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V ¢em bude tahle konference jind? To byla asi nejcastéjsi otdzka, kterou jsme slychali, kdyz jsme pldn usporddat novou akci
pfedstavovali vdm, obchodnikim i dodavatellim. Ano, konferenci pro retail je na trhu nékolik. Co jsme ale vnimali, Ze chybi, bylo
veétsi praktické zaméfeni, konkrétni zkusenosti z realizace projektd, inspirace pfiklady, které funguji, pfipadové studie... A to byl
presné smér, kterym jsme se chtéli vydat. Nasim cilem bylo vyvarovat se PR prezentaci, které na konferencich nikoho nebavi.
Podtitul nové akce proto znél: ,Zaméfeno na retail v praxi“. A ja bych chtéla fe¢nikiim moc podékovat, Ze to pochopili a snazili se

byt co nejkonkrétnéjsi a nejpraktictéjsi, ze byli ochotni sdilet projekty spoluprace se svymi obchodnimi
partnery. V diskusich to zase obcas jiskfilo a v jedné z nich panelisté pokracovali uz bez publika

jesté dlouho po jejim skonceni ve foyer.

Vypada to, Ze jsme se trefili do ¢erného, Uicastnici takto postaveny program ocenili. Z rozhovort
s nimi vyplynulo, Ze jim podobny model akce chybél a vitaji ho. Pozitivné hodnoatili také
moznost setkat se v rdmci celé Sife retailu a inspirovat se nejen u pfimé konkurence, ale napfic¢
trhem, nehledé na to, zda jde o kamennou prodejnu ¢i e-shop, mezinarodni potravinarsky
fetézec, Cerpaci stanici nebo ndkupni centrum. Inspirace a dobry ndpad se mohou objevit
i tam, kde byste to vibec necekali.

Konferenénim dnem ani ndslednymi exkurzemi do prodejen ale akce neskoncila. Kromé
ndsledujicich stranek, které vdm oba dny pfiblizi, chceme zajimavy obsah zpfistupnit také
tém, jiz se prvniho ro¢niku akce nemohli ztcastnit. Jeji pribéh mapuje nékolikaminutovy
spot, k dispozici jsou také videozdznamy jednotlivych predndsek a diskusi. Brand Czech
Retail Days budete po cely rok potkdvat v nasich newsletterech, na socidlnich sitich
i v Casopise Zbozi&Prodej. A uz ted se tésime na 2. ro¢nik, ktery probéhne v roce 2025!

group manager, Atoz Retail

V Cervnu probéhl prvni ro¢nik kongresu Czech Retail Days a spole¢nost Knowinstore se stala jeho hrdym hlavnim partnerem.
Praktické pojeti konference zaméfilo svou pozornost na aktudIni trendy v retailu z rliznych uhl{ pohledu. V radmci tematické sekce
Inovace a technologie jsme mohli pfispét svymi bohatymi zkuSenostmi s autonomnimi prodejnami.

Okolnosti, které se na celospolecenské urovni v poslednich letech odehraly, nds v tymu Knowinstore
piimély zareagovat na ménici se potieby nakupujicich i maloobchodnik(l. Uspora financi a ¢asu
v kombinaci s vyuzitim novych technologii vyustila ve zrod zcela nového prodejniho konceptu —
autonomnich prodejen. Prvni takovou prodejnu smiSeného zbozi jsme otevreli ve Strakonicich
na jafe 2022 a jak je pro revoluc¢ni projekty typickeé, i v tomto pfipadé trh s napétim ocekaval,
jaké pfinese vysledky a kam bude sméfovat dalsi vyvoj. My jsme ani na okamzik nezapochybovali
a ukazuje se, ze jsme se vydali sprdvnym smérem. Béhem uplynulych dvou let byly zprovoznény
desitky bezobsluznych prodejen v nékolika maloobchodnich segmentech a neustale pribyvaji
dalsi. Budoucnost retailu bude patfit nejen bezobsluznym prodejndm jako takovym, ale také
autonomnim provozovnam soukromych i statnich sluzeb. Ocenuiji, Ze jsme v ramci kongresu
mohli sdilet své zkuSenosti s kolegy a partnery z oboru.

Véfim, Ze si Knowinstore zachova pozici leadera v oblasti digitalizace retailu i naddle
a pomUlze mnoha dal$im obchodniklim a provozovatelim vyuzivat nejmodernéjsi
technologie, zefektivnit jejich klicové ¢innosti a poskytovat zdkaznikim neomezenou
dostupnost sluzeb.

vykonny reditel, Knowinstore
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Program kongresu svou prednaskou otevreli predni experti v oblasti shopper marketingu a
ze spoleé¢nosti Engage z Velké Britanie, ktefi v Ceské republice vystoupili viilbec poprvé. Uéastnikiim
predstavili zdsadni trendy, jez hybou svétem maloobchodu. Navrhli také moznosti, jak se vyrovnat se souc¢asnou

ekonomicky naro¢nou dobou.

Zamérte se na dokonalé pozndni za-
kaznika a misto rezignace se snazte pfi-
chazet s ndpady, jak fesit dnesni kom-
plikovanou situaci na trhu. Tato dvé
doporuceni mohou podle Tobyho Des-
forgese znackdm i obchodnikiim prinést
Uspéchiv tézké dobé. ,Jesté predtim,
nez zacnete premyslet, co je potfeba
délat, je vSak nutné pochopit, jak jsme
se dostali tam, kde v soucasnosti jsme,”
doporuduje.

Pred deseti Ci patnacti lety byla v pl-
ném proudu éra velkych supermarke-
ta ¢i hypermarket(, kde se dalo kou-

pit vdechno najednou. Dnes je situace
zcela jind. ,Nakupovani je v sou¢asnos-
ti velmi roztfisténé. Na trhu se prosazuji

i specializovani maloobchodnici, kte-
fi v zajimavém prostfedi nabizeji skvélé

“ ¥

produkty,” fikd Toby Desforges.

Mohutné se také rozviji on-line nakupo-
roli takzvana quick commerce s doruce-
nim zbozi téméf okamzité po jeho ob-
jednani. Klasicti retailefi se na tyto vyzvy
snazi reagovat napfiklad tim, Ze pficha-
zeji s inovacemi a novymi ndpady a kla-
dou také stdle vétsi dliraz na své privat-
ni znacky.

Kanal(, jak oslovit zakazniky, je tedy
vice nez v minulosti, a prodejce si musfi
pecliveé vybrat, kterou cestou se vyda,
protoze vSechny moznosti se obséh-
nout nedaji. ,Nové formaty znamena-

ji pro obchodniky i vétsi ndklady. Zdkaz-
nici maji sice obrovsky vybér, co, kde

Mike Anthon

a jak nakoupit, ale pro retailery to neni
zadarmo. Znamena to i vétsi slozitost
véech procesu, které ne vzdy produ-
kuji rGst,“ upozoriiuje Mike Anthony na
Uskali doby, kterou Ize sice oznacit jako
+Zlaté Casy pro nakupy*, avsak pred ob-
chodniky klade velké a ne vzdy zvlad-
nutelné vyzvy.

Rozvoj privdtnich znacek je jednou

z cest, kterou se maloobchodnik mize
vydat, kdyZ chce mit v ekonomicky slo-
Zitém prostiedi Uspéch. , Jejich vyvoj
se neustdle zrychluje. Retailefi se timto
zplsobem snazi posilit prodeje a zvysit
své zisky,* popisuje Mike Anthony. Jako
pfiklad dobrého pojeti privdtnich zna-
¢ek uvadi britsky maloobchodni feté-
zec Tesco.

Jeho strategie, jak pfistupovat k privét-
kam, stoji na tfech pilifich. Zakladni pro-
dukty denni potfeby nabizi za velmi
nizkou cenu. Doplfiuje je stfednim ce-
dou vyrobkd, které maji cenu nejvyssi.
~Shazi se tak pokryt naroky a potieby
vSech zdkaznik(,” vysvétluje. A dodava,
Ze v Evropé se privatni znacky zacinaji
prosazovat v mite opravdu nebyvalé.

Kromé dUrazu na privatky mlze ob-
chodnik rozsifit svou nabidku i dal§imi
sméry, napfiklad prodavat jidlo s sebou,
udélat prostor pro méné tradi¢ni potra-
viny nebo zavést restauracni sluzby.

To v8e se vSak nemusi setkat s pozi-
tivni odezvou ze strany zdkaznik(, po-
kud retailer nebude védét, kdo presné
k nému chodi nakupovat. ,Nesoustfed-
te se na znacky, kategorie nebo na ob-
chod, ale na nakupujiciho. Pokud se
vdm povede udélat z néj zéklad vSech
vasSich uvah, budete mnohem Uspésnéj-
§i“ slibuje Mike Anthony. Je dllezité po-
znat, jaky je socioekonomicky status za-
kaznika, jeho hodnotové zaméreni, jeho

potieby a také to, jaké ndkupni kandly
a proc vyuziva.

Toby Desforges se ddle zaméfil na roz-
dil mezi spotiebitelem a nakupujicim,
ktery si firmy ne vzdy uvédomuji. ,Kdyz
se na to marketér(i ptdm, feknou, ze je
to to stejné, ale neni,* varuje expert.

Spotrebitel si podle ného rano vychutna
prvni $alek kavy, vnima jeji chut, vini ¢i
texturu a md s ni spojené pfijemné po-
city: ,Pro mnoho lidi je to naprosto z&-
sadni soucdst dne.“ Rozdil mezi spo-
tfebitelem a nakupujicim je pfedevsim
v prostiedi, kde se aktivita odehrava.
Kéwvu si Ize vypit doma, v praci nebo ka-
varné, zatimco pro jeji ndkup je nutné
se vydat do prodejny. Toby Desforges
upozornuje na fakt, Ze zatimco spotfe-
bitel si konzumaci produktd ¢asto uzi-
vd za sympatickych okolnostfi, v prodej-
né se jako nakupujici pfilis dobfe citit
nemusi.

~Zamyslete se jen nad tim, kolik je v ob-
chodé produktt. Bézné 80 tisic vyrob-
kd, z toho 20 tisic rdznych slev a akci.
D4 to prdci, najit tfeba 40 polozek, kte-
ré si zdkaznik zapsal do svého ndkup-
niho seznamu,” konstatuje expert. Do-
dava, Ze nakupujici stravi az 80 % Casu
v prodejné hledanim produktd, které si
chce koupit, a jen 20 % samotnym vy-
bérem zbozi.

Nemluvé o tom, Ze jeho zrak je neusta-
le vystaveny slevovym nabidkdm, re-
klamnim bannerdim a dalSimu vizudlni-
mu smogu. Na reklamu se pfitom fixuje
jen pouhé tfi vtefiny, velky efekt na zvy-
Seni prodeju to tedy nemd. Nakupuji-
ci filtruje vSe nepodstat-

né a zaméfuje se na své

pfedem dané nakupni

cile. V takovém prostre-

di mu lehce utece i na-

bidka, kterou by mozna

za jinych okolnosti rad

vyuzil.

