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Kauza cerstvého chleba

Nage rodina md rada chléb, dobry
chléb, abych byla presna. Jeho kvalitu ¢as-
to probirame. Ze se ale chléb stane jed-
nim z konverza¢nich témat rodinné spo-
le¢enské udalosti, mé prekvapilo. Az do
minulého meésice jsem vlastné netusila,
kolik nespokojenych konzumentt chleba
a ndsledné pekait samoukil v rodiné po
republice mame.

Sta¢ila né¢i nendpadnd otazka: Kde
kupujete dobry cerstvy chléb? S tim je
u nas problém, znéla jednotvarnd od-
povéd. A uz padaly receptury na vlastni
vyrobu chleba nikoli v doméci pekarné,
ale klasicky v troubé¢, kde je dost prostoru
pro kulaty bochnik. A hned se rozpovida-
li, jak jejich domaci chleba voni, nedrobi
se, neplesnivi... Vlastnosti, které zakaz-
nik neoc¢ekava od nejlevnéjsich masovych
produkttl velkopekéren, ale u vyrobkd,
které si koupi od mensich pekaren, v pod-
nikovych prodejnach pekdren ¢i mensich
samoobsluhach, kde nelze argumentovat
»levnéj$i slozeni receptury tlakem retéz-
cti na cenu. O to vice zamrzi zji$téni, Ze
chléb od stejného dodavatele je sice Casto
kazdym rokem drazsi, ale neni kazdym
rokem lepsi, nékdy dokonce naopak. Od
bochniku chleba v cené nékolika desitek

korun, ptitom zdkaznik urcité neocekava,
Ze uSett, ale Ze si pochutnd.

A tak zatimco si moje maminka se
svymi kamaradkami vyménovala infor-
mace o tom, kde koupi froté rucniky,
hygienické potieby a podobny nedostat-
kovy sortiment, souc¢asna generace fesi,
kam si zajit pro dobry chleba. Drzim pro-
to palce vSem pekartum, ktefi stle pecou
dobry vonavy chléb, ktery s maslem a soli
tak dokonale chutna.

To, Ze spotiebitelé stale Castéji hleda-
ji potraviny, které splnuji jejich chutové
predstavy, byt za vy$$i cenu, dosvédcuje
i rozrustajici se sit prodejen s kvalitnimi
potravinami tuzemské i zahrani¢ni pro-
venience, stejné jako obliba farmarskych
trhii. Tématu obchodni sité s kvalitnimi,
tzv. poctivymi potravinami, se vénuje
i kvétnové vydani Retail News.

Témat a clankt v ném, ale najdete sa-
moziejmé mnohem vice...
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Aktuality

Ministerstvo zemeédeélstvi

Novela zakona upravuje reklamu na c¢eské potraviny

Praha/mze - Senat 27. dubna schvalil
novelu zékona o potravinach, kterou na-
vrhlo Ministerstvo zemédélstvi. Novin-
kou, kterou k novele pridali poslanci, je
uprava zékontl o regulaci reklamy a au-
diovizudlnich medidlnich sluzbdch. Po-
dle tohoto navrhu by se smélo v reklamé
pouzivat tvrzeni, Ze potravina je ceska,
pouze pokud bude prokazatelné pochazet
z Ceské republiky.

Pokud bude reklama naznacovat, zZe
zemi piivodu potraviny je Ceskd republi-
ka, musi takova potravina splnovat stejné
pozadavky, jaké stanovi novela zdkona
o potravinach. To znamend, Ze jedno-
slozkovy vyrobek, napt. mléko, byl 100%
ziskan a zpracovan na tizemi Ceské re-
publiky. Kdyz bude vyrobek viceslozko-
vy, tfeba salam, musi obsahovat nejméné

Pokud se chcete setkat s prednimi za-
stupci z oblasti retailu a FMCG a pfitom
stravit poklidny den na golfovém gree-
nu, nevahejte a zicastnéte se exkluzivni-
ho turnaje Retail Golf Cup 2016.

At uz jste zkuSeny golfovy hra¢ nebo
teprve zacinajici nadSenec, turnaj si
vychutnate plnymi dousky Bohaty do-
provodny  program
nabizi mimo jiné
moznost vyuzit thaj-
ské masdze, zkusebni
jizdy luxusnimi vozy
nebo rautovou sni-
dani a vecerni vyhla-
Seny zdvérecny raut.
Pro zaciteéniky je
pripravena golfova akademie pod vede-
nim profesionalniho trenéra a nasledna
moznost tréninku na cvi¢ném hristi.

Jednim z velkych ldkadel letosniho
ro¢niku bude mistrovské hristé v Golf
Parku Plzen, na kterém se letos jiz po-
¢tvrté odehraje prestizni turnaj ze série
Ladies European Tour. Mizete se rov-
néz tésit na povéstnou ostrovni jamku
¢. 11 obklopenou Ejpovickym jezerem,
ktera byla jiz nékolikrat vyhldsena jam-
kou roku. Pro pohodlny pohyb hrac¢ti na
hristi a poskytnuti vice prostoru ke ko-
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75 % suroviny ptivodem z CR. Zaroven
zdkon urcuje, Ze kazdy, kdo bude dob-
rovolné na potraviné odkazovat na jeji
¢esky ptvod, napt. formou statni vlajky,
mapkou republiky, zobrazenim lvicka
nebo jinym zptisobem, bude muset spl-
novat parametry uréené zakonem o po-
travinach, a to stejné jako kdyby pouzil
oznaceni ,,Ceska potravina®

Novela také umozni charitativnim
organizacim ziskat od prodejcti zdarma
tfeba potraviny s deformovanym obalem
nebo potraviny, které jsou nepresné ¢i ne-
dostate¢né oznaceny. Podle pozménova-
ctho navrhu by bylo vénovani takovychto
potravin humanitdrnim spole¢nostem
pro prodejce s obchodni plochou vétsi
nez 400 m? povinné pod pokutou az de-
set 10 mil. K¢.

Retail Golf. Cup 2016

munikaci budou ve vozovém parku opét
pripraveny golfové voziky pro vsechny
flighty.

Leto$ni retailova specidlka Vam
nabidne jiz tradi¢ni uzasnou atmosfé-
ru, ochutnavku rozmanitych specialit
a skvely partnersky program. Prozi-
jete pracovni den v pratelském duchu
s usmeévavymi orga-
nizétory a setkate se
s vice nez 100 pred-
nimi zastupci z témér
80 ruznych spolec-
nosti z oblasti retailu
a FMCG. Stejné jako
kazdy rok i letos je
kladen duraz na cit-
livé rozlozeni flightd, abychom tak jesté
vice podporili Vase obchodni prilezi-
tosti. VyuZijte této moznosti prohloubit
a nastartovat nové probusinessové vzta-
hy a navic si zahrat o ceny v hodnoté
min 500 000 K¢. Spoluprace na jedinec-
né networkingové akci Retail Golf Cup
2016 se totiz opravdu vyplati a partner-
skd mista se jiz rychle zaplnuji.

Vice informaci Vam poskytne po-
fddajici spolecnost monit nebo si mii-
Zete prohlédnout webové stranky akce

www.retail-golf-cup.cz.
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Billa

Nova privatni znacka Billa Easy
Praha/ek - Nova privatni znacka Billa
Easy zakaznikim pfindsi rychlé jidlo
v jakoukoliv denni dobu. Zahrnuje $iro-
kou nabidku salatfi, oblozenych baget,
predvarené zeleniny, sendvi¢t a hotovych
jidel, ktera jsou jednoduse vzdy ,,Ready &
Fresh®. Rada Billa Easy zékaznikdm ga-
rantuje, ze neobsahuje pridana synteticka
barviva, trans mastné kyseliny, geneticky
modifikované plodiny, kvasnicovy ex-
trakt, dochucovadla ani uméla aromata.

BILA

FRESH MIX 2008

SALAD WITH CORN

Pro pohodlny nakup jsou vSechny
produkty Billa Easy umistény na jednom
misté, v chladicich vitrinach situovanych
ihned za tsekem ovoce a zeleniny.

Tchibo

Oteviena prodejna na prazském
Hlavnim nadrazi

Praha/ek - Jde o prvni znackovy ob-
chod Tchibo, ktery se nachazi v nejvét-
$im dopravnim uzlu republiky, coz ma
maximalné podpotit nedavno zavedeny
cross channel koncept firmy, umoznujici
zakazniktim vyzvedavat zbozi objednané
online v kamennych obchodech bez nut-
nosti platit poplatek za dopravu.

5/2016
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CBRE

30 novych znacek

Praha/CBRE - Pruzkum spole¢nosti
CBRE odhaluje, zZe v letech 2014 az 2015
expandoval do péti zemi stfedni a vy-
chodni Evropy (CEE) rekordni pocet
185 obchodnich znacek, ¢imz celkoveé
doslo k otevieni 550 novych obchodi.
CBRE ve své zpravé ,How Active is the
CEE Retail Market® zvefejnuje také od-
hadovany pocet 75 dalsich otevienych
obchodil v tomto roce. Nabidku na ces-
kém trhu rozsitilo v poslednich dvou le-
tech 30 novych znacek.

Pfi vybéru destinace prvniho otevte-
ného obchodu 82 % expandujicich zna-
ek preferuje ,,prime* lokality, 77 % zna-
¢ek voli ndkupni centra a 78 % umistuje
svou prvni prodejnu v hlavnim mésté
daného statu. Druhou moznosti maloob-
chodniki, podnikajicich zejména v sek-
toru luxusni a business mody, je otevieni
prvni lokalni poboc¢ky v luxusnich na-
kupnich ulicich, viz Patizska ulice v Pra-
ze, nebo v nakupnich galeriich.

SZPI
SZPI uskutecnila 43 483 kontrol

Brno/SZPI - SZPI uskute¢nila v lon-
ském roce 43 483 kontrol v provozovnach
potravinafskych podnikd, tedy o 20 %
vice ve srovnani s predchozim rokem.
Z tohoto poctu inspektofi vykonali 21 710
kontrolnich vstupt do provozoven malo-
obchodniho prodeje, 15 051 vstupt do
provozoven spole¢ného stravovani, 8296
vstupil ve vyrobé potravin a 3828 vstupt
v ostatnich provozech, mj. ve velkoskla-
dech, celnich skladech a v prvovyrobé.

Nejvice zavadnych potravin z hlediska
puvodu inspekee zjistila u potravin dova-
zenych z tzv. tfetich zemi.

Mezi nejproblemati¢téjsi komodity
z hlediska kontrolnich vysledkii patfi
¢okolady a cukrovinky (71 % nevyho-
vujicich Sarzi z kontrolovanych, jedna se
typicky o jakostni prohfesky), med (45 %,
typicky falSovani cukernymi sirupy, ne-
dodrzeni jakostnich parametrii), dehyd-
ratované vyrobky (38 %, jakost) a vino
(36 %, napt. falSovani ptivodu a nepovo-
lené doslazovani).

Aktuality

FPD Group / Neoklas

Vznikla vinafska dvojka

Praha/ek - K obratu bezmala jedné
miliardy korun se ma uz letos priblizit
skupina firem z oblasti péstovani, zpra-
covani a prodeje vina vlastnénych silnou
finan¢ni skupinou FPD Group. Posledni
akvizici se stal vstup tohoto investora do
spole¢nosti Neoklas. Ta ve velkopavlovic-
ké vinafské oblasti hospodati na 345 ha
vinic a celou produkci zpracovava ve vy-
robnim zdvodé v jihomoravskych Sardi-
cich s kapacitou 3 mil. litrt vina.

Vedle Neoklasu patfi do portfolia FPD
Group i Vinafstvi Muténice. I diky uza-
vienému obchodu v fadech stovek mi-
liont korun vznikla na tuzemském trhu
s vinem a vinnymi produkty druhd nejsil-
néj$i skupina. Jednickou ziistava spolec-
nost Bohemia Sekt.

Novy vlastnik chce investovat dalsi
stovky milionti korun. Divodem je neu-
spokojend poptavka na tuzemském trhu.
Z prumérné ro¢ni spotreby 20 litrd vina
na osobu je na izemi Ceské republiky vy-
produkovéna pouhd ¢tvrtina.

INZERCE

N

S nami se EET bat nemusite.

Nase produkty jsou pfipraveny a vy budete také!
Moderni dotykova pokladna CHD 8700 touch

pro restaurace a prodejny

- Spolehliva funkcemi, luxusni designem

vahy a vazici
systémy

www.novum.cz

NOVUM’

Plochy bezrameckovy dotykovy 15” displej s vestavénou ¢teckou

magnetickych karet MSR

Moznost pfipojit mnoho prislusenstvi (pokladni tiskarna, pokladni

zasuvka, klavesnice)

Lze pfipojit multimedialni externi zdkaznicky displej

Extrémné tichy model s unikatnim bezvétrdkovym chlazenim

Nizsi spotfeba energie, jednodussi tdrzba

registracni
pokladny

pokladni
systémy

Praha

28. pluku 483/11, 101 00 Praha 10

Tel: +420 267 997 111
Fax: +420 267 997 104
Email: novum@novum.cz

vybaveni
obchodu

pokladni
boxy

skenery

Brno

Tel: +420 549 247 113
Fax: +420 267 997 104
Email: brno@novum.cz

Marie Kudefikové 4294/19, 636 00 Brno

Od roku 1991 zaujimame vyznamné misto na ¢eském trhu jako dodavatel
prodejniho vybaveni a pokladnich systéma

mobilni
vazeni

Opava
Tel: +420 553 623 544

Fax: +420 553 628 176
Email: opava@novum.cz

spotiebni
material

Holasické 73/1704, 747 05 Opava 5
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Aktuality

Kolonial.cz
E-shop zami¥il do Hradce Kralové
a Pardubic

Praha/ek - E-shop s potravinami
Kolonial.cz vyznamné rozsifil oblast
zavozu. Nové se jeho priruci objevi ve
vychodnich Cechach, konkrétné Hradci
Kralové, Pardubicich a Chrudimi, na se-
veru pak zamifi do Mladé Boleslavi. Tti
Ctvrté roku od spusténi se Kolonial.cz
stal druhou nejdostupnéjsi sluzbou pro
online nakup potravin s pokrytim takika
jedné Ctvrtiny ¢eskych domacnosti.

Expanze prichdzi v dobé, kdy ¢esky trh
s online potravinami zac¢ina v nékterych
regionech vstupovat do nové faze. V Pra-
ze a stiednich Cechach m4 jiz zkugenost
s online ndkupem potravin 51 % domac-
nosti, pravidelné nakupujicich je zde asi
jedna pétina.

,Oproti zazité predstavé, Ze se jednd
predevsim o singles z generace X a Y,
sluzbu stale vice vyuzivaji spiSe osoby pe-
¢ujici o domdcnost,” upfestiuje Vyhnalek
Petr Vyhnalek, séf Kolonial.cz.

SZPI

Kontrola prokazala kvalitu medii
tuzemskych véelari

Brno/SZPI - V névaznosti na pro-
blémy s jakosti a bezpe¢nosti medtl né-
kterych ceskych vyrobcti v neddvném
obdobi uskute¢nila Statni zemédélska
a potravinarska inspekce (SZPI) cilenou
screeningovou kontrolni akci, béhem
které odebrala vzorky medit tuzemskych
vyrobct napfic¢ trzni siti, tedy v obchod-
nich fetézcich i u mensich prodejct.

Komplexni analyza jakosti vcetné
rozboru na ptitomnost antibiotik u ode-
branych vzorkti neprokazala poruseni
zakonnych pozadavki v zadném z hod-
nocenych parametri.

V priibéznych kontroldch medi v trz-
ni siti bude SZPI nadale pokracovat.

8

Ahold

Albert nabidne obleceni znacky
Cherokee

Praha/ek - Vice nez 80 hypermarke-
ta Albert v Ceské republice exkluzivné
nabidne zakaznikiim obleceni moédni
znacky Cherokee. Firma Cherokee Global
Brands a spole¢nost Ahold, kterd obchod-
ni sit Albert v Cesku provozuje, se dohod-
ly na dlouhodobé spoluprici. Zakaznici
se tak od letosniho podzimu mohou tésit
na $iroky sortiment zejména détského
obleceni, nebude ale chybét ani damska
a panska moéda.

Cherokee Global Brand je mezina-
rodni platforma, kterd spravuje rostouci
portfolio mddnich a lifestylovych znacek
vcetné Cherokee. Spole¢nost provozuje
licen¢ni a fransizové smlouvy s predni-
mi maloobchodniky i vyrobci ve vice nez
50 zemich svéta.

Sledujte @RetailNews cz Y

Zameéstnani

Barbora Vanko se stala novou mana-
Zerkou externi komunikace a tiskovou
mluvéi obchodniho fe-
tézce Albert. Pred svym
ptichodem do spole¢-
nosti Ahold pisobila
dva roky v oddéleni ex-
terni komunikace fetéz-
. ce Tesco. Behem studia
ziskala zkuSenosti v marketingovém od-
déleni spole¢nosti Citibank a jako redak-
torka internetového magazinu Topzine.
cz. Vystudovala hospodérskou politiku
na VSE v Praze a medialni studia na Fa-
kulté socialnich véd UK.

Komunikaci fetézce Tesco v Cesku
nové vede Jan Kondas. Je zodpovédny za
externi a interni komu-
nikaci, aktivity v oblasti

- spolecenské zodpovéd-

: 1 nosti a vztahy s vlad-

nimi institucemi. Pred

3 nastupem do Tesco
= pracoval pro spoleé-
nost Arcys na pozici Managing Partner.
V letech 2002-2011 pracoval ve spole¢-
nosti Slovak Telekom na pozici feditele
pro Korporatni komunikaci. Vystudoval
fyziku polovodi¢t na Univerzité Komen-
ského v Bratislavé, pozdéji studoval mar-

ReTailNEws

dm drogerie markt
Uspésna mezibilance
pro dm Ceska republika

Ceské Budéjovice/ek - Ristem obra-
tu o vice nez 10 % na 3,906 mld. K¢ pri
konstantnim poc¢tu 220 prodejen uzavira
spole¢nost dm drogerie markt Ceska re-
publika tspésné 1. pololeti obchodniho
roku 2015/16 (fijen 2015 - bfezen 2016).
Timto vybornym vysledkem stvrzuje dm
uspéch u zakaznikii. dm navysuje obrat
zejména diky organickému ristu obratu
v jednotlivych mistech prodeje.

»Obchodni rok 2015/16 se nesl a i na-
dale pokracuje ve znameni kampané
WVidy vyhodné® Zavazek dm dlouhodo-
bych cen znamena, Ze se nasi zdkaznici
nemusi stresovat kratkodobymi akénimi
nabidkami, nebot garantujeme, ze kazdé
snizeni prodejni ceny je platné po dobu
minimdlné ¢tyf mésict. zduraznuje
Gerhard Fischer, jednatel dm drogerie
markt Ceskd republika.

keting a firemn{ komunikace na univerzi-
tach ve Velké Britanii a USA.

Spole¢nost PPL od dubna vede Petr
Chvatal, ktery ve své pozici zodpovédny
TTUSWOWN  za fizeni a rozvoj spo-
] le¢nosti PPL v Ceské
republice a DHL Par-
cel na Slovensku. Ma
technické a ekonomic-
ké vzdélani. Béhem své
kariéry ziskal ocenéni
Logisticky manazer roku 2006 a stal se
vitézem National Quality Award pro rok
2005 (Evropska cena za kvalitu). V minu-
lych letech zastaval funkci generdlniho
feditele v nékolika vyznamnych firmach,
jako je CS Cargo, arvato services a TNT
Express Czech Republic.

Manazerem spedice kralovéhradec-
ké pobocky spole¢nosti Dachser se stal
Jakub Cerny. Na své
nové pozici bude zod-
povédny za provoz od-
déleni sbérné sluzby.
Vystudoval obor Eko-
nomie a management
podniku na Vyssi od-
borné skole v Led¢i nad Sazavou a pro-
fesni dréhu zahajil ve spole¢nosti Merka
Spedition. Dalsi pracovni zkusenosti zis-
kal ve firmé Schenker.
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BSH domaci spotrebice
Nové Brand Experience Center

Praha/ek — Na zac¢atku dubna oteviela
spole¢nost BSH domadci spottebice nové
Brand Experience Center - prvni zazit-
kové centrum vénované vyhradné doma-
cim spottebi¢iim znacek Bosch, Siemens
a Gaggenau. Na plose 500 m? nabizi nejen
exkluzivni designové prostory pro pre-
zentaci domacich spottebici, ale rovnéz
gkolici a kulinafské centrum a také do-
maci kavarnu.

Brand Experience Center spolecnosti
BSH domaci spotfebice, navrzené ar-
chitektonickym a designovym studiem
Atelier Kunc Architects, se nachazi na
Radlické ulici v Praze, v jedné z byva-
lych budov Waltrovy tovarny, ktera drive
slouzila k vyrobé a dodévce energie pro
cely Waltrtv zavod. Pti rekonstrukei byl
zachovan industridlni raz budovy.

Koncept byl inspirovan showroomy
spole¢nosti BSH v zahranici, nejvyraz-
néji se v ném pak projevuji prvky pre-
zentacnich prostor z Belgie. Jeho pojeti
vSak bylo adaptovano ¢eskému prostredi.

backaldrin
Partnerem vrcholovych sportovcii
Kladno/ds - Rodinna firma backal-
drin The Kornspitz Company se nékolik
poslednich let vénuje podpore sportovcti
a sportu. V roce 2016 se dokonce stala
»oficialnim partnerem pro chléb Evrop-
skych olympijskych vybord“ a upece pe-
¢ivo a chléb sportovetim na Olympijskych
hrach!

OQ@ e

Ko <
Sport a vyziva jsou pro majitele spo-
le¢nosti backaldrin Petera Augendoplera
idedlni kombinaci: ,,Spickovych vykonti
je mozné totiz dosdhnout jen tehdy, po-
kud se spravné stravujeme. Chléb a peci-
vo jsou jeho zakladnim kamenem.“ Diky
jeho angazma podporuje backaldrin
sport a zdroven image chleba a peciva.
Spickovy sportovci a dorostenci Sesti
narodnosti tvori ,Kornspitz Sport Team®.
Top - biatlonist¢é Darya Domracheva,

Simon Eder z Rakouska nebo Laura Dahl-
meier z Némecka. Backaldrin je top part-
ner Rakouského olympijského vyboru
a ,,Partner pro chléb“ Némeckého olym-
pijského svazu. Od roku 2013 je partne-
rem i biatlonového klubu SKP Kornspitz
Jablonec, kde je soustfedéna kompletni
reprezentace CR. Od roku 2015 je part-
nerem i slovenskych biatlonovych sester
Pauliny a Ivony Fialkovych. Do roku 2016
vstupuje backaldrin jako ,oficidlni part-
ner pro chléb® Evropskych olympijskych
vybort.

Na Olympijskych hrach v Riu 2016 se
budou pekafi spole¢nosti backaldrin sta-
rat o vini Cerstvého chleba zrovna tak,
jako v Sotchi 2014. Poprvé vsak ve dvou
vlastnich pekarnach vedle ,,Rakouského
domu“ Rakouského olympijského vyboru
a ,Némeckého domu“ Némeckého olym-
pijského svazu, radi zde v duchu olympij-
ské myslenky uvitame i sportovce ostat-
nich zemi! Peter Augendopler: ,,Chceme
prispét k tomu, aby se hosté dobre citili.
A predevsim, aby chléb a pecivo, pod-
porilo sportovce na cesté k olympijskym
uspéchim.”

INZERCE

- Panasonic susiness
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e Podnikani z noveho uhlu

Predstavujeme kapesni tablety Toughpad FZ-F1 a FZ-N1

V dopravé a logistice je ddlezZité
efektivni skenovani ¢arovych koda, ale
uzivani tradi¢nich ¢tecek ¢arovych kédd
je nepraktické. NemUzete skenovat

a ¢ist zaroven. Tento zplsob $kodi
zapéstim a loktam pracovnikd. Casto je
tak nutné vynalozit dodate¢né naklady
na porizeni pistolovych rukojeti, které
manipulaci ulehdi.

Pro vice informaci k tomuto
prelomovému zarizeni:
Volejte: +420 234 294 112

Email: info@toughbook-panasonic.eu

Navstivte: www.toughbook.eu

TOUGHPAD

To vSe se ale méni s prichodem zafizeni
Toughpad FZ-F1 (systém Windows 10
loT Mobile Enterprise) a FZ-N1 (systém
Android 5.1.1] - svétové nejlehci, plné
odolné kapesni tablety, které disponuji
integrovanou, prilomovou, natoéenou
éteckou ¢arovych kédd. Unavenym

a bolavym rukam odzvonilo a celou
dobu mate prehled o tom, co skenujete.




Rozhovor

Uspésna firma se vyviji se svymi zakazniky

Foto: Lorika CZ

Naroky na péci o firemni
prostredi se zvysuji

LORIKA CZ je rodinna firma, ktera roste se svymi zakazniky.
Jeji portfolio zahrnuje kromé vybaveni pro pramyslovou a per-

sonalni hygienu také specialni pracovni zidle pro zdravé se-
zeni, pokladni systémy a nové i viné pro provonéni verejnych

Sy o

spoleénosti a novych oblastech podnikani hovorila Michaela
Kristofova Hanusova, manazerka rozvoje.

[ Spole¢nost LORIKA CZ zadinala
s rozvozem dezinfekci nemocnicim.
Dnes ma nékolik pobocek, obchod-
ni partnery na Tchaj-wanu, v Malajsii
a Ciné a jeji portfolio je az nezvykle
pestré. Co stoji za timto uspéchem?

Firma zaéinala v roce 1993 s prode-
jem dezinfekénich prostfedka a podle
poptavky zakaznika se sortiment ménil
pfes persondlni hygienu az k primyslo-
vé. Od zacatku se orientovala predevsim
na B2B segment. Ze zacatku se prodavaly
distici prostfedky a dezinfekce. Jednim
z velkych zakaznikt tehdy byly nemocni-
ce. Postupem ¢asu v§ak nemocnice zacaly
$patné platit a firma se musela rozhodo-
vat, jakym smérem se dale orientovat.
Rozsitila nabidku o persondlni a pramy-
slovou hygienu pro firmy.

Nase portfolio se rozsifuje podle toho,
co nasi zdkaznici potfebuji. Zakazniky
dnes mame v automobilovém pramyslu
a mezi jeho subdodavateli, ale i v potra-
vinafském a elektrotechnickém priimys-
lu. Mezi nasimi zdkazniky jsou také dis-
tributori, ktefi zasobuji uklidové firmy
a maloobchodni sit.

[X Jak se méni pozadavky zakazniki, co
vSe jim nabizite? Které produkty jsou
pro podnikani firmy stéZejni?

Zakladem byznysu firmy jsou pramy-
slové utérky, ergonomické pracovni zidle,
produkty do ¢istych prostor / cleanroom
(utérky, cistici tycinky, rukavice a jiné
ochranné pracovni pomiicky, atd.).

U primyslovych utérek mame potra-
vinarsky atest, ktery je pro pouziti v této
oblasti nezbytny.

=

Michaela Kristofova Hanusova pracuje v rodinné firmé LORIKA CZ jako manazerka rozvoje.
LORIKA CZ se od svého vzniku v roce 1993 zaméfuje na sluzby hygienického servisu.
Sidlo a logistické zazemi ma v Olomouci a pobocky v Teplicich a Nachodé.

10

ReTailNEws

V posledni dobé se nage portfolio roz-
$itilo o ,vonny program“ a sluzby v oblas-
ti scent marketingu.

[@ Vedle prodeje zavedenych znalek
mate v portfoliu také Fadu vyrobka pod
vlastni znackou Arioso. Co vedlo firmu
k rozhodnuti jit cestou privatni znacky?

Od roku 1995 spolupracujeme se
spole¢nosti Kimberly-Clark. Dodavame
sanitarni techniku, zasobniky rucnikd,
naplné do sanity, industrialni krémy, na-
bizime i chemii.

