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VANOCE V RETAILU

JSOU O EMOCICH

A RADOSTI JAKO CESTE
K VYSSIM TRZBAM

EDITORIAL

Vanoce jsou tak fikajic za dvefmi. Parko-
visté plna aut a obchody piné lidi davaji
obchodnikim nadéji, Ze prekonaiji lon-
ské trzby. Nasvédcuiji tomu konec koncl
i udaje CSU o trzbach maloobchodu za
posledni mésice. V fijnu se trzby redlné
zvySily meziro€né o0 5,5 % a mezimésicné
0 0,6 %. Trzby za nepotravinarské zbozi
vzrostly o0 6,6 % a za potraviny o 1,6 %.
Nejvyraznéji se trzby zvysily interneto-
vym a zasilkovym obchodlm, naopak
nejvice se snizily prodejnam s vyrobky
pro domacnost. Trzby byly vysSi ve spe-
cializovanych prodejnach s farmaceutic-
kym a zdravotnickym zbozim, meziro¢né
vzrostly v drogeriich, prodejnach s odévy
a obuvi, s vyrobky pro kulturu, sport a re-
kreaci. Naopak klesly v prodejnach s vy-
robky pro domacnost a s pocitacovym

a komunika¢nim zafizenim. Nejvys$si na-
rUst trzeb pak zaznamenaly v nespeci-
alizovanych prodejnach s prfevahou ne-
potravinarského zbozi, o 15,8 %. UpIné
nejvice trzby vzrostly, jako jiz tradi¢né, in-
ternetovym a zasilkovym obchoddm, a to
0 20,4 %. A Vanoce tento segment trhu
jesté posili.

Lidé si v poslednich letech nejen zvykli
nakupovat online, ale ¢asto jim kvdli

pracovni vytizenosti ani nic jiného ne-
zbyde. Také nakupuji ¢asto online, ale je
to z mého pohledu jednoduse pragma-
tické feSeni. Emoce a vanocni naladu
ve mné nabidka z monitoru pocitace ale
nevyvola. To umi az krasné vyzdobeny
obchod nebo vano¢né osvétlené ob-
chodni centrum, idealné s podkresem
vanoc¢ni hudby. | trochu té vanoc¢ni viné
se hodi.

Vanoce jsou o emocich a radosti z na-
kupovani i obdarovavani, z pohledu ob-
chodnikll samoziejmé o trzbach, ale ne-
smi pfitom zapominat, ze pravé emoce
umi oteviit penézenky a zvysit trzby.
Pravé kvli emocim a atmosfére jsme
schopni ujet desitky i stovky kilometrd
na oblibené vanoclni trhy a tam utracet
za drobnosti, dobroty a véci, které vibec
nepotfebujeme, ale v danou chvili nam
udélaji radost.

Za tym Retail News pfreji vSem nasim
¢tenarlim a obchodnim partnerim, aby
Vanoce 2024 pro né byly klidné, poho-
dové a radostné.

Eva Klanova
klanova@press21.cz
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XXXLUTZ

NEJVETSI OBCHODNI DUM,
S NABYTKEM NA VYCHODE CECH

Praha/ek — XXXLutz otevrel v Hradci Kra-
lové svoji 12. prodejnu nabytku v Ceské
republice. Tripatrova budova o podla-
hové plose 14,7 tis. m? a prodejni plose
9,4 tis. m? se stala nejvétsim obchodnim
domem s nabytkem a bytovymi doplriky
ve vychodnich Cechach. V prodeji je zde
pfes 1 400 modeld nabytku, véetné vice
nez 130 druh( sedacéek a pohovek nebo
60 druh( posteli a 7 500 polozek byto-
vych dopliikld. Soucasti je také kuchyri-
ské studio s plochou pres 700 m>.
Poprvé v CR je fasada budovy XXXLutz
opatrena profily ve tvaru pismene X,
osvétlené pomoci neonovych paskd. LED
osvétleni je fizeno softwarem, ktery sa-
mostatné osvétluje kazdé jednotlivé pis-
meno paletou barev typickych pro tuto
znacku. Novy obchodni ddim v Hradci

AKTUALITY

Kralové splfiuje podminky energetické
naro¢nosti A plus. Kolem celé budovy
jsou vsakovaci pole pro vyuziti destové
vody. ,Na stfechu jsme instalovali cel-
kem 1 200 fotovoltaickych panell, které
budou zajistovat az 50 procent energie
potrebné pro provoz budovy,“ uvadi ob-
lastni obchodni feditel Tomas Havle.

V sortimentu najdou zékaznici také Ceské
znacky jako napt. postele Blanar, poste-
lové rosty Ahorn, skfiné Lamivex nebo
v CR vyrabéné matrace Hilding Anders.
Mezi dopliky se objevi znacky jako

el =
BN XX XLutz

Foto: XXXLutz

SPIELWARENMESSE

Od 28. ledna do 1. unora 2025 ote-

vie své brany v Norimberku jiz po 74.
Spielwarenmesse, mezinarodni veletrh
hrac¢ek. Navstévnici se mohou tésit na
nové usporadani hal, inovativni novinky
a trendy, stejné jako na specialni nabidky
a prilezitosti k networkingu. Doprovodné
digitalni sluzby efektivné dopliuji zazitek
na miste.

Letosni Cisla ukazuji, ze osobni akce jsou
pro vSechny Ucastniky nepostradatelné:
2 354 vystavovatelll z 68 zemi—-o0 10 %
vice nez v roce 2022 - predstavilo svUj

Foto: Spielwarenmesse

sortiment 57 000 navstévnikiim ze 125
zemi.

Vedle nejvyznamnéjSich oborovych gi-
gantd, ktefi veletrh vyuzivaji jako ne-
postradatelny marketingovy nastroj, se

0 zavan cCerstvého vzduchu na vysta-
visti postara vice nez 430 novych vysta-
vovatelU s individualni sestavou sorti-
mentu. Celkem 18 hal s 13 produktovymi
skupinami slibuje plsobivy zazitek pro
kazdého odborného navstévnika a na-
kupciho. Napfiklad v hale 7 se na prani
vystavovatell kategorie ,Modely viacku
a modelarstvi“ vice pfiblizi k sekci , Tech-
nickych, vzdélavacich a ak¢nich hracek”,
dale sem pfibude produktova skupina
»Sluzby pro prodejce a vyrobce®, ktera
zahrnuje témata marketingovych sluzeb,
obaly, pokladny a systémy pro spravu
zbozi a také zkuSebni Ustavy.

Galerie novych produktl (New Product
Gallery) poskytne uceleny prehled o no-
vinkach vystavovateld. Slavnostni preda-
vani cen ToyAward probéhne zivé na Toy
Business Forum ve stfedu 29. ledna.

Yankee Candle, Reisenthel, Kela nebo
Wood Wick, které zatim v jiném XXXLutz
nejsou K dispozici.

TESCO CR

HYPERMARKET VE SLANEM
— MILNIK NA CESTE
K UDRZITELNEMU OBCHODU

Slany/ek — Tesco otevrelo svlj nejmoder-
néjsi hypermarket ve Slaném, ktery na
prodejni ploSe 2 905 m? kombinuje Siroky
sortiment s inovativnimi technologiemi
zamérenymi na udrzitelnost. ,,Jsme hrdi
na to, Ze jsme otevreli hypermarket, ktery
je maximalné Setrny k zivotnimu pro-
stfedi a sou¢asné poskytuje zakaznikim
maximalni pohodli. Ukazuje nas zava-
zek k udrzitelnému rozvoji maloobchodu
pfimo v praxi na konkrétnim pfikladu pro-
dejny. Vybavili jsme ji napriklad svétliky
ve stieSe privadeéjicimi pfirozené denni
svétlo. LED osvétleni v prodejné i pred

ni se automaticky reguluje podle denni
doby i ro¢niho obdobi. Veskerou elektric-
kou energii bereme pouze z obnovitel-
nych zdrojd. K vyraznym Usporam elek-
trické energie vedou také technologie
pouzité pro systém chlazeni nebo insta-
lace dvefi na chladni¢kach. Systém CO,
se vyuziva nejen k chlazeni potravin, ale
také k vytapéni a chlazeni celé prodejny,“
fekl Patrik Dojcinovi¢, provozni feditel
Tesco CR. Na stfese je instalovana foto-
voltaicka elektrarna, ktera napaji zazemi
obchodu. Vytapéni prodejny zajistuje te-
pelné Cerpadlo vyuzivajici odpadni teplo
z chladicich zafizeni.

K pohodinému nakupovani pfispivaji mo-
derni technologie, jako jsou samoob-
sluzné pokladny a sluzba Scan&Shop.

ReTaitNews

Foto: Tesco



cooP / CESKA POSTA

SPOLUPRACE PRI ROZVOZU
POTRAVIN

Praha/ek — Skupina COOP testuje od

4. 12. v mikroregionu Hlinecko spolupraci
s Ceskou postou na rozvozu potravin.

V ramci zkusebniho provozu bude rozvoz

nabizen v 25 obcich. Za dovoz potravin
si zakaznici zaplati 77 K¢.

Podle Lukase Némcika, mistopredsedy
COOP pro sluzby, spoluprace s Ceskou
postou dava smysl a zajistila by dovoz
potravin i v regionech, které doposud
zadna rozvazkova firma neobsluhuje. To
je i pfipad mikroregionu Hlinecko, kde

INZERCE

DAGO SBIRALO OCENENI
NA 16. ROCNIKU POPAI
AWARDS

Slavnostni vyhlaseni 16. ro¢niku soutéze
POPAI Awards, které probéhlo 28. listo-
padu 2024, ocenilo nejlepsi in-store ko-
munikace roku. Pro Dago to byl nezapo-
menutelny vecer, kdy zlata ocenéni ve
tfech kategoriich zavrsilo ziskani titulu
absolutniho vitéze soutéze za projekt
Virtudlniho zrcadla L’Oréal.

Pravé ten se stal nejprve vitézem kate-
gorie Drogérie, kosmetika. Cilem to-
hoto POS média je pfiblizit spotiebi-
telkam pfimo v misté prodeje virtualni
aplikaci Skin Genius. Ta poskytuje dopo-
ruCeni na zakladé personalizovanych in-
formaci o jejich pleti. Zajemkyné o ana-
lyzu pleti umisti sv{j mobilni telefon do
drzaku, kterému tvori zazemi velké kru-
hové svétlo. Nasledné po spusténi apli-
kace je mozné aktivné pracovat s nasta-
venim svétla, které zachycuje potifebné

Foto: Dago

detaily pleti. Soucasti vysledné diagnos-
tiky je doporuc€eni vhodného produktu
péce o plet.

Shop-in-shop Birell Active SK, soucast
komplexni in-store kampané pro Plzeri-
sky Prazdroj Slovensko, zazéfil v katego-
rii Nealkoholické napoje. Vystaveni vy-
nika dynamikou, napaditosti a akcentuje
ovocnou hravost a Cerstvost diky unikat-
nimu prvku — vodnim tubuslm.

V kategorii Alkoholické napoje si zlato
odnesla Paleta Kinley Perfect Mix pro
Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko. In-
teraktivni koncept mixability zahrnuje
dominantni dotykovy stojan s webovou
microsite, ktera zakaznika provede vybé-
rem receptl i navigaci k produktdim na
vystaveni. Design doplfiuje elegantni ba-
rové zakouti a technologicky propraco-
vané feSeni.

Na bronzové pficce v kategorii Nealko-
holické napoje se umistil shop-in-shop
Red Bull Showrun Praha 2024, ktery na
prodejni plochu prenesl napéti, adre-
nalin, a pfredevsim pozvanku na své-
toznamy event — zavod vozl formule

v kulisach historického mésta. DalSim
uspéchem bylo druhé misto pro vanoc¢ni
shop-in-shop znacky Pilsner Urquell

v kategorii Ostatni / prototypy, vzorky.
Realizace nabidla nakupujicim svatecni
zazitky, umocnéné obrovskym holofa-
nem, tedy technologickym zafizenim,
které vytvari 3D holograficky efekt po-
moci rychle rotujicich LED paskd. Tyto
pasky generuji obraz, ktery vypada, jako
by se vznasel ve vzduchu. Bronzovy kov
si Dago odneslo také v kategorii Péce

o zdravi za POS set Sensodyne Kids

a Sensodyne Junior.
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projekt startuje. Posta a obchod jsou

na venkové typicky umistény v bez-
prostfedni blizkosti. ,,Velmi jednoducha
logistika a naSe pfitomnost po celém
uzemi republiky je diivodem, pro¢ nam
spoluprace dava smysl,“ doplfiuje Mi-
roslav St&pan, generalni feditel Ceské
posty. Zapojeni zaméstnancl posty
mUze navic zjednodusit objednavani
zboZi pro seniory.

Z obchodniho pohledu bude sluzba za-
loZena na platformé e-coop.cz, tedy
e-shopu Skupiny COOP. Ta byla do-
posud vyuzivana hlavné k objednavani
zbozi, které si zdkaznici nasledné mohou
vyzvednout ve zhruba 400 kamennych
prodejnach COOP. Pro ucely pilotniho
provozu vybavi Ceska posta své vozy
chladicimi boxy pro bezpe&né uchovani
potravin. Zakaznici, ktefi zaplati kartou
Mastercard, navic ziskaji 100 K& na dalsi
nakup.

Projekt podporuje také Sdruzeni
mistnich samosprav CR (SMS CR), které
zastupuje vice nez 2 500 obci.

AKTUALITY

KOSiK.Ccz

SORTIMENT ROZSIRILY
FRANCOUZSKE ZNACKY

Praha/ek — Produkty jednoho z nejstar-
gich prodejct potravin ve Francii, Casino
Group, mifi do Ceska. Vyrobky privat-
nich znacek jako Casino, Naturalia nebo
Monoprix ¢eskym zakaznikim exkluzivné
predstavuje online supermarket Kosik.cz.
V Kosiku nové znacky rozsifi prede-

vSim segment prémiovych a kvalit-

nich mainstreamovych kategorii. Doplni
jeho vlastni zna¢ku Authentic a privatni

r

Foto: Kosik.cz

Sledujte stranku
Retail News

Linked [}

znaCky Makro. V fadé kategorii vSak bu-
dou konkurovat béznym, denné kupo-
vanym potravinam i drogerii s pfislibem
nejlepsi kvality v dané cenové hladiné.

V prvni fazi si budou zakaznici vybirat

z vice nez 350 produktl v desitkach ka-
tegorii erstvych i trvanlivych potravin
pro kazdodenni potfeby domacnosti od
mléénych vyrobkd, téstovin a olejl az po
speciality francouzské kuchyné.

,Cesi poznaji dobré potraviny a my jim
jdeme pfrivézt ty nejlepsi znacky pro béz-
nou domacnost, které se v Evropé daji
sehnat. Francie je znama svym tlakem
na kvalitu, zakaznik tu ma historicky ve-
lice silnou pozici. A je to znat. V chuti,
kvalité i pristupu jednotlivych vyrobc(,*
zmifuje Klara Tanzerova, $éfka marke-
tingu Kosik.cz.

PRIPRAVY NA VELETRH BIOFACH 2025 JSOU V PLNEM PROUDU

Vite, kdo urcujte trendy pro bio ko-
munitu? Je to mezinarodni veletrh
Biofach.

Hlavni téma ro¢niku 2025 je: Yes, we do!
— jak Uspésné proménit sektor biopotra-
vin. Ve dnech 11. az 14. Unora 2025 po-
skytne Biofach, pfedni svétovy veletrh bi-
opotravin, uceleny prehled o rozmanitych
tématech bio branze.

Pro rok 2025 chysta veletrh nékolik no-
vinek. Zamé¥i se vice na trendy a ino-
vace, které jsou tak ddlezité pro udrzitel-
nou budoucnost. Organizator rozsifil také
specifickou nabidku pro cilové skupiny,
jako jsou naptiklad obchodnici a za-
stupci sektoru stravovani mimo domoyv,
které hraje vyznamnou roli v ekologické
transformaci smérem k vétSimu mnoz-
stvi biopotravin na talifi po celém svéteé.
Je zde obrovsky potencial pro udrzitel-
nou zménu systému stravovani. V. mnoha
zemich jiz politici nastavuji kurz, ale rlst

cen a nedostatek kvalifikované pracovni
sily pfedstavuji pro restauratéry i nadale
vyzvu. Veletrh spojuje odborniky na stra-
vovani mimo domov se zainteresovanymi
stranami.

Foto: Heiko Stahl

Zazitkovy svét Vegan se v roce 2025 pro-
méni v zazitkovy svét Planetarni zdravi.

S novym nazvem bude mit i upraveny
koncept, ktery bude vyvinut a realizo-
van ve spolupraci se Svazem vyrobcl

biopotravin (AdL) a organizaci GFC
(Good Food Collective). Kromé vegan-
skych potravin se zaméfi na alternativni
zdroje bilkovin a plnohodnotné potraviny.
Nebude chybét ani odborny doprovodny
kongres, vice informaci a program nalez-
nete zde:
www.biofach.de/en/congress-events.
Vice informaci pro Vasi navstévu a moz-
nost zakoupeni vstupenky naleznete zde:
www.biofach.de/en/visit.

Pridejte se k jednodennimu zajezdu dne
12. Unora z Prahy a zazijte veletrzni at-
mosféru spole¢né s dalSimi odbor-

niky z branze. Detailni informace k za-
jezdu a registracni formular naleznete
zde: www.lovime.bio/kalendar-akci/
biofach-2025/.

V pripadé dotaz(i k veletrhu BIOFACH
nevahejte kontaktovat vyhradni zastou-
peni poradatele ve CR spoleénosti PRO-
veletrhy s.r.o., info@proveletrhy.cz.

ReTaitNews
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SPOJILI JSME SILY.
NYNI JSME SMURFIT WESTROCK

Dva vyznamni hradi v oblasti vyroby papirovych oball, Smurfit Kappa a WestRock, spojili své sily. Jaké
zmény to pfinese a co to znamena pro zakazniky? Odpovida Zdenék Suchitra, vykonny feditel pro centralni

a jihovychodni Evropu.

B Kdy ke spojeni firem doslo a jak
probihalo?

Oficialné jsme se spojili 8. Cervence
2024, kdy Tony Smurfit, na$ vykonny
feditel, slavnostné zazvonil na zvon na
newyorské burze. Spole¢nost je nyni ko-
tovana na burzach v New Yorku a Lon-
dyné s trzni kapitalizaci pres 20 miliard
dolar(. V den spojeni jsme organizovali
setkani zaméstnanc( v jednotlivych za-
vodech a sledovali pfimy prenos z New
Yorku.

B Co jednotlivé firmy do spojeni
pFinesly?

Smurfit Kappa, evropsky lidr v oblasti
papiru a vinité lepenky, pfinesl silnou po-
zici na celosvétovych trzich a $pickové
inovacni vysledky. WestRock pfispél vy-
robnimi kapacitami v USA, Brazilii a Me-
xiku, zejména v oblasti spotrebitelskych
oballl. Celkem mame vice nez 500 za-
vodU a pres 60 papiren po celém svété.
Tony Smurfit se stal vykonnym feditelem
celé skupiny, Saverio Mayer vede evrop-
skou c¢ast.

B Jaké prinosy spojeni o¢ekavate?
Hlavnim pfinosem je sjednoceni produk-
tového portfolia a know-how. Smurfit
Kappa excelovala v sekundarnich oba-
lech, WestRock v obalech spotrebitel-
skych. Nyni nabizime feSeni od baleni
jednotlivych vyrobkd az po komplexni
obalova feseni. Diky spojeni oslovime
Sirsi spektrum zakaznikd a poskytujeme
produkty prakticky z jedné ruky.

M Jakou roli hraje udrzitelnost?

Obé spolecnosti kladou na udrzitelnost
velky dlraz. | nadale pokraCujeme v ini-
ciativé Better Planet Packaging, ktera

si klade za cil snizeni mnozstvi obalo-
vého odpadu. Zarover garantujeme, ze
nase vyrobky spliuji nafizeni EU, napfi-
klad PPWR a smérnici proti odlesfovani

EUDR. Papir, jako pIné recyklovatelny

a biologicky odbouratelny material s nej-
vy$Si mirou sbéru a recyklace v Evropg,
je skvéla volba.

,»Spojili jsme to nejlepsi z obou svétl

a prinasime komplexni feSeni pro
budoucnost obalového pramyslu,” fika
Zdenék Suchitra, vykonny reditel Smurfit
Westrock pro centralni a jihovychodni
Evropu.

B Jak se spojeni projevilo v Cesku?
Po spojeni mame v Cesku $est zavoda
a jednu papirnu. Pét patfilo plvodné
Smurfit Kappa, jeden WestRock. Nabi-
zime obaly z vinité lepenky, spotrebitel-
ské obaly, displeje ¢i bag in box. Nase
pobocky v Brné, Koling, Svitavach, Olo-
mouci, Zebraku a Zimrovicich umozriuji
blizkost k zakazniklim. Spojenim tym{
jsme rozsifili vyrobni kapacity i znalosti.
Cesti zakaznici ted' ziskaji $irsi portfolio
a lepsi sluzby.

B Jak probiha spoluprace s novymi
kolegy?

Nasim cilem je byt inovativni a atraktivni
firmou. Spoluprace se zavody, jako je
ten ve Svitavach, ukazuje, Ze mame po-
dobné hodnoty i firemni kulturu. Spojo-
vani firem pfinasi vyzvy, ale jsme dobre
pfipraveni. Za-
kaznici v CR se
mohou t&sit na
spolehlivost do-
davek a lepsi
sluzby diky

SirSi nabidce
produktd.

ReTailNews

ADVERTORIAL


http://www.smurfitkappa.com/cz/about

Foto: BILLA

PRIORITOU JE
SPOKOJENOST
ZAKAZNIKA

~STREDOBODEM NASICH AKTIVIT
JE BEZPOCHYBY ZAKAZNIK. NAS|
STRATEGIi JE JEDNOZNACNE PRINASET

MU SORTIMENT, KTERY CHCE KUPOVAT
A VRACET SE PRO NEJ,“ RIKA DANIELA
KOROTVICKOVA, VEDOUCI NAKUPU
SPOLECNOSTI BILLA CR.

B Na co se v nové pozici chcete
zamérit?

Nasi strategii je jednoznacné prinaset za-
kaznikovi sortiment, ktery chce kupovat
a vracet se pro néj. Proto se soustfedime
na nabidku zejména Cerstvych potravin,
které jsou vypéstované nebo vyprodu-
kované lokalné, jsou v prvotfidni kvalité
a nemusi se dovazet.

Pravé rozsifovani lokalnich produktl, na-
Sich vlastnich znagek a posilovani vztahu
s regionalnimi dodavateli je pro nasle-
dujici mésice nas hlavni cil. BILLA je
stale mezi zakazniky velmi znamy a silny
brand a my tuto pozici chceme jesté vice
upevrovat.

B Soucasné BILLA ale od nabidky re-
gionalnich regall ustoupila...

AR

W

e SRt

ROZHOVOR

nich znacek.

Filozofie nabidky regionalnich produkt(
plosné po celé republice neni cesta, kte-
rou chceme jit, protoze lidé na rliznych
mistech nemaji pfirozeny vztah k vyrob-
kim z opa¢nych koutll zemé. Nasim ci-
lem je poskytovat zakaznikdm potraviny
Z jejich blizkého okoli, véetné Cerstvého
pediva, uzenin, masa a mléénych vyrobkd
od mistnich producentd. Tito producenti
Casto nemaji ani kapacitu dodavat své
zbozi do v8ech nasich prodejen, ale my
chceme zajistit, aby nasi zakaznici méli
pfistup k produktim, které dobie znaji

a maji radi. Davame prednost nabidce lo-
kalnich produktd, které jsou pro lidi v da-
ném regionu relevantni a zadané.

H V ¢em je pro vas BILLA jina nez
konkurence?

Nakup spoleénosti BILLA nové vede Daniela Korotvickova, ktera ma dlouholeté zkusSenosti

v oblasti retailu a obchodu, kdyz pracovala na vedoucich pozicich ve spoleénostech Tesco

a Alza.

BILLA CR na &eském trhu plisobi od roku 1991. Velky
dlraz klade na Cerstvy sortiment, jako jsou lahld-

ky, pecivo, ovoce a zelenina, mlé¢né produkty, maso

a chlazené produkty. 72 % celkového obratu tvofi Ceské
potraviny. Ty jsou také soucasti jejich vybranych privat-

Jsme supermarket, ktery pro mé osobné
predstavuje znacku, k niz mam silny
vztah uz od détstvi a je to pro mé mezi
potravinovymi retailery ,Love Brand“.

Z pohledu zakaznika bychom méli byt
obchodem s Sirokym sortimentem pro-
duktl na vyhovujici prodejni plose. Jako
retailer nabizime, troufam si fict, nej-
Sirsi portfolio znackovych vyrobkd, které
maji zakaznici radi, doprovazené unikat-
nimi produkty nasich vlastnich znacek.
K tomu pfidavame bohatou nabidku kva-
litnich Cerstvych potravin. Tyto oblasti
chceme nadale posilovat.

B Co dnes rozhoduje o tom, kam si
zékaznik pajde nakoupit?

Podle aktudlnich vyzkumd zlstava na
prvnim misté dostupnost a vzdalenost.
Lidé obvykle nakupuji tam, kde to maji
nejblize a nejpohodInéjsi z hlediska do-
pravy. Cena se umistuje na druhém
misté, je to ale hlavné ta hodnota, kterou
ocCekavaji za své penize. Chtéji mit pocit,
ze nakupuji vyhodné. V soucasnosti hraje
kli¢ovou roli akéni nabidka. My se vSak
snazime pfidat jesté néco navic — napfi-
klad pfijemné prostredi nebo Siroky vybér.

H BILLA letos uvedla na trh dalsi pri-
vatni znacky, nedavno to bylo Srdce
domova, ktera jde napfi¢ sortimentem.
Jak byla tato znacka pfrijata?

Odpovéd je jasna — velmi pozitivné.
Dokonce jsme jiz za &tyfi vyrobky zis-

kali ocenéni ,,Ceska chutovka“. Vnimali
jsme, ze lidé chtéji Ceské, lokalni pro-
dukty a Ze tuto poptavku potrebujeme
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vice uspokojit. Kdyz jsme se podivali na
portfolio potravin, které jsme zakazni-
kovi nabizeli, ukazalo se, ze fadu pro-
duktl prezentujeme pod jinymi znackami
a v naSem portfoliu nam &aste¢né chybi.
Proto jsme je zacali vyvijet a predstavili je
pod jednou privatni zna¢kou. Srdce do-
mova je tak ukazkovym prikladem znacky
s nabidkou vysoce kvalitnich vyrobk( od
Geskych dodavatel( a z ¢eskych surovin.

M Jaky je v soucasnosti podil privat-
nich znacek v portfoliu BILLA a jaky
mate cil?

Aktualné ¢ini podil prodavanych privat-
nich znacek 25,6 %. Nasim cilem je do-
sahnout 30 % do roku 2026. Nadale
ovSem chceme byt supermarketem,
ktery bude zékaznikdim nabizet portfolio
oblibenych znacek napfi¢ sortimentem.

B Vyraznou privatni znackou je BILLA
Premium. V ¢em je jeji exkluzivita?
Mohu Fict, Ze Billa Premium patii mezi
duktl na trhu. Nabizi skvélou kvalitu za
pfiznivou cenu a mezi zakazniky je velmi
popularni.

U BILLA Premium nabizime naSim zakaz-
niklm presné to, co od nas o¢ekavaji,
tedy moznost dopfat si néco specialniho,
at uz v kazdodennim zivoté, nebo pfi vy-
jime€nych pfilezitostech. Pred letoSnimi
Vanocemi jsme tuto fadu obohatili o vice
jak 50 novych produkt( a zpétna vazba
je skvéla.

B Kolik produktti a kolik privatnich

znacek nyni nabizite?

Aktudlné nabizime pfiblizné 1650 pro-

duktl pod 26 réznymi privatnimi znac-
kami, vCetné peciva.

Bl Kdyz se fekne privatni znacka
BILLA, jaké tfi vyzdvihnete?
Momentalné je to bezesporu nova
znacka Nice Bites, ktera je pro mé
osobné Cislo jedna. Podafrilo se nam
skvéle propojit brand, vynikajici produkty,
marketing a cenovou strategii. Nemohu
opomenout ani novou zna¢ku Srdce
domova, kterou si zédkaznici okamzité

ROZHOVOR

oblibili. Osobné mi také velmi zalezi na
BILLA Premium. A samoziejmé bych
chtéla zminit i Clever, nasi dlouholetou
tradi¢ni privatni znacku.

M Projevuje se zavedeni lokal-

niho produktu na prodejich v dané
kategorii?

Urcité, pokud se podivame napfiklad do
kategorie peciva, kde mame v soucas-
nosti nejvétsi nabidku regionalnich pro-
duktdl, tak to rozhodné potvrzuiji i Cisla.
Je patrné, Ze lidé maji zajem o produkty,
které znaji a s nimiz se mohou ztotoznit,
protoZe pochazeji z jejich regionu.

Bl Mensi producenti maji obavy z pfis-
nych podminek a narokt velkych fe-
tézcl na dodavky a prodej jejich
produktt. Existuje néjaky jasny a sro-
zumitelny navod, za jakych podminek
mohou do velkého fetézce dodavat?

V této souvislosti jsme byli velmi aktivnim
partnerem pfi vytvareni manualu pro malé
a regionalni dodavatele, ktery jim pomUze
s pfipravou nabidky a informuje je o tom,
co mohou oc¢ekavat. Také pfipravujeme
jednoduchou verzi navodu, aby nas mohli
snadno oslovit. Nasim cilem je postupné
zbofit myty o tom, ze obchodni fetézce
jsou nepfistupny partner, ktery stavi pod-
minky spoluprace na nesplnitelnych pod-
minkach. Planujeme také osobni setkani,
kde budeme mit moznost diskutovat

s dodavateli v regionech o moznostech
spoluprace a o tom, jak jejich vyrobky na-
bidnout nasim zakaznikdm.

M Tisic lidi, tisic chuti. Jiné chuté maji
lidé v Praze a jiné na Sumavé nebo

v Beskydech. Projevuje se to néjak na
prodejich?

Je pravda, Ze regiony maji své specifické
chuté. V pfipadé mainstreamovych pro-
duktl to neni tolik patrné, protoze chuté
jsou vétsinou podobné. U lokalnich pro-
duktl v8ak hraje znalost mistnich vy-
robk( zasadni roli. Lidé ¢asto davaji
prednost parkiim od regionalniho uze-
nare pred jinymi, které nabizime nap¥i¢
republikou. To sice nemusi nutné zname-
nat narlst prodejd, ale uréité to prispiva

k rostouci oblibenosti nasi znacky, pro-
toze nabizime néco, co si lidé oblibili.

M V dnesni dobé je vSe o cené. Co
rozhoduje o zarazeni produktu do
akéni nabidky?

V Ceské republice jsou promoce velmi
dllezité. Lidé sleduiji, ktery fetézec jaky
produkt nabizi v akci. Nasi nabidku tvo-
fime kazdy tyden na zakladé sezén-
nosti, o¢ekavani zakaznikd a aktualni
situace na trhu tak, aby byla co mozna
nejatraktivné;si.

B Pro mnohé lidi je sou¢asna ceno-
tvorba fetézch matouci...

V BILLE se snazime komunikovat cenu
jasné a prehledné. Nova legislativa mohla
byt pro mnohé slozita, az matouci, a i my
jsme se jako fetézec potykali s tim, jak ji
spravné komunikovat na tak malé véci,
jako je cenovka. Nakonec se nam poda-
filo najit srozumitelnou cestu, jak jasné
odli$it cenu béznou a akéni.

B V soucasné dobé se v fadé oblasti
vyuziva uméla inteligence. Vyuzivate ji
pro svoji praci?

Momentalné umeélou inteligenci ve vétsi
mife nepouzivame, vyuzivame pouze
software, ktery nam pomaha s cenotvor-
bou. Vnimam ale, Ze uméla inteligence
ma v naSem oboru velky potencial, ze-
jména v oblasti analyzy velkého mnoz-
stvi dat, forecastovanim nebo mapovani
trendd. Nicméné pro strategické rozho-
dovani, a tfeba i z pohledu etiky nebo
udrzitelnosti, je role ¢lovéka zasadni

a stale rozhodujici.