~Je proto nutné premys-

let nad mistem, kde z&-

kaznik produkty kupuje. Zatimco doma
si spotfebitel kavu vychutnd, prodejnu
projde kvali rusivym vlivim automaticky,
jako robot,” deklaruje Toby Desforges.
Jak upozornuje, retailefi této otdzce za-
tim nevénuji pfilis mnoho pozornosti.

Toby Desforges

Pfitom je to dalsi zpUsob, jak byt v pod-
nikdni Uspeésnéjsi.

Pokud chtéji znacky ¢i obchody zlepsit
prodeje, mely by se ve svém marketin-
govém Usili zaméfit nejen na zodpove-
zeni otdzek kdo, kdy, kde, pro¢ a co, ale
také na jeden velmi opomijeny aspekt:
proc¢ se zdkaznici do koupé nehrnou.
~Jsou skvélé obchody, ale lidé tam ne-
chodi, a skvélé znacky, které nikdo ne-
kupuje. Kdyz ale dokdzete odpovedét
na kli¢ovou otdzku Pro¢
ne?, pomuize vam to po-
chopit, co musite zmé-
nit ¢i udélat,” vysvétluje
Mike Anthony.

Jako priklad uvadi pro-

dukt suSenych bylinek

ve sklenicce tak, jak se

prodava ve Velké Bri-

tanii. Vyrobek vsak ne-
oslovuje mladou generaci spotfebiteld,
protoZe ta nevi, jak bylinky pfi pfipravé
pokrmu spravné vyuzit.

~Vyrobce pro mladsi generaci zku-
sil vytvofit rizné recepty, nebo pro jeji

zdastupce influencefi vafrili na TikToku,
avsak pfilis to nefungovalo,“ komentu-
je Mike Anthony. Jako mozné feSeni na-
vrhuje sadu skleni¢ek v jednom balent,
ktera obsahuje nejpouzivanéjsi bylin-
Kky. S touto sadou mohou mladi v kuchy-
ni experimentovat a vyzkouset si, jak jim
produkt vyhovuje. ,Nemusi to byt nic
zvl&st genidiniho a pfekonaji se tak ba-
riéry, které mladi spotfebitelé mohou
mit,“ uzavird expert.

Ucastnici kongresu se s dvojici mezi-
narodnich expertd mohli blize sezna-
mit nejen v rdmci Uvodni pfednasky,
ale také na specidlnim lunch & learn
setkani, které bylo uréeno pro vybranou
skupinu Ucastnikd z fad managemen-
tu retailovych spole¢nosti, dodavatel(l
a distributor(. Prezentace byla vénova-
na partnerské spoluprdci v maloobcho-
dé. Oba vyznamni zahrani¢ni hosté ho-
vofili o tom, jakd je podstata Uspésné
kooperace a jaké ma prinosy.




Trh klasickych nakupnich center
je v Ceské republice viceméné
nasyceny, retail parky vSak zazivaji
boom a maji velky potencidl

i do budoucnosti. ,
partner a head of retail tenant
representation spole¢nosti
Cushman & Wakefield, nastinil,
jak si vedou jednotlivé nakupni
lokality a jakym zplisobem
ovliviiuji chovani zakaznikd.

Nejvice Casu trdvi zdkaznici v takzva-
nych destina¢nich obchodnich cent-
rech, coz jsou velké ndkupni projekty,
které vznikly napfiklad v prazskych lo-
kalitdch Chodov, Zli¢in ¢i Letriany. Na-
kupujici se v nich zdrzi i vice nez tfi ho-
diny. ,Je to dédno také tim, ze kromé
Siroké nabidky médy, doplrikl nebo
sportovnich potfeb poskytuji mnoho za-
bavy ¢i gastronomie. Obchodni centrum
zdkazniky pohlti a ti v ném pak utrati
vice penéz,” vysvétluje Jan Voslat.

Lokalni obchodni centra, ktera se Cas-
to vyskytuji v blizkosti dopravnich uzld,
slouzi nakupujicim pfedevsim k nutnym
dennim nakuplm. Vyuziji v nich potravi-
ny, drogerii, Iékdrnu, banku nebo postu.

Podle Jana Voslare je trh obchodnich
center v Cesku viceméné saturovany,
probihd vsak jejich transformace. V bu-
doucnu nabidnou nejen vice zabavy

a gastronomie, ale i vétsi prodejni jed-
notky. ,Neda se viak pocitat s drama-
tickym rozvojem jako v letech 1996 az
2019. Vétsina expandujicich znacek nyni
cili spiSe na retail parky, kde jsou blize
k zdkazniklim a je zde prostor pro ex-
panzi,* nastinuje.

»Retail parky dnes rostou jako houby po
desti. Zadné rozsahlé spole¢né prosto-
ry, jednoduché parkovisté, vse je pro
zdkaznika Citelné. Navstivi cilené dva

Jan Voslar

obchody, strdvi v nich

fadové desitky mi-

nut a odjizdi domd, do

vzdalenosti deset az

patnact minut autem,”

popisuje Jan Voslafr.

Jak upozornuje, retail

park dnes mdze vznik-

nout i v malém mésté

s dvéma tisici obyvateli,

ale dostatecné velkou spddovou oblas-
ti. ,Koncept se posouvd hodné dopre-
du,” doplnuje.

DalSi ndkupni lokalitou jsou takzva-

né high streets, tedy ulice s koncentra-
ci prémiovych, hlavné mdédnich znacek.
V Cesku se dnes vyskytuji prakticky jiz
jen v Praze a Brné. Dobre funguiji ze-
jména v turistickych lokalitdch.

V hlavnim mésté, kde ndjmy na high
streets patfi k nejdrazsim na svété, je
v soucasnosti ve vystavbeé &i rekon-
strukci az 70 tisic metr( ¢tverecnich

ploch, které budou slouzit potfebdm re-
tailu. ,Mnoho mezindrodnich maloob-
chodnik( a zna¢ek vnima Prahu jako
vstupni brdnu do stfedni Evropy. Je pro-
to potieba pripravit jim kvalitni prosto-
ry. V hlavnim mésté je stdle prostor pro
rdst a rozsifovani high street zény,” po-
ukazuje Jan Voslaf na potfebu nové vy-
stavby ¢i rekonstrukce stdvajicich ploch.

Jakym vyzvdm retail v soucasnosti Celi?
Podle Jana Voslafe kamenné obcho-
dy dnes musi nutné investovat do on-li-
ne prostfedi. Jen malo velkych retaile-
rd je$té nema svij internetovy obchod.
~Dochdzi také k optimalizaci obchodnf
sité. Nékolik vyznamnych znacek v po-
sledni dobé pristoupilo k redukci portfo-
lia svych kamennych prodejen, s jasnou
preferenci podpofit viajkové obchody,
takzvané flagship stores, kde zdkaznik
dostane plnou nabidku sluzeb i produk-
0. Soudasti téchto reprezentativnich
obchodt byva i vyjimecny zazitek z na-
kupovani,“ konstatuje.

+Zakaznik hleda zkuSe-
nost, kterou si bude pa-
matovat. Nestac¢i mu pfi-
jit do obchodu, koupit si
bilé tricko a odejit. Chce se v prodejné
nebo obchodnim centru vyfotografovat,
sdilet zazitek se svym okolim,* pfibli-
Zuje expert. Spotrebitel rovnéz oceka-
va, ze nabidku, kterou vidi na internetu,
najde i v kamenné prodejné. Stéle du-
lezitéjSimi atributy obchodnika se pak
v oCich zakaznika stdvaji flexibilita, rych-
lost a disponibilita.

Znacka dokdaze uspokojit spotiebitele, pokud se to, co nabizi, protind s jejich o¢ekavanim a potifebami.
, account director spole¢nosti Ipsos, popsal detaily Ipsos R&D studie, ze které vyplyva, zZe jesté

vvvvvv

Dlouhodoby vztah se zdkaznikem Ize
budovat, vyzaduje si to vdak mnoho usi-
Ii. Jak upozornil Miroslav Paska, spolec-
nost Ipsos zrealizovala nékolik studi,

na zdkladé kterych dosla k zéveéru, ze
znacka mlze dosdhnout Uspéchu, po-
kud splni o¢ekdvani a potieby svych za-
kaznikd, pracuje sprdvné s kontextem,
ve kterém se spotrebitelé pravé pohy-
buji, a pfistupuje k nim navic empatic-
kym zplsobem.

~Pokud chce byt znacka Uspésnd, musi
byt schopna relevantné odpovédét na
potieby zdkaznik(, které nejsou static-
ké, ale dynamické, méni se v Case a for-
muji je kontextudlni zalezitosti, pfibli-
Zuje expert. O¢ekdavani vici znadce
vyznamneé formuje zdkaznickou zkuSe-
nost. Marketing v této souvislosti podle
slov Miroslava Pasky pracuje se sen-
zorickymi vlastnostmi produktu, jeho
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ndkupniho prostiedi, socidlni problema-
tikou nebo otdzkami udrzitelnosti.

»Nikdo z nds se nepohybuje ve va-
kuu, kazdy déla rozhodnuti, jak se bude
spotrebitelsky cho-

vat, v néjakém kontex-

tu,” upozorfiuje déle.

Vyznamnym faktorem,

ktery vstupuje do roz-

hodnuti, co nakoupit,

jsou aktudlni celospo-

le¢enské otazky. Patfi

mezi né napfiklad infla-

ce, rychly vyvoj techno-

logii, starnuti populace

nebo migrace.

Podle priizkumu spole¢nosti Ipsos trapi
tuzemskou spole¢nost zejména obavy
z mezindrodniho ozbrojeného konfliktu,
inflace, chudoba a socidIni nerovnost.
~AZ 53 procent vydajl ¢eskych domac-
nosti tvofi bydleni véetné energii, jid-

lo a doprava. Trochu désivy je Udaj, ze
12 procent domdacnosti nema financ-

ni rezervu a kdyz pfijdou o své pfijmy,

l

I
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Miroslav Paska

nevydrzi ani mésic. A 40 procent do-
mdcnosti ma rezervu jen na tfi mésice,
co? je z hlediska finan¢niho zdravi mini-
mum,” konstatuje Miroslav Paska.

V Ceské populaci se vy-
razné snizil také po-
cit Stésti, z 81 procent
v roce 2018 na 62 pro-
cent v roce 2023. Pro
zastupce mladsi gene-
race jsou velkym strasa-
kem zdrazovani, envi-
ronmentalni hrozby ¢i
budouci danové zati-
zeni v disledku starnu-
ti populace. Starsi generaci zdrazovani
tolik netrapi, znechucena je vSak mo-
derni spolecnosti, kterd podle ni moral-
né upada.

~Hrozby jsou tedy jasné dané. A to ddva
prostor znac¢kam, aby se v tomto po-
lykrizovém obdobi chovaly vici svym
zdkaznik(m empaticky. Pokud to znaé-
ka déld dobfe, mlze z toho tézit,“ pfi-
pomind Miroslav Paska. Jak doplriuje,
Uspéch muze pfinést zdlraznovani ESG
problematiky, personalizace, promys-
leny postup v oblasti customer care ¢i
customer support nebo vhodnad prezen-
tace benefitd znacek.