S rostouci konkurenci na distribuc-
nim trhu jsme se postupné rozhodli spo-
lupracovat s vice obchodnimi partnery
a uvazovat o vyrobé produktii pod vlastni
znackou. Jde o produkty, za kterymi si
stojime. Vime, kde a kdo je vyrdbi. Na-
$imi vyrobnimi partnery jsou firmy jak
v Evropé, tak v Asii, kde jsme navazali
spolupréci v roce 2008.

Na Tchaj-wanu méame partnery pro
sanitarni techniku, v Malajsii pro nds vy-
rabéji specialni pracovni rukavice, mame
partnery také v Ciné, kde se vyrabi spe-
cidlni produkty, napriklad utérky nebo
swaby (specidlni ¢istici tyc¢inky), které se
pouzivaji v ¢istych prostorech, tzv. clea-
nroomech.

[A Jak rozvijite portfolio privatni znaé-
ky a jak vybirate vyrobce?

Za mnoho napadi vdé¢ime nasim za-
kazniktim. Tim, Ze jsou ndroky na kvalitu
a Cistotu ve vyrobnich spole¢nostech vys-
81, vznikaji i nové potreby a pozadavky.
V ptipadé zajimavé poptavky vyrobku,
ktery md potencidl i u jinych zakaznika,
hledame pozadovany produkt u nasich
zahrani¢nich partnerti nebo ho nechame
vyrobit podle zadani zdkaznika.

Jednou ro¢né jezdime do Asie navsti-
vit nase obchodni partnery a prohloubit
obchodni vztahy, které jsou dnes na vel-
mi pratelské bazi. Vidime vyrobu, pra-
covniky i to, jakym zptisobem a za jakych
podminek se vyrobky pod nasi znackou
vyrabéji. Konzultujeme trendy ve svété,
abychom védéli, o co by mohli mit zakaz-
nici zéjem.

Nechceme jen vyrobky na dalku na-
kupovat, chceme se s témi lidmi osobné
setkavat, vidét, Ze pracuji zpisobem, se
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kterym se muzeme osobné ztotoZznit.
Tim, ze zndme své partnery a pravidelné
je navstévujeme, predchazime rizikiim
spojenym se zneuzivanim détské pracov-
ni sily, $patnymi pracovnimi podminka-
mi v téchto firmach apod.

[® Kolik dnes mate produkta pod pri-
vatni znackou?

Zacinali jsme s privatnimi znackami
u personalni hygieny. Zasobniky na to-
aletni papir, zasobniky na ru¢niky, hyd-
rata¢ni{ krém na ruce, abrazivni mydla
a dalsi. Vyrobku jsou dnes desitky.

Pod vlastni znackou Lorika mame
i pracovni zidli, kterou pro nas vyvinul
némecky vyrobce Werksitz, s nimz spo-
lupracujeme vice nez 15 let. Vzhledem
k tomu, Ze se o chronické bolesti zad za-
¢ind hovotit jako o nové civiliza¢ni cho-
robé, snazime se o ergonomickou osvétu.
Mluvime s vedoucimi pracovniky firem,
aby pochopili, ze pokud jejich zamést-
nanci nebudou spravné sedét, popripadé
stat, budou kon¢it v pracovni neschop-
nosti. Kromé zidli nabizime i protitinavo-
vé rohoze.

Nabizime i Zidle pro pokladni v pro-
dejnach. Pravé tam jsou kvalitni zidle
umoziujici dynamické sezeni a vlastni
nastaveni velmi dulezité. Kazda z poklad-
nich, které se za sménu vystfidaji, je jinak
vysoka, jinak vazi. Je samoziejmé nutné,
aby si pracovnik umél zidli spravné na-
stavit.

Organizujeme prednasky a $koleni,
kde se snazime vysvétlit firmam, Ze in-
vestice do kvalitniho sezeni se jim vrati.
Nase zidle pod znackou Lorika je vyvije-
na tak, aby spliiovala ndro¢né pozadavky
a soucasné byla cenové dostupna. Trh se
ale i v tomto sméru méni. Zdkaznik po-
Zaduje kvalitnéjsi véci a je ochoten za né
zaplatit. Prodejem zidli nd§ zdjem o za-
kaznika vSak nekon¢i. Nabizime i servis-
ni sluzby a dafi se nam tak prodlouzit
zivotnost nasich zidli.

[@ Dodavate také pokladni systémy.
Rozsifili jste firemni aktivity v souvis-
losti se zakonem o EET?

S pokladnimi systémy jsme zala-
li dfive, nez pfisly prvni zminky o EET.
Tento smér nasi firmy se vyvinul v pod-
staté nahodou. Syn majitele provozo-
val v Olomouci restauraci, bar a zdravé
bistro Arktic. Vyuzival pokladni systém
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od spole¢nosti UCS, ale nebyl spokojen
s distributorem pro cesky trh. Navazal
tedy spolupraci pfimo s vyrobcem.

Dnes je LORIKA oficialnim autorizo-
vanym distributorem firmy UCS, vyrob-
ce pokladniho softwaru R-KEEPER, pro
Ceskou republiku. Pokladni systém jsme
méli vyzkouSeny a vidéli jsme, Ze je dobry
a efektivni. A kdyz pomaha nam, pro¢ by
nemohl pomoci i ostatnim provozovate-
lam.

[@ V posledni dobé jste rozsirili nabid-
ku také o oblast scent marketingu. Jak se
vyviji zajem firem o provonéni znacky?

Duvod k provonéni maji firmy rizny.
Nékdo fesi problém se zapachem z jidel-
ny, WC ... my se snazime jit jinou ces-
tou. Vysvétlujeme, Ze viiné nepatfi jen na
toalety, ale do celé firmy. Viné jsou pro-
pojeny s nasimi emocemi. Dévaji znacce
pfidanou hodnotu. Doddvame viné do
velkometraznich prostor i domadacnosti,
snazime se provonovat firmy, znacky, at
uz prodavaji cokoli.

Ze zactatku to firmy braly jako néco
navic, nad ramec rozpoctu. My fikdme
ano, je to néco navic, je to pridana hod-
nota, tfesnicka na dortu, ktera vas odlisi
od konkurence.

Jsme distributorem feckych vuni
SpringAir, které propagujeme pod znac-
kou Vonavé logo. Je to nova divize, kterd
na rozdil od pokladnich systémi neod-
bocuje z ptivodniho konceptu nasi firmy.

[A Cilite scent marketing také na ob-
chodniky?

Ur¢ité. Zijeme v dobé, kdy e-sho-
py vélcuji kamenné obchody. Majitelé
obchodu tak musi prichdzet s riznymi
novinkami, jak oZivit obchod v ulicich.
Mimo bézné marketingové akce muze
pomoci prildkat zakazniky pravé vhodné
zvolend viiné.

V obchodé, ktery zakaznikovi prijem-
né voni, stravi zakaznik delsi ¢as a m4 ten-
denci se vratit. Nejde pfitom o finan¢né
nékladné feseni. Zalezi na velikosti a dis-
pozicich prodejny, popfipadé na moznos-
ti pripojit zatizeni do vzduchotechniky.

V predvdnoénim obdobi nabizime
vini Cerstvé prazené kavy, cokolady,
jable¢ného kolace nebo domaciho cuk-
rovi, v 1été zase vini maty, mojita nebo
pinakolady. Velmi oblibené jsou tzv.
parfémové viné, které pripominaji slav-
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né parfémy. Novinkou je viiné italskych
Benatek.

Viiné jsou ve sprejich i v tekuté podo-
bé, s obsahem alkoholu i bez alkoholu.
Tekutou vuni Ize provonét zavésy, kober-
ce, ale teba i vstupni rohoze.

Pro obchodni centra nabizime velko-
plosné osvézovace vzduchu, které dokazi
provonét v pripadé propojeni se vzdu-
chotechnikou az 4000 m?. A musim fici,
Ze je o né zdjem.

Nasim cilem je, aby se zakaznik v pro-
storu citil pijemné. Provonujeme Ces-
kou republiku.

[} V lednu se stala LORIKA CZ stopro-
centné rodinnou a nedavno jste ozna-
mili generacni vyménu ve firmé. Jaké to
je pracovat s rodinou a byt s ni v neusta-
1ém kontaktu?

Je to naro¢né, ma to své vyhody i ne-
vyhody. Podle potfeby miizeme fesit
strategické véci i béhem vikendu, mame
$anci prejimat dlouholeté zku$enosti...
Nékdy to ale logicky mezi star$i a mladsi
generaci zaskfipe a musime si chvili vy-
jasnovat budouci kroky. Vime viak, ze se
musime vzdy dohodnout, protoze citime
odpovédnost nejen za sebe, ale i za nase
zaméstnance.

[X Jaka je Vase role ve firmé a co je na-
plni Vasi prace? Co Vas z toho véeho, co
délate, nejvic bavi?

Pracuji na pozici manazerky rozvoje
a mam na starosti $iroké spektrum aktivit
- zahrani¢ni obchod a budovani vztaha
s asijskymi i evropskymi partnery, firem-
ni akce, teambuildingy, zaleZitosti spoje-
né s firemni kulturou a mnoho dalsich.

Scent marketing - vonavé logo, provo-
néni firem a jejich znacek je k tomu jesté
navic, ale pravé myslenka vonavého loga
mé velmi bavi.

[F LORIKA o sobé uvadi, ze je kies-
tanska firma realizujici své aktivity na
biblickych principech podnikani. Jak
vlastné souvisi byznys s kiestanstvim?

Nase zasady jsou byt v obchodé cestny,
nepodvadeét, drzet slovo. S mnoha part-
nery mame vztah na bazi podani ruky.

Ridime se zdsadami slu§ného chovani,
coz by ostatné méli vsichni.

Chceme spolupracovat se zakazniky,
ktefi to maji nastaveno stejné, a funguje
ndm to uz 23 let.

Eva Kldnova
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

Cesi vlastni v priumeéru 4 vérnostni karty,
nékteri z nas jich maji az 26

Podle bfeznového prizkumu spoleé-
nosti Shell, ktery provedla ve spolupraci
s agenturou STEM/MARK, jsou vér-
nostni programy znacek mezi zakazniky
v Ceské republice stale velmi oblibené.
Cesi pramérné vlastni ¢tyfi karty k rtz-
nym loajalitnim programtim. Za smys-
luplné a dutlezité je povazuji dvé tietiny
dotazovanych, nejvice za svou vérnost
ocenuji slevy na zbozi nebo sluzby.

Z vysledku prizkumu vyply-
va, 7e nejcastéji se Cesi ucastni
programit  velkych obchodnich
fetézct a obchodu s potravinami,
jedna tfetina dotazovanych po-
vazuje za velmi vyhodné ¢lenstvi
v oblasti ¢erpacich stanic.

Do vérnostnich programi
vstupuji o néco vice Zeny nez
muzi, a nejcastéji jejich vyhody
vyuzivaji spottebitelé ve véku 30
az 44 let. V odmeénach za loajalitu
znacce vidi smysl a povazuje je za

Cesi stéle vice hledaji zptisob, jak uset-
tit Cas a penize pti nakupovani. Podle sta-
tistik obchodniho fetézce Tesco stravime
nakupovanim vétsiho ndkupu v priméru
70 minut tydné. Neni pochyb, Ze pravé
tento ¢as bychom mohli vénovat jinym
aktivitdm, rodiné a svym blizkym. Tesco
moznost on-line ndkupu z pohodli na-
$ich domovti nabizi uz ¢tyti roky. Nedav-
no nabidku rozsifilo o moznost Klikni &
vyzvedni, jeZ umoziuje nakoupit
potraviny on-line a vyzvednout
si je po cesté z préce, Ci jinam.
Nové sluzbu nabizi i pro Brno
a jeho okoli.

Ze statistik spole¢nosti Tesco
vyplyvd, Ze praimérny nakup
potravin Ceského spotiebitele
¢itd na 80 polozek a vazi zhru-
ba 37 kg. V objednavkach patii
mezi nejvice objednavané zbo-
z{ velkoobjemové polozky jako
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dulezité 56 % vysokoskolsky vzdélanych
zakaznikL.

Nejéetnéji uvadéné divody, jez primeé-
ji zdkazniky do vérnostniho programu
vstoupit, jsou primé materidlni vyhody.
92 % respondentt preferuje ocenéni za
davéru znacce prostiednictvim slevy
a zvyhodnénych podminek pro ziskani
urcité sluzby nebo zbozi. 36 % dotazo-
vanych cilené sbird body kvtili konkrétni
odméné.

Foto: Shell

napt. nealko napoje, praci prasky a avi-
vaze, plenky, mouka, krmivo pro zvirata,
ale rovnéz i Cerstvé potraviny, zejména
pak mlécné vyrobky, ovoce a zelenina.
Nakup potravin on-line vyuziva nejcas-
téji skupina lidi ve véku 25-45 let, a z vét-
$iny (80 %) jde o Zeny. Mezi preferované
terminy dodani patfi patek a vikendové
dny a to bud v dopolednich hodindch,
nebo po 16:00 hodiné.

RetTailNews

Kazdy péty c¢lovék vibec neovéfuje,
zda je zbozi v akci skutecné zlevnéné.
Jesté pred dvéma lety to pritom byl kazdy
jedendcty.

Pouze 1 ze 100 Cecht tika, Ze pii na-
kupu potravin nekontroluje datum jejich
spotieby. 8 % to déla jen vyjimecné. Za-
véry vyplyvaji z tradi¢niho priizkumu
KPMG Nakupni zvyklosti, kterého se
ucastni pres tisic respondentt ze vsech
kraji Ceské republiky.

Negativni zkuSenost s proslymi a zka-
Zenymi potravinami ma nejvice stfedni
vékovd kategorie (35-44 let), ve které se
s nimi setkaly témér tfi ¢tvrtiny respon-
dentd, ¢astéji nez ostatni (38 %) ale také
proslé a zkazené potraviny reklamuji.

VétSina respondentt ve vsech véko-
vych kategoriich shodné tvrdi, Ze datum
spotfeby kontroluji vzdy. Jedinou vyjim-
kou je vékova kategorie 18-24 let, kde nej-
vétsi podil respondentt sleduje tento tidaj
ob¢as, kazdy paty dokonce jen vyjimeéné.

Zeny jsou v kontrole data spotieby
peclivéjsi. Vétsina zen (54 %) kontrolu-
je datum spotfeby vzdy, zatimco mezi
muzi je to spiSe obcas (48 %; vzdy uved-
lo 43 %). Na druhé strané pak stoji lidé,
ktefi nekontroluji datum spotieby vibec.
Jde vSak pouze o jednoho nakupujiciho
ze sta. Dalsich 8 % lidi datum spotieby
kontroluje jen vyjimec¢né.

Kazdy paty zakaznik si viibec neové-
fuje, zda je zbozi v akci skute¢né zlevné-
né. Jesté pred dvéma lety to pritom byl
kazdy jedenacty ¢lovék. Rozdil v§ak neni
v tom, Ze by se Cesi prestali Fidit slevami,
ale vice davéruji obchodnikiim (uvedlo
13 % respondentt vs. 4 % v roce 2014).

Ze se nefidi slevami, uvedlo nejvi-
ce respondentd v prijmové kategorii
30 001 K¢ a vice (22 %). Mezi muzi je
vétsi podil téch, ktefi si ceny prepocita-
vaji (28 % ku 21 % v pripadé Zen), Zeny
kontroluji ceny spise zbézné, o néco vice
jich také duvéruje obchodnikam.

GRAF

KONTROLUJETE PRI NAKUPU
POTRAVIN DATUM SPOTREBY?

Kliknéte pro vice informaci
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Zajem zakazniku
o biopotraviny vriusta

Ptes dvé miliardy korun utratili podle
Zpravy o trhu s biopotravinami v CR,
kterou uvetejnilo Ministerstvo zemédél-
stvi, lidé v Ceské republice v roce 2014
za biopotraviny. V porovnani s rokem
2013 je to nartst o 3,9 %. Celkovy obrat
s biopotravinami ¢eskych subjektt véetné
vyvozu dosahl priblizné 3,2 mld. K¢. Pri-
mérna ro¢ni spotfeba na obyvatele ziista-
va pod hranici 200 K¢, podil biopotravin
na celkové spotiebé potravin a ndpoji
je na urovni 0,72 %. Zpravu vypracoval
Ustav zemédélské ekonomiky a informaci
(UZEI).

Nejvice biopotravin, za 825 mil. K¢,
nakoupili cesti spotiebitelé v prodej-
nach maloobchodnich fetézctu (40,9 %)
a v prodejnach zdravé vyzivy a biopotra-
vin (24,8 %, za 500 mil. K&). Trvale roste
podil biopotravin i v gastronomickych
zafizenich a provozovnach verejného
stravovani (2,9 %).

Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) se ptala nakupujicich, ktery re-
klamni kandl je pfi vybéru internetového
obchodu oslovuje nejvic. Priizkum podle
ocekavani potvrdil, ze klicem ke kazdé
vékové kategorii je jina strategie. ,Mladi
nakupujici kladou velky diiraz na uziva-
telské recenze a hodnoceni na socidlnich
sitich. Star§i zakaznici se nechaji vice
ovlivnit pomoci tradi¢nich kanald, jako
jsou napriklad newslettery, fika vykon-
ny feditel APEK Jan Vetyska.

Na newslettery reaguje podle priazku-
mu APEK 37 % nakupujicich ve véku
mezi 35 a 44 lety. Naopak pro zakazni-
ky v nejmladsi kategorii, tedy 15-24, je
alespon obcas motivaci k nakupu pouze
u 20 %. Pro ucely personalizace, ktera se

Ovérena kvalita a bezpecnost
hracéek na prvnim misté

Rodice stale fesi jednu a tu samou
otazku. Které hracky jsou pro déti bez-
pecné? Uz od narozeni détem hracka
slouzi nejen k zabaveni, ale rozviji je-
jich motorické a psychické schopnosti,
a predevsim se pro né stava pfedmétem
zkoumani. Je tedy diilezité vénovat po-
zornost tomu, zda byl vyrobek peclivé
posouzen z hlediska vSech moznych
rizik.

Legislativa Evropské unie stanovuje
bezpecnostni kritéria a dal$i podminky
pro uvedeni hracek na trh, definované
prislusnymi normami v navaznosti na
vékovou kategorii, pro kterou jsou dané
hracky urceny. Ty, které spliuji veskeré
technické pozadavky, jsou oznacovany
znackou shody CE. Pro vyrobce, které
zajima peclivé posouzeni vyrobku z hle-
diska vSech moznych rizik, jsou tu ne-
zavislé projekty, jako je napt. ,Bezpecna
a kvalitni hra¢ka“ od Programu Ceské
kvality nebo projekt ,,Bezpe¢né hracky*
od Institutu pro testovani a certifikaci
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(ITC). V téchto institucich hra¢ky pro-
chazeji naro¢nymi testy mechanickych
vlastnosti, hotlavosti, chemickych a hy-
gienickych analyz pouzitych materiald,
az po posouzeni psychologa, ktery urdi,
zda je spravné stanovena vékova hranice
produktu.

ReTailNews

Trendy & trhy

stava stale vét$i nutnosti, se tedy jednd
o velmi dulezity udaj.

V kombinaci s tim, jak pfistupuji na-
kupujici v jednotlivych vékovych kate-
goriich k uzivatelskym recenzim, vznika
dalezity mix. Pfi vybéru e-shopt casto
zohledni uzivatelské recenze (at jiz ve
srovnavacich nebo na socidlnich sitich)
43 % nakupujicich ve véku do 24 let.
Mezi 35 a 44 lety je to 34 %. V kategorii
nad 55 let uzivatelské recenze vyznamné
ovlivni pouze 26 % spottebitelu.

»Mladi zakaznici se chovaji (nejen)
v e-shopech jinak. Vybiraji si zbozi a ob-
chody primarné na zakladé hodnoceni
na socialnich sitich, ndkupni proces
je pro né potfeba mit co nejsnadnéjsi
a nejrychlejsi. E-shopy se musi sna-
zit zbavit jakychkoli bariér - naptiklad
povinnd registrace odradi od nakupu
24 % spottebiteltl v kategorii do 24 let!
U vsech star$ich zakaznika se pfitom
tato hranice pohybuje mezi 10 a 14 %,“
fika Vetyska.

Nejvétsi riziko se objevuje predevsim
u hracek pro déti do tfi let, jelikoz svét
objevuji nejdfive svymi uasty. S mys-
lenkou skloubeni kvality a bezpe¢nosti
hracky si dlouhou dobu pohraval i tspés-
ny Cesky konstruktér a designér hracek,
Milo$ Haba. ,,Po mnoha letech ptisobeni
ve svété hrackarského primyslu jsem se
snazil prijit s vlastni originalni znackou.
Postupné vznikala my$lenka na stavebni-
ci Millaminis, produkt, ktery by byl uni-
katni konceptem i materialem. Po dlouhé
dobeé vyvoje a testovani jsme prisli se spe-
cialni leh¢enou pénou, ktera je pro nej-
mensi déti idedlni. Vznikla tak stavebni-
ce Millaminis, ktera je uréena pro déti od
jednoho roku. Diky variabilité prostredi
prinasi détem zabavu i ponauceni a ro-
di¢tm jistotu, ze si jejich potomek hraje
s bezpe¢nym produktem, ktery nejenze
spliuje, ale i presahuje pozadavky sta-
novené nejptisnéjsimi normami jak pro
Ceskou republiku, tak pro celou Evropu.*

To, Ze v kvalitu tuzemskych hracek
maji divéru nejen cesti spotrebitelé, do-
kazuje i poptavka ze zahrani¢i. Mnohym
zakazniktim jiz jde predevsim o kvalitu,
originalni koncept vyrobku a dobré jmé-
no znacky. mt
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V/yziva nejen pro nejmensi déti

Foto: Fotolia.com / JenkoAtaman

Hlavne

~ . -, ~ ;I
prirodni slozeni!

V/yvoj v oblasti kojeneckych vyziv a stravy pro nejmensi déti jde
ruku v ruce s aktualnim technologickym i védeckym pokrokem.

V/yrobci dobre védi, ze musi nabizet produkty ve Spickové kva-
lité a atraktivnim obalu, ovS8em zaroven za prijatelnou cenu.

Kaidé maminka si peclivé vybira, co
svému ditéti naserviruje. Producenti
i obchodnici se shoduji, ze davno jiz neni
nejdilezitéj$im kritériem cena. Soucas-
né maminky sazeji predev$im na kvali-
tu, proto se snazi volit takové produkty,
které budou dobfe chutnat a ze kterych
zaroven jejich potomek ziska veskeré di-
lezité latky potfebné pro optimadlni vyvoj.
Velkou roli pfi nakupnim rozhodovéani
v tomto segmentu trhu hraje také dopo-
ruceni pediatra, vyzivového specialisty
a osobni zkusenosti ostatnich maminek.
Miéko v jidelnicku déti?
Tém ceskym chybi!

Mléko je pro zdravy vyvoj déti nepo-
stradatelnou ¢asti jidelnicku. Z nedav-
né studie vyplynulo, Ze ceské déti maji
mléka malo, coz mize mit za ndsledek
naptiklad pomalejsi rtist nebo svalovou
slabost. Spravna vyziva uz od batoleciho
véku se zasadné podili na programovani
metabolismu do dal$iho Zivota. Jidelni-
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¢ek batolete ma obsahovat kromé masa,
ryb, dribeze, vajicek, lusténin, ceredli,
ovoce a zeleniny i dostate¢né mnozstvi
mléka a mléénych vyrobkda.

,»V batolecim obdobi dité velmi rychle
roste a celkové se vyviji jeho organismus.
Proto maji déti do zhruba tii let véku
vyrazné vy$s$i ndroky na skladbu stra-
vy nez stars$i déti nebo dospéli. A pravée
diky mléku mizeme malym détem dodat
presné ty ziviny, které pottebuji, jako jsou
mikronutrienty - zelezo, vapnik, vitamin
D,“ fikda MUDr. Radana Kotalovéd z Pe-
diatrické kliniky FN Motol, specialistka
na vyzivu nejmensich déti a zastupkyné
iniciativy 1000 dni do Zivota. Pravé vy-
jmenovanych mikronutrientti pfijimaji
batolata v bézné stravé nedostatek.

Nedostatkem vitaminu D trpi podle
studie 62 % ceskych batolat, nedostatkem
vapniku 36 % a kvuli nedostatku Zeleza se
10 % pulro¢nich az ro¢nich déti potyka
dokonce s chudokrevnosti nebo nechu-

tenstvim.
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Kojenecka miéka:
co nejblize tomu
materskému!

»Vyrobci kojenecké vyzivy se snazi co
nejvice priblizit slozeni materského mlé-
ka, aby mohli nabidnout produkt co nej-
podobnéjsi prirozené potravé nejmensich
déti. V ramci nedavno realizované klinické
studie TUMME bylo totiz zjisténo, ze jed-
na z unikatnich slozek matetského mléka,
tzv. lipo-proteinovd membrana mlééného
tuku (MFGM), vyrazné ovliviiuje vyvoj
kojencti. Studie dokazuje, ze u kojenct
krmenych matefskym mlékem nebo ino-
vovanou kojeneckou vyzivou s obsahem
MFGM byl ve dvanacti mésicich véku za-
znamendn lepsi vyvoj poznévacich funkci,
a také vyrazné niz$i vyskyt zanétu stied-
niho ucha, nez u kojencti krmenych stan-
dardni vyzivou. Tento vyzkum nahradni
kojenecké vyzivy byl viibec prvnim svého
druhu a je mozné, ze zptisobi revoluci na
trhu daného segmentu.

Sunar jiz jde v linii téchto trendu delsi
dobu. Vsechny vyrobky nahradni mlé¢né
vyzivy nasi znacky obsahuji mlé¢ny tuk.
Neprestavame sledovat nejnovéjsi trendy
a pokracujeme ve vyvoji a inovacich nasich
produktt,“ fikd Kléra Jakubcova, brand
managerka Sunar ze spole¢nosti Hero.

Jeji slova potvrzuje také Richard Ze-
lenka ze spolecnosti Humana: ,Plati
trend ,co moznad nejblize materskému
mléku, ovsem nikoli stylem ,vyskytuje se
to v matetfském mléku, tak to tam prida-
me“. Vyrobci si nechavaji realizovat kli-
nické studie, ridi se védeckymi poznatky.
V zemich tfetiho svéta je kladen duraz na
dostupnost kojenecké vyzivy jako zdroje
(¢asto jediného) zivin pro dité, v rozvi-
nutych zemich stoupa zdjem o segmenty,
jako jsou kojenecka mléka pochdzejici
z ekologického zemédélstvi bez GMO
(geneticky modifikovanych krmiv). Nase
filozofie vychazi z toho, Ze nestaci pouze
odpovidajici slozeni ve smyslu receptury,
nutnd je také ,nutritional adequacy®, coz
bych prelozil jako vyzivovou dostupnost,
neboli to, jak jsou tyto ziviny pro orga-
nismus dostupné. A zde hraji roli zemé-
délské technologie, logistika (co nejkratsi
doba transportu) a Setrné vyrobni po-
stupy. Takto se v maximalni mife blizi
kojenecké mlé¢né produkty ptivodnimu
vzoru ptirodni a pfirozené vyzivy.
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Vyziva jako produkt vedy

Znacka Sunar na zdkladé studie
TUMME predstavila na konci minulého
roku vylepsenou fadu Sunar premium.
Slozeni vychazi z nejnovéjsich védeckych
poznatki a obsahuje kombinaci latek in-
spirovanou slozenim matetského mléka,
predevs$im mlé¢ny tuk, ktery hraje podle
odbornikil na vyzivu vyznamnou roli pri
spravném vyvoji ditéte.