B Kdyz bychom dali na dvere loga
jednotlivych fetézci a méla jste si
predstavit, jak bude vypadat prostor
za nimi, kdyz je otevrete. Co tam bude
po otevreni dvefi s napisem BILLA?
Pokud bych si méla predstavit prostor
za dvefmi s napisem BILLA, vidéla bych
Utulny a pfijemny domov, kde je spoko-
jena rodina. Tato rodina se snazi zit ak-
tivni a zdravy zivot a dopravat si kvalitni
a Cerstvé jidlo.

Eva Klanova
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

ROZHAZOVACNE NAKUPY
NA USTUPU

Podle prizkumu spole¢nosti Skéala

a Sulc realizuje velké nékupy u jednoho
obchodnika asi 24 % Cech( jednou
tydné, 22 % pak alespon dvakrat do mé-
sice a 26 % lidi jednou za mésic. Zbytek
domacnosti déla velky nakup narazové
anebo vlbec. Vyrazné méné je pak lidi,
ktefi rozlozi velky nakup mezi nékolik
prodejen. Dlvody zmén? Predevsim pii-
stup samotnych obchodnikd, pro které
je ekonomicky vyhodnéjsi mit zakaznika
»na prodejné“ co nejCastéji, aby nakoupil
i véci, které nepotrebuje. Jenze pravé to
uz cela frada domacnosti nechce. Skrze
snahu o Uspory Setfeni se nyni rodi nova
podoba velkych nakupt. ,,Ustup velkych
nakupl je do jisté miry jen optickym kla-
mem. Ano, klesa pocet lidi, ktefi nakupo-
vali ve velkém, protoze nakup neplano-
vali a neméli problém utracet. Ale pfimo
umeérneé roste pocet lidi, pro které je velky
nakup naopak cestou, jak penize uset-
fit. ProtoZe si ho pofadné naplanuji a na-
koupi jen to, co potfebuji,” zminuje Klara
Tanzerova, $éfka marketingu online su-
permarketu Kosik.cz.

»,Osobné je pro mé jeden z nejvyraznéj-
Sich letosnich trendl narlst zakaznikd
vérnych online supermarketdim. Po le-
tech ,zkouseni* se tak pro vyznamnou
¢ast domacnosti stavaji hlavnim nakup-
nim mistem. Souvisi to mimo jiné s obec-
nym trendem zmeén nakupniho cho-
vani. Na jedné strané jsou stale Castéjsi
drobné doplnhkové nakupy v dobfe do-
stupnych kamennych prodejnach. A na
druhé strané ziskava ,velky nakup‘ racio-
nalngéjsi podobu,“ zmirnuje Zdenék Skala
ze spole&nosti Skala & Sulc.

A dokazuji to i Cisla Kosiku. U néj se po-
Cet velkych nakupl zadal vyrazné zvy-
Sovat jiz v lonském roce a dnes nakupy
nad 1 199 K¢ s vétSim mnozstvim zasob
dosahuiji kolem 80 % ze vSech objedna-
vek, a to shodné napfi€ regiony. Pocet
lidi, ktefi za nakupy odmitaji jezdit, stoupl
meziro¢né o 8 procentnich bodl na 34
ze vSech.

Velké nakupy v datech:

B Medianova cena velkych nakupt se
pohybuje mezi 1 400-1 800 K&.

B Kosik definuje velky nakup jako nakup
nad 1 199 K¢ se zastoupenim opakuji-
cich se polozek (= zasob).

B 72 % lidi déla velky nakup u jednoho
obchodnika alespori jednou za mésic
(Skala a Sulc; Shopper Review 2024).

53 % lidi déla velky nakup slozeny z po-
loZzek koupenych u vicero obchodnik(
alespori jednou za mésic (Skala a Sulc;
Shopper Review 2024).

B 35 % lidi nechce za nakupy jezdit
(Skala a Sulc; Shopper Review 2024).

B 80 % nakupu na Kosiku spada do ka-
tegorie ,,velkych”.

B 38,4 % lidi na Kosiku vyuziva u na-
kupl mnoZstevni slevy.

B 100 % lidi na Kosiku vyuZziva dopravu
pro velké nakupy zdarma.

B Nejvétsi podil velkych nakupl s nej-
vy$Si frekvenci je u domacnosti s détmi.
Nejméné Casto zasobovaci nakupy délaji
sami zijici seniofi.

B Zhruba o 30 % levnéjsi je dlouhodobé
nakupovani ve velkém, pfi kterém za-
kaznik mlze vyuzivat napf. mnozstevni
slevy.

CESI PREFERUJI BiLOU,
SVEPOMOCI MALUJI
JEDNOU ZA 5 LET
Spottebitelsky prizkum spolecnosti
PPG, vyrobce natérovych hmot, kam pa-
tfi produkty znaCek Primalex a Balakryl,
odhalil zvyky a nakupni preference v Ces-
kych domacnostech. P¥i vybéru barev
Cesi oceniuiji natéry odolné vaci skvr-
nam, rychleschnouci a se snadnou apli-
kaci. Vice nez 75 % respondent( dava
pfednost malovani svépomoci, pficemz

nejoblibenéjsi barvou na stény zlstava
nadcasova bila, kterou upfednostnuje

71 % domacnosti.

Rozhoduijici roli pfi nakupu barev hraje
predevsim jejich funk&nost — dlouha Zzi-
votnost a snadna aplikace. Ta je jednou
z vyhod rychleschnoucich vodou reditel-
nych barev, které jsou pfitom diky pokro-
¢ilym vyrobnim procesim stejné kvalitni
a odolné jako syntetické natéry, a proto
je upfednostriuje 62 % Cechil. Zaroven
celych 60 % dotazanych povazuje za dd-
lezité kritérium také udrzitelnost.

Priizkum rovnéz ukazal, Ze Cesi maluji
své domovy pfriblizné jednou za 5 let,
coz potvrdilo 36 % dotazanych. Zaroven
80 % respondentl uvedlo, Ze motivaci
pro vymalovani interiér(i byvaji opotre-
bované nebo zagpinéné stény. Ceské
domacnosti vnimaji malovani nejen z es-
tetického pohledu, ale také jako dilezity
krok v péci o Cisté a pfijemné prostiedi.
Prizkum realizovala spole¢nost PPG ve
spolupraci s agenturou MNForce formou
online dotazniku béhem srpna 2024.

SPOTREBITELE

SE ZOTAVUJI

Z INFLACNIHO SOKU
Spotiebitelé v Cesku prokazuiji odolnost
po nedavném inflaénim Soku a 3. &tvrt-
leti 2024 zaznamenalo nejsilngjsi rdst tr-
zeb ve srovnani s prvni polovinou roku,
jak ukazuje NIQ Retail Spend Barome-
ter. Celkové vydaje na FMCG dosahly
144 mld. K&, coz predstavuje meziro¢ni
narlst o 3,3 %, zatimco sektor techniky
a trvanlivého zbozi (T&D) zaznamenal
rast o 8,3 % a dosahl 26 mid. K&.
Rostouci vydaje v klic¢ovych kategoriich
podporuiji rist FMCG:
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Podle dat NIQ zaznamenalo Q3 2024 nejvyssi riist FMCG
roku, pfiéemz celkova hodnota vzrostla o 3,3 % oproti stej-
nému obdobi v roce 2023. Zatimco ceny mirné vzrostly

o 1,6 %, objemovy rst dosahl po dvou ¢tvrtletich stagnace
1,7 %.

B Cerstvé potraviny: Nejvétsi oddéleni v ramci FMCG, které
predstavuje témér étvrtinu celkovych vydaji zakaznikd, zazna-
menalo silny rlst tazeny segmentem ovoce, zatimco zelenina
a maso zUstaly stabilni.

B Osobni péce: Kategorii osobni péce, ktera vzrostla o 8,6 %,
podpofil vyznamny rdst v oblasti péce o plet (16 %) a vini

a deodorant( (10 %). Konzistentni vykon této kategorie v prd-
béhu let prispél k trvalému rlstu specializovanych drogérii, je-
jichZ prodeje za posledni desetileti kazdoro¢né rostou dvouci-
ferné, s vyjimkou roku 2020, prvniho roku pandemie.

B Tabakové vyrobky: Prodeje tabaku vzrostly o0 8,9 %, a to
diky pravidelnému zvySovani dani a novému vyvoji produkta.
B Péce o déti: Tento segment jako jediny zaznamenal pokles
napfi¢ vSemi kategoriemi ve 3. Gtvrileti.

Sektor T&D se ve 3. Gtvrtleti také vzchopil s meziroénim rlstem
0 8,3 %, coz je obrat od poklesu 0 -5,7 % ve 3. Ctvrtleti 2023.
Nicméné na trhu pretrvava vahavost spotiebitell utracet.

B Domaci spotiebice: Tento segment vedl rlst v sektoru T&D,
a to diky malym domacim spotfebi¢iim (SDA). K nejvyznam-
né&jSim rlstdm patfily spotfebie na Upravu vzduchu (51 %),
horkovzdus$né fritézy (43 %) a vlasové stylery (25 %). Naopak
elektrické hrnce a odstavriovace zaznamenaly pokles o -7 %,
resp. -6 %.

H Technické spotiebni zbozi (TCG): PrestozZe celkovy rlst
byl umirnény, vyznamné prirlstky zaznamenal sektor spotiebni
elektroniky, zejména televize (15 %) a IT (10 %).

Pokles cen tiskaren a dalSich kancelafskych strojd vyrovnal
¢ast tohoto rlstu.

VANOCNI DARKY NEJCASTEJI

DO 10 000 KC

Podle listopadového priizkumu maloobchodniho prodejce
elektroniky Datart utrati 63 % Cech( za vanoéni darky stejné
jako loni. Setfit na darcich planuje jen 21 % dotazanych, vy-
razné méné nez v predchozich letech. TéméF dvé tretiny Cechtl
si letos vystaci s ¢astkou nizsi nez 10 tis. KE. Méné nez 5 000
korun za darky zaplati 28 % Cechd. Vice nez 20 tis. K& pak za
nakup vanocnich darll zaplati 8 % dotazanych.

Z priizkumu také vyplyva, Ze z elektroniky by si Cesi pod stro-
meckem nejCastéji prali najit novy mobilni telefon (27 %), tele-
vizi (21 %) nebo chytré hodinky (19 %). P¥ili§ nezaostavaji ani
kuchyriské spotiebice. Napriklad novy kavovar by si nejvice
pralo 15 % dotazanych.

Naprosta vétsina dotazanych planuje nakupy vanocnich darki
hradit Cisté ze svych Uspor. Alespor ¢aste¢né vyuziti moznosti
nakupt darkl na splatky planuji jen necela 4 % dotazanych.
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NEJCASTEJI NAKUPUJEME ONLINE
ZACATKEM TYDNE

Cesi pfi nakupovani online davaji vétsi prednost flexibilité.

Z dat vyplyva, ze Cesi nejéastéji nakupuiji pres internet v pon-
déli a utery, zatimco o vikendech je mira online nakupovani vy-
razné niz8i. Hodnota objednavky dosahuje v prdméru 1 338 K¢
a obsahuje téméf tti kusy zbozi, obvykle réizného. Cim dal
vétsi oblibé se tési vydejni mista, ktera pred doru¢enim na ad-
resu preferuje 56 % zakaznik ¢eskych e-shopl. Data vzesla
z analyzy ¢tvrt milionu objednavek zpracovanych v logistickém
skladu Authentica Fulfillment, ktera za minuly rok vyexpedo-
vala pres milion zasilek pro desitky ¢eskych e-shopu. Nyni ve
spolupraci se Zasilkovnou posilila svozy objednavek pro jejich
rychlejsi doruceni.
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O CEM SE HOVORILO
NA SEMINARI VYBAVENI

PRODEJNY 2024?

PRUZKUMY UKAZUJI, ZE KROME
DOSTUPNOSTI ZBOZI ZAKAZNICI
POZADUJI PRI NAKUPU CiM DAL

CASTEJI TAKE POHODLI A DOSTUPNOST
PRODEJNY. TOMUTO TRENDU POMAHAJI
VYCHAZET VSTRIC NOVE TECHNOLOGIE.

Maloobchod prochazi vyznamnymi zmé-
nami, jejichz nedilnou soucasti je digita-
lizace. Hlavnim pilifem této transformace
je rast on-line nakupovani, stale ¢astéjsi
vyuzivani nakupnich aplikaci a integrace
digitalnich nastrojd v kamennych pro-
dejnach. Konkurenéni vyhodou, ktera
bude rozhodovat o Uspéchu obchodnik
v nasledujicich letech, bude vytvareni
pohodiného a pro zakaznika bezproblé-
mového nakupu a s nim spojeného pfi-
jemného zazitku.

POHODLI MUSIi BYT

NA DOSAH

Na zakladé dat ze spotrebitelského vy-
zkumu Shopper Review 2024 mizeme

i i
PrinaSime jednod
tymovou .
VocoVo

1E-

Semina? Vybaven! prodajmy
12.11.2024

\
.

v souc€asné dobé pozorovat tfi nejvyraz-
néjsi trendy nakupniho chovani. Prvnim
je stale Castéjsi nakup v blizkych prodej-
nach, protoze spotrebitelé nechtéji travit
¢as dlouhymi cestami za nakupy. Podil
respondentd, ktefi uvedli, Ze nakupuji

v nejblizSich prodejnach, vzrostl z 63 %
v roce 2022 na 78 % v roce 2024. Dru-
hym vyraznym trendem je rlist on-line
nakupu potravin. Data pochazeji od tfi
nejvyznamnéjsich hrac¢l na eském trhu
(Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco.cz) a fikaji,
ze zatimco v roce 2020 nakoupilo potra-
viny on-line pouze 10 % respondentu,

v roce 2024 toto Cislo dosahlo 20 %. Tre-
tim vyraznym trendem je vyuzivani mo-
bilnich aplikaci. V roce 2024 jiz 73 % re-
spondentd uvedlo, Ze aplikace aktivné

Tomas Lachman, vedouci obchodniho oddéleni IT, JOYCE CR

Jaké moderni technologie maji obchodnici k dispozi-

ci, jak co nejlépe uspokojit zakaznika a zaroven zvy-

Sit efektivitu prodejny? Na tyto a dalSi otazky hledal

v pfijemnych prostorach Magenta Experience Center
odpovédi 8. ro¢nik seminare Vybaveni prodejny, ktery
za podpory partnerll a pod odbornou garanci Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu CR usporadal 12. listopadu
Casopis Retail News a vydavatelstvi Press21.

vyuzivaji, coz predstavuje vyrazny narlst
oproti 24 % v roce 2020.

Nakupni proces se v sou€asnosti ode-
hrava ve dvou rovinach: digitalni a fy-
zické. Kazdy z téchto svétll ma ovsem
své specifické vyhody i nevyhody. Podle
Zdenka Skaly, jednatele vyzkumné

a analytické agentury Skala a Sulc, zde
existuje rozpor ve formé motivatorQ a ba-
riér. Motivatory pro on-line nakup zahr-
nuji moznost volby ¢asu nakupu, usporu
Casu, pohodiny vybér zbozi a vyhybani
se tézkému noseni nakupud. Naopak ba-
riéry nakupl zahrnuji nemoznost fyzické
kontroly zbozi, obtiznou orientaci v na-
bidce a nutnost pfizplsobit se termindm
doruceni. Na druhé strané, nakupy v ka-
mennych prodejnach pfinaseji zakazni-
kéim moZnost osobniho vybéru zbozi.
Nevyhody kamenného obchodu nicméné
zahrnuji nutnost cestovani, Casovou na-
ro¢nost a nutnost prepravy zboZzi domd.
Jak upozoriiuje Zdenék Skala, v idealnim
pfipadé by moderni prodejny mély kom-
binovat vyhody obou svétd.

Zakaznici preferuji prodejny, které jim
poskytuji pohodli a usnadriuji cely na-
kupni proces. V roce 2024 se ukazalo,
ze az 95 % zéakaznikl pouziva nakupni
aplikace a 50 % aktivné vyuziva kupony
a slevy. Jenze, jak upozoriiuje Zdenék
Skala, soucasné digitalni nastroje (inter-
netoveé stranky a aplikace) jsou z 90 %

o aktivaci, ktera ale nepfinasi dlouho-
doby rust. Digitalni kontakt mGze pod-
pofit rlst znacky ¢i obchodu, nicméné
pokud nebude klast na nakupuijici dalsi
naroky, ale automatizovat nakup i v ka-
menné prodejné.
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1-2-3 spojeno

Dékujeme partnerlim seminare:

reporoem SR CR

Rozsifeni zakaznického zazitku poskytuji
také dalsi digitalni technologie, jako je
self-scanning, navigace po prodejné in-
formace o aktualnim provozu v prodejné
¢i automatizace a sdileni nakupniho se-
znamu. Diky témto nastrojim mohou za-
kaznici uSetfit Cas, zvysSit komfort nakupu
a ziskat lepsi kontrolu nad svymi vydaiji.
,Diky tomu mUzZe byt digitalizace efek-
tivni dlouhodoby nastroj pro budovani
znacky,” konstatuje Zdenék Skala.

X V{BAVENI
PRODEINY

Zdenék Skala, jednatel vyzkurqné
a analytické agentury Skala a Sulc

PROPOJTE SVE
ZAMESTNANCE

Jednim z néstrojd pro zlepSovani za-
kaznického zazitku by se mohlo stat re-
$eni VoCoVo spole¢nosti Joyce CR. Jde
o moderni feSeni pro efektivni tymovou
komunikaci, které ma potencial zlepSit
provoz prodejen. Jejich provozovateldim

\

o kterych se v programu hovofilo.

Nechybély ani praktické ukazky téchn'olbgil',

je k dispozici ve dvou variantach: Vo-
CoVo Enterprise a VoCoVo Link. VoCoVo
Enterprise je komplexni systém vyuzi-
vajici nahlavni soupravy, ru¢ky, pokladni
klavesnice, zakaznicka tlacitka, zaklad-
nové stanice a fidici jednotky. Tento eko-
systém je mozné snadno integrovat do
systémU tretich stran i do telekomunikac-
nich sluzeb. VoCoVo Link je cenové do-
stupné feSeni pro mensi provozy do osmi
uzivatel( a nabizi jednoduchou instalaci,
intuitivni ovladani a pokryti az 1500 m>.
Umoznuje hands-free komunikaci, ¢imz
Setfi ¢as zaméstnanclm, ktefi mohou
efektivnéji resit pozadavky zakazniku.
»~Zameéstnanci nikam zbyte¢né nechodi,
mohou lépe a efektivné komunikovat

s kolegy, jsou neustale na pfijmu, a pfi-
tom maji vzdy volné ruce na praci,” vy-
svétluje Tomas Lachman, vedouci oddé-
leni IT Joyce CR. Diky tomu se zkracuiji
fronty u pokladen, zvySuje se spokoje-
nost zékaznik( a snizuje se i riziko kra-
dezi. Navratnost investice vyrobce udava
zhruba 4,5 mésice.

POHODLNY PRODEJ

BEZ OBSLUHY

K lepSimu zakaznickému zazitku a ze-
jména rozsiteni moznosti prodeje mimo
béZnou oteviraci dobu pfispiva kom-
plexni digitalni feSeni spoleCnosti P. V. A.
systems, které mizeme vidét napfi-
klad v automatizovanych prodejnach
24/7 spole¢nosti COOP a které umoz-
nuji nepretrzity provoz bez nutnosti pfi-
tomnosti personalu. Hlavni vyhodou
téchto prodejen je komplexni fesSeni

od jednoho dodavatele. VeSkera zafi-
zeni a technologie, véetné pokladnich
a skladovych systém, videodohledu

a funkci pro rozpoznavani zbozi, jsou
propojena do centralniho fidiciho sys-

tému. Pokrocilé technologie zahrnuiji pres

100 samoobsluznych pokladen a vice
nez 50 rliznych moduld.

sKli€ovou inovaci je rozpoznavani zbozi
pomoci Al, které automaticky identifi-
kuje produkty na pokladnach,” fika Ra-
dek Nachtman, jednatel a feditel P. V. A.
systems. Bezpec€ny vydej tabakovych
produktd az po zaplaceni nové umoz-
nuje vydejnik tabakovych vyrobkd, coz
eliminuje ztraty. Videoserver s analyzou
obrazu sleduje pohyb zékaznik( a paruje
zaznamy s konkrétnimi udalostmi. Dohle-
dova aplikace B.0.S.S. Monitor umoz-
nuje on-line monitoring prodejen, detekci
zvukUl a poditani osob. Rychlé aktuali-
zace cen v realném Case zajistuji elektro-
nické cenovky.

Radek Nachtmann, jednatel a feditel
spolec¢nosti P.V.A. systems

CHLAZENI S NIZSi
UHLIKOVOU STOPOU

Podle Mariana Bacmarnaka, vedouciho
obchodniho Useku spole¢nosti Carrier
chladici technika CZ, ¢eli maloobchod
patfi inflace, nedostatek kvalifikovanych
pracovnikl a zpfisfujici se environmen-
talni regulace, jako je nafizeni o F-ply-
nech. Jednou z kli¢ovych technologii je
proto Initegral CO, System, ktery inte-
gruje chlazeni, klimatizaci a vytapéni do
jednoho systému. Ten vyuziva odpadni
teplo z chlazeni k vytapéni objektl, coz

ReTailNews
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snizuje provozni naklady a uhlikovou
stopu. Dals$i pokrok predstavuji digitalné
propojené chladici skiiné s funkcemi
pro vzdalené sledovani, alarmy a spravu
teploty. V soucasné dobé je patrny také
velky dlraz na cirkularni ekonomiku, kde
je vyraznym prvkem recyklace, opravy
a renovace zafizeni. Jak Marian Bac-
manak dodava, udrzitelny pfistup v ob-
lasti prlimyslového chlazeni podporuji
energeticky Usporné produkty a vyu-
Zivani pfirodnich chladiv, jako je CO,

a propan.

POMAHA REBRANDING
Lepsi zakaznicky zazitek formou rebran-
dingu prodejen se pro své zakazniky
rozhodla vytvaret spolecnost Jednota,

s. d. Ceské Budgjovice. Ta realizuje roz-
sahly projekt rebrandingu a moderni-
zace svych supermarketl Terno a Trefa,
jeho cilem je vytvofit tradicni esky ob-
chod v modernim prostredi s vyuzitim
nejnovéjsSich technologii a udrzitelnych
pristupd. Klicové Upravy zahrnuji rekon-
strukci interiér(i, nové regéalové systémy,
chladici a mrazici technologie, osvétleni
a sjednoceni vizualniho stylu. In-store
komunikace se zaméruje na prehled-
nost a orientaci zakaznik. Modernizaci
podporuji také technologické inovace,
jako jsou samoobsluzné pokladny, self-
-scanning, vahy s integrovanou Al, digi-
talni cenovky a automatizované prodejny
24/7. Vyznamnym piinosem je také mo-
bilni aplikace pro vérné zakazniky, ktera
umoznuje generovat personalizované na-
bidky. Klicovou roli v procesu moderni-
zace hraje ovSem také udrzitelnost, ktera

ViR e
Ul s s

—
od iy

-

Pavel Primus, Feglitel marketingu a rozvoje
v Jednoté, s. d. Ceské Budéjovice

TEMA

zahrnuje fotovoltaické elektrarny, tepelna
Cerpadla, rekuperaci tepla a usporné
chladici systémy.

Podle slov Pavla Primuse, feditele
marketingu a rozvoje v Jednoté, s. d.
Ceské Budgjovice, pfinasi modernizace
a rebranding narUst trzeb o 10-15 %.

V pfipadé prodejen prevzatych po siti
Pramen doslo béhem dvou let k narlstu
dokonce az 0 200 %.

PENNY SNIZUJE
UHLIKOVOU STOPU

Na modernizaci a udrzitelnost v oblasti
maloobchodnich prodejen prostrednic-
tvim vyuzivani novych technologii se za-
méruje také spolecnosti Penny Market.
Mezi jeji hlavni inovace patfi pouziti kFi-
zové laminovaného dreva jako ekolo-
gické alternativy tradi¢nich stavebnich
materialQ, které snizuje uhlikovou stopu,
a to diky schopnosti vazat CO,. Dale pfi
modernizaci svych prodejen klade ddraz
na fotovoltaické systémy s vysokou ener-
getickou efektivitou a s moznosti sdileni
energie mezi prodejnami. Modernizace
prodejen zahrnuje také nasazeni systému
Viessmann ESyCool pro chlazeni, vyta-
péni a ohrev, ktery vyuziva pfirodni chla-
diva a zbytkové teplo. Jednim z krokd je
také je implementace autonomniho sys-
tému Cidel pro sledovani teplot, vihkosti
a spotreby energie, ktery eliminuje vy-
padky technologie a snizuje provozni na-
klady. Vizi Penny Marketu je dosahnout
témeér energetické sobéstacnosti a mini-
malni emisni stopy do roku 2030.

PERMANENTNI

POS STOJAN

K inovacim v retailu pfispiva také spolec-
nost Global Marketing, a to novym per-
manentnim stojanem Reponio, ktery by
v budoucnu mohl nahradit do¢asné kar-
tonové POS stojany. Stojan kombinuje
senzory a algoritmy pro detailni analyzu
chovani zakaznikl a jeho smart varianta
je schopna méfit, kolik lidi se u stojanu
zastavi, vezme produkt do ruky nebo
jen projde kolem. Tato data umozniuji

optimalizaci prodejni strategie v realném
Case a maximalizaci prodejniho poten-
cidlu. Stojan poskytuje také on-line pre-
hled o vyprodanosti a objemu prodejd,
coz usnadriuje planovani merchandi-
singu a minimalizuje potfebu servisnich
zasahl. Kromé technologickych vyhod
vynika toto feSeni ekologickou Setrnosti,
protoze je 100% recyklovatelné a jeho
zivotnost presahuje 10 let. Modularita
umoziuje snadnou udrzbu a vyménu
dild, coz snizuje uhlikovou stopu a pfi-
spiva k dlouhodobé udrzitelnosti.

»Pro kampan je mozné jej pfipojit k elek-
trické siti, ale je mozné vyuzit také za-
budovanou baterii, ktera vydrzi az tficet
dnd, coz pro vétsinu kampani naprosto
postacuje. Jeho rebranding pro dalsi
kampan trva jen nékolik okamzikd a pro-
biha pfimo na prodejni plose,“ popisuje
Michal Barina, CEO, Global Marketing.

Michal Bafina, CEO, Global Marketing
(2. zleva) na seminafri poprvé predstavil
Smart stojan Reponio.

PLNA KONTROLA

NAD KVALITOU

Nejen provoz chlazenych Usekd, ale

i cely teplotni fetézec hlida moderni mo-
nitorovaci technika. Moderni feSeni pro
kontrolu a zajisténi kvality v maloobchod-
nich prodejnach predstavila spoleénost
Testo. Jeho cilem je zajistit nepretrzitou
kontrolu chladiciho fetézce od farmy az
po prodejnu. Kli€¢ovym prvkem je sys-
tém Testo Saveris 2, ktery vyuziva wi-fi
zaznamniky pro méfeni teploty a vih-
kosti. Namérena data jsou prenasena do
cloudu, kde jsou dostupna kdykoli a od-
kudkoli. Pro méreni teploty se pouzivaji
mimo jiné ru¢ni pfistroje s integrovanymi
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Matéj Lechner, produktovy manazer, Testo

sondami a zafizeni pro namatkova meé-
feni. Pro trvaly monitoring teplot slouzi
automatizované systémy s moznosti
spusténi alarmu pfi prekroCeni hrani¢nich
hodnot a novinkou je digitalni pfirucka
kvality, kterd poskytuje zaméstnancim
intuitivni pracovni postupy a kontrolni se-
znamy, a to bez papirové dokumentace.
Pravé ta dava podle Matéje Lechnera,
produktového manazera spole¢nosti
Testo, jisty ,,prostor zaméstnancim

k manipulaci s daty. Diky automatickému
pfenosu dat a on-line sledovani v real-
ném Case tomu tak neni a je zajiSténa
plna kontrola nad bezpec¢nosti potravin

a minimalizuje se riziko chyb.

OBJEDNEJ CESTOU, PRI
PRICHODU VYZVEDNI

Na zvySovani efektivity provozu a za-
kaznické spokojenosti se v sou¢asnosti
zamérfuje spole¢nost McDonald’s, ktera
zpracovava vic nez 20 miliard trans-
akeéni ro¢né. Ty doposud zajistoval sys-
tém vyvinuty v 90. letech minulého sto-
leti, ktery se v prlibéhu ¢asu rozvijel,
coz ovSem vedlo ke zna¢né fragmentaci

s
Martin Sidak, Technology Lead McDonald’s
pro Cesko, Slovensko a Ukrajinu

TEMA

napfi¢ jednotlivymi provozovnami. Pravé
z tohoto dlvodu firma nyni zavadi novy
jednotny systém, ktery zaroven redu-
kuje podet obrazovek a jen v CR pfi-
nasi usporu pres 2 mil. KE. Tato zména
pfispiva k rychlejSimu objednavkovému
procesu a zkracuje dobu pfipravy jidel

0 4-7,5 sekundy. Tato nova strategie pfi-
nasi vyssi stabilitu a plynulost provozu,
vCetné konceptu Ready on Arrival, ktery
zajistuje pfipravenost objednavky uz pfi
pfijezdu zakaznika do provozovny, coz
dfive mozné nebylo. Tento pfistup je op-
timalizovan daty a pokrocilymi technolo-
giemi, coz snizuje chyby a zlepSuje cel-
kovy zazitek zakaznika.

Linked [T}
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Al CHRANI, POMAHA

A SETRI

Z policejnich statistik vyplyva, ze kromé
listopadu ma trend vlioupani od ledna

do prosince stoupaijici tendenci. Kli¢o-
vym tématem v oblasti ostrahy je proto
optimalizace procesU a zvyseni bezpec-
Ulohu pti feSeni problémU spojenych se
ztratami na zbozi a efektivitou provozu
proto hraji moderni digitalni technologie.
Detailni analyzy pfimo z maloobchodu
ukazuiji, ze Skody v tomto sektoru mo-
hou dosahovat znaénych hodnot, coz
vyzaduje zavadéni preventivnich opat-
feni. Jednim z efektivnich feSeni je vyuziti
kombinace pokrodilych senzorll, kame-
rovych systém( a algoritm0 strojového
uceni. Tyto technologie umoznuji nejen
presné monitorovani pohybu zbozi, ale
také predikci rizikovych situaci a optima-
lizaci skladovych zasob.

Podle Tomase RUzZicky, Projekt managera
spole¢nosti SSIGroup, je v sou¢asnosti
v maloobchodé patrny tlak na snizeni
ceny, kterou provozovatelé plati za bez-
pecnost, k ¢emuz mUZou velmi dobre

pomoci prave digitalni technologie.
Nicméné kontrola a rozhodovaci pravo-
moci budou vzdy pfindlezet ¢lovéku.

JAK SE K Al STAVi PRAVO?
Diky algoritmdm Al je mozné analyzovat
chovani zakaznikl a na zakladé téchto
dat poskytovat personalizovana dopo-
ruceni a cileny marketing. Automati-
zace zakaznické podpory prostfednic-
tvim chatbotl zvySuje efektivitu a snizuje
naklady, coz pfispiva ke spokojenosti
zakaznik(. Jak ale upozoriuje Jaroslav
Tajbr, Partner ve spolecnosti Eversheds
Sutherland, dllezitym pravnim aspek-
tem je ochrana osobnich udaji podle
GDPR. To klade ddraz na minimalizaci
dat, transparentnost a na souhlas uzi-
vatel(. KliGové vyzvy soucasnosti podle
né&j zahrnuji ochranu soukromi, pfedcha-
zeni diskriminace a zajisténi kyberne-
tické bezpecnosti. Kromé GDPR je ne-
zbytné brat v ivahu také nafizeni Al Act,
které klasifikuje systémy Al podle rizika
a stanovuje povinnosti jejich uzivatell

a poskytovatell a jehoz cilem je zajistit,
aby systémy umélé inteligence v EU byly
bezpecné a respektovaly zakladni prava

Jaroslav Tajbr, Partner, Eversheds
Sutherland

a hodnoty. S ohledem na dynamicky roz-
voj Al a legislativy je proto klicové do-
drzovani pravnich predpis a pfiprava
na budouci zmény, které zplsob vyuzi-
vani téchto technologii v retailu ovlivni.
Podle Jaroslava Tajbra jde sice o proces
narocny, nicméné bychom se jen neméli
obavat, protoze podobny proces s GDPR
jsme také zvladli.