Pfikladem empatického pfistupu, kte-
ry pfinasi Uspéch, je podle ného spo-
le¢nost dm drogerie markt. ,Nabizi pfi-
jemné ndkupni prostfedi a logickou
organizaci zbozi, v kazdé prodejné je
koutek pro déti, coz je velmi empatic-
ky rys. Pomdah4 jim také Sirokd nabid-
ka zbozi nad rémec drogerie, vylepse-
ny veérnostni program, cenove pfijatelné
ndkupy, privatni znacky za dobrou cenu
a zdroven s relativné pfisnymi naroky
na kvalitu a ohled na zivotnfi prostiedi,”
uzavird Miroslav Paska.
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Jak pracovat s jednotlivymi zdkaznickymi skupinami? Jakou roli v prdci s nakupujicim a v zakaznickém zazitku hraji
technologie? Jak daleko jsme u nds s vyuzivanim dat a personalizaci nabidek? Odpovédi nejen na tyto otazky hledala

panelova diskuse s nazvem Kudy vedou cesty k zdkaznikovi? S moderdatorem

, head of Lidl Plus CRM spole¢nosti Lidl Ceska republika,
, head of marketing CZ/SK spole¢nosti Unibail-Rodamco-Westfield.

MOL Ceska republika, a

Vsechny tfi firmy se snazi ddkladné po-
znat své zdkazniky. Jan Semotdn upo-
zornil, ze MOL Ceska republika neci-
If své sluzby jen na fidice, ale také na
spolujezdce: ,Pred nékolika lety jsme
opustili termin ¢erpaci stanice. Jsou to
servisni stanice, protoze

velkou ¢ast naseho byz-

nysu jiz netvofi paliva,

ale retailovy prvek. Na-

prosta vétsina lidi spoji

nakup paliva s tim, Ze si

koupfii néjaky snack.”

Unibail-Rodamco-West-

field provozuje v hlavnim

mésteé tfi prémiova ob-

chodni centra: Metropo-

le Zli¢in, Obchodni centrum Cerny Most
a Westfield Chodovw. ,A i kdyz se vSech-
na nachdzeji v Praze, neznamena to,
Ze maji stejného zdkaznika. Na Chodo-
vé je naptiklad spousta kanceldiskych
prostor, pro Cerny Most jsou typicti re-
zidenti,“ uvddi Petra Valentova. Podle

toho, kdo prevézné bydli nebo pracuje
v okoli center, spole¢nost tvofi nabidku
znacek. ,Na&s marketing stoji na even-
tech, snazime se zaujmout cilové skupi-
ny a privést je do centra,” prozrazuje.

Spole¢nost Lidl Ces-
ka republika segmen-
tuje nakupujici v rdm-
ci své loajalitni aplikace
Lidl Plus, kterou pouzi-
vd uz vice nez kazd4 dru-
hd domacnost. ,U zdkaz-
nika vSak nejdeme do
detailu, zajimaji nds spo-
le¢né znaky. Kdo kupu-
je plenky, m4 dité. A kdo
kupuje pivo, ten se ztej-
mé doma diva na fotbal,” specifikuje To-
mas Nebdznivy. Lidl si v§ima véku za-
kaznikd, jak ¢asto oteviraji aplikaci, jak
¢asto chodi do obchodu, kolik penéz
v ném utrati a co hlavné kupuiji. Pak jim
muUze nabizet produkty, které jsou pro
né nejrelevantnéjsi.

S moderatorem Reyem Korantengem diskutovali (zleva): Jan Semotan, head of

retail spoleénosti MOL Ceska republika, Petra Valentova, head of marketing CZ/SK
spolec¢nosti Unibail-Rodamco-Westfield, a Tomas Nebaznivy, head of Lidl Plus CRM
spoleénosti Lidl Ceska republika.

debatovali:
, head of retail spole¢nosti

Znacky si vérnost svych zdkaznik( bu-
duji'i prdvé pomoci loajalitnich aplika-
ci, které nabizeji stdle vice funkci. MOL
Ceska republika vyuzivé ve své aplika-
ci MOL Move princip gamifikace, ve kte-
rém vidi velky potencidl. ,Gamifikace
spocivd v odménovani zdkaznik( a je-
jich posouvani na vyssi Urovneé Clenstvi,
které jsou také spojeny s vétsimi vyho-
dami. Motivovat hernimi prvky funguje
mnohem Iépe nez stard aplikace,” fika
Jan Semotdn. Novou aplikaci vyuziva
firma rok a Ctvrt a jiz po deseti mésicich
ziskala vice registrovanych vérnostnich
zdkaznik(, nez méla po letech pouziva-
ni staré aplikace.

Unibail-Rodamco-Westfield nabizi ve
své vérnostni aplikaci napfiklad na-
vigac¢ni mapy, aby se zdkaznik dove-

dl v obchodnim centru dobfe oriento-
vat. Nakupujici potési i moznost ziskat
za urcitych podminek vyhodné parkova-
ni. ,V rdmci aplikace Ize také nadist stat-
ni pozndvaci znac¢ku a ve chvili, kdy pfi-
jedete do centra, nepotiebujete listek,
systém vds poznd a otevie zdvoru, po-
pisuje Petra Valentova.

Spolec¢nosti chystaji pro zéakazniky do
budoucna dalsi technologické novinky.
Lidl pldnuje nejpozdéji v pfistim roce za-
vedeni systému scan & go, protoze si

to nakupujici pfimo vyZzddali. Chce také
napfiklad zvyhodnovat majitele elekt-
romobil(, aby podpofil zelené zplso-
by dopravy. ,,Pokud si napfiklad nakou-
pi v e-shopu, dostane zajimavou slevu

v obchodé,” uzavird Tomds Nebdznivy.

Retézec Kaufland realizuje v rdmci svych udrzitelnych aktivit mnoho
opatieni s cilem vyrazné snizit emise oxidu uhli¢itého a spotfebu

energie. Konkrétni projekty predstavil
spole¢nosti Kaufland Ceska republika.

Udrzitelné projekty maji pozitivni vliv
nejen na zivotni prostredi, ale také na
ekonomické ukazatele firmy. ,V Kauf-
landu jsou nejzajimavejsi energetic-
ké Uspory, i kdyz jsou Casto spojeny
s vysokymi investicemi,” uvadi Peter
Chalupiansky.

Ve vs$ech novych ¢i modernizovanych
prodejnéch retailer instaluje LED osvét-
leni. Investice do jedné prodejny jsou
750 tisic korun, ndvratnost dva a pul
roku. ,Doslo k zajimavému snizeni spo-
treby elektrické energie a LED osvétleni
postupné instalujeme i do venkovnich
prostor prodejen,” doplfiuje manazer.

V novych a renovovanych obchodech
spoleénost vyuziva kvili Uspordm dve-
fe na chladicim ndbytku, instalovala je

Uvahy, jak omezit zbyteéné obaly, se ve
spolecnosti Alza.cz nejdfive ubiraly ji-
nym smérem. Pfemysleli o mensich, lev-
néjsich obalovych materidlech se sni-
zenym podilem plastu. ,Pak jsme se ale
zacali na problematiku divat zcela ji-
nym zplUsobem. Vidéli jsme, ze mnozi
nakupujici hned po prevzeti zasilky jeji
obal vyhodi. Dosli jsme k tomu, Ze ba-
leni neni vétsinou viibec potfeba. Jedi-
ny udrzitelny obal je totiz zadny obal,*
vysvétluje Eva Sipkova. Trvalo véak né-
kolik mésicl, nez se inovativni pfistup,
ktery neni ani ve svété obvykly, poved-
lo zavést do logistické praxe. Timto zpU-
sobem firma usetfila témér 78 tun plas-
tu, mésicné pak 4,3 tuny obalového
materialu.

, CSR manazer

také do nékolika desitek starsich prode-
jen. Z celkového mnozstvi elektfiny spo-
tfebované v jedné prodejné tak usetfi-
la tfi procenta a z elektfiny vyuzité jen
na chlazeni az deset procent. Ndklad je
milion korun na jednu prodejnu, ndvrat-
nost i vzhledem k nutnosti dodate¢né-
ho servisu 15 let. Kaufland déle sdzi na
rekuperaci, kdy odpadni teplo z chlaze-
ni pouziva k vytdpéni svych prodejen.
,Diky véem projektlim jsme za pét let
dokazali v rdmci prodejny snizit spotre-
bu energii o témér dvacet procent, coz
je pomérné vyrazné &islo,” konstatuje
Peter Chalupiansky.

Kaufland vidi dalsi potencidl v zelenych
stfechdch, instalovani fotovoltaickych
elektrdren, snizovadni potravinového
odpadu, redukci oballl nebo podpore

Peter Chalupiansky

elektromobility prostfednictvim nabije-
cich stanic. Pozornost vénuje také dal-
Sim spolecensky prospésSnym aktivitam.
Do svych prodejen napftiklad instaluje
externi defibrildtory, které za tfi roky za-
chrénily jiz osm lidskych Zivot(.

V &ervenci 2022 spustila Alza.cz v Cesku a na
Slovensku projekt Nebaleni, jehoz cilem je ménit
nakladani s obalovymi materialy v logistice a snizovat
ndklady. Tato iniciativa, inspirovana vizi spolecnosti,
Ze ,jediny udrzitelny obal je zadny obal*, se zaméiuje
na omezeni oballl pro zasilky sméfujici do AlzaBoxu

a pobockové sité. Pro dorucovani se vyuzivaji plastové
stohovatelné prepravky, které jsou neustdle v obéhu.

Vice prozradila

, head of customer

experience spolecnosti Alza.cz.

Alza.cz vénuje pozornost i edukaci za-
kaznikd. Ti novinku pfijali velmi dobfe.

Eva Sipkova ";

»Na 250 tisic zasilek pfipadd jen jedna
stiznost,“ komentuje manazerka. Firma
si dava zélezet na tom, aby spotfebite-
le o absenci obal( dostate¢né informo-
vala, at uz prostrednictvim SMS zprayv,
nebo e-mailové komunikace.

Pravé diky projektu Nebaleni mohla
spolec¢nost rozvinout svoji sluzbu

Do pulnoci objednads, rdno v AlzaBoxu
mas. ,,Pokud bychom zbozi balili, nikdy

bychom nezvladli byt tak rychli,* shrnuje
Eva Sipkova.
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Udrzitelnost a uspory. To jsou hlavni divody, pro¢ fada obchodnik

postupné prechdzi na elektronické uctenky, které propojuje se svymi
vérnostnimi aplikacemi. Diskuse o legislativnich zménach, diky kterym

by méli spotiebitelé na digitdlni tuctenku prdvo, pravé probiha. Vice se

ucastnici dozvédéli od
digitalni Gdctenky, a

, zakladajiciho ¢lena Sdruzeni pro
, zadstupce vrchniho feditele sekce

hospodafrstvi, feditele odboru podnikatelského prostiedi a obchodniho
podnikani Ministerstva priimyslu a obchodu.