»1 kdyz jsou kojenecka a détska vyzi-
va regulovany prisnéji, nez vétsina ostat-
nich potravindfskych vyrobkd, ani jim se
nevyhybaji spolecenské a marketingové
trendy - reklama na socidlnich sitich,
prodej pres internetové obchody, do-
stupnost v riiznych obchodnich kanalech
(supermarkety, drogerie,...), stdle $irsi
nabidka pro vyznavace alternativnich vy-
zivovych smérti, absence pridaného cuk-
ru a tak déle. Neni v§ak mozné volné vy-
tvaret nové kategorie vyrobkd, v§e musi
odpovidat legislativé, potfebam nejmen-
$ich déti a predevsim musi byt dikladné
klinicky otestovdno, ovéfeno a schvile-
no,“ uvadi Richard Zelenka.

Alternativa pro malé
alergiky

V soucasné dobé vzriistd pocet déti
s riznymi alergiemi. ,Garantujeme, Ze
nase kojenecké mléko neobsahuje zad-
nou slozku z kravského mléka - tedy
i laktéza v ném obsazend je z koziho
mléka. Nase mléko je ve vétsiné pripadu
dobfe prijimano i kojenci s rizikem ne-
snasenlivosti mlé¢nych proteini. U tako-
vych déti je vSak nutné vzdy postupovat
podle doporucenych zasad odborného
lékate a prvotné ovérit individualni sna-
$enlivost. To klade zna¢né naroky na ro-
di¢e nejen pti zajisténi vhodné kojenecké
stravy, ale i pozdéji pii tvorbé samotného
jidelni¢ku. Pti vyrobé klademe dtiraz i na
to, aby charakteristické ,kozi‘ viiné a chut
byly minimalni a détem prijemné,” fika
Hana Poskocilova, feditelka spole¢nosti
Goldim.

Firma nabizi kojeneckou vyzivu na
bazi koziho mléka, kterd je alternati-
vou k bézné dostupné kojenecké vyzivé
z kravského mléka. Lze ji doporucit nejen
kojenctim alergickym na kravské mléko,

Téma

ale i vSem ostatnim détem od narozeni
do tif let véku. Rada Nage mléko se vy-
znacuje nizkou alergenni zatézi a niz$im
obsahem laktézy. Diky svému slozeni
a vlastnostem charakteristickym pro kozi
mléko je mléko dobre stravitelné, stimu-
luje rist zdravé stfevni mikroflory a je
plnohodnotnou a zdravou hlavni slozkou
jidelni¢ku kojencti a malych déti.
Kase, dezerty,
kapsicky...

Znacka Sunar uvede v nejblizsich
tydnech produkt Sundrek kasicka s ce-
realiemi — ceredlni kasi v celkem péti
prichutich, balenou ve formé kapsicek.
Jde o prvni vyrobek svého druhu, jiz se
nejednd pouze o presnidavku, ale spise
o rychly obéd nebo vecefi.

Pod znac¢kou Humana najdou mamin-
ky kompletni sortiment kojenecké vyzivy.
K nejoblibenéjsim patfi Humana mlicko
na dobrou noc, uklidnujici a sytici mléko
bez lepku, s pridavkem pohanky pro déti
star$i $esti mésicti. Neddvno predstavila
Humana nové rady kasi pro kojence a ba-
tolata 100% Comfort a 100% Organic.

INZERCE

rresii| Novinka (nejen) pro déti!

#~ Zeleninové a spendatové prsty

Tradiéni rybi prsty jsou oblibenym
pokrmem v nejedné Eeské domdcnosti.
Co byste viak fekli na zeleninové &i
§pendtové tycinkye Pravé tuto novinku
uvédi na Cesky trh némecky vyrobce
mrazenych potravin FRoSTA. Zeleni-
nové Ci $pendtové ,prsty” si mizete
zakoupit v prodeini siti Tesco. Cena
za 300 gramové baleni je 34,90Ke.

Odmitaji vase déti zeleninu? Tato
forma je jisté zaujme. Porci zeleniny
&i $pendtu v kombinaci s lahodnym
syrem edamer v kiupavé strouhan-

ce doporucujeme nejen jako hlavni
iidlo, ale tieba i jako lehkou svaginku.
Na pfipravu sta&i pdr minut. Tyinky
Ize pripravit tradi¢né na pdnvi nebo

i v troub& a to bez jediné kapky oleje!

0%

TMSIE
\ m.mm._" :

Spolecnost FRoSTA deklaruje naprostou
transparentnost pfi zpracovdni svych
mrazenych vyrobky, af jiz jde o rybi
produkty nebo mrazenou zeleninu

&i hotovd jidla. Na trh uvédi vyrobky

s logem ,100% pfirodni chut”, tedy
vyrobky bez pfidanych ochucovadel,
umélych barviv, zvyraziiovadd chuti

a modifikovaného skrobu.

SRR P AEES

R S Y o T

GOLDEN VEGETABLE
FINGERS

Vice informaci na www.frosta.cz
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Také fada ovocnych kapsic¢ek Sundrek
Do rucicky se rozrostla o dva nové dru-
hy svacinek s tvarohem a s chuti jogurtu.
Déti si tak mohou pochutnat na ¢tyfech
novych variantich. Diky praktickému
baleni ve formé kapsicky je pro déti Suna-
rek Do ruci¢ky snadno uchopitelny a roz-
viji tak jejich zru¢nost, koordinaci pohy-
bt a samostatnost. Vyrobek neobsahuje
lepek, pridand barviva ani konzervacni
latky. Praktické baleni s bezpe¢nostnim
uzavérem umoznuje détem vychutnat si
rychlou svac¢inku kdykoli a kdekoli.

Ptikrmy Hamadnek Svacinka, urcené
détem od ukonc¢eného 4. mésice véku, se
tak mohou ochutnat sladkou kombinaci
broskve s bandnem ¢i spojeni tvarohu a ja-

Legendarni figurka Igracek slavi
letos jiz 40 let od svého vzniku. Pfi té
prilezitosti dochazi ke kompletnimu
redesignu vSech postav i jejich obaltL.
Oblibena postavicka mnoha generace-
mi déti se proménila v moderni hracku
— chlubi se novymi ubory a oblecenim,
ozivujici bilou teckou v oc¢ich a v nepo-
sledni fadé novou sadou vlas.

Nejvétsi inovaci ve svété Igracka
za celou jeho historii predstavuje sada
aut a traktort s vyménnymi korbic-
kami Igracek MultiGO. Spole¢nost
EFKO-karton tak pokracuje v tradici
¢eskych vyrobct kvalitnich hracek.

Foto: EFKO
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hod ¢i merunky. Svacinky obsahuji 100 %
ovoce bez pridaného cukru, barviv ¢i kon-
zervacnich latek, ptipadné je ovocna sloz-
ka vhodné doplnéna o tvaroh, ktery zajisti
ptisun bilkovin. Pro obohaceni pitného
rezimu déti se hodi néktery z fady novych
ovocnych napojit od Hamanka. Vsechny
jsou obohacené vitaminem C ¢i mineral-
nimi latkami a k dosténi v praktickém ba-
leni vhodném nejen na cesty.

~

Jogurty a krémy: méné
cukru a bez skrobu,

prosim!

Segment mléénych vyrobka pro déti
je velmi $iroky, vezmeme-li v Gvahu vé-
kové kategorie déti v podstaté od kojencti
az po dospivajici, kdy se spotiebni a na-
kupni chovani méni. ,Co se tyka trendu,
jednim z nich jsou napiiklad kratkodobé
série vyrobkd designové inspirované tre-
ba poslednim filmovym hitem od Walta
Disneye. V pripadé téchto moédnich ,vy-
stielkd v8ak byva obsah a slozeni pro-
duktt dosti diskutabilni. Vyzivové trendy
souviseji se zménami zivotniho stylu ¢i
nejruznéj$imi dietami. Je zjevné, ze déti
maji posledni dobou mnohem méné po-
hybu, takze i potraviny pro né urcéené by
mély tuto zménu chovani odrazet ve svém
nutri¢nim profilu. Samostatnou kapitolou
jsou specifické naroky na vyzivu, respek-
tive nestandardni diety. Stale castéji se na
trhu objevuji mlé¢né vyrobky bez lepku
nebo se snizenym obsahem laktdzy,“ vy-
svétluje Jan Teply, feditel obchodu, mar-
ketingu a nakupu spole¢nosti Madeta.

Cerstvou novinkou Madety je smeta-
novy krém Lipanek smetanovy vyrobeny
z tvarohu, smetany a cukru. Dalsi pak
Jihocesky jogurt Nature laktéza 0,01 %
uréeny pro spotiebitele s intoleranci vici
laktoze. Ta je v ném pfirozené rozstépena
pridanim enzymu laktdza na jednodussi
cukry. Chut jogurtu je diky tomu mirné
nasladla, prestoze se do néj rafinovany
cukr nepridavd, a détem tak vic chutnd.
»Pred ¢asem jsme uvedli na trh cerstva
ochucena mlic¢ka, jedine¢na tim, zZe pro-
chézeji pouze nizkym stupném pasterace,
takze neni poskozeny jejich chutovy pro-
fil,“ dopliiuje Jan Teply.

Zajimavou novinkou v obchodech je
lehky ovocny jogurt s podmadslim Miiller
Esencia (obsahuje 33 % ¢istého podmas-
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li), détskymi spotiebiteli oblibené jsou
také prirodni jogurty s kousky ovoce
z Mlékarny Kunin.

Cerealie a musli: idealni
snidané i svacinka

Ceredlni snidané je zdravou volbou
pro déti i dospélé. Pro détské zakazniky
pripravuji vyrobci atraktivni prichuté
i originalni tvary, coz maminkdm usnad-
ni, jak presvédcit malé stravniky k jejich
konzumaci.

Tuzemsky producent Bonavita pfipra-
vil loni na podzim hned nékolik novinek.
Ctytlistek DUO je smés kakaovych vanil-
kovych ceredlnich ¢tyrlistkti, DUO Balls
pak smés kakaovych vanilkovych cere-
alnich kulicek. Na trhu se objevila také
Multicerealni Dobra kase a nové druhy
Ktehkych rohlicka.

Dulezitou soucasti vyvazené détské
vyzivy je také misli. Zdravou alternati-
vou dopoledni svaciny nebo pochoutky
sbalené na vylet mohou byt tycinky Fit
Fruitik plné ovoce od Usovsko Food. Je-
jich slozeni prispiva ke zdravému traveni,
které ovliviiuje dobrou imunitu i télesnou
kondici. Jsou bohaté na vldkninu a ovoce
a vyrabéji se specialni technologii, diky
které v nich déti nenajdou kousky obili
a ovoce, které by jim mohly vadit.

Lakavou novinku predstavuje Hama-
nek, a to mini piSkoty vhodné pro malé
déti jiz od ukonceného 6. mésice véku.
Vyrébéji se v Cesku a obsahuji jen pse-
ni¢kou mouku, cukr a cerstva vajicka.
Baleny jsou v samostatnych pytliccich,
v kazdé krabicce po ¢tyfech 4 x 24 g.
Na své si prijdou i mali
milovnici masa

Na déti mysli i vyrobci masnych vy-
robkL. Stejné jako u ostatnich sortimentt
se maminky zajimaji o sloZeni vyrobkd,
které détem kupuji. Poptavka po kvalit-
nich, nutriéné vhodnych produktech,
vede vyrobce ke zméndm receptur. Sni-
zuje se mnozstvi soli, zvy$uji se podily
masa, ubyva zbytecnych aditiv, rozsituje
se nabidka bezlepkovych vyrobka.

Vyrobci si vsak v détském segmen-
tu konkuruji nejen v recepturach. Maly
mlsoun si tak muze dat détsky parecek ¢i
détskou sunku v obalech, jejichz grafika
oslovuje pravé nejmladsi zakazniky.

Simona Prochdzkova
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Vysoky podil
masa, méné
pridatnych ldtek

O novinkdch v nabidce spolecnosti
MP Krdsno hovof¥il Michal Tkadlec,
marketingovy manazer spolecnosti.

B Co nového jste v posledni dobé
uvedli na trh?

Nové pfichdzime na trh se Sunkou
Amadlkou, kterda ma vysoky podil masa
92 % a minimum pfidatnych latek tzv.
écek, dale s novinkou Kaja parky s obsa-
hem soli max. do 2 % a obsahem masa
86 %. Vyrobky jsou chutnou a vhodnou
svacinkou pro déti od 3 let a jsou také
skvélym zdrojem bilkovin.

B Jak hodnotite trh potravin pro déti?

Trh potravin pro déti je rozmanity
a v pfipadé pouziti slovniho spojeni ,pro
déti” v nazvu nebo na obale vyrobkl se
jednd spiSe o marketingovy nastroj, nez
jakousi zaruku kvality. U nasich novych
vyrobk, které jsme opatfili détskymi mo-
tivy, neni v zdjmu nabudit dojem kvality
pouze vyse uvedenym zpusobem, ale na-
bidnout détem skutec¢né kvalitni a vyzivo-
vé hodnotnou potravinu.

B Ktery vyrobek se vam nejlépe pro-
dava?

Stale dobte se prodava levny salam, ale
evidentni je stoupajici trend zajmu o vy-
robky s vysokym obsahem masa a méné
pridatnymi latkami. V nasem sortimentu
najde zédkaznik oboji a mlize si tak vybrat.

V ¢em jsme casto kladné hodnoceni
i v nezavislych spotrebitelskych testech
je spravné oznacovani nasich produktd,
a ktomu je nase vyroba pIné certifikovana
a spliuje ty nendro¢néjsi pozadavky na
bezpecnost potravin.

B Co planuje v blizké budoucnosti?

Predstava majitele spole¢nosti pana
Karla Pil¢ika se neméni. Chceme byt silnou
spole¢nosti, kterd obhaji svou pozici na
trhu. Nadale chceme produkovat kvalitni
vyrobky za rozumnou cenu. Zalezi ndm na
nasich zdkaznicich, a proto usilujeme o sil-
nou pozici nasi znacky mezi spotrebiteli.

Zélezi nam také na spokojenosti nasich
zaméstnancy, ktefi jsou spojeni s budouc-
nosti a prosperitou nasi spole¢nosti. Spo-
kojeni a loajalni zaméstnanci, kterym na-
bizime kariérni rlst, jsou predpokladem
pro daldi uspésné sméfovani spole¢nosti.
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Poohlédnuti za konferenci Retail in Detail /Efficient Promotions

Zatracene
drahé slevy

Z pasti cenovych promoci nas vyvedou malé, ale systematické
kroky. A také digitalni transformace. Tak Ize struéné shrnout
zaver dalsi ze série konferenci Retail in Detail, ktera tentokrat

hledala cesty z promocni pasti.

Konference, konand 6. 4. 2016 v praz-
ském hotelu Pyramida, se povedla
- nejen proto, Ze se dostavil uctyhod-
ny pocet ucastnikt (165), ale zejména
s ohledem na velmi konkrétni a kon-
struktivni diskusi. Re¢eno slovy jednoho
ucastnika ,,Pfijel jsem se inspirovat, od-
jizdim spokojen®.

Jsme mistri.
A neni co slavit...

Konferenci oteviel blok vénovany
fadé velmi detailnich analyz, diky nimz
si vSichni zacastnéni uvédomili hloubku
promoc¢ni pasti a potfebu hledat cestu
»Z toho ven®. O tom, Ze prezentované vy-
zkumy zaujaly, svéd¢i mimo jiné fakt, ze
duo Karel Tyra — Michal Cepek ze spo-
le¢nosti Nielsen ziskalo ve vyzkumu mezi
ucastniky nejlepsi hodnoceni.

Jejich poselstvi bylo jednozna¢né: néco
ve fungovani naseho trhu je principialné
$patné. V Ceské republice rostou mzdy
i HDP, to spolu s nizkou mirou nezamést-

nanosti stimuluje spotfebu. Index spotfe-
bitelské déivéry v CR je nejvyssi v Evropé.
Optimismus spotfebitelt se odrazi ve vys-
sich trzbach, ceny vSak viceméné stagnu-
ji a rtst je generovan zvétsenim objemu
ndkupt. Cenové promoce prfi tom hraji
zasadni roli, coZ je zjevny paradox. Mezi
klicovymi faktory ndkupniho rozhodnuti
ceskych spotfebiteld totiz v soucasnosti
vysledky prizkumi uvadéji jednodu-
chost, $ifi sortimentu a pifjemny zazitek
z nakupovani. Cena je mezi prioritami az
na ¢tvrtém misté. Pod agresivnim tlakem
promoc¢nich nabidek v$ak ve findle cena
(a sleva) nakup ovliviiuje, a to dramaticky.

Podil zboZi nakoupeného v promo-
cich se stale zvy$uje - podle expertu
z Nielsenu z 35 % v roce 2009 na vice nez
50 % nyni. Pro srovnani - v Némecku je
to pouhych 23 %. Pohled na celoevrop-
ska data o ,promoc¢ni zavislosti“ pfitom
potvrzuje, Ze jsme zase jednou mistfi.
Bohuzel v discipling, ve které nikdo o vi-
tézstvi nestoji.

CESKO: NEJVETSi PROMOCNI ZAVISLOST V EVROPE

B

% trieb realizovanych
v promocich

10-20%
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Hloubku problému dale osvétlila vy-
stoupeni expertd z vyzkumné skupiny
GfK a poradenské firmy EY. Analyzy
potvrdily fakt, ze pro dodavatele, ani ob-
chodniky promoce neprinasi kyzené efek-
ty, viibec se pak nedd mluvit o win-win
situaci. V kratkodobém efektu sice roste
objem ndkupi promované znacky, ale
v dlouhodobé perspektivé se snizuje jeji
hodnota, véetné devalvace jejiho vztahu
se spottebiteli.

Drastickd redukce cen md rovnéz
negativni celospolecenské dopady, vede
k plytvani: lidé si nakoupi vétsi mnoz-
stvi levného zbozi a pak ho vyhodi. Mezi
pozitivni priklady promoci naopak patti
podpora inovaci a sezénni ,smart pro-
motions"

Efektivni promoce musi sméfovat
k naplnéni ocekdvani zakazniki, vyrob-
ce a obchodnika. Pri¢inou neuspéchu
vétsiny promoci u nas je pak to, ze tato
ocekavani naplnuji velmi malo. A co je
jesté horsi - velmi casto jsou realizovany
bez pochopeni, co spottebitel, obchodni
partner a dokonce i vlastni firma (!) vlast-
né chce.

Kofola o optimalizaci promoci.

Pouceni z krizového
vjvoje

Inspirativni pfipadovou studii pétileté
celoodvétvové iniciativy prezentovala ve
druhé ¢asti konference Francoise Acca
z ECR France. Predstavila francouzsky
trh, kde se realizuje v promocich sice
»jen‘ 20 % nakupt FMCG, category ma-
nazefi jim ovsem stéle vénuji 80 % svého
¢asu. V roce 2011 spustila ECR France
iniciativu, zaméfenou na zménu krizové
promocni situace. Zasadnim vychodis-
kem tohoto projektu bylo odpoutat se od
technickych ndstrojt, a zacit od samého
pocatku - hledani smyslu promoci.
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Projekt zacal rozsahlym vyzkumem
mezi spotiebiteli, ktery osvétlil, co naku-
pujici od promoci ocekdvaji. Jde samo-
zfejmé predevsim o finan¢ni vyhody, ale
relativné podstatna je i moznost koupit si
jinak cenové nedostupny vyrobek a otes-
tovat inovace. Nezanedbatelnd cast fran-
couzskych spotiebitelti také signalizova-
la, Ze promoce povazuje za podvod.

Promoce z pohledu experti firmy Logio.

Dal$im krokem projektu byla diskuse
mezi obchodniky a dodavateli, sdruzeny-
mi v iniciativé ECR, o tom, jaké jsou po-
vinné parametry promoci. Vysledek dis-
kuse ndm muiZze prijit velmi jednoduchy
- je ale v kontextu nasich, vySe zminé-
nych neduhd, velmi zdsadni. Francouzsti
kolegové se shodli, ze kazda promo¢ni
akce musi mit jasné stanovené cile a defi-
nici toho, co od ni spotfebitelé, obchod-
nik i dodavatel mohou ocekavat. Soucasti
obecné tvodni dohody bylo, jak méfrit
uspésnost a ndvratnost promoci.

Na zékladé priazkumt a diskusi mezi
retailery a vyrobci vytvorila pracovni
skupina ECR soubor 19 dokumentt ob-
sahujicich definice a cile promoci a na-
vazujici doporuceni tak, jak se na nich
obé strany shodly. Vrcholovi zastupci
obchodniki a vyrobet sdruzenych v ini-
ciativé ECR se pod tyto dokumenty po-
depsali. Nasledné pak odstartovali sérii
tréninkl pro zodpovédné manazery na
strané vyroby i obchodu.

Francoise Acca zhodnotila dosavadni
vysledky iniciativy jako velmi pozitivni:
»Chtéli jsme dosahnout zlepseni situace
a udélali jsme to i pres rozdilné zaméry
spole¢nosti na trhu. Pro svij cil jsme zis-
kali spravné osoby, klicové bylo, ze zmé-
ny prosazovali velci feditelé.”

Mirny pokrok, nebo
digitalni smrst?
Konference dospéla mimo jiné k zavé-

ru, Ze neexistuji rychla feSeni a ze bude
treba postupovat v malych, ale systema-

tickych krocich, které musi délat vyrobci
i obchodnici, a to pokud mozno spolec-
né. Pres tento typicky cesky, da se rici
»haskovsky“ zavér o mirném pokroku
v mezich zakona vsak bylo citit, Ze je zde
také Sance na razantnéj$i zménu - ta ale
ptijde zvendi, nad rdmec tradi¢nich po-
stuptl a jednani. Pfinesou ji nové techno-
logie a digitalni revoluce.

Utastniky nejvice zaujala mobilni fe-
$eni — jako druhou nejlepsi prezentaci
totiz zvolili spolecné vystoupeni Petra
Slamy z Kofoly a Zdenka Nového z firmy
COOL Ticketing na téma mobilniho ku-
poningu. Ve spole¢né prezentaci popsali
svou cestu k méfitelnym a spotrebitelsky
atraktivnim promocim s vyuzitim mobil-
nich kupontl: ,Nesmime se bat inovovat,
analyzovat a spolupracovat s témi, ktefi
to umi. Mobilni kupony poskytuji cilené
iad hoc nabidky, okamzitou zpétnou vaz-
bu, propojeni kanald a detailni vyhodno-
ceni promoce.

O tom, Ze digitalni revoluce mize po-
zitivné ovlivnit maloobchodni promoce
i v dalsich smérech, presvédcil acastni-
ky Michal Nydrle, zakladatel Kindred
Group, nejvétsi digitalni marketingové
skupiny v Evropé. Maloobchodnikiim
pro cestu ven z promo¢ni pasti doporu-
¢oval zamérit se na vyuzivani 55% pene-
trace chytrymi telefony. Jejich uzivatelé ze
78 % preferuji vérnostni systémy a 53 % se
zajima o personalizované nabidky. ,,Ucte
se od nejlepsich e-commerce hrac, jak
délat personalizované promoce. Pracujte
s daty: vlastnimi i témi od tfetich stran.

7«

Zijte budoucnosti, ne minulosti.

Jak dal?

Rada dodavatela i fetézct se ,off-
-the-record pfiznala, Ze toto je pro né
jednozna¢na priorita a jiz nastartovali
strategické interni projekty v tomto smé-
ru. Na konferenci mnohokrat zaznélo, ze
bez dialogu mezi vyrobou a obchodem
se daleko nedostaneme. Nelze nez sou-
hlasit a slibit, Ze na dal$ich konferencich
v rezii Blue Events tomuto tématu bude
vénovana patficnd pozornost a vratime
se k nému i na Retail Summitu 2017
ve dnech 31. 1. - 1. 2. 2017. Nasledujici
konference ze série Retail in Detail se
uskuteéni 31. 8. 2016 a zaméfi se na dalsi
horké téma, a to na Omnichannel.

Tomds Krdsny, Blue Strategy
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Teta v promocich podporuje klubové zakazniky
Regal je nejCistsi
esence konkurence

»~Jde o to nabidnout kazdému typu zakaznika to, co v nasSich
prodejnach hleda. Kazdy segment zakazniki ma své cteni ob-
chodu, mista, ktera sleduje,” rika David Vejtruba, marketin-
govy reditel p.k. Solvent, v souvislosti s promoénimi akcemi
a komunikaci k zadkaznikovi v prodejné.

[R Jak dopadaji akéni prodeje na pro-
dejny Teta? Kterych kategorii a vyrobki
se prodej v akcich nejvice dotyka?

Existuji kategorie, kterych se promoce
nedotykaji. Jsou to kategorie obsluzné,
které ma zakaznik spi§ jako servis. Dale
kategorie impulsni jako je vlasova bizute-
rie nebo vyrobky, kterym fikdme do ko-
mory - pasticky na mysi apod. Pak jsou
kategorie, které jsou velmi konkuren¢ni,
a tam samozfejmée promoce jsou.

Zakaznici si u nas slevy umi najit a vy-
uzivaji je. Pomér vyuzivani slev mame
mozna dokonce o trochu vys$i nez nasi
konkurenti. Co se tykd promo¢ni hloub-
ky, v tom jsme srovnatelni. Ur¢ité nejsme
nejvice agresivni na trhu.

[@ Porovnavate se s ostatnimi fetézci
drogerii nebo se Sirokosortimentnimi
prodejci?

[ Zalezi na sortimentu. Jsme silni nejen
v kosmetickém sortimentu, ale mame re-
lativné silny podil na trhu v tézké droge-
rii, ve které nas zdkaznici srovnavaji tteba
s hypermarkety.

Nechceme byt nejlevnéjsi, kazdy umi
prodavat lacino. Uméni je prodavat tak,
aby na tom byla marze.

[§ Ocekava od retézce Teta vibec za-
kaznik, Ze bude nejlevnéjsi?

Jde o to, jak nastavite ocekavani za-
kaznika. Kdyz se podivate na nasi béznou
standardni akéni cenu, neni agresivni.
Pokud ji pustime niz, jediné pres klubo-
vou slevu. Pokud nékde pracujeme s ce-
nou, tak pro naseho klubového zdkaznika.
Mame 50 % ceskych domacnosti, nas vér-
nostni klub patii ke tfem nejvétsim v CR.

Zhruba polovina akéniho zbozi je ve
strategii high low, a je fizeno primar-

0 efektivité promoci s vyuzitim vérnostnich dat hovoril David Vejtruba na konferenci Retail
in Detail Efficient Promotions.

20

ReTailNEws

né letakem. Zbytek promoc¢niho zbozi
je v dlouhodobé nizké cené. Mame dvé
hladiny: koncept super ceny urcené pro
zakaznika, ktery je orientovany na nej-
niz§i dostupnou cenu, a segment Kvalita
vyhodné, ktery je urcen pro zékazniky,
kteti chtéji kvalitnéjsi brand za dlouho-
dobé vyhodnéjsi cenu.

[ Je to déno silou kapitalu, kolik ob-
chodnici investuji do cen?

Myslim si, ze sila kapitalu velkych fe-
tézcl se projevuje v jinych oblastech nez
v cenovych promocich. Za tizeni zaklad-
ni marze je zpravidla kazda zemé odpo-
védna sama.

My musime byt chytfejsi, pragmatic-
téjsi a efektivnéjsi napriklad pri vyvoji
vlastnich vyrobki, kde nemtzeme ziskat
usporu z rozsahu na evropské urovni.
Proto také v nékterych kategoriich pri-
vatni znacky nemdme, protoze se nam
to prosté nevyplati. Ve dvou tfetindch
kategorii ale dosahujeme stejného vyko-
nu u privatni znacky jako ostatni fetézce.
Nase znacka Tip Line v oblasti superceny,

vy

funguje naprosto fantasticky.

[A Jaka je praimérna vyse akéni slevy?