Pavel Neumann
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KUPNI SILA V EVROPE:
ROZDILY MIZi JEN ZVOLNA

KOLIK MAJi SPOTREBITELE SKUTECNE
K DISPOZICI NA SVE VYDAJE A USPORY,
SE V JEDNOTLIVYCH ZEMICH STALE
ZNACNE LISIi, MJ. V ZAVISLOSTI NA
CENOVEM VYVOJI. NA JEDNOHO

OBYVATELE 42 ZEMi V PRUMERU PRIPADA

18 768 EUR CISTEHO ROCNE.

Obecné plati, ze rozdily v kupni sile na
kontinentu se velice zvolna zmensuji,
takze zUstavaji obrovské nejenom mezi
zapadni Evropou a postkomunistickymi
zemeémi, nybrz i vnitrostatné. To plati
nejen pro Polsko, Madarsko ¢i Rumun-
sko, ale napftiklad pro Italii, v mensi mire
pro Francii. Kupni sila je nejrovnomérnéji
rozprostfena v Nizozemsku, ani v Ra-
kousku nejsou rozdily mezi deviti spolko-
vymi zemémi pfili§ vyrazné (mezi mésty
a mikroregiony ovSem ano).

Zebficek s velkym naskokem vede Lich-
tenstejnsko, zeme, jez ma celni a méno-
vou unii se Svycarskem. Kupni sila tam-
nich obyvatel (necelych 40 tis.) je 3,7krat
vy$8i, nez ¢ini celoevropsky prdmér. Na-
sleduji Svycarsko a Lucembursko. Na
konci zebfitku jsou Kosovo, Bélorusko

a Ukrajina. Letos si ve srovnani s tim
pfedchozim nejvice polepsila Britanie, jez
postoupila z desatého na sedmé misto.
Naproti tomu nejvice ztratilo Irsko, jez Slo
v pfedchozich dvou letech nahoru. Letos
ale spadlo ze Sestého na dvanacté misto.
Jeden obyvatel tam disponuje kupni si-
lou 26 880 eur, coz je 43 % nad celoev-
ropskym pramérem.

EVROPSKE ZEME S NEJVYSSi
KUPNi SILOU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Nad celoevropskym prdmérem se drzi
16 zemi ze sledovanych 42, zatimco pod
nim je 26 zemi, véetné Spanélska s &is-
tym disponibilnim pfijmem na obyvatele
18 013 eur.

TABULKA
—

Zebiicek s velkym naskokem vede Lichtenstejnsko. Kupni sila tamnich obyvatel je 3,7krat
vy$8i, nez éini celoevropsky prameér.

Suma, kterou maji Evropané k dispozici na nakupy zboZzi
a sluzeb, na rekreaci, vzdélani a riizné formy sporeni,
vcetné soukromého penzijniho pojisténi, letos proti lon-
sku nominalné vzrostla o 3,9 % na souhrnnych 12,9 bil.
eur. Vyplyva to ze studie ,,GfK Purchassing Power Euro-
pe 2024“. Uvedeny mezirocéni rlst je podle ni ve srovna-
ni s predchozimi lety velice nizky.

MIiRNE ROZDIiLY

V RAKOUSKU

A NIZOZEMSKU

V pozvolném vzestupu pokracuje Ra-
kousko, jemuz letos sumou 29 266 eur
nalezi Sesta pficka. Rozdily mezi tam-
nimi deviti spolkovymi zemémi jsou po-
mérné mirné. Prvni misto patfi Dolnimu
Rakousku, kde ma kazdy obyvatel v pri-
méru k dispozici 30 707 eur (narodni in-
dex 104,9). Téméf dvoumilionové Vidni
patfi posledni (devata) pficka sumou

27 328 eur (index 93,4). Celostatnimu
priméru se nejvice blizi Sesté Styrsko
(index 99,9).

Desitku zemi s nejvy$si kupni silou uza-
vira skoro osmnactimilionové Nizozem-
sko, kde na jednoho obyvatele pfipada
27 558 eur, coz je skoro o polovinu vice,
nez &ini evropsky primér. Pfitom nej-
bohatsi provincie Severni Holandsko
(Noord-Holland) kolem Amsterdamu
vykazuje 29 890 eur Cistého pfijmu na
obyvatele, coz je necelych 9 % nad na-
rodnim pramérem. Nejslabsi provincie
Groningen je zase jenom o0 13 % pod
primérem (23 971 eur).

VyraznéjSi regionalni rozdily se jevi

v mnohem vétsi a lidnatéjsi Francii, je-
jiz kupni sila 24 328 eur je zhruba 30 %
nad evropskym primérem. Vice nez
dvoumilionova Pafiz svym pramér-
nym Cistym pfijmem 41 737 eur pre-
vy$uje narodni pramér skoro o 72 %.
Vétsina z TOP-10 regionl se nachazi
pomérné blizko pafizské aglomerace.
Francouzskou zvlastnosti je, Ze region
s nejslabsi kupni silou je kupodivu také
blizko Pafize — ve mésté Saint-Denis na
severu metropolitni oblasti (necelych
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10 kilometr( od centra hlavnino mésta)
je to 16 501 eur.

ITALIE: MEZI SEVEREM

A JIHEM JE STALE
HLUBOKY PRIKOP

Italie, jejiz hospodarstvi je podle nomi-
nalni hodnoty HDP treti nejvétsi v eu-
rozéné, ¢ini pramérny pijem na oby-
vatele 21 078 eur ro¢né. Coz je asi

12 % nad celoevropskym primérem

a 16. misto v zeb¥icku. V regiondlnim
prifezu nastala letos na Apeninském
poloostrové zména. Milanskou provincii
s vice nez 3,2 mil. obyvatel, jez dlouho

v narodnim Zeb¥icku vedla, velice tésné
vystfidalo Bolzano, nejvétsi mésto Jiz-
niho Tyrolska s pfevazné némecky mluvi-
cim obyvatelstvem. Kupni sila v Bolzanu
se vyjadfuje sumou 28 807 eur na jed-
noho obyvatele, coz je skoro o 37 % vic,
nez ¢ini narodni pramér (evropsky index
¢ini 153,5). V milanské provincii je kupni
sila jenom o 35 eur nizsi.

VSech 10 provincii s nejnizsi kupni silou
na Apeninském poloostrové se rozklada
na jihu ltalie. Posledni misto pfipada
méstu Crotone v Kalabrii, jehoz primérny
pfijem na obyvatele (13 241 eur) odpo-
vida pouhym 63 % celostatniho prdiméru.

VYCHOD EU: VYSOKO

NAD NARODNIM
PRUMEREM JE BUKUREST
Cesko stoupalo v evropském Zeb-

ficku koupéschopnosti v uplynulych le-
tech zvolna nahoru, ale v leto$nim pre-
hledu kleslo na 24. pfi¢ku z predchoziho
20. mista, kdyz jeho prdmérny disty pfi-
jem 14 106 eur predstavuje 75,2 % celo-
evropského priméru. Sestup je Castecné
zpUsoben kurzovymi vlivy, podotyka
studie.

PraZzané maji na nakupy a uspory k dis-
pozici prdmérnych 18 667 eur, coz je
skoro o tfetinu vice, nez ¢ini narodni pra-
mér. Uvedena suma se souc€asné tésné
blizi celoevropskému ukazateli.

Za Ceskou metropoli nasleduji okresy
Praha-zapad (14 930 eur), Beroun

OBCHOD

(14 731) a Mlada Boleslav (14 730 eur).
Okres Brno-mésto v narodnim poradi za-
ujima sedmou pricku (14 663 eur). Celo-
statnimu priméru se nejvice blizi okres
Pelhfimov (14 045 eur na obyvatele).
Narodni pofadi uzavira Ostrava-mésto
12 186 eur, tedy 14 % pod celostatnim
primérem), pfedtim to dlouho byl okres
Jesenik.

Polsko, nejlidnatéjsi stfedoevropska
zemé, si letos polepsilo o jedno misto

a zaujalo 27. pricku s primérnou ¢astkou
12 561 eur. Jeho postaveni na kontinentu
charakterizuje index 66,9. Pfijem VarSa-
vana 19 878 eur je 58 % nad narodnim
pramérem. Druhé misto v Polsku zaujima
znamé lazenskeé stredisko Sopoty nacha-
zejici se u Gdarnského zalivu mezi Gdyni
a Gdariskem, s nimiz tvofi tzv. Trojmeésti.
Treti pficka ndlezi Vratislavi s 17 044 eur,
coz je skoro 36 % nad celostatnim prd-
mérem. Nejslabsi kupni silu v pfepoctu
na obyvatele vykazuje mésto Brzozéw

v Podkarpatském vojvodstvi s ¢astkou

8 292 eur, coz je 34 % pod narodnim
pramérem. Studie konstatuje, Ze rozdily
v kupni sile v jednotlivych regionech Pol-
ska se v prfedchozich letech zvétSovaly,
letos se trend zménil. Otazka zni, zda
bude pokracovat.

Madarsko v evropském ZebfiCku letos
kleslo o jeden stupinek na 30. misto.
Prdimérna kupni sila 11 570 eur je vyja-
drena evropskym indexem 61,6. Podle
ocekavani vede metropole Budapest,
kde ma kazdy obyvatel v priméru

Linked [

Sledujte stranku
Retail News

k dispozici 15 029 eur. Je to skoro 30 %
nad narodnim prdmérem. Pomérné vy-
sokou kupni silu vykazuiji oblasti kolem
hlavniho mésta a zapadni regiony pfilé-
hajici ke hranici s Rakouskem. Ale i tam
vétsSinou odpovida dvou tretindam celo-
evropského ukazatele. Nejslabsi kupni
silu vykazuje Zupa Szabolcs-Szatmar-
-Bereg v severovychodnim cipu Madar-
ska. Zije tam kolem 529 tis. obyvatel,
pficemz na jednoho z nich prdmérné pi-
pada 8 988 eur, coz je zhruba 22 % pod
narodnim prdmérem. Je to jedina Zupa
v Madarsku hrani¢ici se tfemi staty — na
severu kratce se Slovenskem, na seve-
rovychodé s Ukrajinou a na jihovychodé
s Rumunskem.
Rumunsko patfi dle kupni sily na jednoho
obyvatele do &tvrté desitky zebfiCku. Le-
tos mu ¢astkou 9 092 eur predstavujici
néco pres 48 % celoevropského ukaza-
tele patfi 32. misto. Velmi vysoko nad na-
rodnim prdmérem zlstava hlavni mésto
Bukurest, kde je primérny disty pfijem
na obyvatele 18 580, mirné nizsi nez
v Praze. Narodni primér pak prevysuje
vice nez dvakrat, ve srovnani s nejchudsi
zupou Vaslui na vychodé zemé u hranic
s Moldavskem pak 4,3krat.

i¢

KUPNI SILA VYBRANYCH MEST A REGIONU

Mésto (region) Pocet obyvatel | Kupni sila,
v tis. eur rocné

Pariz 2088
Provincie Milan 3248
Severni Holandsko 2976
Viden 1982
Madrid 6 872
VarSava 1862
Praha 1385
Bukurest 1725
Budapest 1 686

Narodni | Evropsky
index index

41 737 171,6 222,4
28772 153,3

29 890 108,5 159,3
27 328 93,4 145,6
22 426 127,9 122,7
19 878 158,3 105,9
18 667 132,3 99,5
18 580 204,4 99
15 029 129,9 80,1

Zdroj: GfK Purchasing Power Europe 2024
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PO CTYRECH LETECH )
RUSTU KUPNI SILA CECHU

POKLESLA

V RAMCI CESKE REPUBLIKY JE KUPNI
SILA DISTRIBUOVANA NEROVNOMERNE.

DLOUHODOBE JE KUPNI SiLA NEJVYSSi

V PRAZE.

Pokles praimérné kupni sily v Ceské re-
publice je dan predevsim poklesem
kursu ¢eské koruny vici euru. Primérna
kupni sila obyvatel Ceské republiky je le-
tos o téméF 25 % nizsi nez evropsky pri-
mér, ktery €ini 18 768 euro na obyvatele.
Lonsky rozdil ¢inil 16,2 % ve prospéch
evropského priméru, byl tedy vyrazné
niz8i nez letos.

V PRAZE JE KUPNI SiLA

O TRETINU VYSSi

V ramci Ceské republiky je kupni sila
distribuovana nerovnomérné. Dlou-
hodobé je kupni sila nejvyssi v Praze,

v roce 2024 byla priimérna kupni sila

v Praze 0 32,2 % vy$8i nez prdmér re-
publiky. Oproti Praze, kde je kupni sila
v ramci republiky velmi vysoka, jsou re-
giony, kde Ize naopak zaznamenat niz-
maji v priméru obyvatelé Karlovarského
regionu (89,2 % celostatniho priiméru)

a Moravskoslezského regionu (90,5 %
priméru CR).

NEJNIZSi KUPNI SiLA

JE V BILE VODE

Pramérna kupni sila poklesla oproti roku
2023 ve véech regionech Ceské repub-
liky, nejvice v8ak v Praze (0 8 %) a v Us-
pokles kupni sily byl zaznamenan na jizni
a stfedni Moravé (v Jihomoravském kraji
01,9 %, v Olomouckém o 2,1 %).
Ostrava-mésto s 86,4 % celostatnino
priméru. Nadprdmérné kupni sily (vice
nez 100 % celostatniho prliméru) dosa-
huje vedle Prahy jesté dalSich 14 okrest
(ze 77). Jsou to vesmes stfedoCeské
okresy a velka mésta - Plzen a Brno.
Obci s uplIné nejnizsi urovni kupni sily
byla v roce 2024 Bila Voda na Jesenicku,
kde v priméru nedosahovala ani dvou
tretin celostatniho prliméru. Obdobné

V roce 2024 byla primérna kupni sila v Praze o 32,2 % vy$si nez priimér v Ceské republice.

Nejnovéjsi vysledky kazdoroCni analyzy spole¢nosti NIQ
& GfK ,,Kupni sila 2024“ ukazaly, ze prdmérna kupni sila
obyvatel Ceské republiky doséhla v roce 2024 hodnoty
14 106 euro na jednoho obyvatele, coz je 0 718 euro
méne nez v roce 2023.

ROZDILY V KUPNi SiLE V €R
Index kupni sily

na obyvatele 2024

(CR=100)
Praha 132,3
Praha-zapad 105,8
Beroun 104,4
Mlada Boleslav 104,4
Praha-vychod 1041
Cheb 88,6
Ceska Lipa 88,0
Sokolov 87,9
Jesenik 86,8
Ostrava-mésto 86,4

Zdroj: GfK Kupni sila 2024

hodnoty Ize zaznamenat také u obce
Slezské Pavlovice a Hlinka na Bruntalsku
a Vfesova na Sokolovsku, vesmés tedy
oblasti lezici v pfihranici, a s vysokou
nezaméstnanosti.

Naopak, nejvyssi kupni silu maji pfimést-
ské obce lezici v blizkosti Prahy.

V PRAZE VEDE JEDNICKA
V ramci Prahy disponuji v praméru nej-
vy$$i kupni silou obyvatelé Prahy 1. Pra-
mérna kupni sila se zde pohybuje na
hodnoté dosahuijici témér 165 % celo-
statniho priiméru, tedy jesté o 32 % vice,
nez &ini prazsky primér. Nasleduji s od-
stupem Praha 2 a Praha 6. Naopak, nej-
niz8i kupni silu maji v prdméru obyvatelé
Prahy zijici na sidli$ti Repy na zapadé
Prahy a v Radotiné na jihozapadé mésta.
Presto jde v obou pfipadech o kupni silu
0 vice nez 26 % presahuijici celostatni
primér.

ek
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CESI ZNOVU POMAHAJi: PODZIMNI SBIRKA
POTRAVIN PRINESLA REKORDNI VYSLEDKY

Podzimni kolo Sbirky potravin 2024 p¥ineslo rekordnich 684 tun pomoci a ukazalo, Zze Cesi jsou stale ochotni
podporovat ty, ktefi to potrebuji nejvice.

V rdmci nejvétsi sbirky potravin v Ceské
republice, organizované Ceskou federaci
potravinovych bank ve spolupraci s ob-
chodnimi fetézci, neziskovymi organiza-
cemi, statni spravou a Svazem obchodu
a cestovniho ruchu CR, se podafilo vy-
brat 612 tun potravin a 72 tun droge-

rie. Pomoc mifi k tém nejzraniteln&jSim

— seniorim, rodinam samoziviteld, lidem
s hendikepem ¢&i péstounskym rodinam.

RETAIL A GIVING TUESDAY:
SPOJENIi, KTERE MENI
ZIVOTY

Kli¢ovou roli pfi organizaci hraly ob-
chodni retézce a retailova centra, ktera
nejen poskytla prostor ve svych pro-
dejnach, ale také se aktivné podilela na
propagaci sbirky. Diky tomu byla po-
moc dostupna ve vice nez 2 250 prodej-
nach a stale vice i na online platformach.
nerem pfi realizaci sbirek. Diky flexibi-
lité a inovacim, jako je online darovani,
mame moznost oslovit $irsi okruh darcl
a cilené doplnit sortiment potravinovych
bank o potfebné polozky,“ uvedl Tomas
Prouza, prezident Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR.

Sbirka vyvrcholila béhem Giving Tuesday,
celosvétového dne darcovstvi a podpory.
Tento den zdUraziiuje, Ze pomoc neni
jen o darovani materialnich véci, ale také
o empatii a podpore téch, ktefi se ocitli

v nouzi. Rostouci popularitu zaznamenala
online forma darovani, ktera letos tvorila
12,7 % z celkového objemu. Umoznuje
cilené nakupovat produkty, které pfi béz-
nych sbirkach chybi, napfiklad bezlep-
kové potraviny nebo détskou vyzivu.
»Diky podpore obchodnik(, ktefi sbirku
propagovali az do posledniho dne, se
podafrilo oslovit desitky tisic zakaznikd.
Posledni balicek byl zakoupen pouhé
dvé minuty pfed pulnoci posledniho

dne sbirky. To dokazuje, jak vyznam-
nou roli retail sehrava nejen v logistice,
ale i v motivaci darc(,“ dopliuje Tomas

Zleva: Ales Slaviéek, predseda Ceské fede-
race potravinovych bank; Marian Jurecka,
mistopredseda vliady CR a ministr prace

a socialnich véci, a Tomas Prouza, prezi-
dent Svazu obchodu a cestovniho ruchu €R

Prouza, prezident Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu.

USPESNY ROK PRO
POTRAVINOVE BANKY

A RETAIL

Rok 2024 byl pro potravinové banky a je-
jich retailové partnery nejen narocny, ale
také mimoradné uspésny. Kromeé pod-
zimniho kola Sbirky potravin se podafrilo
vybrat dalSich 1 365 tun pomoci béhem
jarni sbirky a mimoradnych akci pfi po-
vodnich. Potravinové banky navic diky

spolupraci s obchodnimi fetézci zachra-
nily vice nez 9 000 tun potravin, které by
jinak skoncily jako odpad.

»l1ato Cisla potvrzuiji, jak vyznamnou
ulohu hraje retail v podpore potravino-
vych bank. Nejenze pomaha pfi sbirkach,
ale také zasadné prispiva k udrzitelnosti
a omezeni plytvani potravinami,“ uzavrel
Tomas Prouza.

PRIPRAVENO NA DALSI
VYZVY

Shirka potravin se kona pravidelné od
roku 2013 a kazdym rokem potvrzuje
svou kli€ovou roli pfi zajistovani pomoci
pro zranitelné skupiny obyvatel. Dalsi
kolo Sbirky potravin je planovano na
26. dubna 2025. Organizatoti doufaji, ze

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

s rostouci podporou verejnosti a inten-
zivni spolupraci s retailem bude mozné
jesté vice zefektivnit pomoc tém, ktefi ji
potrebuiji.
Sbirka potravin neni jen udalosti, ale
symbolem spoluprace a inovaci, které
méni Zivoty po celé Ceské republice.
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

Rekordni sbirka v ¢islech
=
Sbirka potravin - podzim 2024

(@@Ll

684 tun

72 tun
drogerie

612 tun

potravin

5 400
dobrovolnikd

2250
obchodd

zdroj dat: Cesks federace potravinovych bank
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INSPIRACE
Z POPAI AWARDS 2024

PRIJEMNY ZAKAZNICKY ZAZITEK JE TO,
CO V SOUCASNE DOBE ROZHODUJE
O NAKUPU. A | PRES VYSOKOU

OBLIBENOST ON-LINE NAKUPOVANI
SI PRO SKUTECNE ZAZITKY CHODIME
DO KAMENNYCH PRODEJEN.

Odpovida tomu ¢im dal tim vétsi diraz
na jejich Spickovy design i zajem zada-
vatelll o POS prostifedky. U téch, které
soutézily v jiz 16. rocniku soutéze
POPAI Awards, byl jasné patrny ddraz na
estetiku, originalitu i Spi¢kové zpraco-
vani. Do kompletniho spektra retailovych
feSeni se také vic a vic zapojuji digitalni
technologie. My vam pfinasime vybér
toho nejlepsiho, co letos$ni ro¢nik sou-
téze pfinesl.

Pavel Neumann

ABSOLUTNI VITEZ 4
DalSi ocenéni: Vitéz kategorie Drogerie,
kosmetika

Nazev exponatu: L'Oréal virtualni
zrcadlo

Prihlasovatel: Dago

CENA ZA KREATIVITU
DalSi ocenéni: 3. misto v kategorii Komplexni store koncepty
- design prodejen

Nazev exponatu: A. C. Sparta Praha — Fan Shop
Piihlasovatel: Moris design

Na konferenci POPAI Day 2024, ktera probéhla 28. lis-
topadu 2024 v kongresovém centru O, universum,
byly slavnostné vyhlaseny vysledky oborovych soutézi,
jejichz poradatelem je asociace POPAI CE.

Nazev exponatu: Shop in Shop - Clan
Campbell

Ocenéni: 1. misto v kategorii Integro-
vané in-store kampané

Ptihlasovatel: Sprint Trading

CENA PUBLIKA

DalSi ocenéni: 1. misto v kategorii Ekologické koncepce,

2. misto v kategorii Komplexni store koncepty — design prodejen
Nazev exponatu: Prodejna Carnilove & Nordic Craft
Prihlasovatel: Vafo Praha
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APISSIE WALERS i Nazev exponatu: Shop-in-shop Birell
3L | Active SK
Nazev exponatu: Johnnie Walker Shop s e N T St.  Ocenéni: 1. misto v kategorii Nealkoho-
in Shop _ — lické napoje
Ocenéni: 1. misto v kategorii Ostatni P 1y &7 Prihlasovatel: Dago
(prototypy, vzorky) o
Pfihlasovatel: King Art POS NEJLEPSi MATERIALOVA
A TECHNICKA INOVACE
DalSi ocenéni: 1. misto v kategorii Prvky
vybaveni interiérli obchodd
Nazev exponatu: In-store Brand Experi-
ence — modularni endcap

Prihlasovatel: Plzerisky Prazdroj

4

NEJLEPSIi POP

Z MATERIALU NA BAZI

PAPIRU Nazev exponatu: Pulsujici svételny
DalSi ocenéni: 1. misto v kategorii Pro- shop-in-shop Pepsi

stfedky pro sluzby podpory prodeje Ocenéni: 2. misto v kategorii Nealkoho-
Nazev exponatu: Jogurtovy bar pro lické napoje

Yoggies Prihlasovatel: POS Media Czech
Pfihlasovatel: Thimm Obaly Republic

NEEI
rl Ko 8’ CE

2 At jsou Vase Vanoce
naplnéné kouzlem radosti
a dékujeme za dalSi rok
kvalitni P.O.P.ové jizdy!

INZERCE
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Foto: Irena BureSova
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CO BUDE POZADOVAT

ROK 2025

V SEGMENTU POS?

JAK JE PRIPRAVEN TECHNICKY

SEGMENT POS A CO SE OD NEHO
OCEKAVA V ROCE 2025?

Pojem POS je trochu zavadgjici, nebot
je vyuzivan jak ve smyslu marketingo-
vém, tak i ve smyslu technickém. Misto
prodeje je v podstaté cela plocha pro-
dejny, v tom nejuzsim slova smyslu se
pak jedna o pokladnu, kde je tento pro-
dej realizovan. Nicméné vedle tohoto
smyslu k podpore prodeje vyznamné
prispivaji rizné marketingové nastroje,
véetné designu samotnych obald. Vel-
kou skupinu podpUrnych elementd tvofi
rzné displeje, bannery, stopery, woblery
a dalsi formy 2D i 3D sdéleni, které maji
za Ukol presvédcit zakaznika o koupi.
Oba tyto hlavni segmenty se s vyvo-
jem technologii rizné vyviji a moderni-
zuji, i kdyz kazdy jinak, cil vSak zlstava
stejny.

SAMOOBSLUZNE
POKLADNY

Al OPTIMALIZUJE VYUZITI
POS SYSTEMU

Tento segment prolina nejenom ka-
menné obchody, ale je pochopitelné
soucasti predevsim elektronického ob-
chodovani. Ostatné vétsina obchodi
soucasné funguje jak v kamenné pro-
dejné, tak v online prostfedi e-shopu.
Rada systém( prochazi jiz nyni, a dalsi
z nich to nemine, velmi vyraznymi zmé-
nami, které koresponduji s nové vznika-
jicimi technologiemi, vyvojem a imple-
mentaci SW fesSeni v kombinaci s novymi
obchodnimi pozadavky. Stale Castéji do-
chazi v systémech, které jsou pro béz-
ného zakaznika ,neviditelné“, k vyuziti
umélé inteligence (Al). Al Iépe automa-
tizuje rutinni Ukoly a rychleji (i presnéji)

] || _! Tabékové virobky gy i)

==

o pokladnu, kde je tento prodej realizovan.

Misto prodeje je cela plocha prodejny, v tom nejuzsim slova smyslu se pak jedna

zde

e i

Obecné Ize zkratce POS (Point of Sales) rozumét jak

v kombinaci s pokladnami, tak v kombinaci s marketin-
gem, kde je podpora prodeje zajiStovana pomoci dis-
plejd, banner( a dalSich prvkd. At tak ¢i onak segment
POS v roce 2025 zmény oCekava a je na né pfipraven.

poskytuje cenné informace o zakaz-
nikovi i zbozi. Pokrocilé POS systémy
nyni nabizeji analyzu dat v realném Case
a pomahaji podniklim sledovat trendy
prodeje, preference zakaznik( a pro-
vozni neefektivitu. Toto mnozstvi dat
mUze vést k l1épe informovanym rozhod-
nutim, lepSim marketingovym strategiim
a efektivnéjsi spravé zasob. Systémy

s umélou inteligenci nabidnou predik-
tivni analyzy, které podnikdm pomohou
predvidat chovani zakaznik(, efektivnéji
fidit zasoby a optimalizovat personalni
obsazeni.

POS SYSTEMY

A PERSONALNI
OPTIMALIZACE

POS systémy rovnéz sleduji, které za-
soby se prodavaji a které polozky jsou
naopak u zakaznikll méné oblibené.
Stejné tak data POS poskytuji nahled na
sezoénni trendy a umozniuji zvysit marze
na zakladé cenovych dat. To vSe pod-
nikim usnadriuje optimalizaci analyzy
maloobchodnich dat a zvySeni prodeje.
POS systémy maji pfesah i smérem

k zaméstnanclm a ¢asto jsou pIné kom-
patibilni napfiklad s mzdovymi SW. P¥i
jejich integraci mize mzdovy software
poskytnout kompletni prehled i o tom,
ktefi zaméstnanci dosahuji nejvétsiho
prodeje, generuji nejvétsi provize atd.
POS SW poskytuji i dalsi uziteCné zpravy
¢i analyzy, napfiklad o navstévnosti, coz
obchodnikovi pom(ze pfi optimalizaci
poctu zaméstnancl i pfi rozvrzeni je-
jich pracovni doby. Moderni technolo-
gie POS také umoznuji personalizovany
marketing vyuzivajici zakaznicka data
k doporuc¢ovani produktl nebo sluzeb
v realném Case.
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Vice neZ miliarda g
nahrazenych kusu plastu

Slavime uspéch nahrazené miliardy
plastovych obalu ekologickymi feSenimi

Poptavka po udrZitelnych alternativach roste a my jsme pfipraveni reagovat.
Pomahame nasim zdkazniklm najit inovativni feSeni pro jednordzové a
téZko recyklovatelné obaly. Nahrazeni jedné miliardy kusU plast je jen

zaCatek. NaSe vize zahrnuje moderni technologie a udrzitelné, interaktivni
obaly. Jsme odhodlani pfinaSet pozitivhi zmény a téSime se na budouci
vyzvy,

L Oslavte tento uspéch spolu s nami:
ket \yyw.dssmith.com/cs

Smith
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DATA A PERSONALIZACE

| pro rok 2025 se predpoklada dalsi rist
investic do systém, které dokazi perso-
nalizovat nakup podle jednotlivych za-
kaznickych skupin ¢&i jednotlivym spotie-
biteldm na miru. Soucasné POS software
dokazi pracovat s cennymi informacemi
o kazdé transakci, coZz umoznuje vytvo-
feni profild zakaznik(, které pomohou
obchodnikiim dozvédét se vice o kon-
krétni klientele. Vyzkumy uvadeji, ze

v nékterych segmentech témér tfi &tvr-
tiny spotfebitell o¢ekavaiji, Ze znacky
budou schopny porozumét jejich potre-
bam. Dobrou zpravou pro obchod je, ze
zakaznici jsou ochotni sdilet data Casté;ji
nez v minulosti. Ma to pochopitelné své
»ale“. Mnoho zakaznik{ je ochotno sdi-
let sva data vyménou za néjaké vyhody,
napf. penézni odmeénu, lepsi informace,
propagacni pobidky ¢&i slevy. Obchod-
nici by si méli uvédomit, ze spotrebitelé
nejen téZi z personalizovanych zazitk(,
ale také je oCekavaji. Pokud personalizo-
vana interakce chybi, zakaznik je frustro-
van a citi to jako ,zradu“. Naopak pfi zis-
kani dobré zkusenosti z hlediska svych
ocCekavani, zakaznici (pfedevsim z Gen 2Z)
tolik neresi cenu.

MOBILNIi SYSTEMY

V KOMBINACI S CLOUDY
Mezi mensimi podniky a podniky v od-
vétvi sluzeb jsou stale popularnéjsi riizné
typy aplikaci, které vyuzivaji mobilni
systémy (mPQOS). Tyto systémy umoz-
fuji podnikdm pfijimat platby odkud-
koli, poskytuji vétsi flexibilitu a vylepSuji
zakaznickou zkusenost. V budoucnu se
systémy mPOS budou bez problém( in-
tegrovat s jinymi obchodnimi operacemi,
jako jsou systémy fizeni zasob a fizeni

OBCHOD

vztahU se zakazniky (CRM), aby vytvofily
feSeni typu vSe v jednom. Z hlediska ulo-
ziSté dat a prace s nimi se ocekava v roce
2025, Ze dojde k dal$imu nardstu cloudo-
vych POS systému. Tyto systémy umoz-
nuji obchodniklm fidit operace na vice
mistech z jakéhokoli zafizeni a nabizeji
aktualizace a zpravy v realném case. Pro
malé a stfedni podniky nabizeji cloudové
POS systémy cenové dostupny zpUsob,
jak Fidit rGst, aniz by museli investovat do
drahého hardwaru nebo softwaru. Tren-
dem pro rok 2025 tak v obchodu budou
jednoznacné pokrocila cloudova reseni
POS, ktera se hladce integruji s Al, analy-
zou dat, ale i mobilnimi platbami.