Pravé na kongresu zaznéla prvni uce-
lend pfedstava, jak by digitdIni ucten-
ky mohly vypadat. Zavedeni prava na
digitdlni dc¢tenku je soucdsti takzvané-
ho podnikatelského balic¢ku, ktery ob-
sahuje 23 rliznych ndvrh(i a do praxe
by se mél zavést nejpozdéji v polovi-
né pfistiho roku. ,Nema smysl pouzivat
papirové uctenky, které se pak stejné
vyhodi,* hodnoti Pavel Vinkler. Jak upo-
zornuje, po néjakém case Uctenka vy-
bledne a neda se jiz pouzit pro pfipad
reklamace.

Spotfebitel by mél mit vSechny digital-
ni uc¢tenky na jednom misté, coZ pro

néj bude pohodiné nejen v pfipadé,

Ze bude chtit zboZi ¢i sluzbu reklamo-
vat. ,Stat sice spotfebiteli zaruci prdvo
na digitdlni iétenku, ale zGstane mu na-
rok i na Uctenku papirovou,” uvadi Pa-
vel Vinkler.

Pepe Rafaj

Pavel Vinkler

Podle Pepe Rafaje je potfeba nalezitosti
digitdIni u¢tenky dobfe promyslet. Otaz-
kou napfiklad zUstdva, jak ji zabezpedit
pro potteby finanénich drada. ,Ucten-
ka by méla byt opatfena digitdlni pece-
tf jako dikazem, Ze nebyla cestou zmé-
néna,” upozornuje a dodava, ze ucetni
systémy podnikateld by ji mély umét
dobte zpracovat. Jak pfipomind, v Ces-
ké republice se ro¢né vydd az pét mi-
liard uctenek.

Retézec Tesco motivuje své dodavatele, aby spoleéné snizovali dopady potravinaiské vyroby na planetu. Jednim

z jeho strategickych partnert je firma La Lorraine.

Stores CR, a

dodavatelsko-odbératelského Fetézce v praxi snizuji potravinovy odpad.

Spoleénost Tesco Stores CR mé v oblasti
udrzitelnosti tfi zakladni cile: snizit plytva-
ni potravinami o polovinu do roku 2025,
dosdhnout emisni neutralitu v rdm-

ci vlastnich provozoven do roku 2035

a v ramci celého hodnotového fetézce
docilit nulovych emisi do roku 2050.

»JiZ v roce 2016 jsme jako prvni zacali
sdilet informace o potravinovém odpa-
du. Zacali jsme jej méfit a nastavili jsme
opatfeni na jeho snizeni. Za osm let se
ndm povedlo snizit odpad o osmdesat
procent, cil byl pfitom polovi¢ni,* uvadi
Katarina Navratilovd. Kone¢nou metou
je podle ni nulové mrhani potravinami.

Retézec se snazi motivovat ke snizeni
plytvéni také své dodavatele. ,Do dialo-
gu s ndmi vstoupilo tfindct strategickych

partner(,” informuje Katarina Navratilo-
vd. Partnefi si vyménuji informace, sdile-
ji své know-how, retailer pro dodavatele
organizuje webinafe i tréninky.

Cilem spolec¢nosti La Lorraine je podle
Miroslava Bulina snizit potravinovy od-
pad o0 30 % do roku 2030. Ceska po-

bocka je jiz blizko cile. S Tescem spo-
lupracuje napfiklad tak, Zze mu dodava

AR NNEEE™

Katarina Navratilova

[

, generdlni feditelka spole¢nosti Tesco
, regiondlni viceprezident CZ/SK/HU/Adriatics La Lorraine, mluvili o tom, jak obé strany

Miroslav Bulin

i'i.? ]
esteticky nedokonalé pecivo. Jsou to

kaiserky, které fetézec pouzivad na vyro-
bu produktl rychlého obcerstventi. ,Po-
travinovy odpad snizujeme i tak, ze da-
rujeme prebytky do potravinovych bank

nebo organizacim, které je dale posky-
tuji potfebnym,” doddvd manazer.

Retézec Lidl se ve své CSR strategii zaméfuje na oblast zdravi. V ndkupni politice Védomé stravovani klade draz
na zdravy Zivotni styl zakaznikl a zdroven na udrzitelnost produkce potravin. Zodpovédné standardy pfijal také
v oblasti marketingu cileného na déti. Jiz 65 procent obyvatel Ceska trpi nadvahou nebo obezitou, uvedla kromé

jiného

Prispét ke snizeni uvedeného nepfizni-
vého Cisla chce fetézec tim, Ze ve svém
sortimentu zvySuje podil celozrnnych
vyrobkd, snizuje mnozstvi cukru a soli,
zaméruje se také na oznacovani vyzivo-
vych hodnot potravin.

Eliska Froschova Stehlikova

Poskytnout zédkaznik(im zdravou stra-
vu v8ak nenf jedinym cilem konceptu
Védomé stravovani. ,,Produkce potra-
vin je pomérné ndro¢nd, pohlcuje az

55 procent biokapacity planety. Musime
si kldst otdzku, zda Zemé bude schopna
pfi souc¢asném stravovani uzivit v roce
2050 deset miliard lidi,* upozoriuje
Eliska Froschova Stehlikova. Velkou za-
téz pro pfirodu predstavuje pfedevsim
zivocisna vyroba. Retailer se proto sna-
zi' v sortimentu navysit podil rostlinnych
bilkovin, prodava jiz 146 veganskych
produktd.

~Bezpecnost a kvalita potravin jsou dal-
$im ddlezitym pilifem. V ovoci a ze-
leniné se snazime omezovat rezidua
pesticid(, uméld barviva nahrazuje-

me pfirodnimi, nechceme pouzivat

Co ukazal pilotni test vratnych stojant a které vyzvy bude téeba fesit

v dalSim rozvoji projektu, fekli
SK spolec¢nosti Nestlé, a

Jednordzové POS stojany nejsou z po-
hledu udrzitelnosti tou nejlepsi moznou
variantou, vyrobce proto hledal zp(iso-
by, jak je zapojit do cirkularni ekonomi-
ky. A projekt spole¢nosti Nestlé Cesko
a fetézce Penny testoval vratné, opako-
vané pouzitelné, sklddaci a opravitelné
stojany, které koluji jako palety formou
poolingu mezi zadavatelem, fetézcem
a vlastnikem v minimdlné 50 cyklech.

~Jako mezistupen jsme pouzili prekliz-
kové stojany, ale chtéli jsme trvanlivéj-
Si a dlouhodobéjsi feseni,” nastifiuje
Martina Silhanova. Jako velkou vyho-
du vidi to, Ze stojan mize vyuZit kdo-
koliv, kdo o néj projevi zajem. ,Stojan

, sustainability lead CZ &

, vedouci komunikace fetézce Penny.

si pronajmete, odveze se do prodej-
ny a po pouziti se znovu ocisti, pfipad-
né opravi pro potfeby dalSiho zédkazni-
ka,” vysvétluje.

Penny mél jiz dobrou zkuSenost s pale-
tovym poolingem, proto se vstupem do
spole¢ného projektu nevahal. Vystave-
ni se jako prvni dockala ¢okolddova ty-
¢inka Kofila.

sVytipovali jsme deset prodejen a prv-
ni vysledky jsou pozitivni. Pro nds je
velmi dllezité, kdyZ se podaii propo-
jit udrzitelnost s byznysem. A novinka
nepfinesla pokles obratu, coz bylo jed-
no z nasich kritérii,* konstatuje Tomas

, vedouci firemni komunikace spoleé¢nosti Lidl Ceska republika.

glukdzovo-fruktézovy sirup ani palmovy
olej, vylu¢ujeme geneticky modifikova-
né potraviny,“ popisuje.

Retézec méni také svij postoj k propa-
gaci vyrobkl urc¢enych détem. Do roku
2025 se zavazal zménit obaly produk-
td svych privatnich znacdek tak, ze uz
nebudou obsahovat obrazky postavi-
Cek, zvitatek a dalsich détskych motiv(.
Nejmensi generaci by jiz neméla Idkat
ani jejich zvySena barevnost. ,Stravo-
vani déti je pro nds nesmirné dullezité,”
doplfuje Eliska Froschova Stehlikova.

I

4

Martina Silhanova Tomas Kubik

Kubik. Jak vSak pfipomind, vratné sto-
jany na zbozi bude potieba jesté vy-
lepsit, pracovnikiim pfipadala manipu-
lace s nimi komplikovana. ,V projektu
chceme pokracovat a planujeme vy-
zkousSet i dalsi, tézsi produkty, napfiklad
z oblasti pet food, abychom vidéli, jak
na to zareaguji zdkaznici, prozrazuje
Tomas Kubik.
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Jednim ze zplsobll, jak posunout e-shop na novou uroven a oslovit miliony zdkaznikd, je on-line trzisté neboli

7w o

marketplace. Diky nému se i mali prodejci mohou vyrovnat velkym hra¢im a dosahnout nebyvalého tspéchu.
Toto téma se probiralo formou panelové diskuse, kterou vedl
vedouci prodeje CZ/SK Kaufland Global Marketplace,
, business development team leader spolec¢nosti Allegro,

O zkusenosti a nazory se podélili:

pro zahrani¢ni trhy spole¢nosti Tesla Electronics,

agentury Profit&Roll.

On-line trzisté (marketplaces) zefektiv-
nuji proces ndkupu. Ve své podstaté
pfedstavuji pferostlé e-shopy s velkou
vym prodejcim, ktefi se rozhodnou pro-
stfednictvim tohoto druhu byznysu pro-
ddvat své zbozi nebo sluzby. Diky tomu
maji moznost se dostat na Uroven vel-
kych silnych e-commerce hraca, tudiz
na vrchol mezi Spicku.

,0On-line trzisté napfriklad Pepovi Nova-
kovi z Horni Dolni, o kterém predtim ni-
kdo neslySel, umozni pomérné snadno
zacit proddvat zbozi na internetu. Za-
jisti mu to platforma, ktera splfiuje nej-
modernéjsi pozadavky na technologie
a bezpecnost. Allegro standard dopra-
va mu navic nabizi moznost odesilat
zbozi rychle a spolehlivé. A vérnostni
program Smart pfinasi benefit v podo-
bé posilani a vraceni zdsilek zdarma.
Platforma mu do jisté miry pfivede z&-
kazniky zdarma, stard se o propagaci

a zajemci mohou nakupovat pohodiné
v mobilni aplikaci, nemusi ji vytvéret, la-
dit a ddle spravovat,” uvadi Jifi Cafou-
rek. Timto zplsobem Ize malé podni-
katele vyzdvihnout na uroven silnych

a konkurovat jim.

