miliona.

Tomas Kocar,
specialista na soutézni pravo,
advokatni kancelar KPMG Legal

KAZDODENNI ZPRAVODAJSTVI SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

Leden ovladl
Crystalex
na Masaryéce

VISA | 5%
B2
ey CRYSTALEX
Hnn S Konzum
leden 2025

Ocenéni za nejlepsi lednové prodejny souté-
Ze Visa Czech Top Shop 2025 si odnaseji ti
koncepty, které dokazuji, Ze retail mize byt
nejen funkgni, ale i inspirativni. Prvni misto zis-
kala vystavni sifi ¢eského skla Crystalex v nové re-
vitalizované lokalité Masarycka a jeji minimalistic-
ky interiér, navrzeny renomovanym architektem
Petrem Deylem, propojuje moderni architekturu
s nadcasovou eleganci ceského sklafstvi. Druhé
misto obsadil FAnn Beauty Atelier v prazském ob-
chodnim centru Chodov, ktery propojuje parfume-
rii s kosmetickym salonem a pfinasi zakaznikm
komplexni zaZitek v péci o krasu. Treti pricka patfi
samoobsluznému Coop Konzumu na Dolni Mora-
vé. Inovativni nonstop prodejna dokazuje, ze mo-
derni technologie mohou zpfijemnit nakupovani
a nabidnout maximalni flexibilitu, at uz si zakazni-
ci chtéji nakoupit brzy rano, pozdé vecer nebo tre-
ba v prlbéhu noci.

Lidl otevrel prvni
outlet

;{ :,"’:"‘"":_:_

Po uspésném vyprodeji spotfebniho zbo-
zi, ktery se konal koncem roku 2024 v praz-
skych Letiianech, nabizi Lidl zakaznikam dalsi
prilezitost, jak si nakoupit za vyhodné ceny.
Dne 2. ledna otevfel historicky prvni outleto-
vou prodejnu Lidl v Ceské republice v Retail
parku Stérboholy, v ulici Kutnohorska. Na plo-
Se 1 700 m2 nabizi Siroky sortiment zboZzi, v¢etné
obleceni, naradi, vybaveni do doméacnosti a dal-
siho spotiebniho zboZi se slevami od 40 % do
70 %. Veskeré zboZi je nové a za vyhodné ceny.
Sortiment bude pravidelné doplfiovan kazdy tyden
podle aktualnich odprodeja.

.Cilem této prodejny je vytvorit stabilni prodejni
kandl pro zbozi, které musf uvolnit misto novym
akcim v nasich béznych prodejnach. Inspiraci jsme
pfitom Cerpali ze zahranici, kde podobné outleto-
vé prodejny Lidl Uspésné funguji, napfiklad v Ma-
darsku, Portugalsku a Spanélsku,” uvadi Eliska Fro-
schovéa Stehlikova tiskova mluvci spolec¢nosti Lidl

Ceska republika. V p¥ipadé Uspéchu je v planu ote-
vieni dalsich outletovych prodejen i na jinych mis-
tech v rémci Ceské republiky. Outletova prodejna
je soucasti Retail parku Stérboholy a ma otevie-
no kazdy den od 9 do 20 hodin. Pro zdkazniky je
k dispozici také parkovisté a doplrikovy sortiment

napojl a kavy pro zpfijemnéni nakupd.

Memorandum
o spolupraci

Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO),
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR
CR) a Asociace ¢eského tradiéniho obchodu
(ACTO) uzaviely memorandum, které pod-
pofi rychlejSi modernizaci ¢eského obchodu.

Memorandum, které podepsali ministr pramyslu
a obchodu Lukas Vi¢ek, prezident SOCR CR To-
ma3 Prouza a predseda ACTO Pavel Bfezina, se
soustredi na Upravu a modernizaci legislativy, pod-
poru zavadéni modernich technologii do obchod
a udrzeni obchodni obsluznosti venkova. ,Udéla-
me v3echno pro to, abychom zjednodusovali Zi-
vot zdkaznikdim i podnikateldm. Moderni techno-
logie umoziiuji zlepsovat informovanost zékaznik{
a jejich komfort, zjednodusuji fungovani obchodu
a snizuji provozni naklady, a proto bychom méli vy-
uZit jejich potencial na nejvyssi moznou miru,” shr-
nuje spolecny cil Lukas VIicek.

Mirny optimismus
obchodniku trva

SOCR Retail Index, pravidelny ¢tvrtletni pra-
zkum Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR
(SOCR CR) mapuijici sentiment v ¢eském ob-
chodnim sektoru, dosahl v rdmci svého zim-
niho kola na Skale od nula do sto hodnoty
63,3. Vyvoj naznacuje pretrvavajici mirny op-
timismus mezi obchodniky, a to i pfes drob-
né oslabeni oproti letosnimu podzimu kva-
li nedostatku zaméstnanci a problémim
s dodavateli.

Mirny pokles sentimentu v oblasti obchodu s po-
travinami na 62,5 bodu (-1,7 bodu), ktery potvr-
dilo zimni kolo SOCR Retail Indexu, pravidelného
Ctvrtletniho priizkumu SOCR CR, je dan predeviim
rostoucimi problémy s dodavateli a jejich snahou
o zvy3ovani cen. Oproti tomu v nepotravinovém
segmentu vzrostl index na 64 bodd (+1,2 bodu),
coz odrazi dynamictéjsi rast trzeb v této oblasti.

LZjisténi aktualniho kola naseho prizkumu potvr-
zuji stabilni vysledky, které jsme mohli pozorovat
béhem minulého roku. PfestozZe v dil¢ich otazkach
nédlada v obchodé v pribéhu roku kolisala, v cel-
kovém méfitku se Uroveri optimismu nijak zvIast
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nemeéni, predevsim diky navratu inflace na obvyk-
|é hodnoty a vétsi ochoté zakaznikl rozpoustét
Uspory z dob infla¢ni krize. Pozitivni vyhled kazi
dlouhodoby nedostatek zaméstnancl a prede-
v3im slozita jednani s dodavateli, kteffi tlaci na vys3-
i ceny a zaroven zejména u potravin maji obcas
problémy se spolehlivosti dodavek,” poznamena-
vé Tomas Prouza, prezident SOCR CR.

Albert je nejvétsim
darcem potravin

Spoleénost Albert Ceska republika loni da-
rovala lidem v nouzi rekordnich 3 852 tun
potravin, o necelych 380 tun vice nez v roce
2023. Za timto ristem stoji mimo jiné i novy
projekt vecerniho darovani jidla, ktery retai-
ler poprvé otestoval v uzké kooperaci s po-
travinovymi bankami jiz v roce 2023. Pravé
diky dlouhodobému rozvoji vzdjemné spo-
luprace, novym aktivitam ¢i zefektiviiovani
darovani se dafi potravinové piebytky smys-
luplné vyuzivat a zaroven navysovat pomoc
potfebnym. V tomto roce se Albert zavazal
darovat 4 000 tun. Obchody Albert drZzi mnoZzstvi
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neprodanych potravin na pouhém jednom procen-
tu z celkového objemu. Tyto prebytky pak idedlné
daruji potfebnym. Loni fetézec prekonal svij verej-
ny zavazek vénovat lidem v nouzi 3 800 tun potra-
vin. Zamifilo k nim rekordnich 3 852 tun, coz pred-
stavuje meziro¢ni narlst o téméf 11 %, od roku
2020 je to pak pétkrat vice. Jiz poctvrté v radé
se tak obchodnik stal nejvétsim firemnim darcem
potravinovych bank. Potraviny z prodejen Albert
loni pfedstavovaly necelou ctvrtinu celkové sesbi-
ranych dard.

Nova sluzba Yummy

Na cesky trh vstupuje nova sluzba Yummy,
kterd umoznuje zakaznikim objednat si re-
cepty a doda jim vsechny ingredience domu.
Tento zplisob vafeni pochazi z Finska a za-
tim je k dispozici v Praze. Do budoucna spo-
lecnost planuje nabidnout své sluzby i zakaz-
nikam v dalSich ¢eskych méstech.

Kazdy tyden nové recepty, které vytvorili séfku-
chafi firmy, nabizi nova sluzba Yummy. Zakaznici
si mohou navic vybrat z nabidky chutnych, zdra-
vych a jednoduchych jidel. Lze si objednat box s re-
cepty a v Yummy odmé¥i pfesné mnozstvi surovin,
vCetné kofeni a omacek, podle poctu pozadova-
nych porci. Kuryr zakaznikam doruci vie az ke dve-
fim. ,,Nasim cilem je usnadnit lidem Zivot a umoz-
nit jim trdvit vice ¢asu s rodinou. Véfime, Ze nase
sluZzba pfinese do Ceskych domacnosti nejen po-
hodli, ale také radost z vafeni a spole¢ného stolo-
vani,” specifikuje Joonas Makila, generaini feditel
spolecnosti Yummy.

Devatenacty
retailovy park

———

Fond kvalifikovanych investort Realia Fund
SICAV, ktery se zaméruje na investice do re-
tail parku, zakoncil rok 2024 akvizici retail
parku ve Stodu v Plzeriském kraji. Dokon¢e-
nim tohoto nakupu se hodnota portfolia fon-
du vysplhala na 2,35 mld. K¢ a pocet retail
parku v jeho vlastnictvi se rozsifil na 19. Re-
tail park ve Stodu zahrnuje Ctyfi najemce, ktery-
mi jsou Fetézec Penny, Teta drogerie, Mountfield
a tabdk Press Media. ,,Novy pfirlstek do fondu
Realia dobre zapada do nasi investi¢ni strategie,
ktera se zaméfuje vyhradné na investice do kvalit-
nich a pIné pronajatych retail parkd s dlouhodoby-
mi najemnimi smlouvami. Tato akvizice nam umoz-
ni generovat pravidelné vynosy z najmu ihned po
vstupu do fondu a posiluje nasi pozici na ceském
trhu,” informuje Tomas Oplistil, ¢len investi¢niho
vyboru fondu a obchodni feditel Realia Group.

Tisténé letaky
sleduji dvé tretiny
spotrebiteli

Tisténé letaky pouzivaji bezmala dvé tretiny
spotiebitelti a kazdy tfeti ¢clovék podle nich
nakupuje pravidelné. Polovina Cechii je pova-
Zuje za nejdavéryhodnéjsi a nejprehlednéj-
$i zdroj nakupnich informaci. Letaky boduiji
také v praktické vyuzitelnosti pfi planovani
nebo realizaci ndkupu. Vyplynulo to z nejno-
véjsiho priizkumu agentury Confess pro spo-
leénost Ceska distribuéni. Celkem 64 % Cechd
hledd informace o nabidkach prodejct v tisténych
letacich. Pravidelné je pouziva 32 % respondentd,
coz je vice nez u jakékoli jiné formy reklamy. On-li-
ne letdky i mobilni aplikace obchodnik( pravidel-
né sleduje jen zhruba ¢tvrtina spotrebiteld. Cesi
také povazuji tisténé letdky za nejddveéryhodnéjsi
(49 % respondentt) a nejprehlednéjsi (43 %) in-
formacni médium pro nakupovani. V¢etné téch,
ktefi pouzivaji spise on-line verzi letaka.

inzerce
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Cerealis

Europasta
meéni nazev
na CEREALIS

Nejvétsi stredoevropsky
producent téstovin
Europasta, a.s., zménila sviij
nazev na CEREALIS, a.s.,
Divodem je zména
vlastnickych podili,

které presly ze 100 %

na portugalského vlastnika
CEREALIS - PRODUTOS
ALIMENTARES, S.A.

Cerealis je jednou z nejvétsich potravinarskych
spole¢nosti v Portugalsku, kde provozuje osm
vyrobnich zavodl. V jejim portfoliu najdete
téstoviny, ale i mouku, ceredlie, ceredlni tycin-
ky a susenky. ,Cilem zmény nazvu je posileni
jednotného vnimani spolecnosti v celé Evropé
jako silného potravinarského vyrobce,” do-
plhuje Ing. Bohumil Vrablik, Ph.D., generalni
reditel ceské divize spolecnosti, kterd sidli ve
Ttech Dvorech u Litovle.

CEREALIS, a.s., je vyrobcem téstovin s kli¢ovy-
mi znackami Adriana, Zatkovy vaje¢né, Rosic-
ké téstoviny a Idedl. Je také vyrobcem privat-
nich znacek, které najdete ve vétsich fetézcich
na Ceském i zahrani¢nim trhu. Vyroba pokryva
viechny segmenty téstovin — vajecné, bezva-
je¢né, semolinové, celozrnné ¢ dvouminutové.

Kontakt: CEREALIS, a.s.
T#i Dvory 97
784 01 Litovel
Tel.: +420 585 153 711
E-mail: info@cerealis.cz
Web: www.cerealis.cz
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5.-7.3.2025 = = @ |
BANGKOK

THAIFEX - HOREC
ASIA 2025

veletrh zaméreny na
pohostinstvi a food
service

Druhy ro¢nik veletrhu Thaifex — Horec Asia probéh-
ne v breznu v thajském Bangkoku, epicentru asij-
ského vzkvétajiciho sektoru horeca. Kromé jiného
predstavi globalni inovace, které tesi celosvétové
vyzvy pro udrZitelny rdst. Ocekava se, Ze akce bude
hostit 20 tisic odbornych navstévnikd a pfiblizné
500 nejlepsich ndkupcich s plsobnosti v jihovy-
chodni Asii. Thajsko je regionalni velmoc a strate-
gické centrum sektoru pohostinstvi s velikosti trhu,
u ného? se predpoklada nardst z 1,4 mld. dolarl
na 1,9 mld. dolarti do roku 2029. Thaifex — Horec
Xperiential Zone predstavi produktové novinky,
workshopy a kulindfské ukazky.

www.thaifex-horec.asia
+662 640 8013
[E] sven@koelnmesse-thailand.com

16.-18. 3. 2025

DUSSELDORF

PROWEIN 2025
veletrh vin a lihovin

Veletrh vin a lihovin ProWein je mezindrodni plat-
formou a kli¢ovou akci v tomto odvétvi. S vice nez
47 000 odbornymi navstévniky z vice nez 136 zemi
je vyznamnou svétovou akci pro kazdého, kdo se
vénuje vyrobé a prodeji vin a lihovin. V némeckém
Disseldorfu se sejdou profesionalové v oblasti ma-
loobchodu, stravovani a cateringu, aby ziskali nové
informace a prozkoumali trendy v oblasti vin, Su-
mivych vin, lihovin ¢ mineralnich vod.

WWW.prowein.com
+420 725 573 105
@ yvankova@bvv.cz

1.-2.4.2025 |
PRAHA

PHARMA PROFIT
20. kongres na podporu
lékarenského trhu

i

Jiz 20. kongres Pharma Profit se bude konat
v Aquapalace Hotelu Prague, a to na téma: Lékar-
nik: Potencial, ktery ceka na vyuziti. Cesti lékarni-
ci disponuji Sirokymi znalostmi i odbornosti, které
by mohly vyrazné pfispét ke zlepseni zdravotni
péce. Presto jim legislativa braniv plném vyuziti je-
jich kompetenci. Kdy se podafi prolomit tato ome-
zeni @ umoznit jim naplno uplatnit své schopnosti
ve prospéch pacientl i celého zdravotniho systé-
mu? Akce vam predstavi nejnovéjsi trendy, da vém
tipy, jak zaujmout, odlisit se a zdroveri vymyslet
profitabilni fe3eni. Celkové vam nabizi inspiraci, jak
pomoci provozu lékarny.

ﬂ www.kongrespp.cz
+420 734 112 939

@ jana.hozakova@atoz.cz

10.4.2025 = |
PRAHA

CZECH AND SLOVAK
SUSTAINABILITY
SUMMIT 2025

treti setkani manazeru

udrzitelnosti

t spoleéné to pljde Lépe,
bl susﬁﬁiﬁ?’fln dyy
‘h Y SUMMIT 2025 at 1l ™ Faa

Pripojte se k ndm na summitu manazerd a mana-
Zerek udrzitelnosti a pomozte na ¢eském a sloven-
ském trhu zavést principy udrzitelnosti do praxe.
Treti ro¢nik Czech & Slovak Sustainability Summi-
tu se uskutec¢ni 10. dubna 2025 v Cubex Centru
Praha. Zucastnéte se akce, zapojte se do diskuse,
jak mohou byt podniky udrZiteln&jsi, propojte se
se stovkami dalsich odbornikd na udrzitelnost, na-
vazte nové kontakty, které mohou vasi spole¢nos-
ti pomoci stat se udrzitelnéjsi, najdéte inspiraci pro
realizaci vlastnich Uspésnych udrzitelnych projek-
t0. Registrace na Sustainability Summit 2025 je
v plném proudu — zajistéte si své misto vcas.

ﬂ www.sustainabilitysummit.cz
+420 733 521 575
@ terezia.radkova@atoz.cz

20.-21.5.2025
ANMSTERODAM

WORLD OF PRIVATE
LABEL 2025

veletrh privatnich
znacek

Kazdoroc¢ni mezinarodni veletrh World of Private
Label organizace PLMA jiz témér 40 let spojuje
maloobchodniky s vyrobci, aby jim pomohl najit
nové produkty, navazat nové kontakty a objevit
nové napady, které pfispivaji k tomu, aby jejich
programy privatnich znacek mohly uspét a dal
rdst. Leto3ni akce probéhne v RAI Amsterdam
Convention Center v Utery 20. a ve stfedu 21. kvét-
na. Béhem dvou dna se prehlidka stane Ustfednim
bodem nejvétsi koncentrace profesionall privét-
nich znacek v oboru.

ﬂ www.plmainternational.com
+31 205 753 032
@ info@plma.nl

29.-30. 5. 2025

PRAHA

EASTLOG 2025
alchymie logistiky

ALCHYMIE AUTOMATVZACE

Pripojte se k ndm na 28. ro¢niku kongresu logis-
tiky a dopravy Eastlog a diskutujte s pfiblizné
700 profesionaly o tom, jak spravné namixovat
automatizaci a robotizaci ve svém byznysu. Pred-
stavte si Eastlog jako laboratof logistiky, kde se
v kongresovych zkumavkach misi klicové ptisady
pro Uspéch: inspirace, inovace a networking.
Na letosnim nejvétsim logistickém kongresu v Ces-
ké republice zaZijete, jak teorie automatizace a ro-
botizace oziva v praxi. Program nabizi celodenni
davku inspirace, kdy se jednotlivé komponenty lo-
gistiky propojuji v dokonaly mix. Eastlog je mistem,
kde alchymie logistiky ukazuje svou pravou silu.

ﬁl www.eastlog.cz
+420 733 521 575
@ terezia.radkova@atoz.cz
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Jano Hlava¢ (vlevo) fidi od 1. ledna 2025 ¢eskou
a slovenskou pobocku spole¢nosti Unilever. Pre-
bird tak vedeni lokalniho byznysu po svém pUso-
beni v rdmci mnoha komplexnich roli v regionu
stfedni a vychodnfi Evropy. Vystfidal Vojtécha Bu-
kace, ktery povede obchodni tymy pro Ceskou
a Slovenskou republiku.

Po vice nez tficetileté kariéfe u spolec¢nosti
Dr. Oetker odchéazi Jozef Debrecky z pozice ge-
nerdlniho feditele do zaslouzeného dlichodu. Jako
jeho nastupci byli jmenovani: Jana Popluharova
jako managing director se zodpovédnosti za Utva-
ry Finance, Controlling, Vyroba, Nadkup, People &
Culture aIT. Do firmy pfisla v roce 1992, kde
v Utvaru Financi zastavala stéle zodpovédnéjsi role,
naposledy senior executive manager finance.
A Zdenék Kvinta jako managing director se zod-
povédnosti za Utvary Marketing, Prodej, Logisti-
ka, Kontrola kvality a Vyvoj. Ve spole¢nosti praco-
val od roku 1997 as malou prestavkou, kdy
pusobil jako feditel firmy Molkerei A. Muller pro
CR, opét od roku 2001. Od té doby zastéval riizné
role v Marketingu, naposledy senior executive ma-
nager marketing. Oba byli zapsani v Obchodnim
rejstfiku jako jednatelé od 1. 1. 2025. Podle zapisu
zastupuiji spole¢nost Dr. Oetker v Ceské republice
oba jednatelé spolecné.

Vedle soucasnych povinnosti generélniho Feditele
spole¢nosti Lipton Teas and Infusions pro vy-
chodni Evropu se Lukasz Chalaczkiewicz ujal
také role vedouciho klastru pro jizni Evropu, ktery
pokryva trhy Itédlie, Recka, Spanélska, Kypru a Por-
tugalska. Dochazi tak ke spojeni a synergii napfic
25 zemémi starého kontinentu.

Spole¢nost L'Oréal oznamila jmenovani Moniky
Masewicz do pozice generélini feditelky pro Ces-
kou republiku, Madarsko a Slovensko s Ucinnosti
od ledna 2025. Svou profesni drdhu zahajila ve
FMCG a farmaceutickych spolecnostech, jako jsou
Unilever a GSK. V roce 2015 se pfipojila ke skupiné
L'Oréal, kde zastdvala klicové role, v¢etné plsobeni
v globalnim sidle spole¢nosti v PafiZi. Tam se po-
dilela na rozvoji klicovych kategorii @ mezinarod-
nich trznich strategii. V poslednich letech jako
generdlni feditelka L'Oréal Dermatological Beauty
pro Polsko a pobaltské zemé vedla vyznamnou
transformaci divize.

Spole¢nost CHEP, poskytovatel feseni pro doda-
vatelské fetézce, jmenovala Dusana Drabka no-
vym country leadem pro Ceskou republiku s G¢in-
nosti od 1. 1. 2025. Bude zodpovédny za vSechny
oblasti podnikani firmy, vcéetné lokalnich tyma
Sales, Customer Service, Asset Management
a Office Management, se zvlastnim dlrazem na
posilovani a rozsifovani vztahl se zakazniky, zvy-
Sovani efektivity provozu a na zlepSovani zédkaz-
nické zkusenosti s firmou. Predtim vedl rozvoj
novych strategickych obchodd v CR a SR pro spo-
le¢nost Emons jako business development direc-
tor logistics CZ & SK.

Spole¢nost Pivovary Staropramen ma nového
marketingového feditele pro Ceskou republiku
a Slovensko. Stal se jim Martin Smejkal. Do firmy
pFinasi vice nez 25 let marketingovych zkusenosti,
které nacerpal béhem puUsobeni v manazerskych
rolich napfiklad ve spole¢nostech Brown-Forman
nebo Procter & Gamble.

Jan Dietl je novym marketingovym reditelem spo-
le¢nosti Orkla Foods na cCeském, slovenském
a madarském trhu. Ve své nové pozici bude zod-
povédny za marketing jednotlivych znacek, jejich
komunikaci a medialni strategii. Pfichazi ze spolec-
nosti Lactalis CR & SK, kde fidil marketing posled-
nich deset let. V minulosti vedl marketing spole¢-
nosti Bongrain (nyni Savencia Fromage & Diary),
fadu let plsobil také na rlznych pozicich ve spo-
le¢nosti Danone.

Po Uspésném obdobi v pozici feditele obchodniho
domu XXXLutz Cestlice pfevzal od 9. ledna pozici
oblastniho vedouciho prodeje u vybranych ob-
chodnich domU spole¢nosti XLCZ Nabytek
v ramci Ceské republiky Tomas Winter (vlevo).
Dosavadni oblastni vedouci prodeje pro oblast Ce-
chy Tomas Havle nové prevzal odpovédnost za
viechny obchodni domy na Slovensku a zdroven
za vybrané obchodni domy v Ceské republice. Ve
spole¢nosti plsobiod 1. 1. 2024. Ma bohaté zku-
Senosti z bankovniho sektoru a maloobchodu,
zejména jako oblastni manaZzer.

)‘ I""c'h

Znacku knizniho secondhandu Knihobot bude
mit nové na starosti Zaneta Kratochvilova. Za
sebou ma Uspésné pulsobeni v Rohliku a také
Plzeriském Prazdroji, kde stala za ocenénou kam-
pani ,Frisco se vraci”. V Knihobotu povede bran-
dovou marketingovou komunikaci napfi¢ vsemi
trhy.

On-line trzisté pro plné repasované produkty re-
furbed ozndmilo jmenovéani Jana Kempera do
svého poradniho vyboru. Bude podporovat vedeni
spolecnosti v posilovani trzni pozice v Evropé a dal-
$im rozvoji udrzitelného obchodniho modelu. Je
uznavanym lidrem s rozsahlymi zkusenostmi v ob-
lasti finan¢ni strategie, efektivniho provozu a ob-
chodniho ristu. Jako CFO a COO ve spole¢nostech
jako Zalando, N26 a ProSiebenSat.1 hral kli¢ovou
roli v rozvoji obchodnich modell, mezinarodni ex-
panzi a Uspésném ziskdvani investic. V Zalando
dohliZel na pfipravu a realizaci IPO a vyznamné
prispél ke strategickému sméfovani spole¢nosti.

Heureka Group, ndkupni rddce a cenovy srovna-
vac pUsobici ve stfedni a vychodni Evropé, ozna-
muje jmenovani ¢tyf klicovych manazer( do svého
predstavenstva. K tymu vrcholového vedeni se
pfipojili: Jana Krajcarova jako chief HR officer,
Jan Gemrich jako chief marketing officer, Marcin
Langowski jako chief product officer a Ondfej
Hnat jako chief commercial officer. Tento strate-
gicky krok odrédzi zavazek skupiny k inovacim
arlstu s cilem udrzet si vedouci postaveni na trhu.

Plzensky pivovar ma nového manazera. Od led-
na 2025 se jim stal Vaclav Simek, ktery posled-
nich témér pét let Fidil pivovar ve Velkych Popo-
vicich. Ve funkci stfidd Petra Kofrong, jenz se
presunul na post hlavniho inZzenyra Plzeriského
Prazdroje pro Cesko a Slovensko. Na pozici mana-
Zera Velkopopovického pivovaru bylo vypsano vy-
bérové fizeni.
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‘ SVETOBEZNICI RETAILU

Co zaujalo kolegu
Pavla Kotrbacka

ep

Tentokrat se mi podafilo zavitat do Nizozemi. Loriské zafijové
babi Iéto se neslo v duchu tradi¢nich vétrnych mlyntd
a prijemného, le¢ studeného vzduchu Severniho more.

Nizozemsky trh je velice moderni a vyspély s nejriznéjsimi
zajimavostmi. S nékterymi z nich jsem se rozhodl vas seznamit,
protoze jsou hodné specifické a jinde ne az tak ¢asto vidané.

Vychlazeno...

Myslim, Ze uz to v nasich pfispévcich
ur¢ité bylo, ale v Cesku se zatim moc
neuchytilo. Vychlazené bilé vino by
pfitom bylo urcité minimalné v letnich
meésicich zdkazniky kvitovéno.