V pripadé kategorie prosttedku do
mycek nadobi je normalni promo¢ni hla-
dina 40-50 %, v oblasti dekorativni kos-
metiky se povazuje za velmi slusné 25-
30 %. Nelze tedy uvést néjaké priameérné
¢islo. Ve slevach zasadné nevybocujeme.
A pokud nékde investujeme, tak je to in-
vestice do klubu.

Drogerie je vice promo¢né citlivd. Na
strané vyrobct i prodejcti jsou nastaveny
o néco vyssi marze nez u potravin. Jedna
se 0 znackovy byznys a znacky pouzivaji
promoce jako konkuren¢ni nastroj.

[A Jaka feSeni hledate, abyste zakaznika
»odvratili“ od ak¢nich nabidek?

Neni to o tom, Ze zastavite promoce
a zacnete délat néco jiného. Musite na-
bidnout pridanou hodnotu. Co se za tim
muze skryvat? Napriklad remodeling,
ktery udélala znacka Teta v poslednich
letech, kdy jsme zménili pomér katego-
rif, pfidali nové a posilili impulsni ka-
tegorie. Tim davate pfidanou hodnotu,
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ménite skladbu prodejil a vyvazujete se
z akéniho tlaku. Dnes uz proto bézi i dal-
$i aktivity.

Zakazniktim ¢asto chybi findlni davod
k rozhodnuti pro dany vyrobek. Rekla-
ma je v mnohém navede, ale k rozhod-
nuti o koupi vyrobku nestaci. Pracuje-
me s vyrobci vlasové kosmetiky na tom,
abychom zakaznikiim jednoduse sdélili
rozdily mezi znackami na omezeném
prostoru regalu. Na 40 testovacich ob-
chodech mame v soucasné dobé projekt
s produkty na holeni, na kterém pracuje-
me spole¢né s dodavateli.

Narazime ale na organiza¢ni struktu-
ry. Za zakaznikem, mysleno Tetou, chodi
od dodavatele obchodnik, ne zastupce
marketingu, a my najednou vyzadujeme
marketingové informace. Regal je pfitom
nejcistsi esence konkurence, kde jsou
konkuren¢ni vyrobky vedle sebe, a to
v bézném reklamnim bloku nezazivaji.

[[ Jak funguje spoluprace s dodavateli
v ramci projektu se spole¢nosti Nielsen,
ktery jste zah4jili na podzim 20152

Jeden typ projekti je kooperace na
téma produktové a category management
expertizy, druhy je na drovni znalostni
spoluprace. Nielsen platformu lze vnimat
ve tfech rovinach. Prvni nabizi predkon-
figurovana data, ktera dodavateli ukazi,
zda se mu v prodejnach Teta dafi. Obé
strany se budeme u¢it mluvit stejnym ja-
zykem o byznysovych strategiich, napri-
klad o tom, jak se prekryvaji jednotlivé
znacky v kategoriich.

V nékterych kategoriich mame 20 %
prodeji v CR, 80 % prodejt je pres klub.
Vime tedy, kdo a co nakoupil. Asi nee-
xistuje lepsi spotfebitelska studie, nez
jsou nase data. Budeme jediné radi, kdyz
s nami budou dodavatelé vice koopero-
vat. Uzitek z toho budou mit obé strany.

Méme pres milion e-mailovych ad-
res a nav§tévnost webu i vice nez milion
mési¢né. To je $ance pro dodavatele, aby
mohli na zékazniky lépe cilit.

[X Jak jsou dodavatelé otevieni, jsou
ochotni sdilet sva data s obchodnikem?

Testuji si nds, poznavaji nas. To co
délame, neni typické retailové chovdni.
Projekt jsme predstavili koncem listopa-
du, béhem jara jsme davali dohromady
data, vyvinuli jsme tfi segmentace. Zivé
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reporty se spoustéji ted v kvétnu. Neni to
zadarmo, ale chceme dodavatele presvéd-
¢it, Ze se jim tato investice vyplati.

Pokud to ale budou vnimat jen jako
hodnoceni promoce, tak to nikam nepo-
vede. Idedlni bude, jestlize to budou brat
jako cestu ke strategii a zdroven pouzivat
k lep$imu marketingovému porozuméni.

Na druhou stranu chapu obavu doda-
vateli ze sdileni dat s obchodnikem. Ces-
ky trh se vyviji, ale do kultivovanosti jako
v zapadnich zemich mame jesté kus cesty.
To je divod, pro¢ jsme do projektu i se
spolecnosti Nielsen, kterd byla schopna
nabidnout zéruky ochrany dat, ktera ani
nejsou ulozena v Cesku. Bezpecnostni
kritéria jsou extrémni.

Pokud se ale nebudeme chtit posouvat
doptedu a vyuzivat moznosti, které tech-
nologie nabizeji, budeme stale na misté.

[X Teta je nejvétsim fetézcem drogerii
v CR a také nejvétsi fransizovou siti.
Jaké mate plany do budoucna?

Mame skupinu velmi aktivnich pod-
nikateld, ktefi s nami $li do nového kon-
ceptu a zafinancovali ho. Maji muj plny
respekt, projevili aktivniho podnikatel-
ského ducha. I sebelepsi vedouci je ,,jen”
spolupracovnik. Fran$izant je majitel,
ktery ma zaujeti pro véc a dava nam lec-
kdy brutalné pfimou zpétnou vazbu.

Ne vsichni s nami do nového koncep-
tu $li. Pro tuto druhou skupinu jsme vy-
tvorili sit TOP drogerie, kterd vznika pra-
vé ted. Tato sit zachovava soucasny status
quo. V podstaté se jednd jen o zménu
vyvésniho §titu.

V soucasnosti predstavuji fransizan-
ti v nové Teté zhruba 10-15 %. V TOP
drogerii je to obracené, nase prodejny
tam predstavuji 15-20 % a zbytek jsou
fransizové prodejny. Ani jedna z téchto
siti uz dramaticky neporoste. Na konci
roku budeme mit pfiblizné 500 prodejen,
pak uz budeme jen optimalizovat. Dobra
zprava je, Ze si nas v§imla obchodni cen-
tra. Uvazuji, ze se jim vyplati mit dvé vel-
ké drogerie, podobné jako maji dve velké
parfumerie.

[© Co vsechno novy layout prodejen
zménil?

Spi$ se zeptejte, co jsme nezménili, Ve
své podstaté jsme vytvorili uplné novy
obchod. Zménilo se nase premysleni
o vnitfnim prostoru, jakou roli davame
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Petr Kriklan, Retailer
Services Director, Nielsen:
Ani jsem netusil, jak tézka je
mnohdy pro dodavatele i obchod-
nika otazka typu: Proc tuto aktivi-
tu délate? Co je smyslem?

[X Jsou dodavatelé ochotni sdilet sva
data s obchodnikem?

Situace je dnes spi§ ve prospéch
dodavatele, ktery ma nyni od ob-
chodnika ,otevieny bar“ k ziskdni
nejdulezitéjsich informaci o chovani
zékaznikd. Obchodnik umoznuje do-
davateli poznat, jaké skupiny zakaz-
nika se chovaji specificky, zda jsou
promoc¢né citlivi, zda nakupy znacek
opakuji, ¢i jak prechazi k jinym znac-
kam v reakci na jejich marketingové
i promo¢ni strategie. Dodavatel miize
z dat vérnostniho programu poznat
chovéni svych cilovych skupin zakaz-
nikd a mnohdy ziskat informace, kte-
ré jiné typy studii nemohu tak kon-
krétné poskytnout.

Pokracovdni rozhovoru

Kliknéte pro vice informaci

jednotlivym skupindm sortimentt a jak
s nimi pracujeme, zménila se atmosféra,
design, to, jak pracujeme se svétlem, se
zvukem... V prodejnach ve své podstaté
nezustal kimen na kameni. Je to velkd
odvaha majiteldi, Ze do tak rozsahlého
projektu sli.

Diky remodelingu jsme do prodejen
prilakali nové typy zakaznik.

[& Uvazujete také o e-shopu?

Kdo dnes tika, ze neptemysli o e-sho-
pu, ten lze. Rok 2016 je u nas rokem in-
frastruktury, pak teprve pfijde na fadu
diskuze, jestli e-shop ano, respektive
v jaké podobé.

Nyni mame pred sebou zménu iden-
tity holdingu. Zménili jsme Tetu, uvedli
jsme TOP drogerii. Nastal ¢as doladit vi-
zudlni identitu p.k. Solventu. Pak ptijdou
na fadu véci spojené s on-line svétem.

Tim, Ze mnoha e-shopim dodavdme
velkoobchodné, vime dobre, Ze to neni
jednoduchad hra. E-shop ur¢ité jednou bu-
deme mit, ale kdy v tento moment nevim.

Eva Kldnovd
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Obchod

Konec multicenovych promocénich akci

Co ,,nahrad

iiﬁ

promoce?

Problém promocénich akci Fesi i obchodnici na zapad od nasich
hranic. Zakaznici uz jsou unaveni z velkého mnozstvi cenovych
akci, které jsou neprehledné a ceny casto nejednoznacné.

Jaké cesty ke zméneé zkousi?

Konec multicenovych promo¢nich
akci typu ,,3 vyrobky za cenu 2“ a pre-
sun k vice sofistikovanym, na cilovy seg-
ment zakaznikl zaméfenym kampanim.
Cenové promoce postavené na shopper
missions a agresivnéjsi cenové promoce
zaméfené na podporu prodeje privatnich
znacek. Rostouci podil vyrobki nabize-
nych za trvale nizkou cenu. Tento posun
naznacuje vyvoj zapadni Evropé, kde ob-
chodni fetézce ve Velké Britanii a Francii
implementuji nové cenové strategie a pti-
zpusobuji se o¢ekavanim zdkazniki.

Popularita promocénich

aktivit klesa

Popularita promoc¢nich aktivit klesa
u britskych nakupujicich jiz od roku 2013
a od stejné doby si britsti zdkaznici mysli,
ze promoce jim nabizeji méné hodnoty.

E

B |

Aldi uvedlo v Britanii na trh tydenni nabidku Super 6 v kategorii ovoce a zeleniny, kde si

Pouze 15 procent britskych zakazniki
upfednostiiuje cenovou promoci pred
trvale nizkou cenou, zatimco 43 procent
zdkaznik(l upfednostiiuje trvale nizkou
cenu pred cenovou promoci.

Britové dnes nakupuji mnohem ¢astéji
nez pred péti lety, ale v men$im mnozstvi.
Jsou unaveni z velkého mnozstvi ceno-
vych akci, které jsou neprehledné a ceny
¢asto nejednoznac¢né. Jasné to vyjadrila
jedna kupujici vétou: ,Neprisla jsem do
supermarketu slozit maturitu z matema-
tiky.

Tato zména v zdkaznikové chovani
spolu s dal$imi zménami na trhu jako
rostouci trzni podil diskontnich fetézcti
Aldi a Lidl vedla ke zméné cenové strate-
gie a promocnich taktik u nejvétsich brit-
skych maloobchodnich fetézcti - Tesco,
Sainsbury’s, Asda (Walmart) a Morissons.

zakaznik muize nakoupit $est druhti ovoce a zeleniny nabidnutych v této akci, kazdy za cenu

59 centdl.
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Investice do trvale

nizkych cen

Prvni maloobchodni fetézec, ktery
reagoval na nové trzni podminky, bylo
Tesco. To se rozhodlo sniZit promo¢ni
aktivity a investovat uspotené prostredky
do trvale nizkych cen. Ve finan¢nim roce
2015 Tesco snizilo vydavani promo¢nich
kupontt 0 37 % a v poslednim ctvrtleti
roku 2015 nabidlo o tfetinu méné mul-
ticenovych promoci s cilem nabidnout
zakaznikovi moznost nakoupit vyrobky
v mnozstvi, které pottebuje, a zaroven ho
privést do prodejny castéji. Trvale nizké
ceny a jednodussi vybér pti nakupu (kte-
ry byl z ¢asti umoznén novou promoc¢ni
strategif) pomohlo retézci Tesco béhem
minulych Vanoc zvysit obrat o 3,5 %
a pocet transakci o 3,4 procenta.

Konec multipromocénich
nabidek

Jeho konkurent Sainsburys zaca-
lo omezovat multipromoéni nabidky
v breznu lonského roku, kdyz sniZilo pro-
mo¢ni akce o 50 % v kategorii mléénych
vyrobkd, konzerv a baleného zbozi, masa
a ryb. Na zacatku tohoto roku oznamilo,
ze ukon¢i vSechny multicenové promoc-
ni nabidky do srpna 2016 (s vyjimkou se-
zonnich aktivit) a bude tak nabizet zdkaz-
nikiim jenom vyrobky v mnozstvi, které
chtéji. Kromé toho, konec multicenovych
promoc¢nich aktivit na nealkoholické na-
poje, sladkosti a impulsni zbozi tak da
moznost zdkaznikovi jist zdravéji, coz
je v souladu s asilim britské vlady, ktera
zavadi novd opatfeni na podporu lepsi
zivotospravy Briti. Podobné jako Tesco,
bude Sainsbury’s investovat usporené
zdroje do trvalych nizkych cen. Omezeni
multicenovych promoci se podle Sains-
bury’s osvédcuje, protoze od jeho zavede-
ni kupujici nenakupuji méné, ale v jejich
nakupnich kosicich se zacalo objevovat
vice vyrobki z ostatnich kategorii, vyrob-
ky které dfive nenakupovali. Jinymi slo-
vy, zakaznici maji radi flexibilitu a volbu,
kterou jim Sainsbury’s zacalo nabizet.

Multicenové promoc¢ni kampané mizi
z britského maloobchodu a jsou nahrazo-
vany trvale nizkou cenou. To v8ak nezna-
mend konec cenovych promoci. Maloob-
chodni fetézce ldkaji zdkazniky novymi
promocemi, které jim nabizeji lepsi pti-
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danou hodnotu, inspiruji je k vétsimu
nakupu a jsou $ité zdkaznikovi na miru.

Sainsbury‘s uvedlo na trh promo¢ni
kampan Twist Your Favourites, kde na-
bizi zakaznikiim, aby si pridali ke svému
nakupu prisadu ke klasickému jidlu a tim
je tak inspiruje k vafeni nového jidla.

Personalizovana
sleva na vybranych
10 produkt

Prémiovy fetézec Waitrose zavedl
v lonském roce promo¢ni kampan Sitou
na miru kazdému ze svych zakaznika.
Majitelé myWaitrose loajalitni karty si
mohou vybrat deset vyrobkti, na které
dostanou pfi nakupu slevu 20 procent.
Tato promo¢ni aktivita se stala velice ob-
libenou a pocet drziteltt vérnostni karty
se zvy$il o 18 procent. Od svého uvedeni
na trh mnozstvi vyrobkd, z kterych si za-
kaznici mohou vybrat svych 10 produkti,
prevysil tisic. Je dulezité zduraznit, ze vel-

ka vétsina z nich jsou Waitrose privatni
znacky.

M&S vytvari cenové promoce posta-
vené na trznim trendu food to go a ready
meals a zaméfuje se na riizné segmenty
zakaznikd. Po tspé$né cenové kampani
M&S for business, kterd nabizela obédo-
vé menu v pracovnich dnech, M&S uvedl
novou cenovou nabidku na snidani.

Nabidka Super 6

ve vybrané kategorii

Aldi uvedlo na trh tydenni nabidku Su-
per 6 v kategorii ovoce a zeleniny, kde si
zdkaznik muze nakoupit $est druht ovoce
a zeleniny nabidnutych v této akci, kazdy
za cenu 59 centtl. Tato promo¢ni kampan
se stala tak oblibenou, Ze Aldi zavedlo
stejny druh promoce v kategorii ¢erstvého
masa. A dal$i obchodni fetézce jako Tesco,
COOP a Lidl uvedli ve svych prodejnach
podobnou promoci. V Némecku pro svou
oblibu u zdkazniku rozsitilo Aldi Siid ten-
to druh promoce ze dvou na tfi kategorie.

Rozum nebo emoce?

Loajalita je vzacna, je nutno ji vybudovat a posléze peclivé udr-
Zovat a rozvijet. Spolu s emocemi pri nakupovani dokaze byt
vyznamnym protihraéem promoénim akcim postavenym pou-

ze na nizké cené.

S promocemi podbizejicimi se ce-
9 nou se vyporadavaji i jiné trhy nez
&esky, i kdyz v Ceské republice je situace
nejvyhrocenéjsi, fikd Manfred Litschka,
CEE Sales Director spole¢nosti TCC. ,Na
viné je retail, ktery naucil zakaznika za-
méfovat se jen na cenu. Sdéleni ,jsem
nejlevnéjsi na trhu®, ale nemuze obchod-
nikovi vydrzet navzdy. Vzdy se najde né-
kdo, kdo bude levnéjsi. Zakaznik
pozoruje cenové valky a fika si,
ze obchodnici maji vysoké marze,
a nakupuje zbozi pouze v akci. Vi,
ze nekoupi-li zbozi v akci ted u jed-
noho obchodnika, koupi ho zitra
u konkurence. Je to jako droga, a to
je pro obchodniky problém. Spusti-
li néco, co nemohou jednoduse za-
stavit.“ Resen{ je podle M. Litschky
nutné hledat v duvodech, pro¢ si
zakaznik vybira konkrétni obchod
a v diferenciaci prodejnich siti.
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Jak se muze odlisit rychloobratkovy
sortiment v situaci, kdy zdkaznik oce-
kavd, ze potraviny musi byt levné? ,Jde
o dvé véci: racionalni a emociondlni roz-
hodovani. Retail se v soucasné dobé za-
méfuje predev$im na racionalni slozku
rozhodovani spojenou s cenou. Z nasich
pruzkumd vyplyva, ze obchodnik nemusi
byt nejlevnéjsi, a presto ho zakaznik pre-

Foto: Blue Events
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Cenové promoce jsou vice sofisti-
kované, ale také vice agresivni. Jednu
z nejagresivnéj$ich uvedl na trh Lidl
v Holandsku. Na svych billboardech vy-
zval zdkazniky, aby pfinesli do prodejny
prazdnou lahev Coca Cola, za kterou
dostanou zdarma Lidlovu Freeway Cola
privatni znacku.

Ze zmény v cenovych strategiich
a promoc¢nich technikdch budou profi-
tovat zdkaznici i maloobchodni fetézce.
Cena vyrobku bude jednoznacnd, za-
kaznici budou mit kontrolu nad mnoz-
stvim, které chtéji nakoupit, a dostanou
inspiraci k dalsimu nakupu, zatimco ma-
loobchodni fetézce budou mit moznost
propagovat své privatni znacky. Tato situ-
ace bude vsak velkou vyzvou pro vyrobce
znackovych vyrobki, protoze mista na
jejich promocni aktivity bude v prodej-
nach ubyvat.

Milos Ryba, Senior Retail Analyst
International IGD

feruje. Je to o strategii obchodnika i duve-
fe zakaznika,“ fika M. Litschka.

Uspésny piiklad, jak zaujmout zékaz-
nika jinak nez nizkou cenou, ukdzal na
dubnové konferenci Retail in Detail na
kampani Angry Birds spole¢nosti Billa
v Rakousku, kterou retézec tspésné rea-
lizoval i v Ceské republice.

Billa se rozhodla vytvofit emociondlni
vazbu se zakaznikem jinou cestou nez je
komunikace ceny. Zvolila k tomu oblibe-
né postavicky ze hry Angry Birds, kterou
si celosvétove stahlo na 2,8 mld. lidi, na
facebooku ma 27,5 mil. fanouskd a 600
tis. followert na twitteru. Angry Birds
zna 80 % matek a 82 % déti. Za nakupy
sbirali zakaznici body, odménou byl ply-
$ovy Angry Birds.

Diky kampani vzrostly fetézci
prodeje i trzni podil. 57 % zakazni-
ki zvysilo frekvenci nakupt, 66 %
zvysilo svou utratu a 52 % bylo
pripraveno kvili této akci zménit
obchodnika. Pozitivni vnimani fe-
tézce zakazniky vzrostlo 0 46 %. Za-
kaznici hodnotili kvalitu produkt,
zakaznicky servis, $ifi sortimentu,
vyhodné specidlni nabidky a dife-
renciaci od konkurence.

Eva Kldnova
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Jak se bude vyvijet mediamix obchodu?

Misto revoluce spis
opatrna evoluce

Média hlasaji, ze analogovy, ,stary” svét marketingové komu-

nikace je mrtvy. A Ze nowy, digitalni svét nastupuje rychlosti

komety. Je to vSak divod k tomu, abychom zpochybnovali vSe
~staré” v obchodnim marketingu?

Digitélm’ inovace méni zvyklosti spo-
trebitelt i prodejni modely obchodu.
V roce 2015 se internetovym obchodo-
vanim dosdhlo v Némecku skoro 10 %
maloobchodniho obratu a tento trend se
neustale zvysuje. 12 % svého marketingo-
vého rozpoctu obchod investuje do digi-
talnich médii. Tato ¢isla se podle predpo-
védi maji nadale zvySovat.

Vedle toho existuje dalsi realita: 90 %
maloobchodniho obratu se dnes dosahu-
je v kamennych obchodech. Prodejna je
kaznikd, kterou obchod ma. Zde se ode-
hrava vSe. Zde obchod ziskava finan¢ni
rezervy pro digitélni transformaci, a pro-
to se zdroje tvori prevazné tam.

Vsichni vime, ze digitalni svét pred-
stavuje budoucnost. Co v8ak nevime, je,
jak velky bude vysledny podil digitdlniho
svéta na prodejnich kanalech a na komu-
nikac¢nich zatizenich. Ur¢ité budou exis-
tovat spotfebitelé, kteti se budou pohybo-
vat vyhradné v digitalni, popt. vyhradné
v tradi¢ni sféfe. Jini chtéji pri nakupovani
a ziskavani informaci plynule prechazet
vSemi kanaly mezi témito svéty. Integrace
vSech kanald, jak prodejnich, tak i komu-
nikacnich, je dulezitd, je vSak nezbytné,
aby byly v rovnovéze. Dnes platnd pravi-
dla hry v prodeji a komunikaci se méni
a zitra budou urcena nova. Podle odbor-
nikd digitalizace v nasledujicich deseti
letech zahrne veskeré obyvatelstvo.

Dalsi varianty vyvoje
Digitalni média se v roce 2015 popr-
pii osloveni zakazniki. Obchod nachazi
nové, dalsi cesty k zakaznikiim: socidlni
média, SEM/SEO a reklamu na displeji
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(banner, layer a pop-up). Pfedpoklada se,
ze v budoucnu se bude stéle vic dbat na
to, aby zakaznik mél k dispozici veskeré
digitélni aplikace v mobilnim provedeni.

Big Data, trend, ktery naznacuje, ze
hlavnim stimulem marketingu budou
v budoucnu data. Kazdy digitalni po-
hyb zanechdva stopy v siti. Spotrebitelé
sdileji zkusenosti, kritiku a sva pfani na
socialnich sitich. Jen v srpnu 2015 se na
celém svété za jediny den zalogovala na
Facebooku miliarda lidi. Onlinova eufo-
rie je obrovskd. Mnozstvi dat, kterd ma
obchod k dispozici, jsou nesmirna a ne-
ustéle rostou.

Internetové koncerny Google, Apple,
Facebook a Amazon (GAFA) na tom
vybudovaly své obchodni modely. Hos-
podarska hodnota socialnich vztaha je
obrovska. Facebook ma na burze hodno-
tu 200 mld. euro (pro srovnani: burzovni
hodnota koncernu Metro je cca 10 mld.
euro, zdroj: EHI).

Uspéch ,,statlt GAFA tkvi v analyzové-
ni pristupti a poskytovani sluzeb prizptiso-
benych zakaznikéim, popt. v personalizaci
digitalnich formatti. Neustale nové forma-
ty a komunikaéni feSeni, ktera zaplavuji
trh, vyvijeji tlak na marketing obchodu
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a nuti jej k akci. Performance-Marketing,
Targeting, Re-Targeting, Programmatic
Buying a Realtime (Data-Driven) Adverti-
sing - to je jen nékolik pojmil, které v sou-
¢asné dobé zaznamendavaji boom. Viem
témto digitalnim novinkdm je bezpochy-
by nutné vénovat pozornost.

Co je pro zakaznika
relevantni?

To v$ak neznamend, Ze mame zapo-
menout na staré, fungujici systémy. Spise
bychom si méli polozit otazku: Jaké dru-
hy a formaty jsou relevantni pro miij ob-
chodni model? Vyplaci se to, co délame?
Kolik to stoji? Co to ptindsi? Kdyz ma re-
klama podpotit obchod pii prodeji, pak
se komunikace musi dostat k zakazniko-
vi, oslovit ho, zvysit frekvenci zakaznika
a podnitit zdkaznika ke koupi. Az pak se
investice do reklamy vyplati.

Nejvy$si navratnost investic (ROI)
dnes obchod dosahuje tiSténymi médii,
predevsim letaky. Proto neni divu, Ze se le-
taky s takika 40 % pevné drzi v marketin-
govém mixu. Letdk je nakladové vyhod-
né médium vytvorené tak, aby spliiovalo
pozadavky zékazniku, které se pozitivné
odrazi na prodeji. Navic ma vyhodu vel-
kého dosahu. Dokud v digitalnim svété
neexistuje v oblasti vyprodeje alternativa,
ktera by z hlediska ndvratnosti investic
byla srovnatelna a soucasné dokazala za-
sahnout Sirokou vrstvu obyvatelstva, pak
se v mediamixu bez letdku neobejdeme.

Investice do novych formatu je sprav-
na a dulezita. Ale bez reklamy v prospek-
tech by se cili v oblasti odbytu a obratu
dosahovalo jen tézko. Ménici se vyuzi-
vani médii nasvédcuje, Ze jejich vyznam
klesa. Rozsifeni mediamixu o nova mé-
dia, hlavné ta mobilni, je dulezité, aby-
chom se k zakaznikovi dostali tam, kde se
v budoucnu bude zdrzovat.

Otazkou vsak je, pro jaké skupiny za-
kaznik@i bude vyhradnim revirem digi-
talni svét, a kteti zakaznici se nebudou
chtit obejit bez zazitku z nakupovani
a sbéru informaci v realném svété. Revo-
luce v marketingu je proto spi$ opatrnou
evoluci.

Pramen: EHI Retail Institute,
Marketingmonitor Handel 2015-2018

TABULKA
MEDIAMIX OBCHODU B

Kliknéte pro vice informaci

5/2016

o




Otocnd zidle
pro zdravé sezeni v prdci

Vzhledem k mnozstvi ¢asu straveného sezenim v praci, ma zidle
pfimy vliv na zdravi zad a potazmo celého organismu, coZ pfimo souvisi
i s vykonnosti zaméstnancd.

Otocna Zidle WERKSITZ WS 1210 E XL ma kromé ergonomického
tvarovani také polyuretanovy sedak a opéradlo s klimakomfortem,
ktery zarucuje funkéni odvétravani. Diky jednoduchému ovladani zidle
umoznuje tzv. dynamické sezeni, tedy stfidani nékolika poloh, aby
pater netrpéla v jedné strnulé pozici. DileZité je vénovat pozornost
opéradlu, které musi zadm poskytovat permanentni pfitlak, pouha
opora beder a nastaveni vysky seddku nestaci.

Olomoucka firma LORIKA CZ, ktera ergonomické zidle Werksitz
na Cesky trh dodava, ma ve své nabidce celou fadu produktl pro
nejriznéjsi ucely, napfriklad zidle specialné vyvinuté pro laboratore
a mokré prostory, protitinavové rohoze, podpory pro stani se sedakem,
zidle pro invalidy atd.

LORIKA

www.lorika.cz

Dalsi podrobné
informace najdete
na www.lorika.cz.

KRASA, ZDRAVI, STYL |

KRASA, ZDRAVI, STYL

Jarn je tuily n bito se bUE, sndabic
harovat phelytecni kila vias

dwine e Fucrisskon

li

Zajimate se o krasu,
zdravi a zivotni styl?