~Marketplaces jsou v podstaté sta-

le mladym druhem prodejniho kandlu.
V zadném pfipadé nejde o hrozbu nebo
konkurenci. V zédpadni Evropé a vyspe-
Iém svété prodejci zpravidla vyuzivaji
az dvé on-line trzisté,” hodnoti Mirosla-
va BireSova. Protoze se toho ve svété

v poslednich letech odehrdlo opravdu
hodné, boosterem byl covid-19, tak se
toho i hodné zménilo. E-commerce ne-
vyjimaje. Proto se o marketplaces za-
¢alo zajimat vice obchodnikd, ale i na-
kupujicich. A tento trend nemUize byt
ignorovan. Mezi velké mezindrodni hré-
¢e na tomto poli se fadi Aliexpress,
Temu, Amazon a dalsi.

Na druhou stranu jsou on-line trzis-

té& dobrymi sluhy, ale mohou byt i zlymi
pany. ,Vnimdme, Ze tuzemsko je opro-

ti mezindrodni scéné v pfipadé mar-
ketplaces jesté trochu

bokem od hlavniho ev-

ropského sméru, proto-

Ze Cesky spotiebitel je

hodné specificky,” zd(-

razfiuje Martin Hromjak.

Naptiklad e-shop Mujko-

berec.cz proddva jak na

svém vlastnim e-shopu,

a to i zbozi jinych vyrob-

cy, tak zdroven na tfech

on-line trzistich, kterd mu pfindsi tfi pro-
centa z obratu. ,Déavd nam to velky smy-
sl a rozhodné tento zpUsob prodeje
povazujeme za hudbu budoucnosti,“ ko-
mentuje Tomas Linhart. Podle Jana Zbi-
rovského mél na tuzemsko zdsadni vliv
pfichod trzist Allegro a Kaufland, které
zménily vnimani tohoto zpUsobu naku-
povani. Vlastné vyvolaly zdjem e-shope-
rd, aby se o tuto formu prodeje zaca-

li zajimat.

Neni marketplace jako marketplace.
»Napfiklad proddvat na Amazonu neni

, CEO Mujkoberec.cz, a

, jednatel spole¢nosti Skala a Sulc.

, @-commerce manazer
, jednatel

levné. Vyplati se to predevsim v piipa-
dech, kdy mé podnikatel skvélé a uni-
katni vlastni produkty. TudiZz neprodava
pouze to, co ostatni,” zmifuje Jan Zbi-
rovsky. Vyrazneé pfiznivéjsi jsou podle
néj Allegro ¢i Kaufland, navic ne kazdy
na téchto platformach mlze uspét. Po-
kud vSak podnikatel najde diru na trhu,
ma velkou Sanci, Ze uspéje. Ndzory pro-
dejcli na on-line trzisté jsou vsak rlz-
né. ,Znam e-shopy, které vyrabi viastni
zbozi a vstupu na marketplaces se bra-
ni. Je to z dlivodu, aby si udrzeli pré-
miovost a zdkaznickou loajalitu,” sdélu-
je Tomas Linhart. Jednim
dechem dodava, ze v pfi-
padé, kdy se méa prodé-
vat ve velkém, se to rych-
le mGze zménit.

~Kdo mize, at si vlastni

e-shop buduje, ale s pro-

dejem pres marketpla-

ces by se mélo nakla-

dat opatrné. Pokud ma
obchodnik jiz zavedenou znacku, tak
by pro néj mohlo ddvat vétsi smysl| za-
Cit proddvat na zahrani¢nim nez tuzem-
ském on-line trzisti,* mini Martin Hrom-
jak. Tomuto ndzoru oponuje Miroslava
Biresova tim, Zze marketplaces dokaze
obchodnika vystelit vzhiru a neni nut-
né Cekat, nez se Uspéch dostavi. Jde to-
tiz o trend. Spotrebitelé trzisté vnimaji
jako ndkupni portdly, kde najdou prak-
ticky vSe, co zadaji, podobné jako v ka-
mennych nékupnich centrech. ,Na mar-
ketplaces je vhodné byt ostrazity. Aby
byl Uspéch zarucen, je vhodné mit de-
dikované zaméstnance, ktefi se témto
platform@m budou vénovat,” poukazuje
Jifi Cafourek.

P

Do diskuse, kterou Fidil Zdenék Skala, jednatel spoleénosti Skala a Sulc, se zapojili (zleva): JiFi Cafourek, business development team
leader spolec¢nosti Allegro, Miroslava BireSova, vedouci prodeje CZ/SK Kaufland Global Marketplace, Martin Hromjak, e-commerce
manazer pro zahranicni trhy spole¢nosti Tesla Electronics, Tomas Linhart, CEO Mujkoberec.cz, a Jan Zbirovsky, jednatel agentury

Profit&Roll.

Vyhoda on-line trzist spociva i v tom, Zze
si na nich Ize nastavit vyhovujici ceno-
vou politiku. ,Rozhodné je v tomto pro-
cesu dulezité porovnat se s konkurenci.
Napfiklad v Némecku v tomto pfipa-

dé dobte funguje spojeni ceny produk-
tu s poStovnym, takze zdkaznik tim-

to zplsobem dostédva jakoby postovné
zdarma. TentyZ vzorec je mozné vyuzit

i unds,” informuje Miroslava BireSova.
Na to reaguje Jan Zbirovsky tim, ze vel-
ké prodeje jsou super, ale pokud pro-
dejce Spatné navrhne cenu, s ohledem
na provizi marketplace, cenu za dopra-
vu, odpadové hospodafstvi, DPH v Né-
mecku a podobné, tak to z ekonomic-
kého pohledu nemusi vychdzet. Proto je
nutné pocitat a pocitat. ,Je to tak. A zde
je krdsné vidét, ze béznému prodej-

ci tento zplsob prodeje nemusi ddvat
smysl. Proto v tomto pfipadé rozhodné
doporucuji volit takové on-line trzisté,
které plsobi pfimo na tuzemském trhu,”
doplriuje Martin Hromjak.

~-Marketplaces bereme jako cestu, kdy
mdme moznost oslovit jinou skupinu
zdkaznik(. Z tohoto ddvodu jsme pro

né zavedli dopravu zdarma, protoze ji
méme u spousty produktt zakalkulo-
vanou,” konstatuje Tomas Linhart. Mezi
vyhodami vnima tzv. tabulky konku-
renceschopnosti, které trzisté poskytu-
ji e-shoplim. Tak si Ize spocitat, kam az
Ize zajit, napfiklad podporou, slevovou
akci a podobné.

Na marketplaces je spousta nastroju,
které poskytuji rizna data: kdo co pro-
ddva, za jaké ceny, obraty, jakd je kon-
kurence v kategoriich a tak ddle. Slouzi
nejen pro vstupni analyzu, s jakymi pro-
dukty je mozné uspét, ale i pro nasledné
ladéni podoby prodej. ,Pokud se bavi-
me o faktorech Uspéchu, klicem k Uspé-
chu je spravné zalistovani, cenova poli-
tika, obrdzky ¢&i prokliky, specifikuje Jan
Zbirovsky. Na zacatku se rozhodné vy-
plati vyuzit vSechny marketingové na-
stroje. ,,Na tuzemskych platforméch je
dobré, Ze zalistovani je pomérné jedno-
duché, tudiz si neni nutné platit integra-
tory, ktefi by se o to museli postarat. Na
druhou stranu bych nedoporucoval za-
Cit s prodejem nékolika stovek polozek,”
reaguje Martin Hromjak.

Alfou a omegou fungujiciho prodeje

na marketplaces je mit k dispozici re-
levantni prodejni data. ,Rovnéz dopo-
rucuji udélat si analyzu cen a je mozné
zcela vyresit logistiku, respektive posi-
Iani zbozi zékazniklm pres sluzbu Ful-
fillment by Kaufland. U nds je dokonce
mozné pod jednou registraci zacit pro-
dévat i v dalSich zemich. Dokonce si lze
urcit, které produkty se maji kde proda-
vat,” dokladd Miroslava BireSova. Kauf-
land i Allegro marketplaces pouzivaji
napfiklad automatické prekladace popi-
sl zbozi.

»,Nasim prodejciim nabizime moznost
aktivovat si pllroéni balicek, diky kte-
rému maji moznost si prodej u nds osa-
hat a proddvat zdarma. Druhym vhod-
nym bodem je vyuziti studijnich kanal{,
jako jsou webindre, akademie ¢i centra
pomoci. Vynechat by se nemély ani nej-
dllezitéjsi reporty, vérnostni program
Smart a export zbozi na nové trhy,” do-
déava Jifi Cafourek.
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Navzdory rostoucimu tlaku na udrzitelnost a posunu smérem k digitalizaci vratila inflace opét do popredi papirové
letaky. A zda se, Ze Cesky spotiebitel se jich jen tak nevzda. Do jaké miry je vSak nahrazuji mobilni aplikace?
, jednatel spole¢nosti Skdla a Sulc. Zapojili se: ,

Panelovou diskusi na toto téma vedl
feditel marketingu spole¢nosti Hornbach Baumarkt CS,

Czech Republic and Slovakia, a

N&kupni frekvence zacala v Cesku po
nékolika letech rlst, zdkaznik do pro-
dejny pfichazi ¢astéji, a to pfedevsim
proto, Ze chce vyuzit akéni slevové na-
bidky. AZ doneddvna je obchodnici ko-
munikovali zejména prostirednictvim
papirovych letdk(, avsak informacni ka-
naly se v poslednich letech zacinaji pfi-
klanét k modernim technologiim.

Mobilni aplikace obchodnik( slouzi pro
vyhleddvani akénich nabidek jiz o néco
Castéji nez tradi¢ni papirové letdky do-
ru¢ené doma. Ukdzaly to vysledky pro-
jektu Shopper Review agentury Skéla

a Sulc. V roce 2023 tak poprvé od
poloviny 90. let minulého stoleti neni
papirovy letdk dominantnim zdrojem in-
formaci o akénich slevdch. Podle pri-
zkumu vyhleddva pred ndkupem potra-
vin slevy v aplikacich 56 % zdkaznik

a v letacich dorucovanych do schranek
54 % nakupujicich. Nasleduji informace

, sales and marketing manager spolec¢nosti Jysk

, obchodni feditel Konzumu, obchodniho druzstva v Usti nad Orlici.

zvefejnéné na webové strdnce obchod-
nika (45 %) a internetové letakové vy-
hleddvace (41 %).

+E-mailovou nabidku obchodu vyhleda-
vd tretina populace, tento druh komuni-
kace se silné orientuje na zdkaznika ve
véku 60 let a vice. V tomto véku je pra-
vé e-mail pfirozenym zplisobem vstupu
na internet,” vysvétluje Zdenék Skala.

Mobilni aplikace vyuziva hlavné eko-
nomicky aktivni ¢ast populace ¢i rodi-
ny s détmi. ,Papirovy leték se orientu-
maji odrostlé déti a dost ¢asu prohlizet
si a srovndvat nabidky,” priblizuje.