Legalizace

Dalsi specidlni kategorii jsou vyrobky z marihuany.
Diky jejich legalizaci narazite ve vybranych
obchodech na spoustu produktt z jejich vytazka.
Najdete susenky, gumové medvidky, lizatka,
brownies ¢i zvykacky.

i) crmiit ] o L 4l
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Specificka kategorie
Nizozemské fetézce mysli i na specifickou
skupinu muslimskych zakaznika.

Automat na kvétiny

Na Cerpaci stanici narazite na

tento automat. Trochu vypada jako
prebarvena telefonni budka z Londyna,
ale ve skutec¢nosti sem kazdy den
vkladaji cerstvé kvétiny, které si mizete
vybrat, zaplatit a odvézt.

Predpripraveno

| tamni retail se ve velké mife zaméfuje
na ready-to-eat produkty. Jednim

z nastroju jsou teplotné udrzované
boxy s ulozenym pfipravenym jidlem.
Zadate kéd, zaplatite a... dobrou chut!

Rychlost a dtivéra

V mensich convenience obchodech kolikrat uz
vUbec nejsou pokladni, ale jen samoobsluzné
kiosky, kde si sami zaplatite produkty, které
jste si vybrali. Jde o mala feseni, ktera kolem
sebe nemaji velké vahy. Ano, funguje to na
dlivére mezi zékaznikem a prodejcem. Rychlé
reseni, kdyz spéchéte tieba na vlak.




Jako by to rekl dnes

Kamarad mi preposlal ¢ast nedavného rozhovoru
se znamym hercem, moderatorem, hudebnikem,
scenaristou a pedagogem Alfredem Strejckem. Na
otazku, zda dokazou myslenky Jana Amose Ko-
menského oslovit lidi na celém svété, odpoveédél
jeho slovy: , Pohledme na stav soucasné politiky.
Lidé nedokazou vladnout, protoZe se sami nedo-
kaZou ovladat. Nedovedou ovladat jiné, protoze
nedovedou ovladat sami sebe. Je nespornym po-
rusenim, ze k vladé se stale pribiraji lidé chabych
mravC a lidé nepevni, nestali, usilujici pouze o svUj
osobni prospéch. Z toho vyplyva, ze vétsiné naro-
dd na svété se dafi Spatné. Protoze ti, ktefi viad-
nou, nevladnou podle norem, nybrzZ je dle svych
osobnich zajm0 prekrucuji a jesté fikaji, Ze to tak
statni zajem vyzaduje.” Jen pfipominam, Ze tento
vyjime¢ny pedagog, reformator, filozof a teolog
Zil mezi roky 1592 a 1670.

Ctyri dny a dost?

Podle ¢asopisu Forbes za¢ne v dubnu tohoto roku
v Japonsku platit ¢tyfdenni pracovni tyden. Zatim
jenom tokijskym vlddnim zaméstnanctim ma pfi-
nést vice ¢asu pro rodinny Zivot a péci

o déti. Ambiciozni plan je reakci
na rostouci obavy o budouc
nost tamni populace, ale
také na rostouci globalni
trend, kdy zaméstnava-
telé hledaji zpasoby, jak
nabidnout svym pra-
covnikdim lepsi rovno-
vahu mezi pracovnim

a osobnim Zivotem.
Moderni pfistup ke
zkrdcenému pracovni-
mu tydnu, ktery se uz
taky testuje i ve Svédsku,
je pfitom zaloZen na mo-
delu 100-80-100, tedy sto
procent platu, osmdesat pro-
cent odpracovanych hodin a sto
procent vykonu. Jak potvrzuji odbor-

nici na lidské zdroje, prechod na tento rezim
vyZaduje kromé jiného dlvéru mezi zaméstnava-
teli a zaméstnanci. Neni to jen o zméné kalen-
dare, ale o celkové reorganizaci prace. Firmy, jeZ
tento model zavedly, musely pfehodnotit priority,
odstranit zbyte¢né porady a zlepsit systém fize-
ni vykonu. Casto se ukazuje, Ze zaméstnanci do-
kaZzou byt produktivnéjsi, kdyZ maji vice volného
¢asu na regeneraci a osobni Zivot. V Cesku je ten-
to systém zatim pouZivan spiSe vyjimecné, ale co
neni dnes, mlze byt zitra...

Prvni soukroma

Uz pred svatky spojenymi s koncem loriského roku
byla dokoncena stavba dalnice D4 Via Salis a Fidi-
¢lm se tak otevrelo rychlé spojeni mezi stfedni-
mi a jiznimi Cechami. V rdmci prvniho Usp&3né-
ho partnerstvi soukromého a vefejného sektoru
PPP (Public Private Partnership) vzniklo na trase
mezi P¥ibrami a Piskem 32 kilometr zcela nové
komunikace a bylo modernizovano dalsich 16 ki-
lometr( starSich Usekd. Realizace projektu trvala
pouhych 43 mésicl. PInou zodpovédnost za pro-
voz, monitoring, spravu a Udrzbu dalnice nese po
dobu 25 let soukroma spolecnost Via Salis Ope-
rations. Stat nadale zGstava majitelem infrastruk-
tury a plné prevezme dalnici do své spravy v roce

2049. Do té doby bude koncesiondfi pravidel-
né hradit tzv. platbu za dostupnost. Nejde o no-
vinadfskou kachnu, opravdu méme prvni soukro-
mou dalnici. Tak, vzhlru tam a vyzkouset, jestli ji
odliSuje i néco jiného neZ jen témér bleskoveé rych-
|4 vystavba.

Konflikty za miliony

Nedd mi to a jesté jednou se vratim k setkani's ex-
perty ze sité Red Button. Zaznélo tam taky, Ze
podle prizkumu spole¢nosti Myers-Briggs z roku
2022 patfi zmény s 30 % k nejcastéjsim ddvo-
dam, které vedou ke konfliktim na pracovisti.
A ty zabiraji lidem stéle vice Casu. Z reportu firmy
Conflict at Work totiz vyplyva, Ze zatimco v roce
2008 zaméstnaly konflikty na pracovisti ¢lovéka
2,1 hodiny tydné, v roce 2022 Slo o 4,34 hodiny.
.Pokud vyjdeme z primeérnych tuzemskych per-
sonalnich nékladd na zaméstnance v roce 2024,
stoji ¢as straveny konflikty firmy ro¢né zhruba
60 800 korun na ¢lovéka. Jiz u spole¢nosti se 17
a vice zaméstnanci jde ro¢né o ¢astku prevysuiji-
ci milion korun, a to nepocitdm dopady na atmo-
sféru ve firmé a s ni souvisejici vliv, ktery je zasad-
ni,” rikd mentorka, koucka a mediatorka Sandra
Fridrichova, kterd pUsobi jako firemni
doktorka. Studie Overcoming Bar-
riers to Collaboration: Psycho-
logical Safety and Learning
in Diverse Teams z roku
2015 publikovana v ma-
gazinu Harvard Busi-
ness Review uvadi, ze
az 75 % mezitymo-
vych iniciativ selhdva
kvali komunikacnim
bariéram a nedosta-
te¢nému pochopeni
priorit jinych tym0. Na-
jit si Cas a energii na fe-
eni konfliktl je tedy dal-
3i vyzvou, kterou by se mély
firmy letos zacit dusledné za-
obirat. Sandra Fridrichova pro za-
¢atek radi vyhnout se nejcastéjsim
chybdm, které pracovné shrnuje jako 3N. Jsou
jimi nedostatecna komunikace, nejasnost a nefe-
Seni konfliktd. ,Zatimco v marketingu plati pravi-
dlo sedmi, tedy Ze je tfeba slyset ¢i vidét néjaké
sdéleni sedmkrat, nez si ho zapamatuji a vstre-
bam, v interni komunikaci firmy bézné spoléha-
ji na jeden, maximalné dva pokusy o oslovent. In-
formace navic byvaji formulovany nejednoznacné.
Vznika tak prostor pro domnénky a nedorozumé-
ni. Pokud ze sdéleni neni zfejmy smysl a dal3i po-
stup, obvykle zaméstnanci ani nevi, jak s nim na-
lozit, a dal se mu nevénuji,” upfesriuje. Ostatné
i studie Myers-Briggs uvadi, ze konflikty na pra-
covisti zpUsobuje hlavné slaba komunikace a ne-
dostatecné vyjasnéni roli. Pokud uz ke sporu do-
jde, je tfeba ho fesit, nikoliv prehlizet. V pfipadé
razného utnuti nebo prechazeni problému zpravi-
dla dojde v tymu k ndrlstu frustrace, k manipula-
cim i naschvaldm.

Vtip meésice

Ahoj, jmenuji se Mirek, je mi 55 let, narodil jsem
se 5. 5. 1955, bydlim v 5. poschodi, v byté cislo 5.
Rikal jsem si, Ze by v tom mohla byt n&jakd sym-
bolika. A tak jsem jel autobusem ¢islo 5 na leto3ni
5. dostihy a vsadil na koné ¢islo 5. A vyhral? Ne,
dobéhl pétej...
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Bude to Hruska

spojeni vsech siti pod jed-

nu znacku se spekulovalo

uz delsi dobu. Pfedchazi

tomu pecliva harmonizace
procest a standardli, nezapomina se na na-
staveni hodnot i péci o zaméstnance. A sta-
vét se bude na tradici.

Zacnéme tim, jaké plany ma investi¢ni fond
Oriens v Ceské republice?

V expanzi do retailového segmentu vidi Oriens po-
tencidl rdstu a perspektivni budoucnost. A kdyz
mluvime o retailovém segmentu, tak mam na mys-
li ,proximity retail”, jednoduse Cesky feceno , ob-
chod v sousedstvi”. Misto, kam lidé z dané lokali-
ty chodi na kazdodenni ndkupy potravin a bézného
spotfebniho zbozi. Z prizkumd vime, Ze tohle je
presné to, co od obchodu naseho typu potiebuiji
a chtéji. Lidé si daleko vice nez kdy dfive vazi své-
ho volného Casu. B&Zny denni nakup chtéji udélat
rychle a v co nejvétsi blizkosti, kam idealné dojdou
pésky nebo se stavi cestou do prace ¢i z prace.

Prvni byla akvizice Flosmanu.

V roce 2021 Oriens koupil spole¢nost Flosman,
o dva roky pozdéji pfidal do portfolia obchody sité
Pramen CZ a Enapo, oboji od zkrachovalé spolec-
nosti Rosa market. Dal3i obchody Enapo koupil
fond od Coop druzstva HB. Kratce poté zacaly dis-
kuse o koupi Hrusky, protoZe 3lo vZdy o stabilni,
zavedenou znacku, ktera svou siti prodejen pokry-
va velké Uzemi pfedevsim severni Moravy. V tuto
chvili maji firmy vlastnéné fondy Oriens silné za-
stoupeni jak na severni a jizni Moravé, tak i ve
sttednich a jiznich Cechach prostfednictvim
Flosmanu. Diky tomu se ten byznys krasné regio-
nalné doplnuje.

S Hruskou koupil Oriens i jeji fransizovou
sit?

Pfedmétem koupé byla maloobchodnf sit, tedy
vlastni prodejny, ale i velmi prosperujici pekarna,
velkoobchodni byznys a dcefind spole¢nost v Olo-
mouci, kterd se stard o sit fransizantl a fesi

marketing. Vyrobky z pekarny zdsobujeme pfibliz-
né polovinu celé sité Hruska, od ledna nové i fran-
Sizanty. Radi bychom zasobovali i dalsi, ale v tuto
chvili na to nemdame kapacitu. Pfitom pravé peci-
vo je ten hlavni tahoun, za kterym k nam zakazni-
ci miff na kazdodenni nakup, k némuz pecivo
v Ceské republice jednoduse patfi.

Jak zménu majiteld, tedy pfichod Oriensu,
vnimaji zaméstnanci v obou sitich?

Lidé maji pfirozené obavy ze zmén. Pro nas je to
velkd vyzva jim vysvétlit, Ze jedinym cilem akvizice,
kterd probéhla, neni nic jiného, nez stavét na de-
sitkach let, kdy obé firmy na trhu prosperovaly,
a ten byznys dal rozvijet. Madme na ¢em stavét,
mame silnou zadkladnu zaméstnanct, mnozi z nich
s Hruskou nebo Flosmanem stravili cely sv{j pro-
fesni Zivot. A my chceme, aby s nami zGstali, pro-
toze stavime na tradici a oni se mohou podilet na
dalSim rozvoji, coz dava smysl i jim.

Zminil jste, Ze tahounem v sortimentu je
pecivo. Za ¢im dalSim zakaznici do Hrusky
mifi?

Je to Cerstvé zbozi. Tedy to, co lidé bézné konzu-
muiji kazdy den. Kromé peciva jsou to mlécné vy-
robky, syry, maso a uzeniny. A samozfejmé hraji
velkou roli nase obsluzné Useky. ProtoZe lidé u nas
ocenuji zejména to, Ze si svou oblibenou Sunku ne-
chaji nafezat na tak Siroké ¢i tenké platky, jak to
maji radi. Preferuji stoprocentné Cerstvé nakrajeny
produkt, ne ten vakuové baleny.

Nabizi se, Zze takovi zakaznici oceni

také lokalni potraviny. Spolupracujete

s regionalnimi dodavateli uzce?

Snazime se o maximalni spolupraci s mistnimi do-
davateli v klicovych kategoriich, jako jsou mistni pe-
kafi, uzenari, pak samozifejmé mlécné vyrobky,
maso, ovoce a zelenina. A stejné jako v jiznich Ce-
chéch Flosman, také Hruska v tom ma na severu
Moravy silnou pozici i tradici. | pfesto, ze mdme
vlastni pekdrnu, chceme zdkaznikdm nabidnout
pestrost lokalnich pekatl a jejich sortimentu. Pro
spolupraci hleddme ve v3ech oblastech takové

dodavatele, ktefi maji relevanci smérem k nasim za-
kaznik&m; nabizeji to, co zakaznici chtéji a oceni.

Co tedy typicti zakaznici Hrusky chtéji

a oceni?

Nase priizkumy hovoffi jasné. Nasi zakaznici jsou ti,
ktefi Ziji v dané lokalité, idedlné v pési vzdalenosti
od prodejny. Jsou soucasti zdejsi komunity a oce-
kavaji, Ze my také. Chté&ji u nas nakoupit sortiment
pro bé&Znou denni spotfebu. Oceriuji rychlé odba-
veni, nechtéji ndkupem travit spoustu casu. V za-
sadé maiji jasnou zékaznickou misi. Védi, pro co do
obchodu miti, nakoupi to a zase rychle odchazi.
Zvlast muzska populace je v tom velmi pfimocara.
Hlavni benefit je pro né pravé v tom, Ze nemusf se-
dat do auta nebo do MHD a jet daleko a ztratit na-
kupem spoustu casu, ktery umi a chtéji vyuzit ji-
nak. Ocekavaji od nas jednoduse rychly a Cerstvy
nakup.

S rychlosti odbaveni souvisi i fada stale se
rozvijejicich samoobsluznych technologii,

at uz jsou to pokladny nebo koncepty 24/7.
Zminil jste, Zze tento trend sledujete. Jaké
mate v tomto ohledu plany?

V jiznich Cechéch koncept 24/7 Gsp&3né testuje
Flosman. Ddlezité je to zejména pro lokality, kde
je tézké zarucit obsluznost. Ne vsude si zkratka
muUZzeme dovolit mit dlouhou oteviraci dobu a per-
sonal. Vysledky testu pozorné sledujeme, stejné
jako rdzné moznosti, protoZe technologie se vyvi-
jeji a je stale SirSi nabidka v tom, jak obchod zpfis-
tupnit lidem. Hledame co nejjednodussi, ale pritom
efektivni a funkcni variantu, kterd bude pro zakaz-
niky komfortni. Jakmile si budeme jisti, Ze mdme

Jsme flexibilni
ve formatové
strategii.
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ten spravny koncept, budeme ho aplikovat i na
Hrusku. Spis se ale priklanime ke konceptu
24/7 nez k verzi samoobsluznych pokladen, které
v tuto chvili nasi zakaznici nevnimajf jako benefit.

Na tradi¢nim trhu hraje stale klicovou roli
personal.

Ochotny, ndpomocny a usmeévavy personal tu ur-
Cité hraje klicovou roli. Nakupni ndvyky se meéni.
Vidéli jsme to napfiklad pred lofiskymi Vanocemi
nebo pred Silvestrem. Lidé si na velky zdsobovaci
nakup dojedou do moderniho trhu, ale pro oprav-
du Cerstvé zboZi na ten findlni ndkup dva tfi dny
pred svatky zamifi k nam. Pravé proto, aby si kou-
pili opravdu cerstvé uzeniny a nechali si je nakrajet
nasim persondlem tak, jak to maji na svém svatec-
nim stole radi. A to vnimam jako zésadni véc. Kras-
né se doplniujeme s modernim trhem a dokézeme
naplnit zdkaznickou misi.

Ve svétle toho, co fikate, na jaké lokality se
chcete se svymi obchody primarné zamérit?

I hradi moderniho trhu uz mifi s mensimi
koncepty do mensich sidel.

Chceme rast hlavné v mistech, kde retézce nejsou.
A je jasné, Ze pro profitabilni fungovani pottebuji
fetézce urcitou spadovou oblast, aby mohly tézit
ze svého standardizovaného modelu podnikani.
Tohle omezeni my nemame, umime fungovat mul-
tiformatové. Ve formatové strategii chceme zUstat
maximalné flexibilni. A diky tomu se mdzeme za-
méfit i na lokality, kde nenf tak silna koncentrace
obyvatel a nenf to pro moderni trh zajimavé.

Do prodejen
budeme hodneée
investovat.

Bavime se stale o tom, co déla Flop, co

déla Hruska, jak se vzajemné inspirujete

a ovliviiujete. Znamena to, Zze mate

v budoucnu v planu zastreSeni celého
byznysu Oriensu pod jednou znackou?
Abychom byli na trhu silnéjsi, viditeln&jsi a taky ¢i-
telngjsi pro zdkazniky, musime pusobit jako jedna
znacka. Nenf to ale jen o znac¢ce. Abychom mohli
expandovat, potfebujeme jednotnou organizacni
strukturu, jednotné vedeni, jednotné procesy, lo-
gistiku i ndkupni oddéleni. Jediné tak budeme ma-
ximdlné efektivni. A to je oblast, na které intenziv-
né pracujeme. Management uZ je jednotny a my
ted z obou lokalit téZime to, co je v nich cenné:
lidé, talenty, znalosti a dovednosti. Obé lokality pro
nds zlstanou naddle dllezité, budujeme budouc-
nost na tom, co obé firmy umi. Velky ddraz v obou
sitich klademe na osobni odpovédnost lidi, vedou-
cich prodejen. Tahle kultura, nastaveni osobnich
vztahU a odpovédnosti, tu byla vZdycky.

TakzZe jedna rozsahla sit pod jednou
zastresujici znackou. Bude to Hruska?

Bude to Hruska. Je to silna znacka, ma tradici, nese
v sobé silny emocni ndboj, Ize s ni hravé pracovat.

Chystame treba vérnostni klub, ktery ponese jmé-
no Hruska. Myslim, Ze béhem jednoho roku ¢i
dvou let bychom mohli mit celou sit pod jednou
znackou.

Kolik mate aktualné prodejen?

Hruska ma 430 a Flosman 120 vlastnich prodejen
plus necelych 400 fransizantd. Takze zhruba ko-
lem tisicovky prodejen, které bychom mohli mit
maximalné do dvou let pod jednou znackou.

Chceme rist
hlavné v mistech,
kde retezce
nejsou.

Je to velké mnozstvi prodejen. V jakém jsou
stavu? Chystate modernizaci?

Do prodejen budeme hodné investovat, ne vsech-
ny odpovidaji modernim standard@im. Mame néko-
lik konceptd, které testujeme, abychom vytvofili ten
spravny, ktery bude rezonovat s vétsinou nasich za-
kaznikd, bude odpovidat na jejich pfani a potreby.
A aZ si budeme jisti, zaCneme prodejny postupné
rolovat do nového standardu podle lokalit.

Pajde tedy o vice konceptia?

Urcité. Dulezité je, Ze kazdy z konceptl, které si
testujeme, musi odpovidat na potreby lokalit. Ak-
tudlné investujeme i do malého retail parku v Lud-
gerovicich na pomezi Ostravska a Opavska, kde bu-
deme mit novou prodejnu i s konceptem bistra
a kavarny. Jde o pomérné velkou spadovou oblast,
ale chybf kvalitni maloobchodni obsluha a lidé musi
za nakupy jezdit daleko. Na konci roku bychom
méli otevirat.

| tady spolupracujete s mistni samospravou?
Ano, ale spi8 nez na dotacich probiha spoluprace
na kompozici ostatnich ndjemcd retailového par-
ku, aby odpovidala potfebdm obce a komunity.
Takze kromé nasi moderni prodejny, bistra a ka-
varny tam bude také tfeba Ceska posta nebo ordi-
nace lékard.

Kdybyste si méli vzit néjaké pouceni

z toho, jak prodejny Flop, Hruska, ale také
samoziejmé Enapo a Pramen CZ v minulosti
fungovaly, co by to bylo?

Pofad je to o tom, Ze musime byt relevantni pro
spotfebitele. Ptat se, naslouchat, nabizet to, co po-
trebuje, a vytvaret mu takové prostredi, ve kterém
chce nakupovat. Jak jednou zdkaznika ztratite,
protoze pro néj tu relevantni nabidku nemate
a zvete ho k ndkupu do starych a tmavych prostor,
velmi tézko ho ziskdvate zpét. Toho se chceme do
budoucna urcité vyvarovat.

Obé firmy pravdépodobné pracuji s jinymi
systémy a technologiemi. Sjednocujete
je? Co tieba pokladni systém, jak ho mate
feSen?

Ucetni, logistické i skladové systémy, véetné po-
kladniho, jsou v obou sitich rozdilné. Tfeba Hruska
ma svUj vlastni pokladni systém, ktery uz je ale sta-
le téZ3i udrzovat. TakZe vybirdme novou platformu,
ktera bude naplfovat potifeby budouci Hrusky.
Chceme co nejvice ulehdit situaci i fransizantim,
takzZe i jim do budoucna nabidneme pfistup k na-
Sim systémuam, které jim tfeba zjednodusf a zauto-
matizuji objednédvky a podobné. Souvisi s tim urci-
té také vérnostni systém. Rozvijeni fransizové sité je
pro nas do budoucna jednou z priorit.

Kdyz zminujete vérnostni systém, jak to

s nim aktudlné vypada?

Hruska vérnostni systém nikdy neméla, naopak
Flosman ma s vérnostnim programem, vcetné
mobilni aplikace, velmi dobré vysledky. Vice nez
jedna tfetina zakaznikd skrze néj nakupuje a jsou
velmi loajalni. A my chceme vérnost podpofit a od-
ménit. Vime, Ze lidé jsou loajalni k danému mistu,
pokud u nds najdou relevantni sortiment. Kdyz
védi, Ze u nas za pét minut nakoupi kazdodenné
presné to, co potfebuji, nemusi jezdit za béznymi
nakupy do moderniho trhu.

Nasi roli je
uspokojit
denni potreby
zakaznikauai.

Do on-line a e-shopu s potravinami investice
neplanujete?

V tuto chvili ne. NemUzZeme se jednoduse rozkro-
¢it dosiroka na viech frontach. A navic ndm vsech-
ny vyzkumy ukazuji, Ze nasi zakaznici nenakupuji
potraviny on-line a naopak ti, ktefi je nakupuji, ne-
chodi do nasich prodejen. Kazda skupina ma tro-
chu jiné potfeby a my jsme se rozhodli, Ze chceme
primarné naplnit potreby toho naseho tradi¢niho
zakaznika.

Pojdme to uzavfit vasim pohledem

na budoucnost tradi¢niho maloobchodu

v Ceské republice. Vidite ji spise pozitivné?
Ano, vidime ji pozitivné a vidime v ni potencial dal-
siho rastu. Lidé méni své nakupni chovani, odkla-
ni se od velkych formatt, ceni si svého volného
¢asu. Ocenuji komfort, nechtéji travit cas dlouhy-
mi nakupy a stale castéji mifi k nam, do obchod
v sousedstvi, které jim nabidnou to, co potfebuiji.
A my jim v tom vyjdeme vstfic.

Profesni zivotopis Petra Sedivce
najdete na www.zboziaprodej.cz




ose s Petrem Sedivcem

Bude to Hruskal!

Vsechny sité, které madarsky investi¢ni
fond Oriens v tuzemsku koupil, budou
do budoucna vystupovat pod jednou
znackou. Bude to Hruska. V planu je
vérnostni klub Hrusticka.

bl Y

Pekarna Hruska voni

Pecivo z vlastni pekarny Hruska je
hlavni tahoun, za kterym zakaznici
do prodejen Hruska mifi na
kazdodenni ndkup. A je to také silna
a respektovana privatni znacka.

Akce na prvni pohled

Zbozi z letdku nemusi zdkaznici
na prodejni plose dlouho hledat.
Najdou ho hned v Cele.

Obchod v sousedstvi

Perspektivni budoucnost vidi

v Hrusce v budovani mista, kde
si lidé ze zdej$i komunity
jednoduse a rychle obstaraji to,
co potiebuiji.
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Néco cerstvého
k svaciné

Obsluzny pult je kral

Mlécné vyrobky, jogurty,
syry - to vée patfi do
kazdodenniho nakupniho
kosiku téch, ktefi do

V obsluznych pultech jsou klicovou
polozkou cerstvé uzeniny. Ty si
zdkaznici nechdvaji od personalu

Hrusky zamifi. Ani tady

nakrajet presné tak, jak to maji radi.

nechybi nabidka lokalnich
a regionalnich vyrobc(.

Zelenina na polévku

+Nikdy nebudeme konkurovat
modernimu trhu v $ifi sortimentu,
treba v kategoriich, jako jsou
ovoce a zelenina nebo kolonial.
Ale vzdycky u nds musi zékaznik
sehnat ten zaklad, tfeba zeleninu
na polévku,” fika Petr Sedivec.

Lokalni pivo

V prodejné tradi¢niho
obchodu nesmi chybét pivo.
Jeho nabidka je uzplsobena
mistnim zvyklostem,

v Ostravé tak nesmi chybét
znacka Ostravar.

Nechybi nabidka regionalnich
feznikl a uzenard.




p—t
0o

~r &

Leden—unor 2025 ZBOZWRO D E.’