NOVA PLATEBNI RESENI
Bezkontaktni platby vyrazné zvysila pan-
demie covidu. V soucasnosti se trend
posouva k dalsim technickym resenim,
které je urychluji. Podniky, které pfijmou
bezkontaktni platby, tézi z rychlejsich
transakénich ¢asd, lepsino zabezpecéeni
a vys$$i spokojenosti zakaznik(. S dal-
§im rlstem pokrodilé digitalizace dochazi
i tady k optimalizaci, urychleni i k dal-
Simu rozvoji feSeni zakaznikovi na miru.
Vedle klasickych mobilnich platebnich
feSeni dochazi k velkému rozvoiji riz-
nych dal$ich systémd v podobé digital-
nich penézenek. Zatimco v roce 2019
tvofily pouze 6 % POS transakci, oCe-
kava se, ze do konce roku 2024 by se

v priméru mohlo toto &islo posunout
okolo 16 %. Tyto platebni moznosti za-
hrnuji Google Wallet, Apple Pay, Pay-
Pal, Venmo, CashApp a dalsi aplikace

a sluzby. Pro mnohé jsou stale popularni
kreditni karty, kterym se vSak tvori kon-
kurenéni prostfedi v podobé systémi
BNPL (Buy Now Pay Later), které rovnéz

spotrebitelim umoznuji nakupovat a pla-
tit na splatky, ¢asto bez urokd. Euro-
news, Juniper Research predpovida, ze
do roku 2026 se sluzby BNPL dokonce
az zCtyrnasobi. S digitalnimi platbami
souvisi i evidence uctenek.

Mezi platebni inovace Ize zaradit i pfiji-
mani virtualnich mén. Velké financni or-
ganizace jako PayPal, Visa a Mastercard
jiz zaCaly prijimat kryptomény. Zatim se
nejedna o vyrazné objemy, ale i to Ize za-
fadit mezi promény POS systém(. Jaka
bude budoucnost téchto plateb, uvidime,
ale uz jen podle toho, Ze fada vyrobcl do
vyvoje systémU investuje, se da usuzo-
vat, ze potencial zde urcité je.

ZAKAZNICKE, VERNOSTNI
| DARKOVE KARTY
Vyznamnou technickou podporou jsou
i réizné typy zakaznickych karet, které
stale ¢astéji funguji v podobé& mobilni
aplikace. Tyto karty vyuzivaji obchod-
nici i jednotlivé znacky. Zakaznické karty
jsou Casto i soucasti vérnostnich pro-
gramu. Pro ¢leny vérnostniho klubu
jsou pripraveny specialni akce, slevové
kupony, exkluzivni vyprodeje, pfednostni
pfistup k novym typdim zbozi, narozeni-
nové slevy &i darky atd. Systémy mysli
i na nové zakazniky, a i tém nabizi rlizné
benefity. Clenské karty jsou asto i vi-
ceuroviiové. Clenstvi, které ma nékolik
Urovni, nabizi zakazniklim slevy &i jiné
benefity v rlizné drovni, napiiklad podle
vy$e nasbiranych bod(. Rada poskyto-
vatelll rovnéz nabizi zakaznikim vybér
smény bodd, naptiklad za procentualni
slevu, vybér produktu zdarma ¢i s vyraz-
nou slevou, ¢i sménu za exkluzivni sle-
vové kupény do partnerskych obchodd.
Irena BureSova

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN
NA
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ULTRA FAST FASHION
ZNACKY DIKTUJi TRENDY

DO ODVETVi MODY VSTOUPILY
SPOLECNOSTI ZABYVAUJICI SE VELMI
RYCHLOU MODOU (ULTRA-FAST FASHION),
KTERE PREBIRAJI ZAKAZNIKY TRADICNIM
| ONLINE PRODEJCUM MODY, A TO

| V CESKU.

»Nastup novych hracd na poli velmi
rychlé mdédy vyznamné ovlivnil oCekavani
zakaznikl, ktefi dnes vyhledavaji prede-
v§im Siroky vybér, nizkou cenu, perma-
nentni dostupnost zbozi a bezproblé-
movy nakupni zazitek. Tradi¢ni prodejci
na to nedokazou dostatecné reagovat,”
upozoriiuje Helena Touskova, expertka
na informacni technologie ze spole¢nosti
BCG.

v €ESKU MA
ULTRARYCHLA MODA
MENE, ZATO VERNYCH
ZAKAZNIiKU

Platformy s ultrarychlou moédou jako
Temu, Shein, Trendyol a dalSi jsou pfi na-
kupu obleceni hlavni volbou pro 4-12 %
a v Madarsku, kde jsou prvni volbou
pravé pro 12 % zakaznik(. Naopak
nejméneé etablované jsou v Rakousku

(4 %). V N&mecku, Polsku a Svycarsku
jsou prvni volbou pro 5 % zakaznik(,

v Cesku pro 8 %.

Alespon jednou na nich pfitom v souctu
vSech zemi nakoupilo 33 % spotiebitell
a dalSich 23 % se o tyto nakupy zajima.
Nejvice zakaznik(d si vyzkou$elo nakup
ultrarychlé médy ve Spanélsku (42 %),
v USA (36 %), Polsku a Italii (35 %). Na-
opak nejméné v Némecku, pouze 25 %.
Cesko je s 31 % mirné pod proimérem.
»,Obchodiim s ultrarychlou médou se

v Cesku tedy relativné dafi udrzet si tu-
zemské zakazniky a naucit je, aby se

k nim pfi svych nakupech vraceli,” fika
Helena TousSkova.

Oblibenost ultra rychlé médy je na-

pfi¢ zemémi nejvétsi u mladsi generace

a u zen. Mezi Zenami do 24 let zde mi-
nimalné jednou nakoupily dveé tretiny

z nich, u Zen mezi 25 a 44 lety potom
vice nez polovina. U zdkaznik( nad 65 let
to potom byla pétina zen a desetina
muzd s tim, Ze dal$i pétina lidi nad 65 let
ma o tyto platformy zajem.

U zakaznik platforem s ultra rychlou
modou je podle studie BCG cena hlavnim
faktorem u poloviny zakaznik.

Foto. Shutterdtock.com / Prostock-studio

VITEZIi NiZKA CENA

A ZAKAZNICKA
ZKUSENOST

Cena je hlavnim faktorem pro nakup
podle prizkumu BCG u vice nez tre-
tiny lidi. Prodejci velmi rychlé mody maiji
v tomto ohledu vyhodu, mimo jiné kvdli
velmi levné zakazkové vyrobé a také
diky modernim IT systémim. Ty jim na-
vic umozniuji do nakupniho procesu
pfidavat dalSi prvky véetné hyperper-
sonalizace a gamifikace, které nuti za-
kazniky navstévovat tyto platformy ¢as-
t8ji nez klasické e-shopy nebo kamenné
obchody.

Nakup na ultra-fast fashion platformach si v nékterych
zemich vyzkousSely uz vice dvé tretiny Zzen ve véku do
34 let a dal$i o tom uvazuiji. V Cesku jde o 55 % zakaz-
nic do 34 let. Vyplyva to ze studie poradenské spolec-
nosti Boston Consulting Group (BCG), ktera na vzorku
vice nez 10 tis. zakaznik( napfi¢ Evropou a USA zkou-
mala nakupni preference.

Jednim z dlsledkl sou¢asnych zmén

je i to, ze tradi¢ni masovy trh s moé-

dou ztraci online zakazniky a zUstavaji
mu predevSim zakaznici, ktefi preferu;ji
nakupy v kamennych prodejnach, pfi-
padné kombinované, tzv. omnichannel
nakupy.

Online zakaznici pfitom podle prlizkumu
BCG nakupuji Castéji nez ti, ktefi si pro
své nakupy vybiraji kamenné prodejny.
Ve skupiné online zékaznikd alespon
jednou mési¢né nakoupi dvakrat vice lidi
nez mezi navstévniky kamennych pro-
dejen. Zaroven je u nich o0 40 % vysSi
pravdépodobnost, Ze podruhé nakoupi
u stejného prodejce, a zaroven Castéji
nakoupi i v pfipadé, ze jejich preferovana
polozka neni dostupna.

TRADIENIM HRACUM
MOHOU POMOCI KAMENNE
PRODEJNY

Dobrou zpravou pro tradi¢ni prodejce je,
ze vétsina zakaznikl{ vyuZiva pro nakupy
jak online kanaly, tak kamenné prodejny.
Tyto dva kanaly kombinuje 86 % zakaz-
nikd. 38 % vsech zakaznikl pfitom pre-
feruje spiSe navstévu prodejen, 32 % na-
kupy online.

»Tradi¢ni prodejci maji tu vyhodu, ze maji
vybudovanou sit kamennych prodejen.

K jejich maximalnimu vyuZziti ale potrebuji
ziskat vétsi prehled o zakaznicich a pro-
pojit data z online a offline kanald,“ upo-
zornuje Helena Touskova s tim, ze pravé
tzv. propojeny obchod (connected com-
merce), bude hrat v blizké budoucnosti
stale vétsi roli.
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KTERE ZNACKY
POTRAVINOVYCH

RETEZCU JSOU CECHUM

NEJBLIZSIi?

13 % ZNACEK NA CESKEM TRHU VNIMAJI
CESI JAKO BLIZKE, S POZITIVNIMI
OCEKAVANIMI, COZ JIM DAVA REALNOU

SANCI PROFITOVAT Z NEJVETSI CASTI

UTRAT V DANE KATEGORII.

Znacky hraji klicovou roli ve firemnich
strategiich, a to nejen z hlediska positio-
ningu, aktivace, ale i pInéni jejich propo-
zic vOci zakaznikdm. V kontextu potravi-
novych fetézcl se péce o znacky stava
stale naléhavéjsSim tématem. Spotrebi-
telé maji tendenci vénovat pozornost
znackam s vysokou penetraci, pravidel-
nym pouzivanim a tém, k nimz se neboji
»pfiznat”. Pravé potravinové fetézce jsou
pfikladem znacek, které jsou vysoce re-
levantni pro Sirokou populaci, ¢asto pou-
zivané a bez potreby skryvat jejich volbu.
Fyzicka dostupnost supermarketl se
zvySuje diky rostoucimu poctu prode-
jen, zatimco tempo rlstu cen potravin

OBCHOD

Studie Brand Success, kterou v fijnu zpracovala spolec-
nost Ipsos, zkoumala blizkost 300 znacek napfic 25 ka-
tegoriemi zamérenymi na Ceské spotrebitele a jejich
schopnost vytvaret pozitivni oCekavani.

DEKLAROVANE DUVODY ZLEPSENi
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zpomalilo. Spotrebitelé se nadale vice
zamérfuji na produkty za zvyhodnéné
ceny, coz pfinasi malé kazdodenni ra-
dosti a posiluje vztah mezi zakazniky
a témito znackami.

Podle hodnoceni spotFebjteIﬁ ve studii Brand Success se mezi nejblizsi znacky v kategorii
potravinovych Fetézct v CR umistily Lidl, Kaufland, Albert a Penny.
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NEJBLIZSi ZNACKY
POTRAVINOVYCH RETEZCU
PRO CESKE ZAKAZNIKY
Podle hodnoceni spotrebitell ve studii
Brand Success se mezi nejblizsi znacky
v kategorii potravinovych retézcti v CR
zarfadily: na prvnim misté Lidl, jako druhy
v blizkosti se umistil Kaufland a na tfetim
sdileném misté je Albert spolu s Penny.
Pokud zakaznici vnimaji pozitivni zménu
u nékteré z téchto znacek, obvykle se to
tyka podstaty jejich nabidky, tedy pro-
duktu nebo sluzby samotné. Ceny se na-
chazeji na druhém misté v zeb¥icku fak-
tor(, které ovliviiuji vnimani znacky.

OBLIBENOST ZNACKY
ROSTE S NAPLNENIM
POZITIVNICH OCEKAVANI
Studie Brand Success od Ipsosu pfinasi
zjisténi, Zze spotrebitelé vnimaji zlepSeni
predevsim v kvalité produktd a sluzeb

a v cenoveé politice, zejména diky slevo-
vym akcim. Uspésné znadky zadaly taky
Iépe naplhovat jejich specifické potreby

a vylepsily péci o zakazniky. Pro dosazeni
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BLiZKOST ZNACEK odekavani a efektivni vyuzivani aktual-
niho kontextu, v€etné popularnich ,entry
pointd“, tedy momentd, kdy spotfebitelé

prichazeji do kontaktu se znackou.

i - 58 . Rovnéz je diileZité mit na paméti, ze
I I ' kil 42 vzdy existuji konkurenti, ktefi mohou do

3
(8

P
albert

N

- tohoto procesu investovat vice nez vy.
Proto je nezbytné porozumét potrfebam
spotrebiteltl na hlubsi Grovni nez jen na
urovni funk&nich vyhod, jako je ,kva-
lita“ nebo ,rychlost®. Uspéch spoéiva ve

Lidl

Albert
Penny
Tesco
Globus
BILLA
coop
Rohlik

dlouhodobého Uspéchu je kliCové napl-
nit tfi zakladni faktory: vzbudit a naplnit
pozitivni oGekavani, pfizplsobit se aktu-
alnim trendlm a projevovat empatii vici
potfebam spotiebitell. ,,Spravné nasta-
vena ocekavani umoznuji byt v momen-

K ,,BRAND SUCCESS“ ZNACKAM MOHOU POMOCI 3 FAKTORY

SN

KONTEXT

OCEKAVANI EMPATIE

tech vybéru vyrazna a zaroven nastavovat
ocCekavani od kategorie tak, Ze je konku-
renni znacky dokazou jen tézko naplnit,“

Silnd sit asociaci, diky
které lidé védi, o cem
znacka je a co od ni

mohou ofekavat

Dokaze reagovat
na trendy a vynikat

Lidé citi, Ze jim znacka

nasloucha a citlivé
reaguje na jejich

potreby

v riiznych momentech
\Spieby/
fika Michal Stépanek, feditel divize Ipsos

zamérené na vyzkum znacky. 01 J. 02 l 03
Vytvéreni ocekavani je prilezitosti, Vhodné vyuziti makrokontextu Jednani s empatif
jak se zviditelnit a ziskat a rozsifovani kompetenci je novou oblasti pro
konkurenéni vyhodu, kdyz je znacky do riiznych momentd vytvoreni konkurencni
znacka jeding, ktera dokaze spotieby je nejvétsi prilezitosti vyhody diky adresovani

ZNACKY ROSTOU

S ROSTOUCI PENETRACI
Zavedené znacky potravinovych re-
tézcU, at uz stabilni nebo rostouci, by
mély stavét na svych silnych strankach,
udrzovat a prohlubovat pozitivni o¢eka-
vani zakaznik{ a expandovat do novych
spotrebitelskych momentd, které dosud
nebyly dostatecné pokryty. Zaroven je

ocekavani splnit

nezbytné nezapominat na potreby zakaz-
nik( a zajistit bezproblémovou a konzis-
tentni zakaznickou zkuSenost. Odbornici
se shoduji, Ze rlst znacky je Gzce spojen
s jeji penetraci na trhu. Jak toho dosah-
nout? Kli¢ové je budovani pozitivnich

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portélu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace a nabidku sluzeb a produktt
pro cilovou skupinu 55+. Vizi webové stranky je reflektovat zajmy a zivotni styl této cilové skupiny.

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace, produkty a sluzby ur¢ené

pro uspokojovani potieb této rostouci cilové skupiny lidi.
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Kontakt: Press21 s.r.o., Hole¢kova 103/31, 150 00 Praha 5-Smichov
tel.: +420 720 704 199, www.press21.cz, e-mail: info@vitalnisenior.cz

pro rdst znacky

emocionalnich potieb
a spravnému nastaveni
ocekavani

schopnosti reagovat na tyto potreby ino-
vativnim zpUsobem a chytfeji, nez to déla
konkurence. Jediné tak svoji znacku spo-
jite s oCekavanimi, ktera budou skutec-
nou konkuren¢ni vyhodou.

Markéta Kneblikova, Ipsos

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.

Vitalnisenior.cz pFinasi
informace z nasledujicich
oblasti:

e Penize e Cestovani
e Bydleni e Sluzby
o Zdravi o Nakupy
e Vyziva e Zabava

Zdroj: Ipsos
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EVROPSKE RETEZCE
STALE VE ZNAMENI
ZAHRANICNI EXPANZE

V EXPANZI NA EVROPSKEM

MALOOBCHODNIM TRHU S POTRAVINAMI
S NASKOKEM VEDE DISKONTNi RETEZEC
LIDL, KLICOVA SOUCAST NEMECKE

SCHWARZ-GRUPPE.

Lze Fici, Ze v rozSifovani své pritomnosti
na evropském maloobchodnim trhu s po-
travinami nadale udava tén diskontni
fetézec Lidl, klicova sou¢ast némecké
Schwarz-Gruppe. Ta v poslednim finan¢-
nim roce (do konce unora 2024) zvedla
trzby 0 8,5 % na 167,2 mld. eur, z toho
Lidl dokonce 0 9,4 % na 125,5 mid. eur,
hypermarkety Kaufland pak o 7,8 % na
34,2 mid. eur. Skupina tak dale zvysila
svlj naskok pred hlavnimi konkurenty.

LIDL RYCHLE ROSTE

V BRITANII | SPANELSKU
To plati i pro Britanii, nejvétsi zahrani¢ni
trh Lidlu. V uplynulém ucetnim roce se

tam jeho obrat zvysil o vysoce nadpri-
mérnych 16,9 % na 11 mid. liber (v pre-
poctu 13,2 mid. eur). Zisk EBIT (pred
Uhradou Urokl a dani) mu stoupl na
220,8 mil. liber ve srovnani s pfedchozimi
28,5 mil. liber.

Lidl se tak na britskych ostrovech stal
nejrychleji rostoucim maloobchodnim
prodejcem potravin diky tomu, ze v ném
podle prézkumu nakupuje 60 % tamnich
domacnosti.

Némecky fetézec nyni v Britanii provo-
zuje pres 960 prodejen, v nasledujicich
12 mésicich jejich pocet presahne tisi-
covku. Na trhu je podle Grocery Gazette
nejrychleji rostoucim prodejcem potravin
a svUj podil jiz zvysil na 8,1 %. P¥iblizil

MONDAY T0 SATURDAY FROM 8 AM T0 10 PM

Hlavni konkurent Lidlu na evropslsém trhu Aldi v minulém roce zvysil své celosvétové
trzby o 8,7 % na 112 mid. eur. Ve Spanélsku Aldi Nord v letech 2021 - 2023 otevrel vice nez
100 novych prodejen. Béhem letosniho roku jich podle planu pfibude dalSich skoro 50.

Evropské maloobchodni fetézce v naro€ném podnikatel-
ském prostredi poznamenaném nadale vysokou inflaci
a obezretnym nakupnim chovanim spotrebitell usiluji

o posileni svych pozic. Nejsou to jenom velci, finanéné
silni hraci jako Lidl ¢i Aldi, ale i mensi spoleCnosti orien-
tujici se vétSinou na sousedni, regionalni trhy. Nasleduji-
ci text shrnuje nékteré letosni priklady.

se tak domacimu konkurentovi Morri-
sons (8,7 %) a némeckému rivalovi Aldi
(10 %).

Pro Lidl je velice lakavé také Spanél-
sko, kde na prelomu listopadu — prosince
2024 najednou otevrel sedm novych
prodejen, ¢imz jejich pocet v této zemi
stoupl na 700. Retézec postupné pro-
nika do vSech autonomnich spolecenstvi
Spanéliska, svoji prvni prodejnu otevrel
mj. v Baskicku.

Spolec¢nost Lidl Espafa planuje od
bfezna 2024 do Unora 2025 ve Spanél-
sku otevfit zhruba 40 novych prodejen

a také noveé distribucni centrum v provin-
cii Tarragona (Katalansko). Sou¢asné po-
kraCuje vystavba velkoskladu nedaleko
Barcelony.

Ve stfedni Evropé je patrna expanze Li-
dlu v Madarsku, kde hodla rozsifit svoji
sit ze 210 na 250 prodejen, informovala
koncem listopadu na zpravodajském
portalu Portfolio $éfka spole¢nosti Lidl
Hungary Zita Szlavikovicsova. Stalo se
tak u pfileZitosti oslav 20. vyroci vstupu
némeckého diskontu na madarsky trh.
Lidl na podzim oteviel novou velkopro-
dejnu nedaleko Budapesti. V sou¢asné
dobé stavi nakladem 122 mil. eur nové
logistické centrum ve mésté Kiskunfé-
legyhaza. které by mélo zahdjit provoz

v roce 2026.

Lidl je devatym nejvétsSim soukromym
zaméstnavatelem (9 500 pracovnik()

v Madarsku a letos by se mélo v jeho
tamnich prodejnach uskute¢nit na 180
mil. nakup(. Lidlu patfi podle Udaji spo-
le¢nosti GfK 20,8 % madarského malo-
obchodniho trhu s potravinami. Nasle-
duji Spar (14,2 %), Penny (9,9 %), Tesco
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(9,4 %) a Aldi (7,9 %) Jde o udaje za zafi
2024.

SiLi TAKE ALDI, NA
BALKANE MJ. BILLA

A STUDENAC

Hlavni konkurent Lidlu na evropském
trhu Aldi v minulém roce zvysil své ce-
losvétové trzby o0 8,7 % na 112 mid.

eur, z toho Aldi Stid o vice nez 9 % na
83 mld. a Aldi Nord o 7,5 % na 29 mid.
eur. Svoji prodejni sit rozsifuje nejen

v USA, ale také v Evropé.

Ve Spanélsku Aldi Nord v letech 2021-
2023 otevrel vice nez 100 novych pro-
dejen. B&éhem letosniho roku jich podle
planu pfibude dalSich skoro 50. Vedeni
fetézce za ,perspektivni regiony” ozna-
¢uje Kandarské ostrovy a severni Spanél-
sko, ale neopomiji ani Madrid, Katalan-
sko ¢i Andalusii na jihu Pyrenejského
poloostrova.

Tajemstvi Gspéchu Aldi ve Spanélsku

i jinde tkvi pfirozené v nizkych cenach.
Jeho vlastni, privatni znacky v priméru
predstavuji 86 % obratu a nabizené pro-
dukty jsou z 80 % lokalniho plvodu. Cel-
kem v zemi provozuje 435 prodejen, coz
je 0 11 % vice nez koncem roku 2022.
Polska Zabka, nejvétsi maloobchodni
fetézec typu convenience ve stfedni

a vychodni Evropé, nedavno v Rumun-
sku otevrela svij 50. obchod. Poprvé na
jeho trh vstoupila v poloviné letos$niho
kvétna, kdy za 104 mil. eur ziskala vétsi-
novy podil v distribu¢ni rodinné spolec-
nosti DRIM Daniel Distributie a otevrela
svoji prvni prodejnu pod znackou Froo
v Bukuresti. Vyhledoveé by jich mohlo byt
az 200 s prodejni plochou 70-100 m2,

a to ve velkych méstech napfi¢ celym

OBCHOD

Rumunskem. ,,Rumunsko predstavuje
ve stfedni a jihovychodni Evropé vy-
znamny trh s vice nez 19 miliony oby-
vatel, takze je druhy nejvétsi v regionu.
Jeho spotiebitelsky profil je podobny
tomu polskému, takZze nase expanze do
této zemeé je logicka,” prohlasila Anna
Grabowska, $éfka spole&nosti Zabka
International.

BILLA JE V BULHARSKU
PRVNI DLE POCTU
PRODEJEN

Rakousky fetézec Billa, jez patfi pod né-
meckou Rewe Group, posiluje svoji pfi-
tomnost také v Bulharsku. Jeho trzby
tam loni ve srovnani s rokem 2022
stouply 0 15 % na 1,43 mid. leva (v pre-
poctu 731 mil eur). Spole¢nost Billa Bul-
garia v roce 2023 zaujala 20,2 % ma-
loobchodniho trhu s potravinami proti
18,7 % v roce 2021, informoval server
capital.bg s odkazem na data NielsenlQ.
Patfi ji tak treti misto, ale za némeckymi
fetézci Kaufland a Lidl ma je$té hodné co
dohanét. Béhem letosniho ledna az zafi ji
trzby stouply o0 6,6 %.

Billa letos v Bulharsku v pfepoctu inves-
tovala 56 mil. eur do posileni své pozice
na trhu — na stavbu novych a renovaci
stavajicich prodejen a stejné tak na vy-
stavbu nového logistického centra. Billa
Bulgaria v zemi provozuje (koncem zari)
161 prodejen rozmisténych v 50 més-
tech, kde zaméstnava skoro 5 300 lidi.
Do konce leto$niho roku by pocet pro-
dejen mél stoupnout na 171. Podle po-
¢tu provoznich jednotek ji patfi prvni
misto.

Na rok 2025 si predsevzala investovat
celkem 31 mil. eur, z toho 23 mil. bude

ur€eno na otevieni 13 novych prodejen,
a to hlavné ve méstech, kde zatim neni
pfitomna. Na jare pfistiho roku dokonéi
velké logistické centrum ve mésté Stara
Zagora.

PRI CHUTI JE TAKE
CHORVATSKY STUDENAC
Na razantni rlistovou strategii v Evropé
sazeji i mensi hraci. Patfi mezi né chor-
vatsky Studenac, zalozeny v roce 1991

v Omisi, nyni ho vlastni polsky Enter-
prise Fund VIII. Svoji expanzi zahdjil

v roce 2018 a postupné se stal nejvétSim
maloobchodnim prodejcem potravin v
Chorvatsku podle poctu prodejen, ktery
se pohybuje kolem 1 300. V roce 2024
ucinil prvni krok za hranice, kdyz v &er-
venci ohlasil, ze hodla prevzit slovin-

sky maloobchodni fetézec Kea vlastnici
31 prodejen.

Letos v Iété na své dalsi akvizicni tazeni
ziskal od Evropské banky pro obnovu

a rozvoj (EBRD) pUjcku 40 mil. eur. Hodla
ji pouzit na dal$i mensi akvizice v Chor-
vatsku, modernizaci stavajicich prodejen
s cilem dosahnout Uspor energie, ale i na
nakup mraziciho zafizeni.

,Celkem chceme do roku 2028 mit 3400
prodejen,” prohlasil v zafi Dragan Bas-
karad, Clen predstavenstva fetézce. Na
chorvatském maloobchodnim trhu s po-
travinami je podle néj stale prostor pro
expanzi, nebot tradi¢ni formaty na ném
drzi kolem 15 %. Hodnotu chorvatského
maloobchodniho trhu s potravinami Bas-
karad odhaduje na vice nez 10 mid. eur
a béhem nasleduijicich péti let by mohl
rdst v prdméru o 5 % ro¢né.

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN
NA

ReTailNews
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MLEKO VERSUS
ROSTLINNE

ALTERNATIVY 2.0

TRH ROSTLINNYCH ALTERNATIV SE
ROZDVOJIL: VYROBKY Z PEVNYCH
PROTEINU ZACALY PO RAKETOVEM
NASTUPU KLESAT, ZATIMCO NAPOJE

OBCHOD

Z ROSTLINNYCH ALTERNATIV MLEKA
POKRACOVALY V ZAJIMAVEM RUSTU.

Rozdvojeny trend potvrzovaly i financni
informace dUlezitych aktérl trhu. Za-
timco 54 investord, ktefi viozili do firmy
Impossible Foods 1,6 bilionu dolarl sle
dovalo pokles ceny za akcii z 25 do-
lard ve 4. kvartale 2021 na 5 dolarq,

v 1. kvartale 2024, velky znackovy vy-
robce napojd Oatly si zajistil prostfedky
na dalsi investice v USA. Beyond Meat,
dalsi trendsetter na trhu rostlinnych al-
ternativ z pevnych proteinll, zaznamenal
ve 3. kvartale letosniho roku meziro&ni
pokles objem0 prodeje o 7 % a provozni
ztratu 31 milion dolard.

SPOTREBITEL VE FINANCNI
TiSNI SE VRACI

KE ZNAMYM JISTOTAM

Vzdy znovu a znovu se ukazuje, ze
spotrebitel ve finanéni tisni se vraci ke
znamym jistotam. V tomto pfipadé ke

znamym tradi¢nim potravinam, jimiz vy-
robky z kravského mléka urcité jsou.

A spotrebitel (nejen) americky ve finanéni
tisni letos skute¢né je. Podle amerického
statistického uradu vzrostl median pfi-
jmU (po zdanéni) americkych doméacnosti
oproti roku 2023 o pouhych 3,7 %. Bylo
to navic vlbec poprvé od roku 2019, kdy
tento median mezirocné vzrostl. Americti
spotrebitelé vSak letos stale jesté mu-
seji za stejny ko$ zboZzi utratit v prdméru
0 15 % vice nez v roce 2022.

Vysledkem je totalni spotrebitelské pre-
hodnoceni nezbytnych a zbytnych po-
travinarskych vyrobkd a posun v krité-
riich jejich hodnoceni u valné vétsiny
spotrebitell. V dlisledku tohoto vyvoje
také americky trh napojl z rostlinnych
alternativ mléka v letoSnim roce pre-
kvapivé a viibec poprvé meziro¢né po-
klesl 0 4,4 %. Trh rostlinnych napojt
vSak nepoklesl u véech vyrobki stejné.

Bezlakt6zové vyrobky kupuji spotfebitelé jak namisto béznych mléénych vyrobki,
tak i misto napojt z rostlinnych alternativ.

MeziroCni zvySeni bézné retailové ceny vajec dosahlo

v roce 2024 v USA 30 % a inflace cen potravin po-
slednich let donutila 87 % Ameri¢an( zménit nakupni
zvyklosti a planovat nakupy mnohem detailnéji nez
kdykoli pfedtim. Zménila zfejmé i pohled spotfebitelli na
vyrobky z rostlinnych alternativ mléka.

Vzhledem ke zvySenému zajmu spotrebi-
tel o zdravi a zdravé stravovani a Zivotni
prostredi v postkoronavirovém obdobi
mohou i na tomto klesajicim trhu stale
jesté existovat segmenty, které prekva-
pivé a udrzitelné rostou.

Jednim z faktor( je stély vysoky zajem
spotrebitelt o problematiku udrzitelného
zivotniho prostfedi. Tradicni vyroba kla-
sickych mlékarskych produktd je spo-
jovana s pomérné velkym negativnim
vlivem na Zivotni prostredi, coz je jeden

z faktord, pokud je spravné komuniko-
van a zddraznén, ktery mdze zajistit rlst
spotfeby napojl z rostlinnych alternativ

i v podminkach jinak vSeobecné klesaji-
ciho trhu. U mladsi generace spotfebitell
mUze tento faktor prebit zvy$enou ceno-
vou hladinu i nesporné, tisiciletimi ové-
fené kvality tradi¢nich mléénych vyrobkd.

O USPECHU ROZHODUJE

I SPRAVNA KOMUNIKACE
Spravna komunikace je v tomto pripadé
alfou a omegou Uspéchu. Podil spotre-
biteld vyrobkd z rostlinnych alternativ
miléka, ktefi kladou dlraz na objektivni
a transparentni komunikaci o vlivu vy-
robku na zivotni prostredi, totiz neustale
roste. V roce 2018 byl tento pozadavek
dulezity pro 69 % spotfebitell, ale v roce
2023 jiz pro 76 %. Spotrebitelé tak stale
vice hledaji ekologicky pozitivni potravi-
narské vyrobky. V sou¢asnosti se pouze
zhruba 5 % z nich nesnazi o zadny akt
nakupu, kterym by prospéli zivotnimu
prostfedi. Rast trhu na této platformé se
jesté zdaleka nevycerpal.
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ROSTOU VYROBKY

S OZNACENIM ,,CLEAN
LABEL"

Zvyseny postkoronavirovy zajem

o zdravi a zdravé stravovani je dalsi
platformou, ktera pokracuje v rlstu

i pfes v8eobecny propad trhu napojd

z rostlinnych alternativ. Spotrebitelé na-
pfi¢ generacemi jsou dnes mnohem cit-
mohou potravinarské vyrobky predsta-
vovat pro jejich zdravi. Produkty vy-
robené ze spotrebiteli srozumitelnych

a pfirodnich ingredienci ozna¢ované

a komunikované jako ,clean label“ vy-
kazuji meziro¢ni rlst o 8 %. V tomto
smyslu jsou vyrobky z rostlinnych al-
ternativ mléka povazovany za zdraveéjsi
a jsou preferovany. Vyrobci a prodejci
napojl z rostlinnych alternativ mléka
vSak tuto platformu dnes nepochopi-
telné opoustéji a misto stalého zdlraz-
novani Cistych pfirodnich ingredienci se
snazi o urychleni prodeje rliznych funk¢é-
nich napojd. Napfiklad s pfidanymi vi-
taminy a jinymi zdravi prospé&snymi lat-
kami, jako jsou prebiotika a probiotika.
Komplikovany seznam ingredienci vSak
neni nutné to, co spotrebitel kladouci
své zdravi na prvni misto hleda. Alterna-
tivni mlé&né napoje jsou uz obvykle ve
své ni¢im nevylepsené formulaci bohaté
na vitaminy, mineraly a antioxidanty.
Jejich meziro&ni prodeje sice také po-
klesly, ale zdaleka ne tak moc jako cely
trh alternativnich napojd. Prodeje oves-
nych mlék klesly pouze o 1,8 %, pro-
deje napojl na bazi séji pouze o 3,5 %.
Moznou cestou dalsiho rozvoje a zno-
vunastartovani ristu tak mohou docela
dobre byt inovace vracejici se ve své
formulaci a komunikaci k Cisté pfirodnim
a srozumitelnym ingrediencim.