Letdk je v Cesku, ale i na Slovensku
stdle prioritnim komunikaénim kana-
lem pro spole¢nost Jysk Czech Repub-
lic and Slovakia, i kdyz v dalSich zemich,
kde skandindvsky fetézec s ndbytkem

Diskuse se zucastnili (zleva): Zdenék Skala, jednatel spoleénosti Skala a Sulc, Tomas
Pokorny, obchodni feditel Konzumu, obchodniho druzstva v Usti nad Orlici, Eva Kozich,
sales and marketing manager spolecnosti Jysk Czech Republic and Slovakia, a David
Kolar, feditel marketingu spolec¢nosti Hornbach Baumarkt CS.

plsobi, se jeho vyznam vyrazné snizu-
je. .V poslednich péti letech se situa-
ce velmi méni, rozpocet na tistény le-
tak v ramci vSech 48 zemich, kde mame
prodejny, klesl za posledni Iéta na polo-
vinu. DigitdIni kandly jdou zarover ne-
uvéfitelnym zplsobem nahoru a tento
trend bude i nadéle postupovat. Cesko
a Slovensko jsou vSak unikatni v tom, ze
letdk zde stdle funguje skvéle,” popisu-
je Eva Kozich.

Jysk md témér kazdy tyden novou kam-
pan podpofenou letdkem, i kdyZ v né-
kterych dalSich zemich jej z komuni-
kacniho mixu zcela vyloucili, protoze jiz
nepfindsel benefity.

Centrédla spole¢nosti mé zdjem na ome-
zeni letdk( také v Cesku a na Sloven-
sku, a to i z ekologickych dlivodd. ,Udr-
Zitelnost je dnes nosné téma, jenze
staci, kdyz nékolik tydn( letdk neroz-
neseme, a hned vidime pokles obratu

a nizsi pocet zédkaznikll v prodejné. Za-
kaznici nase letdky stéle sleduji, maji

o né zdjem a zdaleka se nejednad jen

o starsi vékové rocniky, ale i o mladsi
generace,” uvadi Eva Kozich.

V Hornbachu je situace Uplné odlisna.

V mateiské zemi Némecku letdky zrusili
jako test poprvé pred deseti lety, tenkrat
to bylo jesté brzy. V Cesku vydavajf jiz
druhym rokem jeden letdk ro¢né s distri-
buci do schrének, a to vzdy na jafe.

»Nasim letdkem je sezona. Kdyz je dob-
ré pocasi, stavebni a zahradni sezo-

na muze zadit a s ni i ndkupy v Hornba-
chu,” konstatuje David Koldf. Strategil
firmy je podle ného nenabizet kratko-
dobé akéni nabidky a prodej celkového
projektu, ktery obsahuje vice vyrobkd.

| proto nema letak pro retailera takovou
véhu a smysl.

~Letdk, ktery vyddvdme jednou roc-

né s distribuci do schranek, neni urce-
ny pro podporu prodeje jednotlivych vy-
robkd, spiSe ma ukazovat moznosti, co
vSechno Ize v sezoné délat, a tak inspi-
rovat zékazniky. V tom je jeho pfidand
hodnota,“ konstatuje manazer. Dalsi tis-
téné letdky Hornbachu jsou uréené jen
pro prodejnu ve velmi nizkém ndkladu

a soucasné jako on-line verze na webu.

Hornbach se spiSe soustiedi na svou
mobilni aplikaci, kterd zakaznik(im na-
bizi rizné ndvody, inspiraci a funkcio-
nality uleh¢ujici ndkup, napfiklad rych-
ly proklik na ndkupni kosik. ,Véfime na
aplikace. Ta naSe md mnoho moznosti,
které pfindseji zdkaznicky zazitek. Na-
kupujici tak ma dlivod si ji stdhnout,”
usuzuje David Kolar.

Konzum, obchodni druzstvo v Usti nad
Orlici, pldnuje na rozdil od Jysku tisténé
letdky vyrazné utlumit a spiSe zaujmout

samotnym mistem prodeje. ,Chceme té-
Zit z umisténi nasich prodejen a z toho,
Ze pro mnoho zékaznik{ jsou prvni vol-
bou pro ndkupy. Pokud letdk, tak spiSe
hodnotové orientovany na pfipomenu-
ti toho, Ze podporujeme mistni vyrob-
ce, spolupracujeme s femeslnymi pivo-
vary a podobné. Moznd nemdme vzdy
nejlepsi cenu, avsak miizeme nabidnout
néco jiného,” zdlraznuje Tomas Pokor-
ny. Zamerem je vystoupit z pravidelné
¢trnactidenni letékové ,masinerie®.

Obchodnik se chce pokusit snizit podil
zbozi v akcich. Jiz nabizi vyhody pro své
¢leny, a to u vyrobkl z fad vlastnich zna-
¢ek Coop. Ve spolupraci s dodavateli by
réd pfipravil aktivity v rdmci necenového
marketingu, které budou oslovovat za-
kazniky pfimo na prodejni plose. ,Véfi-
me, ze pokud letdky omezime, ztratime
sice prelétavé zdkazniky, ale nepfijdeme
o ty, ktefi k ndm chodi nakupovat pravi-
delné. Konec koncd, letdky se daji vra-
tit vzdy,“ mini Tomds Pokorny. V soucas-
né dobé probihaji v rdmci Skupiny Coop
diskuze nad vlastni aplikaci. ,,Chceme,
aby zdkaznikim kromé zdkladnich in-
formaci pfindsela i vyrazné vyssi hodno-
tu pro jeji kazdodenni pouzivani, tedy

Projekt Visa Czech Top Shop ocefuje kazdy
meésic nejlepsi kamenné prodejny. Tri vitézové
lorfiského ro¢niku prozradili, na ¢em stavéji
zdkaznicky zazitek nebo jak vyuzivaji digitalizaci
a technologie. Uspésné strategie popsali (na fotografii zleva):
, country manager spolecnosti Instore Consulting EU,
, head of local marketing CZ/SK spole¢nosti GymBeam,
feditel maloobchodni sité Rock Point, a
, retail manager spolec¢nosti Alensa.

Znacku GymBeam mohou zakaznici na-
jit jiz v 16 zemich. Své prodejny se podle
Lenky Lukacové snazi prezentovat jako
komunitni mista, kde pfindsi zdkaznikim
z4azitky, organizuje pro né sportovni
eventy jako cvi¢eni jogy nebo béhy s in-
fluencerem, tane¢ni workshopy a po-
dobné. To vSe zadarmo.

Rock Point si také uvédomuje, ze na-
kupujicim musi nabidnout néco navic.
~Zakaznici maji vysoké naroky na kva-
litu a servis. V rdmci naSich testovacich
center v prodejnach si kdokoli mize
pujcit skialpové lyze, ferratové sety

i bézecké boty a vyzkousSet si je v teré-
nu. Pfimo v prodejné v prazské Havli¢-
koveé ulici si Ize vyzkouset nafukovaci
karimatky a spacdky na specidini poste-
li s nerovnostmi nebo otestovat leze¢-
ky na lezecké sténé. ,Okolo prodejen
se snazime vytvaret komunitu nadSencut
a potkavat se s nasimi zdkazniky i mimo
oteviraci dobu,” uvddi Pavel Kaspar.

PlGvodné on-line prodejce kontaktnich
¢ocek Alensa prudce expanduje ve fy-
zickém svété. ,Védéli jsme, ze bez kla-
sického obchodu se neposuneme ddle
a zaroven jsme to chtéli délat jinak nez

nakupovani. Vétsinu aplikaci na plose
telefonu lidé nepouzivaji a my bychom
chtéli, aby do nasi aplikace chodili a aby
je bavila,” preje si Tomas Pokorny.

Jysk se na takovy krok nechystad.

~AZ sedmdesdat procent nasich prode-
jU se uskutecni v ndvaznosti na ak¢-

ni polozky. Jsme si védomi, Ze aplikace
jsou obrovskym trendem, zaroven za-
kaznik nechodi do naSich prodejen tak
Casto jako do food Fetézcll. Pracujeme
vSak na aktivaci digitdIniho vérnostni-
ho programu navdzaného na kamenné
prodejny, které ndm délaji 90 procent
obratu, on-line obchod jen deset pro-
cent,” informuje Eva Kozich. Budouc-
nost vidi v koexistenci tisténych letdkd
a digitdlnich médii, které budou zaji-
mavé hlavné pro mladsi generaci. Jysk
v soucasné dobé také uvadi do provozu
novy web, ktery bude poskytovat moz-
nost personalizace nabidek nebo uvita-
ci vouchery. ,Zatim nic takového nema-
me,“ pfizndva Eva Kozich.

mirné zkostnatély trh optik. Mdme vy-
staveno pres tisic bryli, internetové
ceny, zdkazniklim poskytujeme zazi-
tek od zacatku az do konce,” pfiblizuje
Magdaléna Rychtova. Svét on-line a off-
-line znacka propojuje tak, ze zdkaznik
se pres internet mlzZe objednat na mé-
feni zraku. V samoobsluzném kiosku
pak uvidi, jak budou jeho bryle vypadat
nebo kolik budou stat.
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Ve venkovnim prostiedi umoznuje programaticky nakup reklamniho prostoru nejen flexibilni spravu kampani
v prubéhu jejich trvani, ale i automatizaci s vyuzitim chytrych spoustéci. O tom, ze jednim z nich muize byt pocasi,

pfisli na kongres pohovorit

, CEO spolec¢nosti Vision Thing, a

solutions consultant spole¢nosti Adform.

Byl to milnik v ramci ¢eské digitaini out-
doorové reklamy. BEhem lonského léta
probihala na dvou plochdch v Praze
programaticka kampan, kterd byla au-
tomaticky fizena na zékladé aktudlnich
meteorologickych dat. Pro znacku KFC
ji pfipravila medidini agentura PHD ze
skupiny Omnicom Media Group s vyuzi-
tim reklamnf sité Vision Thing.

Ve venkovnim prostfedi umozfiuje pro-
gramaticky ndkup reklamniho prostoru
nejen flexibilni spravu kampani v prabé-
hu jejich trvani, ale i automatizaci s vy-
uzitim chytrych spoustécd. Reklama na
shaky KFC se zobrazovala pouze teh-

dy, kdyz teploty v Praze, kde kampan

Jak potvrdil , manazer
konceptu prodejen Datart
spole¢nosti HP Tronic, myslenka
vytvofit vyvolavaci systém vznikla
z potieby Fidit tok zakazniku

jiz davno. V pobockach se jich
setkdva vice typu: ti pfimi, déle

ti, ktefi chtéji poradit, nebo ti,

co si jdou vyzvednout balicek
objednany pres e-shop.

Spolec¢nost HP Tronic chtéla zékazniky
ubezpecit, ze pokud dorazi do prode-
jen Datart s jakymkoliv pozadavkem, tak
o nich bude védét, a to v€etné toho, co
chtéji. Prvni verze vyvoldvaciho systému
byla spusténa pfed vice nez deseti lety.
Slo o jednoduché poradniky. Postupné
vznikl komplexni vyvoldvaci systém na
miru, ktery je déle zdokonalovan.