TEMA VYDANI

Kde budou Cesi nakupovat v roce 20252 Jakym formatim daji prednost a pro¢? I bez

kristalové koule lze na zakladé dostupnych dat z nedavné minulosti odhadnout, do jakych

formati zamiri i letos a proé. Poméry na trhu ale mohou zamichat zakaznické mise, jejichz

mnozstvi stale narusta.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

ok 2025 bude vyzvou pro znac-

ky i obchodniky. V ceském

potravinafském obchodé se

totiz podle Zdenka Skaly, jed-

natele spolecnosti Skala a Sulc,
zjevné ,néco déje”. Signaly zmény jsou ovsem tak
rliznorodé, Ze se obtizné definuje jeji podstata.
Zkusme ale trochu vic nahlédnout do ndkupnich
misi a obchodnich formatd a odhadnout budouci
vyvoj i bez kristalové koule.

=

»Z fady dlvodd na trhu posiluji pravidelné mensi
nakupy a velky nadkupni kos se stava spis speciali-
zovanou misi s nizkou frekvenci, ale velmi vysokou
priimérnou Utratou. Ve velkém nakupnim kosi se
také vyrazné profiluji rostouci e-shopy, dominant-
né Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco, které tak konkuru-
ji velkoplosnym kamennym prodejnam,” pfiblizu-
je jeden ze zjevnych trendd Zdenék Skala.

KdyZ to zjednodusime, tak trendy podle néj smée-
fuji dvéma sméry: ,Na jedné strané rostou mensi
nakupy, ¢asto ,rutinni’ ¢i ,pro rychlou spotfebu’.
V tomto sméru samoziejmé posiluji mensi a stied-
ni formaty, aktualné hlavné supermarkety a dis-
konty, které diky své velikosti, sortimentu a lokali-
té tomuto Ucelu vyhovuji. Na druhé strané se stale
vic vyhranuje velky ndkup’, kde vedle hypermar-
ketl rostou e-shopy.” V loriském roce se napfiklad
jeden z klicovych on-line hraca, Kosik.cz, rozhodl

™




zasadné zménit svlj positioning a zacal se prezen-
tovat jako misto pro nejvyhodnéjsi a nejpohodInéj-
3i velké nakupy. Claim Velkonakupy. Velkovyhod-
né. odkazuje na novou produktovou propozici
Multikup, u které firma slibuje 30% primérnou
slevu z ndkupu. Cili tak na ty zakazniky, ktefi oce-
ni pohodli veskerého zbozi na jednom misté,
s rychlym doruc¢enim az domd, snadnym sledova-
nim objedndvky a pfipadnou reklamaci na jedno
kliknuti.

Struktura ndkupnich misi je podle Zderika Skaly
pomérné komplikovana, lidé maji rlzné strategie
a sleduji rozmanité cile. Patfi sem napfiklad velky
nakup na doplnéni zasob v jedné prodejné i vice
prodejnach, doplnéni dochdzejicich potravin, na-
kup peciva nebo jidlo k dnesni ¢i okamzité konzu-
maci. , Celkové se da fict, Ze rostouci ddlezitost
bude mit frekvence ndkupu v obchodé, alespori
pro vyznamnou ¢ast trhu. Z projektu Retail Trac-
king dokazeme docela solidné ukazat aktualni po-
dily: kolik ndkupnich transakci se uskutecnf ve kte-
rém formatu,” uvadi Zdené&k Skéla (viz tabulka
Véha formatd v ndkupnim chovéni v roce 2024
v on-line verzi). Pro ilustraci je v tabulce uvedeny
také podil formatu na ,vérnych nakupuijicich”, kte-
If jsou definovani tim, Ze v daném formatu nejvic
utrati. ,Je ziejmé, ze metrika ,frekvence nadkupu’
dokaZe poméry na trhu dost zahybat, zvIast jestli
jeji vyznam poroste,” doplriuje Zdenék Skala.

~Privatky boduji, v diskontech tvori
a2z dvé tretiny vydaju na nakup.”

V kosicich ¢eskych domacnosti Ize stale castéji spatfit privatni znacky. Podle
YouGov Shopper panelu zlstal jejich podil na vydajich domacnosti za balené
potraviny a drogerii v obdobi od ledna do listopadu 2024 na podobné urovni
jako v predchazejicim obdobi, stabilizoval se na urovni pfiblizné 30 procent.

Jsou typické pro diskonty, kde v ndkupech tvofi skoro dvé tretiny z vydajd
domacnosti na balené vyrobky. Druhym nejvyznamné&jSim nakupnim kanalem
pro privatni znacky jsou drogerie, kde jejich podil dosahuje priblizné jedné
tfetiny vydajd. Nadprdmeérné jsou zastoupené zejména v segmentu mraze-
nych a mlé¢nych vyrobkd, kde maji tradi¢né silnou pozici.

.Z hlediska ndkupnich kanalt dosahuji na c¢eském
trhu rychloobrétkového zbozi nejvyssi podil hyper-
markety, které zachyti témér 30 procent vydajl
domacnosti na potraviny a drogerii,” fika Veronika
Némethova, senior konzultantka YouGov Shopper
panelu. Z jeho dat za obdobi 1-11/24 dale vyply-
va, ze s 27% podilem si za dané obdobi upevnily
pozici druhého nejvétsiho formatu diskonty.
Supermarkety fadi na tfeti misto podil 15,5 % na
celkové hodnoté nakupd. Podil malych prodejen
zUstal stabilni v porovnani se stejnym jedenacti-

mési¢nim obdobim minulého roku a zUstava pod
hranici 10 % trhu. , Naopak rostouci tendenci vy-
kazuji drogerie, které postupné ziskdvaji na vyzna-
mu v nakupnim chovani doméacnosti,” pfiblizuje
data Veronika Némethova.

Pro Cesky rychloobratkovy trh jsou podle ni uz
dlouho typické nakupy ve slevach. Vydaje na zlev-
néné zbozi tvofi vice nez polovinu, konkrétné

anu fuaa

inzerce

doporuceno
sefkuchari
a kravami

skip the cow
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stale komplikg

53 %, z celkovych vydajd domdcnosti na rychloob-
ratkové zboZzi. Promoc¢ni nakupy jsou nejvyrazné;si
pravé v hypermarketech a diskontnich prodejnach,
kde vice nez 60 % vydaji na potraviny a drogerii
sméfuje do zlevnénych vyrobka. ,Jingmi slovy, na
zlevnéné nakupy sméfuje 6 az 7 z 10 korun urce-
nych na potraviny a drogerii,” vysvétluje. Promoc-
ni nabidky dominuji prfedevsim v kategoriich ndpo-
j0, cukrovinek a slanych pochutin, kde jsou slevy
vyznamnym faktorem ovliviiujicim nakupni chova-
ni. Lze oCekavat, Ze podobné chovéni bude pokra-
Covat i v letosnim roce, tak jak réizné segmenty za-
kaznik( napliuji své nakupni mise.

Ceské doméacnosti vynalozily v obdobi 1-11/24 na
nadkupy potravin a drogerie vic finan¢nich pro-
stfedkd nez ve stejném obdobi roku 2023. ,Tento
nardst byl zplsobeny nejen vyssimi vydaji na jeden
nakup, tedy vétsi hodnotou ndkupu, ale i zvyse-
nou frekvenci nakupovani, coz ukazuje na inten-
zivngjsi aktivitu na trhu,” komentuje dal data vyse
zminéného panelu Veronika Némethova. A doda-
va, ze pramérna frekvence nakupt se dlouhodo-
bé zvysuje. V roce 2024 jedna domdcnost za prv-
nich 11 mésict nakupovala prdmérné 271x, cozZ je
skoro 0 30 nakupl vice nez pred Ctyfmi lety.

| z loriské studie spole¢nosti Ipsos (Food Trends
Study 2024, 7/24) vyplyva, Ze hlavni mistem naku-
pu potravin jsou stale super- a hypermarkety, kam
zavita takika 9 z 10 respondentd (t¢méF 90 % lidi).
Lorisky rok byl stéle ve znameni ,,ekonomickych”
nakupl v dasledku pretrvavajicich dopadu inflace.
A jistou obavu si v sobé Cesi nesou stale, jak uva-
di Markéta Kneblikova, communications & PR ma-

~Reagovat na
pragmatickeé
nakupni
chovani lze
vice zpusohy.”

Vyrazné pragmatické nakupni chovani,
tedy rozhodovani podle akci, drobeni
nakupnich ko3t a omezeni objemu spo-
tfeby, mdze byt nasledek trvalejsi zmény

v mentalité spole¢nosti. Pro znacky, vyrob-
ce i obchodniky z toho plynou dvé cesty:
prvni z nich, zjevné Uspésna, je pritakat
Spatné naladé spotiebitelt a pretahnout

je na svou stranu cili nabidnout jim jesté
Uspornéjsi nakup, mensi baleni, hlubsi akce
a podobné. Druha z nich, zjevné rizikova, je
pokusit se v komunikaci a nabidce ukazat
smysl, orientaci v chaotické dobé, opatrnou
nadéji do budoucna. A to jesté s mirou

a realisticky, aby marketing nepusobil jako
...-washing”, at uz prvni ¢ast slova bude
cokoli. Znf to jako klisé, ale pdjde o roz-
hodnuti zasadni a s pfimym dopadem na
obchodni Uspésnost.

nazerka spolecnosti Ipsos: ,,Z vyzkumu Consumer
Sentiment Tracker naptiklad vyplyvd, Ze obavy
z rQstu cen v kategorii potravin patfi mezi klicové
obavy spotebitelll, na podzim 2024 se rlstu cen
potravin obavalo 82 procent spotrebiteld.” Na dru-
hém misté ndkupu potravin jsou podle Ipsosu tro-
chu prekvapivé drogerie, kde nakupuje vice nez
40 % obyvatel. A do nezavislych obchodu, které
nepatfi velkym fetézcdm, chodi nakupovat podle
vyse zminéné studie 32 % respondentd.

Dalsi studie Ipsosu se na optiku obliby konkrétnich
potravinovych fetézct divala skrze znacky. Podle
hodnoceni spotfebitelt ve studii Brand Success
vede Zebficek obliby Lidl, jako druhy v blizkosti
se umistil Kaufland a na tretim sdileném misté je
Albert spolu s Penny. Nasleduje Tesco, Billa, Coop,
Globus, Rohlik.cz, makro a Kosik.cz. Spotrebitelé
vnimaji u obchodnikd zlepseni predevsim v kvalité
produktt a sluZzeb a v cenové politice, zejména
pravé diky slevovym akcim. Studie zkoumala bliz-
kost 300 znacek napfic 25 kategoriemi zameéreny-
mi na Ceské spotiebitele a jejich schopnost vytva-
fet pozitivni ocekavani.

Pro dosazeni dlouhodobého Uspéchu je podle ex-
pertd Ipsosu pro znacky klicové naplnit tfi zaklad-
ni faktory: vzbudit a naplnit pozitivni ocekdavani,
pfizplsobit se aktudlnim trenddm a projevovat
empatii vici potfebam spotrebiteld. , Spravné na-
stavend ocekdavani umozfiuji byt v momentech vy-
béru vyrazna a zaroven nastavovat ocekavani od
kategorie tak, Ze je konkurencni znacky dokazou
jen t&zko naplnit,” fika Michal Stépének, Feditel di-
vize Ipsos zamérené na vyzkum znacky.

Stabilné roste také obliba on-line prodejcl potra-
vin. ,To pravdépodobné souvisi s rlstem nakup-
nich moznosti. Stéle vice obchodnikl nabizi doru-
Ceni nakupu dom, at uz prostfednictvim vlastniho
e-shopu ¢i externi rozvazkové sluzby. A lidfi, jako
je naptiklad Rohlik.cz, rozsituji lokality, do kterych
dovazi,” mini Markéta Kneblikova.

Ceska e-commerce ma za sebou Usp&sny rok, ac¢-
koli nedosahla Uspéchu z roku 2021, kdy byl obrat
sektoru 223 mld. K¢&. ,Jak ukazuji nase spole¢nd

data s Heurekou, v e-shopech ¢inily obraty v roce
2024 194 miliard korun. Celkem ale Cesi utratili
on-line 220 miliard korun, a to po zapocteni naku-
pU na zahranic¢nich trzistich. Ta vstoupila na trh po-
mérné agresivné a vyznamné jej ovlivnila,” vysvét-
luje Jan Vetyska, vykonny feditel Asociace pro
elektronickou komerci (APEK). TrZni data podle
Jana Vetysky, ale také Davida Chmelafe, general-
niho feditele spolec¢nosti Heureka Group, doklada-
jf, Ze Ceska ekonomika oziva, obavy z dal3f inflace
i rostoucich cen energif se stabilizovaly a Cesi
tak nakupovali i zboZi, které v pfedchozim obdobi
plném obav odkladali. Oproti minulym 1étdm lori-
skym vanoc¢nim on-line ndkuptm kraloval prosi-
nec, zatimco v predchozich letech zdkaznici naku-
povali dominantnéji uz v fijnu a listopadu.

Obnoveny nakupni apetit doklada i fakt, ze Cesi
na Vanocich nesetfili. Nejvice utraceli zédkaznici
v kategorii 35-44 let, ktefi v prosinci v priméru
vydali za zboZi v e-shopech vice nez 10,5 tis. K.
Alespon jednou néjaky vyrobek na internetu ob-
jednalo 93 % on-line zakaznikd. A nejvice z nich
si nechalo zboZi z e-shopu dorucit do vydejnich
boxy, jejichZ popularita rok od roku roste.

Dalsi silici fenomén se tykd nakupu prostfednic-
tvim socidlnich siti. Z dat spolecnosti NIQ vyplyva,
ze 4 z 10 zastupcl generace Z chtéji nakupovat
pres socialni sité. Pro srovnani, u generace tzv.
boomerd, je to jen 1 z 10. Socialni sité také méni
zpUsob, jakym lidé vyhledavaji a konzumuiji infor-
mace nejen o svété, ale také o produktech a znac-
kach. Celych 43 % spotrebiteld vyhledava infor-
mace nejdriv na socidlnich sitich, teprve v pfipadé
neuspéchu pouziji napfiklad Google. A rozhodo-
vani zakaznikl také vyznamné ovliviiuji influence-
fi; 44 % zastupcl generace Z je ochotno zménit
znacku na zakladé jejich doporuceni.

Podle nové globdlni zpravy vyzkumné agentury
Capgemini Na ¢em zéleZi dnesnimu spotiebiteli si
71 % spotrebiteld preje zahrnout generativni
umélou inteligenci do svych ndkupnich zvyklosti.
A ani tady neprekvapi, Ze tahounem je generace
Z a milenidlové, ktefi ocekavaji individualizovany
obsah a personalizované zazitky. V roce 2024 ob-
jevilo nové produkty prostfednictvim socidlnich siti
jiz 7 z 10 pfislusnik( generace Z, coZ predstavuje
45% ndarast oproti roku 2023. Instagram a TikTok
zasadné méni zpUsob, jakym lidé nakupuiji.




PRIPOJTE SE K 28. ROCNIKU KONGRESU LOGISTIKY A DOPRAVY EASTLOG

02 UNIVERSUM, PRAHA

V minulosti alchymisté kombinovali rizné substance a prvky, aby odhalili jejich skryté vlastnosti a docilili kyZenych,
nékdy . Treba transmutace olova ve zlato. Dnesni logistik ma Sirokou Skalu automatizacénich
a robotizacnich elementii, které dimysIné propojuje, aby dosahl efektivnéjSi logistiky. Jak najit

, aby logistika splnila naroky budoucnosti? Navstivte kongres EASTLOG 2025, pripojte se k vice
neZ sedmi stovkam logistickych odbornikii a objevte ty spravné ,,prisady“ pro vas

WWW.eaStlog.cz UNIKATNi AKCE SKUPINY AtOZ|ogistics
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U Olivera poridite kvalitu
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e 38 let, 2 déti

e Vystudovala Hotelovou
akademii na Slovensku
a Vysokou skolu obchodni
v CR.

e Bavi ji prace s lidmi,
profesni zivot stravila
ve sluzbach, v provozu,
v hotelnictvi.

e Ve volném case rada
cestuje.

¢ Provozuje obhchiidek
U Olivera v Letnanech.

e Vybira ty nejlepsi produkty

od lokalnich vyrobcii.
e Ma spoustu plania na dalsi
rozvoj.

Spousta zakaznika rada experimentuje a zkousi kromé osvédcené klasiky i novinky. A tak jim je Iveta pravidelné serviruje.

Skloubit milovanou praci v hotelnictvi se
dvéma malymi détmi byl trochu orisek a zaro-

ven vyzva. A tak se Iveta Chrenova s manzelem pustila do

vlastniho podnikani. Dnes vede obchtidek U Olivera v praz-

skych Letnanech a sazi v ném hlavné na lokalni dodavate-

le, kvalitu a ismév pro kazdého zakaznika.

Jitka Hemolovad, jitka.hemolova@atoz.cz

a zacatku byl sen o podnikani.
.MUj muz si pfedstavoval nej-
|épe malé bistro nebo kavarnu,
maly obchldek, kde bychom
mohli pracovat a pfitom také
méli ¢as na déti,” vzpomina Iveta na rok 2018, kdy
se napad v jejich rodiné objevil poprvé. Od zacatku
chtéli mit takovy typ podnikani v Letfianech, kde
tehdy Zili a dobre v&déli, co zdejSim lidem chybi.
Ackoli je v dosahu nékolik moznosti ndkupu v me-
zindrodnich Fetézcich ¢&i vecerkach, obchod s kvalit-
nimi farmarskymi potravinami tady chybél. A tak se
pustili do hledani.

NepouZivany prostor v Cerstvé novostavbé sehna-
lina inzerat, pronajali jej a hned se pustili do Uprav.
Bylo tfeba udélat podlahu a vymyslet design. ,Na
designu jsme spolupracovali se spole¢nosti Feschu
lighting & design, kterd ho pfipravila presné na
miru nasim predstavam,” fika Iveta. A protoze teh-
dy rodina bojovala s nedostatkem financi, fadu
véci v obchodé si pfipravila svépomoci. ,Treba
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Instagram: obchoduolivera

drevéné police na zbozi jsme vyrabéli na zahradé —
méfili, fezali, brousili a natirali,” usmiva se pfi vzpo-
mince na zacatky.

Misto pro pinohodnotny
nakup

Ve skladbé sortimentu, ktery zédkaznikdm chtéla
nabidnout, méla Iveta od zacatku jasno: , Nechté-
la jsem obchod s bio produkty nebo se zdravou
vyZivou. Chtéla jsem obchod s potravinami, ve
kterém si zakaznici udélaji plnohodnotny nakup
kvalitniho zbozi.” Od peciva pres mlé¢né produk-
ty, uzeniny, maso, ryby, zakladni ovoce a zeleninu
az po kolonidl a néco na zub.

»Snazime se mit u kazdého druhu zbozi jen jedno-
ho nebo dva dodavatele. Madme malé prostory
a nemUZeme nabizet tfeba deset druht olivového
oleje. Staci jeden, maximalné dva, ale opravdu

Farmarsky obchod
U Olivera

Sidlo: Chlebovicka 824/18, Praha-Letnany
Pocet zaméstnanci: 2 stalé zaméstnankyné

+ 2 brigadnice

Otviraci doba: Po-Pa: 7:30-19:00,

So: 8:00-13:00.

Prodejni plocha: 49 m? obchod + malé zazemi




Iveta dava obecné prednost hlavné
lokalnim dodavateliim a neni ji
vibec zatézko si pro kvalitni zbozi
pro své zakazniky dojet, pokud je
farma mala a zbozi nezavazi.

Vice informaci a fotografie
z obchodu najdete
na www.zboziaprodej.cz

Ivetiny bestsellery

Veprova sunka S Vonavé, sladké a jesté teplé Kvalitni ofechové masla Sufan,
nejvyssi jakosti ~‘,.,: & dvojctihodné kolace podle Ivety nejkvalitnéjsi v CR,
od Dolejsich ' ,z : s ovocem od pekare se vyznacuji

s obsahem Igora Pechala (Pekarna hlavné cistou

masa 90 % pana Kolacka) z Proseka chuti ofechd

patri U Olivera jsou zde k méni kazdy bez zbytecnych

k jednoznacnym patek a stoji se na né ingredienci.

bestsellerim. Kraji se
na velmi tenké platky
a zakaznici se pro ni

fronty. Zékaznici jim
nereknou jinak nez
»patecni kolace”.

Zéakaznici ocenuji
prirozené sladkou
chut a jemnou

opakované vraci.

kvalitni,” vysvétluje pfistup k vybéru dodavateld.
Obecné dava prednost hlavné tém lokalnim a neni
ji vlibec zatéZko si pro kvalitni zboZi pro své zékaz-
niky dojet, pokud je farma mala a zboZi nezavazi.
Takto tfeba pro Cerstvou zeleninu jezdi v sezoné
do Ov¢&ar na Mélnicku na farmu Svacinovi. Rik4, Ze
kdyZ si odvazi bedynku s Cerstvé utrzenymi ledo-
vymi salaty, které nemusely putovat do obchodu
pres pulku Evropy, nic se tomu dobrému pocitu
zkratka nevyrovna.

Nejvetsim tahounem jsou
Cerstvé uzeniny

Mezi nabidkou cerstvého zboZzi zvlast vynikaji uze-
niny, které maji Cesti zdkaznici ve velké oblibé.
A neni tomu jinak ani U Olivera, kde jsou v sorti-
mentu vyhldsené uzeniny od Dolejsich. Zakaznici
u nich oceniuji kvalitu, chut a Cerstvost, v¢etné toho,
Ze jim personal prodejny nakrdji tfreba tu nejproda-
vanéjsi Sunku presné tak, jak to maji radi. , Anitady
neni nutné mit deset druhd Sunky, sdzime jednodu-
e na osvédcenou kvalitu,” dodava Iveta.

Vyhlasené ,,patecni
kolace”

Kromé uzenin si zékaznici pochvaluji i rozmanitou
nabidku peciva z malych provozoven, at uz to je
pekérna Paul ze M3ena ¢i tieba Stastna koza z Be-
rouna. Sladké pecivo sem mifi z pekadrny Louska-
Cek nebo z Alrichova pekarstvi.

.Kazdy den méme zédvoz trochu jiného zboZi, ale
zakaznici uz to dobfe védi,” usmiva se Iveta. V pon-
déli a ve Ctvrtek je to bezlepkové pecivo. V pondéli
si navic zdkaznici mohou odnést frgaly nebo krati
maso, zatimco v patek Cekaji fronty na moravské
kolace od pekare Igora Pechala z Proseka. , Lidé uz
tomu nefeknou jinak nez ,patecni kolace’,” usmiva
se. Stfeda patfi pita chlebu a hummusu, ale také

Chladici vitriny

Kavovar Sage

Narezovy stroj Ma-Ga

Cerstvym rybdm z Klatov a opét dodavce kratiho
masa. V Utery jsou Cerstvé knedliky a vejce ze Stat-
ku Dvorak. Utery a ¢tvrtek patfi masnym zévozdm —
drlbezi, vepfovému i hovézimu. Zakaznici si mohou
objednat také biohovézi z farem Biopark a Sasov.

A ke kvalitnim surovindm patfi kvalitni vino. Ve
stacené i lahvové formé jej do obchodu dodava
Vinarstvi Kubik. A kdo je radéji na pivo, oceni na-
bidku femeslného Pivovaru Lobec.

Hleda se dodavatel
kvalitnich nanukii

Dodavatele si lveta peclivé vybira v kazdé katego-
rii. A pribézné sortiment zpestfuje novinkami.
V minulosti napriklad vyzkouseli kopeckovou
zmrzlinu. , Zjistili jsme ale, Ze v 1été&, kdy jde zmrz-
lina nejvic na odbyt, na rozpdleném sidlisti nikdo
neni, vsichni jsou nékde u vody,” vysvétluje, proc
nakonec od ni upustila. Pfesto si ji ale zakaznici
stale mohou dopfat. V obchodé je od pandemie

konzistenci.
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umistén maly mrazici pult, ktery obsahuje nejen
mrazenou zeleninu, ale i balenou mrazenou ko-
peckovou femeslnou zmrzlinu Bombato z Kladna.
A jak Iveta rika, jesté hledd dodavatele opravdu
kvalitnich ¢eskych nanukd bez konzervantd.

Nakupuji rodiny i senio¥i

Mezi pravidelné zdkazniky patfi hlavné rodiny
s détmi, které tu obvykle udélaji vétsi nakup, od
peciva pfes maso a uzeniny aZz po ryZi ¢i zeleninu.
Do obchadku si najdou cestu i starsi zdkaznici; ti
sem miFi hlavné pro uzeniny. 7 z 10 zékaznikd jsou
ti vérni, ktefi se opakované vraci pro osvédcenou
kvalitu. A v obchtdku U Olivera si potrpi na to, ze
kazdého takového zdkaznika dobfe znaji. , | kdyz
jsme na prazském sidlisti, jsme komunita. Vime,
jaci lidé k ndm chodi, co maji radi, jaké maiji alergie,
kterou kavu si pokazdé daji. A dokdzeme odhad-
nout, co navic jim mdzZeme nabidnout,” vysvétluje
Iveta. Spousta zékaznikl totiz rada experimentuje
a zkousi kromé osvédcené klasiky i novinky. A tak
jim je pravidelné serviruje.

Konkurent? Spis Rohlik.cz
nez vedlejsi vecerka

Hned vedle obchldku U Olivera se nachazf asijska
vecerka s rozmanitou nabidkou konvenéniho zboZi.
Jak se vedle sebe dva obchody s potravinami uzivi?
.Nekonkurujeme si, nemdme stejného zakaznika,”
mini Iveta. A takovy blizky obchod se pry i vyplati.
To kdyZ se tfeba zpozdi dodavka mléka do kavy,
pro kterou si k vedlejsimu prodejci zaskoci. ,, A on
k nam chodi zase na kavu,” usmiva se. Spi$ nez
pfimého souseda obchodnika vnima jako svoji kon-
kurenci on-line obchod s potravinami Rohlik.cz:
,Chvili jsme také o e-shopu uvaZovali, ale zjistili
jsme, Ze to neni pro nas ta spravna cesta. A nasi
zakaznici ndm i narovinu tekli, Ze k ndm chodi radi
nakupovat proto, Ze je u nas pfijemnd atmosféra.”
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‘ NA TRADICNIM TRHU

Konec roku minulého a zaé¢atek letosniho spojili tradiéni

obchodnici s predstavenim nového konceptu, novych prodejen

a Se zménou nazvu.

Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Partner rubriky:
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ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

Cervend Voda s prodejnou

potravin CBA

V areéalu byvalého showroomu vysokozdviznych vozikii VZV Group v Cervené Vodé otevie-
lo 29. listopadu 2024 novou prodejnu potravin Druzstvo CBA CZ.