Navstivte strdnky www.kosmetika-wellness.cz
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Obchod

Jak chce nakupovat generace X nebo Y?

Klicem jsou
moderni technologie

Naroky zakaznikd rostou. V online i offline prostiedi rozhoduje
kazdy detail. Klicem, jak uspét u mladé generace, jsou pro ob-
chodniky moderni technologie, socialni sité a poskytnuti zazitku.

N akupovani zménilo béhem jediné
generace svou tvar. Tradi¢ni mode-
ly jako oteviraci doba a nabadani ,,kupte
nyni“ prestalo platit. Nakupovani se pro-
ménilo na formu zazitku, ktery si chce
predevsim mladd generace uzivat bez ¢a-
sového omezeni. Vyznamnou tlohu hraji
doporuceni od znamych na socidlnich
sitich. Stale dulezitéjsi jsou také
personalizované nabidky usité
zakaznikovi na miru.

Zakaznik se musi
bavit

Toto konstatovéni plati pre-
dev$im v online prostfedi, kde
se na zakladé ruznych algoritmi
a chovani na socidlnich sitich
spotfebiteliim ukazuji na miru
ptizptisobené nabidky. Tuto for-
mu péce potom spottebitelé stale
Castéji ocekavaji také v ramci ji-
nych prodejnich kanali. ,,Z nasi
studie ,Buducnost obchodu®
vyplyva, ze 32 % mladych, které
oznacujeme jako ,Millenials® (,Milenia-
ni‘) pfimo vyzaduje, aby je obchodnici, at
uz v e-shopech nebo v kamennych pro-
dejnach, néjak zajimavé oslovili, prekva-
pili nebo potésili,“ fika Marcel Gajdos,
regionalni manazer Visa Europe pro SR
a CR.

~Lajky” rozhoduji

Najit si néco na Pinterestu nebo Insta-
gramu, nechat si poradit od kamaradt na
Facebooku, udélat si selfie pfimo v pro-
dejné nebo online. Pfiblizné tak se dnes
mladi lidé rozhoduji o nakupu. Dilezi-
tost socialnich siti v rozhodovani o na-
kupu potvrzuji také statistiky uverejnéné
v ramci studie Visa Europe:
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® 66 % respondentl z generace Y (déti
narozené v letech 1986 az 1995) a Z (déti
narozené po roce 1995) uvedlo, Ze svij
nakup konzultuji s kamarady na socidl-
nich sitich;

® 39 % dotazanych potvrzuje, ze social-
ni sité vyuzivaji jako zdroj informaci pred
nakupem.

Samoziejmosti je dnes porovnavani cen s konkurenénimi
nabidkami pfimo u regalu.

Rovnéz v budovani loajality zakaznika
zacinaji hrat socialni sité podstatnou tlo-
hu. Zékaznik se totiZ o koupi jakéhokoliv
produktu rozhoduje vice nez kdykoliv
predtim na zakladé toho, jaké sympatie
tim ziska u svych pratel. Obchodnikiim
tak chovani zakaznikll na socidlnich si-
tich umoznuje personalizovat sviij pri-
stup a individudlné je odménit naptiklad
za to, Ze sdileli fotku s jejich vyrobkem.

Nakupy se

smartphonem V ruce
Chytré telefony se stavaji pti nakupo-

vani nezbytnosti. Potvrzuji to statistiky,

podle kterych 82 % jejich majiteltl vyuzi-

ReTailNEws

va smartphone pfi rozhodovani o nédku-
pu pfimo v misté prodeje. Dalsi statistika
Visa Europe uvadi, ze vice nez tfetina
evropskych uzivateldt smartphonii po-
uzila mobilni zafizeni na nakup potom,
co si zbozi prohlédli v kamenné prodej-
né. Naopak 59 % respondentt uvedlo, ze
mobilni telefon vyuzivaji na vyhledavani
informaci o produktu predtim, nez si ho
tyzicky prohlédnou v prodejné.

»Smartphony vytvarejil most mezi
online a offline prostfedimi, kterd v sou-
¢asnosti funguji jako spojené nadoby.
Obchodnikiim umoznuji oslovit zakazni-
ka - na zdkladé jeho chovani se v online
prostiedi — se zajimavou nabidkou v mo-
menté, kdy zdkaznik prochazi kolem je-
jich kamenného obchodu,“ upozornuje
M. Gajdo$ a dodava: ,Dal$i vyznamnou
pfidanou hodnotou téchto zafizeni je
moznost jednoduse, pohodIné a rychle
zaplatit, coz v nasi studii o mo-
bilnim placeni ocenilo 43 % re-
spondenta.

Biometrie je
zadana novinka

Mladd generace je mnohem
vic nez hotovosti ¢i placeni
kartou naklonéna bezkontakt-
nimu pipnuti. V otazkach bez-
pecnosti navic fandi jakymko-
liv technologickym inovacim,
vcetné biometrického ovérovani
plateb (napriklad otisk prstu).
Z prizkumu Visa Europe mezi
spottebiteli ve Velké Britdnii
vyplynulo, Ze vice nez tfi ¢tvr-
tiny respondenti z generace
Z (76 %) by takové feseni privitaly.

»Visa Europe déld maximum pro to,
aby pro podobné inovace pripravila po-
tfebnou infrastrukturu. Uz nyni jsme na
novou generaci plateb pfipraveni. V Ev-
ropé je uz aktudlné vice nez 2,6 miliént
bezkontaktnich termindld. Jen v minu-
1ém roce se jejich pocet ztrojnasobil, tak-
ze napriklad v porovnani s USA provo-
zujeme v Evropé vice nez desetinasobek
bezkontaktnich terminald. Evropa jedno-
zna¢né udavd smér,“ uzavira M. Gajdos.

jk

http://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/
trendy/1223-ako-chce-nakupovat-
generacia-x-alebo-y
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Obchod

Spotrebitel preferuje rychlost a snadny vybér zbozi
~ & &

Ocekavame

] ] ] ~ e
originalitu a potéseni
Dnesni spotrebitel ma rad jednoduchost, preferuje snadny vy-
bér zbozi a sluzeb, které si chce uzit a hlavné bez komplikaci.
Priblizné tretina Cechd vénuje pred nakupem €as detailnimu

mapovani znacek. Originalitu a potéseni i od béznych vyrobkd
ocekava 53 % lidi ve svété, v Ceské republice ,jen” 36 %.

N ecela polovina Cechti (45 %) zastava
nazor, ze je lepsi kupovat vyrobky
znamych znacek, protoze se ¢lovék muize
spolehnout na jejich kvalitu. Ve svété je
diraz na znackové vyrobky vyssi a stej-
ny nazor sdili 61 % lidi, vyplyva ze studie
GfK Consumer Life/Consumer Values,
realizované v roce 2015 ve 27 zemich.
S vyse uvedenymi postoji ke znackovym
vyrobkiim nesouhlasi pouze pétina Ce-
chu.

Pred dilezitym nakupem travi ve svété
¢as vyhledavanim informaci o znackach
62 % lidi, v Ceské republice je tomu tak
u 36 % osob. I kdyz je toto procento nizsi
v porovnani se svétem, i tak v Ceské re-
publice mirné prevlada podil hledajicich
informace nad témi, ktefi si informace
o znackach dopredu nezjistuji (32 %).
Zatimco ve svété je podil muzi a zen ma-
pujicich si trh pred dilezitym nakupem
ptiblizné stejny, v Ceské republice si do-
predu informace o znackach vyhledavaji
o néco vice muzi (38 %) nez zeny (33 %).

V jednoduchosti je sila

,Cim méné, tim 1épe. Takto by se daly
charakterizovat postoje 56 % lidi ve 27
sledovanych zemich, ktefi souhlasi s tim,
Ze maji-li mensi pocet produktd v nabid-
ce, snadnéji se pak rozhoduji pri vybéru
zbozi a jeho ndkupu. V nadi zemi tento
nézor zastiva o néco méné nez polovina
osob (48 %), negativné se k nému stavi
20 % Cechi.

Jednoduchost je pro lidi dulezita
i v pripadé uzivatelskych vlastnosti vy-
robkil a sluzeb. Pokud je produkt uzi-
vatelsky prilis slozity, ztrdci o néj zajem
56 % lidi ve svété. Stejny nazor prevlada
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i mezi Cechy (souhlasi 37 %, nesouhlasi
29 %). Vétsi nechut k uzivatelsky slozi-
tym vyrobkim pfitom projevuji jak ve
svété, tak v Cechdch Zeny nez muzi,“ fikd
Lenka Harmon, Sector Leader Consumer
Goods.

Zatimco ve svété novinky mezi vyrob-
ky a sluzbami vzdy vyhledava vice jak po-
lovina lidi, Cesi jsou v tomto sméru méné
proaktivni a novinky vyhledava 29 %.
Rozdily v zdgjmu o novinky jsou mezi Ze-
nami a muzi jen velmi malé.

Spise nez novinky Cesi od vyrob-
ka ocekavaji originalitu a potéSeni, a to
i v ptipadé béznych vyrobka (36 %), po-
dil osob se stejnym postojem je ve svété
opét vyssi (53 %). Kdyz si lidé oblibi né-
jaky vyrobek ¢i sluzbu, pak vice jak po-
lovina osob ve svété a 38 % obyvatel CR

ReTailNEws

se snazi o téchto produktech a sluzbach
informovat druhé.

Jak oslovit zakaznika?

Jednim z ptikladd, jak do budouc-
na vyjit vstfic rostoucim pozadavkim
zakaznika, je projekt spole¢nosti Cisco
a londynského obchodu s panskou moé-
dou Dandy Lab. Spole¢né predstavily
futuristicky koncept obchodu plné vyuzi-
vajici nejnovéjsi interaktivni technologie
a internet véci ve spojeni s mobilni ko-
munikaci. Zakaznici s nimi mohou za vy-
uziti interaktivnich obrazovek a vlastnich
chytrych telefonti zbozi prohlizet, virtu-
alné zkouset, porovndvat nebo si nechat
poradit, co se k ¢emu hodi. Obchodnici
zase diky tomu dostanou presnéjsi data
o chovani zékaznika.

Komunikace se zakaznikem

ve 4 krocich:

@ Registrovany zékaznik obchodu je
informovan o novych nebo zajimavych
produktech, i kdyz jen prochazi okolo.
@ Inteligentni navigaéni systém navadi
zakaznika k vybranému zbozi.

€ Zakaznik po naskenovani zbozi ziska
informace o daném vyrobku, z ¢eho a jak
je vyroben, v jakych velikostech a barev-
nych variantéch je dostupny.

@ Na interaktivni obrazovce se zakaz-
nik mtze bez zkouseni presvédcit, jak ve
vybraném kousku obleceni vypadd, pri-
padné si i nechat doporucit jiny.

»Mobilni technologie jsou na vzestu-
pu a tento trend se nevyhne ani oblasti
retailu. Nase studie ukazuje, ze jiz dnes
si polovina zdkaznika pred navstévou ka-
menného obchodu hleda recenze a dalsi
informace online a asi dvé tfetiny zdkaz-
nikdl chtéji svij chytry telefon pro lepsi
navigaci po obchodé nebo ke skenovani
zbozi pro informace o ném,” fikd Pavel
K¥izanovsky, technicky feditel Cisco CR
a dodava: ,Ve spojeni s Wi-Fi a cloudo-
vymi technologiemi se zase oteviraji vel-
ké moznosti pro obchodniky, jak ziskat
a pracovat s presnéj$imi a relevantnéjsi-
mi informacemi o chovéni svych zdkaz-
nika.

ek s vyuzitim materidlii firem
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Obchod

Vv EN s

dm otevrela svou nejekologictéjsi pobocku

Prodejna v souladu
S prirodou

Ekologicky proud, recyklované sklo, domaci drevo - spoleé-

nost dm drogerie markt otevirela prodejnu, ktera je vystavena
na principu udrzitelnosti v takové mire jako zadna predtim.

tevienim objektu v bavorském

Schondorfu u Ammersee v prosin-
ci 2015 udélala spole¢nost dm drogerie
markt dalsi vyznamny krok pfi vystavbé
na principu udrzZitelnosti. Vedle inte-
ligentniho konceptu techniky provozu
objektu, pfi némz se nepouzivaji zadna
fosilni paliva, se prodejna vyznacuje ar-
chitekturou na principu udrzitelnosti
a stavebnimi substancemi regionalniho
puvodu.

Principem vystavby je
udrzitelnost

Zakladnim principem vystavby pro-
dejny s prodejni plochou 643 m? je
koncept techniky provozu objektu Se-
trné k zivotnimu prostredi. Inteligentni
technika klimatizace, kterou spole¢nost
dm-drogerie markt pouziva uspésné od
roku 2011 v jiz 850 prodejnach, snizu-
je emisi CO, zhruba o 33 %. Primérnd
uspora energie ¢ini kolem 26 %. Nékte-
ré dulezité parametry, jak napt. vnitfni
teplota v prostordch prodejny, jsou pev-
né nastaveny. Zaméstnanci tak mohou
regulovat teplotu v prodejné v rozmezi
pouze o +/-2 °C.

Pii vystavbé prodejny kladla spolec-
nost u architektury a vybéru stavebnich
hmot dtraz na dodrzovani principu
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udrzitelnosti a ochrany Zivotniho pro-
stfedi. Veskeré materidly a omitky, napft.
izolace z motské travy, konstrukce a ob-
loZeni lze odstranit a v ptipadé potieby
v druhové ¢istoté recyklovat. Osvétleni
v drevéné fasadé je 100% z recyklované-
ho skla. Dalsi dilezitou stavebni hmo-

tou je modrfinové dfevo. Jak drevo, tak
i stiecha pokryta travou vyvolavaji pri-
jemny dojem.

Fotovoltaické zatizeni vyrabi proud ze
slune¢nich paprsku. Prikopem trativodu
v odvodnovacim systému na stfe$e a na
parkovisti se destova voda vsakuje do
pudy, ¢imz se uzavira ptirozeny kolobéh
vody. Odvodnovani vsakovanim nenf jen
prispévkem k novym zdrojim podzem-
nich vod, odlehcuje také Cisticim zafize-
nim. Jsou-li do odvodnovacich kandla
odvadéna velkd mnozstvi destové vody,
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mohou byt Cistici zafizeni pretiZena, coz
muze vést ke snizeni kvality vody.
Dulezity je

regionalni pavod

Pii stavbé spolecnost zamérné vyhle-
davala regionalni zdroje a femeslniky
z okoli. I pfi vybéru materialu se kladl
velky diraz na lokalni zdroje.

Fasada budovy ma latkové oblozeni
z modfinového dfeva pochézejictho z re-
gionu. Jejimu oziveni prispivaji zabudova-
né osvétlovaci prvky z recyklovaného skla.

Dfevo jako stavebni materidl nepo-
$kozujici zivotni prostfedi hraje v celé
stavbé dulezitou roli. Ramcova kon-
strukce bez podpér ma dalsi vyhody: bez
slouptt a nosnych zdi Ize vnitfni prostor
flexibilné ménit a bez velkych nakladt ve
smyslu dodrzovani principu udrzitelnos-
ti pfi stavbé muiZze byt prestavovan k nej-
riznéj$im acelim.

Drevo fasady nepotiebuje, vzhledem
ke svému vysokému obsahu pryskytice,
zadné chemické ochranné prostredky
a zraje tedy prirozenym zptisobem. Na
povrchu se ¢asem vytvori pfirozena pa-
tina, coZ je vlastni ochranou dreva vysta-
veného povétrnostnim vliviim.

Koncept udrzitelnosti se

uplatiuje i uvniti objektu

Ekologickym proudem, osvétlenim
$etficim energii a inteligentni technikou
v objektu spole¢nost Setfi prirodni zdro-
je. U této prodejny mohla dm vystupovat
jako stavitel a uplatniovat moduly stavby
pti dodrzovani principu udrzitelnosti.

Od roku 2012 vyuziva dm ve vSech
svych objektech ekologicky proud. Na
stie$e schondorfské prodejny ma foto-
voltaicka zafizeni, ¢imZ vyuziva slune¢ni
energii. Energie tak nejen vznika, ale 1ze ji
také Setfit. Fotovoltaika pokryje 20-25 %
spotieby energie v prodejné.

Tepelné ¢erpadlo vyuziva venkovniho
vzduchu k ziskavani tepla nebo chladu.
Chladici zafizeni v interiéru co nejdale
presouva odpadni teplo na mista s tepel-
nym deficitem. Dal$im prvkem techni-
ky pracujicim na principu udrzitelnosti
je LED osvétleni, které potfebuji méné
proudu a ma delsi, zhruba desetilety Zi-
votni cyklus. Béhem této doby je neni
tfeba sledovat ani vyménovat.

ek/dm drogerie markt
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Sklizeno a My Food Market nyni spoleéné

Trh zdravych potravin
trpi nizkou efektivitou

S rastem poptavky po kvalitnich potravinach se oteviraji desit-
ky nowych prodejen. Pro upevnéni pozice na trhu vznikaji nové
retézce, uskupeni a fuze. Cilem je zvysit efektivitu tohoto seg-
mentu trhu, jak potvrzuje i investiéni skupina Brno Investment
Group (BIG), ktera ziskala 50% podil ve spoleénosti Sklizeno.

S rustem poptavky po kvalitnich po-
travinach vznikaji na trhu desitky
novych prodejen. Mezi hlavni hrace trhu
patfi Na§ Grunt (22 pobocek), Sklizeno
(20), My Food (5), Food Story (4) a Moje
Kredenc (3). Samostatnych aktivnich ob-
chodu se zdravou vyzivou existuje u ndas
priblizné 600.

Na poli bio potravin se mezi znac-
kami s nejvétsim poctem pobocek radi
Country Life. VSechny tyto fetézce se tak
snazi ukousnout z priblizné 300miliar-
dového kolace celkové spotieby potravin
v CR. V soucasnosti viak maji necelé 1 %.
»Ocekavame, ze do osmi let se trh dosta-
ne na 3 % a dosdhne tak obratu kolem
9 miliard korun,“ odhaduje David Kukla,
zakladatel spolecnosti Sklizeno.

Dal$imu ristu tohoto segmentu trhu
ma napomoci i spojeni investi¢ni skupi-
ny Brno Investment Group (BIG) Petra

Foto: Sklizeno

~Dobré jidlo obohacuje Zivot lidi a ti se pak

vruy

citi zdravéjsi,” fika Petr Borkovec.

Borkovce se spole¢nosti Sklizeno. Tento
segment trhu totiz trpi zna¢nou neefek-
tivitou a roztii§ténosti. ,Chceme kon-
solidovat trh, protoze nyni neni obchod
vyhodny pro nikoho i kviili drahé a ne-
pruzné logistice vyrobcti i samotnych
prodejnich fetézcil. Situace je tak dlou-
hodobé neudrzitelnd. Nasi vizi je dostat
se se znackami Sklizeno a My Food do

Prima zmrzlina na smetanové vineé

Nejlepsi letni dezert je zmrzlina. V horkych dnech vds ochladi a zdroven uspoko-
ji chuté na sladké. Kdyz uz se ale rozhodnete misat, doprejte si kvalitni zmrzlinu

a nespokojte se s ndhrazkami.

Zmrzliny PRIMA jiz pres 20 let ptindsi
sirokou nabidku produktl, které miluji
déti i dospéli. Do svych receptur dava
kvalitni ingredience a nespokoji se s na-
hrazkami. Poctiva smetana, tvaroh, mlé-
ko, pravé ovoce. To jsou jedny z hlavnich
surovin, které se podileji na jejich auten-
tické a nezaménitelné chuti. Piikladem
je jahodovy nanuk Mroz, ktery je ikonou
mezi zmrzlinami.

Prima zmrzlina kazdoro¢né predsta-
vuje nékolik novinek, které jsou zarukou
intenzivniho pozitku. Vyjimkou nebude
ani letosni léto.
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Oblibené zmrzliny PEGAS se letos
predstavi s novou vylepsenou recep-
turou. Rostlinny tuk byl nahrazen pra-
vou smetanou, kterd v kombinaci s dal-
simi ingrediencemi rozpoutad ohnostroj
chuti. PEGAS ALMOND uz nékolik let
patii mezi stélice. Jemna vanilka a slad-
ka smetana tvofi nad¢asovou kombi-
naci uschovanou v cokoladové polevé
s mandlemi. PEGAS CARAMEL protkal
vanilkovo-smetanovou zmrzlinu prouz-
ky podmanivého karamelu, a to vse za-
balil do ¢okolddové polevy s liskovymi
ofisky. Pistacie v PEGAS PISTACHIO smi-
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celé republiky,“ priblizuje své zaméry
Petr Borkovec, ktery v poslednich mé-
sicich investorsky cilil na malé vyrobce
a planuje, Ze investice do byznysu se letos
mohou vy$plhat az ke 100 mil. K¢. ,, Akvi-
zicemi spojujeme vyrobu, marketing, IT
i logistiku. Dosud si to kazdy fesil sam,
coz bylo zna¢né neefektivni také proto, ze
producenti potravin a prodejci byli vétsi-
nou oddéleni.“

Je to také cesta, jak zajistit stabilni do-
davky v pozadované kvalité a zkratit tak
dodavatelsky fetézec natolik, Ze je moz-
né potraviny prodavat za nizsi ceny nez
dosud.

Ve dvou vlnach planuje do roku 2018
otevtit nejdfive 38, ve druhé pak 20 po-
bocek v sitich Sklizeno a My Food Mar-
ket. ,,Pfedpokladam, ze prodejny a bistra
My Food letos dosdahnou obrat pres 100
miliont korun a pfisti rok vice nez 250
milionti. Velkoobchod a fransizova sit
Sklizeno se priblizi k pulmiliardovému
obratu. I s na$i online nabidkou v podobé
e-shopu delikates a zdravého Zivotniho
stylu a predev$im online cateringu pla-
nujeme v roce 2017 obrat pfes miliardu,”
priblizuje finan¢ni plany Borkovec s tim,
ze Sklizeno a My Food Market si nebu-
dou konkurovat, nebot kazda sit se zame-
fuje na jiného zakaznika, jiny typ mista
i sluzby.

Pokracovdni clanku
ek

Kliknéte pro vice informaci
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chané se sladkou smetanou a pistaciova
poleva obohacena o kousky ofiskd jsou
ldkadlem pro kazdého, kdo si chce vy-
chutnat nevsedni dezert. A pro oprav-
dové cokoladové nadsence pripravila
PRIMA zmrzlina PEGAS 3CHOCO. Uvnitf
se ukryvd mlé¢na a horkd cokoladova
zmrzlina, kterd je polita polevou z bilé
¢okoléddy. Tomu nelze odolat!

Kromé vylepsenych receptur zmrzlin
Pegas se mUzete tésit na novinku Pegas
CHOCOMILK DARK, Mroz Merunky, Mroz
Jogurtovy s malinovym toppingem, Kus
ledu, Pikao a luxusni vani¢ky Mroz cerny
rybiz, Vanilka s karamelem, Extra ¢oko-
ladovd a Horké maliny. Pfejeme Prima
léto!

www.primazmrzlina.cz
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Obchod

Nezavisly obchod

Foto: Delmart

Kde se

dobre nakupuje?

Prinasime treti dil serialu, ktery jsme zahdjili v breznovém
Cisle. Tentokrat se muzete seznamit s originalni prodejnou
omamne vonici po levanduli, rozvijejicim se konceptem prodeje
€erstvych potravin a salati nebo oblibenym farmarskym kon-

ceptem.

Delmart

Obchodni koncept prodejen Delmart
je zalozen na plnosortimentnim (one-
-stop shop) supermarketu s kvalitnimi
potravinami. Sézi na kvalifikovany perso-
nél, atraktivni nakupni prostfedi a kvalit-
ni, ¢erstvé potraviny od ovéfenych doda-
vatelt. ,,Nasim cilem je nabizet optimalni
pomér ceny a kvality. Mame zavedeny
vlastni standardy kvality, které striktné
dodrzujeme. Usilujeme o postupné sni-
zovani obsahu soli, konzervantd a pri-
datnych latek v potravinach. Do prodeje
nepustime zadné vyrobky se zvyraziiovaci
chuti, a pokud jde o dodavatele, preferu-
jeme malovyrobce a lokalni producenty
potravin. Rad bych ale zduraznil, Ze ne-
jsme farmarskd prodejna, jak se ob¢as do-
¢tu, priblizuje obchodni koncept Dusan
Mrozek, jednatel Delmart.

30

Podle jeho slov je cesky zakaznik dnes
vice informovan o zdravotnich dopadech
»chemickych® potravin velkovyroby a po-
dle toho pfizpiisobuje své nakupni cho-
portfolio nabizeného sortimentu, zejmé-
na potravin s pfidanou hodnotou pro za-
kaznika a investuji do systému na fizeni
zasob. ,Cilem je zlepsit dostupnost vy-
robkd na prodejné, protoze mame v sor-
timentu pres 300 polozek s dobou trvanli-
vosti sedm dnt a méné, coz klade vysoké
naroky na kvalitu fizeni zasob. Pracujeme
také na fizeni ¢ekaci doby na pokladnach
s cilem garantovat, Ze zakaznici nebudou
Cekat na placeni déle nez tfi minuty. Nasi
ambici je byt lidrem na trhu v oblasti kva-
litnich a zdravych potravin,* fikda Mrozek.

A co povazuje za nejvétsi konkurenéni
vyhodu? Zejména zaruku kvalitniho zbo-
Z1, ptiznivé ceny, kterych dosahuji pfimy-
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mi dovozy a eliminovdnim prostrednika,
vlastni vyrobu peciva a sortimentu ,,food
to go* (sendvice, stavy, salaty) za pouziti
Cerstvych ingredienci a také vlastni oba-
lovy design (investice do designu vyrobkt
pod vlastni znackou, kterych je zhruba
450). Pravé vyrobky pod vlastni znac-
kou zacinaji byt zakazniky vnimany jako
synonymum kvality a vidy pfi uvedeni
téchto vyrobki do prodeje jsou podle jed-
natele viditelné rychlé narasty prodeju.

Aktudlné se Delmart sousttedi na roz-
$ifovani sité kamennych prodejen. Pocat-
kem brezna byla oteviena nova prodej-
na v ndkupni zéné v Cestlicich s vlastni
pekdrnou a pripravnou lahtidek. Dalsi
obchody jsou v planu v pribéhu tohoto
roku.

E-vita

Prijemny obchtidek v prazskych
Kunraticich nabizi potraviny spadajici do
segmentu zdravé vyzivy, pfirodni kosme-
tiku a drogerii. Sortiment zdravé vyzivy
je tady celkem vymezeny, nejde o zadny
»kolonial.“ Pani majitelka soustfedi své
usili na to, aby zde prodavala skutecné
zdravou stravu, bio vyrobky a pfirodni
kosmetiku, uprfednostiiuje a vyhledava
potraviny, které se neprodavaji bézné
v supermarketech a velkych obchodech
a spoléha zejména na ceské dodavatele,
mensi vyrobce nebo farmare.

»Podle mé zkusenosti opravdu zdravé
potravinarské vyrobky vyhledava asi de-
set spottebiteld ze sta. Trend se sice mirné
zlepsuje, stale jde ale o mensinovou zéle-
zitost. Urcité v tomto sméru vede Praha
a vétsi mésta. Zvyky se také dost lisi, do
obchodu si najdou cestu spise ti, ktefi
pripadné maji malé déti nebo fesi néjaké
zdravotni potiZe. Pokud jde o sortiment,
pozoruji stoupajici trend ve spotrebé
riznych seminek, celozrnné mouky, vy-
robki s minimem cukru, bez palmového
tuku a bez lepku. Velmi v tomto ohledu
zalezi na tom, jaké informace se aktualné
objevi v médiich, lidé se pomérné hodné
nechavaji ovlivnit,“ je presvédcena Eva
Kurkova, majitelka obchodu.