DARI SE MLECNYM
VYROBKUM BEZ LAKTOZY
Ani kategorie mléénych vyrobkl vSak
zdaleka jesté nevyCerpaly své vlastni
fundamentalni zdroje rlstu, kterymi se
napojovym vyrobkdm z rostlinnych alter-
nativ mohou postavit. Svéd¢&i o tomi to,

OBCHOD

Ze americky trh mléénych vyrobkd mezi-
ro¢né poklesl pouze o 2,4 %, tj. pokles
alternativnich napojd vykazal témér dvoj-
nasobné negativni dynamiku. Cast to-
hoto pozitivniho trendu klasickych mléc¢-
nych vyrobk{ Ize samoziejmé pfipsat jiz
zminéné financ¢ni tisni, v niz se americky
spotiebitel dnes nachazi, a z toho vy-
plyvajiciho pfiklonu k tomu, co je kla-
sické, co dobre zna. Existuji vSak jesté
dal$i mocné impulsy a trendy, které drzi
mlécné vyrobky vyse nad vodou.
Nejvyznamneéj$im z nich se zda byt rdst
prodejd mléénych vyrobk( bez laktozy.
Prodeje mléénych vyrobky se snize-
nym obsahem laktozy vzrostly mezirocné
0 2,3 % a prodeje vyrobkl kompletné
bez laktézy dokonce 0 12,4 %. Zdro-
jem jejich rlstu jsou zda se nejen jedinci
s postizenym imunitnim a travicim systé-
mem a alergiemi, ale i bézné zdravi spo-
trebitelé, pro které zfejmeé tyto vyrobky
mohou pfedstavovat néco jako mlécny
»Intel inside” efekt, totiz néco, co pova-
zuji za velmi prospésné, i kdyz ani sami
dost dobre nedokazi vysvétlit pro€. Pri-
tom vyrobky kompletné bez laktozy jsou
na regale asi 0 3,7 % drazSi nez jejich
bézni mlécni konkurenti. Americti spotre-
bitelé tyto bezlaktozové vyrobky kupuji
jak namisto bé&znych mlé¢nych vyrobk,
tak i misto napoju z rostlinnych alternativ.
Zhruba 18 % nardstu prodeju se realizuje
misto koupé vyrobku z rostlinnych alter-
nativ mléka.
VSe nasvédcCuje tomu, ze spotrebitelsky
zajem jak o mlécné napojové vyrobky,
tak i o jejich konkurenty z rostlinnych
mlék nevymizel, jen se v obdobi zvySené
cenové hladiny vSech potravin pfetrans-
formoval do jiné podoby, kdy vSeobecné
cely trh klesa, ale nékteré vybrané seg-
menty stéle vykazuji pomérné zdravy
a udrzitelny rdst. Vitézi budou ty znacky
a vyrobci, ktefi na tuto
zménu trznich trendd
a spotrebitelskych pre-
ferenci dokazi nejlépe
odpovédét.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP — Advanced Food

Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU
Bl A CESTOVNIiHO
L RUCHU CR
Jak realisticky naplnit pozadavky
na dobijeci infrastrukturu?
Nové pozadavky evropské smérnice
o energetické naro¢nosti budov (EPBD)
pfinesou ¢eskému retailu miliardové
naklady a pfili§ nepomohou se skutec-
nym rozvojem elektromobility. Smérnice
klade dlraz na rozvoj dobijeci infra-
struktury pro elektromobily na parko-
vistich u obchodd, retailovych parki
a nakupnich center. Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR (SOCR CR)
spolu s Elektromobilni platformou proto
usporadaly odborny seminar, aby spo-
le€¢né s experty, obchodniky a zastupci
statni spravy hledali feSeni, ktera by vy-
vazila ekologické cile a ekonomickou
proveditelnost.
»,Obchodnici jsou pripraveni investovat
do rozvoje dobijeci infrastruktury, ale
pozadavky musi reflektovat skutecné
potreby zakaznikl. Evropska smérnice
tlac¢i na masivni vystavbu pomalych
dobijecich stanic, které maji smysl pfi
dobijeni v praci nebo doma. Jenze prd-
meérny zakaznik stravi nakupem zhruba
30 minut. Aby mu davalo smysl| dobijet
si auto pfi nakupu, potfeboval by u ob-
chodu mensi pocet rychlych dobije-
cich stanic, nikoliv mnoho pomalych
dobijecek.“
Elektromobilni platforma, ktera zastu-
puje klicové hrace v oblasti elektromo-
bility, vidi velky potencial ve spojeni
dobijecich stanic s modernimi techno-
logiemi, jako jsou fotovoltaické panely
a chytra reseni pro fizeni spotreby ener-
gie. Prekazkou vsak zUstavaji tech-
nické a legislativni problémy. SOCR CR
proto apeluje na statni spravu, aby byla
pravidla nastavena
s ohledem na realitu X
Ceského obchodu. C SOCRCR
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DOKONALE DIGITALNI
DVOJCE ANEB PROPOJENI
FYZICKEHO A ON-LINE
OBCHODU

Y G, AT 7 o Standardy GS1pro identifikaci, které pUl stoleti pomahaji
ON-LINE TRZISTE: CIM VICE PRODEJCU, v tradi¢nim retailu, maji vysokou relevanci také

TiM VICE zBOZi A VETSI DURAZ NA v e-commerce. Specialné na on-line trzistich. V na-
JEDINECNOU IDENTIFIKACI KAZDEHO bidkéch t&chto gigantickych platforem najdeme zbozi
PRODUKTU. ABY SE ZAKAZNICI MOHLI desitek tisic prodejct a spolehliva, globalné unikatni
ORIENTOVA"I' V KATALOZICH ZBOZi A KE identifikace polozek je pro marketplaces velice dilezita.
KAZDEMU PRODUKTU MELI K DISPOZICI

VSECHNY DOSTUPNE NABIDKY

OD JEDNOTLIVYCH PRODEJCU.

Pred rokem na nas trh vstoupil tfeti nej- v Globalnim registru GS1, a diky tomu prodeijcl, tim vice zboZi a také vétsi di-
vétsi evropsky marketplace, Allegro, mohla byt automaticky verifikovana. raz na jedine¢nou identifikaci kazdého
ktery se pysni tfisetmilionovou mésiéni produktu. Dlvodem je, aby se zakaznici
navstévnosti. Dany obchodnik po pro- mohli lehce orientovat v obrovskych ka-
dejcich vyZaduje pfi zalistovani zboZzi STANDARDNI talozich zboZi a ke kazdému produktu
zadavat &isla GTIN (Globe Trade Item IDENTIFIKACE A KATALOGY méli k dispozici vSechny dostupné na-
Number). Tento zakladni identifikacni MARKETPLACES bidky od jednotlivych prodejcd.

kli¢ Systému GS1 je povinny nebo ale- Zakladnim rysem on-line trzist je je- Diky jedine¢né identifikaci zboZi Cisly
spon doporuc¢ovany i u dalSich trzist. jich velka otevienost vici prodejcim GTIN mohou trzisté strukturovat svoji
Castou podminkou je také pozadavek, a rovnéz ohromné mnozstvi téchto sel- pestrou nabidku tak, aby byla pro zakaz-
aby identifikatory GTIN byly evidovany ler(. Ov8em plati rovnice, Ze ¢im vice niky uzivatelsky pfivétiva. Bez globalniho

Cisla obchodni polozky od GS1 by ne-
byla schopna v ramci svych katalogl ge-
nerovat produktové karty u podobnych
vyrobk{ od rliznych prodejcl. Z takto se-
skupenych nabidek si zakaznici mohou
jiz snadno vybirat podle svych preferenci
(ceny, barevnych variant i velikosti u ob-
le€eni, dodacich podminek a;j.).

PROC JE SPRAVNA
IDENTIFIKACE V ON-LINU
KRITICKA?

Vzhledem k tomu, Ze zakaznici na vir-
tualnim trzisti si nemohou vyrobek pred
nakupem osahat, prohlédnout nebo vy-
zkouset, prodejci jim vychazeji vstfic

CO Mozna nejpresnéjSimi informacemi

o produktu. S ovérenymi kvalitnimi daty
0 zbozi se nakupujici rozhoduiji o jeho
pofizeni s vétsi jistotou a k prodejclim se
vraceji. Ti naopak usiluji o maximalni ga-
Marketplace Allegro po prodejcich vyzaduije pfi zalistovani zbozi zadavat &isla GTIN (Globe  ranci toho, ze zakaznikovi dodaji oCeka-
Trade ltem Number). vany produkt.

Foto: Shutterstock.com / T. Schneider
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GLOBALNI REGISTR

Globalni registr GS1 predstavuje jakysi ,,google produkt(

O ik

. Aktualné obsahuje priblizné 5,7 mld. jedine¢nych vyrobkd

vlozenych registrovanymi uzivateli z celého svéta. Za vstupni branu do Globalniho registru slouzi vyhledavac Verified
by GS1. Pro vSechny obchodniky bez rozdilu znamena spolehlivy nastroj pro verifikaci legalnosti identifikacnich Cisel
a pro ztotoznéni produkttd a firem. Registr poskytuje informace o spolecnosti, organizaci nebo pravnické osobé spoje-

né s konkrétnim ¢islem GTIN.

A zatimco v kamenném obchodu si spo-
trebitel vybere z regalu sam, v e-tailu za
néj do regalu ,saha“ obchodnik a nesmi
se splést. K tomu mu pomaha presna

a jednoznacna identifikace pomoci Cisel
GTIN. Ovéem je dUlezité pracovat s nimi
spravné. Pokud si chce zakaznik vybrat
v kamenné prodejné ze tii barev stej-
ného mice, nemusi byt velky problém,
pokud jsou v8echny varianty zalisto-
vany pod jednim kédem. Pfi nakupu
pres internet je vSak presna identifikace
nutna. Jinak ma zakaznik pouze tretino-
vou Sanci, ze obdrzi mi¢ v barvé, jakou
si objednaval.

LEPSi VIDITELNOST
ON-LINE

Pro prodejce pridéleni GTIN pfinasi vice
benefitd nez jenom pfipadné spinéni
podminek pro zalistovani. Diky tomu, ze
je GTIN soucasti algoritmu Google, pro-
dukty dopInéné o tento identifikator se
umistuji vySe ve vysledcich vyhledavani.
Polozky s GTIN podle Google dosahuji

0 40 % zobrazeni a az 0 20 % konverzi
vice. A to neni vSechno.

GTIN prodejcim pomaha k rychlej$imu
zalistovani, nebot jiz nemuseji opétovné
zaddvat prislu$nd produktova data. Cislo
GTIN totiz pomaha data zpétné ziskat

z databazi trzist a externich zdrojd nebo
z vyhledavace v Globalnim registru zva-
ném Verified by GS1. (Tento vyhledavacé
pouziva napfiklad Amazon k ovéreni pra-
vosti produktu a verifikaci dodavatele.)
Dilezité je, aby dand produktova data
prodejce do Globalniho registru spolu

s GTIN vlozil. Na ¢eském trhu to snadno
provede pomoci intuitivniho nastroje GS1
Activate pro spravu Cisel GTIN a GLN

a souvisejicich produktovych dat.

DALSI PRODUKTOVA DATA
GTIN je kral a bez néj nic nefunguije.

Kdo chce prodavat své produkty on-line,
dfive nebo pozdéji se kddu GTIN nevy-
hne; vyzaduje ho stéle vice on-line ob-
chodniki ¢&i platforem. Ale pozor, GTIN
je prvni mezi rovnymi. Kralovu suitu do-
plfiuje sedm Gdajl, které majitelé znacek
vkladaji do Globalniho registru GS1: na-
zev firmy, nazev produktu, popis, Cisté
mnozstvi, cilové trhy, produktova kate-
gorie ve standardu GPC a odkaz na pro-
duktové foto. Podivejme se podrobnéji
na posledni dva. Globalni klasifikace pro-
duktl ve standardu GS1 (Global Pro-
duct Classification — GPC) je jednim ze
stavebnich kamenl Systému GS1. Podle
tohoto standardu se seskupuiji produkty
do kategorii vyrobkd s podobnymi viast-
nostmi a optimalni kategorizace zbozi

ma primy vliv na celkovy objem prodeje
v e-shopu a na dosazené trzby. Jako
prvni na ¢eském trhu ho zavedl| Mall.cz,
ktery se stal soucasti skupiny Allegro.
Také pro produktové fotografie nabizi
GS1 mezinarodni standard. Aby byly fo-
tografie v souladu s timto standardem
a zaroven vyhovovaly co nejvétSimu po-
¢tu tuzemskych obchodnikd, jejichz diléi
pozadavky na fotografie se v detailech
lisi, pfipravila GS1 Czech Republic pfi-
rucku, jak fotky pofizovat.
Mame pfipraveny vhodné produktové fo-
tografie. Jak je snadno a rychle nahrat
do Globalniho registru? Opét pomoci
nastroje GS1 Activate, ve kterém lIze fo-
tografie nové importovat i davkové. Do-
dejme, ze GS1 Cerstvé vydala standard
i pro tvorbu produktovych videi.

Mikulas Cerny, GS1 Czech Republic

Deals you might .
ave

Buy again and s

ike in

Cislo GTIN pomaha data zpétné ziskat z databazi trzist a externich zdroj nebo
z vyhledavace v Globalnim registru zvaném Verified by GS1. Tento vyhledavaé¢ pouziva napf.
Amazon k ovéreni pravosti produktu a verifikaci dodavatele.
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NOVY SEF NESTLE SAZi
NA OSVEDCENE ZNACKY

RODILY PARIZAN LAURENT FREIXE JE
POVAZOVAN ZA MARKETINGOVEHO
EXPERTA, KTERY BEHEM SKORO
CTYRICETILETE KARIERY U NESTLE

PROSEL MNOHA MANAZERSKYMI POSTY.

Predseda spravni rady koncernu Paul
Bulcke (70 let) 22. srpna k velkému pre-
kvapeni investord a burzovnich analy-
tikl oznamil, Ze po osmi letech kondi
némecko-americky manazer Mark
Schneider (59 let) a uz prvniho zafi ho
nahradi o tfi roky starsi Francouz Laurent
Freixe, dosud odpovidajici za Latinskou
Ameriku.

UZSi PRAVOMOCI
REGIONALNICH REDITELU
Laurent Freixe hned zahdjil nékolik or-
ganizaénich zmén. Pocet ¢lenl spravni
rady omezil o dva na 13. Kli¢ové trhy

— Severni Amerika a Cina jiz nebudou
pfimo fizeny jednim z jejich ¢lend, ale
budou slouceny s jinym obchodnim te-
ritoriem. Severni Amerika s Amerikou
Jizni (takze jako dfive bude teritorium

~Amerika“), Cina zase splyne s asijsko-
-tichomorskym obchodnim teritoriem.
Regionalni feditelé, jimz odvolany $éf
Schneider poskytl vétsi volnost v rozho-
dovani, maji byt vice vazani na koncer-
novou centralu ve Vevey, coz se bude
tykat tfeba schvalovani marketingovych
rozpoc¢td pro jednotlivé regiony.

»Freixe je expert na marketing, ktery
velice dobfe zna jednotlivé produkty
Nestlé a také vi, jak se ma jednat s ob-
chodniky,” vyjadfil se v némeckém listu
Handelsblatt Jean-Phillippe Bertschy,
analytik curySské investi¢ni banky
Vontobel.

Hlavnim ukolem nového generalniho fe-
ditele a ¢lena predstavenstva Freixeho
bude zvratit nepfiznivy trend v Nestlé
projevujici se v neuspokojivém organic-
kém tempu rdstu trzeb (tj. bez akvizic

a vlivu sménnych kurzd). Akciovy kurz

Laurent Freixe ve svych planech na urychleni tempa rlistu trzeb a zisku spoleénosti Nestlé
hodla sazet na tradié¢ni, proslulé koncernové znacky.

Zmeéné na postu generalniho feditele nadnarodni spo-
leCnosti vétSinou predchazi slozita jednaci procedura.
A z nich se rekrutuje novy $éf. Ale byvaji vyjimky. Jednu
z nich ucCinil Svycarsky koncern Nestlé, nejvétsi svéto-

vy vyrobce balenych potravin a také nejcenngjsi firma
alpské konfederace podle trzni kapitalizace.

koncernu se od roku 2022 do konce le-
toSniho listopadu propadl zhruba o dvé
pétiny, z toho v samotném letoSnim roce
0 23 %. Oborovi analytici predchozimu
Séfovi vytykali, ze firma v poslednich le-
tech pfilis rychle zdrazovala, zatimco je-
den z jejich hlavnich konkurent( Unilever
v tempu zvySovani cen béhem posled-
niho kvartalu roku 2023 polevil.

Kritika sméfovala také na nedostatecny
marketing a produktové inovace. Znac-
kové produkty Nestlé — ale i dalSich po-
travinafskych vyrobctl — se béhem ob-
dobi vysoké inflace ocitly pod tlakem
privatnich znacek, které jim ubraly ¢ast
podilu na spotrebitelském trhu.
Predseda spravni rady Paul Bulcke (v ob-
dobi 2008-2016 byl generalnim fedite-
lem koncernu) presto odvolaného Marka
Schneidera pochvalil za to, Ze ,,aktivné
meénil vyrobni portfolio“ v souladu s ob-
chodni strategii Nestlé zamérenou na
rychle rostouci kategorie, jako jsou kava,
péce o domaci zvifata (pet care) a pro-
dukty zdravé vyzivy.

VYSSi VYDAJE

NA MARKETING JAKO
RUSTOVA INVESTICE

Laurent Freixe neni povazovan za néja-
kého ,revolucionare”. Jak uvadi list Neue
Zircher Zeitung, s lidmi komunikuje pra-
telsky a vécné. Neohani se zadnymi vel-
kolepymi ,,vizemi“, sam sebe povazuje
za zkuSeného praktika, ktery béhem své
osmatricetileté drahy u Nestlé mél moz-
nost pfimo se seznamit se specifikou
Cetnych narodnich trhd. ,Maloktery ma-
nazer v koncernu muze fici, ze ma vétsi
zkusenosti s operativnim byznysem nez
Freixe,“ napsal NZZ.
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Podle tohoto zdroje je vSak nemalo
skeptikd (ve firmé i mimo ni), ktefi Frei-
XOVO jmenovani povazuji za nouzové re-
Seni. Jeho zastanci naopak za rfeSeni lo-
gické a za dané situace jediné spravné.
Budoucnost ukaze, kdo ma pravdu...
Freixe hodla davat vice penéz na re-
klamu, na které jeho pfedchldce Setfil,
aby s ohledem na velice obtizné ob-
chodni prostredi a nakupni zdrzenlivost
spotrebitelll pokud mozno zachoval zis-
kové marze. ,Vice reklamy predstavuje
investici do budouciho rlstu,“ argumen-
tuje na druhé strané Freixe, jenz hodla
rozpocet na reklamni akce do konce roku
2025 zvednout tak, aby odpovidal pfi-
blizné 9 % koncernového obratu. Podle
Svycarské banky UBS se tim naklady
zvy$i asi o 700 mil. Svycarskych frank(
(CHF) ro¢né.

Provozni marze by se méla v dohledné
dobé ,usadit” kolem 17 % (Ci o néco vys)
ve srovnani s plvodnim cilem na leto$ni
rok 17,5-18,5 %.

MELO BY JIT O ,,NAVRAT
KE KORENUM*

Laurent Freixe ve svych planech na
urychleni tempa rlstu trzeb a zisku hodla
sazet na tradi¢ni, proslulé koncernové
znacky. Téch, u nichz Nestlé celosvétové
dosahuje vice nez miliardového obratu
(ve Svycarskych francich), je nyni jed-
natficet. ,,Pfi spravném zpracovani trhi
praveé zde spatfujeme velky potencial,”
poznamenal pred investory Freixe. Dava
tim najevo, ze nebude pfili§ experimento-
vat, nybrz sazi na ,osvédcenou silu“.
Freixe investordm nepredstavil zadny ra-
dikalni program koncernové prestavby,

a ani to nemél v umysilu. Voli jinou cestu
— postupné prizplsobovani s dirazem
na osvédcené koncernové znacky. Spolu
s pfedsedou spravni rady Paulem Bulc-
kem razi heslo ,,vpred k zakladdim* (for-
ward to basics).

Nestlé se za Schneiderova feditelovani
pokousela stylizovat jako ,inovativni
firma“ tim, Ze uvadéla na trh rostlinné na-
hrazky masa a mlé¢nych produktd. Ale
prilom se nekonal, tento sortiment pro ni

OBCHOD

zlstal okrajovy. TakZe misto veganskych
krevet se nyni vice zaméfi na tradicni
znacky, jako jsou Nescafé, kapsle Ne-
spresso, krmivo Purina, oplatky s ¢okola-
dovou polevou Kitkat nebo tekuté ochu-
covadlo Maggi.

Novy generalni feditel spoléha na vyssi
poptavku v Latinské Americe, Asii a také
Africe, kde stoupa spotieba kavy i pri-
myslové vyrabénych krmiv pro psy,
koCky a dalSi domaci mazlicky. Jenom
kava, jeji produkty a vyziva pro domaci
zvirata predstavuji skoro polovinu kon-
cernového obratu, ktery za letoSni leden—
zafi meziro¢né klesl 0 2,4 % na 67,1 mid.
CHF. Takzvany organicky rist, kdy se
nepfihlizi k akvizicim a vlivu sménnych
kurz(, byl ale zhruba dvouprocentni. Ve
stfednédobém vyhledu by mél tento uka-
zatel Cinit alespon 4 %.

Koncern rovnéz hodla prednostné in-
vestovat tak, aby se zefektivnila vyroba

v jednotlivych zavodech. Planuje snizit
do konce roku 2027 naklady o 2,5 mid.
CHF, coz je podle Freixe pfi ro€nim ob-
ratu kolem 90 mld. CHF ,velice agre-
sivni cil“. MzZe dojit i k propousténi, ale
pry ,velice selektivné®. S néjakymi roz-
sahlymi akvizicemi se zatim nepocita uz
kvali pomérné vysoké dluhové zatézi.
Hodnota ¢istych zavazk( stoupla z vice
nez 27 mld. CHF koncem roku 2019 na
témér 50 mlid. koncem roku 2023.

BALENE VODY A PREMIOVE
NAPOJE SAMOSTATNE
Podstatné zmény nastavaji v byznysu

s balenou vodou, ktery byl béhem uply-
nulych let kvlli svému nizkém piinosu
teréem kritiky. Nestlé svij ,,Wasser-
geschéft” hned pocatkem roku 2025 vy-
¢leni jako samostatnou firmu se sidlem

v Pafizi. Tato organiza¢ni jednotka se
znackami San Pellegrino, Perrier nebo
Vittel bude mit vlastni samostatné vedeni
v Cele.

Prodej byznysu s balenou vodou, o némz
se v posledni dobé opakované speku-
lovalo, nyni nepfipada v uvahu. Nestlé
namisto toho zvazuje o partnerstvi s ji-
nou firmou prodavajici balené vody.

Spolecnost hodla reorganizovat svoji di-
vizi balenych vod generujici ro¢ni obrat
asi za 3,3 mld. CHF. Ve spolupréaci s no-
vym obchodnim partnerem vytvari samo-
statnou jednotku s globalnim zabérem,
oznamila koncem listopadu agentura
Reuters s odkazem na zasvéceny zdroj.
Odpovédnost za ni od prvniho ledna
2025 pfevezme Muriel Lienau, dosavadni
feditel divize Nestlé Waters Europe.

VERNY AZ ZA HROB

A VELICE LOAJALNI

Laurent Freixe se narodil v Pafizi v dubnu
1962. Vystudoval podnikovou ekonomiku
na EDHEC Business School v Lille, kte-
rou ukoncil v roce 1985. Do spole¢nosti
Nestlé France nastoupil v roce 1986 do
oddéleni marketingu a prodeje, kde po-
stupné stoupal vzhiru po manazerském
zebficku.

V roce 1999 byl ve francouzské filidlce
jmenovan $éfem divize vyzivy (Nutrition
Division), o &tyfi roky pozdéji zacal fidit
aktivity Nestlé v Madarsku. V roce 2007
prevzal odpovédnost za Iberijsky region,
tedy Spanélsky a portugalsky trh. O rok
pozdéji byl jmenovan ¢lenem koncerno-
vého predstavenstva jako vykonny vice-
prezident odpovédny za evropské ob-
chodni teritorium (Zone Europe), v roce
2014 se presunul na post feditele ame-
rického teritoria — nejvétsiho pro Nestlé
podle obratu.

Kdyz koncern v roce 2016 hledal na-
stupce generalniho feditele Paula Bulc-
keho (ten ho fidil od roku 2008), mezi
kandidaty byl také Laurent Freixe.

Ale nakonec dostal prednost Mark
Schneider.

Freix misto aby zahorkl, tak u spolec-
nosti zGstal a v roce 2022, kdy koncern
schvalil novou geografickou strukturu
svého byznysu, se stal feditelem pro La-
tinskou Ameriku.

iIC

KLICOVE UKAZATELE
KONCERNU NESTLE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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Zdroj: Shutterstock.com / industryviews

VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

ZNE PRO OBCHODNIKY,

NE PRO ZLODEJE!

CO SE V MALOOBCHODU V POSLEDNI'QH,
LETECH NEJVICE KRADE A JAK JE MOZNE
TOMU CO NEJEFEKTIVNEJI ZABRANIT?

Policejni statistiky fikaji, Ze pocet kradezi
v obchodech kazdoro¢né kontinualné od
ledna do prosince nar(sta. Pouze listo-
pad tvofi vyjimku - v této dobé jako by si
zlodéji¢ci vybirali dovolenou, protoze po-
Cet kradezi v poslednich &tyrech letech

v tomto mésici vzdy o néco malo klesnul.
Patrné se tak pfipravuji na prosinec, kdy
rostouci trend opét doZenou.

DULEZITA JE PREVENCE
Kazdy rok policisté fesi v obchodech pres
10 tisic kradezi, pficemz do letoSniho

zafi jich uz bylo 8 152. To je jen o néco
malo méné nez ve stejném obdobi loni,
kdy jich bylo 8 170. A prestoze policejni
zdroje uvadeéji objasnénost 88 %, je vzdy
lepsi pfijmout takova opatreni, aby ke
kradezim vibec nedochazelo.

KRADE SE MAS Lo, PECIVO,
KINDER VAJICKA...

Za narlstem kradezi stdla v minulosti
predevsim inflace, ktera se sice relativné

stabilizovala, nicméné u nékterych po-
travin doslo k razantnimu zvysSeni jejich
ceny, coz je ucinilo pro zlodéje velmi
atraktivni. Do jejich hledac¢ku se tak do-
stalo maslo, uzeniny, nebo dokonce pe-
Civo a nékteré mlécné produkty. Ke kla-
sice jiz patfi drogistické zbozi a parfémy,
pfipadné dalsi spotfebni zbozi. Mezi
Casto odcizované produkty patfi také Co-
kolady, suSenky a alkohol a bézné druhy
salama. Vyjimkou nejsou ani kapes-
niky, napoje ¢i instantni polévky a k od-
cizenym polozkam obcas patfi i Kinder
vajicka. Ta se nekradou jen po jednom
kusu, ale zlodgji z krabi¢ek na vajicka
vyndaji klasicka vejce a nahradi je Coko-
ladovymi. S rostouci oblibou samoob-
sluznych pokladen se zna¢na ¢ast kra-
dezi pfesunula prave do této oblasti.
Mezi nejCastéjsi zplsoby, jak obelstit
systém, patfi prelepeni ¢arovych kédd

z levnéjsiho zbozi na produkty s vyssi
cenou. Dalsi praktikou je umisténi pouze
¢asti nakupu do prostoru pro kosik vy-
baveného vahou, zatimco nezaplacené
zbozi nepoctivi zakaznici pfimo presunou

ZvySenému poctu kradezi nahrava predvanoc¢ni shon.

Ochrana zboZi i zaméstnanc( zacina uz daleko pred
prodejnou. Eliminovat ztraty pomaha pult centralni
ochrany. Diky umélé inteligenci je mozné rizikovym situ-
acim dokonce predejit dfiv, nez vibec vzniknou.

do tasky. Zcela novym trendem je zaci-
leni na pIné pokladny, kdy jeden zlodéj
odlaka pokladni a druhy pokladnu vy-
paci. V Praze si tak béhem dvou dnd pfi-
Sli dva cizinci na 90 tisic korun.

VYNALEZAVOST NEZNA
MEZi

Podle dat bezpe€nostnich agentur se
mezi zlodéji objevuiji Zeny i muzi napti¢
vékovymi kategoriemi. Z kamerovych za-
znam( bylo zji$téno, Ze kradeZe pachaji
i seniofi nebo déti. Zlodéji vyuzivaji Siro-
kou $kalu metod a jejich vynalézavost je
Casto prekvapiva. Mezi nejbéznéjsi prak-
tiky patfi ukryti zbozi do pfinesené tasky,
odstranéni bezpec¢nostniho prvku, nahla-
Seni nizsiho poctu kusl na pokladné &i
schovani potravin do détského kocarku
nebo invalidniho voziku. Ve velkych po-
travinovych fetézcich predstavuji zasadni
problém pfipady, kdy zlod&j zbozi zkon-
zumuje pfimo v prodejné nebo je pre-
nese pres samoobsluznou pokladnu bez
aktivace ochranného prvku.

Castym trikem u samoobsluznych po-
kladen je také namarkovani levnéjsiho
produktu misto toho, ktery byl skute¢né
vybran, coz se nejCastéji tyka ovoce, ze-
leniny a peciva. Mezi celosvétoveé nej-
kradengjsi potravinu patfi syr. Tato po-
chutina zahrnuje vice nez 2000 druh,
pfi€emz mnohé z nich jsou povazovany
za luxusni produkty s hodnotou dosahu-
jici az tisicl korun.

5 RIZIKOVYCH ZON

U kradezi je velmi dllezita predevsim
prevence. Rada pro prevenci ztrat, ktera
plsobi na Floridské univerzité, proto vyti-
povala pét rizikovych zén, kterym je tfeba
vénovat zvySenou pozornost. Ochrana
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majetku obchodnika za¢ina uz daleko
pred prodejnou, a to nejen v jejim okoli,
ale také celé obci ¢i jejich zonach (zéna
5). ZvySenou pozornost pak zasluhuji
parkovisté (zéna 4), vstupy do prodejen

a vystupy z nich (zéna 3) a samoziejmeé
prodejni plocha (zéna 2). V ramci prodejni
plochy pak existuji exponovana mista,
ktera z hlediska kradezi predstavuji nej-
vetsi rizika (zona 1).

Obchody ve stejné lokalité ¢asto Celi po-
dobnym problém0m, protoZe recidivisté
si obvykle vybiraji vice maloobchodnik
ve svém okoli. V zéné 5 se proto dopo-
ru€uje sdilet data ziskana pomoci sen-
zorovych a analytickych feSeni s ostat-
nimi maloobchodniky a organy ¢innymi
v trestnim Fizeni, aby bylo mozné roz-
poznat podezielé vzorce chovani. Také

v z6né 4 mlze analyza dat pfispét k pre-
ventivnim opatfenim. Potencialné pro-
blematické vzorce, jako je postavani,

Ize odhalit jiz ve venkovnich prostorach,
a podezrela vozidla Ize identifikovat po-
moci systém0 rozpoznavani SPZ s pod-
porou umélé inteligence.