Nové oteviend prodejna potravin Druzstva CBA CZ
v Cervené Vodé ma prodejni plochu 360 m2 a vy-
nika krasnym velkym prostorem s grafickym de-
signem Flowline, ktery je realizovan v novych pro-
dejndch a v téch po rekonstrukci. Kromé Sirokého
sortimentu potravin a drogerie zakaznikm nabi-
zi vzdy Cerstvé a kvalitni uzeniny, regionalni peci-
VO, ovoce a zeleninu.

Pro nakupuijici je k dispozici 15 parkovacich mist
a moznost zakoupeni kavy s sebou. ,Zhruba
20 procent zadkaznik( jiz vyuzivd nas vérnostni
program Bim karta a novi neustdle pfibyvaji,”
doplfiuje marketingova manazerka Iva Indrova.
Prodejna ma otevfeno sedm dni v tydnu, pondé-

Il az patek od 7 do 19 hodin, sobota a nedéle od
7 do 12 hodin.

Dalsi Qanto Market

je v Olomouci

V poradi uz 34. Qanto Market byl koncem
listopadu 2024 otevien v Olomouci na adre-
se Dlouha 32, Lazce. Nabizi Siroky sortiment
potravin, napojtl, drogerie a dalSich produk-
th. Provozovatel, spolecnost Qanto, se snazi
nabizet nejenom kvalitni vyrobky, ale i po-
hodIné sluzby, jako jsou platby kartou, cash-
back ¢i pravidelné akéni nabidky.

Novy olomoucky Qanto Market je otevien od
pondéli do patku v ¢ase 6:30-19:00, o vikendu
dopoledne, aby byl dostupny i pro sobotni a ne-
déIni ndkupy. Na stejné adrese je navic otevien
bufet, ktery nabizi cenové vyhodna a chutnd jidla.

Obchody Qanto Market si zakladaji na pfijemné
obsluze a kvalitnim vybéru zboZi. Zastupci spolec-
nosti Qanto se tési, ze se novy market a bufet
stanou oblibenymi misty nejen pro mistni obyva-
tele, ale i pro navstévniky mésta.

Skupina spole¢nosti Qanto je od svého vstupu na
trh v roce 1993 vyznamnym ceskym velkoobchod-
nim dodavatelem. Aktudlné provozuje Sest velko-
obchodnich stfedisek Astur & Qanto a 34 malo-
obchodnich prodejen se Sirokym sortimentem,
tzv. Qanto Marketu.

JIP City

Koncem roku 2024 oteviela spole¢nost JIP
vychodoceska v Pardubicich, kde ma svoje
kofeny, prodejnu JIP City. Tento novy for-
mat priblizil redakci ¢asopisu ZbozZi&Prodej
majitel firmy Ivo Plsek.

Ivo Plsek, majitel spole¢nosti JIP vychodoceska,
se podélil o své zadméry a vizi ohledné nového
projektu JIP City: ,V poslednich letech vnimame,
Ze v méstském prostiedi vznika prostor pro con-
venience store. Kdyz se ndm naskytla pfileZitost
ziskat prostor vhodné velikosti v misté, kde
mame své zazemi a kde mtzeme mit pilotni pro-
jekt plné pod kontrolou, nevahali jsme. Aby-
chom zajistili co nejrychlejsi otevren, svéfili jsme
realizaci firmé RN servis EU, se kterou dlouho-
dobé spolupracujeme. Spolecné jsme vytvofili
layout a design. V prodejné také nové testujeme
chladici zafizeni s vlastnimi agregéty, bez potre-
by rozvodU a externich motord. Dadlezitym prv-
kem nové prodejny je nabidka Cerstvé kavy,

baget, zakusku, chlebickd a peciva nasi vyroby,
zadné rozmrazené polotovary, ale kvalitni pro-
dukty pecené v nasi pekdrné a podle vlastnich
receptd. Na pfiblizné 120 metrech ¢tverecnich
prodejni plochy je k dispozici 2 900 poloZek.
Nas zameér je tedy jasny, nabidnout plnosorti-
mentni ndkup, byt s mensim vybérem. A diky
silné nakupni sile a logistice mUzeme zakazni-
kdm nabidnout atraktivni cenovou politiku, na
kterou jsou zvykli v nasich vétsich formatech. Po
prvnim meésici provozu prodejna splnila oceka-
vani z hlediska obratu. Ted nds ¢eka prace se
sortimentem a doladéni provozu. V budoucnu
pldnujeme otevieni dalSich pobocek ve spolu-
praci s fransizovymi provozovateli.”

OL IN nahradil Kinekus

K 1. lednu 2025 se posledni z hobby marketid Kinekus pfejmenoval na OL IN. Zména probéh-
la v souvislosti s novym provozovatelem, spole¢nosti Zadon Hobby s novou znackou, jez ma

v sobé skryto ,tady najdes vie”.

Pod novym ndzvem OL IN a s maskotem Olinem
nabizi hobby markety spole¢nosti Zadon Hobby vse
pro dim, zahradu a domacnost. Na jednom misté
je k dispozici vice nez 20 tisic polozek, vcetné
exkluzivni znacky naradi Ingco Zakaznici mohou
vyuZit také vlastni e-shop eshop.olinhobby.cz.

Nejvétsi OL IN s prodejni plochou 1 500 m2 je
v Sumperku, dal3i jsou v Jeseniku a Mokré-Horéa-
kové u Brna. Do budoucna provozovatel pocita
s rozdifenim sité hobby marketd v Cechach i na
Moravé. Cilem je do péti let 50 prodejen po celé
republice.




POZOROVATEL TRENDU

Nekalé praktiky
cinskych webu:
Hrozba pro cesky
trh a spotrebitele

S prudkym rozvojem e-commerce se oteviraji dvere nejen k novym obchodnim

prilezitostem, ale také k rizikuum. Jednim z nejpalé¢ivéjsSich problému nasi doby jsou

nekalé praktiky ¢inskych e-shoptii, které obchazeji prisna pravidla Evropské unie, ¢imz

ohrozuji nejen ¢eské obchodniky, ale také samotné spotrebitele.

Tomas Prouza, prezident, Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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inskad on-line trzisté nabizeji na

prvni pohled neodolatelné lev-

né produkty. Za touto cenovou

dostupnosti se ale ¢asto skryva-

ji zasadni problémy. Podle Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) a dal-
Sich evropskych instituci az 95 % testovanych pro-
duktl z téchto e-shopt nesplfiuje evropska pravi-
dla bezpecnosti a kvality. Zvlasté alarmujici jsou
pfipady prekrocenych limitl chemickych latek
v hrackach, kuchyriskych potiebach a dalsich kaz-
dodennich produktech. O tomto nebezpedi Cesti
spotrebitelé mnohdy nejsou informovani, a pokud
se problémy objevi, naprava je slozita. Cinsti pro-
dejci navic nenesou odpovédnost za kvalitu pro-
davanych véci, coz by bylo v evropském prostredi
zcela nemyslitelné.

Neprimy utok
na spotrebitele

Kromé zdravotnich rizik jsou spotiebitelé vystave-
ni agresivnim marketingovym praktikam. Cinsti
prodejci ¢asto vyuzivaji taktiky, které tlaci zakazni-
ky k ndkupu za kazdou cenu. Tyto metody by
v rdmci evropskych pravidel byly tvrdé sankciono-
vany. Pridava se i riziko zneuziti osobnich udajd,
o ¢emz varuji bezpe¢nostni sluzby. Cinské weby
Casto nerespektuji pravidla ochrany osobnich tda-
jU a zékaznici se mdzou snadno stat obétmi kyber-
netické kriminality. Cim dal vice evropskych orga-
nizaci vold po zavedeni prisnéjsich pravidel pro
sbér a spravu osobnich dat mimoevropskymi
platformami.

Nerovné podminky
a bez kontroly

Cinské e-shopy tak pfimo ohrozuji rovnou soutéz
na trhu. Domaci obchodnici, ktefi museji investo-
vat do bezpecnosti, kvality a dodrzovani evrop-

skych pravidel, se potykaji s cenovou nevyhodou.
Podle odhadt stoji produkty spliiujici evropské
normy az o tfetinu vice nez obdobné zbozi na ¢in-
skych webovych platformach. Tento rozdil je dan
nejen ignorovanim bezpecnostnich pravidel, ale
také neplacenim cel, DPH a recykla¢nich poplatkd,

Tuzemsti
) 4 -
obchodnici se
m "4 »~
neboji zahranicni
konkurence,
- . -
vsichni ale
musi hrat podle

. »y -
stejnych pravidel.
které jsou pro evropské obchodniky povinné. Si-
tuaci komplikuje i neexistence efektivniho systému
kontrol na evropskych hranicich. Evropské celni or-
gany jsou schopny zkontrolovat pouze 0,005 %
zasilek prichazejicich ze tretich zemi, coz zname-

nd, Ze drtiva vétsina nekvalitnich nebo nelegalnich
produkt( zGstava bez povsimnuti.

Ekonomické dopady

Kazdy rok dorazi do Evropské unie az ¢tyfi miliar-
dy bali¢kl z téchto oblasti, z nichZ drtiva vétsina
unikd jakékoliv kontrole. Tento stav zpUsobuje
nejen konkuren¢ni znevyhodnéni, ale i ekonomic-
ké ztraty. V Cesku pfichazime kazdy rok o 6,7 mi-
liardy korun na clech a miliardu korun na poplat-
cich spojenych s odpady a recyklaci. Tyto ztraty
nezasahuji pouze statni rozpocet, ale také zvysuji
ekologickou zatéz, nebot ¢insti prodejci se casto
vyhybaji povinnostem spojenym s likvidaci a recyk-
laci odpadu.

Spolecna cesta k napraveé

Cesti obchodnici se neboji zahrani¢ni konkurence.
Pestré trzni prostredi je zakladem dobre fungujici
ekonomiky. VSichni ucastnici trhu ale musi hrat
podle stejnych pravidel. Je nezbytné, aby politika
na narodni i evropské drovni zajistila rovné pod-
minky pro vSechny a chranila jak spotfebitele, tak
poctivé obchodniky. Spole¢né nastaveni pravidel
a koordinace viech zd¢astnénych stran je klicovym
krokem k tomu, aby e-commerce zUstala bezpec-
nym a spravedlivym prostfedim pro vsechny.

Silna ceska stopa

Dlouho ocekavané navrhy Evropské komise na boj
proti pochybnym praktikdm ¢inskych e-shopt ko-
necné davaji nadéji na ochranu poctivych obchod-
nikd. Klicova je celni reforma — konec osvobozeni
levnych bali¢k( od cla, G¢inné&jsi boj proti padél-
kam a rychlejsi koordinace Ufadd. Pomoci ma
i uméla inteligence, kterd usnadni odhalovani pod-
vodnikd. Nové se ¢inskd trzisté stanou oficidlnim
dovozcem a budou muset platit clo i DPH. Velky
Uspéch predstavuje také prosazeni ¢eského navr-
hu na feSeni ekologickych dopadd. V materidlu je
silnd Ceska stopa v oblasti dopadd na Zivotni pro-
stfedi a plateb za odpady. Poprvé to vznes| cesky
ministr Zivotniho prostfedi Petr Hladik loni v pro-
sinci a podpofila ho naprosta vétsina c¢lenskych
statd. A jeho ndvrhy vzala za své i Evropska komi-
se. DUlezity bude letos pripravovany Akt o digital-
ni spravedInosti, ktery posili ochranu spotfebitel(
v0ci praktikam, jako jsou temné vzory nebo agre-
sivni reklamy.

Partner rubriky:

C SOCR CR

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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10. 4. 2025
Cubex Centrum

SUMM'T 2025 Praha * ()

CO PRO VAS PRIPRAVUJEME NA TRETIM SUMMITU
MANAZERU A MANAZEREK ESG A UDRZITELNOSTI?

Czech & Slovak Sustainability Summit 2025 se kona 10. dubna
a bude plny diskusi, inspirace a praktickych reseni bez greenwashingu.
Propojte se s odborniky ze statniho sektoru, neziskovych organizaci
a védecké komunity, ktefi se vénuji udrzitelnosti.

9.15-10.00: UVODNI DISKUZE:
BUDOUCNOST ZELENE DOHODY PRO
EVROPU A JEJi DOPAD NA EKONOMIKY
CESKA A SLOVENSKA

Uvodni diskuse jeden na jednoho se zaméfi
na udrzitelnost, roli Evropské unie a jeji vliv
na narodni politiky a ekonomiky v Ceské

a Slovenskeé republice.

10.00-10.15: EXKLUZIVNI VYZKUM:
JAK OBCANE VNiIMAJi UDRZITELNOST

Agentura Ipsos ve spolupraci se
Sustainability Summitem realizovala
exkluzivni vyzkum postoja obcant

k otazkam udrzitelnosti.

.......

10.15-11.15: PANELOVA DISKUZE:
VZTAH MEZI PODNIKY A ZAKAZNIKY/
ZAMESTNANCI V OBLASTI
UDRZITELNEHO ROZVOJE

Na poédiu se znamy moderator

a ,ambasador” Sustainability Summitu,
Rey Koranteng, setka se zastupci

firem z rtiznych sektori ekonomiky -
maloobchod, vyroba, sluzby, média atd. -
aby vedli podnétnou a zivou diskusi o tom,
jak firmy planuji své udrzitelné politiky

a jak je komunikuji svym zakaznikim

a zaméstnancum.

12.45-15.00: ODPOLEDNI SCENY
Earth Stage: dekarbonizace, elektromobilita
a environmentalni technologie

Life Stage: biologicka rozmanitost a socialni
aspekty udrzitelnosti

Science Stage: prostor pro Spi¢kové védce
a védkyné zabyvajici se udrzitelnosti, ktefi
predstavi svij nejnovéjsi vyzkum

12.45-15.00: ODPOLEDNI WORKSHOPY

Soucasti programu budou nové interaktivni
workshopy v kompaktnich hodinovych
blocich. Kazdy z osmi workshopu bude
omezen na 30 ucastnikt pro lepsi interakci.
Témata zahrnou ESG reporting, udrzitelny
marketing, komunikaci a financovani

15.30-17.40: PRIPADOVE STUDIE
PROJEKTU, KTERE OPRAVDU FUNGUJI

V odpolednim bloku predstavime 10
udrzitelnych projektu, které prinesly méritelné
prinosy pro zivotni prostredi a spolecnost.

Bez greenwashingu - projekty byly peclivé
vybrany Védeckou radou Sustainability
Summitu na zakladé konkrétnich dat
adukaza.

Prima zkuSenost od realizatorii vam poskytne
praktické poznatky a inspiraci pro vlastni
udrzitelné iniciativy.

17.40-18.00: OCENENI NEJLEPSICH
PROJEKTU V OBLASTI UDRZITELNOSTI
Uspésné udrzitelné projekty si zaslouzi
uznani! Proto nejlepsi iniciativy, vybrané
Védeckou radou Sustainability Summitu,
ziskaji prestizni ocenéni Sustainability

Star 2025 - jako podékovani za jejich usili

a skutecné pozitivni dopady.

Celym odpolednim programem a ceremonii
vas provede moderator Rey Koranteng.




SPOLECNA CESTA K UDRZITELNOSTI JE LEPSI.

NAVIC VAS CEKA BOHATY NETWORKING A DOPROVODNY PROGRAM. ..

NAVAZOVANiI NOVYCH
KONTAKTU
PO CELY DEN

NOVA NETWORKIN-
GOVA APLIKACE PRO
UCASTNIKY SUSTAINA-
BILITY SUMMITU:!

Sustainability Summit neni
jen o diskusich, ale hlav-

KOMENTOVANA PROHLIDKA
POSTERU UDRZITELNYCH PROJEKTU

Cilem summitu je
predstavit co nej-
vétsi pocet uspés-
nych udrzitelnych
projektu. Proto-
Ze se do progra-
mu konference
nevejdou viech-

né o propojovani lidra udr-
zitelnosti. Letos vam pred-
stavime novou seznamovaci aplikaci, ktera
usnadni navazovani kontaktt, domlouva-
ni schizek a objevovani spravnych lidi na
spravnych mistech.

Jak vam pomuize?

©® Najdéte a propojte se s relevantnimi
partnery, odborniky a inovatory

® Domlouvejte si schiizky jesté pred sum-
mitem i béhem néj

©® Objevujte nove prilezitosti ke spolupraci
efektivné arychle

©® Vyuzijte kazdou prestavku, kazdy mo-
ment dne - networking nikdy nebyl
jednodussi!

ny nominované projekty, organizatori za-
fadili programovou ¢ast, ktera je béZzna na
védeckych kongresech: galerii posteru. Po
cely den budou v udrzitelnych stojanech
vystaveny plakaty vytisténé na recyklova-
ném papire.

SETKANI
S MINISTREM

Béhem dopo-
ledne muzete
vyuzit jedinec-
nou prilezitost
setkat se s Pe-
trem Hladikem, ministrem zivotniho pro-
stredi, a diskutovat o aktualnich vyzvach
a strategiich v oblasti udrzitelnosti.

KOMENTOVANA PROHLIDKA CUBEXU

Objevte za-
zemi jednoho

Z nejmodernéj-
Sich konfe-
rencnich cen-
ter v Praze!
Béhem komen-
tované pro-
hlidky Cubex Centra Praha nahlédnete do
jeho inovativnich technologii, udrzitelnych
reseni a flexibilnich prostor, které jsou ide-
alni pro poradani akci budoucnosti.

UDRZITELNA HOSPODA

Po celodenni in-
spiraci v oblas-
ti udrzitelnosti
bude nasledo-
vat Udrzitelna
hospoda, tedy
pfijemné a ne-
formalni zakon-
¢eni dne s chut-
nym veganskym
a vegetarianskym jidlem, pitim, zabavou,
zkratka prostor pfimo stvoreny pro networ-
king s dalSimi susmany a susmankami.

DEKUJEME PARTNERUM ZA PODPORU TRETIHO ROCNIKU SUSTAINABILITY SUMMITU:

PARTNERI SUMMITU:
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‘ E-COMMERCE

Dynamicka cenotvorba méni pravidla hry v oblasti

on-line prodeje. Diky pokro¢ilym algoritmim a analyze

dat umoziuje obchodnikim flexibilné reagovat na zmény

trhu, konkurenci a chovani zakazniku.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

ynamicka cenotvorba je inteli-

gentni strategie, kterd umoz-

nuje e-shopdm automaticky

upravovat ceny svych produk-

td v redlném case. Na rozdil
od tradi¢niho statického pfistupu, kdy jsou ceny
stanoveny pevné, vyuziva sofistikované algoritmy
a data pro optimalizaci cenovych hladin. Cilem je
dosahnout maximalni ziskovosti a zarover uspo-
kojit potfeby zakaznik{.

Pro zékazniky je faktor ceny obzvlast ddlezity. Pro-
to vyuzivaji transparentnost e-commerce, aby na-
priklad pomoci platforem pro srovnavani cen snad-
no vyhledali nejvyhodnéjsi nabidku. ,Pokud tedy

Decathlon

A @ &

chtéji prodejci presvédcit zakazniky o svych nabid-
kach, je nutné, aby nabizeli vzdy konkurence-
schopné ceny. Diky dynamické Upravé cen je to
mozné. V nékterych pfipadech jsou spotiebitelé
ochotni si za produkt pfiplatit. Napfiklad pokud
davéruji prodejnimu kandlu nebo pokud je naku-
povani na platformé pfijemné a jednoduché. Kom-
binace téchto dvou bodl jsou dalsim faktorem pro
Uspésny prodej,” uvadi Miroslava BireSova, opera-
tional sales team lead Czech Republic / Slovakia
Kaufland Global Marketplace.

Vyhodou dynamické tvorby cen je jednoznacné
flexibilita na strané prodejce, kterd umoziuje
mimo jiné nabidnout zédkaznikovi tu nejlepsi cenu,
reagovat na aktudlni ekonomickou situaci anebo
efektivné fidit skladové zasoby. ,V kone¢ném du-
sledku ma pozitivni vliv na udrzeni konkurence-
schopnosti na trhu,” podotyka Rita Gabrielova,
manazerka komunikace spolecnosti Rossmann.

Safari

Jiny druh flexibility umoZznuje v pfipadech, kdy je
potfeba ceny rychle a flexibilné upravit napfic pro-
dejni siti, pfi udrzeni konzistence cen napfic sorti-
mentem. ,SvUj oblibeny produkt tak zdkaznik
koupi za stejnou cenu v kterémkoliv regionu i na
kterémkoliv prodejnim misté. Pravé tento moment
posiluje jeho jistotu i jeho dlvéru ke znacce,” vy-
zdvihuje Rita Gabrielova. Z Cisté provozniho pohle-
du je hromadna cenotvorba rychleji analyzovatel-
nd a pomaha snizit skladovou zasobu napfiklad
u sezonniho zbozi.

Hlavnim pilifem cenové strategie spole¢nosti dm
drogerie markt je garance dlouhodobych cen, diky
kterym maji zakaznici jistotu, Ze jejich nakup z0-
stane dlouhodobé vyhodny a Ze kazdé snizeni
ceny je platné minimalné Ctyfi mésice. ,Zbozi tak
mohou pofidit vzdy v dobé, kdy ho skute¢né po-
tfebuji a tim Setfi nejen svym casem, ale i penézi,”
sdéluje manazer komunikace Jifi Peroutka. Zakaz-
nikam tak predavaji jasné a transparentni informa-
ce o cenach a ti se mohou spolehnout na stabilni
férové ceny bez necekanych zmén.

Podle Petra Exnera, revenue growth managera
spole¢nosti Decathlon Ceska republika, je vyho-
dou dynamické ceny zajisténi optimalizace mezi
vysi prodejl a profitabilitou, respektive ziskanou
marzi. ,Neustdld a okamzitd reakce na cenové
zmeény je kli¢ ke konkurenceschopnosti na trhu ve
vysoce konkuren¢nim prostredi, zejména v on-line
kanalu. Zakaznik si snadno porovna cenu u pro-
duktu, u kterého zvaZzuje nékup, kdykoliv bez vy-
nalozeni vétsiho Usili,” dodava.




Obecné je dynamickd tvorba cen cestou k vétsi
spokojenosti zdkaznika, a to hlavné v obdobi se-
zonni poptavky. ,K témto Ucellm lze vyuZit nej-
modernéjsi softwarové ndstroje a algoritmy, které

~Viiv ma vice
klicovych
faktoru.”

Dynamicka cenotvorba je proces, ktery
ovliviiuje vice kli¢ovych faktord. V nasem
pfipadé hraji zasadni roli predevsim dva,
konkurence a uroveri skladovych zasob

u modeld, které se blizi ke konci svého
zivotniho cyklu. Tyto faktory jsou klicové
pfi urcovani optimalni ceny, protoZe reaguijf
na trzni podminky i na potfebu efektiv-
niho vyprodani skladovych zasob. Dalsim
vyznamnym faktorem je cenova elasticita,
tedy mira, s jakou poptavka po produktu
reaguje na zménu jeho ceny. Jeji spravné
urcenti je pro cenotvorbu klicové, proto-
Ze firmam umoZzriuje |épe predvidat, jak
zakaznici zareaguji na Upravy cen.

dokaZou vyhodnocovat data v redlném case a na
jejich zdkladé mohou vznikat dalsi cenové rozhod-
nuti,” upozorfiuje Rita Gabrielova. Zvlast pokud
obchodnik vyuzivd e-commerce platformy, umoz-
fuje flexibilni cenotvorba zapojeni viech on-line
obchodnich kandld najednou.

Dynamickou cenotvorbu v Decathlonu sice vyuzi-
vaji, ale ne v absolutni mite. , Nasi hlavni strategif
jsou kazdodenni nizké ceny a cenova dostupnost.
V nasem portfoliu prevazuji unikatni produkty na
trhu, privatni znacky s vlastnim vyvojem a se zamé-
fenim na parametr vysoké hodnoty v(ci cené. Tedy
cena je stanovena podle hodnoty produktu. Jinymi
slovy, produkty nezdrazujeme, pokud nejsme nu-
ceni vzhledem k ndkladdm daného produktu,”
zminuje Petr Exner. U produktd, které jsou naopak
snadno porovnatelné (totozné), dynamickou cenu
aplikuji. Proto, aby zajistili okamZitou reakci, je ne-
Zbytné pouzivat automatizované nastroje.

Diky funkci Chytra Uprava cen Plus nabizi Kaufland
Global Marketplace prodejclim moznost nepretr-
Zité automaticky optimalizovat své cenové nabid-
ky. Ve verzi Standard jsou cenové nabidky porov-
navany a upravovany vzhledem k cendm interni
konkurence na marketplace Kauflandu. V rozsite-
né verzi jsou zahrnuty i externi Udaje z béznych
platforem pro srovnavani cen.

Prodejci, ktefi nabizeji své produkty pfes Kaufland
Global Marketplace, mohou tuto funkci vyuzivat
zcela zdarma. Staci, kdyZz ve svych tdajich o nabid-
kach uvedou kromé ceny nabidky i nejnizsi cenu.

Tyto udaje mohou prodejci bud prenést pres roz-
hrani Seller API, nahrat prostfednictvim souboru,
nebo je zadat manudlné pfimo v portalu pro
prodejce.

Faktory, které zpUsoby cenotvorby ovliviuiji, jsou
jasné. V prvni fadé jde o ekonomickou situaci, kte-
ra mUze ovlivnit kupni silu zakaznikd a jejich po-
ptavku, dale sezonnost zbozi, konkuren¢ni tlak
trhu a v neposledni fadé zasoby. ,Jak bylo vidét
v neddvné predvanocni dobé, silnym faktorem ce-
notvorby byly marketingové kampané. Jistym pa-
radoxem je rovnéz vliv pocasi, coz opét souvisi se
sezonnosti nabidky i poptavky,” popisuje Rita Gab-
rielova. Na marketplace Kauflandu pozoruji dyna-
mické Upravy cen zejména ve srovnani s konkuren-
ci. ,Aby prodejci mohli zakaznikm poskytnout co
nejatraktivnéjsi nabidku, prizpUsobuji své ceny tak,
aby prekonali svou konkurenci,” konkretizuje Mi-
roslava BireSova.

.| kdyZ nékteré jiné spolecnosti dynamickou ceno-
tvorbu vyuzivaji, u nas preferujeme uvedenou
dlouhodobou cenovou strategii, ktera posiluje dd-
véru nasich zakaznik( a zaroven zlepsuje jejich na-
kupni zkusenost. Proto tento nastroj nevyuziva-
me,"” vysvétluje Jifi Peroutka. Rozhodnuti pro nebo
proti dynamické cenotvorbé je strategické a zavisi
na mnoha faktorech. Je dllezité, aby kazdy sub-
jekt predtim, nez se rozhodne pro konkrétni ceno-
vou strategii, peclivé zvazil své cile, prostfedky
a charakter podnikani.
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CATSCAN

V tomto vydani: €S #1: ENERCETICKE A SPORTOVNI NAPOJE

CS #1

ENERGIE ZA VICE

NEZ SEST MILIARD

Energetické napoje patri z dlouhodobého pohledu k jedné z nejrychleji rostoucich kategorii

nealkoholickych napoji. Tento vyvoj je vyvolin nejen cenovou dynamikou, ale rovnéz

pozitivnim objemovym rustem.

odle spolecnosti NIQ se na ¢eském
trhu za poslednich 52 tydn0 kon-
¢icich 1. 12. 2024 prodaly energe-
tické napoje za vice nez Sest miliard
korun, coZ predstavuje meziro¢ni
nardst o 10 %, tedy 553 miliont korun. Primérna
cena se stabilizovala a rostla o necelé procento na
58,44 koruny za litr.