Marek Pohanka

Richard Némec

probihala, prekrocily 20 °C a alespon
¢astecné svitilo slunce. Programaticky
ekosystém je idedIni pravé pro takové-
to kampané. Zadavatel mize davéro-
vat technologiim, jez efektivné fidi jejich
pribéh. To zarucuje, Ze kampan nepfi-
nese zadné skryté ndklady a nemusi se
zobrazovat jind nerelevantni kreativa
mimo nevyhovujici podminky.

R 1
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Zékladem je dotykovy termindl umisté-
ny u vchodu, druhy je u vydejniho mis-
ta. Slozen je z displeje a tiskdrny. Zdkaz-
nik si vybere, co chce v prodejné resit,
ndsledné dostane listek a je nasméro-
védn do vybrané sekce, kde se mu vénuji
prodejci. ..V rdmci vyvoldvaciho systému
vyuzivdme obrazovky umisténé v pro-
dejné. Na nich se zobrazuje pofadové
¢islo vytisténé z termindlu a diky tomu
zdkaznik vi, zda nadeSel jeho ¢as a ma

, senior platform

Béhem cervence a srpna probiha-

la kampan na digitdlnich billboardech
obchodniho domu Kotva a magistrély
Kacerov.

Pro tento projekt byl vytvoren skript,
ktery v redlném case urcoval, zda jsou
splnény podminky pro spusténi rekla-
my, a tyto Udaje pak pfeddval do na-
kupni platformy Adform DSP prostred-
nictvim API. Bylo nastaveno zobrazeni
v Case od 9 do 22 hodin. Data z kam-
pané ukdzala, ze podminky pro jeji béh
byly spInény v priiméru 7 hodin a 15 mi-
nut denné.

pfistoupit k prodavaci. Druha obrazov-
ka se naopak nachazi v zdzemi prodej-
ny a je ur¢ena pro personal,” vysvétlu-
je Jan Hordk.

Vyhodou systému je, Ze v pfipadé vy-
zvednuti objednavky neni nutné znat
jeji Cislo. Staci zadat telefonni &islo za-
kaznika, coz je velké ulehceni, protoze
ho znd témér kazdy. Pokud se stane, ze
ma zdkaznik objednavek vice, systém
ho informuje o tom, jaky je stav kazdé

z nich. Jestlize je zboZzi zaplaceno pre-
dem, je pro jeho vyzvednuti nutné jesté
zadat PIN kéd. To je ochrana pfed tim,
aby nékdo, kdo zna telefonni ¢islo z&-
kaznika, jej nemohl vyzvednout.

Role umélé inteligence (Al)
je v médnim vyhledavaci
Glami zasadni. Jde pfedevsim
o0 moznost objevovani a hledani
konkrétnich druht obleéeni. Prvni
pokusy probihaly jiz v roce 2013,
kdy jesté nebylo jeji vyuziti tak
madni, jako je dnes. Podle

, brand & PR manazerky
Glami Group, z toho aktudlné tézi.

Dejme tomu, Ze si chcete koupit nové
kalhoty. Zadate pozadavek do stan-
dardniho vyhleddvace. Objevi se vel-

ké mnozstvi vysledkd, vice ¢i méné re-
levantnich, a nikdo si nemUze byt jisty,
zda ty zobrazené splnuji aktudlni médni
trendy. KdyZ uz najdete sprdvné kalhoty,
tak nakonec zjistite, ze nemaji vasi veli-
kost. Glami tyto vyzvy fesi pomoci Al.

Kazdy produkt v médnim vyhleddvaci
je zafazen do urcité kategorie. ,Mésic-
né dojde k zalistovani vice nez stovky

tisic novych produktd. V nasich silach
neni mozné to délat dobfe ru¢né, pro-
to to za nds déld uméeld inteligence. Pfi-
pravili jsme specidlni ucici Al model,
ktery na zdkladé nasich vstup( tuto ¢in-
nost udéld automaticky, vysvétluje Elis-
ka Hynkova. Timto zplisobem podle ni
mési¢né obsahovym specialistiim usetif
140 hodin préace.

ElisSka Hynkova

Jak naplnit prodejnu brigadniky a udrzet si je, pfiSel na kongres pohovofit

, spoluzakladatel spoleé¢nosti Tymbe. Predstavil platformu, ktera funguje
podobné jako objedndvkovy systém Woltu. Ale tato se specializuje na zajisténi

pracovnich posil.

Préce s brigddniky miZe znamenat hod-
né ukon(. Diky systému Tymbe je Ize
omezit. Jde o on-line platformu slouzi-
ci k poskytovani brigddnik(i na ceském
trhu, kterd nabizi i sluzby agenturni pra-
ce. Napfriklad odévni fetézec H&M vy-
uzivd Tymbe k ndboru pracovnikd. Tato
rychld forma obsazovani smén, ale i hle-
dani pracovnikll na mimoradné akce
typu inventura, feSeni dovolenych ¢i se-
zonnich nékupll oslovuje zejména mla-
dou generaci.

Cely administrativni proces se odehra-
vd pouze v on-line prostiedi a doka-
7e pokryt celé Cesko. Retézec H&M je

v tuzemsku zastoupen desitkami prode-
jen. ,Kazdy den potfebuji rizné mnoz-
stvi brigddnik( na rliznych mistech.
Neni v sildch interniho personalisty, aby
nasel vét$i mnozstvi pracovnik( na dru-
hy den. V nasi platformé si staci vyfilt-
rovat zaregistrované pracovniky podle
jejich kvalifikaci nebo na zdkladé prefe-
renci,” uvddi Michal Hardsek.

Platforma pfindsi jasné benefity i bri-

gadnikdim. Jisté nemaji rddi papirovant,
nebo dokonce nékam néco chodit po-
depisovat ¢i se nechat skolit. V platfor-
mé je mozné vSechny tyto ukony ucinit
on-line. A co vice, zadavatel si dokdze

Druhym pomocnikem vyuzivajicim Al je
podobnost. S jeji pomoci Ize vyhleddvat
jiny produkt podobny tomu, ktery napfi-
klad neni' v pozadované velikosti, nebo
je levnéjsi. Glami zpracovava az tfi mi-
liony pozadavk({ na podobnost denné
a ty vyhleddvaci tvofi az deset procent
trzeb. Dalsim Al modelem je personal-
ni doporuc¢ovani. Kombinuje trendy, se-
zonnost, bere v Uvahu navstévnost ka-
tegorii a ndkupy produktd, nechybi ani
prace se zajmy uzivatele. Zdkaznik, kte-
ry ma personalizovany feed, generu-

je 0 20 % vyssi trzby. Kromé toho Glami
pouziva i generativni Al v podobé vir-
tudlni ndkupni asistentky.

objednat brigddnika za 45 sekund a za
15 sekund potvrdit jeho dochazku.

Mlada generace brigddnik( neakcep-
tuje 1dkani na néco, co ji neddva smy-
sl. Tedy na urcity druh prace, pro urcitou
spolec¢nost nebo napfiklad dojizdét za
praci do vzddlenych mist. Proto o svém
zapojeni do ndboru rozhoduji sami. Maji
pravo volby — bud’ poptdvku vezmou,
nebo ji budou ignorovat.
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Kromé venkova a mést Ize dnes automatizovanou prodejnu najit uz i na letisti. Dokonce je mozné ji provozovat ve
shadno premistitelném kontejneru. O dalSim smérovani tohoto obchodniho modelu diskutovali: ,

obchodni manazer spole¢nosti PV.A. systems,

manazer maloobchodu a aliance Miij obchod spoleénosti makro CR,
, provozni feditel spole¢nosti Placek Group.

obchodniho druzstva v Usti nad Orlici, a

Hybridni ¢i automatizované prodejny
hybou ¢eskym maloobchodem jiz dva
roky. Pfitom ani jedno feSeni neni prav-
né definovdno, legislativa s nimi nepo-
Citd. Ale to by se mélo v blizké dobé
zménit. ,,Definice automatizovanych
prodejen vyfesi celou fadu véci, které
by napomohly dalsimu rozSifovani toho-
to zplsobu prodeje. Napfiklad by bylo
umoznéno Cerpat dotace na podporu
maloobchodu,” vyzdvihuje Pavel Kozler.

Spolec¢nost Placek Group provozuje 193
prodejen Super zoo, z toho jich je pét

v rezimu 24/7 a podle LuboSe Rejchr-
ta u nich nastésti nemusi resit problémy
a lzkostlivé vyhlizet definici. Tomas Po-
korny k tomu doplnil, ze jim bylo prév-
niky a kontrolnimi organy doporuceno,
aby pouzivali slova automatizace a di-
gitalizace. Utednici to akceptuji a sami
vnimaji potfebu definici zavést. Zkrétka
digitalizace predbéhla legislativu.

Ze strany dodavatel( technologii zazni-
V4, ze o dalsi rozsifovani tohoto koncep-
tu panuje zdjem. ,VSichni se ubezpecili,
Ze odvazny krok Skupiny Coop funguje,
kromé spolec¢nosti nds zacali poptdvat
sami starostové a chytili se toho i dal-
Si. S obcemi ndm pomaha

MUj obchod. My jsme do-

davatelé technologif, ale

kromé nich je zapotiebi,

aby provozovatel rozumél

i maloobchodu. A proto-

Ze se o automatizovanych

prodejndch vice mluvi,

vznikaji nova feseni,” fika

Michal Cadina. Jednim je

kontejnerova prodejna. Pilotnim projek-
tem bylo nasazeni v kampusu Zapado-
Ceské univerzity v Plzni. Vyuziti si vSak
najde i jinde: ve méstech, na venkoveé,
a zejména v lokalitach, kde by se klasic-
ka prodejna neuzivila.

».Moznost provozovat prodejnu v rezi-
mu 24/7 pfindsi ekonomickou Usporu

, vykonny feditel spole¢nosti Knowinstore, ,

, obchodni feditel Konzumu,

Automatizovany prodej s Petrem Hfibalem, Séfredaktorem ¢asopisu Zbozi&Prodej,
probrali (zleva): Tomas Pokorny, obchodni feditel Konzumu, obchodniho druzstva v Usti
nad Orlici, Michal Cadina, obchodni manazer spoleé¢nosti PV.A. systems, Miroslav Pacl,
manazer maloobchodu a aliance Mtij obchod spoleénosti makro CR, Pavel Kozler,
vykonny reditel spole¢nosti Knowinstore, a Lubos Rejchrt, provozni reditel spole¢nosti
Placek Group.

a pfidanou hodnotu pro obyvatele obci,
ktefi si mohou nakoupit kdykoliv,* vy-
jmenovava Miroslav P4cl. Po letech do-
chazi ke zvratu v zavirani venkovskych
prodejen, kdy se obsluznost venko-
va snizovala, a naopak nastava opacny
trend. Maloobchodnici maji nyni moz-
nost prejit na automatizovany prode;j.
Dokonce dochdzi k tomu, ze kde se
pred lety prodejna uza-
viela, byla ted diky novym
technologiim oteviena.