Sama sleduje vyvoj a novinky na potra-
vinarském trhu, vzdélava se v oboru, a tak
je schopna spotfebiteliim béhem nakupu
poradit, odpovédét jim na vSete¢né otaz-
ky. Pravé komunikace a osobni pfistup je
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podle ni naprosto stézejni, jen diky ni se
totiz dozvi, co jeji zakaznici preferuji a co
by si préli v sortimentu obchodu najit.

Mezi nejzddanéjsi a nejprodejnéjsi
vyrobky z nabidky E-vity momentdlné
patfi $paldovd mouka, med a vajicka (far-
matské zbozi), chia seminka, a plody goji
neboli kustovnice ¢inské, kiehké chleby,
vloc¢ky vseho druhu a rdzné varianty sé-
jového syra tofu.

»Nikdy jsem nevyuzivala zadné drahé
marketingové nastroje, jen klasické formy
podpory prodeje jako letaky a v soucasné
dobé facebook. Jsem presvédcena, Ze nej-
lepsi a nejucinnéjsi reklamou je takzvana
$uskanda, to, co si lidé feknou mezi sebou
a doporuci dale,“ uvadi Eva Ktirkova.

Nas grunt

Mottem obchodii Né§ grunt je proda-
vat poctivé potraviny s jasnym ptivodem.
Nabidka zahrnuje prevazné cerstvy sorti-
ment od farmatd, jako je maso, uzeniny,
mlééné produkty, pecivo a zelenina. Tyto
produkty dopliuje trvanlivy sortiment
zejména od malych a stfednich produ-
centd, jako je napf. med, dzemy, misli,
napoje, kofeni a suroviny na vareni.

I v obchodech Né§ grunt maji zkuse-
nost, Ze ¢esky zakaznik se sice vice zamé-
fuje na kvalitu, zaroven v$ak pozaduje
nizkou nebo jesté 1épe akeni cenu. ,Tyto
pozadavky jdou logicky proti sobé. V na-
$ich prodejnach tvori vétsinu zakaznika
stali klienti, kteti si uvédomuji hodnotu
potravin a neocekavaji pfimé srovnani

s akénimi produkty fetézcll. Soucasné
sledujeme rozsifujici se trend poptavky
po modernich, ¢i nékdy spise modnich
potravinach jako je raw strava a tzv. su-
perpotraviny. S oblibenymi bezlepko-
vymi produkty pak pracujeme jiz delsi
dobu,“ zduraznuje Ladislav Duba, asis-
tent prodejen Na§ grunt. Personal pro-
chazi tréninkem a $kolenimi, aby dokazal
zdkaznikovi poskytnout relevantni infor-
mace o dodavatelich i sloZeni vyrobku
a nabidnout i néco navic, tfeba ve formé
receptu, doporuceni nebo ochutnavky.
Osobni kontakt se zakazniky na prodejné
je samoziejmosti a lidé ho dokazi ocenit.
»V posledni dobé hodné¢ investujeme do

Novinky v EET a ¢emu se vyvarovat

EET prFindsi sebou nutnost vybavit
obchodniky kvalitni vypocetni techni-
kou, pokladnim systémem, ktery jak po
softwarové tak i po hardwarové strdnce
bude muset vydrzet obrovsky nepretrzity
ndpor.

Pro firmy bude nejdulezitéjsi, aby rych-
le a spolehlivé komunikovalo jejich zafize-
ni, pocitace ¢i pokladny, tiskarny i sité. Tak,
aby obchodnici neprichazeli o trzby a za-
kaznici neodchazeli ke konkurenci.

Stale castgji prichazi otdzka. Cemu se
vyvarovat u EET? Poz4dali jsme o odpo-
véd obchodni feditelku Sonu Zvelebilovou
ze spolec¢nosti CODEWARE. ,Firmy by se
mély vyvarovat zejména nékterému velmi
nekvalitnimu zbozi z Ciny, které se v CR
objevilo bez nasledného servisu. Na dru-
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hé strané, chcete-li od nas doporuceni na
vysokou kvalitu vykonnéjsich pokladnich
systémd, pak jsou to pokladni systémy
s procesorem Intel Cele-
ron.” A dodéva: ,Obchod-
nici si musi ohlidat hlav-
né rychlost, spolehlivost
zakoupenych zafizeni pro
EET a zajistit si nasledny
servis.”

Dnesni doba nahrava
zejména technologicky
vyspélym firmam. Vyza-
duje spolehlivé a stabilni
hrace na trhu. Hrace se zkusenosti, zéze-
mim a perfektnim servisem. Tim je pravé
spole¢nost CODEWARE. Technologie, fese-
ni i produkty nabizi jiz vice nez 20 let s kva-
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online marketingu, ktery dopliujeme
ostatnimi kandly,“ dodava Duba.
Spotfebitel tu najde vSe pro domdci
vareni. Veskeré vyrobky prochazeji néko-
lika krokovym schvalovacim procesem,
ktery ma za cil provértit kvalitu, ptvod,
slozeni, pouzité technologie a dalsi para-
metry preduréujici poctivou potravinu.
Na prodejnach jsou produkty od provére-
nych dodavateli, zaroven také exkluzivni
vyrobky urcené pouze pro vlastni sit Nas
grunt. Mezi nejzadanéjsi sortiment dlou-
hodobé patfi Cerstvé maso (zejména dri-
bezi), poctivé uzeniny (nejvice $unky),
farmarské mlé¢né vyrobky a pecivo.
Simona Prochdzkova

litnim servisnim i programatorskym zéaze-
mim. Zafizeni ptimo dovazi, zabezpecuje
nahradni dily i celkovy servis.
Implementovala a realizovala jiz mno-
ho Fedeni u firem jako SKODA AUTO nebo
CEZ, dodava do fetézce
Alza, pecuje o tisice spo-
kojenych zdkaznik. Ma
za sebou projekty nasa-
zeni RFID technologie
a technologie sbéru dat
ve skladech. Zabezpe-
Cuje, aby nasbirana data
putovala do ucetnich ci
ERP systém0 spolecnosti
s patticnym zabezpece-
nim. Nabidnout tedy umi feseni pro kaz-
dou firmu.
Vice naleznete na pokladny.codeware.cz
nebo na facebooku CODEWARE CZ&SK.
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Sortiment

Vyrobci chystaji exotiku
| oblibenou klasiku

Za zmrzlinové osvézeni zaplatili loni lidé pfi nakupech pramér-
né pres 350 korun. Proti roku 2014 utraty stouply. Pomohlo
k tomu i velmi teplé Iéto. Neni divu — podle Spotrebitelského
panelu GfK nakupovaly domacnosti v €ervenci a srpnu rodinna
baleni zmrzlin v prameéru az dvakrat do mésice.

Foto: Fotolia.com / Syda Productions

I u mrazicich boxt najdeme riznoba-
53 1 revné poutace a cenovky vyzyvajici
k vyhodnému nakupu pomérné Ccasto,
a tak se nelze divit, ze i v pfipadé rodin-
nych baleni zmrzlin ptipada takika kaz-
dd druha koruna na nakup v akci. Neceld
pétina kupujicich pak v roce 2015 nakou-
pila pouze za zvyhodnénych podminek,”
dodava vsak Richard Pilusa, Team Leader
Spotrebitelského panelu GfK.

Zminéné teplé léto, i pies snahu Ce-
chti vybirat levnéjsi varianty, vyrobctim
vyrazné¢ pomohlo. ,Doslova extrémni
narlist jsme zaznamenali v mésici Cer-
venec a srpen. Prvni polovina roku 2015
byla spise priimérna, ale diky zminénym
silnym mésicim byl celkovy narust o de-
set procent,“ fikd Luka$ Dédek, manazer
zmrzlin Prima.

Rodinné nakupy zmrzlin
Velky odbyt hlasi vyrobci u zmrzlin na
tycce. ,,Je to predevsim z dtivodu snazsi

konzumace - nepotfebujeme k tomu obé
ruce, vysvétluje Lukas Dédek.

Chtgji-li si nakupujici doprat zmrzli-
ny ve vice lidech, séhnou pravdépodobné
po zmrzlinach ve vanicce, zmrzlinovych
dezertech nebo vicekusovych balenich
nanukd. Zajem je o rodinnd baleni zmrz-
lin - ty si nakoupily taktka tfi ¢tvrtiny
domacnosti. ,I u tohoto sortimentu je
bim jarni a letni sezdna, tedy obdobi od
kvétna do srpna, a pravé letni mésice byly
v roce 2015 opravdu silné. V cervenci
a srpnu nakoupily domacnosti nejcastéji,
v praméru az dvakrat do mésice. Kupu-
jici ale najdeme pted mrazicimi boxy ve
vétsim poctu naptiklad také pred Vano-
ci,“ doplniuje Richard Pilusa.

Na to se spoléhd napiiklad znacka
Magnum. V baleni multipackil nabizi
vedle tradi¢nich druha i takové, které sa-
mostatné zakaznici neporidi.
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Vétsi baleni zmrzlin letos promuje
spole¢nost Pinko. Zmrzlinu v kelimcich
oznacenou jako prémiovou kopeckovou
zmrzlinu vylep$ila podle svych slov zmé-
nou receptury i designu. ,Vedle oblibené
vanilky a ¢okolady z mléka a masla tak
muzete letos ochutnat i nové kopeckové
zmrzliny ze smetany, a to s jahodovym
nebo bortvkovym sorbetem,“ dodava fir-
ma. Novinku distribuuje zatim do prode-
jen Kaufland, Ahold, Billa a do nékterych
prodejen COOP. Podle spole¢nosti je uz
samozfejmosti nepfitomnost palmového
oleje.

Palmovy strasak

O dirazu na kvalitu surovin se hovori
u mnoha potravin, ani zmrzliny nejsou
vyjimkou. Znacky zdtraziuji tvaroh,
ovoce i smetanu. Tak naptiklad spolec-
nost Pinko pridala do zmrzlin Rigoletto
vice jahodového sorbetu.

»Pozvolna lidé prechazi ke kvalit-
néj$im zmrzlindm a hodné se prosazuji
zmrzliny s obsahem ovoce a pravé smeta-
ny, jako jsou napriklad zmrzliny skupiny
Mroz a Pegas, popisuje Dédek. ,,S odstu-
pem casu vnimame pozitivni posun ze
strany kupujicich. Je znat, Ze jim vice za-
lezi na kvalité. Lidé si hlidaji to, co kupuji.
Na tstupu jsou nahrazky a rtiznd uméla
dochucovadla,” vysvétluje.

Tento segment spolu s cukrovinkami

vvvvvvv

vic nez obvykle.

Vyrobci se museli vyporadat prede-
v$im s kauzou palmového oleje. Zikaz-
nici zacali byt velmi citlivi na jeho obsah
v potravinach a uzptsobuji tomu i své
nékupy. Ve zmrzlindch mél dosud neza-
stupitelnou tlohu.

Uplné se podle svého vyjadreni pal-
mového tuku zbavila spole¢nost Pin-
ko, ktera zdtraznuje zdravotni dopady
i ochranu Zivotntho prostfedi. Palmovy
olej fedi i spole¢nost Unilever. Jde na to
ale jinou cestou. Ve vyrobcich zvysuje
podil toho s certifikovanym ptvodem
a béhem nékolika let by ho chtéla mit 100
procent.

»Tlak ze strany spotiebitelt byl velky,*
fikd Luka$ Dédek. ,Kauza s palmovym
olejem nam samoziejmé neni lhostejna.
Ale i presto si stojime za tim, Ze mnozstvi
palmového oleje pouzivaného v nasich
vyrobcich bylo opravdu malé na to, aby
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zasadnim zptisobem ovlivnilo ekologii.
Je vSak treba fici, Ze i tato mald zména
nés stala nemalé usili. Bylo nutné zménit
naptiklad obaly zmrzlin i recepty,“ doda-
va. Pokud ma nyni Prima rostlinny tuk
ve zmrzlindch, pouziva kokosovy olej.
U ostatnich produktii nahrazuje palmovy
olej fepkovym.

Ackoliv stoupaly utraty za zmrzliny,
cena je pro spotrebitele stile dilezitou
informaci. Jednou z moznosti, jak ji sni-
Zit, predstavuji privatni znacky. Ani ty uz
ovSem nezustavaji vyhradné u nejlevnéjsi
nabidky.

»V priméru jsou privatni znacky opro-
ti znackovym vyrobkam takika o tfetinu
levnéjsi, presto se v posledni dobé zaci-
naji v nabidkach obchodniki objevovat
také prémiové rady, které nebojuji pouze
cenou, ale maji ambice oslovit i naro¢néj-
$itho zakaznika. V roce 2015 tak pouha
¢tvrtina kupujicich ztstala vérna vyhrad-
né znackovému zbozi a naopak pribylo
téch, ktefi privatni znacky vyzkouseli.
Z celkovych vydaju na rodinnd baleni
zmrzlin pripadaji na privatni znacky jiz
vice nez dvé pétiny,“ doplnuje Pilusa.

Nejvic vydaju za rodinna baleni zmrz-
lin nechdvaji domdcnosti v pokladnach
hypermarkett. Na druhém misté zista-
vaji diskonty, ale podle Pilusi tyto zvyky
nejsou neménné a pravé diskonty maji
v kategorii zna¢ny potencial. ,, Toto po-
fadi se zméni pfi pohledu na to, kolik

kupujicich domdcnosti
formaty oslovi,“ dodava.

tyto obchodni

Mezi zmrzlinami zakaznici nejradéji
hledaji osvédcéené klasiky. Napriklad po-
dle priizkumu Nejdtavéryhodnéjsi znacka
veéti lidé mezi zmrzlinami nejvic MiSovi.
Tomu odpovida i skute¢nost, ze v Cesku
se oproti jinym zemim tési velké obli-
bé tvarohové varianty. Vyrobci hlasi, ze
mezi prichutémi Cesi vybiraji stale stejné
- dlouha léta vede vanilkova nasledovana
¢okolddovou a jahodovou.

Proto se ani v poradi oblibenosti jed-
notlivych znacek predni mista prili§ ne-
li§i. ,Na prednich pozicich se stale drzi
zmrzliny Mroz spolu se skupinou Pegas,
ktera stoupa meziro¢né az o dvacet pro-
cent,“ pochvaluje si Luka§ Dédek.

Presto vyrobci zaujimaji i exotickymi
variantami, které si na leto$ek prichystali.

Znacka Magnum se rozsifila o varian-
ty Magnum Double Choco, Double Ca-
ramel nebo Double Peanut Butter. Loni
se nanuky Magnum rozsitily i o prichut
Creme Brtilée nebo Tiramisu, na které
znacka ldkala v ramci soutéze o vylet do
Paiize. Twister ma novou variantu Cerny
rybiz a pod znackou Misa Unilever loni
uvedl varianty v ovocnych polevach. Ak-
tualné predstavil novou variantu Termix.
Zmrzliny Solero se rozrostly o variantu
Exotic a Red Berries, svou novou tropic-
kou variantu m4 i Big Milk.

Exotické varianty zvolilo i Pinko. Le-
toSek oznacuje jako olympijsko-brazil-

sky rok a uvedlo proto varianty zmrzlin
s ovocem Agai. ,Acai jsou tmavé fialové
plody, jejichz chut pfipomina kombina-
ci ¢okolady a lesniho ovoce,“ upfesiuje
spole¢nost. Mezi jeji novinky proto pat-
i Agai se smetanou v ¢okoladé, Pistalka
Vanilka - Agai nebo nanuky z oblibené
fady Piccolo.

Specialné pro déti pripravilo Pin-
ko novy brand Primacek, ktery souvi-
si s rannim vysilanim v televizi Prima.
Pod touto znackou vznikla rodina Sesti
novych postavicek (Primacek, Maruska,
Oskar, Hrkol, Drdola a Digoun), ¢asopis
Primacek a samozfejmé predev$im Pri-
mackové zmrzliny v celkem Sesti obalo-
vych designech a v jahodové, smetanové
a kakaové prichuti. Kornouty Carcatto ze
sortimentu Pinka se rozriistaji o prichut
Copa Cafe.

Pegas se soustfedi na oblibenou ¢oko-
ladu. Jako novinku ptipravuje v impuls-
nich zmrzlinich Pegas 3Choco a Pegas
Chocomilk Dark. Ve stejné kategorii chce
firma Prima zaujmout novymi Mrozi —
Mroz merunka a jogurtovy s malinovym
toppingem. Novinkou je i Pikao. Spolec-
nost hlési, Ze pozitivni reakce zdkaznika
na ni ma uz ted, podobné jako na vylep-
$ené receptury zmrzlin Pegas — zmrzliny
jsou nové bez rostlinného tuku a s obsa-
hem smetany. Z rodinnych baleni mtzou
zékaznici v regalech nové hledat prichuté
Mroz Cerny rybiz a luxusni vani¢ky Pe-
gas ¢okoladovd, Pegas horké maliny nebo
Pegas vanilka s karamelem.

Iva Brejlova
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Sortiment

Mprazené vwyrobky v ndkupech éeskych domacnosti

Zakaznik se zajima
0 zdravou pripravu

MraZené vyrobky v ndkupnim kosi éeskych domacnosti svoji po-
zici mirné posilnily, a to diky vyrazné rostoucim kategoriim jako
je mrazené ovoce, mrazené polévky ¢i mrazena hotova jidla.

Meziroéné vyrazny narust, ktery od-
povida nadpriimérné teplému poca-
si v lonském roce, zaznamenala i klasickd
zmrzlina. Je zdroven nejvétsi subkategorii
s priblizné pétinovym podilem na vyda-
jich domacnosti do mrazeného segmentu.
Zmrzlinu nakupuje skoro 90 % ceskych
domacnosti zhruba 12x za rok.

Druhou nejvétsi kategorii v mraze-
ném segmentu je driibez. Tato subkatego-
rie zaziva vyrazny pokles, a to i z divodu
ubytku zdkaznikL.

Mrazené ryby a motské plody si drzi
treti pozici a to zejména diky stabilné vy-
soké zakladné kupujicich a vy$simu vy-
daji za nakup.

Nejvice ndkupti mrazeného zbozi re-
alizuji domdcnosti v hypermarketovych
prodejnach, a to vice jak tfetinu. Druhym
diskonty, kde domacnosti nechavaji cca
Ctvrtinu své utraty.

Ceska domécnost vydd za mrazené
zbozi vice jak 2000 K¢ ro¢né a nakupuje

vyrobki nakupuje zhruba 1x za 10 dni.
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néjaky z mrazenych vyrobkt zhruba 1x
za 10 dni, jak uvddi Vladimira Sebkov4,
Client Relationship Manager, GfK Spo-
trebitelsky panel, na zékladé¢ tdaje za ob-
dobi prosinec 2014 az listopad 2015.
»Stejné jako v jinych sortimentech,
projevuje se i v oblasti mrazenych vyrob-
ka rostouci zajem kupujicich o potraviny
bez chemie, s certifikaty kvality a obecné
o zdravé potraviny, jako jsou nase zeleni-
nové panve, nebo rybi prsty, které se daji
snadno pfipravit v troubé bez pouziti ole-
je,“ charakterizuje trendy na trhu Jifi Mi-
nar. Spole¢nost rostla vletech 2014 a 2015
dvojcifernym tempem. ,,Je to podlozeno
zejména nasi TV kampani na rybi vyrob-
ky FRoSTA a s tim spojené vyssi ¢etnosti
letdkovych akci s nasimi vyrobky. Nej-
prodavanéjsim vyrobkem jsou Rybi prs-
ty FRoSTA 300g, které se objevuji v TV
spotech, ale vyrazné rostou vechny rybi
vyrobky, které na trh doddavame. Kromé
kategorie ryb velmi rychle rostou také
nase Ochucené zeleninové panve 400g,
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zejména Thajska, Toskanskd a Provensal-
ska se prodavaji velmi dobre. Z hotovych
jidel je nejprodavanéjsi nase Paella 500g,
predstavuje sortiment J. Mindf.

Za nejveétsi problém kategorie mraze-
nych vyrobku povazuji dodavatelé vyso-
ké marze obchodnich fetézcti, které tyto
vyrobky znevyhodnuji ve srovnani s né-
kterymi jinymi kategoriemi. ,,Rozumim,
ze prodej mrazenych vyrobku vyzaduje
vys$s$i ndklady, zejména kvili pofizeni
a provozu mrazicich zafizeni, ale i tak,”
komentuje situaci Jiti Minaf, feditel spo-
le¢nosti FRoSTA CR.

Mrazena pizza
s prehledem vede

Balend chlazend a mrazend pfipravena
jidla (mimo pizzy) pouzilo v poslednich
12 mésicich podle pruzkumi Market &
Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2015
a 4. kvartal 2015 spole¢nosti MEDIAN
neceld pétina domdcnosti. Nejcastéji
pouzivaji domdcnosti vyrobky z tohoto
sortimentu méné nez 1x mésicné. K nej-
¢astéji kupovanym znackdm chlazenych
a mrazenych jidel na ceském trhu pa-
tfi (v abecednim poradi): Apetit, Don
Peppe, Eismann, Frosta, Hamé, McCain,
Nowaco, Polar a Svéda.

Samostatnym segmentem v oblasti
chlazenych a mrazenych potravin je pi-
zza. Na té si v poslednich 12 mésicich po-
chutnévalo 41,5 % domdcnosti. Nejcastéj-
§i frekvence konzumace byla méné nez 1x
mési¢né, druhd nejcastéjsi pak 1x mésic-
né. Porovnava-li se konzumace chlazené
a mrazené pizzy, pak je jasnym vitézem ta
mrazend. K nejcastéji kupovanym znac-
kam chlazené a mrazené pizzy na ¢eském
trhu patii (v abecednim potadi): Buitoni,
Don Peppe, Dr. Oetker (v rtaznych vari-
antdch), Eismann a Nowaco.

Poptavka po mraZené zeleniné a ovoci
je tradi¢né vyssi v zimé nez v 1été, kde na-
opak stoupd poptavka po zmrzling, a stej-
né jako u jinych vyrobki prodej vzdy vy-
razné podpoti akéni slevy.

Mrazena zelenina neni

jen nahrazkou cerstvé
Spole¢ny projekt Agro Jesenice a Vy-
vazenéZdravi na podporu konzumace
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ovoce a zeleniny informuje spotfebitele
na webové strance milujememrazene.cz
nejen o konkrétnich produktech, ale pre-
dev$im o zdravotnich benefitech ovoce
a zeleniny. Konzumace ovoce a zeleniny
nedosahuje trovné doporucené Svéto-
vou zdravotnickou organizaci (WHO).
Tento projekt je snahou tento stav zlep-
$it. Zvetejniovanim informaci o prospés-
nosti vy$si konzumace ovoce a zeleniny,
zajimavych fakti, nejnovéjsich studii, re-
ceptil, blogti a informaci o tom, Ze pravé
mrazené ovoce a zelenina si zachova ma-
ximum Zivin a je zdroven tim nejsnazsim
zpusobem, jak konzumaci zvysit.

Nejen ovoce a zelenina, ale také bylin-
ky jsou vhodnym sortimentem, ktery lze
mit celoro¢né k dispozici diky mrazené
formé. Na rostouci oblibé bylinek posta-
vila spole¢nost Ardo svou Bylinkovou za-
hradku dostupnou po cely rok. V nabidce
jsou rovnéz bylinky v kvalité bio.

PODIL JEDNOTLIVYCH
MRAZENYCH KATEGORIi NA NAKUPECH
CESKYCH DOMACNOSTI

20 %
Ostatni
mrazené
11 % zbozi
Mrazena
~ zelenina 19%
12% Mrazena
Mrazena 1 SV% . dribez
pizza Mrazené
ryby a morské
plody

Pramen: GfK Spotiebitelsky panel

Proc¢ by si mél zakaznik kupovat mra-
zenou zeleninu, je lepsi nebo horsi nez ta
Cerstva? Otdzka muze mit fadu odpoveédi
a argumentt, kterymi se doslova hemzi
webové stranky vyrobct. Kdyz pomi-
neme argumentaci konvenience, nastu-
puje tézsi kalibr argumentti v podobé
vyrobnich postupti, kontroly, skladovani

FRoSTA meni obaly

Némecky vyrobce mrazenych potra-
vin FRoSTA rozsifuje svou marketingo-
vou strategii a méni obaly svych vyrobkd.
Soucasné barevné nahrazuje stridmou
kombinaci modré a bilé barvy. Novy
koncept zapada do komunikacni strate-
gie, ve které se FRoSTA distancuje do své
konkurence tim, ze své vyrobky propa-
guje jako 100% pfirodni, bez pfidanych
glutamatd a barviv.

Na ddvody téchto zmén jsme se zepta-
li feditele spole¢nosti FROSTA CR, Jifiho
Minére.

B Pro¢ FRoSTA méni obaly a nahrazuje
pestrobarevné velmi stfidmou varian-
tou?

Nasim cilem je poukazat na fakt, ze
pred klienty nic neskryvame, ze nds pfi-
stup k zdkaznikim je otevieny a nase
receptury pfirodni, coz znamena bez
pfidanych ochucovadel, umélych barviv,
zvyraznovacl chuti a modifikovaného
Skrobu. To nyni symbolizuji i nové obaly,
které jsou designové cisté, jednoduché.
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B Nebojite se, Ze mezi konkurenénimi
vyrobky nyni trochu zapadnou?

Naopak. Pravé novy design nas odlisi

od konkurence. Zakaznici jsou presyceni
hyfivymi barvami a pfemirou informaci,
které na vyrobcich mnohdy nachdzeji,
aniz by byly podstatné. Naopak ty pod-
statné tam mnohdy chybi.
B Mdte pravdu, Ze mnoho zdkaznikii
zajimd napfiklad pilivod potravin, coz
jesté do neddvna na mnohych vyrob-
cich nebylo uvddéno pravdivé...

Ano, s tim se samoziejmé v praxi se-
tkdvame vsichni. FRoSTA si zakladd na
tom, ze na obalech zdkaznik nalezne ne-
jen vSechny informace o nutri¢nich hod-

ReTailNeEws

a uchovavani hodnotnych latek v zeleni-
né, vyse uvedené bylinky nevyjimaje.

Vyrobni zdvody mraziren se zpravi-
dla nalézaji v blizkosti poli, aby se zkra-
tila doba od sklizné po zpracovani na
minimum. To je klicové pro mikrobio-
logickou, senzorickou a vizudlni kvali-
tu vyrobkd. Cerstvd zelenina, ktera na
zakaznika ¢ekd v prodejné nékolik dni
a pak jesté ¢eka na konzumaci v chlad-
nicce, uz zdaleka neni Cerstva, a ztraci své
vyzivové hodnoty. Zamrazend zelenina
si naopak uchovd své nutri¢ni hodnoty
a chut ze dne, kdy byla sklizena, jak zdu-
raznuje edukativni webova stranka spo-
le¢nosti Bonduelle.

Nejvétsim rizikem pro vSechny mra-
zené vyrobky bylo, je a vzdy bude, po-
ruseni chladiciho fetézce, které dokaze
znehodnotit i sebelepsi produkt. Je distri-
butorech a na obchodnicich, aby se toto
nestavalo.

Eva Kldnovad

notach daného produktu, ale téz se miize
presvédcit, odkud pochazeji konkrétni
potraviny v ném obsazené. Nase matef-
ské spolecnost pro své zakazniky zpro-
voznila aplikaci, diky které si mohou zjis-
tit pdvod vsech prisad, které se nachazi
v mrazenych vyrobcich FRoSTA. Nazyva
se ,FRoSTA Zutatentracker” a je dostup-
nd na némeckych webovych strankach
spolecnosti.V dohledné dobé bude moz-
né tuto aplikaci vyuzivat také v ostatnich
zemich, kde ma FRoSTA zastoupeni, coz
je Ceska republika, Polsko, Slovenska re-
publika, Madarsko a Rumunsko.

Vice informaci na www.frosta.cz
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Sezona salatu
prave zacala!

Producenti i obchodnici se shoduiji, Zze Cesi jsou stale odvaznéj-
i, pokud jde o chutové variace, radi zkousi novinky a ochutna-
vaji méneé obvyklé druhy salatu i zalivek ¢i dresinkd.