Tyto produkty, které jsou na trhu jiz témér 30 let,
slouzi konzumentiim pro povzbuzeni a dodani
energie v naro¢nych situacich. ,Napriklad pfi dlou-
hych jizdach automobilem, kdy fidi¢ potfebuje na-
Cerpat energii, pfi studiu na vysoké skole i plnéni
pracovnich nebo soukromych ukold,” poukazuje
Veronika Jakubcovd, vykonna feditelka Svazu vy-
robcl nealkoholickych ndpojd (SVNN). Na trhu
existuje mnoho rdznych znacek a konzumenti tak
ziskavaji moznost Siro-

kého vybéru podle
chuti i velikosti
balent.

Vitaminové vody
ve vétsim baleni

Napojlm z této kategorie stale dominuji znacko-
vé produkty, které tvofi 84,7 % trzeb, ale jejich dU-
leZitost klesa (o 1,1 procentniho bodu), zatimco
privatni znacky tvofi zbylych 15,3 %. Nejddlezitéj-
sim prodejnim kanalem pro energetické ndpoje
jsou supermarkety (30,1 %), kde zarover nejdyna-
mictéji rostly v trzbdch o 17,5 %. Na druhém mis-
té jsou Cerpaci stanice (25,3 %), které v trzbach
jsou hypermarkety, které tvori 23,2 procenta pro-
dejt,” sdéluje Veronika Cervend, analyticka spo-
le¢nosti NIQ. Organizovanym smisenkam patfi
12,5 % a neorganizovanym 8,9 %. ,Energetické
napoje vnimame jako stabilni, ale nikoliv domi-
nantni kategorii v rdmci nasich prodejd. Oproti
zbytku trhu u nas nedosahuje tak vyrazného za-
stoupeni, coz mudze souviset s preferencemi nasich
zadkaznikl, ktefi castéji sahaji po zdravéjsich i
funk¢néjsich alternati-

vach,” uvadi Denisa
Ladka Morgen-
steinova, tiskova
mluvei e-shopu

Rohlik.cz.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Témér 80 % energetickych ndpojt se prodéa o ob-
jemu 500 ml (podil 49,3 %) a 250 ml (podil
30,3 %). V poslednich dvou letech rovnéz docha-
zi k rychlému narGstu trzeb vitaminovych vod
(0 80,3 %). Ve srovnani s energetickymi ndpoji je
cena za litr nizsi (41,32 K¢), ale primérna velikost
baleni je vétsi (661 mlvs. 382 ml). Z pohledu trzeb
supermarkety s podilem na trzbach az 31,6 %, na-
sleduji Cerpaci stanice 29,3 % a hypermarkety
21,1 %.

Spotrebitelé vyhledavaji
alternativy

Jak dokazuji data, poptavka po energetickych na-
pojich stale roste. ,Pfi pohledu na okolni zemé
a jejich spotrebu je zfejmé, Ze trh ma potencidl
rlstu, coz oCekavdme i u nds,” komentuje Hana
Walicovd, brand manaZzerka znacky Monster spo-
le¢nosti Coca-Cola HBC CR a SR. V poslednich le-
tech hraje pfi vybéru daného vyrobku roli nejen
chut a cena, ale ¢im dal Castéji i jeho sloZeni.
»Mimo dlraz na kvalitu nasich produktd se snazi-
me nase portfolio neustédle inovovat. Nedavno
jsme v ramci portfolia pallitrovych drinkd pfedsta-
vili spoustu novych a netradi¢nich prichuti jako
Goji Berry, Broskev-Citron, Jahoda-Banan, nebo
Zelené jablko,” doklada Olina MikeSova, trade
marketing manaZzerka spole¢nosti Hell Energy
Drinks Czech. A upozorfiuje, Ze viechny jejich
drinky neobsahuji aspartam a konzervacni
ltky, navic jsou obohaceny o vitaminy. Vy-
zdvihuje rovnéz atraktivitu barevnych
obald.

Zastupci znacky Bohemsca vidi trh ener-
getickych a sportovnich ndpoju jako

%

energetickych napoja se
proda ve velikosti 500 ml.

Zdroj: NIQ (za poslednich 52 tydnd
kondicich 1. 12. 2024)




dynamicky rostouci segment, a to zejména diky
zvysujicimu se zajmu o zdravy Zivotni styl a vyko-
nové orientované produkty. ,Ocekdvéame nejen
daldi rUst, ale i diverzifikaci trhu. Objevi se nové
segmenty funk¢nich ndpoju s pfidanou hodnotou,
jako jsou vitaminy, a pfirodni sloZzky budou kli¢o-
vé. Zakaznici stale vice hledajf alternativy k tradic-
nim energetickym napojim, které spojuji zdravi,
udrzitelnost a kvalitu. Proto pravé ty vyvijime. Za-
lozeny jsou na pfirodnich slozkach s pfidanou dav-
kou vitamin{,” informuje Toma$ Krumpholz, jed-
natel spolecnosti Snowball. Nejen jejich vitaminové
vody, ale i energetické ndpoje jsou postaveny na
zdravé hydrataci plné vitaminG a prospésnych 14-
tek, které oceni nejen sportovci, ale tfeba i admi-
nistrativni pracovnici a studenti.

Nabidka riznych
ovocnych prichuti

Kategorii energetickych ndpojd urcité ceka vyvoj
a soucasné oblibené produkty a znacky budou
muset nabidnout varianty, které si zada trh. , Cas-
te¢né na to vyrobci reagovali bezcukernatymi
a bezkofeinovymi variantami, ale dé se ocekavat

dal3i posun k pfirodnim slozkdm a obecné kvalit-
néjsim surovindm pouzitym pfi vyrové,” dopliuje
Petr Soucek, category manazer ndpojd on-line su-
permarketu Kosik.cz. A Eliska Froschova Stehliko-
va, tiskovd mluvei spole¢nosti Lidl Ceska republi-
ka, k tomu dodava, ze urcité je vhodné nejen
pfichazet se zdravéjsimi variantami oblibenych vy-
robkd, ale rovnéZ dbat na udrzitelnost pfi jejich
vyrobé.

Rozhoduje chut,
cena a slozeni.

| spole¢nost Tesco Stores Ceska republika ocekava
pokracuijici rlst zejména v segmentu vod s prida-
nou hodnotou, jako jsou funkéni vody obohacené
o vitaminy a mineraly. , Tento trend vyrazné pod-
poruje posun k zdravéjsimu Zivotnimu stylu, ktery
je oblibeny zejména u mladsi generace,” uvadi tis-
kova mluvci Iva Pavlouskova. Proto v loriském roce
nabidku funkénich vod vyrazné rozsitili. Nyni je Si-
rokd a zahrnuje rGizné ovocné prichuté, takze si
kazdy zékaznik mze vybrat podle svych preferen-
ci a chuti. ,Sledujeme rostouci zdjem o nové

sezonni pfichuté, coZ potvrzuje neustdlou poptav-
ku po inovacich v tomto segmentu,” dopliuje.

Klicova role edukace

PFi formovani preferenci spotiebitelt maji zasadni
roli socidlni média, kde hledaji inspiraci u influen-
cer(l, recenzi a pribéht znacek. ,Klicové je budo-
vani divéry a ukazovani autenticity, ktera rezonu-
je s cilovym publikem. Zdravi se stava prioritou, coz
formuje vyvoj nasich produktd,” konkretizuje To-
mas Krumpholz. Kromé vitaminovych vod Active
Plus pracuji i na vyvoji zdravych energetickych na-
pojd, které rovnéz komunikuji prostfednictvim
sportovcl. ,Vliv socidlnich médii a influencerd,
ktery zasadné ovliviiuje trh s energetickymi napo-
ji, se na chovani nasich zakaznikl nijak vyrazné ne-
propisuje. Pozorujeme u nich spiSe vérnost oblibe-
nym znackam, které jiz znaji a davéfuji jim. Stale
vice v3ak sledujeme narUstajici zajem o novinky,
jako jsou varianty bez cukru nebo originaini pfichu-
té,” zminuje Denisa Ladka Morgensteinova.

anu fuaa

inzerce

HYDRATACE,
KTERA POSUNE
TVUJ VYKON

PAUSE IS POWER




W
V)

~r &

Leden—unor 2025 ZBOZ W RO D E.’

CATSCAN

V tomto vydéni: €S #1: ENERCETICKE A SPORTOVNI NAPOJE

Spotrebitele Ize rozdélit do dvou skupin. Prvni je
nejmladsi generace. , Ta se nechd sndze ovlivnit
reklamou od velkych znacek nebo influencerd,
coZ prechazi ve skokovy rast zajmu o konkrétni
produkt, ktery ale velmi rychle opada. Druhou sku-
pinou je nastupujici generace, ktera resi praveé slo-
Zenf a skutec¢né pridané hodnoty a efekty energe-
tickych i sportovnich vyrobkd,” poodkryva Petr
Soucek. Pravé tato skupina ovliviiuje to, jakym zpU-
sobem se jejich vyvoj bude posouvat. , Kli¢covou roli
hraje edukace, kterd zakazniktm priblizi benefity
a kvalitu téchto vyrobkd,” vysvétluje Iva Pavlous-
kova. Dodava, Ze reaguji na nové trendy a potre-
by spottebiteld, coZ je motivuje k inovacim, napfi-
klad k rozsiteni sortimentu o nové funkéni napoje.
LSortiment s pravidelnymi novinkami pomdhda
nejen oslovit nové spotiebitele, ale podporuje
i rlst kategorie,” zmifiuje Hana Walicova.

Dominuji znackové
produkty

Podle dat YouGov Shopper panelu za poslednich
12 mésica (od 10/23 do 09/24) si néjaky energe-
ticky anebo sportovni ndpoj pro domaci spotfebu
nakoupily pfiblizné dvé pétiny ¢eskych domécnos-
ti. Dom si tento typ sortimentu pfinesly v praimé-
ru skoro jednou za tfi tydny a za jeden nakup za-
platily priblizné 45 K¢. ,,Domacnosti utratily nejvic
za energetické napoje, které si koupila vice nez tre-
tina domacnosti, pfiblizné dvacetkrdt za rok,”
upfesiiuje konzultant Anton Marin¢ak. Energetic-
ké a sportovni ndpoje domdcnosti nejcastéji naku-
puji po jednom kusu, energetické napoje v 500ml
a sportovni v 750ml balenich.

Kategorii energetickych a sportovnich népojd do-
minuji znackové produkty. Do kosiku si je vloZilo
9 z 10 domacnosti, které kategorii nakupuji. Do-
macnosti zaplati za znackovy sortiment témér
90 % vydaji urcenych na nakup energetickych
a sportovnich napojd. ,Nejcastéji nakupovanym
obalem pro energetické ndpoje jsou plechovky
a pro sportovni napoje plastové lahve,” odhaluje
Anton Marin¢ak. Z hlediska poctu kupuijicich jsou

»Trh miri ke
zdraveéjsim
variantam.”

Jako téméf ve vsech oblastech, i v sorti-
mentu energetickych a sportovnich ndpojt
evidujeme vzrUstajici preference vyrobk

s nizsim obsahem cukru, tedy priklon ke
zdravéjsimu Zivotnimu stylu. Proto oce-
kavame, Ze tento trend bude pokracovat

i v tomto roce.

Eliska Froschova Stehlikova,

tiskova mluvéi, Lidl Cesk4 republika,

pro ndkup energetickych a sportovnich napojd,
nejdalezitéjsimi nakupnimi misty hypermarkety
a diskonty.

Zadana kvalita
a udrzitelnost

Sestavit komplexni a relevantni portfolio, které
nosti. ,M0Ze to znamenat zaméfeni vyvoje na
funk¢nost, odliseni se od konkurence a v dnesni
dobé brat v potaz rovnéz udrzitelnost,” naznacu-
je Olina MikeSova. Nedilnou soucasti je umét spo-
tfebiteldim vyhody spojené s nakupem a konzuma-
cf daného produktu zfetelné predstavit.

Hlavni vyzvou je rovnéz splnénf pfisnych regulaci,
které vyzaduji inovativni pfistup ke sloZeni i ozna-
¢ovani produktd, a zaroven naplnéni rostouciho
zajmu zadkaznikt o zdravé produkty. , Investujeme
do ekologickych oball a pfirodnich ingrediendi,
abychom nabidli produkty, které odpovidaji mo-
dernim pozadavkdm na kvalitu a udrZzitelnost. Pfi-
pravujeme novou fadu funk¢nich ndpojt s vitami-
ny kombinujici skvélou chut a benefity pro zdravi,”
konstatuje Tomas Krumpholz.

Kofein neni jen v napojich

Na podzim loriského roku se objevila poslanecka
iniciativa na regulaci energetickych ndpojl pro ne-
zletilé do 15 let. PfestoZze SVNN vnimd zodpovéd-
nost v rdmci konzumace energetickych napojl ne-
zletilymi, navrzenou regulaci odmita. , Pfedlozeny
navrh je piny legislativnich a technickych chyb, coz
uvedla i rdzna ministerstva a komory. Podstatné
viak je, Ze tato Spatné pfipravena podoba legisla-
tivniho FeSeni omezeni prodeje energetickych na-
poju jejich konzumaci nefesi. Osvéta a edukace
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jsou vyrazné vhodnéjsim nastrojem,” doddava Ve-
ronika Jakubcova. Pro konzumenty je pfitom vhod-
né védét, Ze kofein neni obsazen pouze v energe-
tickych napojich, ale je i v kdvé, cokoladé, kakau
a daldich napojich a potravinach. Pro srovnani, nej-
mensi plechovka energetického napoje (250 ml)
obsahuje pfevazné 80 mg a hrnec¢ek doma pfipra-
vené filtrované kavy (200 ml) obvykle 90 mg ko-
feinu. Mnozstvi cukru v energetickém napoji je
v zdsadé obdobny jako v jiném slazeném nealko
napoji véetné pomerancového dzusu, tedy 11 g na
100 ml. ,Rostouci regulace, zejména v souvislosti
s obsahem kofeinu a cukru, ovliviuje cenotvorbu
i poptavku,” sdéluje Hana Walicova.

Akce nejcastéji
v cervenci

Z analyzy srovnavace cen potravin Kupi.cz vyplyva,
Ze energetické napoje jsou v letdkovych nabidkach
zastoupeny ve vysokém poctu, a to béhem celého
roku. ,Jen v roce 2024 jsme zaznamenali okolo
1 500 slev ve standardnich fetézcich s potravina-
mi, ale i v letdcich drogerii, velkoobchodl nebo
mensich prodejen. A velmi casto se objevujii v le-
takovych specidlech bez ohledu na sezonu, ” infor-
muje datova analyticka Monika Kopcilova. Oproti
tomu iontové, izotonické a hypotonické napoje
nebo funkéni vody, které slouzi k hydrataci orga-
nismu a doplnéni elektrolytd, se v letacich témér
nevyskytuji.

.| pfes pomérné vyrovnanou nabidku v pribéhu
roku obchody zafazuji do akci energetické napoje
nejcastéji v Cervenci, kdy jich Ize v letcich najit
zhruba o 20 procent vice nez v ostatnich mésicich.
Pravdépodobné z divodu zacatku prazdnin, s nimi
spojeného Castéjsiho cestovani a festivalové sezo-
ny,” popisuje Monika Kopcilova. Nejméné akci na
energetické napoje zdkaznici najdou naopak v Uno-
ru a listopadu, kdy se pocet slev asi o pétinu snizi.
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DETSKY
SORTIMENT

VYZADUJE STYL

1 KOMFORT

Ovocné kapsiéky jsou hitem,
zatimco prodeje plenek jdou
kviili snizujici se porodnosti

doli. Trzby za sortiment uréeny pro déti sice dosahly v poslednim roce vice nez pét miliard

korun, avsak v meziroénim srovnani celkové mirné poklesly.

oucasné trendy v détském sortimen-
tu zahrnuji kromé kapsicek i kifupky
¢i suSenky s neokoukanymi pfichu-
t&mi, napoje pfipominajici energy
drinky, avSak bez nevhodného sloze-
ni, ¢i kosmetické produkty Setrné k pokozce nej-
mensich. Rodice jsou dnes pouceni a na obalech
si pozorné vsimaji sloZeni ¢i pfitomnosti certifika-
10, které dokazuji kvalitu produktu. Retailefi se je
snaZzi pfildkat také rozmanitou nabidkou privat-
nich znacek, které tvofi uz vice nez tretinu trzeb
v kategorii baby biz.

Tradicni prichuté vedou

Data sité prodejen Lidl ukazuji, Ze nejvétsi zajem je
o détské ovocné prikrmy v kapsicce s uzavérem.
. Nejsilngjsi pfichuté jsou jiz tradi¢né jablko, jaho-
da ¢i broskev. Dokazuje to, Ze na tento sortiment,
co se chuté tyce, nemaji vyraznéjsi vliv trendy, ale
vidime spiSe konzervativnéjsi poptavku,” sdéluje
Eliska Froschova Stehlikova, mluvei spole¢nosti Lidl
Ceské republika.

Na druhou stranu viak zdkaznici kladou ddraz na
inovace v oblasti oball, pficemz nejvice ocenuiji
prakticnost a libivy, hravy design, ktery nadchne
détského stravnika. , Vidime také zajem o bio va-
rianty a vyrobky bez pfidaného cukru,” pridava po-
stfeh. V drogistickém sortimentu se pozornost na-
kupujicich soustfeduje na takzvané sensitive
produkty, které nedrazdi détskou pokozku a jsou
k ni citlivé. Tento trend bude podle ni v budoucnu
pokracovat.

Kontinualni rust

.Nejprodavanéjsimi poloZzkami v sortimentu nasich
Hello ovocnych svacinek jsou jiz dlouhodobé

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

vyrobky z tuzemského ovoce, pfedevsim s jahoda-
mi, jablky, merurikami a broskvemi,” zminuje Jana
Macalova z oddéleni marketingu spolecnosti Linea
Nivnice. | v ovocnych napojich Hello My drink ma
navrch domaci ovoce jako jablka a maliny. Détska
cola bez kofeinu s visfiovou Stavou si také nasla své
vérné détské konzumenty.

,Jiz delsi dobu jsou u spotfebitell nejoblibenéjsi
prikrmy pro déti v kapsickdch, a to hlavné kvali své
prakti¢nosti. Je to zaroven nejvétsi segment dét-
ského sortimentu, ktery kontinudlné roste nékolik
let,” potvrzuje zajem spottebitelll i Tereza Prochaz-
kova, tiskova mluvei spole¢nosti Nestlé Cesko
a Slovensko. Jak dodava, v poslednich letech evi-
duji rovnéz stoupajici oblibu zdravych svacinek,
jako jsou kfupky a krekry pro déti.

Poptavka po pestrosti

V fetézci Tesco jsou nejproddvanéjsimi vyrobky
vlh¢ené ubrousky a rovnéz ovocné piikrmy v kap-
sickach. V kategorii kfupek, tycinek a susenek je
patrnd rostouci poptavka po rozmanitosti. Rodi-
Ce dnes tyto produkty kupuji détem i ve vysSim
veku nez dfive. , Nasi zakaznici si cenf Siroké na-
bidky, kterd zahrnuje ovocné tycinky, slané i slad-
ké kiupky a susenky s ovocem i zeleninou,” po-
dotykd Iva Pavlouskova, tiskova mluvei spole¢nosti
Tesco Stores CR.

Kategorie klesa, oblibené
jsou kapsicky i sklenicky

Za poslednich 52 tydnd koncicich 1. prosincem
roku 2024 dosahly trzby za kategorii péce o déti
témér 5,1 mld. K¢, avsak v porovnani s predcho-
zim rokem poklesly o 3,4 %. Potvrzuji to nejnovéj-
$i data spolecnost NIQ. Pod kategorii pfitom spa-
dé hotovd détskad vyziva, détskd mléka bez
pfichuté, ochucena détska mléka, sucha détska
strava, hotové détské napoje, ostatni détské napo-
je, détské oleje a krémy, détské krémy proti opru-
zenindm, détské vihcené ubrousky, détské pleny
a détské pripravky k ¢isténi bez vody. Z hlediska
va, kterd vsak i tak mezirocné klesla
0 2 %. Celkové trzby za tento
segment prekonaly 1,5 mld. K¢.

,Oblibé se tési kapsicky, kte-
rym se i nadale dafi. V trzbach
meziro¢né rostly 0 2,7 procen-
ta. Udrzely si tak pozici nejvy-
znamnéjsiho prodejniho for-
matu hotové détské vyZivy
a na celkovych trzbéch se
podili 59 procenty. Druhym
nejvétsim formatem jsou
hotové détské vyZivy ve
skleni¢kach pfispivajici k cel-
kovym trzbam 35 procenty,”

détskou vyZivu.

K>

mld. K¢

cinily rocni trzby za hotovou

Zdroj: NIQ (za poslednich 52 tydna koncicich 1. 12. 2024)




nabizi ¢isla senior analytic insights associate Tere-
za Svachova. Zatimco v kapsi¢kach se prodavaji ze-
jména ovocné vyzivy tvofici 87 % trzeb, ve skleni¢-
kach prevladaji zeleninové a masovo-zeleninové
vyZivy, které predstavuji 59 % trzeb.

Zdraveéjsi varianta

Zajimavou novinkou, kterd si vloni Uspésné nasla
cestu na trh, jsou nealkoholické napoje pfipomi-
najici energetické ndpoje. Byla to reakce na ros-
touci oblibu energy drinkd u détskych spotrebite-
[G. Zdravotné jim viak tyto produkty neprospivaji,
zatimco nealko ndpoje neobsahuji stimulujici 1at-
ky, a jsou tak vhodné i pro malé zékazniky.

Rodice voli
produkty,
kterée podporuji
samostatnost
deti.

.Na vyse uvedeny zdjem jsme ihned reagovali
uvedenim nového napoje Hello Swag v PET oba-
lu a s objemem 330 mililitr(, ktery rozsitil fadu
oblibenych napojd Hello My drink. Pro détské
spotrebitele jsme pfipravili osvézujici napoj s pfi-
chuti oblibenych Zvykacek a vyraznou grafikou.
Chutna jako energeticky ndpoj, a pfitom neobsa-
huje kofein, taurin ani uméla sladidla,” popisuje
novinku Jana Macalova. Produkt je podle niideal-
ni pro pravidelny pitny reZim i sportovni aktivity,
aktivnim détem doplInf ztracené tekutiny a ener-
gii. Prakticky sportovni uzavér napomaha rychlé-
mu zahnani Zizné.

_ ..;.“!,I,_.,,,.,.-.-.r'.rtm

Pridana hodnota viteéezi

Do segmentu zdravych svacinek pro déti spolec-
nost Nestlé minuly rok zaradila hned nékolik no-
vych vyrobkd. O kfupavych koleckach s bananem
Gerber Organic Chewing Wheels mluvi Tereza Pro-
chazkova jako o produktu, ktery stoji za pozornost
zejména pro svoji nevsedni pfidanou hodnotu.

. Nejsou to obycejné kiupky, ale slouzi jako pomoc-
nik pfi profezavani prvnich zoubkd. Maji tvrdsi
strukturu, proto détatku vydrzi pfi kousani déle
a mohou tak nahrazovat rlizné druhy kousatek,”
vysvétluje vyhody. Pfirozené nasladlou chut doda-
vaji kifupkam zralé banany, které pochazeji z bio fa-
rem. , Tato chutna funk¢ni svacinka pomdha rozvi-
jet samostatnost déti pfi jidle,” poznamenava.

Dalsi novinka, Gerber kfupky ve tvaru srdicek
z fady Plantastic, je kombinaci obilovin, lusténin
a zeleniny. , Kazda porce kfupavych srdicek pfina-
$i do Ust malého mlsouna az pét gramu obilovin
pochdazejicich z bio farem, kde je brén ohled na pfi-
rozeny zptsob péstovani viech plodin. Sladka mr-
kev pak dodava kfupkam jejich chut. Svym tvarem
perfektné padnou do drobnych rucek a diky jem-
né texture se snadno rozpustiv Ustech malého jed-
lika,” specifikuje produkt Tereza Prochazkova.
Détské kfupky pfitom poslouZi jako prakticka sva-
¢inka nejen na doma, ale i na cesty.

PohodInost a prakticnost

Novy produkt Gerber Snacks kukufi¢né kfupky je
tvarem i strukturou specidlné prizpdsobeny potie-
bam malého ditéte tak, aby mélo radost ze samo-
statné konzumace jidla. Kfupky pFedstavuji chut-
nou a praktickou svacinku ve dvou variantach:
jahoda a mrkev nebo bez pfichuté. Jsou uréeny pro
déti od ukonceného 7. mésice Zivota.

Firma minuly rok do oblibeného port-
folia kapsicek pro déti Gerber Orga-
nic zafadila také vyrobky s kombina-
¢/ ovocného pyré a kokosového

mléka, které si u spotiebiteld
ziskavaji velkou oblibu.

~Spotrebitelé
hledaji nové
chute.”

Zakaznici dnes vénuji vétsi pozornost
kvalité a sloZeni ovocnych pfikrmd, zaroven
vyhledavaji nové prichuté jako mango ci
kokos. Velké oblibé se t&3i zejména ovocné
prikrmy v kapsickach, jejichz popularita

v posledni dobé vyrazné roste.

Iva Pavlouskova,

tiskovd mluvéi, Tesco Stores CR

Nestlé inovuje nejen v pFikrmech pro déti, ale také
v kojenecké mléc¢né vyzivé prodavané pod znackou
Beba. ,Diky dlouholetému vyzkumu jsme vyvinuli
nasi doposud nejdokonalejsi recepturu Beba
SupremePro se 3esti prebiotickymi oligosacharidy,
probiotiky B. lactis a B. infantis a 3etrnou, ¢astec-
né stépenou bilkovinou upravenou procesem
Gentle Optipro,” uvadi Tereza Prochazkova.

.Ocekavame pokracujici rlst segmentl, které
podporuji pohodInost ¢&i prakti¢nost a rozvoj samo-
statnosti déti pfi stravovani, tedy kapsicek a zdra-
vych svacinek. Naopak s klesajici porodnosti mize-
me Cekat dalsi pokles kategorii kojeneckych mlék
a kasi pro déti,” nastiriuje pravdépodobny vyvoj.