Je potfeba si navic uve-

domit, Ze diky nové moz-
nosti nakupovani nedochdzi k tomu,
aby ubyvala pracovni mista. ,Je sice
pravdou, Zze pocet prodavac klesa,
na druhou stranu jsou to pozice, pro
které nejsou lidi. Diky provozovani no-
vého konceptu prodeje dostdvaji pra-
ci jin lidé, a to s vyS&i hodnotou. Pros-
té chceme, aby se lidé vice vzdélavali
a byli chytfejsi,* dodava Pavel Kozler.

Prvky strojového uceni se nachazeji

v fadé zafizeni, ty maloobchodni nevy-
jimaje. ,Kamery u pokladen jsou svaza-
né se softwarem, ktery obsluhuje mo-
del umélé inteligence a ten postupné
uc¢ime. Timto zplsobem dochazi k auto-
matizovanému rozpozndvani druhu ze-
leniny, nebo poctu kus(. Zdkaznikovi to
velmi usnadni vybér nebaleného zbozi,*
piedstavuje Michal Cadina. Toto fese-
ni navic pomaha resit pfipadné pokusy
o krddeze nebo omyly.

,Casto se feéi, zda se automatizova-

ny prodej vyplati. Ovérili jsme si nejen,
Ze tomu tak je, ale dokonce dochdzi ke
zvySeni ziskovosti a poklesu poctu kra-
dezi,* odhaluje Tomas Pokorny. V nepo-
sledni fadé vnimaji, Ze obec si své au-
tomatizované prodejny vazi a obyvatelé
o ni pecuji. Budoucnost tohoto koncep-
tu je tak jisté dobra.

Jednou ze zvlastnosti kongresu byla moznost zazit retail na vlastni k(zi. Registrovani ticastnici mohli navstivit a projit
si vybrané prodejny, které zabodovaly v soutézi Visa Czech Top Shop. Skupina zdjemct se podivala do prazskych
prodejen GymBeam Fitness Hub, Rock Point a Alensa. Priivodci byli:

spole¢nosti GymBeam,
manager spolec¢nosti Alensa, a

Prvnim obchodem byla viajkova prodej-
na spolecnosti GymBeam v prazském
Karliné. Ta je zadroven komunitnim cen-
trem, kde se mohou zékaznici setka-
vat. Zaujme bezobalovym prodejem vy-
zivovych doplik( ¢i moznosti vyrobit si
vlastni ofechové mdslo. Tento specialis-
ta na sportovni vyzivu, doplnky a fitness
obleceni se v lonském listopadovém
kole soutéze kamennych prodejen Visa
Czech Top Shop umistil na prvnim misté.

Obchod se nachazi ve

vzdusnych a otevienych

prostordch v pfizemi ad-

ministrativni budovy. De-

sign interiéru je moder-

ni a minimalisticky. Hlavni

roli hraje vystavené zbo-

zi, dfevo a kov. ,,Inspek-

tofi ocenili Siroky sorti-

ment, moznost nechat si namlit Cerstvé
kesu, mandlové maslo ¢i bezobalovou
moznost ndkupu vyZivovych doplikd
na vdhu do vlastnich nddob,” fikd Lenka
Luk&cova. Orientace v obchodé je diky
logickému uspofddani zbozi a otevre-
nému prostoru jednoducha, informace
o vyrobcich mohou zédkaznici ziskat pfi-
mo od obsluhy na misté nebo na obra-
zovkdch umisténych v interiéru.

Ndsledné se skupina pfesunula do Hav-
lickovy ulice, kde se v historické budo-
vé nachdzi prodejna Rock Point. Ta citli-
vé kombinuje moderni interiérové prvky
a technologie. Nabizi fadu sluzeb, napfi-
klad pljc¢ovnu bézecké obuvi a lezec-
kého vybaveni ¢i moznost si vybrané

, Feditel maloobchodni sité Rock Point,

, head of local marketing CZ/SK
, PR & communication

, country manager spolec¢nosti Instore Consulting EU.
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vyzkousSet. Tfi patra pInd outdooru né-
vstévniky zaujala. Interiér, ve kterém je
patrnd snaha skloubit vystaveni zbo-
Zi' s geniem loci pamatkové chranéného
domu, vytvafi velice zaji-
mavy koncept. Kromé cit-
livého pojeti designu pro-
dejny inspektofi soutéze
Visa Czech Top Shop
ocenili logické uspofra-
dani zbozi podle jednot-
livych sportl a moznost
vyzkous$et si vystave-
né zbozi pfimo na zdej-
Si lezecké sténé nebo skalni |dvce. Dal-
Si plusové body si obchod pfipsal za
ochotnou a milou obsluhu.

Tretim a zaroven poslednim zastave-
nim byla prodejna Alensa v Lazarské

= =

T

ulici, kterd ukdazala, jak skvéle Ize pro-
pojit off-line a on-line svét. Na obrazov-
kdch je zdkaznik(im k dispozici kom-
pletni nabidka e-shopu, ve svém uctu
si mohou naskenovat vystavené bryle
a se svou objedndvkou pracovat i déle.
Nechybf ani digitdlni cenovky. ,V opti-
kdch Alensa posouvdme hranice klient-
ského zazitku, a proto jsem moc rdd za
ocenéni Visa Czech Top Shop,” uvadi
Petr Langer.

Nova optika poskytuje zdkaznikim
kompletni péci o zrak na jednom misté.
Nachdzi se v ni bohaty vybér sortimen-
tu od kontaktnich ¢ocek pres dioptric-
ké a slunecni bryle az po doplnky a pfi-
sluSenstvi. V prodejné zdarma méfi zrak
a udélaji i dalsi typy ocnich vysetieni,
na kterd se Ize objednat. Cistd a dobte
osveéetlend prodejna ndvstévniky kongre-
su zaujala a rovnéz je potésila vyborna
prehlednost vystaveného zbozi.
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JEDINECNA PRILEZITOST
KE SDILENI ZKUSENOSTI

Zajimalo nds, co ucastnici od nové akce ocekavali a jak se jejich predpoklady naplinily.

Ales Kamarad,
chief information officer,
Lagardere Travel Retail

Intenzivné se zajimdm o koncept sa-
moobsluznych prodejen a chtél jsem
si poslechnout zku$enosti s jeho nasa-
zovdnim jak z pohledu zdkaznika, tak
dodavatele technologii. Zaroven jsem
pfesvédceny, ze podobné akce pfindse-
ji jedinecnou pfilezitost k networkingu
a sezndmeni s aktudlnimi trendy v ob-
lasti retailu. Kromé panelové diskuse

k tématu samoobsluznych a hybridnich
prodejen mé zaujala prezentace Mika
Antonyho a Tobyho Desforgese.

Natadlia Kaderavkova,
quality and sustainability manager,
Albert Ceska republika

Na akci jsem dorazila s cilem rozsifit

si znalosti v oboru. Byla to skvéla pfi-
lezitost se setkat s odborniky a nava-
zat nové profesni kontakty. Program byl
dobfe strukturovany a vSechny pred-
ndsky a tematické sekce zacinaly po-
dle planu. Ocenuji rovnéz dobré jidlo

a skvélého moderatora. Mélo to svij vliv
na celkovy zazitek ze dne strdveného
na tomto kongresu. Zaujala mé sekce
vénovand udrzitelnosti, kterd poskytla
nové perspektivy a praktické informace
pro moji praci.

Petra Krahulcova,
regiondlni manazerka, Rock Point

Ocenuji jak profesionalitu predndseji-
cich, tak hladky pribéh celého progra-
mu. Z celého kongresu mé nejvice za-
ujala predndska spole¢nosti Alza.cz,
ktera prezentovala inovativni a inspira-
tivni ndpad bezobalového dorucova-

ni zbozi. Velmi zajimavd a zdbavna byla
i diskuse o on-line trzistich. Akce pro
mé byla skvélym zdrojem novych infor-
maci a inspirace. Dodala mi moznost se-
zndmit se s aktudlnimi trendy v oboru

a navazat kontakty s inspirativnimi lidmi.

Jaroslav Sufajzl,

obchodnik pro digitalizaci
a automatizaci, Grit

Hlavnim motivem pro mé bylo ziskat
aktudini informace o tom, co hybe retai-
lem, nejlépe od téch nejpovolanéjsich.
A samoziejmé jsem ocekdval, ze budu
mit moznost setkat se s nékym z nasich
partnerd a navazat nové vztahy. To bylo
splnéno do puntiku. Za majstrstyk po-
vazuji, ze se podafilo ziskat osobnosti,
jako jsou Mike Anthony a Toby Desfor-
ges. Jejich vystoupeni o aktudlnich tren-
dech bylo po prdvu nazvéno ,retailova
revoluce®. S globdinim nadhledem shr-
nuli zmeény, jichz jsme svédky, ale ¢asto
je dost dobre nevidime.

Eva Kozich,

sales and marketing manager,
Jysk Czech Republic and Slovakia

Program byl zajimavy a to, Ze konferen-
ce nabizela moznost reflektovat realitu
na trhu, ukazovat pfiklady z praxe, jsem
povazovala za velmi ldkavé. Napfiklad
trvalou udrzitelnost md v hledédc¢ku dnes
snad jiz kazdd velkd spolecnost, a proto
jsem uvitala pfilezitost nacerpat zajima-
vé aktudlni informace a pfistupy velkych
retailovych hrécl. Za uzite¢nou hod-
notim predndsku Tobyho Desforgese

a Mika Anthonyho, kterd poskytla moz-
nost vhledu do zahraniénich trend(.

Jindfich Karas,
marketingovy manazer, Esa

Vzdy pro nds bylo dileZité védét, jaky-
mi problémy a vyzvami se nasi zdkazni-
ci zaobiraji. Proto nds zajima, co se déje
v oblasti retailu. Organizatorim bych rad
podékoval za perfektni praci a za spous-
tu Casu, ktery jisté stravili pfi jeho pfipra-
vé. Akce predcila mé ocekdvani. Pro mé
byla velmi zajimavad témata o sluzbach
pro fulfillment a oblast e-commerce. Jiz
dlouhou dobu jsem na konferenci nevi-
dél tak strhujici, ale stéle odbornou de-
batu o internetovych trzistich.

Czech Retail Days 2024

oc¢ima kameramana...
youtu.be/2e2DHZK3fw4
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NEJEN KONFERENCE,

ALE CELOROCNI PROJEKT

Czech Retail Days neskoncily zavérecnym slovem konference, vecirkem ani
exkurzemi v druhy den akce. S vystupy z nich i dalSim dénim na retailovém
trhu se budete moci setkavat po cely rok!

priblizujici atmosféru akce
z prednasek
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a stranky na
socidlnich sitich a prinaseji po cely rok aktudlni
informace o déni na maloobchodnim trhu, ohlédnuti za konferenci
i novinky z priprav dalSiho ro¢niku.

Bud'te od zacatku u priprav ro¢niku 2025!

www.czechretaildays.cz/registrace-k-odberu-newsletteru
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