Foto: Fotolia.com / Syda Productions

P rizkum agentury STEM/MARK uka-
zal, Ze zasady zdravé vyzivy dtsledné
dodrzuje pouze 6 % Cechi. Zeleninu,
ovoce nebo ryby konzumujeme trvale
v nedostatecném mnozstvi. S dodrzova-
nim zasad zdravé stravy miize pomoci
konzumace cerstvych zeleninovych sala-
td, jejichZ sezona prave nastava. ,,Dospély
¢clovék by mél denné snist az 400 gramu
syrové zeleniny a asi 200 gramu ovoce,”
upozorfiuje Mgr. Katefina Simkovd, nu-
tricni specialistka a odborna garantka
spole¢nosti Zdravé stravovani. Dostatek
syrové zeleniny ale denné sni jen 4 % do-
tazanych. Dobrou zpravou je, ze podle
vysledkt priizkumu si stale castéji potr-
pime na kvalitni a ¢erstvé potraviny.

Pozitivni zmény trendu

Prodeje cerstvého sortimentu salatl
v poslednich nékolika letech pomérné
vyrazné rostou.

Spole¢nost Tesco prichdzi letos se spo-
trebitelsky atraktivnimi novinkami a na-
bizi ¢tyfi varianty salatu Salanova a Sala-
nova Crispy v kvétinaci. Kazdy kupujici
si je tak pfimo v kvétinaci mize odnést
domi, dopéstovat a konzumovat kdy-
koli opravdu Cerstvé. V nabidce jsou od
dubna dva druhy a celkem ¢tyfi varianty
téchto salatu.

Cesi miluji grilovdni masa, nicméné
stale vétsi pocet lidi obohacuje své menu
vané zeleniny, syrt nebo ovoce a v reper-
todaru nesmi chybét ani zeleninové salaty
¢i v posledni dobé tolik oblibené dipy,
omécky, hotcice a kieny.

»Iémto modernim trendim odpovida
stoupajici obliba nasich smési Avoka-
do jako je Grilovana zelenina, Grilovaci
s bylinkami, Tzatziky, z kategorie kfent
Avokado u spotiebitelt boduje novinka
z loniského roku Kren brusinkovy. Stélici

36

ReTailNEws

pak zustavaji tekuté marinady Avokado
jako marindda Gril, Pikantni ¢i Medova-
-pikantni. Vsechny jsou bez pridaného
glutamdtu, konzervanti a umélych bar-
viv,“ zduraznuje Hana Ol$erova, brand
manazerka spole¢nosti Pékny-Unimex.

Koreni ve znameni
prirody

»Spotrebitel nejcastéji vyhledava syp-
ké kotenici smési a posledni dobou i jed-
nodruhové korfeni. Vyssimu prodeji jed-
nodruhového kofeni nahrava soucasny
trend zajmu o vareni a stale lepsi znalosti
spotfebitelil o vlastnostech kofeni a jeho
vyuziti nejen pfi tradi¢ni ptipravé jidla,
ale 1 pti pripravé specialit,“ uvadi Hana
Olserova. Podle ni jsou ale stalici v ob-
libé také hotové korenici smési na maso
i zeleninu, se kterymi je priprava letnich
pochoutek snadna a rychla,

»Podle nasich zku$enosti pretrvava
poptavka po klasickém kofeni a tradic-
nich smésich, ale vliv médii ob¢as vede ke
zvy$enému zdjmu zédkaznikd o netradi¢ni
smési, uréené k pripravé leh¢ich a zdra-
véjsich pokrmu. Spotiebitelé preferuji
vyrobky s pfidanou hodnotou, zajima
je obsah glutamatu a soli, hledaji rychlé
informace o vyrobku pomoci piktogra-
mu. Nejzadanéj$imi z téchto smési jsou
Grilovana zelenina ¢i Bylinkové maslo.
Zajem o vafeni a zdravy Zivotni styl je
znacny, coz je dobfe a my tim dostavame
jako vyrobce moznost zareagovat na po-
ptavku zcela novymi produkty,“ popisuje
trendy Stépanka Dra$narovd, jednatelka
spole¢nosti Drana. Firma nové predsta-
vuje kofenici smési Country a Baby gril
pro détské stravniky. Spottebiteliim, ktef1
by si radi i doma pfipomnéli atmosféru
a chuté z letni dovolené, jsou uréeny by-
linkové smési jako Provensalské koteni,
Tzatziky, Gyros a dalsi.

Dresinky a kecupy
kupujeme vsSichni

Jak ukazal Spottebitelsky panel GfK,
saldtové dresinky ¢i prilohové omacky
nakoupila béhem lonského roku témér
kazda domdcnost. S velkou jistotou by-
chom nasli v ndkupu kazdé domacnosti
hot¢ici, kecup, tatarskou omdcku anebo
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TATARSKE OMACKY/MAJONEZY

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %
Jak casto je jite?

1x denné a vice

4-6x tydné

2-3x tydné

1x tydné

2-3x mésicné

1x mési¢né (14,6

Méné nez 1x mési¢né 10,9

Neuvedeno | 1,5

0,4
2,0
14,0
26,0
30,4

Pramen: MEDIAN,
MML -TGI CR 2015 3. a 4. kvartal (22.6. - 13.12.2015)

majonézu, v nikupu kazdé treti domac-
nosti pak saldtovy dresink, studenou
omacku k masu nebo kfen. Domacnosti
utratily v loniském roce nejvice za tatarské
omacky, z pohledu velikosti ttraty, nasle-
dovaly kecupy, majonézy, hoicice, studené
omacky k masu a salatové dresinky, kien.

Majonézy a tatarské omacky se naku-
povaly tradi¢né nejvice na konci roku, sa-
latové dresinky pak nejvice béhem jarni

TATARSKE OMACKY/MAJONEZY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %
Které znacky pouzivate?

Hellmann’s — Original /50,4

Agricol - Tatarskd omacka 32,3

Agricol - Poli¢anka ' 18,7
Vlastni znacky prodejen

(Coop/Tesco/Clever...) 17,0

Boneco 14,7

Hellmann’s - Light [13,4

Spak 12,0

Heinz /10,3

Zéarubova 9,3

Varmuza 7,3

Pramen: MEDIAN,
MML -TGI CR 2015 3. a 4. kvartal (22.6. - 13.12.2015)

a letni sezony, kdy se v nakupnich kosi-
cich objevovalo i vice Cerstvé zeleniny.

Studené omécky k masu davaly do-
macnosti do ndkupnich kosikd nejvice
na prelomu jara a léta, v dobé zacinaji-
cich ptiprav na grilovaci sezénu. Pti na-
kupech tatarskych omacek, kecupii, ma-
jonéz a salatovych dresinka byly utraty
domadcnosti v silné prevaze za znackové
vyrobky, za vyrobky privatnich znacek se
u téchto skupin utracelo méné.

Béhem celého roku nakupovaly do-
macnosti nejcastéji  hoicice, tatarské
omdcky, majonézy a keCupy, a to vice
nez pétkrat za rok. Za vSechny vyse
zminované vyrobkové skupiny utrati-
ly domacnosti v lonském roce nejvice
v hypermarketech. (VSechny uvedené
udaje jsou vysledky prizkumu trhu me-
todou Spottebitelského panelu za obdobi
2015. Spotfiebitelsky panel GfK Czech je
kontinualni panelovy vyzkum, zalozeny
na detailnich informacich o nakupech
reprezentativniho vzorku 2000 ceskych
domdcnosti.)

Obchodni organizace G’s Marketing
zajistuje prodej produkce vyrobnich
podniku patficich do holdingu. Zejmé-
na se zabyva prodejem produkce firmy
Pascual Polabi (rtizné typy listové zele-
niny, predev$im salat ledovy, Little Gem,
salat fimsky a rapikaty celer) a prodejem
cibule odbytového druzstva G's Péstitel.
Vyznamny obchodni podil ptipadd i na
prodej predpripravenych salatt, které vy-
rabi spole¢nost Polabska zelenina.

,0d listopadu do kvétna obchodu-
jeme s produkty dovezenymi od nasich
$panélskych a anglickych partnert. Skli-
zen v nasich podminkach za¢ina obvyk-
le v druhém kvétnovém tydnu a konci
v pribéhu fijna. Podstatna ¢ast obchodo-

DRESINKY A OMACKY K MASU/
DRESINKY DO SALATU
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %
Jak casto je pouzivate?
1xdennéavice | 0,2
4-6x tydné | 3,1
2-3x tydné [ 11,1
1x tydné 15,4
2-3x mési¢né | 26,1
1x mési¢né | 18,7
Méné nez 1x mésicné | 21,6
Nikdy | 3,0
Neuvedeno | 0,8

Pramen: MEDIAN,
MML - TGI CR 2015 3. a 4. kvartdl (22. 6. - 13.12.2015)

vané produkce je smérovana do obchod-
nich fetézctl ptsobicich v Ceské republi-
ce a na Slovensku,“ pfiblizuje Branislav
Pavlik, obchodni feditel G's Marketing.
Podle jeho slov spotieba ¢erstvych sa-
lata roste. ,,Raketovy ndstup zaznamenal
salat little gem, ke kterému si zakaznici
nasli cestu mezi Sirokou nabidkou listo-

DRESINKY A OMACKY K MOASU/
DRESINKY DO SALATU
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Které znacky pouzivate?
Hellmann’s
Heinz
Spak
Vitana
Knorr
Vlastni znacky prodejen
(Coop/Tesco/Clever...) 16,8
Boneco 13,1
Kand | 9,2
Panda Brand @ 6,8
Exotic Food | 6,5

Pramen: MEDIAN,
MML - TGI CR 2015 3. a 4. kvartal (22.6. - 13.12.2015)

54,5
42,2
32,4
22,4
21,9
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Foto: Tesco

vych salatd. Jeho produkce momentélné
dosahuje trojnasobného ndriistu oproti
lonskému roku. Standardné nejvétsiho
objemu prodeje dosahuje salat ledovy.
Populdrni jsou predpfipravené mixy
(balené smési) cerstvych salati. Mezi
nejprodavanéjsi patii Party mix (frisee,
escarola, radicchio, polnic¢ek) a Rodinny
mix (ledovy salat, frisee, escarola, mrkev,
bilé zeli). Momentalni trend je takovy, ze
u spotrebitelt roste zajem o mladé listy
salatt, jako jsou baby S$penat, polnicek
a red chard,“ dodava Pavlik.

Majitel firmy PuzzleSalads Standa
Strobl je presvédéen, ze lidé se mnohem
ochotnéji poustéji do experimentovani
s chutémi a kombinacemi surovin, radi
vystoupi ze zajetych koleji a vyzkousi
néco nového. Zajem o kvalitni jidlo se
podle néj promita i do vybéru obédi. Jiz
neplati, Ze na zajimavé speciality se cho-
di vecer do restaurace a k obédu zvolime
spiSe klasiku nebo néjakou ,,rychlovku®

»Velkou vlnu zdjmu zaziva tzv. super-
food. Nejsou to jen superpotraviny, ale
i rizné formy diet nebo vylouceni nékte-
rych slozek potravy z jidelni¢ku a podob-
né. V nasich provozovnach jdeme vsttic
i témto trendiim. Na zac¢atku roku jsme
ptipravili PuzzleSalads superfood fest,
v jehoz ramci jsme do nabidky zafadili
napiiklad rtzné druhy quinoy, chia se-

- odpovida Stanislava Mele,
manazerka nakupu spolecnosti Tesco

[& Jak poznat opravdu Cerstvy salat?
Cerstvost u vétsiny saléti pozndme
uz na prvni pohled. Salat nesmi byt po-
vadly, zbarveny napf. dohnéda, pokud
to neni jeho prirozena barva, ¢i nesmi
jakkoli ménit konzistenci. Nemél by byt
mechanicky poskozeny nebo nést stopy
po skuadcich. U balenych saldtd muze-
me Cerstvost ovérit datem baleni pri-

minka, goji nebo avokado. Tyto potra-
viny byly jak soucasti nasich salatovych
variaci, tak volitelnou ingredienci, kterou
si zdkaznik mohl pridat do vlastniho sala-
tu. Akce se setkala s obrovskym ohlasem
a superpotraviny budeme do nasi nabid-
ky naddle zarazovat,” fika Strobl.

V aktudlni nabidce PuzzleSalads sazi
na nastupujici sezénu cerstvé zeleniny.
Zamétuji se na lokalni produkty jako je
chiest, medvédi ¢esnek nebo rizné klic-
ky. Firma spolupracuje s lokanimi farma-
ti, chovateli a péstiteli, jejichZ suroviny
neputuji pres pul svéta a tak je ma zakaz-
nik na talifi vidy co nejcerstvéjsi.

Nejprodavanéjsi jsou aktudlné tzv.
Puzzle salaty (tedy ty, které si zakaznik
namichd sim) a sezénni specidly. Ke sta-
licim v oblibé patfi salat Caesar se slani-
nou a kufetem.

Spolecnost Tesco prisla letos se spotiebitelsky atraktivnimi novinkami a nabizi varianty

salatu Salanova a Salanova Crispy v kvétinaci.
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padné spotieby na obalu, u nebalenych
pak pfimo u prodejce.

[ Je rozdil mezi salaty, které se pro-
davaji v zimé a témi jarnimi?

Rozdil je urcité v $ifi nabizeného
sortimentu. Pfes zimu se k ndm nedo-
stane tolik druhti jako na jare, kdy je
jejich hlavni sezona. Zaroven typické
jarni salaty, které rostou venku na poli
a pottebuji ke svému riistu urcité klima-
tické podminky, jsou lepsi volbou nez ty
vypéstované ve sklenicich pres zimu.

»Letos se zaméfime se na Sirokou
nabidku sezonnich surovin od ¢&eskych
farmaft a sezndmime s nimi i nase za-
kazniky. Zalezi mi na tom, aby kazdy,
kdo se k nam ptijde najist, védél, ze syr,
ktery ma v salatu, vyrobil konkrétni ¢lo-
vék a ne korporace ohromnych rozméru.
Aby jahody pochazely z ¢eskych poli, li-
monddy byly vyrobeny z ¢erstvého ovoce.
To je nas primdrni cil nejen pro toto léto
- garantovat cerstvé suroviny, ru¢ni vyro-
bu a vysokou kvalitu. Samoztejmosti nasi
nabidky bude mnozstvi sezénnich salatd,
polévek, limonad, hlavnich jidel i ovoc-
nych dezertd,“ dodava Standa Strobl.

Majonézy, tatarské omacky a nejriz-
néjsi druhy krémovych dresinka ukla-
déd do svého ndkupniho kose pravidel-
né vétsina z nds. Vyrobci to dobre védi
a zasobuji trh stale novymi, ¢asto i velmi
neobvyklymi, pfichutémi, které lakaji
k vyzkouseni.

Spole¢nost Hamé pripravila pro letos-
ni sezénu mimo jiné nové druhy ochuce-
nych majonéz pod znackou Otma - chilli
majonézu a ¢esnekovou majonézu, na trh
uvadi dale také bagetovou tatarku v plas-
tovém obalu a novou fadu Otma grilo-
vacich omacek v modernim praktickém
obalu, kterymi je mozné ochutit maso,
zeleninu i nejraznéjsi prilohy.

»Vyvinuli jsme nové receptury, které
se vyznacuji vyraznou chuti a jemnou
konzistenci. Nase vyrobky nabizime
v novém designu a v modernich obalech,
které jsou vhodné i pro cestovani,“ uvadi
Petr Kopacek, PR manazer spole¢nosti
Hamé.

Simona Prochdzkova
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ale CesSi méneé vypili

ivovary v CR loni meziro¢né zvysily

produkci piva o 2,2 % na historicky
nejvys$si droven 20,1 mil. hektolitri, a to
predev$im diky exportu, ktery vzrostl
0 13,3 % na 4,1 mil. hl. Na zahrani¢nich
trzich slavi ¢eské pivo stale vétsi uspéchy.
Cesi sice v konzumaci zlatavého moku
mirné polevili, ale naddle jim patfi své-
tové prvenstvi v této discipling, dokonce
s vyraznym naskokem.

Spotfeba piva v prepoctu na jednoho
obyvatele CR loni meziro¢né klesla o dva
pullitry na 143 litrd, pricemz Némci, dru-
zi nejvétsi konzumenti tohoto napoje, uz
snizili ro¢ni spotfebu tak, ze sotva pre-
kro¢i stovku. Statistiku domdci spotte-
by do jisté miry ovliviiuje také rostouci
zdjem zahrani¢nich nav$tévnikd, ktefi
u nas vyhledavaji zazitky spojené s pivni
turistikou. Podil importu na celkové spo-
tiebé piva v CR nadale ziistiva ze viech
prestoze dovoz (predev$im levnéjsich piv
z Polska) loni meziro¢né vzrostl o 7,3 %.

Diive tradiéné dominantni vycepni
piva v poslednich letech ustupuji leza-
kim. ,Ktivky spotteby vycepnich piv
a lezaka se tak loni poprvé témeért setkaly
a vyrovnaly na urovni 47 procent pivni-
ho trhu. Zbyvajicich zhruba $est procent
pfipadd na rizné specidly. Cesti spotte-
bitelé stale castéji preferuji kvalitu pred
kvantitou,“ konstatuje Frantisek Sdmal,
piedseda Ceského svazu pivovard a sla-
doven (CSPAS). Vyraznou zménu struk-
tury trhu béhem posledniho desetileti
dokumentuji statistické udaje: vycepni
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piva se na celkové spottebé piv loni po-
dilela 47,2 % (65,2 % v roce 2006), lezaky
46,6 % (32,4 % v roce 2006).

Na rozdil od pivnich mixd, o které po
predchozim boomu zdjem spottebitelt
ponékud ochabl, obliba piv bez alkoholu
a ndpoju typu cider ma nadale vzestupny
trend. Prodej nealkoholickych piv loni
meziro¢né vzrostl o 5 % a béhem posled-
nich deseti let se dokonce zdvojnasobil.

Pokud jde o preference pivnich obalt
na ¢eském trhu, podil sklenénych lah-
vi meziro¢né klesl o jedno procento na
41 %, podil sudu o tfi procenta na 37 %
a podil PET-lahvi o Ctyfi procenta na
12 %. Naopak nejvétsim skokanem lon-
ského roku jsou plechovky. Domaci spo-
treba piva v plechovkich se meziro¢né
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zvysila 0 25 % na sedm procent, u piva
v cisternach byl narast 6% a trzni podil
predstavoval tfi procenta.

Obliba plechovek roste s zivotni trov-
ni obyvatelstva, coz potvrzuje i tradi¢né
vetsi poptavka po tomto baleni ve vyspé-
lych zdpadnich zemich. Na rozdil od téz-
kych a snadno rozbitelnych sklenénych
lahvi jsou lehké plechovky pohodIné na
cestach a pri turistice jako drazsi alter-
nativa plastovych obalt. Castecné jde
i 0 mddni zdlezitost. Kdo chce vypadat
»in‘, nepije z plastu, ale z plechovky.

Vyrobci se snazi zaujmout zdkazniky
a odlisit se od konkurence inovaci klasic-
kych vratnych obald. Napriklad pivovar
Holba zacal stacet pivo do novych ergo-
nomickych lahvi s delsim hrdlem a em-
bosovanym logem. Zménil design etiket,
$atecky, pivni korunky a také prepravky.

Na celkové produkci piva v CR mélo
i loni Ivi podil predevsim Sest nejvétsich
pivovarskych skupin (Plzensky Prazdroj,
Pivovary Staropramen, Heineken CR, Bu-
déjovicky Budvar, Pivovary Lobkowicz,
Pivovary Moravskoslezské) a 29 samo-
statnych pivovaril. Vétsina z nich uspésné
prodava své vyrobky také v zahranici.

Plzensky Prazdroj, ktery se na celko-
vém vystavu v CR podili témét polovi-
nou (zhruba 10 mil. hl), loni meziro¢né
zvysil export 0 12 % a prodej v tuzemsku
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0 1,5 %. Firma poprvé pronikla i na ¢in-
sky trh, do Ghany a Hongkongu. Pres
meziro¢ni ndrtisty na domdcim i zahra-
ni¢nim trhu ztstal celkovy prodej piva na
predlonské urovni vzhledem k omezené
licen¢ni vyrobé v Rusku. Tradi¢né u za-
kaznika na celém svété bodovala prede-
v$im nejznamé;j$i znacka Pilsner Urquell.
Rovnéz Staropramen,
dvojce mezi Ceskymi producenty piva,
se v poslednich letech vice dafi v zahra-
ni¢i nez doma. Spole¢nost loni vyvezla
pres 600 tis. hl, meziro¢né zvysila export
0 7 %. Jako jediny z nasich velkych pivo-
vard nepouziva Staropramen chrdnéné
zemépisné oznaceni ,,Ceské pivo®, Sdzi na
to, ze zavedend znacka ve spojeni s Pra-
hou je sama o sobé nejlepsi reklamou.
Budéjovicky Budvar béhem posled-
nich deseti let zvysil produkci piva 0 39 %
aloni meziro¢né o témér 10 % na vice nez
1,6 mil. hl, pficemz do 76 zemi putovalo
900 tis. hl, tedy zhruba o 10,5 % vice nez
v roce 2014. Prodej v tuzemsku prekro-
¢il 700 tis. hl a meziro¢né vzrostl o devét
procent. ,,Pokracoval dlouhodoby trend
ristu zajmu o pivo znacek Budweiser
Budvar a Pardal. Lonskymi vysledky pi-
vovar dustojné zavrsil oslavy 120. vyroci
svého zaloZeni, k némuz jsme uvedli na
trh nékolik novinek, naptiklad limitova-
nou edici darkového baleni Budweiser

Pivovarim

Budvar Collection se ¢tyfmi druhy piva
nebo pétilitrovy soudek s motivem 120
let. Jiz tradici je vanoc¢ni baleni svétlého

5o

Letni grilovani se bez piva vétsinou neobejde.
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lezaku s originalni darkovou sklenici,
kterda md kazdy rok jiny design, stejné
jako multipack svétlého lezaku Pardal
Echt s ddrkem,” uvedl Petr Samec, mluv-
¢l pivovaru.

Heineken CR (vlastnik pivovart Kru-
Sovice, Starobrno a Velké Bfezno) loni
prodal 2,3 mil. hl piv a cidert (na doma-
cim trhu 1,7 mi. hl). Z pivnich znacek
cidertt Strongbow. ,Letos chceme zo-
pakovat nabidku piv z jednoho druhu
chmele. Krus$ovice v inoru predstavily le-
zak Kazbek, Starobrno uvatilo na Veliko-
noce Zelené pivo a Velké Bfezno nabidne
Mirzen, ktery zraje 150 dni v lezackych
sklepech,“ prozradila Jana Pikardova, PR
manazerka Heinekenu.

Od trendu, zejména pokud jde o ex-
port, se lisi hospodarské vysledky spo-
le¢nosti Pivovary Lobkowicz Group. Vy-
nosy ze zahrani¢niho prodeje piva loni
meziro¢né klesly o 19,8 % na 192 mil. K¢
(do Ruska témét o 50 %), pfi¢emz trzby
na domdcim trhu za srovnatelné obdobi
vzrostly 0 4,6 % na 926 mil K¢.

Rodinny pivovar Bernard, stejné jako
Pivovar Svijany patii mezi 29 samostat-
nych pivovart.. Oba hodnoti lonsky rok
jako velmi uspésny. Bernardovi se i pfi
meziroénim nértstu produkce o 14,4 %
podafilo v roce 2015 udrzet predlonsky
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pomér sudovych (61 %) a lahvovych piv
(39 %), prestoze vSeobecny trend jde
opa¢nym smérem ve prospéch baleného
piva na ukor sudového. Letos pivovar
hodla rozsifit stavajici kapacitu lezacké-
ho sklepa o0 5,28 hl na 31,68 hl po realiza-
ci. Meziro¢né zvysil i pocet zaméstnanct
o Sest procent na 183. S trznim podilem
1,7 % vsak stale zustava v kategorii ,,ma-
lych® ¢eskych pivovart.

Pivovar Svijany vyrdbi pouze nepaste-
rizované pivo s kratsi trvanlivosti, proto
se zamétuje spiSe na domaci trh a Sloven-
sko. Loni uvaril 623 800 hl piva. ,,Pfijem-
né nas prekvapil zdjem o nase dvoulitrové
Plechovky pro chlapy, ale i o Svijanskou
Desitku a Svijanského Rytire. Skokové se
zvysil prodej vyro¢niho lezaku Svijanska
450. Letos pred velikono¢nimi svatky
jsme uvedli na trh limitovanou edici Svi-
janského Mazu v barevnych plechovkach
a v multipacku s velikono¢nimi obtisky.
Pivni mixy v sortimentu nevedeme,“ do-
dala Petra Winklerova, mluv¢i pivovaru.

Rozvoj ¢eskych minipivovart a restau-
ra¢nich pivovart s vystavem do 10 tis. hl
uspésné pokracuje uz nékolik let v radé.

Podle udajitt CSPAS jejich pocet jiz loni
vyrazné prekrocil tii stovky a stale dyna-
micky roste, stejné jako pocet nejruznéj-
$ich pivnich znacek. Milovnici specidld,
ktefi radi experimentuji a ochutnavaji
nové druhy, maji z ¢eho vybirat. Pramér-
ny ro¢ni vystav nejmensich vyrobct piva
se pohybuje kolem 880 hl, dohromady
uvari asi 250 tis. hl, coz predstavuje zhru-
ba 1,5 % z celkové domaci spotreby.

Mezi nejnovéjsi malé vyrobce piva
patii Horacky pivovar v Chlumu na Vy-
so¢iné, ktery letos v dubnu zacali pro-
vozovat dva nadSenci - ekonom Milo§
Vostry s dlouholetou praxi v plzenském
Prazdroji a slddek Jan Holan. Nabizeji
predevsim dvanactku znacky Horac ve
filtrované i nefiltrované varianté. Per-
spektivné maji pfipraven mobilni kontej-
nerovy pivovar s malou varnou, spilkou
a tfemi tanky.

Moédnim trendem se staly takzvané
»kocovné“ pivovary, které vati pivo podle
vlastniho receptu v pronajatych kapaci-
tach s vyuzitim technologie jinych pivo-
vart.
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Maloobchodni prodej

piva roste

Zakaznici obchodni sité Albert nadale
preferuji predevsim ceska piva plzenské-
ho typu. ,Je patrny trend regionalizace
a obliby mistnich znacek. Proto spolu-
pracujeme i s lokdlnimi pivovary a nabi-
zime velky vybér ceskych piv, doplnény
o vybrané zahrani¢ni znacky. Typicky
zékaznik ma svuj oblibeny sortiment a je
vérny urcité znacce. Na druhou stranu
mame pfipravenou $irokou nabidku pro
ty, kteti radi ochutnaji pivo z jiného regi-
onu, cider nebo zahrani¢ni specidl. Mno-
zi pivati sleduji inovace zavedenych pivo-
vard a tési se napriklad na specidlni varky
nepasterizovaného ¢i kvasnicového piva.
Pokud jde o baleni, nejvice piva se stale
prodava ve vratnych sklenénych lahvich,
nicméné roste obliba praktickych oba-
14, jako jsou plechovky a plastové lahve.
Z hlediska podpory prod je maji uspéch
letakové kampané, promoce ve spojeni
s akénimi slevami, sdéluje mluvéi spo-
le¢nosti Ahold.