Privatni znacky posiluji

. Privatni znacky jsou v kategoriich péce o déti vy-
znamné zastoupené a maji stabilni podil. Pfedsta-
vuji 35 procent celkovych trzeb. Vétsi hodnotovy
podil zaujimaji pfedevsim u détskych vlih¢enych
ubrouskd a détskych plen,” pfiblizuje Tereza
Svachova.

V Tescu si své stalé kupce nasla nabidka privatni
znacky Fred & Flo. ,,V kategorii plenek jasné domi-
nuje prodejdm. Vysoké oblibé se rovnéz t&si vihce-
né ubrousky této znacky. Minuly rok jsme zakaz-
nikdim predstavili novou kvalitu plenek Fred & Flo
s inovativnim systémem Speed-dry, ktery zajistuje
rychlé vstfebavani a uzamceni tekutiny, coz udrzu-
je pokoZku ditéte suchou a spokojenou po cely den
i noc. Na dal3ich inovacich stdle pracujeme,” pfi-
zvukuje Iva Pavlouskova. Snaha o ochranu planety
a lidského zdravi pronika i do détského sortimen-
tu. Retailer vloni odstranil veskery podil plastu
v détskych vihenych ubrouscich privatni znacky,
diky ¢emuz jsou nejen kvalitnéjsi, ale hlavné udrzi-
telnéjsi. ,Neparfémované ubrousky Fred & Flo jsou
vyrobeny ze stoprocentni pfirodni baviny a obsa-
huji vytazky z aloe vera a hefmanku, coz je ¢ini
vhodnymi pro pokozku se sklonem k ekzémam,”
informuje. A dodava: ,V rdmci privatni znacky Fred
& Flo pracujeme na zlep3eni a zkvalitnéni nabidky
vyrobkd a rozsifovani sortimentu i do dalSich seg-
mentl baby kategorie.”
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Losos a treska béhem roku, kapr na Vanoce. Preference Cechiu v rameci ryb se méni podle

roéniho obdobi. V konzervach zase tuzemsti spotrebitelé uprednostnuji tunaka a tunakoveé

salaty. Klasiku se vSak neboji vyménit za novinky, zejména pokud jsou pripraveny

k rychlé konzumaci nebo prinasi zdravotni benefity.

yby a vyrobky z nich skvéle zapa-

daji do soucasného trendu zdravé

vyzivy. Nakupujici se dnes mnohem

vice zajimaji o to, co si davaji na ta-

lif. Maloobchodni fetézce i vyrobci
potvrzuji, Ze atraktivita kategorie ve srovnani s mi-
nulosti kontinudlné roste. Dokladaji to také nize
uvedené statistiky. Spotrebitelé si viak vice hlidaji
nejen své zdravi, ale ddlezity je pro né i pfistup
vyrobcl a chovateld ke zvifatim a planeté. Vice si
proto viimaji, zda se rybi produkt, ktery si chté&ji
koupit, mlzZe pochlubit udrzZitelnymi a ohledupl-
nymi podminkami chovu.

,Ce3i maji o ryby a rybi vyrobky stabilni zajem, coz
potvrzuji nejen prodeje béhem Vanoc, ale celého
roku. Rostouci povédomi o zdravé vyzivé prispiva
k tomu, Ze ryby ziskavaji pevné misto v kazdoden-
nim jidelni¢ku,” potvrzuje trend Kristyna Solafova,
marketingova reditelka spole¢nosti Gaston, ktera
dovazi rybi konzervy znacek Franz Josef Kaiser
a Giana. Poptavka se pfitom ve srovnani s minu-
losti zvySuje zejména po prémiovych produktech.
V poslednich letech je podle jejich slov patrny mir-
ny nardst zajmu o rybi vyrobky urcené k pfimé
konzumaci.

Firemni data napovidaji, Ze nejvétsi zajem je dlou-
hodobé o tunidka a turidkové salaty oblibené ze-
jména diky rychlé pripravé. Kristyna Solafova upo-
zorhuje na Uspéch tuniaka ve vlastni stavé v baleni
80 g a 2x80 g, ktery ziskal uznavané ocenéni
Volba spotrebitelti — Nejlepsi novinka 2024. Kro-
mé toho jsou velmi populdrni i sardinky.

Zacatkem tohoto roku spolecnost chystad pred-
staveni dvou novych prichuti tufidkovych salatd.
V regdlech se objevi béhem prvniho kvartalu. ,Do
budoucna ocekavame dalsi rast zajmu o produk-
ty, které spojuji prakti¢nost a zdravi. Velky dlraz
bude kladen na praktické baleni a produkty s be-
nefity pro zdravi, jako je vy3si obsah omega-3
mastnych kyselin. Popularita poroste také u hoto-
vych jidel s prvotfidnimi ingrediencemi,” predpo-
vida jiz blizkou realitu Kristyna Solafova.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

Internetovy obchod s potravinami Rohlik.cz evidu-
je zdjem o ryby a vyrobky z nich také béhem celé-
ho roku, pficemz obliba kategorie neustdle stou-
pa. V minulém roce oproti roku 2023 vzrostla
podle jeho Udajl spotfeba v tomto segmentu az
o vice nez 20 %. ,Rohlik je pfednim hracem na
nuje vice nez sto poloZek v sortimentu, tedy pét-
krat vice nez v klasickém retailu,” upozorfiuje
mluv¢i Denisa Morgensteinova.

Poptédvka po rybach v on-line supermarketu stou-
pd celkem logicky vzdy pred vanocnimi svatky,
konkrétné od zacatku adventniho obdobi. Vrchol
nastava kratce pred Vanoci s prvnim zdvozem tra-
di¢ni ¢eské vanocni ryby. Zakaznici si mohou kap-
ra virtualné objednat uz tyden dopfedu a zajistit si
jej tak vcas na stédrovecerni hostinu.

.Zavozy realizujeme az do odpolednich hodin
24. prosince. Na Vanoce stale dominuje na Rohli-
ku Cesky kapr, zékaznici nejvice ocenu;jf filety pro
snazsi Upravu. Do popredi se ale také dostavaji
morské ryby, od lososa a tresky aZ po tundka




~Tunak
ziskava
na oblibeé.”

Ndrlst pozorujeme zejména u prémiovych
produktd, jako jsou turidkové steaky s oli-
vovym olejem. Spotfebitelé si uvédomuii,
Ze investice do kvality se vyplati, a jsou
ochotni si pfiplatit za kvalitni a zdravé
varianty. V celé kategorii turidka vidime
rostouci trend.

Kristyna Solarova,
marketingova reditelka, Gaston

nejvyssi kvality s uznavanymi certifikaty udrzitelné-
ho chovu typu MSC, ASC, Bio a Label Rouge,” po-
pisuje zmény ve spotfebitelskych ndladach Denisa
Morgensteinova.

Ryby nebo mofiské plody si kupuje drtiva vétsina
Ceskych doméacnosti, az devét z deseti. Za obdobi
od listopadu 2023 do fijna minulého roku utratila
jedna domacnost za vyrobky z dané kategorie
v prdméru témer 1 300 K¢, pricemz prdmeérna hod-
nota nakupu dosahovala 106 K¢. Vyplyva to z You-
Gov Shopper panelu, coz je kontinualni panelovy
vyzkum zaloZeny na detailnich informacich o na-
kupech reprezentativniho vzorku domacnosti.
~Domacnosti nakupuiji ryby v priméru jednou za
31 dni. Z hlediska vydajd utraceji nejvice za Cerstvé
ryby, mrazené ryby a ryby v konzervé,” komentu-
je chovani dnesnich zdkaznikl client service execu-
tive Katarina Sarikova.

Cerstvé ryby nakupuje kazda druha ¢eskd domac-
nost, a to v prdméru jednou za dva mésice. Za je-
den kilogram zaplati témér 270 K¢&. Ro¢ni naklady
na nakup cerstvych produktl predstavuji témér
1 000 K¢ a doma si zakaznik odnese pfiblizné
3,8 kg ryb.

.Nejvétsi podil z hlediska vydajd tvofi v kategorii
ryb nékupy ve formé filetd, a to téméf 75 procent.

rocné zaplati prumérna ceska domacnost
za kilogram cerstvych ryb.

Zdroj: YouGov Shopper panel (11/23 - 10/24)

Z jednotlivych druh@ nakupuje domdcnost nejvice
lososa, tresku a kapra a nejvice vydaji vynalozi na
nakup ryb v akci,” informuje Katarina Sarikova.

MraZené ryby nakupuje téméf sedm z deseti do-
macnosti. Za jeden kilogram zaplati domacnost té-
mér 180 K¢ a za jeden rok nakoupi 2,7 kg mraze-
nych ryb. Utrati za né celkem téméf 500 K¢.
. Pramérna cena nakupu dosahuje sto korun. Tres-
ka tvofi vice nez 60 procent vydajl na mrazené
ryby, na druhém misté je losos,” specifikuje Kata-
rina Sarikova. Domacnosti pfitom nejvice nakupu-
ji kategorii v hyper- a supermarketech.

Ryby v konzervé si do koSiku dava vice neZ sedm
z deseti ¢eskych domacnosti. Ro¢né za jejich na-
kup utratf jedna domacnost témér 450 K¢ a dom
si odnese dva kilogramy ryb v této podobé. Prd-
mérna cena jedné koupé pfitom predstavuje témer
70 K&. Nejvice vydajd sméfuje do konzervovaného
tufdka, je to témeér 70 %. Pro kategorii spotiebi-
telé mifi zejména do hypermarketl a diskontd, vice
nez 60 % vydajd utrati za ak¢ni ndkupy.

Mofské plody jiz domdacnosti nakupuji vyrazné
méné nez ryby. Mrazené produkty si pridavaji na
nakupni seznam jen dvé z deseti domacnosti,
Cerstvé plody voli dokonce jen jedna z deseti. Do-
macnost rocné utrati za tento segment 600 K¢
a domu si odnese 1,8 kg morskych plodd. Z mra-
Zenych i Cerstvych vyrobku cesti spotrebitelé nejvi-
ce nakupuji krevety.

,Ce3i jsou Casto oznacovani za velmi konzervativ-
ni spotrebitele. Z ryb nejcastéji konzumuiji lososa,
aljasskou tresku a rybf filé. Urcité to viak neni tak,
Ze by dalsi druhy unikaly jejich pozornosti Uplné.
Vidime pozitivni vyvoj v nabidce Fetézcl, kterd se
neustéle rozsituje,” poukazuje Jan Simon, brand
manazer znacky Nowaco spolec¢nosti Bidfood. Jak
upozornuije, jiz nyni Ize bézné koupit i dalsi, v mi-
nulosti méné rozsifené druhy ryb, jako jsou napfi-
klad treska tmavad, tundk, candat, tildpie, divoké
druhy lososu, a dokonce i musle.

Na Spicce spotrebitelského zajmu se podle ného
stale s velkym naskokem pred ostatnimi konkuren-
ty drzi losos obecny, ktery vétsinou pochazi z fa-
rem v Norsku. ,Své misto na slunci si pravem drzi

i rybi filé, jez predstavuje opravdu kvalitni potravi-
nu, pokud je dobfe zpracované. V prvni desitce bu-
dou urcité i rybi prsty, které jsou ¢asto jedinou
moznosti, jak pfimét déti, aby snédly rybu,” podo-
tykd. ,Mame radost, Ze se postupné prosazuji
Cerstvé a chlazené ryby, jejichz rozmanitost maze
byt velkd. | pfestoze jsou ¢asto drazsi volbou pfi na-
kupu, zdkaznici si je dopfavaji mnohem castéji nez
d¥ive,” t&% Jana Simona.

Spolec¢nost Bidfood v zaf minulého roku na Cesky
trh uvedla novinku, filé z divokého lososa gorbusi,
které se vyznacuje hned nékolika vyhodami. ,Filé
je z celych filet. Nejde tedy o zddné mleté maso
a vyrobek neobsahuje chemii ani pfidanou vodu.
Spotfebitelé to ocefiuji a v sortimentu si produkt
nasel své misto,” komentuje Jan Simon.

Upozorniuje i na dalSi novy vyrobek, ktery se nebo-
il pojmenovat jako pfimo revolucni. Jedna se o filé
s bylinkovym maslem. , Je to klasické nemleté filé
z morské Stiky pevné zavakuované ve varném sac-
ku s bylinkovym maslem. Z mraznicky vyrobek vyn-
date, rovnou vhodite do vrouci vody a za osm mi-
nut mate perfektné pfipravenou rybu,” pfiblizuje
vyuZitl v domaci kuchyni.

A souhlasi s tim, Ze do popfedi zdjmu se dostava-
ji produkty, pro které je charakteristickd snadna
a rychla pfiprava. Zakaznici je podle néj budou
preferovat stale ¢astéji: ,Dnes je spise svatkem, ze
si nékdo najde ¢as dvé tfi hodiny na vareni. Vétsi-
na lidi se chce rychle, vydatné a pokud mozno
zdravé najist bez toho, aniz by pak museli pdl ho-
diny uklizet zanefadénou kuchyni. Myslim si, ze
kazdy takovy vyrobek si najde cestu do ndkupnich
kosika. "

.V souvislosti se zdravym zivotnim stylem projevu-
ji spotrebitelé stale vétsi zdjem o ryby jakoZto zdroj
kvalitnich bilkovin a omega-3 mastnych kyselin.
Dominantni postaveni na trhu si stdle udrzuje lo-
s0s. Zakazniklim se vsak snazime nabizet Sirsi ska-
lu ryb a mofskych plodd, véetné predpfipravenych
a marinovanych produktd, které usnadnuji pfipra-
vu pokrm(,” popisuje nejaktualnéjsi trendy Rena-
ta Maierl, mluvei spole¢nosti Kaufland Ceska
republika.

Kromé zajmu o vlastni zdravi pronika do kategorie
ryb a rybich vyrobkd i snaha o udrzitelnost. ,Pro
spotrebitele je dllezitd ochrana Zivotniho prostre-
di, a proto stale vice vyhledavaiji ryby z udrzitelnych
zdrojl. Zakaznikdm chceme nabizet produkty
z trvale udrzitelnych chovl a vyloucit ty, které ne-
odpovidaji témto kritériim,” zd@raznuje Renata
Maierl. Retailer proto u vyrobkd nabizenych pod
vlastni privatni znackou K-Blue Bay uvadi QR kod,
jehoZ naskenovanim spotrebitelé ziskaji dilezité
informace o plvodu ryb.
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CS #4: UKLIDOVE POTREBY A CISTICi PROSTREDKY

CS #4

TAHOUNEM
JSOU CISTICI

PROSTREDKY

TRADICNICH
ZNACEK

U ¢isticich prostredku a uklidovych potieb
pokracuje zaméreni na udrzitelnost a Setrnost

O ve ve 2 A Zz . 3 o
Vuéi zivotnimu prostredi. Projevuje se to nejen

ve slozeni samotnych produkti, ale také jejich obali. I nadale plati, Ze spotrebitelé pri

nakupu zohlednuji pomér mezi kvalitou a ecenou, preferuji velka baleni a v oblibé maji

nakupy v akecich. Navic je patrné, ze roste popularita vyrobku s pridanou hodnotou.

uplynulych letech rostla obliba

specialnich prostfedkd urcenych

k uklidu jednotlivych mistnosti

¢i rlznych povrchl. Ruku v ruce

s tim se objevil trend pouziva-
ni Cistict v raznych formach, napfriklad ve spreji.
A v posledni dobé se k tomu pfidal zajem o eko-
logicky 3etrné pripravky a Uklidové pomUcky, kte-
ré vyhledava ¢im dal vice spotfebiteld. Navzdory
nejrlznéjsim zménam se ale jedna véc neméni.
Pro spottebitele je zasadni, aby vybrany cisti¢ byl
maximalné funkeni.

Trendem je udrzitelnost
a Setrnost

StéZejnim tématem uvedené kategorie je udrzitel-
nost a Setrnost. Eliska Vranova z marketingového
oddéleni spole¢nosti Anglo ceskd k tomu rika:
. Nyni hodné vyrobct fesi udrzitelné produkty nebo
jejich Setrnost k Zivotnimu prostfedi naptiklad pro-
stfednictvim sniZzovani odpadd, pouzivanim biolo-
gicky rozloZitelnych latek, nebo hledaji Feseni, kte-
ré snizuji ekologickou stopu produktu.”

Také Rita Gabrielova, manaZerka komunikace a PR
spole¢nosti Rossmann, potvrzuje, Ze tématem ino-
vaci je udrzitelnost a environmentélni dopad hlav-
né v pripadé obald: , Vyrobci se stéle vice orientu-
ji na udrzitelné, snadnéji recyklovatelné materialy
a také na celkovy objem obalu. Obaly se vyrazné
ztencuji nebo zmen3uiji a také se méné barvi. Tren-
dem jsou prihledné jednodruhové materialy. U sa-
motnych vyrobkd se projevuje snaha o jejich

Markéta Grulichova, marketa.grulichova@atoz.cz

opakované vyuziti. Zfetelné to je kupfikladu v seg-
mentu houbicek nebo utérek na nadobi a uklid.
Velkou popularitu ziskaly loni houbicky Scrub
Mommy a Scrub Dady, které Ize opakované prat
v mycce nadobf a Ize je pouZivat na Cisténi rdznych
povrcht se studenou i teplou vodou. V nasich pro-
dejnach je jako jedini na trhu nabizime od lonské-
ho fijna a mdme s nimi velky Uspéch, ktery se pro-
jevil sedmdesatiprocentnim nartstem segmentu
houbicek co do obratu. Podobnym tahounem jsou
utérky Actifiber, u nichz je vidét skvély pomér vy-
konu a ceny.”

| Dagmar Zmrzla, vedouci obchodniho tymu Feel-
Eco spole¢nosti Fosfa, poukazuje na to, Ze trh se
neustale rozviji, at uz jde o zmény oball smérem
k udrzitelnéjsim materidldm, tak i vtom smyslu, Ze
konvencni znacky prichazeji se svymi ,zelenymi”
produkty. Jak upozorfiuje Markéta Tercova, sales
& marketing manager CZ&SK spole¢nosti Melitta

,'7 %

spotrebiteld,

ktefi v poslednich
12 mésicich ve své
domacnosti pouZili
cistici prostredky,
je pouzilo na myti
koupelen.

CR, s ekologickymi variantami €isticich prostredk
zacali na trh prichazet i maloobchodni fetézce
a on-line prodejci.

Eko drogerie ziskava
na oblibé

Podle Elisky Froschové Stehlikové, tiskové mluvci
spole¢nosti Lidl Ceska republika, se zakaznici vice
zajimaji o to, zda a jak produkty ovliviiuji Zivotni
prostfedi: , Preferuji vyrobky, které jsou ,environ-
mentally friendly’ jak ve sloZeni, tak co se tyce oba-
lu. Nejedna se sice o prevladajici skupinu zakazni-
k@, ale vnimadme, ze vyrazné sili. Stejny trend
ocekdvame i letos.”

Podobné se vyjadruji i dal3i a uvadéji konkrétni pfi-
klady, jak se popsany trend mimo jiné projevuje.
.Segment ekologické drogerie se na tuzemském
trhu v poslednich letech dynamicky rozviji a ziska-
va si stale vétsi oblibu mezi ceskymi spottebiteli,
ktefi se pfi vybéru téchto vyrobkl zaméruji pfede-
vSim na jejich sloZeni a na to, jak jsou Setrné vUci
pfirodé. Zaznamendvame rostouci zajem o Cistici
prostiedky zaloZené na octové bazi nebo s pfimé-
si octa, a to hlavné diky jejich pfirodnimu sloZeni
a univerzalnimu vyuZiti v domacnosti,” popisuje Jifi
Marecek, feditel komunikace spole¢nosti Albert
Ceské republika.

Dagmar Zmrzla upozorfiuje na to, Ze u spotrebi-
tell pozvolna vzrasta obliba nédkupu jednotli-
vych surovin, jako je soda, kyselina citronova

g
p

Zdroj: Median, MML-TGI 24/l1-24/lll  a podobné, z nichZ si doma sami vyrabéji @



CistiCe, nebo je pouzivaji k samotnému cisténi:
.Byva to pro né ale Casto velmi ¢asové naro¢né
a tyto suroviny nemusi byt ani 3etrné k pokozce.
Napfiklad pfi vyuzivani sody bychom doporucili po-
uzivat ochranné rukavice, protoze mize pokozku
vysusovat. To, zda se jedna o dlouhodobéjsi trend,
ukaze cas. Podle dat vidime, Ze pfevazna Cast spo-
trebiteld zOstdva vérna stavajicim cisticm, které
nabizeji snadné pouzivani a jsou pfipraveny k oka-
mZzitému pouZziti.”

Dalsi postieh pfipojuje Eliska Vranova: ,, Dlouho na
trhu prevazovaly hotové Cistici prostfedky vhodné
k okamZzitému pouziti, takzvané ready-to-use.
Nyni je pro spotfebitele vyhodnéjsi kupovat kon-
centraty, které je nutné pred pouzitim zfedit vo-
dou. Pri porovnani nakladd na dopravu a sklado-
vani vyjdou témér vzdy jako spravna ekonomicka
i ekologicka volba.” Aneta Turnovska, tiskova
mluvei Globus CR, potvrzuje, Ze dodavatelé se ve
velkém zaméruji na ekologic¢téjsi obalové materia-
ly a doddvaji na trh i vyhodna baleni produktd.
A pfipojuje: , Oboji zakaznici vitaji a nové se i diky
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prezentaci na socialnich sitich i v televizi orientu-
ji také na ekologické distici prostredky. | proto jsme
v minulém roce rozsitili nabidku eko produktl
v nasem hypermarketu v Plzni s tim, Ze je v planu
béhem letosniho roku rozsifit jejich nabidku
i v ostatnich nasich prodejnach.”

” wm

O ucinnost jde predevsim

Kdyz pfijde fec na faktory, které hraji hlavni roli pfi
vybéru cistict a uklidovych potreb, zaznivaji roz-
manité nazory. Nicméné v jednom se v3ichni zain-
teresovani shodnou. Pro spotfebitele je zésadni,
aby byl produkt ucinny. Pregnantné to vyjadfuje
Aneta Turnovska: , Pripravek musi jednoznacné pl-
nit svou distici funkci.” Podrobnéjsi pohled nabizi
Jiti Marecek: ,Spotrebitelé jsou v této kategorii
vérn{ tradi¢nim a zavedenym znackam, prioritou
ale stéle zUstava funkénost. Rozhodujici je tak ga-
rance Ucinnosti, mira dezinfekce a pozitivni zkuse-
nost zakaznika.”

Podle Markéty Tercové se rovnéz projevuje trend,
ktery uZ Ize pozorovat ,néjaky ten patek’: , Dfi-
ve se pouzival na uklid celé domacnosti jeden
univerzalni pfipravek, nyni pouziva vétsina spo-
trebitell specidlni Cisti¢ téméF na kazdy povrch
v domacnosti. Je to dobre, jelikoZ nenf povrch
jako povrch, a je tfeba s nimi spravné zachazet, cis-
tit je prostredky k tomu urcenymi, aby i tyto véci
dlouho vydrzely. | to spadd do udrzitelného
pfistupu.”

Kromé Gcinnosti berou spotfebitelé pfi vybéru
v potaz i to, Ze se nechtéji tklidem pfilis zdrzo-
vat a namahat. , Trendem je rychly uklid bez
ndmahy, proto roste segment multifunkcnich
sprejd,” podotyka Tomas Hovorka, home
care marketing manager spole¢nosti
Unilever CR. A dodava: , Zaroven je pro
spotriebitele ddlezitd vané. To jsme
promitli do fady univerzalnich cisticich
a dezinfekcnich spreja Savo, které ne-
obsahuji chlor, a naopak maiji velmi
pfijemnou vini. V nabidce je varian-
ta s vani eukalyptu, levandule
a pomerance.”

S pohodInym Uklidem souvisi i po-
znamka Adiny Skalové, junior
marketing managera spole¢nosti
Freudenberg Home and Cleaning
Solutions: ,,V kratkodobych ho-
rizontech Ize pozorovat v rdmci
uklidu rzné trendy, nicméné za
nds ten nejvetsi je vytirani bez
namaceni rukou a prechod na
hadriky z mikrovldken.”

Také se ukazuje, Ze spotfebite-
|é vitaji produkty, které posky-
tuji jesté néco navic. , Eviduje-
me zajem zakaznik o produkty
s dalsi pfidanou funk¢nosti.
Napfiklad o ubrousky, které
nejen Cisti, ale zaroven také po-
hlcuji pachy a podobné,” fika
Eliska Froschova Stehlikova.

Dari se znackam
tradicnim i privatnim

PFi vyCtu kritérif, které hraji roli pfi vybéru jmeno-
vanych produktd, nelze pominout cenu a znacku.
Podle Tomase Hovorky se kategorii Cisticich pro-
stfedkl loni dafilo a byla na vzestupu: ,RUst zazna-
menaly znackové Cistici prostiedky i Cistice privat-
nich znacek.”

Jak uvadi Miroslava Kudrnova, obchodni a marke-
tingova feditelka Druchemy, druzstva pro chemic-
kou vyrobu a sluzby, spotfebitelé maji své oblibe-
né znacky a novinky vyzkouseji pouze ve chvili, kdy
jsou v letdkové akci nebo produkt jejich znacky
neni dostupny. , Také je patrné, Ze se zacinaji za-
mérovat na to, zda jde o cesky vyrobek,” podoty-
ka. Déle poukazuje na to, ze pfi ndkupech hraje
stéZejni roli cena a Ze se nakupuje v akcich, a to
zejména znackové produkty.

Opakované zazniva, Ze pfi ndkupech je vyznam-
nym rozhodovacim faktorem pomér ceny a kvali-
ty. ,Diky tomu jiz dlouhodobé& zaznamendvame
vyznamnou poptavku po uUklidovych prostfedcich
z fad nasich privatnich znacek. K tém se zakazni-
ci vraceji, protoZe v nich nasli pravé vyborny po-
mér mezi kvalitou a dobrou cenou,” fikd Aneta
Turnovska.

Rozhoduje pomeér
ceny a kvality.

Podobné se vyjadtuje i Jifi Peroutka, manazer komu-
nikace spole¢nosti dm drogerie markt: , Spotfebite-
|é casto hledaji rovnovahu mezi kvalitou a cenou,
coz vede k rostoucimu zajmu o privatni znacky.
V poslednich letech roste naSe privatni znacka
Denkmit ve srovnani s ostatnimi znackami nadpro-
por¢né, cozZ |ze pficist nejen jejim vyhodnym cendm,
ale také ddrazu na kvalitu produktd.”