V oblasti vstupl a vystupd (zéna 3) zajis-
tuji vétsi bezpec€nost pristupové kontrolni
systémy a sitova audiorfeSeni — napfi-
klad k zabranéni vstupu nebo odchodu
béhem konfliktnich situaci, pfipadné

k odstraseni potencialnich vetfelcd mimo
oteviraci dobu pomoci automatickych
poplachd. Na prodejni plose (zéna 2)

a v oblastech s vysokym rizikem kradezi
(zona 1), napfiklad u pokladen, se dopo-
ruCuje zvlasté dikladné pokryti bezpec-
nostnimi feSenimi na bazi videa. | pfes
soucasné aktivity a mozna slepa mista
mezi regaly Ize tak udalosti sledovat co
nejkomplexnéji.

Zdroj: Axis Communications

PCO POMAHA AL

Efektivnim feSenim pro dohled nad riziko-
vymi zénami je dohled centralniho pultu
ochrany (PCO), ktery dokaze rizika velmi
vyrazné eliminovat, a to také diky vyuziti
umeélé inteligence. Hlavni vyhodou je mo-
nitoring a reakce na incidenty v realném
Case, nejen pofizeni zaznamu. ,Skvélym
pfikladem jsou automatické prodejny.
Zde mUze fungovat kamerovy systém bez
pfimého dohledu, ktery pofidi zaznam pro
pozdéjsi vySetfovani. Pokud vSak pfipo-
jime sluzbu monitoringu PCO, nabidneme
provozovatellm i zakaznikdim prodejen
mnohem vétsi bezpeci a komfort. Nejde
jen o kradeze — nejCastéjSim zdsahem
dispecCinku jsou ve skuteCnosti situace,
kdy zakaznik v prodejné potfebuje néja-
kou asistenci, napfiklad ma problém se
zaplacenim nebo otevienim dvefi. S po-
moci obousmérného audia a on-line

pfistupu Ize takovou pomoc poskytnout
na dalku,” vysvétluje Petr PeSek, feditel
operaéniho centra Securitas CR.

DETEKCE PROBIHA PRIMO
V KAMERACH

Monitoring pultu centralni ochrany se
déli na dvé Casti — dohled nad klasic-
kymi zabezpecovacimi systémy (PZTS)
a vzdaleny kamerovy dohled, ktery ma
diky Al analyzam a dal$im inovacim ¢im
dal vétsi vyuziti. ,Nas pult takto moni-
toruje pres 1 200 kamer. Dale uz zalezi
jen na tom, jaky senzor spousti poplach
a jak je nastaveny. V kamerach funguje
¢im dal presné;jsi detekce rliznych typl
podezielého chovani, alarm mdze zpUso-
bit i loT tisnové tlacitko, které zmackne
asistent prodeje, kdyz dojde k napadeni,
nebo tfeba radarovy detektor,” popisuje
Petr Pesek.

ZABEZPECENI JE MOZNE
OUTSOURCOVAT
Mezi ,,zlodéjské zné“ patfi obdobi Va-
noc, kdy se zlodéji soustfeduji také na
darkové predméty, a neméné lakavé je
pro né i obdobi lednovych vyprodejl.
,Reseni bezpednosti pro specificka se-
zénni obdobi by mélo vychazet z celkové
analyzy dat objektu. Tedy pokud dlou-
hodobé sbirame data napfiklad diky po-
¢itani osob s pomoci kamerového sys-
tému, vime, kudy chodi lidé a kdy jich je
v obchodé nejvice. Tomu pak mizeme
pfizpUsobit bezpe&nostni a provozni re-
zim — napftiklad kolik pokladnich a ¢len(
ostrahy bude tfeba, s pomoci kamer je
navic mozné fesit managment front,“ vy-
svétluje Petr PeSek. Pokud obchodnik
uvazuje o této sluzbé, mél by védét, ze
jeho stavajici kamerovy systém je vétsi-
nou mozné pfipojit. ,NejvyhodnégjSim re-
Senim je outsorcing zabezpeceni, véetné
sluzby dohledu. Zakaznik pak plati jen
mésicni pausal a nemusi se starat o in-
stalaci ani provoz technologii v€etné po-
¢éatecnich vydaju, které se rozpusti do
pausalu,” uzavira.

Pavel Neumann
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ZALOHOVANI

NA SLOVENSKU VYUZIiVA
95 % OBYVATEL

Slovensko jiz tfeti rok zalohuje napo-
jové obaly. Podzimni prlizkum agentury
2muse pro Spravce zalohového systému
ukazal, ze aZ 95 % Slovakd systém zalo-
hovani zna a vyuziva jej. Vice nez 80 %
respondentl uvedlo, Ze budou pokraco-
vat v zalohovani i v budoucnosti. ,Nasi
prioritou nyni neni jen dosahovat vysoké
navratnosti, ale udrzet ji a zarover pod-
pofit pozitivni motivaci lidi nadéle se po-
dilet na recyklaci obal(, a tim padem
aktivné prispivat k ochrané pfirody,“ zda-
raznil generalni feditel Spravce zaloho-
vého systému Marian Ag.

Podpora zalohovani na Slovensku je
diilezita i pro vyvoj v Ceské republice,
kde je navrh zakona nyni ve snémovné

a ¢eka na projednani v prvnim &teni.

»Ze zkuSenosti Slovakd je jasné, ze za-
lohovani napojovych oball dava smysl|

a dobre nastaveny systém umi dosah-
nout skvélé vysledky. Slovaci uz ve dru-
hém roce fungovani systému vraceli

92 % obalt k recyklaci a tuto Uroven si
stale drzi,” fika Kristyna Havligerova, ma-
nazerka vnéjsich vztah( Iniciativy pro za-
lohovani, a dodava: ,,Slovenska verejnost
pfijima systém zaloh pozitivné, vnima
pozitivni environmentalni dopady, obaly
bez problému vraci do sbérnych mist.
Podobny vyvoj oéekavame i u nas. Cesi
uz nyni vnimaji pozitivni dopady prede-
v8im na zivotni prostredi, které zavedeni
systému zaloh pfinese, a jeho zavedeni
dlouhodobé podporuiji tfi Ctvrtiny z nich.”
Az 77 % Slovakl povazuje zélohovani za
¢innost, ktera pfispiva ke snizovani za-
téze na zivotni prostredi a zlepSeni kvality
recyklace. Vysoka urover informovanosti

o zalohovani hraje vyznamnou roli, ne-
bot tfi Ctvrtiny dotdzanych spravné rozu-
méji fungovani zalohovani, jako je zpU-
sob vraceni oball ¢i uplatnéni uétenky za
vracené PET lahve a plechovky.

Az 80 % dotazanych v prizkumu ma
nejbliz&i odbérné misto do 15 minut od
svého bydlisté, pficemz 62 % dokaze na-
vstévu odbérného mista vybavit do péti
minut. Kvalita a dostupnost odbérnych
mist podporuji ochotu obyvatel systém
aktivné vyuzivat. Na to mysli i Cesky na-
vrh, ktery pocita s povinnym zapojenim
obchodU s plochou nad 50 m?, diky kte-
rému bude spottebitellm k dispozici mi-
nimalné 11 tis. sbérnych mist. Mensi ob-
chody se budou moct zapojit dobrovolné.
Slovaci béhem leto$niho roku vysbirali uz
vice nez jednu miliardu zalohovanych na-
pojovych oball. Celkové tak od spusténi
zalohového systému 1. 1. 2022 vysbirali
vice nez 2,9 mid. zalohovanych obald.

PRVNIi ZKUSENOSTI

SE ZALOHOVANIM MA
RUMUNSKO A MADARSKO
Rumunsko spustilo zalohovani PET
lahvi, plechovek a sklenénych lahvi jiz
na konci roku 2023. Data rumunského
spravce systému RetuRO za mésic fijen
ukazuiji primérnou Uroven sbéru pres

& oo 2

Foto: TOMRA

Rumunsko spustilo zalohovani na konci
roku 2023.

85 % (82 % PET lahve, 87 % plechovky
a 88 % sklenéné lahve), zatimco jesté

v Cervnu se jednalo pouze 0 49 %. Cel-
kové se v letoSnim roce vratilo jiz vice
nez 2,5 mld. obald. Za vysokymi &isly je
vysoka mira informovanosti — 98 % za-
kaznikU je se systémem dobie obezna-
meno a 75 % jej povazuje za nejlepsi re-
Seni pro sbér a recyklaci obald.

Prestoze Madarsko oficialné spustilo za-
lohovy systém jiz v lednu 2024, az do
konce Cervna platilo pfechodné obdobi.
Cervencova &isla tak ukazovala névrat-
nost pouze 21 tun obalovych materi-
ald. V zari se v8ak jednalo jiz o 1 120 tun
a v fijnu 1 520 tun, coz odpovida 60%
urovni sbéru. Celkoveé se skrze systém
vratilo jiz vice nez 3,3 mid. oball. K rych-
Iému narlstu v Madarsku pfispiva vy-
soka mira zapojeni populace (pres 71 %
obyvatel). Za motivaci pro vyssi miru za-
pojeni Ize také povazovat moznost da-
rovat finance z vracenych zalohovanych
oballl na dobroginny ucel.

K evropskym zemim se zalohovym sys-
témem se v pfistim roce pfipoji, po Né-
mecku a Slovensku, i nasi zbyli dva sou-
sedé. Rakousko zavadi zalohovani od

1. 1. 2025, zatimco v Polsku se pocita se
spusténim na podzim 2025.

ZA NiZKOU MIiRU
RECYKLACE CESKO PLATI
Miliardy korun odvadi kazdoro¢né ¢esky
stat Evropské unii jako poplatek za niz-
kou miru recyklace plastového od-
padu. Podle auditorského reportu EU
totiz dosahla mira recyklace plastovych
obaltl v CR napfiklad v roce 2021 pouze
45 %, Cesko tak odvede za tento rok
Castku ve vysi 1,5 mid. K& a za rok 2022
1,3 mld. K&. Odhady pro dalsi roky jsou
jesté vyssi, podle nich stat EU odvede
2,2 mld. K& za rok 2023 a 2,1 mid. K¢ za
rok 2024. Pfitom potencial pro recyk-
laci, predevsim nékterych druhd plastd,
je mnohem vétsi. V pfipadé napojovych
oball pomUze zalohovy systém, ktery
celkové mnozstvi k vypoctu pokuty snizi
zhruba 0 20 % presmérovanim PET lahvi
do nového systému.
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DACHSER: 200 TIS. KM
BEZEMISNE S VOLVEM FH
ELECTRIC

Mezinarodni logisticky provider Dachser
Czech Republic dosahl dal$iho bezemis-
niho milniku. Jen s elektrickym naklad-
nim vozidlem automobilky Volvo uz za
16 mésicd najezdil 200 tis. km a uset-

fil tak 68 tis. kg emisi CO,. Volvo FH
Electric je elektricky tahaC pro az dvé
vyménné nastavby. Souprava potom
uveze az 72 palet, coz je vice nez u béz-
ného navésu. Vozidlo je vyuzivané pro
pfepravy na kazdodenni narodni lince
sbérné sluzby, ktera s odjezdem v no¢-
nich hodinach prepravuje importni a ex-
portni zasilky mezi dvéma pobockami
spole¢nosti Dachser — v Kladné a Hradci
Kralové. Pfes den je potom s jinym fidi-
¢em nasazeno na systémové (koleCkoveé)
prepravy, které zajistuji distribuci zasilek
ve stiednich Cechéch.

|

-
DACHSER

este

Vozidlo se vyznacuje celkovou hmot-
nosti 44 tun a vyrobce udava dojezd cca
300 az 500 km (pokud se béhem povinné
prestavky vozidlo dobije). Logisticky
provider Dachser zahdjil pfepravy timto
vozidlem v €ervenci 2023 a zkuSenosti

z praxe dojezd potvrzuiji.

Spole¢nost Dachser Czech Republic do
vlastnich dobijecich stanic investovala
uz v lofiském roce a v souc¢asné dobé se
AC ¢i DC stanice nachazi na kazdé po-
bocce. ,,Zasobovani vozidly s nulovymi
emisemi je nedilnou soucasti nasi kor-
poratni strategie pro ochranu klimatu,“
uvadi Ing. Jan Pihar, generaini feditel
Dachser Czech Republic a.s., a dodava:
~Nase zkuSenosti ukazuji, ze pfi doko-
nalém planovani a nasazeni na co nej-
vice optimalizované prepravy mlze byt
maximalné vyuzity potencial vozidla. Vé-
fime, ze to je jedna z cest, jak postupné

snizovat uhlikovou stopu pozemnich
pfeprav.”

VYDEJNIi MISTA DPD NOVE
NA POBOCKACH CESKE
POSTY

Od 11. listopadu si mohou zakaznici
DPD, objednavaijici na e-shopech, ne-
chat sv{j balik poslat i na pobocky
Ceské posty, které slouzi i jako vydejni
mista DPD Pickup. K 11. listopadu byla
tato moznost zavedena na 56 postach,
do konce roku pak na vice nez 850 po-
bockach. Testovani spoluprace potrva
zhruba do poloviny p¥istiho roku, v pfi-
padé Uspésné spoluprace se rozsiti do
celé sité Ceské posty, tedy na témér

3 000 pobodek. Ceska posta timto kro-
kem pokracuje v rozSifovani své oteviené
infrastruktury. Po vyfizovani digitalnich
agend UFadu prace nyni za&ina pilotni
projekt s logistickou spole¢nosti DPD.
DPD provozuje v Cesku jiz pres 6 000 vy-
dejnich mist Pickup a samoobsluznych
box{, které jsou soucasti celoevropské
sité skupiny Geopost. Diky ni mohou za-
kaznici DPD vyuzit nejvétsi evropskou sit
vice nez 110 000 vlastnich vydejnich mist
a boxa.

OPTIMALIZACE
SKLADOVYCH PROSTORU
SPOLECNOSTI VAFO
Spole¢nost Vafo, vyrobce krmiv pro do-
maci mazli¢ky, ¢elila rostoucimu ob-
jemu vyroby a distribuce. Ve spolupraci
se spole¢nosti Stow proto optimalizo-
vala skladovani ve Zdicich. Podminkou
byla nadstandardné rychla realizace ve
Ctyrech tydnech. Novy sklad funguje

od zafi, splfiuje vysoké kapacitni na-
roky a odpovida pfisnym bezpecnostnim
pozadavkdm.

»Sklad ve Zdicich je kli€ovy pro nasi ex-
panzi. Cilem bylo sjednotit skladovaci
prostory pro obalovy material a suroviny,
Podminkou pro ziskani zakazky bylo sli-
beni a dodrzeni rychlé instalace béhem
4 tydna,“ fika Milan Broze, feditel logis-
tiky spolecnosti Vafo.

Regalovy systém navrzeny spolecnosti
Stow ma kapacitu témér 28 tis. paleto-
vych mist. Novy sklad zahrnuje tfi sekce,
pficemz kazda z nich tvofi samostatny
pozarni Usek. Dvé z nich jsou urCeny pro
skladovani obalovych materiall, zatimco
treti sekce je ur€ena pro skladovani su-
rovin. Navic je specialné vybavena pro
bezpecné skladovani olejd, jak Zivocis-
ného, tak rostlinného plvodu. Pro tyto
Ucely byly instalovany zachytné vany

a implementovan pénovy hasici systém
spole¢né s oplechovanim prostor(.

VCHD CARGO POUZIVA
HYDRAULICKE PLOSINY
PRO VYMENNE NASTAVBY
Prepravni spole¢nost VCHD Cargo na-
sadila na svoji novou linku hydraulickou
plosinu, ktera umoznuje nakladku a vy-
kladku vyménnych nastaveb i v aredlech
bez nakladacich mastkd. Technologii,
ktera je skryta v podvozku tahace, po-
uziva spole¢nost v regionalnich prepra-
vach v ramci Némecka. PloSina znamena
pro VCHD Cargo a jeji dcefinou némec-
kou spole¢nost Volker Logistik vyssi
flexibilitu pfi pouzivani vyménnych na-
staveb a zaroven komfortni moznost ob-
sluhovat i zakazniky v mensich logistic-
kych arealech.
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CSR & UDRZITELNOST

TISICE KORUN
V KOSI

GENERACE Z A MILENIALOVE NEJENZE
ZA JIDLO VICE UTRACEJI, ALE TAKE VICE

PLYTVAJI, ZATIMCO BABY BOOMERS
ZAUJIMAJI USPORNEJS| PRISTUP.

Spole¢nost Too Good To Go, provozu-
jici globalni trzisté s prebytky potravin,
se ve spolupraci s vyzkumnou agentu-
rou STEM/MARK v srpnovém prizkumu
zameéfila na generacni rozdily v tom, jak
Cesi nakladaji s potravinovym odpadem.

GEN Z A MILENIALOVE
PLYTVAJIi JIDLEM NEJVICE
Az 32 % Cechll pravidelné& vyhazuije jidlo,
u Gen Z a mileniald jde dokonce o 45 %
lidi. U starsich roc¢nikl (baby boomers)
toto procento vyrazné klesa az na 13 %.
Lidé zijici sami vyhazuiji jidlo méné (18 %)
nez viceclenné domacnosti (38 %). Za-
stupci skupiny milenial vyjadFili nejvétsi
ochotu zménit svoje chovani a plytvat
méneé (76 %).

Z prazkumu Too Good To Go také vy-
plyva, ze kazdy Cech vyhodi roéné

v priméru potraviny za 1 800 K¢, u ge-
nerace Z a mileniald je to vice nez

2 400 K¢ a u generace X a baby boo-
mers 1 200 KE. Jenze tvrzeni a realita se
Casto rozchazeji. Z loriského prizkumu
Mendelovy Univerzity v Brné vyplyva, ze
priimérna ¢eska domacnost (2,33 osoby)

tydng.

utrati za vyhozené potraviny 8 199 K¢&
ro¢né! Je skvélé, ze az 87 % Cechll ma
k plytvani potravinami negativni postoj,
ale presto jimi plytvame.

DILEMA STRAVOVAN:I:
PLYTVAT, €I NEPLYTVAT?
Prestoze 60 % potravinového odpadu
vznika v domacnostech, je to problém

i mimo né. Vice nez tretina Cech(i na-
v§tévuje restaurace alespon jednou
tydné, presto si Ctvrtina lidi nikdy ne-
fekne o jidlo s sebou, pficemz toto cho-
vani ma nékolik divodd. Nej¢astéjsim
dlvodem, ktery uvedlo 39 % respon-
dentd, je, Ze jidlo obvykle doji nebo je
zbytek porce pfili§ maly na to, aby si ho
vzali domd. Nicméné 33 % respondentd
odrazuji dodate¢né naklady na obaly na
jidlo s sebou, zatimco 22 % respondent(
jednodus$e nerado nosi jidlo v krabicce.
6 % respondent( pfiznalo, Ze se citi
pfili§ trapné na to, aby pozadali o jidlo
s sebou.

Na druhou stranu témér 60 % lidi doji
jidlo v restauraci, i kdyz se citi preje-
deni. Hlavnim ddvodem je, ze je jim lito

Az 32 % Cechil pravidelné vyhazuje jidlo, u Gen Z a milenial( jde dokonce o 45 % lidi.

V Cesku se podle dat Eurostatu vyhodi vice nez 1 mil.
tun jidla ro¢né. V prepoctu na obyvatele pak kazdy Cech
vyhodi 101 kg jidla za rok. To jsou pfiblizné 2 kg odpadu

plytvat jidlem (63 %) a utracenymi penézi
(41 %). To je davod, pro¢ je pak 34 % lidi
zvyklych dojist jidlo za kazdou cenu.
Mezi praktiky, kterymi Cesi pozitivné
ovlivAuji snizovani plytvani potravinami,
patfi skute€nost, Zze celych 74 % lidi ku-
puje potraviny ve slevé, protoze se blizi
jejich datum spotreby, ale i pfes dobry
umysl 14 % priznalo, Ze je nékdy nespo-
tfebuji v€as a nakonec je vyhodi. Po-
zitivni je, ze si Cesi zvykli pouzivat pFi
nakupu potravin vlastni tasku (83 %),
pficemz ji pouziva 95 % lidi z generace
baby boomers a 69 % z generace Z.

POPTAVKA
PO NEPRODANYCH
POTRAVINACH
Témér 90 % respondentd souhlasilo
s tim, Ze by podniky mély nabizet pre-
bytky potravin na konci dne za lepsi
ceny, aby se nemusely vyhazovat. 90 %
by si pro takové potraviny také osobné
zaslo. ,Velmi nas t&si, ze v Cesku roste
zajem o predchazeni plytvani potravi-
nami. Ve spole¢nosti Too Good To Go
jsme jiz svédky konkrétnich akci. Svéd¢i
o tom rostouci pocet uzivatell aplikace,
kterych je nyni 40 000 a ktefi jiz za-
chranili vice nez 20 000 Dobrovakd, 1j.
20 000 kg kvalitnich potravin pred plytva-
nim. Ve velkém méfitku mohou mit i malé
akce velky dopad,“ dodava Pavol Dzurja-
nin, feditel Too Good To Go Cesko.
Too Good To Go je v Cesku k dispo-
zici od Cervna letoSniho roku. Od svého
vstupu na trh navazala partnerstvi s vice
nez 150 mistnimi podniky, mezi néz pa-
tfi napt. Zrno Zrnko, Hilton Prague & Old
Town, Cukrarna Mys$ak, 420 pekarna,
Costa Coffee.
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Predavani ocenéni ocenéni Green
Brands se konalo 3. prosince v histo-
rickych prostorach Palais Niederoster-
reich ve Vidni za pfitomnosti vice nez
270 hostd, véetné rakouské ministryné
pro ochranu klimatu Leonore Gewes-
sler. ,,Jsem nesmirné potésen, Ze se ro-
dina Green Brands rozr(ista a Ze bu-
dova naseho sidla je jiz pfili§ mala pro
vSechny ocenéné znacky, které si letos
pfevezmou ocenéni,” fekl v ivodnim pro-
jevu Peter Lieber, prezident Rakouského
svazu obchodu a garant Green Brands
v vodnim projevu.

»,@reen Brands je jedna z nejstarsSich,
nezavislych, transparentnich, divéry-
hodnych a spolehlivych ekologickych
certifikaci v Evropé, kterou mize ziskat
kazdy, bez ohledu na odvétvi nebo veli-
kost spole¢nosti, ktera plsobi udrzitelné
nebo poskytuje udrzitelné sluzby nebo
vyrobky,“ fekl Andras Wiszkidenszky, re-
gionalni reditel Green Brands.

OCENENE ZNACKY

OD DROGERIE PO BANKU
Ocenéni Green Brands udéluje odborna
porota na zakladé auditu a tfistupriového
vybérového procesu, ktery proveéfi eko-
logické fungovani, aktivni kroky smérem
k udrzitelnosti a spole¢enskou odpovéd-
nost nominovanych znac¢ek. Na zakladé
pozitivnich vysledk( auditu ziskaly oce-
néni v Ceské republice znadky Alterra,
Biosonne, lavera, DEDRA enerBiO,
alverde, dmBio a Frosch. Na Sloven-
sku to byly znacky: BKS Bank, Kneipp,
Goldbeck CEE South, Alverde, dmBio

a Frosch.

Soucasti ve€era bylo i pfedavani speci-
alnich ocenéni, pro Slovensko a Ces-
kou republiku Slo o ocenéni pro Green

Brands Zelené osobnosti 2024. Ocenéni
je uréeno pro osobnosti, které jsou pre-
svédcéeny o dllezitosti podpory Zivot-
niho prostredi a které se v tomto duchu
aktivné podileji na propagaci a zvySovani
povédomi o udrzitelnosti.

ZELENA OSOBNOST 2024
Infografiky projektu Fakta o klimatu
jasné a srozumitelné ukazuji informace
a trendy. Komplexnost obtizné ucho-
pitelnych témat dokazi srozumitelné

 ®
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Green Brands Osobnost roku 2024 za
Ceskou republiku ziskal Ondras Pfibyla,
za Slovensko byla ocenéna Danka
Daubnerova.

shrnout na dvou strankach. Od svého
spusténi v roce 2019 se staly vyhleda-
vanym a spolehlivym zdrojem informaci
o klimatu.

Ceska odborna i laicka vefejnost za
tento pocin vdéci tymu kolem iniciatora
myslenky Ondrase Pribyly. Jeho pfinos
ocenili i respondenti ve vefejném hla-
sovani a odborna porota mu nasledné
udélila titul Green Brands Osobnost roku
2024.

Cesta Danky Daubnerové k tématu udr-
zitelnosti zaCala pred vice nez deseti lety
pfi pfipravé uvérového programu zamé-
feného na energetickou efektivitu budov
a pramyslu. Poté, co se v oblasti udrzi-
telnosti zacala pfijimat legislativa a bylo
tfeba zastresit jeji implementaci v Tatra
bance, kde Danka Daubnerova pusobi,
pfijala nabidku pIné se vénovat tématu
ESG v uvérovém procesu firem.

Danku Daubnerovou respondenti ve ve-
fejné anketé nominovali do uzsiho vybéru
a odborna porota ji nasledné udélila titul
Green Brands Osobnost roku 2024 pro
Slovensko.
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Predavani ocenéni ocenéni Green Brands se konalo 3. prosince v historickych prostorach

Palais Niederdsterreich ve Vidni.
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SORTIMENT

1 MOUKA MUZE BYT
PREMIOVYM PRODUKTEM

»~ZA USPECHEM RODINNE FIRMY MLYN
PERNER SVIJANY STOJi ODVAHA,

RESPEKT K TRADICIM A VASEN PRO
POCTIVE REMESLO," RIKA JEDNATEL

FIRMY, DANIEL PERNER.

B Vase spoleénost ma dlouhou a zaji-
mavou historii. MliZete ji pFiblizit?

Rad. Historie rodinného Mlyna Perner je
témér sto let stara, saha do 30. let mi-
nulého stoleti, kdy mdj dédecek koupil
mlyn ve Svijanech a vybavil jej na svou
dobu témi nejmodernéjsimi technolo-
giemi. Rodina se o mlyn starala a po-
stupné jej rozvijela, a to az do roku 1948,
kdy doslo k jeho znarodnéni. Bohuzel,
po celé dekady se pak do mlyna nic ne-
investovalo, a proto byl v zanedbaném
stavu.

Kdyz se nam mlyn v roce 1993 vratil, Ce-
kala nds naro¢na prace na jeho obnove,
ale od zacatku jsme méli jasnou vizi.

V rodiné panovala shoda, Zze chceme
pfichazet s vyrobky s pfidanou hodnotou
a ukazovat lidem moznosti, které kvalitni
mouka nabizi.

M Prozradite, které to jsou?

Od prvnich dnl jsme se rozhodli ukazat,
ze i mouka mUZe byt prémiovy produkt
v mnoha podobach. Pravé proto jsme
jako jedni z prvnich v Evropé zacali mlit
celozrnnou mouku dohladka. Dnes pat-
fime mezi par evropskych vyrobcU, ktefi
tuto technologii ovladaji. Vyroba celo-
zrnné mouky umleté do hladka je slozity
proces, ktery vyzaduje precizni pfistup
v kazdém kroku. Jako mlynar musite
osobné dohlédnout na kazdou ¢ast -
od vybéru a kontroly kvalitnich suro-

vin pfed samotnym zpracovanim az po
mleti mouky do pozadované jemnosti.
Diky modernim technologiim, zkuSenos-
tem a skvélému tymu dokazeme nabizet
mouky nejvysSsi kvality, které maji skvélé
pecici vlastnosti, ale i nutriéni hodnoty
odpovidaji trendlim ve zdravé vyzivé.

Daniel Perner, jednatel spoleénosti Mlyn Perner Svijany

Prvni zminky o mleti mouky ve Svijanech jsou dolozené
jiz v 15. stoleti, nejstarSi zaznam o existenci mlyna na
bfehu Jizery pochazi z roku 1420.

B Jaké druhy mouky dodavate na trh?
Zakladem nasi produkce je klasicka pse-
ni¢na mouka a celozrnné hladké mouky,
které maji pro konzumenty fadu vyhod.

V prvé fadé je to vyssi obsah viakniny.
Celozrnna mouka obsahuje celé zrno,
tedy klicek i obalové vrstvy, kde se na-
chazi viaknina. Vlaknina pomaha zdra-
vému traveni, prodluzuje pocit sytosti

a podporuje spravné fungovani strev. Na-
pfiklad Zitna celozrnna hladka Pernerka
obsahuje celych 16 grami vliakniny na
100 g jedlého podilu. Dalsi pfednosti je
vétsi mnozstvi vitamind a minerald, pravé
diky semleti celého zrna v€etné kliCku

a obalové vrstvy.

Celozrnné mouky maiji nizsi glykemicky
index nez ,klasicka“ bila mouka. To zna-
mena, Ze z ni pfipravené potraviny zvysuji
pomaleji hladinu cukru v krvi. Diky vyso-
kému obsahu vlakniny a nizSimu glyke-
mickému indexu celozrnné potraviny pfi-
spivaji ke snizeni rizika srde¢nich chorob
nebo obezity. Celozrnné i klasické mouky
nabizime také v BIO kvalité, o kterou ma
¢ast zakaznik( dlouhodobé stabilni za-
jem. Pro vyrobu BIO mouk nakupujeme
zrno od farmard, ktefi péstuji obiloviny
ekologicky bez pouziti umeélych hnojiv
nebo pesticidl. Soucasti nasi produkce
je i pohankova nebo ryzova mouka.

B Mouka je velmi poptavanym ar-
tiklem. Jak ale poznat tu skute¢né
kvalitni?

Kazda Sarze mouky v naSem mlyné pro-
chazi peclivou kontrolou pfimo v nasi la-
boratofi, abychom méli jistotu, zZe splfiuje
nejvyssi kvalitativni standardy. Zakladem
je laboratorni analyza, ktera posuzuje
vUni, chut i dalsi kliCové vlastnosti mouky.
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Kvalitni mouka ma pfirozenou a pfijem-
nou vini. U potravin plati, a mouka neni
vyjimkou, ze musi byt skladovany v od-
povidajicich podminkach. Pokud neni,
mohla by mit horky nebo zatuchly za-
pach, ¢i dokonce mirné kyselou vini.

B Do jaké miry jsme konzervativni
a jak velkou roli hraje p¥i nakupu
cena?

Zékaznici jsou rdzni a rozhoduji se také
podle rdiznych kritérii. Samoziejmé

je tu skupina, pro kterou je zasadnim

a vlastné zakladnim parametrem cena.
Ale v dnesni dobé pribyvaji také lidé,
ktefi se vice zajimaji o vyzivu a trendy,
zaméruji se na to, aby jedli zdravé a jsou
ochotni si za kvalitni mouky pfiplatit.

B Jaké panuje konkurencéni prostiedi
v ramci vaseho oboru?

Konkurence je velmi silna. Vsadili jsme
na prémiové produkty s pfidanou hodno-
tou a ¢as ukazal, Ze to bylo spravné roz-
hodnuti. Béhem posledniho Ctvrtstoleti
jsme dokazali udélat z rodinného mlyna
jednoho z nejvétsich tuzemskych pro-
ducentd mouky, ktery vyvazi i do zahra-
ni¢i. Zacinali jsme jako velkoobchodni
dodavatel mouky pro rézné pekaren-
ské produkty. Pfed nékolika lety jsme
vstoupili i do maloobchodu se zna¢kou
Pernerka a nabidkou klasickych i pré-
miovych mouk. V souc¢asné dobé je tak
v obchodech k dostéanich hned 13 druht
Pernerek. V obou zmifovanych segmen-
tech si Mlyn Perner a mouka Pernerka
vybudovaly silnou pozici. Mezi nase za-
kazniky patfi nadnarodni firmy, které nasi
mouku vyuzivaji k vyrobé suSenek a dal-
Sich produktl, sméfujicich na tuzem-
sky i zahrani¢ni trh, stejné jako pekarny,
maloobchodni fetézce a dalsi prodejci
potravin.

B Odkud pochazi obili a dalsi suro-
viny, které pouzivate?