RovnéZ Rita Gabrielova potvrzuje, Ze zakaznici jsou
opakované vérni vyzkousené znacce s dobrym po-
mérem kvality a ceny: ,Pokud vyuZivaji mobilni
aplikaci Rossmann Club, kupuiji tyto vyrobky za vy-
hodnéjsi cenu, ostatni zékaznici se pak ¢asto roz-
hoduji podle letdkovych nabidek.”

Existuji ovsem segmenty, v nichZ tradi¢ni znacky do-
minuji. ,V Ceské republice zistavaji spotiebitelé pi
vybéru uklidovych potfeb a cisticich prostfedkd vér-
ni osvédcenym, dlouhodobé znamym znackam,
a zaroven si oblibili privatni znacky pro jejich nizsi
ceny,” konstatuje Dana Macakova, associate ma-
nager brand activation spole¢nosti Mapa Spontex.

A s odkazem na Udaje spole¢nosti NIQ popisuje:
. Podle trznich dat za treti ¢tvrtleti minulého roku
sledujeme ve srovnani s obdobim predchoziho
roku mirny pokles podilu privatnich znacek ve pro-
spéch znackovych produktt v kategorii Uklidovych
pomucek. Celkoveé trh vykazuje mirny rdst, pficemz
i pfes pokles cen produktt doslo k nardstu proda-
nych kust a obratu, coZ odrézi zménu v nakupnich
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zvyklostech spotrebiteld, kdy niZsi cena vyrazné
pomohla ¢astéjsim nebo vétsim nakupdm. Silnd
dominance znackovych vyrobkﬁ panuje v segmen-
tu hadfika z mikrovlakna, v jejichz pripadé spotfe-
bitelé stale preferuji osvedcene znacky pred
privatnimi.”

Podle dat YouGov Shopper panelu za obdobi od
listopadu 2023 do fijna 2024 nakoupily distici pro-
stfedky pro domacnost s univerzalnim i specialnim
vyuZitim ¢tyfi pétiny domacnosti, které se na na-
kup vydaly v priiméru Sestkrat do roka, a celkem
za Cistici prostredky pro domécnost zaplatily
464 K. Pri jejich ndkupech spotiebitelé do nakup-
nich kosikd vkladali jak znackové produkty, tak
privatni znacky. , Znackové Cistice v3ak trhu domi-
nuji, privatni znacky predstavuji z hlediska spotre-
bitelskych vydajl zhruba ¢tvrtinu trhu,” zdGraznu-
je konzultantka Hana Padérova.

Dal3im charakteristickym rysem zminéné kategorie
je obliba velkych baleni a ohromna popularita

nakupt v akcich. , Spotfebitelé si zacali vice viimat
vyhod vétsich baleni, kterd ¢asto nabizeji lepsi cenu
za jednotku, a tim umoziuji snizit naklady na na-
kupy. Vétsi baleni jsou tak ¢im dal oblibenéjsi. Na-
opak mensi baleni a prémiové produkty, které by-
valy v minulosti Zadané, nyni Celi poklesu poptavky,
jelikoz zakaznici hledaji zpUsoby, jak usetfit a maxi-
malizovat hodnotu svych ndkupd,” objasfiuje
Jifi Peroutka.

Také Jiri Marecek upozorfiuje, Ze stale roste zajem
o vétsi baleni a dvojbaleni, ktera nabizeji lepsi hod-
notu pfi pfepoctu na myci davku. Aneta Turnovska
zase poukazuje na to, Ze vyraznym impulzem k na-
kupu jsou i nadale ak¢ni nabidky znamych znacek.

,Roste obliba vétsich baleni.”

Zaznamenali jsme, Ze spotfebitelé si zacali vice viimat vyhod vétsich baleni
produktd, kterad ¢asto nabizeji lepsi cenu za jednotku, a tim umoziuji snizit
naklady na ndkup. Tento trend se projevuje zejména u zakladnich domacich
potteb, kde jsou vétsi baleni ¢im dal oblibenéjsi.

. Nejvétsi prodejnost tradicnich znacek samozfejmé
zaznamenavame v ramci ak¢nich nabidek, béhem
nichZ se vice nez kdy jindy zakaznici produkty svych
oblibenych znacek pfedzasobuiji,” podotyka. Zaro-
ven ale pfipousti: ,Nicméné ¢ast zdkaznik( je svym
znackdm vérna a pofizuje si je i mimo slevy a naku-
puje je podle aktudlni potreby.” Také Rita Gabrie-
lova vyzdvihuje, Ze i nadale stfedem zajmu zUsta-
vaji akéni letakové nabidky.

Prestoze z trhu zaznivd, Ze slevové akce jsou pro
spotrebitele velkym tahakem, z dat YouGov Shop-
per panelu za uvedené obdobi oviem vyplyva, Ze
promocni tlak je v pfipadé Cisticd niZsi nez na rych-
loobratkovém trhu celkem.

Zeus - mrazici truhla

e vestavény agregat, R290

e teplota -22/-25 °C (pfi +25 °C/ 60% RV)
e automatické odtavani horkym plynem

® barva bild nebo seda RAL 7024

e digitalni fidici procesor

e moznost sestav samostatnych van

PLUS K&NTAKT

B PLUS KONTAKT, s. r. 0.
Hostalkova 117
169 00 Praha
[] obchod@pluskontakt.cz
B www.pluskontakt.cz

Powerade Mountain Blast Zero

Powerade Mountain Blast Zero je dalsi prirQstek z fady sportovnich ndpojt Powerade,
tentokrat bez cukru. Cilovou skupinou jsou zejména sportovci, ktefi se béhem tréninku
pohybuji v nizsich tepovych frekvencich, a nevyzaduji dopliovani cukru.

Powerade je hrdym partnerem ceského hokeje, véetné hokejové reprezentace Zen, kterou
podpofi i béhem nadchazejiciho Mistrovstvi svéta v Ceskych Budéjovicich. Podporuji také
béZce béhem 11 zavodd Run Tour napfi¢ Ceskou republikou a jsou hlavnim partnerem

Zimnich olympijskych her v Mildné.

@ Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s. r. 0. +420 283 015 801

Ceskobrodska 1329
198 21 Praha 9 — Kyje

@ vnejsi-vztahy.cz@cchellenic.com
www.coca-colahellenic.com

Nové Pringles Flame Grilled
Steak a Cream Cheese & Herbs!

Skvéla dvojka pInd chuti —

a rozhodni, kterd pfichut bude ta tvoje!

vyrazny grilovany steak nebo jemnd krémova
kombinace s bylinkami. Flame Grilled Steak té okouzli bohatou

a stavnatou chuti masa jako z grilu. Cream Cheese & Herbs je zase
dokonalou volbou pro milovniky jemnych chuti. Vyzkousej je obé

@ Orbico, s. r. o.
Vinohradska 1597/174
130 00 Praha 3

[@] info.cz@orbico.com

PRINGLES

FLAME GRILLED
STEAK

ey

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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nNEALko ]| ROSTLINNA STRAVA

o o pd v v Ve o rd
Objevte exotické osvézeni bez cukru Rama 100% rostlinna
i sladidel! Nové s prichuti mango \ | alternativa
Esence od Mattoni je jedine¢na ochucend minerdlni voda, ktera spojuje pfirodni nesladkou Vyzkousejte nase novinky 100% rostlinné alternativy.
chut ovoce s vyvazenym pomérem minerdld. Oblibenou fadu vod v pfichutich citron, Jsou bez mlé¢né slozky, konzervantl a bez palmového
pomerang, jablko & méta a yuzu & okurka nyni doplfiuje tropickd novinka — mango. Esence je oleje a pouzivat je mUzete jako mlé¢né maslo.

zalozena na cisté pfirodni bazi bez cukru, sladidel, barviv i konzervantd a jeji jemna perlivost
dava vyniknout svézi chuti ovoce. Pro vsechny, kdo miluji exotické osvézeni bez vycitek.

Obsahuji 100% sloZeni pfirodniho plvodu a jsou
skvélé do teplé ¢i studené kuchyné. Mizete je pouzivat
pro vareni, smazeni ¢i dokonce i peceni. Napadlo
vas, ze pro udrzitelnost mazete udélat vic, i kdyz
Ay vafite, smazite nebo pecete? A nemusite se vzdat
esence lahodné chuti. Zvolte novou Ramu jako 100% ptirodni
[ alternativu a snizte tak svou uhlikovou stopu.

o

B Mattoni 1873 ®] +420 800 11 10 11
Voctarova 2497/18 [A info@mattoni.cz
180 00 Praha 8 - Liber www.mattoni.cz

Fruitisimo Gelato, zmrzlina
prémiové kvality!

Gelato je pojem, Gelato je to nejlepsi z Itélie,
Gelato je ta prava italskd zmrzlina. V fadé
Fruitisimo Gelato najdete kombinaci jen téch
nejlepsich ingredienci — smetany, mascarpone,
¢okolady! Remeslna vyroba s vice nez 70letou
historii je zarukou kvality téchto produktd.

S kazdym kouskem se pfenesete do Lombardie,
odkud tato zmrzlina pochézi.

@ Flora Food Czech Republic, spol. s r. o.
Karla Englise 3201/6
150 00 Praha 5

@ careline.upfield@upfield.com

B Alimpex Food, a. s.
Ceskobrodska 1174
198 00 Praha 9 - Kyje @ alimpex@alimpex.cz

®] +420 737 237 631 @] www.alimpex.cz/cs

WWW.rama.com/cs-cz

VYBAVENI ] DAMSKA HYGIENA
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Seznamte se Bella for Teens Night
S ChybeJmlm cla’nkem Novinka Bella for Teens Night jsou ultratenké no¢ni viozky navrzené
Vaéeho ty’mu specialné pro dospivajici divky, dostupné v provedeni Sensitive a Energy,
které poskytuji spolehlivou ochranu béhem spanku.
VoCoVo je sofistikované tymové komunikacni feseni Varianta Sensitive je bez parfemace a pokrytd vrstvou Extra Soft pro
britské spole¢nosti Strongbyte, které zlepsuje efektivitu | maximdlni pohodli, zatimco Energy disponuje lehkou viini exotickych
prace, zvysuje trzby a poskytuje neprekonatelny plodin a jemnou sitovinou Silky Drai, kterd zajistuje pocit sucha a svéZesti.
zakaznicky zaZitek. Toto feSeni vyuzivaji predni Obé varianty jsou deldi nez bézné vlozky, co? zajistuje klidny a pohodiny
maloobchodni prodejci po celém svété jiz mnoho spanek.

let. Novinka VoCoVo Link vyuziva stejné pokrokové
technologie, je ale funkcné i cenové optimalizovana
pro vyuziti v mensich provozech a pracovnich tymech.

Diky tomu se investice do feseni VoCoVo Link vrati do W

Leden-unor 2025 ZBOZWRODE J ‘ ﬁ

4,5 mésice. B TZMO Czech Republic, s. r. 0. [0 +420 226 212 300
Okruzni 1174 @ cz-info@tzmo-global.com ‘g’_eeﬂs
250 81 Nehvizdy ﬁl tzmo.cz

A\
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Vitakraft Cat Drink

Napoj se skute¢nymi kousky masa je idedlni pro kocky, které nemaji
dostatecny prisun tekutin. S timto problémem se potyka spousta
majitelt kocek. Vitakraft Cat Drink je k dostani ve dvou variantach:
losos s L-karnitinem, kufe s taurinem. Tyto funk¢ni ndpoje podporuiji
P vitalitu vasi kocky. Bez pfidaného cukru nebo mléka. Kazdé balenf
\)OYCG VOCOVO Lmk obsahuje 5 jednotlivé zabalenych porci v recyklovatelnych obalech.

Vitakraft. S laskou.

T

1-2-3 spojeno

o —

E] JOYCE CR, s. r. o.
Venhudova 6

el

614 00 Brno
)] +420 539 088 010 @ Vitakraft CHOVEX, s. r. o. [®)] +420 558 412 611
@ joyce@joyce.cz Tranovice 287 @ obchod@vitakraft.cz
www.joyce-it.cz 739 53 www.vitakraft.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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Obsluzné useky se v maloobchodnich prodejnach tési oblibé diky Siroké nabidce,

osobnimu kontaktu a odbornému poradenstvi. Jejich soué¢asnou podobu formuji

digitalizace a diraz na udrzitelnost.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

ramci obsluznych Usekd je tren-

dem Siroky vybér produktl —

maso, uzeniny, syry, lahadky,

ryby, dale individualni mnozstvi

a tim padem ndvrat k tradi¢ni-
mu nakupu u pultu. ,Samoziejmé roli hraje baleni
produktt a ekologicky pfistup. Dalsim vyznamnym
tématem je hygiena a prezentace produktl v pul-
tu,” fika Renata Maierl, tiskova mluvci spolecnosti
Kaufland Ceska republika.

Osobni kontakt,
informace a komfort

Obsluhované pulty se nachazeji i ve vétsiné hyper-
marketd a supermarkett Albert s vyjimkou malych
méstskych prodejen. ,Tyto pulty si dlouhodobé
drzi svou oblibu u zdkaznikd, ktefi ocenuji nejen
moznost osobniho kontaktu s personalem, ale
i odborného poradenstvi,” odhaluje Jifi Marecek,
Feditel komunikace spole¢nosti Albert CR. Jejich
zaméstnanci jsou nakupujicim vzdy pfipraveni po-
radit ohledné vybéru cerstvych produktl, at uz se
jedna o maso, uzeniny, syry nebo lahtdky.

Svoji roli hraje také komfort: , Zakaznici chtéji byt
rychle a profesionalné obslouzeni, dostat kvalitni
zbozi, ale i informace o produktech, které si ku-
puji. V nasem piipadé jde zejména o pultovy pro-
dej Cerstvych potravin, jako je maso, uzeniny,
cukrovinky ¢i pecivo,” uvadi Aneta Turnovska,
tiskova mluvei spole¢nosti Globus CR. V tomto
pfipadé je nezbytné provadét expozici zbozi na
vysoké vizualni Grovni.

Digitalizaci pomaha Al

Nezbytnou soucasti obsluznych Usek( se stava di-
gitalizace. , At uZ se jedna o samoobsluzna po-
kladni feSeni, optické rozpoznavani produktd nebo
software monitorujici technicky stav zafizeni, za-
kaznici v prvni fadé ocekdvaji rychlé, bezchybné
a pohodIné sluzby, které je mozné zajistit pravé
diky digitalnim inovacim,” vyjmenovava Vit Pendz,
retail key account manager spole¢nosti Bizerba
Czech & Slovakia. Na druhou stranu nakupujicim
¢asto chybi osobni pfistup, ktery oceriuji napfiklad
pfi doporucenich u pultového prodeje. Resenim
mohou byt technologie jako samoobsluzné po-
kladny, jeZ uvolfiuji ruce personalu, nebo narezové
stroje s integrovanou vahou, které obsluhu
zefektiviuji.

Digitalizace jde ruku v ruce s umélou inteligenci
(Al). ,,Rozpoznavani vazeného zbozi dnes obchod-
nici vyuZivaji jak u samoobsluznych, tak u béznych
pokladen. Vyrazné to urychluje ¢as zakaznikdm
i obsluze,” zmifuje Robert Klima, key account ma-
nager spolec¢nosti Novum Global. Al dokaze roz-
poznat vaZené zboZi a pomoci zakazniklm u sa-
moobsluzné, ale i obsluzné pokladny. Persondl
proto nemusi listovat v katalogu zboZi a hledat
druh ovoce, zeleniny ¢i peciva. Nejvic to oceni za-
kaznici stojici ve fronté.

Uvedené potvrzuje Martin Fejtek, maijitel spolec-
nosti Feschu lighting & design: ,Digitalizace je
velmi silny trend. Zahrnuje napfiklad vyuziti chyt-
rych technologif pro spravu objednavek a optima-
lizaci provozu. Dlraz je kladen i na udrZitelnost,
kde firmy investuji do energeticky Usporného

osvétleni a vybaveni s nizsi uhlikovou stopou.”
Kromé toho roste poptéavka po designovych rese-
nich, kterad zvysuji atraktivitu prodejen a zlep3uji
zékaznicky zazitek. Ladislav Senkefik, jednatel spo-
le¢nosti CR Design, aktualné vnima zvysenou po-
ptavku po plné digitalizovanych samoobsluznych
kioscich, nebo alespori po jejich ¢astech. Podle néj
je to jednoznacné trend, ktery bude jen nardstat.

Hledaji se cesty ke snizeni
nakladu

Stéle dulezitéjsi je udrzitelnost, protoze jak zdkaz-
nici, tak firmy kladou dlraz na ekologické a odpo-
védné chovéni. To zahrnuje vyuzivani recyklovatel-
nych obald, minimalizaci plastd, Usporu energie
nebo snizovani mnozstvi odpadu. , Firmy se proto
zaméruji na reseni, ktera podporuji udrzitelnost ve
viech fazich provozu,” zminuje Vit Pendz. V reakci
na tento trend uzavrela spolecnost Bizerba Czech
& Slovakia partnerstvi s firmou Miwa, dodavate-
lem opakované pouzitelnych obald a tzv. refill sta-
nic. Diky jejich inovativnimu feSeni vyuZivaji znovu
pouzitelné kapsle a davkovace, eliminuji odpad
z oball a zvysuji komfort nakupovaéni. Chytré tech-
nologie navic zajistuji efektivni logistiku a transpa-
rentni provoz, propojujici moderni inovace s eko-
logickym pfistupem.

V poslednich letech je klicovym rovnéz hledani cest
ke sniZeni provoznich nakladd, a to zejména pro-
stfednictvim optimalizace velikosti obsluznych

Y

chladicich zarizeni

WWW.rnservis.cz
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UsekU a vyuziti modernich technologii. , Stéle ¢as-
téji se uplatriuji zarizeni, kterd zjednodusuiji insta-
laci i udrzbu a zéroven snizuji energetickou naroc-
nost. Dalsim vyznamnym smérem je prechod na
ekologicka chladiva, ktera reflektuji rostouci dlraz
na udrzitelnost a legislativni poZadavky,” prozra-
zuje Jaroslav Stefec, projektovy manaZer spolec-
nosti RN Servis EU. Tyto inovace umozfiuji optima-
lizovat provoz, pficemZ zdroven reaguji na
poptavku po ekologicky Setrnych FeSenich. Provo-
zovatelé Usekl proto spojuji ekonomickou efekti-
vitu s odpovédnosti vici zivotnimu prostredi.

Nastroju pro budovani
loajality je mnoho

Vérnost zakaznikd buduje jak kvalitni obsluha, kte-
réd musi mit informace o produktu i je schopna kva-
litné poradit a doporucit, tak i rychlost jeji sluzby,
jistota a pfivétivost. ,Nesmime zapomenout ani na
dobré provedeni zabaleni potravin s sebou. Rovnéz
mame dobré zkusenosti s ochutnavkami potravin
v misté prodeje,” mini Aneta Turnovska. Vsechny
tyto aspekty umoznuji podtrhnout kvalitu proda-
vaného zboZi v jejich feznictvich, uzenarstvich, pe-
karnach, cukrérnach, ale i naptiklad v oddélenich
lahddek ¢i ryb. Zakaznika tak provazi pozitivni zku-
senost béhem celého procesu nakupu zbozi. ,Bu-
dovani loajality je pro nas prioritni v rdmci kvality.
Pokud si zdkaznik koupf kvalitni produkt u pultu,
tak se k ndm vraci. Neméné vyznamnou roli hraje
obsluzny personal a jeho pfijemné vystupovani
a schopnost poradit. Toto jsou nase priority, do
kterych investujeme,” poukazuje Renata Maierl.

Vernost posiluje
i rychlost
obsluhy.

Zvyraznit produkty a vytvofit pfijemnou nakupni
zonu, kde se zakaznici citi dobre, dokaze spravné
navrzené osvétleni. ,Klicové je zapojeni interaktiv-
nich prvkd, jako jsou ochutnavky ¢i zapojeni za-
kaznikd do vérnostnich programt,” doplriuje Mar-
tin Fejtek. Nastrojd pro budovani loajality je
mnoho. Ned4 se fict, Ze by jeden z nich mél spasit
v3e, vZdy je to o dobre zvoleném mixu. , Samozrej-
mé mobilni vérnostni programy jsou dnes na vze-
stupu, uZ jsou vidét nejen u velkych fetézc(, ale
pouZzivaji je i mensi obchodnici,” reaguje Robert
Klima. Spolecnost Novum Global nabizi mobilni
vérnostni aplikaci GS Bonus, dostupnou i mensim

obchodniktim. Kazdy prodejce si ji tak m0ze pfi-
zpUsobit do barev svého obchodu, nazvat si ji
podle svého obchodu, nabidnout cely svij sorti-
ment zakaznikdm pFimo v mobilu, veetné akdci,
a jesté za to zdkazniky ohodnotit body, které si

nasledné proméni za slevu na dalsi nakup.

Zajem maji i mensi
reznictvi

Ve spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia véri, ze
klicem k posileni vztahu mezi nakupujicim a pro-
dejcem je propojeni individuaIniho pfistupu s mo-
dernimi technologiemi a atraktivnim zakaznickym
zazitkem. ,Zékaznici si u obsluznych Gsekd ceni
osobniho pfistupu a moznosti ziskat doporuceni
od prodavacl. BohuZzel ti ¢asto nemaji na takovou
péci dostatek c¢asu. Pravé v tomto ohledu mohou
pomoci moderni technologie, napfiklad samoob-
sluzné pokladni systémy, které odlehdi jejich pra-
covni zatéz,” popisuje Vit Pefaz.

V posledni dobé je vidét rostouci zdjem o vérnost-
ni programy i u mensich feznictvi. , Proto pfichazi-
me s novymi softwarovymi fesenimi a aplikacemi,
které se plné integruji do nasich vah. Vé&rnostni
systém, zékaznické karty, razné typy slev, odmény
pro zakazniky ¢i propojeni s e-shopem. To vse
dnes dokazeme pro obsluzné useky nabidnout,”
deklaruje Vit Pefiaz.

Cerstvost jako zasadni
kritérium

Podle postfeht spole¢nosti CR Design zdkaznici
zvysuji svoji nadro¢nost a potiebu kratké dostup-
nosti k urcitému typu zbozi. Vyrobci na to slysi
a reaguji spolu s partnery, ktefi fesi plné automa-
tizované, samoobsluzné prostory. Zvlasté v oblasti
rychlého obcerstveni, ndpojl a tzv. snack sorti-
mentu jde budovani samoobsluznych koutd s na-
poji a jidlem velmi rychle dopfedu. Zékazniky tak
Ize ziskat ve velkych administrativnich budovach,
ale rovnéz ve Skolach, nemocnicich, na Ufadech
nebo ve velkych vyrobnich podnicich.

Budovani loajality zédkaznik( v ramci obsluznych
Usekl stoji rovnéz na nabidce produktd nejvyssi
kvality a ¢erstvosti, coz je pro né zasadni kritérium.
.Dulezitym faktorem je i schopnost odlisit se od
konkurence, naptiklad jedine¢nou nabidkou, pré-
miovymi produkty nebo pFistupem k zakazniktm.
Zasadni roli hraje osobni pfistup obsluhy, kterd
dokdaze poradit s vybérem, a tim zdkaznikovi
usnadnit rozhodovani,” informuje Jaroslav Stefec.
Takova péce vytvaii pozitivni zkusenost a buduje
davéru, jez se promita do opakovanych nakupd.
Kombinace téchto prvkd cini z obsluznych useku

misto, kam se zakaznici radi vraceji.

Kazdému vyhovuje
néco jiného

Jednou z nejvétsich vyzev v této ¢asti prodejny je
prace s produkty s kratkou dobou spotfeby, ktera
vyZaduje precizni planovani a efektivni prodej, coz
oproti balenym vyrobkdm zvyhodriuje samoob-
sluzna feseni. ,S tim souvisi i nutnost plnit stale
prisnéjsi legislativni poZadavky, zejména v oblasti
bezpecnosti potravin a hygieny. Balancovani mezi
vysokou kvalitou sluzeb a ekonomickou efektivitou
predstavuje pro firmy vtomto segmentu neustélou
vyzvu,” doklada Jaroslav Stefec. Tyto aspekty vy-
Zaduji investice do neustalého vzdélavani zamést-
nancl a optimalizace procesu.

.Rozdily mezi obsluznymi a bezobsluznymi Useky
jsou jasné, vyhody vsak budou pro kazdého jiné.
Kazdy potfebujeme jiny pfistup a feseni, proto ur-
¢ité i nadale pdjdou vedle sebe oba koncepty,”
vzkazuje Ladislav Senkyfik. Renata Maierl k tomu




dodava, Ze u obsluznych pultd ma zékaznik moz-
nost si zboZi vybrat, urcit si mnoZzstvi, které mu
vyhovuje, mize se informovat a podobné. Jde
o sluzbu na miru. Naopak u samoobsluzného Use-
ku zakaznik preferuje produkt, ktery je pfipraveny,
obecné pak technologicky baleny, napfiklad
u uzenin mozna hleda i urcitou znacku. ,Dne3dni
vyzvou napfic sluzbami je nepochybné personalni
obsazeni. V rdmci pultového prodeje je nutna kva-
lita sluzby, rychlost i zboZiznalectvi, to vie za fyzic-
ky naro¢nych podminek v neustalém kontaktu se
zadkazniky,” dodava Aneta Turnovska.

Vétsi pozornost se vyplati

Jednou z vyzev je postupné vylepSovani sluzeb
okolo samoobsluznych pokladen. ,Stéle existuje
velké mnoZstvi nastvanych zékaznikd na samoob-
sluzné pokladny, a tedy na obchod, ktery je pro-
vozuje. Je to ale dano Spatnym nastavenim samo-
obsluzného Useku. Jesté stdle si velkd skupina
obchodnikd mysli, Ze samoobsluzné pokladny

vyzaduji méné pozornosti a Ze se na nich usetfi
hlavné na personalnich ndkladech. A naopak ob-
sluzné Useky nemaji pokryté potfebnym personal-
nim obsazenim, protoZe se moc spoléhaji na to, ze
se fronty rozpusti u samoobsluznych pokladen.
Nezdjem personalu o samoobsluzné Useky je ale
brzy dozene,” vyzdvihuje Robert Klima. Dochazi
tak k situacim, kdy v prodejnach s deseti obsluzny-
mi pokladnami je v provozu pétina, v lepSim pfipa-
dé tretina z nich a tvoii se fronty. Nikdo z nich se
ale k samoobsluznym pokladndm logicky nehrne.
Zde plati, Ze jak dobfe mam postaradno o samoob-
sluzny Usek, tak jej zdkaznici vyuZivaji.

Vyskoleny personal
je zaklad

Nedostatek personalu v samoobsluznych Usecich
vyZaduje rozhodnuti, kde ma lidska prace skutec-
nou pfidanou hodnotu, a to i pro zakaznika.
.V dnesni dobé je tézké najit zaméstnance, ktery
by dokdzal skvéle obslouzit zdkazniky. Je otdzkou,

~Rostou
naroky na
kvalitu,
estetiku

a perso-
nalizaci.”

Hlavni vyzvou v maloobchodu je konkuren-
ce samoobsluznych technologif, které sni-
ZUji potfebu tradi¢niho obsluzného servisu.
Zaroven celi rostoucim ndrokdm zakaznik(
na kvalitu, estetiku a personalizaci. DalSim
dalezitym faktorem je rdst cen energif,

coz klade ddraz na investice do Uspornych
feseni, jako je LED osvétleni nebo efektivni
chladici technologie.

Martin Fejtek,

majitel, Feschu lighting & design

zda pfidanou hodnotu spiSe pfinasi prodavac
u pokladny, nebo ten, kdo poskytuje poradenstvi
pfimo na prodejni plose. Z pohledu dodavatele je
klicové navrhnout feseni, které nahradi chybéjici
pracovni silu a zaroveri jasné komunikuje spotfebi-
teldm, jak tyto technologie efektivné vyuzivat,”
shrnuje Vit Periaz.

| prodavacka potrebuje obcas poradit od zkusenégj-
siho kolegy, nejinak tomu bude u zakaznikd, ktefi
nikdy u samoobsluzné pokladny nenakupovali.
Zaklad je vénovat se i samoobsluznému prostoru
alesponi jednim specializovanym pracovnikem
a byt stale zakazniklm pfi ruce. ,Netvrdim, Ze za
kazdou samoobsluznou pokladnou by méla stat
obsluha, to by pak nebyla samoobsluzna. Ale jed-
na zkusena obsluha, kterd prfesméruje frontu od
obsluzné pokladny k samoobsluznym pokladndm,
rada poradi tdpajicimu zakaznikovi, idealné se jej
ujme a provede jej prvni zkusenosti se samoob-
sluznou pokladnou, déla velmi mnoho,” je pre-
svédcen Robert Klima. Zékaznici se nasledné bu-
dou radi vracet i k samoobsluznym pokladnam.

inzerce
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Polepy hraji
dulezitou roli

Historie obchodnich vyloh ukazuje, jak se ménila strategie

propagace produkti v priubéhu éasu. Jiz v obdobi

viktorianské Anglie slouzily predevsim k primeé

prezentaci zbozi. Lékarnici tehdy vystavovali lahve

naplnéné barevnymi kapalinami, aby prilakali pozornost

kolemjdoucich. Podobné pekari aranzovali své produkty

tak, aby co nejvice zaujali potencialni zakazniky. V dnesni

moderni dobé se situace zmeénila.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

rodukty, jako napfiklad elektroni-
ka, jsou ¢asto malé a na prvni po-
hled nenapadné. Proto se do po-
predi dostavaji reklamni polepy.
. Ty nejenze dokdzi predstavit sa-
motny produkt a vizi spole¢nosti, ale ¢asto fungu-
ji jako designovy prvek, ktery zdobi vykladni skfir.
Polepy rovnéz umochiuji komunikaci firmy, prezen-
tuji aktudlni akce nebo nové produkty,” pfedstavu-
je Vit Khaml, jednatel spolecnosti Tfizebry.cz.

Interaktivni prvky

Zajimavy pohled do historie prinaseji 90. léta mi-
nulého stoleti, kdy se hojné vyuZzivaly sluzby pis-
momalifd. Existuje dokonce Zertovna legenda, Ze
kazdé feznictvi mélo jednoho zaméstnance, ktery
umél krasné psat. , Tato tradice se mistné docho-
vala dodnes, coz dokladaji kfidové tabule s ru¢né
psanymi nabidkami,” sdéluje Vit Khaml. Na prelo-
mu tisicileti zacal boom velkoformétového tisku
a polept. Avsak tehdejsi ceny materiald byly velmi
vysoké, proto se vétsinou vyuZivala fezana grafika.
Tento proces zahrnoval vrstveni jednobarevnych
folii, ze kterych se vytvarela finalni grafika. ,Na
rozdil od dneska, kdy jsou polepy casto navrzeny
pro kratkodobé kampané, byla tehdejsi fezana
grafika dlouhodobéjsi. | dnes Ize v mensich més-
tech narazit na vylohy s polepy z 90. let 20. stole-
tf, které navzdory svému dezolatnimu stavu nada-
le zdobi obchodni prostory,” dodéva. Tento pfistup
je dakazem, Ze i zdanlivé jednoduchd graficka fe-
Seni mohou pretrvat desitky let.

Jde o podstatnou
soucast vizualni
identity.

Polepy v maloobchodé kazdopadné pfitahuji pozor-
nost, rychle preddvaji sdéleni, posiluji znacku
a vztah se zakaznikem, ale mohou pomoci i fadu
véci zakryt. , Dfive jsme k poleptm pfistupovali vice
technicky, dnes je vnimédme spiSe marketingové. To

se projevuje predevsim v obsahu. Z plvodné stro-
hych sdéleni se polepy staly plnohodnotnou soucas-
ti kamparnové komunikace zamérené na budovani
povédomi. Polepy jsou tedy dalSim z kanald, kterym
komunikujeme se zékaznikem. SnaZime se do nich
zapracovavat interaktivni prvky, jako jsou QR kody,
které zakaznika vtahnou do kampané, od zobraze-
ni obsahu az po prechod napfiklad na webové
stranky,” vysvétluje Lenka Capkova, feditelka out-
letového centra Fashion Arena Prague Outlet.

Diky tomu se tato souc¢ast méni z pasivniho prvku
na aktivni nastroj retailové marketingové strategie,
ktery je navic méfitelny. , Spojeni vice marketingo-
vych nosicl v jedné kampani je klicovym krokem
k vytvofeni integrované a efektivni marketingové
strategie. Tento pfistup zajistuje konzistentni sdéle-
ni napfic riznymi kandly a maximalizuje dosah i za-
pojeni cilové skupiny,” pfipomina Rendta Bouskova,
tiskova mluvci spole¢nosti dunnhumby Czech.

Vyssi kvalita tiskovych
materiali

Polepy vyloh, grafické prvky, loga, navigacni prv-
ky a dal3i komponenty in-store komunikace jsou
proto velice dllezité. A to z vice d@vodd. ,Jsou
podstatnou soucasti vizualni identity provozovate-
le. Maiji za ukol umoznit zékazniktim identifikovat
znacku, logo, provozovatel md moznost odlisit se
od konkurence, prezentovat svlj image manual
pomoci loga, barev, sloganu a tak dale,” konsta-
tuje Pavel Primus, feditel marketingu a rozvoje Jed-
noty, spotfebniho druZstva Ceské Budgjovice. Dal-
$im Ukolem této komunikace je pomoci spole¢né
s dalsimi prvky vybaveni prodejny vytvorit prijem-
né prostiedi pro zdkazniky. PIni i roli navigac¢ni
a orientacni na prodejni plose. Mély by zvyraznit
konkuren¢ni vyhody provozovatele obchodu. Musi
byt v souladu se strategii, kterd mimo jiné urcuje
cilovou skupinu zakaznik a benefity prodejce.

Také Marcela Kovarova, senior key account mana-
Zerka spole¢nosti Know, potvrzuje zminéné, a po-
dotyka, Ze maji mnohostranny vliv a pfimy dopad
na zakaznika. ,Polep vyloh hraje klicovou roli
v marketingu a ve tvorbé atmosféry, kterd ma vliv

na zvyseni vizualni pfitaZlivosti na kyZzenou znac-
ku a jeji dobré rozpoznatelnosti. V poslednich le-
tech dochazi ke zménadm ve vyuZiti modernich
technologif a materidld, jako jsou napfiklad vyssi
kvalita tiskovych materialt se souznénim s ekolo-

gickou udrzitelnosti,” vyjmenovava. Agentura Pro-
moteri.eu pomaha klientlm na téchto mistech ko-
munikovat predevsim aktualné probihajici akce
a ovliviiuje ndkupni chovani, kterd probihaji bé-
hem nakupl. Vyuzivaji komunikacni plochy, které
zakaznici v pfipadé vyloh mohou mijet i kazdy den,
a kromé plInéni aktualnich prodejnich cild poma-
haji budovat znacky.

Hledaji se udrzitelné
alternativy

V soucasné dobé se marketingové akce zaméruiji
hlavné na kratkodobé kampané s trvanim od jed-
noho tydne do zhruba tfi mésicd. ,Pro dlouhodo-
béjsi polepy vyloh se vyuziva branding, ktery pre-
nasi identitu firmy. Tento typ polepl obvykle
obsahuje logo, odkazy na socialni sité a dalsi kli¢o-
vé prvky firemni komunikace. Moderni trendy za-
hrnuji efektové félie, které umoziuji kreativni pra-
ci s prbhlednosti a dalsimi vizudlnimi efekty,”
odhaluje Vit Khaml. Jednim z populdrnich postup
je tisk na prahlednou folii, kde bily tisk vytvafi vidi-
telny motiv, zatimco ostatni ¢asti zGstavaji nevidi-
telné. Tento efekt Ize jesté podtrhnout kombinaci
s folif imitujici mlé¢né sklo, ktera doda povrchu ele-
gantni vzhled. Dalsi zajimavé materialy zahrnuiji di-
chromatické folie, které méni barvu podle Ghlu po-
hledu a vytvafi plsobivé metalické efekty.

Podle Lenky Capkové se trendy vyrazné méni, coz
predstavuje skvélou prileZitost pro kreativitu i ino-
vace. Velkym tématem jsou ekologické materidly.
.Nasi ndjemci i my sami stdle ¢astéji hleddme udr-
Zitelné alternativy. DalSim trendem je uz zaclerio-
vani technologii, napfiklad QR kédt nebo rozsite-
né reality, coz dokdZe propojit zazitek z obchodu




s digitdlnim svétem,” fika. Zakaznici si napfiklad
mohou prohlédnout produkt v jinych variantach,
ziskat slevu nebo dalsi informace. ,Vhodné jsou
i diky pokrocilym technologiim stale realistictéjsi
3D podlahové grafiky,” doporucuje Renata Bous-
kova. K nejvyznamnéjsim trenddm urcité patfi
technologicky pokrok a trvald udrzitelnost. ,Po-
uziti digitalniho tisku a pokrocilych materialt
umoZnuje vytvaret slozitéjsi a kvalitnéjsi designy,”
mysli si Jifi Peroutka, manazer komunikace spole¢-
nosti dm drogerie markt.

Digitalni a virtualni
technologie

Kazdy fetézec nebo maloobchodni sit ma svj
vlastni styl, vizuaIni identitu a pravidla pro komu-
nikaci. Napfic trhem Ize ale presto pozorovat trend
vyuziti spiSe tmavsich interiérovych barev (Sedd
a Cernd) a jejich kombinace s bilou barvou. ,Na
Ustupu jsou barevné bannery a blendy. Trendem je
jednoduchost a Ucelnost. Dalsi trend predstavuje
¢im dal vétsi vyuziti digitalnich technologif, od in-
-store televizi pfes panely a totemy po velkoforma-
tové LED stény,” upozorniuje Pavel Primus. Ty na-
hrazuji plakaty a statické bannery.

V poslednich letech se objevuje nékolik vyznam-
nych trendd, které reflektuji zmény v technologii,
chovani spotrebitel a celkovou orientaci na zakaz-
nickou zkusenost. Mezi nejvyznamnéjsi patfi digi-
taIni a interaktivni technologie. ,, Obchody zacina-
il pouZivat dotykové displeje nebo promitani, které
umoZfiuje zakazniklm interagovat s obsahem,
jako jsou jiz zmifiované QR kddy a rozsifena reali-
ta, coZ je technologie, kterda umoznuje zdkaznikiim
prostiednictvim telefonu vidét na vyloze animace
nebo dodatecné informace ke komunikovanému
produktu. Dale svételné polepy neboli elektrolu-
miniscencni folie, jez dokazou ménit barvu nebo
sviti pfi zapnuti elektfiny,” shrnuje Marcela Kova-
fovd. Rovnéz agentura Promoteri.eu doporucuje

~enacka
musi byt na
ocich.”

Polepy vyloh dokaZou pfitdhnout pozornost
kolemjdoucich a mohou zvysit ndvstévnost
prodejny, protoze atraktivni design a krea-
tivni prvky pomdhaji vytvorit pozitivni prvni
dojem. Zaroven jsou nastrojem pro posileni
znacky. Logo, barvy a design by mély byt

v souladu s identitou znacky, diky nim si
zakaznici snadnéji zapamatuji prodejnu ¢i
prodejni fetézec a jeho nabidku.

Jiri Peroutka,

manazer komunikace,
dm drogerie markt

vyuZivat zajimavou grafiku propojenou s aktualni
kampani a idedlné i interaktivnimi prvky, ktera
bude smérovat zdkazniky a motivovat je k nakup-
nimu rozhodnuti. , Navic chytré podlahy diky inte-
graci senzor(l a technologii dokazi monitorovat
pohyb zakaznikd, poskytovat data a nabizet inter-
aktivni obsah,” uvadi Renata Bouskova.

Kazdy material ma své
misto a vyuziti

V soucasné dobé na trhu dominuji dvé tiskové
technologie pro velkoformatovy tisk. Solventni
tisk, prevazné ve varianté Eco Solventu, funguje
tak, ze pigment (nositel barvy) je rozpustén v fedi-
dle, které reaguje s povrchem média. ,Po zahrati
se fedidlo vypafi a barva zlstava pevné fixovana

v rdmci tiskového média,” popisuje Vit Khaml.
Latexovy tisk pracuje na principu nanaseni tenké
latexové vrstvy, kterd nese barvu. Tato vrstva je za-
pékana do média pfi vysokych teplotach. , Nevy-
hodou latexového tisku je jeho vysoka energeticka
naroc¢nost, cozZ zvysuje naklady na tisk,” pfipous-
ti. Navic ne vechna tiskova média jsou certifikova-
na pro latex, protoZe vysoké teploty mohou zpU-
sobovat deformaci materidlu béhem tisku.

Mezi hlavni vyhody pouZzitych materidld a techno-
logii by mély patfit jejich odolnost, snadna aplika-
ce, vsestrannost, kvalitni vzhled, snadna udrzba,
moznost pouziti ekologickych materiald, rychla
produkce a flexibilita. ,,Nevyhody je tézké pausa-
lizovat, obecné to mdaze byt citlivost na vlhkost
nebo teplotu, nizka odolnost materidlu, slozZitost
aplikace a cena,” informuje Jifi Peroutka. VZdy za-
leZi na pouzitém materidlu a konkrétni potiebé pro
dany efekt. Kazdé misto ma své pozadavky a spe-
cifika, kterd zna kazdy zkuseny dodavatel. ,VyuZzi-
vame 3irsi Skalu dodavatel( a konzultujeme s nimi,
ktery materidl je pro jakou instalaci nejefektivnéj-
3i, aby slouZil po pozadovanou dobu a zanechaval
pozadované emoce,” konkretizuje Vit Krémar, ma-
jitel agentury Promoteri.eu.

Trendy se meéni, a to je
prilezitost

Vybér materidlt a technologii pro polep vyloh je
klicovy pro dosaZeni pozadovaného efektu. Zkrat-
ka kazdy material a technologie ma své specifické
vyuziti a nejlepsi volba zavisi na rozpoctu, poza-
davcich na design a trvanlivosti. ,Vinylové félie
jsou jednim z nejpouzivanéjsich materialt diky je-
jich v3estrannosti a flexibilité, jsou odolné vici po-
vétrnostnim vlivim, maji Sirokou moznost designu
a snadno se udrzuji a cisti. Samozfejmé jsou zde
ur¢itd negativa v podobé omezené ekologicnosti,
citlivosti na mechanické poskozeni a naro¢nosti na
aplikovany povrch,” deklaruje Marcela Kovarova.
Vyuziti textilu pro jakykoliv nosi¢ zaru¢i prémiovy
vzhled, nicméné je vhodnéjsi pro interiéry a musi
se zde pocitat s vy3si vyrobni cenou a kratsi Zivot-
nosti. Samolepky predstavuji univerzalni a cenové
dostupné médium, které se pouziva v mnoha ob-
lastech, od marketingu a reklamy az po oznacova-
ni vyrobkd a podobné. Maji Sirokou moZnost
designu a aplikace. Snadno se vyrobi, jsou dostup-
né a maji vsestranné pouziti s jednoduchou apli-
kaci. Avsak musi se u nich pocitat s velmi kratkou
Zivotnosti, omezenym opétovnym pouzitim a niz-
Si prilnavosti.

Vinylové félie jsou ¢astym fesenim pro svou odol-
nost a snadnou aplikaci. ,JelikoZ jsme venkovni
centrum, pozadujeme materidly odolné vici pove-
trnostnim vliviim. Textilni bannery pdsobi luxusné
a lze je vyrobit udrZitelng, ale jsou drazsi a méné
odolné vici okolnim podminkdm, proto je pouzi-
vame vyjimecnég,” zmifuje Lenka Capkova. Samo-
lepky se specidlni povrchovou Upravou vyuzivaji
pfedevsim pro sezonni a kratkodobé kampang,
nejc¢astéji na vylohach nebo na podlaze. Pfi re-
designu obchodU stale pouZivaji paper masking
a aktudlné testuji opakované pouzitelnou mobiln{
roletu s brandingem, kterd by se mohla stat nej-
udrziteln&jsim resenim do budoucna. ,Pfilezitost
pro toto odvétvi maze byt v tom, Ze trendy se méni
a stejné s nimi dochazi pravidelné ke zméné image
supermarket( a dalSich provozoven. Je tedy jisté,
Ze vzdy za dalSich pét az osm let se budou prvky,
jako jsou polepy, bannery, navigace a tak dale, mé-
nit ve prospéch novych trendl, mody a materia-
[3,” uzavira Pavel Primus.
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Jak se priblizit k idealu takovych zasob, které presné uspokoji zakazniky, ale bez

zbyteéného plytvani a odpisti? Moderni predpovédni modely pomahaji slozitost jejich

s Ve

spravy zvladat velmi i¢inné. Role ¢élovéka ovSem zistava nezastupitelna.

Filip Hubicka, filip.hubicka@atoz.cz

adhodnoceny odhad poptavky

Casto vede k nutnosti vypro-

dejl, nebo dokonce likvida-

ce zasob. Jeji podcenéni pak

k uslym trzbam. ZpUsoby, jak
se s timto problémem vyporadat, se podle Petra
Tulacha, CTO spole¢nosti Logio, rdzni.

.Mnozi maloobchodnici a distributofi se spoléha-
ji na znalosti svych pracovnikd, ktefi pouZzivaji riiz-
né modely, napfiklad dlouhodobé klouzavé pra-
méry, a to v nejrozsitenéjsSim programu MS Excel.
Nékdy se vyuzivaji funkcionality MRP v ERP systé-
mech. U téchto softwarovych fesenf viak casto
chybi automatizace, kterd by umoznila flexibilni
vybér a testovani vhodného modelu bez zasahu
uzivatele,” popisuje. Pro ty, kteff pracuji se statisi-

ci kombinacemi poloZek a prodejnich kanald, jsou
manualni nastavovani a kontroly prakticky
neproveditelné.

Tradi¢ni modely na zakladé ¢asovych fad analyzu-
jl historicka data pro predpovéd budouci poptav-
ky. Tyto metody jsou zalozeny na uceni z historic-
ké fady konkrétniho produktu, ale jejich efektivita
se vyrazné snizuje pfi necekanych zménach.
Moderni pfistup podle Petra Tulacha vyuZiva
pokrocilé techniky strojového uceni (machine
learning), neuronovych siti a velkych modeld. Tyto

modely pracuji s ¢asovymi fadami. ,Velké neuro-
nové sité dokazou zvladnout vétsi mnozstvi dat,
ale hrozi jim ,pfeuceni’, coz znamena, Ze se mohou
stat pfilis citlivymi na vzory v tréninkovych datech,
a tim ztratit schopnost zobecnéni,” upozoriuje
ovsem Petr Tulach.

Slabinou jakékoliv predikce na zékladé historickych
dat je ale jeji neschopnost pfedpovidat udalosti,
které se v minulosti nevyskytly (,Cerné labuté”).
.Tyto udalosti nemUze predpovédét ani ¢lovek,
a proto neni Ucelné, aby modely usilovaly o jejich
predikci. Dulezitéjsi je schopnost modelu rozpo-
znat zmény a pfizpUsobit se jim vcas,” fika Petr
Tulach. Moderni pfedpovédni modely, at uz tradic-
ni nebo zaloZzené na umélé inteligenci, vynikaji
podle néj vytrvalosti, nemaji emoce a rozhoduiji




Cisté na zakladé dat: , | kdyZ toto mdZe byt urcité
omezeni, v kombinaci s lidskym faktorem, ktery
pfida kontext a pripadné upravi predikce nebo
dodd dosud nepouzivana, ale relevantni data, Ize
dosdhnout velmi pfesnych vysledkd.”

Analyza a vizualizace

Firmy na trhu vyuZivaji razné forecastingové
nastroje. Manazefi spole¢nosti Malfini vyuzivaji
nastroj Business Intelligence, ktery je postaveny na
platformé Microsoftu Power Bl a na vlastnich inter-
nich aplikacich. Srdcem datové infrastruktury je
datovy sklad (DWH), kam proudi data z logistic-
kych systém0, prodejnich databazi, fakturac¢nich
zdznamU a dalsich zdroja. ,vV DWH tato data pro-
chazeji ocisténim, transformacemi a agregacemi,
¢imz vznikaji datové sady pfipravené pro dalsi
pouziti,” vysvétluje Bohumil Liner, IT developer
database spole¢nosti Malfini.

DWH je zakladem pro reporting a interni business
aplikace. A ty zahrnuji tfi klicové nastroje: Sales,
v némz country manazefi pomoci historickych dat
a prediktivniho modelu Sarima planuji prodeje

Predpovedni
modely vynikaji
vytrvalosti,
nemaji emoce
a rozhoduji ciste
na zaklade dat.

a optimalizuji obchodni strategie; Procurement
pomaha oddéleni ndkupu pldnovat objedndvky
a minimalizovat ndklady na skladovani; Pricing
potom marketingové oddéleni vyuziva k analyze
a tvorbé cenovych strategii. Data generovana
v aplikacich proudi zpét do DWH a nasledné do
Power B, kde jsou analyzovana a vizualizovana.

LOGISTIKA ‘

VSechny informace o logistice
najdete v casopise Systémy
Logistiky i na jeho zpravodajském

webu www.systemylogistiky.cz.
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ti Plzensky Prazdroj. ,,Pro planovani a fizeni zasoby
vyuzivame nejen standardnich funkcionalit SAP, ale
také pokrocilé planovaci nastroje. Prikladem je
Nostra pro planovani poptavky, Escape, ktery
vyuzivame pro taktické planovani vyroby na 78 tyd-
nd, a AS Infor, ktery ndm slouzi pro operativni pla-
novani vyroby na tfi tydny,” informuje manazer pla-
novani dodavatelského fetézce Pavel Svoboda.

Doplfiuje, Ze soucasti planu vyroby, respektive pro-
dejll zbozi, je také planovani materiall i toku vrat-
nych oball. Zasoby pro material se pracovnici sna-
Zi drzet na minimalni Grovni s dirazem na presnost
planovani a Fizeni dodavatelského toku. ,Vratné
obaly a jejich cirkulace jsou ovlivnény sezonnosti
hotovych produktd, pro které jsou urcené. Jejich
planovani je také soucasti planovacich nastrojd,
Escape, a je samostatnou kategorii celého supply
chain planovani,” dodavéa Pavel Svoboda.

Pokrocilé planovaci
nastroje

Na dotaz, jakymi metodami optimalizuji zéasoby
svych produktd, reaguje také zastupce spolec¢nos-

Cilem je minimalizované
riziko vyprodeje a trvaly
pristup k produktim

.Diky pfesnéjsimu planovani jsme efektivné sni-
Zili nadmérnou zadsobu a minimalizovali pocet
,mrtvych produkt®’ a zaroveri udrzeli zdsoby
v optimdlnim stavu. Tento pfistup ndm umoznil
zajistit lepsi dostupnost produktd,” fikéd Miroslav
Tatljak, manaZzer fizeni zasob spole¢nosti Dr. Max
Holding SK, kterd pouziva nastroj od firmy Logio.

Jednim z nejvétsich pfinost jimi pouZivaného
nastroje je podle jeho slov vytvareni optimalnich
objednavek, které vyrazné zjednodusilo a urychli-
lo cely proces objednavani. Automatizace sniZila
potfebu ru¢niho objednavéni v Iékarnach, ¢imz se
.Nastroj také automaticky hlida stav zasob a do-
pliiuje vystavené produkty podle aktudlnich plano-
gramu, ¢imZ minimalizuje riziko vyprodeje a zajis-
tuje, Ze nasi pacienti maji vzdy pfistup k produk-
tam, které potrebuji,” shrnuje Miroslav Tatljak.
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V nasem dalsim ¢isle

RESENI NA SPRAVU
VRATEK piedstavuje
pro e-commerce velké
téma. Internetové
obchody védi, Ze navrat
zboZi napfiklad z dlvodu
reklamace znamena
znacnou nakladovou
polozku. A drtiva vétsina
jejich provozovateld se
snazi vratky maximalné
eliminovat.

ZPETNA LOGISTIKA
se fesi rliznymi zptsoby.
Velké prileZitosti

jsou v komunikaci se
zakaznikem, aby dostal
viechny potiebné
informace pro nékup

a nemusel zboZi vracet.
A kromé disledného
planovani ¢ast doruceni
hraje velkou roli kvalita
balent.

GRILOVANI je nejvice spjato
s kofenim a ochucovadly,
nésleduje maso a masné
produkty, syry a omacky.
Aktualné Ize najit vyrobky
urcené k této pfipravé také
v kategoriich peciva, hotovych
polotovarl ¢i zeleniny. Zajem je
patrny i v rdmci vegetarianskych
a veganskych pokrmd.

POKLADNY

A POKLADNI
SYSTEMY hrajf

v soucasném
maloobchodé kli¢ovou
roli. Jsou nezbytnymi
nastroji pro efektivni

a ziskové fungovani
prodejen. Ty moderni a na
miru nastavené nabizeji
irokou skalu funkci, které
mohou pomoci zvysit
prodej, snizit naklady

a zlepsit zékaznicky servis.

Partnery casopisu jsou:
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nékolikrat denné

¢ exkluzivni
on-line rubriky

* cerstveé zpravy

* rozsirené clanky
z casopisu
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PROFILY CASOPISU
NA SOCIALNICH SITICH
LINKEDIN A FACEBOOK:

« aktuality a zpravy pfimo
na vasi timeline

* moznost sdileni, lajkovani
a komentaru

« aktivni komunity profesionali
z vaseho oboru
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