Dodavatele si vybirame pfedevsim podle
kvality. Obili pro mouku Pernerku po-
chazi z domaci produkce od provére-
nych tuzemskych dodavatell. Mame

s nimi dlouhodobé vztahy, o které se

SORTIMENT

snazime pecovat co nejlépe. Pro mly-
nare i producenty obili je dllezité, aby-
chom méli dostatek kvalitniho zrna.
TakZe vétSina obili, které meleme, je

z Ceska. Vyjimkou je ryzova Pernerka,
kterou meleme z ryze dovazené ze za-
hrani&i. Zakladem kvalitni mouky je kva-
litni zrno, tam v$e zacina. Spolupracu-
jeme s fadou zemédélcll a samoziejmé
nas zajima, jak k hospodareni pfistupuiji.
Nasim zajmem je udrzitelna produkce
potravinarskych plodin s cilem snizit
ekologické zatizeni orné pUdy. Vlastni
produkce mouky prochazi fadou dil¢ich
krokd a v kazdém z nich je zakladem du-
raz na kvalitu a preciznost.

Historie rodinného Mlyna Perner je témér
sto let stara, saha do 30. let minulého
stoleti.

B Na co jste obzvlasté pysny?

VS8e zacina vstupni kontrolou — zrno nej-
prve vstupuje do laboratore, ktera ho
peclivé zkouma, hodnoti se naptiklad
obsah necistot i pfimési, ale i fyzikalné-
-chemické parametry. Mezi né patfi
napfiklad vihkost nebo obsah dusika-
tych latek. Vlastni vyrobni proces je také
v kazdém kroku monitorovan podle jasné
danych pozadavki. Soucasti je samo-
ziejmé jesté vystupni kontrola umleté
mouky. Neni to ale jen laboratorni kont-
rola. Pfed samotnym mletim je z obilné
masy potreba separovat zminované ne-
Cistoty a pfimési, abychom ziskali pouze
obilna zrna odpovidajici kvality. Pro toto
tfidéni se ve mlyné vyuziva nékolik druh
pristroji. Mlyn Perner navic disponuje
nejmodernéjSim optickym tfidi¢em, ktery
zkontroluje kazdé zrnko, jez se dostane

do mlyna. Tridi¢ spolehlivé vyhodnoti,
zdali zrno odpovida nastavenym standar-
dim, jakymi jsou barva, velikost a pii-
padné poskozeni. Pokud neni jakykoli
parametr spinén, zrno je vyfazeno.

B Velkym tématem je dnes trvala udr-
zitelnost, jak nému pfristupujete ve
vasi firmé?

Udrzitelnost podnikani a snizovani uhli-
kové stopy je velkou vyzvou. V sou¢asné
dobé provadime kroky, které by mély pfi-
spét ke snizeni nasi uhlikové stopy. Je
to béh na dlouhou trat, ale urcité kroky
jsme v tomto ohledu jiz podnikli a pod-
nikame. Jiz od roku 2014 jsme soucasti
iniciativy Harmony, kdy Uzce spolupracu-
jeme se zemédélci, ktefi maji za cil pro-
dukovat pS$enici v souladu s pfirodou.
Zemédélci tak vyuzivaji vybranych odrld
pSenice, které jsou ve srovnani s témi
konvenénimi mnohem vice odolné. Tato
skute€nost umoziuje snizit uzivani pes-
ticidd, regulatord ristu a umélych hno-
jiv na minimum. Pesticidy je sice mozné
pouzit, ale pouze v pfipadé nezbytné
nutnosti.

B Kolik mouky vyprodukujete za rok
a které druhy jsou nejzadané;jsi?

V leto$nim roce se bude jednat o pro-
dukci ve vysi cca 150 tisic tun mouky.
Nejvétsi zajem je o celozrnné hladké
mouky a stale je stabilni zajem i o kla-
sické pSeni¢né. Nejvétsi poptavka po
mouce je pred vano¢nimi svatky a Veli-
konocemi, kdy je lidé nejvice peCou. To
je i obdobi, kdy nejCastéji zkouSeji nové
véci ¢i mouky, které dosud nepouzivali.

B Do kterych zemi mouku dovazite?
Primarné dodavame na tuzemsky trh,
ale stale vice produkce vyvazime i do
zahranici. Pernerku si mohou zakaznici
jiz nékolik let koupit na Slovensku. Nase
mouka se prodava ale také treba v Pol-
sku nebo Madarsku. V sou¢asné dobé
podnikame kroky, abychom se dostali na
trh Spojeného kralovstvi, coz neni viibec
jednoduché. Export v letoSnim roce bude
tvorit priblizné 30 % z naseho prodeje.
Simona Prochazkova
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TRH S KORENIM

SORTIMENT

VE ZNAMENI ZMEN CHUTI

POPTAVKA NA TRHU S KORENIM

A KORENICIMI PRIPRAVKY SE POZVOLNA
UBIRA SMEREM K PREMIOVE KVALITE,
BIO PRODUKTUM, VYROBKUM BEZ

SOLI A NETRADICNIM, EXOTICTEJSIM

VARIANTAM.

Kromé lety provérené klasiky vyhleda-
vaji spotrebitelé stale ¢astéji rovnéz ,ne-
okoukané“ druhy kofeni a smési, které
odpovidaji aktualnim trend@im zdravého
zivotniho stylu, trvalé udrzitelnosti a také
globalnim kulinafskym vlivdim. Roste po-
ptavka po bio a fair trade produktech

i regionalnich, lokalnich specialitach. Tyto
zmeény spotrebitelskych preferenci samo-
ziejmé vytvareji nové vyzvy a pfilezitosti
pro vyrobce, distributory i obchodniky,
ktefi jsou nuceni pFizplsobit nabidku
ménicim se potfebam trhu a pruzné ino-
vovat své portfolio.

CENA KORENI ROSTE,
PROMOCE ALE PRESTO
PRILIS NETAHNOU

Jak nakupovaly tuzemské domacnosti
kofeni a kofenici smési podle prizkumu

spolecnosti YouGov za obdobi fijen 2023
az zari 20247 Podle vysledkd prizkumu
nakupuje koreni, stil a kofenici smési na-
prosta vétsina ¢eskych domacnosti. Ob-
jemové je stale nejvyznamnéjsi subkate-
gorii v ramci dochucovacich prostredk(
sll (60 %), druhou objemoveé nejvétsi ka-
tegorii jsou korenici smési (18 %) a treti
jednodruhova koreni (12 %). Frekvence
nakupt dochucovadel se z dlouhodo-
bého hlediska pfilis neméni. NejCastgji
sahnou kupujici po kofeni, a to témeéf
kazdy mésic. Susené bylinky kupuiji

pouze 1x za Gtvrt roku, podobné jako sul.

V poslednich tfech letech zaznamenala
i tato kategorie vyrazny nardst prdmér-
nych cen za jeden kilogram. Nejvice
rostla cena soli (+20 %), ale cena za je-
kategorii. O vice nez 10 % rostla cena
jednodruhového koreni a kondimentd,

]
Trendem je zvysSujici se zajem dochucovat pokrmy kvalitnimi bylinkami a korenim bez
jakychkoli pfidanych umélych latek.

Pouzivani korfeni v kuchyni ma velmi dlouhou tradici
nejen pro zlepseni chuti a viné pripravovanych jidel, ale
také pro jeho mnohé zdravotni benefity. Nékteré druhy
koreni maji protizanétlivé ucinky, jiné posiluji imunitu,
reguluji traveni, zklidnuji zaludek, podporuji metabolis-
mus, pfispivaji k prevenci onemocnéni.

nejvyssi jsou ceny susenych bylinek a je-
jich mixd. Z pohledu hodnoty jednoho
nakupu je primérna Utrata za dochuco-
vadla pomérné nizka, a to diky tomu, ze
bylinky a kofeni se prodavaji v malych
balenich. Primérny nakup stoji zhruba
35 Ké.

Nejvice se tyto komodity nakupuji

v diskontech a hypermarketech, kde
nakoupi dochucovadla sedm domac-
nosti z 10. V supermarketech je naku-
puje kazda druha domacnost, v malych
obchodech tfetina domacnosti. Na inter-
netu nakoupilo kofeni necelych 10 % do-
macnosti, ale prdmérna Utrata je vysoka,
¢ini 65 K¢ na jeden nakup. Pro katego-
rii dochucovadel je typicky nizsi podil
nakupu v promocich — pouze necelych
30 % objemu trhu jde na promo¢ni na-
kupy. Dvé pétiny objemu pak tvofi kofeni
privatnich znacek.

TRENDEM JE SEZONNOST
A ABSENCE ,ECEK*
»,Obecnym trendem je zvySujici se zajem
dochucovat pokrmy kvalitnimi bylinkami
a korenim bez jakychkoli pfidanych umé-
lych latek. Vnimame, Ze lidé stale vice
nakupuji online a Ze se tento trend tyka

i potravin. Také v naSem e-shopu jsme
zaznamenali narist nakupujicich. Velmi
nas to tési a také motivuje a posouva.
Stale hledame cesty, jak nas zakaznicky
servis zlepsit. Zakaznici se v posled-
nich letech ¢astéji ptaji po plivodu zboZi,
které chtéji koupit, zajima je také spo-
le€enska odpovédnost firem. To logicky
souvisi se zvysujici se poptavkou po bi-
oproduktech. Domnivame se, ze lidé si
vice uvédomuiji vyznam prevence a jeji
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vliv na zdravi,“ fika Kamila Stastna, ve-
douci marketingu spole¢nosti Sonnentor.
V |été jsou podle jejich slov hitem grilo-
vaci kofeni, napfiklad smés Koreni na
letni zeleninu, podobné oblibena je smés
Koreni na zimni zeleninu s koriandrem,
saturejkou nebo méné znamym galga-
nem. Spotrebitelé si radi pfipravuji své
vlastni produkty. Zde se nam osvéd-

il produkt Kompoty a zavareniny, smés
skofice, kardamomu, badyanu a hrebitku
na pripravu marmelad nebo jednoduse k
ochuceni zavarenin. A také smés Koreni
na nakladani,“ uvadi Kamila Stastna.

HIT JMENEM KURKUMA

V letos$nim roce predstavila spoleénost
Sonnentor v segmentu koreni hned né-
kolik novinek, napfiklad Kofenénou sl
na hranolky, ktera obsahuje papriku, roz-
maryn ¢i kurkumu, zvyrazni chut této ob-
libené bramborové pfilohy a da se pou-
zit i na jiné druhy pec€ené zeleniny, smeés
Kofeni na burger ¢i Kofeni na kim¢i.
Mezi stabilné nejprodavanéjsi koreni
pod znac¢kou Sonnentor patii kurkuma

a skofice.

»,Co se tyka kurkumy, mame v tomto
ohledu co nabidnout. Zakaznik u nas
najde kurkumu v nékolika variantach,

at uz ve formé lahodného Caje, kore-
néné smesi k pfipravé napoje Kurkuma
Latte, delikatniho kofeni na vareni nebo
sirupu. Skofici nabizime také v nékolika
formach, mletou i celou, v ¢aji Skoficovy
zazrak, v Aladinové kofeni do kavy, Per-
nikovém kofeni i orientalnich kofenicich
smésich, jakou jsou Tandoori Masala
nebo Chai,“ popisuje Kamila Stastna.

EXPERIMENTU SE CESI
NEBOJi, NA TRADICI ALE
NEDAJI DOPUSTIT

»Koreni je surovina, kterou nakupuiji

v podstaté vSichni a pravidelng, pfi-
¢emz znacny pocet lidi je vérnych jedné
znacce. Jsou zvykli na urcita konkrétni
koreni Ci kofenici smési a chtéji, aby je-
jich jidla méla vzdy ,spolehlivé® stejnou
chut. Sledujeme, Ze spotrebitelé preferu;ji

SORTIMENT

nakup velkych baleni, jejich po¢et neu-
stéle roste,” fika Michaela Plecita, mar-
keting manager spole¢nosti Orkla Foods
Cesko a Slovensko. Uvadi déle, e aé-
koli Cesi radi zkousi nové chuté, v hloubi
du$e jsou stale konzervativni a zakladem
jejich nakupd jsou tradi¢ni kofeni Ceské
kuchyné. ,Snazime se je nabizet v ma-
ximalni kvalité, zakladame si tfreba na
tuzemském plvodu kminu. Kli¢ovou no-
vinkou letosni sezény jsou koreni z nové
fady Chuté svéta, kterou vychazime
vstiic zakaznikdim, ktefi maji radi zahra-
ni¢ni chuté i ve své domaci kuchyni. Patfi
sem tfeba smés kofeni na recepty jako
je Butter chicken, Fajitas, Kebab nebo
Red curry,” predstavuje novinky Micha-
ela Plecita.

KORENI / KORENICi SMESI
A MARINADY
Jaky druh pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,

Vazeno, v %
jednodruhové/bylinky 64,8
korenici smési 75,2
marinady 11,9
smési koreni 60,7
tekuté koreni 14,3
neuvedeno 2,9

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2024 1. a 2. kvartal (8. 1. 2024 - 23. 6. 2024)

Oblibu tuzemskych spotfebitelll v exotic-
t&jSich variantach kofeni potvrzuje Adri-
ana Matyskova, obchodni zastupce spo-
le€nosti FW.Tandoori: ,,Fakt, ze asijska
kuchyné je velmi zdrava a rychla na pfi-
pravu, se odrazi i v jeji zvySujici se oblibé
u Cechdl. Dlouhodobé roste zdjem o nase
produkty — kromé indické kuchyné nabi-
zime predevsim kuchyni €inskou, japon-
skou a thajskou.

V soucasné dobé& mame v sortimentu

v segmentu kofeni $est druhd indického
kofeni znaCky Mida, tfi druhy kari kofeni
a dale pak mletou kurkumu, fimsky kmin
a mlety koriandr. Zmeénu vidime v po-
ptavce po polotovarech, v ramci kterych

nabizime indické kari omacky znacky
Masala kari omacka, nasleduji Butter
Chicken a Korma.

ROZHODUJE CHUT
| BENEFITY PRO ZDRAVI
~Jednoznacné stoupa zajem o Cisté slo-
zeni bez chemickych pfisad, bioprodukty
a koreni, které splfiuje specifické dietni
pozadavky, napfiklad bezlepkové. Ob-
libené jsou také smési, které Setfi Cas
a nabizeji vyvazenou chut. Mezi ty nejza-
danéjsi smési patfi ty, které jsou inspi-
rované stredomorskou, asijskou nebo
blizkovychodni kuchyni,” shrnuje trendy
Lucie Palasova, Marketing Manager spo-
le€nosti Benkor.
Na zakladé vlastnich zkuSenosti dodava,
ze spotrebitelé Castéji sahnou po bylin-
kach, které podporuji zdravi, jako je kur-
kuma ¢&i zazvor, nebo smésich bez soli
a cukru a zaroven roste segment prémi-
ového koreni. ,Lidé jsou ochotni investo-
vat do kvalitnéjSich produktd, pokud jim
pfinaseji lepSi chutovy zazitek a benefit
pro zdravi. Na druhé strané stale existuje
poptavka po cenové dostupnéjsich va-
riantach, prfedevsim u zakladniho kofeni
jako pepf, majoranka, paprika nebo kmin,
tedy tradi¢nim koreni, které je nedilnou
soucasti Ceské kuchyné,” uvadi.
Hitem poslednich let jsou podle ni by-
linkové smési bez soli, které umoznuji
dochutit pokrmy zdravéji, zajem je také
o smeési, které usnadniuji pfipravu ob-
libenych pokrmd, kam patii napriklad
Adzika, Carodéjka nebo Garam masala.
»V poslednim roce jsme uvedli na trh
nékolik novinek. Zac¢atkem roku to byla
smeés Aglio olio piccante, v |été jsme
pfisli se trfemi novymi smésmi na grilo-
vani, a to Grilovany syr, Grilovana ryba
a Bylinkovy syr. A v neposledni fadé
jsme predstavili Mofskou vlo¢kovou sl
v Sesti variantach - pfirodni, s rozmary-
nem, s chilli, uzenou, ¢ernou a s citro-
nem. Nyni pracujeme na pfipravé novych
obal(, které bychom radi uvedli na trh
v pristim roce,” uvedla Lucie Palasova.
Simona Prochazkova
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KONZERVOVANE
POTRAVINY MAJI
CO NABIDNOUT

KONZERVOVANE POTRAVINY, KDYSI
VNIMANE JAKO NOUZOVE RESENI
PRO RYCHLOU PRIPRAVU JIDEL,

ZAZNAMENAVAJI V POSLEDNICH LETECH

ROSTOUCI POPTAVKU.

Konzervace, at jde o tepelnou sterilizaci,
fermentaci nebo suseni, pomaha za-
chovat vétsinu nutri¢nich hodnot a chut
potravin i pfi dlouhodobém skladovani.
Nevyhodou mize byt v nékterych pfipa-
dech vyssi obsah soli, cukru nebo uméle
pridanych konzervant(. Do segmentu
konzervovanych potravin tak patfi maso,
zelenina, ovoce, ryby, lusténiny, omacky
nebo kompletné pfipravena hotova jidla.

FERMENTOVANE
PRODUKTY | VEGANSKE
ALTERNATIVY

Spotrebitelé stale ¢astéji hledaji produkty
s pfidanou hodnotou, kterou mdze byt
napfiklad vy$si obsah bilkovin, snizené
mnozstvi soli nebo absence chemickych
konzervant( a potencialnich alergen(.
Roste také zajem o inovace, zejména

SORTIMENT

zivotniho stylu.

fermentované produkty nebo veganské
varianty tradi¢nich pokrm0. Vyrobci, ktefi
dokazi nabidnout konzervované potra-
viny s témito benefity, maji na trhu kon-
kurenéni vyhodu.

PFi nakupnim rozhodovani hraje stale
zejména v podobé zajmu o vyuzivani
ekologickych a recyklovatelnych oballi
a podpory lokélnich producentt. Cesti
spotiebitelé hledaji produkty, které kom-
binuji kvalitu s finan¢ni dostupnosti,
Gasto v ramci vyrobkU privatnich znacek
nebo akénich nabidek v obchodech.

NEJOBLIBENEJSI

JE ZELENINA, RYBY

A PROTLAKY

Prézkum trhu metodou Spotiebitelského
panelu v obdobi fijen 2023 az zari 2024

Konzervace, at’ jde o tepelnou sterilizaci, fermentaci nebo suseni, pomaha zachovat
vétSinu nutriénich hodnot a chut potravin i pfi dlouhodobém skladovani.

Jednim z dlvodU rostouci poptavky po konzervovanych
potravinach jsou moderni a sofistikovanéjsi zplsoby

jejich vyroby, které umoznuji Setrnéjsi zpracovani potra-
vin a zajimaveé inovace, které reflektuji trend zdravéjSiho

spole¢nosti YouGov, ktery sledoval na-
kupy ¢eskych domacnosti v segmentu
konzervovanych potravin, byl zaméren
na tyto kategorie: rybi konzervy, masné
vyrobky, nakladanou a sterilovanou zele-
ninu, kompoty, dzemy, rajéatové a zeleni-
nové protlaky a pyré a hotova konzervo-
vana jidla.

Dle vysledkd priizkumu patfi k nejoblibe-
néjSim zelenina, kterou nakoupilo za sle-
dované obdobi 96 % ¢eskych domac-
nosti. Na nakup kategorie se vydaly 16x
a celkem za kategorii utratily bezmala
690 K¢&. Tri Ctvrtiny domacnosti nakoupily
konzervované ryby nebo morské plody,
a to sedmkrat ro¢né. Jejich primérné
ro¢ni vydaje dosahly témeér 460 K&. Pres
70 % domacnosti si domU pfineslo kon-
zervované masné vyrobky s prdmeérnou
ro¢ni frekvenci sedm nakupl a celkovou
priimérnou Utratou 360 K¢&. Nejoblibenéj-
$imi konzervovanymi masnymi vyrobky
jsou pastiky.

Vice nez dvé tretiny domacnosti na-
koupily nakladana Ci pasirovana raj-
Cata, raj¢atovy nebo zeleninovy protlak.
V priiméru se vydaly na Sest nakupl za
poslednich 12 mésicl a celkem za kate-
gorii zaplatily pfes 220 K&. Nejoblibengjsi
je rajsky protlak s vice nez 50 % kupuji-
cich, priblizné tretina domacnosti nakou-
pila pasirovana rajcata.

Témér Sest z 10 domacnosti nakoupilo
kompoty a podobny pocet kupujicich za-
znamenaly i dzemy. Primérné roéni vy-
daje na kompoty Cinily 235 K&, na dzemy
280 K¢. Jen o malo méné kupuijicich maji
hotova konzervovana jidla. Ta domacnosti
koupily pétkrat rocné a celkové primérné
vydaje na kategorii dosahly 310 K&.
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Rostouci oblibu sklenénych obald kon-
zervovanych potravin potvrzuje i Ales Je-
fabek jr., feditel marketingu spole¢nosti
Whalley (Veseko): ,,Jednoznacné pozo-
rujeme zvySeny zajem spotiebitell ze-
jména o vyrobky balené do sklenénych
obald. Tuto kategorii zastupuji napfiklad
nase nové produkty Gyros, Tikka Masala
a Butter Chicken.”

PRIVATNI ZNACKY

A PROMOCNI NAKUPY
TAHNOU

Privatni znacky hraji na trhu konzervova-
nych a sterilovanych potravin vyznam-
néjsi roli nez na rychloobratkovém zbozi
celkem. Predstavuji vice nez 40 % da-
ného trhu ve vydajich. V kategorii kom-
potl, dzem( a raj¢at, rajéatovych a ze-
leninovych protlak( ¢i pyré utratily podle
Spotrebitelského panelu YouGov tuzem-
ské domacnosti za nakupy privatnich
znacek dokonce vic nez polovinu z cel-
kovych vydajd na dané kategorie.

Na akéni nakupy konzervovanych po-
travin sméfuje pres polovinu spotrebitel-
skych vydaji. Nejvétsi promocni tlak byl
zaznamenan v kategoriich konzervované
ryby a masné vyrobky, kde promo¢ni po-
nakupnim mistem konzervovanych po-
travin jsou diskonty, za kompoty, hotova
konzervovana jidla a konzervovanou ze-
leninu utracely ale domacnosti nejvice

v hypermarketech.

FLEXIBILITA A POPTAVKA
PO INOVACICH

»Nutriéné vyvazena strava se dostava
do popredi u fady lidi, a to zdaleka nejen
u sportovcl. Spotrebitelé ocenu;ji ze-
jména dostupnou kvalitu, rliznorodost

a také prakti¢nost konzervovanych po-
travin. Sledujeme téz vyssi zajem o udr-
zitelnost, lidé ¢im dal vice sleduiji slozeni
a plvod potravin. Zarover vSak chtéji
produkt prakticky a kvalitni, coz nam na-
hrava do karet. Ale je samoziejmé nutné
neustale inovovat a sledovat trendy

a aktualni preference spotrebiteld,

SORTIMENT

zdlraziiuje René Rihacek, Product Ma-
nager Food CZ/SK spolecnosti Bolton
Czechia, ktera vyrabi a distribuuje Siroké
portfolio konzervovanych ryb a morskych
plodd.

, 18Si nas kontinualné rostouci obliba na-
Sich Rio Mare tunakovych salatl Insala-
tissime. Zajmu spotiebitelll se tési také
tunakové steaky v olivovém oleji, svou
zakladnu si nasly i Tunakové omacky
Tuna for Pasta, napfiklad verze Arrabbi-
ata nebo Puttanesca. Jiz nyni mizeme
fici, ze se velmi podafrila letosni limito-
vana edice podzimni verze Insalatissime
Autumn, charakteristicka nevSedni kom-
binaci sladké dyné&, hub a na proteiny
bohaté So&ky,“ shrnuje René Rihacek.

STERILOVANA ZELENINA
Jak ¢éasto konzumujete ve vasi rodiné
sterilovanou zeleninu?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

1x denné a vice 0,4
4 az 6x tydné 2,3
2 az 3x tydné 9,4
1x tydné 17,1
2 az 3x mésicné 22,1
1x mésicné 15,0
méné nez 1x mésicné 15,4
nekonzumujeme 18,5
neuvedeno 2,8

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2024 1. a 2. kvartal (8. 1. 2024 - 23. 6. 2024)

TRENDEM JSOU
LUSTENINY

»,Soustavné roste trend nahrazovani zi-
vodcidnych produktd rostlinnymi a ze-
lenina, at’ uz ¢erstva ¢i konzervovana,
zde hraje dllezitou roli. Obecné plati,

ze kazdy mame doma ve skfince néja-
kou konzervu. Lidé se radi pfedzasobuiji
a maji pocit jistoty, ze maji pfipadné kam
sahnout, kdyz potfebuji néco uvafrit. Ne-
chtéji travit tolik ¢asu v kuchyni, ale za-
roven touzi objevovat rdzné nové chuté
a jist zdravé. Zejména pro generaci Z

a milenialy je také dllezita spoleCenska

odpovédnost spolecnosti, jeji postoje
vUci pfirodé a planeté,“ upozorfiuje Petr
Chlupag, senior brand manager spolec¢-
nosti Bonduelle CZ/SK.

»Jednou z vyznamnych kategorii na Ces-
kém trhu jsou lusténiny v omacce, pre-
devsim fazole. Nabidka na trhu je ale
silné omezena na bilou fazoli v rajéatové
omacce nebo nas produkt Bon Menu
Mexicana. A tak jsme se rozhodli rozsi-
fit nasi nabidku i o jiné druhy lusténin,
nez pouze Cervenou a bilou fazoli. V lofi-
ském roce jsme proto uvedli pfichut In-
dia — CoCka v kari omacce a Maroko -
cizrna v zeleninové omacce,“ uvadi Petr
Chlupag.

Velmi dobfe se na trhu etablovala po-
sledni uvedena produktova fada Bondu-
elle Good Lunch, ktera nabizi hotova jidla
v sacCku. Jde o ochucené pokrmy s vy-
vazenou smesi lusténin, obilovin a zele-
niny, které potési i vegetariany &i vegany
a daji se konzumovat jak za studena, tak
v teplé formé. Neobsahuji konzervanty
ani uméla dochucovadla.

DURAZ NA PRIDANOU
HODNOTU
Rodinna konzervarna Via Delicia vyrabi
a dodava na trh portfolio prémiovych,
ru¢né vyrabénych delikates. ,,Nase pro-
dukty se pohybuiji ve vy$si cenové ka-
tegorii, cilime proto na klienty hledajici
vysokou kvalitu, poctivé slozeni a pfi-
tazlivy obal. Nase vyrobky jsou velmi za-
danym darkovym zbozim. Trendy, které
sledujeme, jsou Uzce spjaté se sezénou
nakupovani vanoc¢nich darkd. Ve slo-
Zeni vyrobkd jsme nekompromisni, kla-
deme diraz na ,clean label‘, tedy vSe
bez konzervantd a dal8ich pfidatnych la-
tek,” popisuje Olin Bezchleba, zaklada-
tel Bezchlebovy rodinné konzervarny Via
Delicia.
Prozrazuje déle, ze Cesi jsou stdle vel-
kymi milovniky pastik, ve firmé ale zaro-
ven sleduji rostouci zajem o ovocné a ze-
leninové vyrobky, dzemy, kompoty, ¢atni,
pfirodné prokvasenou zeleninu i vyrobky
z hub.

Simona Prochazkova
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PERSONALNIi MANAGEMENT

A VLASTNICI NEJSOU

ZAMESTNANCI

NA JEDNE LODI

TEORIE A PRAXE - TAK PROPASTNE JE
V MNOHYCH FIRMACH REALNE CHAPANI
ZAMESTNANECKYCH BENEFITU MEZI

VLASTNIKY A ZAMESTNANCI. VZDY
USLYSITE, ZE ZAMESTNANCI JSOU
NEJCENNEJSIM KAPITALEM. A PRAXE?

Stravenky, levnéjsi nakup jidla, zdravot-
nickych potreb &i sleva ve fitcentru. To
je seznam benefitd, které aZ doposud
nejcastéji nabizely mnohé Ceské firmy
svym zaméstnanctlm. Zaméstnanci rov-
néz vyzaduji zdravotni benefity, dlicho-
dové benefity, benefity poskytované na
pracovisti, benefity zamérené na vyuziti
pracovniho volna, benefity sméfujici ke
vzdélavani a platové a financni benefity.
Preference se zacinaji ménit.

ROSTE NEJISTOTA

Pracovni trh v oblasti nezaméstna-
nosti nezaznamenal dramaticky rist
a v mife nezaméstnanosti jsme na
tom takrka nejlépe v EU, obavy lidi o
praci presto vzrostly. ,Béhem posled-
niho roku se mirné snizila ochota lidi

ménit zaméstnani. Jednoduse pribylo
téch, ktefi sice tfeba nejsou na své po-
zici Uplné spokojeni, ale z obav, ze lepsi
misto nenajdou, setrvavaji radeji v tom
soucasném. Prirozeny tok zaméstnanc(
se tak na pracovnim trhu zpomalil. Za-
meéstnance dale nabiraji ve strojirenstvi,
logistice a prodeiji. Tito lidé se zmény za-
méstnani nemuseji bat, a naopak by méli
vyuzit situace a zajistit si tak lepSi pra-
covni i platové podminky,“ doporucuje
Marcela Vyskokova, marketingova ma-
nazerka personalni agentury Advantage
Consulting.

Pokud uz se lidé pro zménu zaméstnava-
tele rozhodnou, déje se tak z 80 % kvdli
lepSimu finanénimu ohodnoceni. Stale
vétsi pocet lidi pozaduje zvySeni mezd

i v sou¢asném zaméstnani. Firmy na je-
jich poZadavky se skfipénim zub( slysi,

. 4

Ddlezitym nastrojem k udrzeni zaméstnanc( se stavaji
financni benefity, které hraji také kli€ovou roli pfi rozho-
dovani o prijeti nové pracovni nabidky.

protoze zejména v nékterych oblastech
je odbornikd na pracovnim trhu stéle
velky nedostatek a nahradit specialistu,
ktery odejde za ,lepSim*, trva mésice.

VYMAHATELNOST
BENEFITU

Finanéni pozadavky zaméstnanct se
promitly i do oblasti benefitll. Za po-
sledni rok tfetina firem mimoradné zvedla
mzdy, tfetina pomohla jednorazovou
platbou anebo prispéla na naklady souvi-
sejici s energiemi nebo cestovnimi vydaiji.
V minulosti vice tahly benefity, které jsou
pro zameéstnance prinosnéjsi z dlouho-
dobého hlediska. Mezi né patfily napfi-
klad firemni vzdélavani, jazykové kurzy,
penzijni nebo zivotni pfipojisténi a dalsi.
To se ale za posledni rok zménilo. Inflace
a rlst cen zpUsobily pokles rediné mzdy
u vétsiny zaméstnanc, tlak zamést-
nanct na rdst mezd a finanénich benefitl
se tak vyrazné zvysil.

Z téchto benefitli jsou momentainé nej-
zadanéjsi bonusy a prémie, které by uvi-
tal kazdy zaméstnanec bez ohledu na
obor &i pozici. U takzvanych bilych li-
meckU a pracovnikl z IT nasleduje na
druhém misté ro¢ni revize mezd podle in-
flace, délnické profese oceriuji predevsim
bonusy ve formé 13. a 14. platl. Zaroven
klesa zajem o klasické stravenky, naopak
roste zajem o stravenkovy pausal, coz

je pfispévek zaméstnavatele uréeny na
stravovani. Jeho danové uznatelna vyse
je nyni zhruba 107 K&, pfi odpracova-
nych 20 dnech si tak mlize zaméstnanec
pfipsat k vyplaté pres dva tisice korun.
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ZNACKA ZAMESTNAVATELE
Kazda firma, pokud ma zaméstnance,
ma i zna¢ku zaméstnavatele (Employer
Brand). | kdyZ o ni mozna neusilovala,

i kdyZ o ni mozna ani nevi, je dllezité vé-
dét, jak s ni spravné pracovat, aby vas
lidé vnimali jako atraktivniho zaméstna-
vatele. Zjednodu$ené je znatka zamést-
navatele povést firmy na trhu prace. Tedy
to, co si o ni mysili, fikaji nebo citi byvali,
soucasni i potencialni zaméstnanci a Si-
roka verejnost.

Spole¢nost ManpowerGroup zverfejnila
studii ,Nova budoucnost prace®, ktera

je zaloZzena na prizkumu, jehoz se zU-
¢astnilo 13 000 manazer( organizaci

a 8 000 zaméstnancll z osmi zemi svéta.
Studie identifikuje 14 kli¢ovych trendd,
které utvari budoucnost prace a ovliv-
nuji dnesni zaméstnavatele a jejich za-
méstnance. Patfi mezi né demografické
zmeény, individualni volba, vyuzivani tech-
nologii a faktory konkurenceschopnosti.
Prézkum vyhodnocuje dopad fady no-
vych faktord, jako jsou generacni posun
v oCekavanich tykajicich se zaméstnani,
snizeni vyznamu vysokoskolského vzdé-
lani u uchazedu, rostouci nerovnosti, kte-
rym Celi zeny v praci, pokracujici rozvoj
hybridni prace a zmirfiovani rizik v neu-
stale se proménuijici globalni ekonomice.
Studie rovnéz obsahuje doporuceni, jak
mohou zaméstnavatelé v této nové dobé
prilakat a udrzet si talenty.

Vyzkum ukézal nasledujici:

B Smysl a rovnovaha jsou dulezité:

V roce 2025 bude generace Z tvofit 27 %
pracovni sily. 88 % zaméstnancl z gene-
race Z tvrdi, ze pandemie ovlivnila to, co
ocCekavaji od své prace, oproti 65 % za-
méstnancl starsich 55 let.

B Je nacase prorazit papirovy strop:
V roce 2024 mélo celosvétové 75 % spo-
leGnosti potiZze s nedostatkem talentd.
Aby rozsifily své zdroje talentd, stale vice
zaméstnavatell sniZuje nebo rusi poza-
davky na vysokoskolské vzdélani a misto
toho se zaméfuje na dovednosti zis-
kané diky pfedchozi pracovni a zivotni
zkusSenosti.

B Neopominejte starsi zaméstnance
a zvyste jejich ucast na trhu prace:

Pouze 19 % manazer( aktivné vyhledava
zaméstnance, ktefi jsou v dichodovém
véku.

B Prace na dalku/hybridni prace pod-
poruje rovnovahu, ale mize ovlivnit
kariérni postup - zejména u zen: Vice
zen tvrdi, Ze pfi praci na dalku maji mensi
Sanci setkat se s vedoucimi pracovniky
(37 %), ucit se od ostatnich (31 %), byt
kandidatkou na povyseni (29 %), ucastnit
se brainstormingu (27 %) a spoluprace
(26 %).

B Zeny maji vétsi motivaci vratit

se do kancelare nez muzi: 41 % zen
uvadi jako faktory, které je motivuji k na-
vratu do kancelare, spoleCensky kontakt
a vztahy, jasné oddéleni prace a domac-
nosti, efektivnéjsi spolupraci, vétsi po-
hodli pro odvedeni prace a lepsi moznost
se soustredit.

B Zvysujte kvalifikaci zaméstnancd,
nebo si ji budou zvySovat sami: 57 %
zaméstnanc( se jiz vzdélava mimo za-
méstnani, protoze firemni Skolici pro-
gramy je neuci relevantnim dovednos-
tem, neposouvaji jejich kariérni rozvoj
nebo jim nepomahaiji udrzet si konkuren-
ceschopnost na trhu.

B Lidé hledaji lidstéjsi pristup v praci:
Ddlezité jiz neni jen odvést praci. Lidé
uvadeji, Zze schopnost spolupracovat

(83 %), fesit problémy (82 %) a divéry-
hodnost (82 %) jsou pro to, aby odvedli
soka produktivita (76 %).

M Lidé radéji odejdou: 64 % zamést-
nancl by zvazovalo jinou praci, pokud
by se museli vratit do kancelare na piny

KDYBYSTE MEL/LA MOZNOST
S| FINANGNi HODNOTU BENEFITU
PREKLOPIT DO MZDY, VYUZIL/LA

BYSTE TUTO MOZNOST?

66,1 %
20,3 %
13’6 %
Ano, radéji Ne, libi se Je mi to
bych volil/la mi moznost jedno
vy$s$i mzdu benefith

Zdroj: ManpowerGroup,
studie ,,Nova budoucnost prace*

Uvazek, a kazdy treti by v pfistim mésici
pfijal jinou praci, pokud by nabizela lepsi
rovnovahu mezi praci a zivotnim stylem.
B Zaméstnavatelé i zaméstnanci se
domnivaji, Ze osobni brainstorming je
lepsi: Vice nez 80 % zaméstnancl a za-
méstnavatell se domniva, Ze osobni
spoluprace pfinasi nejvice kreativnich
napadl a podporuje vytvareni vztah( na
pracovisti.

Jifi Kucera

KRIZE PRINASI ZVRATY _’
| MNOHE PRILEZITOSTI

DESATERO _’
NEJCASTEJSICH BENEFITU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZNATE NABIDKU BENEFITU, KTERE MUZETE VE FIRME CERPAT?

Ano, ale vSe
nevyéerpam

Ano, snazim se
Cerpat vSe

Ne, a myslim, Jina moznost

Ze ani nevyuziji

Zdroj: ManpowerGroup, studie ,Nova budoucnost prace“
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BENEFITY: TAJNA OZBRAN
ZAMESTNAVATELU, NEBO
STANDARDNI VYBAVA?

BENEFITY UZ NEJSOU JEN TRESNICKOU
NA DORTU, ALE SPISE CELYM DORTEM,

KTERY MUSI BYT DOKONALE UPECENY
PODLE CHUTI VSECH GENERACI.

Soucasny trh prace se potyka s vyznam-
nymi zménami v chovani a oéekavani za-
méstnancl. Velmi nizka nezaméstnanost
a moznost snadno zménit zaméstnava-
tele poskytuje zaméstnanciim dostatec¢-
nou moznost volby, a tedy i klade vyS$si
naroky na ty sou¢asné. Vyzkumy Ipsos
ukazuji, Zze spokojenost se zaméstnava-
telem klesa, a to mezirocné ze 73 % na
67 %. Prace je pro kazdého desatého
zaméstnance zklamanim, a v ddsledku
toho sledujeme i pokles zajmu o setrvani
ve firmé v pfistich dvou letech (ze 67 %
na 61 %).

V tomto kontextu se benefity stavaji kli-
¢ovym nastrojem pro motivaci zamést-
nanct, udrzeni jejich loajality a konkuren-
ceschopnosti firmy na trhu prace. Jak ale
benefity idealné nastavit v dnesnim pra-
covnim svéte, kde se stretavaji Ctyfi roz-
dilné generace s velmi odliSnymi o¢eka-
vanimi a potfebami?

Podle aktualni studie Ipsos Zamést-
nanci 2024 totiz neklesa jen spokojenost
se zaméstnavatelem, ale i spokojenost

s benefity (klesla o 5 procentnich bodu)
a také spokojenost s platem. To je sig-
nal, ze zaméstnance uz jen stravenkami
a firemnim perem neokouzlite. Co tedy
rlizné generace zaméstnancl chtgji?

MLADI A NEKLIDNI:
GENERACE Z

Co je pro tuto skupinu typické? Je to ge-
nerace, ktera ma vyssi vzdélani oproti
ostatnim generacim, témér polovina této
generace stale je$té studuje, jen jeden

z deseti zastupcl generace Z je na rodi-
¢ovské dovolené. Miluji nakupovani, ale
nejsou nikdy vérni pouze jedné znacce,
a to plati i pro zaméstnavatele, pfilis-
nou loajalitu od nich ne¢ekejte. Pro tuto
generaci nejsou finanéni benefity tim

Jak benefity idedlné nastavit v dnesnim pracovnim svété, kde se stretavaji ¢tyfi rozdilné
generace s velmi odliSnymi o¢ekavanimi a potrebami?

Studie Ipsos Zaméstnanci 2024 mapuje spokojenost
a angazovanost zaméstnancu, zaméfuje se na zhod-
noceni benefitl a motivatory pro hledani nového za-
méstnani, sleduje také trendy jako vyuzivani Al v ramci
zameéstnani nebo moznost home office. Studie byla
realizovand na reprezentativnim vzorku populace CR
o velikosti 1000 respondent( v fijnu 2024.

hlavnim tahakem. To potvrzuje i Head of
L&D and Culture Klara Cerna z CSOB:
~Zejména u mladsich generaci si vsi-
mame potreby flexibility a volnosti prace.
V ramci kafeterie si mohou jednotlivi lidé
zvolit, za co své body uhradi, mladsi ge-
nerace spiSe body vyuzivaji k nakupu
Multisport karty, aby mohli sportovat.”

S trochou nadsazky mdzeme fici, Ze
mladi lidé chtéji pracovat tfeba i z plaze,
samoziejmé s perfektnim Wi-Fi signalem
a kokosovym koktejlem po ruce. Mladi
také vice volaji po moznostech rdstu ve
firmé a Skolenich, ocenuji také bene-
fity spojené s ESG, jako jsou dobrovol-
nické dny. Jen pozor, plat je zde stale
velmi dllezité kritérium, protoZe tato ge-
nerace nehodla délat véci, za které neni
placena.

MLADE RODINY A DINKIES:
GENERACE Y

Jedna se o generaci s nejvice zavazky,
at uz jde o hypotéky nebo spotrebitelské
pUijcky. Sklada se z mladych rodin nebo
mladych bezdétnych parl. Ocekavani od
benefitd se u této skupiny posouva od
flexibilni pracovni doby k podpote rodi¢d
(matefska dovolena nad ramec zakonné,
rodi¢ovska dovolena pro otce, pfispévky
na krouzky pro déti apod.). Naptiklad
sick days nebo dovolena navic jsou pro
né naprostou nutnosti, stejné jako prace
z domova (tam, kde to je mozné). Vice
nez polovina této generace uvadi, ze po-
kud by jejich zaméstnavatelé pozadovali
plny navrat do kancelafri, povazovali by
to za ztratu kliCového benefitu, a proto
by oCekavali néjakou formu kompen-
zace. Pokud by tato kompenzace nebyla

52

ReTailNews



PERSONALNi MANAGEMENT

poskytnuta, néktefi z nich by byli pfipra-
veni hledat jiného zaméstnavatele, ktery
jim praci z domova umozni.

STARSI A MOUDREJSI:
GENERACE X A BOOMERS
StarSi generace, které uz zazily i praci

s faxem, ocenuiji vice finanéni jistoty. Pre-
dev§im zaméstnanci generace X jsou
zpravidla pracujici na plny Uvazek nebo
maji vlastni firmu. Déti jsou uz odrostlé
a samostatné, proto flexibilitu nebo vice
¢asu mimo zaméstnani tato generace
neoceni. Naopak benefity jako penzijni
pfipojisténi nebo prispévek na zdravotni
péci pro né nejsou jen hezkym bonu-
sem, ale dllezitou soudasti komfortu.

A prestoze tyto generace pomalu z pra-
covniho trhu odchazi, neméli bychom

je opomijet. Jak potvrzuje Klara Cerna:

Starsigenerace @ @

,»V nasi firemni kultufe vnimame bene-
fity jako dUlezité a pfi jejich poskyto-
vani se snazime o vyvazeni preferenci
vSech zaméstnanci.” A kdo by nechtél
klidné stafi s védomim, ze ma zajisténou
budoucnost?

KANTYNA BENEFITU:
VYBERU SI SAM

A jak tedy uspokojit vSechny generace?
Vhodnou variantou mize byt kantyna
benefitl, kde si zamé&stnanci mohou

z nabidky benefitl vybrat podle svého.
,Nabizime zaméstnancdm $kalu bene-
fitd, ze kterych si mohou vybrat ty, které
je zrovna v aktualni fazi jejich zivota za-
jimaji,“ fika Klara Cerna z CSOB. A co
je prekvapivé oblibené? ,Postupné se
stavaji velmi oblibené webinare, které
se zaméfuji na rlizna psychologicka

DEFINICE

GENERACI

a zdravotni témata a také anonymni
linka. Roste také zajem lidi o prevenci
zdravi, na kterou se zaméfujeme v ramci
Dnl zdravi,“ doplfiuje.

BENEFITY JAKO KLIiC
K LOAJALITE
Benefity uz nejsou jen tresni¢kou na
dortu, ale spiSe celym dortem, ktery musi
byt dokonale upeceny podle chuti vSech
generaci. Studie Ipsos Karian & Box
2024 ukazuje, Ze mzda zUstava hlavnim
faktorem pro vSéechny generace pfi roz-
hodovani o zméné zaméstnavatele, ale
benefity se rychle stavaji druhym nejdd-
ktefi pochopi jedine¢né potreby svych
zaméstnanc( a umi je uspokojit, maji
vétsi Sanci udrzet své talenty.

Katefina Horynova, Ipsos

Mladsigenerace [ X}

o

1928-1945 5%
79-96 let 568 tis.
= Generace
.Baby
Boomers”
1946-1965 - 22 %
ﬁj 59-78 let 2416 tis.

V préiméru o&ekavaji minimalni hruby mésiéni
plat ve vysi 40 000 Ké v praci a po odchodu
do diichodu 37 000 Ké.

Benefity a vyhody:

Baby boomers jsou chapanijako stara Skola,
neni pro né dilezita flexibilni pracovni doba,

sick days, respektovaniindividualnich potreb,
prostor pro rozvoj, kafeterie ani firemni akce.

Vysoky plat uz pro né nepfedstavuje nutnost,

spise vyhodu.

Starsi generace byly zvyklé
tvrdé pracovat a nyni
ocekavaji, ze si tim projde
imladagenerace.

0 Home office si mysli, ze jej
mladsizameéstnanci zneuzivaji.

Generace
1966-1979 . 21%
45258 let 2276 tis.

V prdméru se jejich ocekavani ohledné
minimalni mésiéni mzdy pohybuji
ve vysi 46 000 Ké.

Benefity a vyhody:

Podobné jako u jinych generaci, vyse
meésiéniho platu je pro né vychozim bodem
PpFizvaZovani pracovniho mista.

Smysluplnost jejich prace a placena dovolena
jsou touto generaci chapany jako standard.

Stravenky jsou rovnéz povazovany
za standard, nejsou konkurenéni vyhodou.

V ROCE 2024

Generace

1980-1994
vroce 2024
30-44 let

Priimérné o¢ekavaji minimalni mésiéni hruby
pfijem ve vysi 44 000 K&.

B 21%

Benefity a vyhody:

Flexibilni pracovni doba, prace z domova
apodpora rodiéi jsou ocekavany vice
nezu ostatnich generaci. Sick days

a dovolena jsou naprostou nutnosti.

2250 tis.

Obecné doporucenije,

ze firmy musi chapat mladé
generace jako své partnery,
nikoliv pracovni silu, ktera

Generace
1995-2014 b 21%

vroce 2024 .
10-29 let 2 251tis.
Primeérné ocekavaji minimalni hruby mésicni
plat ve vysi 35 tisic K& pfi pracovnim poméru
a 33 tisic K& pokud jesté studuji.

Benefity a vyhody:

Flexibilni pracovni doba a respektovani

individualnich potieb jsou pro né dllezitgjsi
nez u starsich generaci. Na druhou stranu,
roéni bonusy nejsou tak dilezité kvlli vy$si
fluktuaci a nizsim pracovnim pozicim.

bude vykonavat ¢innosti navic.

10 %
1131 tis.

6 benefity a oc:

Specifika generace Z: Mladilidé mnohem
Castéji jako celek hlidaji své platy, nehodlaji
délat véci, za které nejsou placeni. Jsou
tvrdsimi vyjednavaci a vaéi zaméstnavateli
rozhodné neciti vdé¢nost. Maji mensi respekt
k pfimym vedoucim; radi by méli pfimy pfistup

k vedeni spolecnosti.

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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NOVE PRACOVNI

UNIFORMY OZIVILY
INTERNI KOMUNIKACI

A BRAND

MARKS & SPENCER PREVLEKA
ZAMESTNANKYNE A ZAMESTNANCE
DO NOVYCH UNIFOREM. CERNE SATY

SE ZELENYM SATKEM NAHRADILY DZINY,
SAKA, PRUHOVANA TRICKA, UNISEX
MIKINY. MLADISTVYM VYKRICNIKEM

JE BiLA TENISKOVA OBUV.

»Uniformy se staly sou¢asti naseho
brandu a posilily i nasi firemni kulturu. Za-
meéstnanci se na né moc tésili,“ fika Ro-
man VrSecky, HR Byznys Partner, Marks
& Spencer v CR. Nez se uniformy k za-
méstnanclim ve v8ech pobockach Marks
& Spencer po celém svété dostaly, pred-
chazely tomu diskuse, ankety mezi za-
méstnanci, vybérova fizeni a pilotni pro-
jekty britské materské spolecnosti. Cilem
bylo navrhnout odév a obuv, které odpo-
vidaji sou¢asnym pozadavkdm i modnim
trenddm. ,,Matefska spole¢nost si délala
mezi zameéstnanci ankety a zjistovala, co
se jim nejvice libi. Vtahla zaméstnance
napfimo do procesu vybéru a tvorby uni-
forem, které si budou kazdy den do prace
oblékat,” fika Roman Vrsecky.

MODERNI STYL,
UDRZITELNE MATERIALY
Kdyz pfisel do ¢eské pobocky katalog

s vybranymi odévnimi prvky, které budou
uniformu tvofit, zaméstnanci jejich vy-
bér a zpracovani ocenili. Nové uniformy
se skladaji z nékolika rdiznych kouskd
odévl, z nichz si mdze zaméstnanec
sam podle svého vkusu, momentalni na-
lady nebo i pocasi sestavit pro dany den
v praci svou vlastni kombinaci. Uniforma
zahrnuje nékolik réznych variant kalhot

v tmavé i svétle modré, napt. i poho-
diné latkové modré kalhoty se $idrkou

V pase, jersey saka pro muze i zeny, na-
mofnicka tricka nebo halenky a naprosto

paradni a pohodiné kozené bilé tenisky.
»My jsme si uniformu jesté lokalné do-
plnili o mikiny a bundy, které nas zahfreji
v zimé,“ vysvétluje lokalni pfistup Ceské
pobocky Roman VrSecky.

Kazdé zaméstnankyni a zaméstnanci
se vzaly miry na kazdy kus uniformy,

Foto: archiv Marks & Spencer CR

V pribéhu pilotniho projektu se zkousely modely rliz-
nych stfih(, barev a materidlu, aby se zjistilo, jak bude
odév prijemny napohled, zajimavy stylem a pohodiny
pro kazdodenni noSeni. A také zda se v ném lidé budou
dobre citit pfi riznych ¢innostech, napfiklad p¥i manipu-
laci se zbozim, zavozy a vyskladriovani produktl nebo
pfi Upraveé regall atd.

zaméstnanci dodali ¢isla svych bot, aby
jim vSe perfekiné sedélo, a vyroba mohla
zagit. V Cesku je kompletné vyrabéla
spole¢nost Kilatt. ,S ni spolupracujeme
dlouho. Vybrali jsme ¢eského dodavatele
i proto, ze brexit by nam dodavky unifo-
rem z Britanie velice prodrazil,” vysvét-
luje Roman VrSecky.

ZAMESTNANCI SE MUSI

O UNIFORMU STARAT
Uniformu dostava pfi nastupu kazdy za-
méstnanec. Ma odpovédnost se o ni
dobre starat, udrzovat ji v poradku, Cis-
tou a vyZehlenou. Uniforma je vyrobena
z udrzitelného materidlu, pfevazuje ba-
vina v kombinaci s polyesterem, ktery
zajistuje stalobarevnost a tvar. Obuv od-
povida nejpfisnéjSim zdravotnim nor-
mam a je velice pohodIna. V pfipadg, ze
zaméstnanec z firmy odchazi, uniformu

i obuv musi vratit.

Zapojeni zaméstnanctl do procesu vy-
béru a prezentace novych uniforem vy-
volalo mezi zaméstnanci zvédavost

a ozivilo interni komunikaci. Nova uda-
lost podle Romana Vr$eckého zvedla
zajem i motivaci lidi o to, co se ve firmé
déje. , Trendy vypadajici uniformy a obuv
navic vnesly do tradi¢ni klasické kultury
nasi firmy prvek zmény a staly se symbo-
lem toho, ze firma jde s dobou, ze pod-
poruje uvolnény styl oblékani na praco-
visti a dava lidem svobodu v tom, jak se
ten ktery den obléknou.“ Pfitom nové
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nebyly jen uniformy, firma nabizi zamést-
nanclm také termo pradlo pro pfipad, Ze
pracuji v chladngjsich podminkach nebo
v klimatizaci.

ZAMESTNANCU SI VAZIME
rym si spole¢nost Marks & Spencer pro-
$la, byla covidova pandemie, kdy byly
prodejny zaviené a zaméstnanci na pre-
kazkach doma nebo na home office.

»| v tak slozité a krizové situaci jsme ale
nepropoustéli. Lidem jsme platili 100 %
mzdy. Védeéli jsme totiz, ze jakmile se vSe
zase otevie, budeme své loajalni, zku-
Sené a kvalifikované lidi rychle potiebo-
vat. Vyplyva to i z hodnot, které ctime:
respekt, slusnost, spoluprace a vzajemné
porozumeéni,“ fika Roman VrSecky.

Kdyz se prodejny znovu otevrely, za-
méstnanci chovani svého zaméstnava-
tele ocenili — firmé zUstali vérni. Ale ani
po pandemii nenastaly rliZzové Casy. Pri-
Sla energeticka krize, vysoka inflace,
valka na Ukrajiné. Klienti Setfili, trzby

se s rokem 2019 pied pandemii vi-

bec nedaly srovnat. ,V sou¢asné dobé
jedname s nasimi dvéma odborovymi
organizacemi o navyseni mezd za rok
2025, chceme byt v platech konkurence-
schopni a véfim, Zze se rozumné dohod-
neme,“ fika Roman Vrsecky.

Pokud jde o benefity, maji zaméstnanci
Marks & Spencer stravenky v hodnoté
150 K¢&, kazdy mésic dostavaji 1000 K&
do oblibené cafeterie. ,Je$té mame apli-
kaci advanto, ktera pomaha zaméstnan-
cum, kdyz se ocitnou v mimoradné a kri-
zové situaci, vybrat si kdykoliv vyplatu.
Je to pro né pojistka pro zlé Casy,” vy-
svétluje Roman VrSecky.

NEJHUR SE HLEDAJI
PRODAVACI A SKLADNICI
Trh prace je velmi napjaty, fada profesi
se tézko shani. ,Pro nas jsou kli¢ovi pro-
davaci a prodavacky ¢&i skladnici,” tvrdi
Roman VrSecky. Zaroven dodava, ze diky
dobrému jménu znacky Marks & Spen-
cer dostavaji od uchazect velky pocet

reakci. ,,Védi, Ze jsme firma zastupujici
britskou klasiku ve stylu oblékani, ze na-
Simi klienty je zejména stredni tfida, ze
kromé solidnosti a tradice nabizime také
nové inovativni médni znacky. Také védi,
ze jsme stabilni zaméstnavatel, u néhoz
mohou pracovat v hezkém pracovnim
prostredi, a pokud maji vykon a poten-
cial, tak kariérné rast,“ pfiblizuje Ro-
man Vr$ecky, co uchazece na praci nej-
vic laka. Vyhodou takeé je, ze firma nabizi
kratSi uvazky a brigady, na které se hlasi
maminky na rodi¢ovské nebo studenti,
ktefi si potfebuiji pfivydélat.

Lidi v Marks & Spencer dlouhodobé drzi
i moznosti kariérniho postupu a odbor-
ného rozvoje. ,Mame fadu zaméstnancd,
co u nas délaji 10 i 15 let. A za tu dobu
se tfeba z pozice prodavace vypraco-
vali na pozici koordinatora, ktery zod-
povida za provoz béhem smény, nebo
na pozici Section Manager — vedouciho
oddéleni, mnozi dosahli na pozici Store
Manager - vedouci prodejny, ktery vede

PRACE S TALENTY

V oblasti rozvoje maji ve spole¢nosti
Marks & Spencer talentovy program
HIPO - High Potential. Do programu jsou
vybirani zaméstnanci, ktefi vykazuji dlou-
hodobé vysokou vykonnost a maiji poten-
cial a motivaci k rozvoji. Doporucuiji je je-
jich liniovi manazefi.

~Jednou za tfi mésice poradame talen-
tova féra, nékdy virtualné, nékdy nazivo
v zasedacce. Potkavame se za HR s ob-
lastnim manazerem, ktery vede regionalni
tym, ma pod sebou Store Manazery v re-
gionu, ktefi mu doporuci kandidaty na
talentovy program. Bavime se o kazdém
doporuc¢eném ¢lovéku, jaky v ném vidime
potencial a v jakém Case by mohl byt za-
fazen do talentového programu. Pak vy-
branym talentlim nastavujeme individu-
alni plany rozvoje,”“ fika Roman Vrsecky.
Talentovy program se vénuje predevsim
rozvoji mékkych dovednosti, jako je ko-
munikace, situaéni vedeni, vedeni lidi,
davani zpétné vazby, naslouchani, jed-
nani se zakaznikem.

celou prodejnu. Prodava¢ nebo skladnik
se muze vypracovat tfeba do role spe-
cialisty provozu obchodu nebo VM Spe-
cialist — dekoratéra,” vypocitava Roman
VrSecky paletu kariérnich Sanci.

Kromé téchto pozic maji na prodejnach
prodavace-kouce, ktefi zauCuji novacky
nebo pomahaji stavajicim prodavacim
¢i skladnikdim v jejich odborném roz-
voji. ,Sdili s nimi své zkuSenosti. Za-
vadime interni mentoringovy program,
abychom pfimo v préci ,on the job‘ nase
lidi dal rozvijeli v prodejnich dovednos-
tech, znalostech novych produkt(, ko-
lekci a v prozakaznickém chovani,” dopl-
fuje Roman VrSecky. ,,Programu fikame
buddy program, je to privodce kariérou
pro novacky i stavajici zaméstnance.“

KULTURU ZLEPSUJI
KOMUNIKATORI
Spole¢nost Marks & Spencer ma
v Cesku 15 prodejen. Jejich zastupci se
sdruzuji v radé zaméstnanct zvané BIG
— Business Involved Group. Zastupce
prodejny je tzv. BIG a pravidelné jed-
nou za kvartal se vSichni BIGové potka-
vaji se zastupci HR na setkani, kde se
hovofi o aktualnich tématech — marke-
ting, navySovani platl, benefity, pracovni
podminky a mezi zhava témata nedavno
patfily nové uniformy. ,BIGové jsou nasi
komunikatofi, ktefi zastupuji jako mluvéi
jednotlivé prodejny. Diky nim dosta-
vame zespoda témata a otazky, které
nase zaméstnance zajimaji. Reagujeme
na né, spolec¢né se o nich bavime a sna-
zime se najit nejlepsi feSeni,” fika Roman
VrSecky.
Letos na podzim se BIG zastupci a HR
domluvili na tom, ze by zaméstnanci
méli [épe poznat, jak firma vypada, co
vSe k ni patfi a jak vSe na sebe navazuje.
Firma usporadala vylet vlakem do DHL
skladu v Pohorelicich, kde se shromaz-
duje a pfipravuje jejich zbozi. Skvéla pfi-
lezitost pro intenzivni interni komunikaci
a hlubsi poznani, jak firma funguje a jak
je kazdy zaméstnanec pro jeji uspéch
dulezity.

Alena Kazdova

ReTailNews

55



©
X
0
°
3
(2]
I
x
<
°
=
1%}
o)
a
o5
M
X
<
k)
X
4
5
2
9]
g

EKONOMIKA & PRAVO

SPOTREBA KLESA,

DAN ROSTE

PRODEJE VYROBCU LIHOVIN V CESKU
KLESLY ZA PRVNi POLOLETi 2024
V POROVNANI SE STEJNYM OBDOBIM

LONI O 51,3 %, VYPLYVA Z UDAJU UNIE

za hektolitr.

VYROBCU A DOVOZCU LIHOVIN (UVDL).

Ministerstvo financi ani pres negativni
trend konzumace nehodla zrusit plano-
vané zvysovani spotiebni dané z lihu

v nadchazejicich dvou letech. Daft ma
kromé fiskalniho efektu pro statni roz-
pocet i odrazovat spotrebitele od kon-
zumace $kodlivych vyrobkd. Zvyseni
spotiebni dané z lihu pfinesl| viadni kon-
solidac¢ni bali¢ek, odehraje se ve tfech
krocich. Letos se dan zvysila o 10 %,
stejny narlst bude v pfistim roce a v roce
2026 vzroste 0 5 %. Opatreni by letos
mélo pfinést do statniho rozpoctu navic
pl miliardy korun, v roce 2025 dalSich
0,9 mid. K¢.

CESKO MIiRI K NEJVYSSiMU
ZATIZENI V REGIONU

V kombinaci s nizsi kupni silou obyva-
telstva to tuzemskeé vyrobce lihovin stavi
do specifické pozice mezi okolnimi staty.

P¥i pohledu na sousedni zeme je patrny
vyznamny rozdil v danovém zatizeni. Né-
mecko uplatfuje sazbu 31 933 K& na
hektolitr a Rakousko 29 400 K¢ na hekto-
litr. V Polsku ¢ini spotfebni dan 35 595 K¢&
a nejmensi zatizeni maji na Slovensku,

a to pouhych 27 000 korun na hektolitr.
»,KdyZ tyto hodnoty postavime do kon-
textu kupni sily jednotlivych zemi, vznika
zajimavy rozpor,* fika Igor Cizmar, maji-
tel Likérky & Destilérky Sudli¢ka. ,Ceska
republika s HDP na Grovni 91 % prU-
méru EU bude mit vyS$si spotiebni dan
nez Némecko a Rakousko, které podle
vystupl Eurostatu za rok 2022 dosahuji
123 procent, respektive 124 procent pri-
méru EU,“ uvadi. Planované navySeni
spotiebni dané v Ceské republice tak
vytvafi situaci, kdy bude mit zemé jedno
z nejvysSich danovych zatizeni v regi-
onu, pfestoze v parametru kupni sily vy-
znamné zaostava za svymi zapadnimi

e |

Spotiebni daii z lihu se letos zvysila o 10 %, stejny nardst bude v pfistim roce a v roce 2026

vzroste o 5 %. Opatieni by letos mélo pfinést do statniho rozpoétu navic pul miliardy korun,

v roce 2025 dalsich 0,9 mid. K¢.

Ceska republika planuje v nasleduijicich dvou letech
postupné navysSovani spotfebni dané na lihoviny. Za-
timco v roce 2024 ¢ini spotfebni dan 35 500 korun za
hektolitr, v nasledujicich dvou letech se ma zvysit nej-
prve na 37 250 korun a nasledné na 39 112,50 korun

sousedy. ,,Zkusenosti z minulosti ukazuiji,
ze prilisné danové zatizeni mlze vést

k narGstu Sedé ekonomiky, a je proto po-
tfeba najit rovnovahu mezi fiskalnimi cili
statu a realnymi moznostmi trhu,* zdd-
razfiuje Igor Cizmar.

PARADOXY VE ZDANENI
ALKOHOLU
Diskuse o zdanéni alkoholu ¢asto na-
razi na vyjimku pro tiché vino. Situace
se napfi¢ Evropskou unii vyrazné lisi.
Mezi zemé, které na tiché vino neuplat-
fuji spotfebni dan, patfi pfedevsim jeho
vyznamni producenti jako ltalie, Spa-
nélsko, Némecko, Portugalsko, Ra-
kousko, ale také Chorvatsko, Rumunsko
a Madarsko.
Naopak zemé jako Francie, Svédsko,
Velka Britanie, Finsko nebo Polsko tuto
dan zavedly. ,Ethanol je stale stejna
latka, at uz jde o lihoviny, nebo tiché vino.
Presto je zifejmé, Ze tento princip narazi
nejen u nas, ale i v EU na politické zajmy
hlavnich producentl vina, ktefi udrzuji ti-
ché vino bez dané,“ hodnoti Igor Cizmar.
Pro srovnani, ve Svédsku a Finsku je
spotiebni dan pfiblizné trojndsobna
oproti Ceské republice. Tyto zemé véak
disponuji vyrazné vyssi kupni silou. Hod-
nota HDP na obyvatele v parité kupni sily
je ve Svédsku 127 % a ve Finsku 112 %
priiméru EU.
Podle Igora Cizmére sougasny trend
navysSovani spotfebni dané na liho-
viny v Ceské republice primarné sleduje
zamér vlady zvysit pfijmy do statniho
rozpoCtu na rozdil od severskych zemi,
kde je hlavni motivaci omezeni spotieby
alkoholu.
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