Globus zaznamenava v kategorii piv
dlouhodobé rostouci trend, coz pripisu-
je tomu, ze Cesi stile radéji konzumuji
svlij oblibeny nédpoj v pohodli domova.
Loni k dobrym prodejnim vysledkiim
jesté prispélo jednak dlouhé 1éto s tro-
pickymi teplotami, jednak rtizné inovace
a novinky podporené reklamou. Timto
zpusobem se dafi oslovovat i ,,nepivare,
kteti klasické pivo pravidelné nepiji, ale
radi experimentuji. Také zakaznici Glo-
busu vitaji ak¢ni nabidky nejriznéjsiho
sortimentu - a pivo nenf vyjimkou. ,Cést
zakaznikll ziistdva vérnd své oblibené
znaclce, zaroveil roste poptavka po vice-
stupiiovych pivech, uspéch maji specidly
z malych pivovart. Pokracuje rust prode-
je nealkoholickych piv a v posledni dobé
se zvysila také obliba ciderl. Vyrazné
stoupla poptavka po pivu v plechovkach,
zatimco prodej piva v PET-lahvich spise
stagnuje a v letnich meésicich se jiz tra-
di¢né zvysuje zdjem o pivo v soudcich,”
shrnula mluv¢i Pavla Hobikova.

Také Tesco, Kaufland i Makro potvr-
zuji trvale vzestupnou tendenci prodeje
balenych piv s prevahou svétlych vycep-
nich ve skle a inklinaci k ristu poptavky
po specialech, plechovkich a nealkoho-
lickych pivech. Tesco meziro¢né zvysi-
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Pivo v ndkupech domacnosti

lo prodej baleného piva zhruba o 10 %.
»Zékaznici dlouhodobé preferuji vrat-
né sklenéné lahve, v poslednim roce ale
pozorujeme zvy$eny zdjem o plechovky.
Vyhledavana jsou regiondlni piva jako
naptiklad Radegast na Moravé ¢i Ost-
ravar v Ostravé. Pokles obliby naopak
zaznamendavame u piva v PET-lahvich.
Pokud jde o vybrané brandové vyrobky,
hraje dilezitou roli jednak cena, jednak
marketingovd podpora, napriklad sou-
téze nebo televizni reklama,“ upfesnuje
Andrea Spitélska za Tesco.

Kaufland pokldadd za nejacinnéjsi
podporu prodeje akéni slevy. ,Prodej
balenych piv md vzestupnou tendenci.
Zakaznici preferuji predevsim svétlé vy-
cepni pivo a stile vice kupuji také piva
nealkoholicka. Z hlediska nejoblibené;j-
$ich pivnich obalt dlouhodobé preva-
zuji vratné sklenéné lahve, i kdyz podil
plechovek a PET-lahvi se v poslednich
letech meziro¢né mirné zvysuje,“ dodava
mluvéi Kauflandu Michael Sperl.

V Makru je nejprodavanéjsim pivem
Gambrinus a Pilsner Urquell, z marke-
tingovych akci se nejvice osvédcily ake-

ni slevy a cross promoce. Mezi pivnimi
obaly vede sklo a roste poptavka po ple-
chovkach na ukor PET-lahvi. ,Stdle vét-
$1 oblibé se tési specidlni (vicestupnova)
a regionalni piva. Kategorie ochucenych
i neochucenych nealkoholickych piv me-
ziro¢né vzrostla o desitky procent. Mak-
ro vychazi zakazniktim vstiic rozsifenim
nabidky o specialy z regionalnich minipi-
vovar(,“ ik mluvéi Romana Nydrle.

V Lidlu se nejvice prodavaji piva pri-
vatni znacky Argus. ,,K jejich nakupu za-
kazniky motivuje predevsim skvély pomeér
kvality a ceny, reklama v letacich a prilezi-
tostné akéni slevy,“ uvedla tiskova mluvci
Zuzana Hola. Mezi 120 ¢eskymi dodava-
teli, jejichz produkty Lidl exportuje pod
svymi privatnimi znackami do 17 zemi
Evropy, figuruje i Budéjovicky Budvar.

Alena Drabovad
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SPOTREBA PIVA V LITRECH 1 I
NA OBYVATELE GRAF
MEZIROCNI INDEXY SPOTREBY 2
PIVAV CR DLE OBALU C=H
Kliknéte pro vice informaci
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Sortiment

Palmovy olej neni zabijakem, ale nici

L

destné pralesy

Foto: Fotolia.com / mckaphoto

Zakaznicl se snhazi

palmovému oleji vwhybat

Uz nékolik firem vypustilo ze svych receptur palmovy olej. Pfi-
meli je k tomu zakaznici, kterym vadi vypalovani destnych pra-
lest a vysazovani palmovych haju na jejich misté, a vyrobky
obsahujici palmovy olej zacali bojkotovat. Pomaha jim v tom
i narizeni EU platné od ledna 2015, podle néjz je u potravin
uvadéni presného druhu rostlinného oleje na etiketé povinné.

palmového oleje se za letosni a lonsky
rok spottebovalo 64,6 mil. tun. Pred
deseti lety to bylo jen o néco malo vice
nez polovina. Zdaleka ho neobsahuji jen
potravinarské vyrobky. Je hojné vyuzivan
i v kosmetice (Sampony, krémy, pény na
holeni a mydlo), v krmivech pro zvifata
a v neposledni fadé v pramyslovych ma-
zivech a v biopalivech.

Zatimco ale vyuziti v potravinafstvi
a kosmetice viceméné stagnuje, s vyjim-
kou vyuziti na smazeni ve fastfoodech
a v restauracich, kde odbéry rostou, ob-
jem palmového oleje, primichavany do
biopaliv v poslednich letech prudce stou-
pa. Podle studie, kterou zpracoval v roce
2013 Mezinarodni institut pro udrzitelny
rozvoj (IISD) se sidlem v Kanadg, vzrost-
la spotfeba palmového oleje v Evropé
mezi lety 2006 az 2012 pro vyrobu biopa-
liv 0 365 %.

- . >
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,V Dbiopalivech se palmového ole-
je nepouziva vice nez v potravinach, je
to zatim pul na pual,“ uvedla v MF Dnes
Christine Dolezalova z think-tanku Glo-
polis. T v Cesku se véak zménila struk-
tura poptavky. Zatimco pred deseti lety
spotfebovali tuzemsti potravinafi 22 tis.
tun palmového oleje, v roce 2013 to bylo
25 tis. tun. To je vak podle MFD zane-
dbatelny nartst ve srovnani s biopalivy.
Vyuziti palmového oleje na jejich vyrobu
narostlo z 12 na 23 tis. tun. Na vyrobu
energie a vytapéni se palmovy olej v Ces-
ku nevyuziva.

Za vét§inu nardstu mohou zemé jako
Nizozemsko, Belgie, Spanélsko ¢i Madar-
sko. Ceska republika vyuzivd palmovy
olej ve srovnani s ostatnimi staty spise
v mens$i mife. Pro vyrobu biopaliv se po-
uziva predevsim repka a vyvoj nebyl tak
dramaticky jako jinde.

w
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Ve vyzivé neskodi, ani
neprospiva

Odpurci palmového oleje argumentu-
ji nejen tim, ze kvili zakladani plantdzi
palmy olejové se ve velkém kaceji a vypa-
luji destné pralesy, ale Ze je nebezpecny
pro lidské zdravi, pokud se konzumuje
v potravinach. To ale podle odborniki
neni tak aplné pravda.

Palmovy olej je v Cesku také &asto li-
¢en jako postrach cévniho systému, fizek
usmazeny na tomto druhu oleje je pry
zi na oleji fepkovém. Nic ale neni tak
jednoznac¢né. Navzdory zaplavé zprav
o $kodlivosti palmového oleje v podobé
ztuzeného rostlinného tuku ma palmovy
tuk srovnatelné vlastnosti jako oleje z tu-
zemskych rostlin, tedy slunecnice a frepky
olejné.

LJesté pred patndcti lety jsme v Cesku
témét vyhradné pouzivali ztuzené rost-
linné tuky z fepky, slune¢nice ¢i jinych
olejti, které ale obsahovaly z hlediska
vyzivy velmi nevhodné trans mastné
kyseliny,“ fikd profesorka Jana Dostalo-
va z Vysoké skoly chemicko-technolo-
gické v Praze, ¢lenka Fora zdravé vyzivy
a Spole¢nosti pro vyzivu. Zdravotnické
organizace vyrobce dlouhodobé vyzyva-
ly ke snizeni téchto tukd v potravinach
a na pocatku milénia Evropa skute¢né
hromadné nahradila ztuZovani mistnich
oleju zdravéj$im palmovym olejem. Pro-
ducenty to ani moc nebolelo, palmovy
olej je az o polovinu levnéjsi, takze se
postupné dostal prakticky do kazdé po-
traviny. Pivodné dobfe minéna zména
ale urychlila uz vyse popisovanou eko-
logickou katastrofu v jihovychodni Asii,
predevsim v Indonésii.

Palmovy olej obsahuji téméi viech-
ny margariny a kvili tomu i néplné do
cukrovinek, ¢okolady i polévkové bujony
a sackové polévky, polotovary véeho dru-
hu, zmrzliny a dalsi vyrobky. A bohuzel
i potraviny, k jejichz pripravé sta¢i misto
ztuzeného tekuty olej, cena zvitézila, tak-
ze tfeba i vétSina chipsti nebo brambiirek
se smazi na palmovém oleji.

Palmovy rostlinny tuk pfitom sam
o sobé neni ztélesnénim zla. ,Palmo-
vy tuk je jednozna¢né zdravéjs$i nez
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tuky s trans mastnymi kyselinami z fe-
pky nebo slune¢nice. Zalezi ale, jak se
na cely problém divate. Jestli z hlediska
zdravi evropské populace, nebo z pohle-
du globalni ekologické situace,“ premita
profesorka Jana Dostalova. Jasnou odpo-
véd, zda palmovy olej patii do evropské
kuchyné, proto zatim nemd. ,Doufdm,
ze v brzké budoucnosti bude mozné pal-
movy olej nahradit domacimi tuky a oleji
technologicky zpracovanymi tak, aby ne-
obsahovaly trans mastné kyseliny a neby-
ly prili§ drahé.“

Podle Katefiny Holubové z Greenpea-
ce uz alternativy oleje na smazeni existuji
vysokoolejné varianty fepkového a slu-
nec¢nicového oleje, které maji vysoky po-
dil kyseliny olejové, a tudiz se neptepaluji
a mohly by se pouzivat i ve fastfoodovych
restauracich.

Pro¢ se pravé palmovy olej, vyrabény
z palmy olejnice guinejské pochdzejici ze
zapadni Afriky, v poslednich tficeti letech
stal jednim z nejpouzivanéjsich produkta
rostlinné vyroby? Palmovy olej je bohaty
na karotenoidy, pigmenty zodpovédné za
jeho tmavé ¢ervenou barvu. Hlavni sloz-
kou jeho glycerid je nasycend mastna
kyselina palmitovd, které olej vdéci za své
fyzikdlni vlastnosti, predevsim tepelnou
stabilitu - je to jak viskozni polotuhy (do-
konce i v tropickém prostredi), tak i tuhy
tuk (v mirném klimatickém pasmu). Jed-
nim z diéivodu, pro¢ se palmovy olej pfi-
dava do kosmetickych vyrobkd, jako jsou
napf. krémy a $ampony, je jeho obsah
beta karotenu, vitaminu E a dalsich.

»Palma olejnd ma nejvyssi vynos na
hektar ze vSech olejnin, i kdyz ne vxdlou-
hodobém horizontu, nebot plantaze
pidu v pribéhu max. 60 let zcela vycer-
paji. Napriklad sdja md az desetkrat niz-
§1 vynosy nez palma olejna, navic vyssi
spotfebu hnojiv, herbicidu a pesticidu,*
vysvétluje Katefina Holubova z Greenpe-
ace. Protoze se vSak palmovy olej da pés-
tovat pouze v tropickém pasmu, prochazi
celou tropickou Jizni Amerikou, Afrikou
a predevsim jihovychodni Asii obrovska
vlna odlesnovani,“ dodava.

Existuji alternativy? ,Kdyby se mél
palmovy olej zcela nahradit jinym ole-
jem, napriklad tim ze séji, musela by se
osazet az desetkrat vétsi zemédélska plo-
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cha nez u palmového oleje, a to by sou-
¢asny ekologicky problém samoziejmé
jesté prohloubilo. Kokosovd palma sice
nepotfebuje takové mnozstvi herbicidg,
pudu, roste podél mote a fek, nelze ji
tedy péstovat vsude a jeji péstovani uz asi
nelze moc rozsifovat. K Zivotnimu pro-
stiedi je ale Setrnéjsi nez palma olejna,
protoze palma olejnd se musi péstovat
v rozsahlych monokulturach, spotfebo-
vava obrovské mnozstvi vody a nevratné
vycerpava a poskozuje pudu, vysvétluje
Katefina Holubova. Podle ni ale neni fe-
$eni zcela nahradit jednu olejninu jinou.
»M¢éla by se sniZovat spotfeba oleje jako
takového, tj. spotifeba priumyslové zpra-
covanych nezdravych potravin - suse-
nek, chipst, sladkosti aj. a v oblastech
mirného pasma bychom se méli snazit
o vyuzivani nasich lokalnich, ¢i alespon
evropskych oleji,” je doporucuje.

Organizace Greenpeace se snazi, aby
firmy pouzivaly vyhradné tzv. udrzitelné
péstovany palmovy olej. Co se ale pod
timto nazvem vlastné skryva? ,Pojem
udrzitelné péstovany palmovy olej zna-
mend, Ze pochdzi z plantazi, které nebyly
ziskany vypalovanim destnych pralest
¢i vysuSenim raSelinist, které prispivaji
ke zméné klimatu. I ,udrzitelné“ plan-
taze byly pravdépodobné kdysi zaloze-
ny na plochach vzniklych vykacenim ¢i
vypalenim pralesa, ale jde o to, aby se
uz dale nerozsifovaly. Mély by byt vyu-
zivany staré plantaZze nebo degradovana
puda, tfeba puda po tézbé, s relativné
niz$i ekologickou hodnotou a s men-
$im mnozstvim skladovaného uhliku
jako krovinné ¢i travnaté oblasti apod.

U JAKYCH POTRAVIN
KONTROLUJETE OBSAH
PALMOVEHO OLEJE?

GRAF

Nema také dochazet k poruSovani lid-
skych prav, znecistovani pudy a vody,”
vysvétluje Katetina Holubova.

Vyrobky obsahujici ,,udrZitelny“ pal-
movy olej maji pravo byt oznaceny cer-
tifikatem. ,Nejroz$itenéjsim certifikdtem
je RSPO - zkratka znamend kulaty stil
pro udrzitelné péstovany palmovy olej. Je
to zatim ale dobrovolna certifikace. Tém,
kdo tato pravidla porusuji, kromé vzacné-
ho vylouceni z RSPO nehrozi zadné sank-
ce, a tak ke kaceni a vypalovani pralest
a dal$imu poskozovani piirody ve jménu
palmového oleje stale dochdzi. Clenové
RSPO jsou zodpoveédni za vice nez 40 %
celosvétové produkce palmového oleje,
ale certifikovaného palmového oleje je jen
21 %. V ramci RSPO existuje vice drovni
certifikattl. Certifikaty Identity Preserved
a Segregated by mély davat zaruku ptvo-
du palmového oleje a jeho Setrné produk-
ce, zatimco napiiklad v pripadé certifi-
katd Mass Balance a Book and Claim se
certifikovany olej domichava necertifiko-
vanym. V pripadé certifikdttt GreenPalm
si firmy jen tyto certifikaty koupi, tim pti-
spéji producentim jakoby na rozvoj udr-
zitelnosti, ale samy odebiraji olej, ktery fy-
zicky certifikovany byt nemusi. Jsou to de
facto takové odpustky. Nikdo ale nevi, co
se s témi penézi ve skute¢nosti déje a zda
jsou skute¢né vyuzity k rozvoji udrzitelné
produkee,“ vysvétluje Holubova.

Alena Addamkovd

PROC SE VYHYBATE PALMOVEMU OLEJI?

Vadi mi ekologické
dopady jeho vyroby

Je nezdravy

Potraviny s nim
nebyvaji kvalitni

95 % z vice nez 5000 Ceskych zékaznikd, které oslovil online supermarket Rohlik.cz, se snazi palmovému oleji pfi
néakupech vyhybat. Nej¢astéjsim divodem jsou ekologické dopady jeho vyroby (89 %) a také to, Ze je nezdravy (58 %).

ReTailNeEws
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Proti Zroutum energie a za lepsi zivotni prostredi
Nejvetsi investice smeruji
do chlazeni a osvétleni

Kvalitni moderni chladici technika je pro potravinarsky obchod
zaklad. Je nejen soucasti celkovych energetickych nakladu, ale
takeé vizitkou obchodnika, moznosti, jak uchovavat a soucasné
prezentovat zbozi a pritom jeSté myslet na Zivotni prostredi.

Energetické naklady v maloobchod-
nich prodejnach v Némecku, Rakous-
ku a Svycarsku poklesly loni podle studie
»Energeticky management v maloobcho-
dé 2015 ve srovnani s rokem 2014 0 6 %.
Hlavnim dtivodem tohoto vyvoje je po-
dle vyjadieni dotazovanych obchodniki
- vedle niz$ich cen energie oproti minu-
lému roku - stale vétsi rozsifeni energe-
ticky uspornych opatfent, jako LED sviti-
del, efektivnéjsich chladici technika nebo
optimalizovand regulace klimatiza¢nich
a vzduchotechnickych zatizeni a systému
vytdpéni.

Energetické naklady na metr ¢tvere¢ni
prodejni plochy v potravinarském ob-

Chlazeni na POS

U chlazenych vyrobkii je prezentace
vyrobkii omezena chladicim boxem. Re-
$eni, jak vystoupit z této rady, se nabizi
v samostatném chladicim displeji. Pri-
kladem je THIMM flexDisplay | fresh
z vlnité lepenky, ktery byl ocenén zlatem
v soutézi Superstar 2015.

Ten je idedlnim feSenim
pro promo¢ni akce jednoho
vyrobku ¢i cross-sellingové
akce, kde je nabizeno vice
vyrobki, které se vzajemné
doplnuji. Na bo¢nich sténach
a topperu nabizi velkou re-
klamni plochu, kde Ize spo-
trebitele vhodnym designem
upoutat. Lze ho umistit do
Cela regalu ¢i u pokladen.
Umisténim dvou ¢i vice dis-
plejii zady k sobé vzniknou
ostrivky, viditelné a pristup-
né pro spotiebitele ze vsech
stran.
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chodé ¢ini v soucasné dobé v uvedenych
zemich cca 58 euro a v nepotravinaiském
obchodé cca 32 euro. Pfi zohlednéni ve-
likosti prodejni plochy a otviraci doby to
v maloobchodé predstavuje ve srovnani
s rokem 2014 pramérny pokles naklada
0 6 %; v potravindfském sektoru snizeni
¢ini 5 % a v nepotravinatském 7 %.

Priciny poklesu nakladu:
kvalitnéjsi technika,

veétsi transparentnost

68 % dotazovanych obchodnikl uved-
lo, Ze jejich energetické naklady ve srov-
nani s rokem 2014 poklesly. Kromé snize-
ni cen energie, k némuz v tomto obdobi

Chlazeni v displeji zajistuje regulova-
telny chladici agregat o vaze 32 kg, ktery
je na kole¢kéch a tudiz snadno premisti-
telny. Priduchy na zadni strané displeje
zajistuji, aby chladny vzduch cirkuloval
optimalné ve vSech urovnich a zajisto-
val tak stalou teplotu mezi 4-7 °C. Inte-
grovany odparovac zabranuje
kondenzaci vody. Pro usporu
energie muze byt v displeji za-
komponovana roletka, kterou
Ize v noc¢nich hodinach stah-
nout.

Zviditelnéni zbozi na POS
umocnuje osvétleni jednotli-
vych poli¢ek LED listami, které
mohou byt integrovany uvnitt
displeje. Displej je vyroben
z plné recyklovatelné vlnité
lepenky v kombinaci s moder-
nim, Uspornym spotrebicem
a podporuje tak image trvalé
udrzitelnosti znacky.

Pramen: THIMM Packaging
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doslo, je diavodem tohoto vyvoje tGspor-
néjsi spotieba.

K té prispivaji hlavné preventivni
opatfeni v oblasti osvétleni, hlavné pte-
chod na LED techniku.

Naklady snizuje i pouziti energeticky
efektivnéjsi chladici techniky, jako zaskle-
ni chladiciho nabytku v potravinatském
maloobchodé, nebo optimalizovana re-
gulace klimatiza¢nich a vzduchotechnic-
kych zatizeni a systémi vytapéni a vyu-
zivani systéma fizeni budov. Jako dtivod
snizeni energetické spotteby, a tim i sni-
zeni ndkladii se uvadi i peclivy monito-
ring, ktery odhali slabiny ve spotiebé.

Investice: CO, jako

chladivo

Stale vice obchodniku pouziva piirod-
ni chladiva s nizkym potencidlem emisi
sklenikovych plynu. Takrka vsichni do-
tazovani prodejci potravin vybavuji nové
otvirané prodejny modernimi chladicimi
zafizenimi na bazi prirodnich chladiv.
Vice nez 90 % voli jako chladivo CO,,
jini vyuzivaji napriklad propan. Chladici
zafizeni se postupné modernizuji i ve sta-
vajicich prodejnach.

Stejné jako dfiv, i dnes je ochota in-
vestovat do energeticky efektivnéjsich
opatfeni velkd. Na seznamu priorit stoji
vysoko jak v potravinarském, tak i v ne-
potravinarském sektoru opatfeni souvi-
sejici s efektivnéj$im osvétlenim. Vsichni
dotazovani obchodnici z potravinatského
sektoru a 72 % z nepotravinarského sek-
toru uvadi, Ze diraz v oblasti investic pro
rok 2015 kladli na efektivnéjsi osvétleni.

V potravindfském maloobchodé kro-
meé toho investuje vic nez 81 % do moder-
ni chladici techniky a 45 % do uzavieni
chladiciho nabytku. 36 % potravinaiskych
a jedna tfetina nepotravinarskych ob-
chodnikil povazuje za zvlasté relevantni
investice do klimatiza¢nich a vzducho-
technickych zafizeni a do systému vyta-
péni (zvlaste tepelnych cerpadel).

Pramen: EHI

TEZISTE INVESTIC 2015,
POTRAVINARSKY SEKTOR

Kliknéte pro vice informaci
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Technologie pro obchod - chlazeni

CO, chladivo se vyuziva
od malych prodejen potravin
po ndkupni centra

Chlazené a mrazené potraviny predstavuji jednu z nejpodstatnéjsich casti pro-
deje potravin bez ohledu na velikost prodejen. Vlastni chladici zaFizeni se radi
mezi nejnarocnéjsi technické instalace, a to jak po strance investicni, tak zvlas-

té po strance provozni.

Z pohledu provozovateld chladiciho
zafizeni se dostdva do popredi neje-
nom energetickd naroc¢nost, ale v po-
sledni dobé i velmi vyrazné legislativni
omezeni chladiv, zejména pak Nafrizeni
¢. 517/2014 Evropského parlamentu
a Rady (EVU) o Regulaci F-plynC. Jaké jsou
tedy aktudlIni trendy a moznosti v oblasti
technologie chladiciho zafizeni?

Obecné je mozné rozdélit chladiva
do dvou kategorii: Synteticka chladiva
a pfirodni chladiva. Na syntetické chladi-
vo R404A (pro komeréni chlazeni domi-
nantni chladivo v Evropé poslednich cca
20 let) se vztahuji omezeni nejen v ob-
lasti uvadéni novych zafizeni do provo-
zu, ale i jiz instalovanych zafizeni napf.
frekvenci revizi unikG a dalsi. Syntetic-
kych nahrad, vice ¢i méné pouzitelnych,
je v dnedni dobé na trhu nékolik a pro
provozovatele je ¢asto velmi obtizné se
bez odborné pomoci v této situaci orien-
tovat. Vyzvou pro budoucnost zUstava
napf. i zvysena horlavost u nové gene-
race syntetickych chladiv s velmi nizkou
ekologickou zatézi.
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V oblasti pfirodnich chladiv je rozdé-
leni trhu ustalené. Pro zasuvkové plug-in
zafizeni je standardem propan (R290),
pro celou oblast komerc¢niho chlazeni
od malych supermarketl, ptes hyper-
markety az po velkosklady se pouziva
oxid uhli¢ity CO, (R744) a konelné pro
velkd prlmyslova zafizeni, zimni sta-
diony a velkosklady se aplikuje ¢pavek
NH, (R717). Vyhody zafizeni s pfirodni-
mi chladivy jsou neoddiskutovatelné
s ohledem na budouci ekologicky pfinos
a ztoho plynouci legislativni vyhody, $ir-
i pouzitelnost a nizsi celkové provozni
naklady.

Podstatnym technologickym vyvo-
jem zaméfenym na energetickou ucin-
nost a zpétné ziskdvani tepla prosla v ob-
lasti maloobchodu zejména technologie
s oxidem uhlicitym. CO, chladivo se dnes
vyuziva od nejmensich aplikaci prodejen
potravin az po nejvétsi nakupni centra

s integrovanym tepelnym cerpadlem.
Vyhodné se tak uplatriuje nejenom dob-
ra tepelna vyuZitelnost CO, pfi maximal-
ni mozné a léty provéfené spolehlivosti,
ale také priznivé vlastnosti jako nejedo-
vatost, nehoflavost, nevybusnost.
Zédkaznici mohou zménu chladiv po-
znat maximalné vysokou teplotni stabili-
tou chlazenych potravin a provozovatelé
mohou spat klidnym spankem, protoze
investuji nejen do Zivotniho prostiedi,
ale dlouhodobé i 3etfi vlastni provozni
néaklady. Pokud i Vy chcete pfenechat své
starosti jinym a vénovat se pfevazné ra-
dostem, kontaktujte skutec¢né odborniky.

Spolec¢nost Carrier chladici technika
je nejvétsim dodavatelem chladici tech-
niky pro retail nejen v Ceské republice.
Produktové portfolio vlastnich vyrob-
kG zahrnuje veskery chlazeny nébytek
i technologické komponenty. Soucasti
komplexnich sluzeb, které spole¢nost
Carrier pro své zakazniky zajistuje, jsou
i kompletni dodavky a instalace chladi-
ciho zafizeni na kli¢ v¢. zaru¢niho i pozé-
ru¢niho servisu s nadstavbovymi sluzba-
mi jako je napf. 24/7 Callcentrum, pasivni
nebo aktivni dalkovy monitoring. Carrier
CO,0Ltec systém s prirodnim chladivem
CO, predstavuje primyslové nejvice
udrzitelné reseni pro komer¢ni chlazeni.

www.carrier.com/
commercial-refrigeration/cs/cz/
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Usnadnéni nakupu

| zkraceni cekacich
dob u pokladen

V ramci

unorového veletrhu EuroCIS vyznamenala EHI

v Diisseldorfu uz podevaté vitéze soutéze retail technology

awards europe (reta).

dbornici udélili tfi rovnocenné ceny

v nasledujicich kategoriich: Best
Customer Experience, Best In-Store So-
lution, Best Enterprise Solution und Best
Multichannel Solution (Nejlepsi zkuse-
nosti zdkaznikd, Nejlepsi in-store feseni,
Nejlepsi feseni ve spole¢nosti a Nejlepsi
multikanalové feseni).

Kategorie: Best
Customer Experience

Toto ocenéni dostévaji maloobchod-
nici, ktefi zavedli metody a technologie
s orientaci na budoucnost, aby zvysili
vazbu se zakazniky a jejich spokojenost.
Nositeli letosniho ocenéni jsou:

Carrefour: vyvinul mobilni aplikaci,
kterd pomdha zdkaznikim pfipravit se
na nakup a v pobocce rychle najit zbozi
v regélech.
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Vapianos: nova aplikace pro hosty
vede ke zna¢nému zkréceni ¢ekacich dob
pri objednavkach a pfi placeni.

Your Zalando: personalizovany Fa-
shion-Newsfeed, s jehoZ pomoci si uzi-
vatel muze zcela individualné vyladit sviij
zéazitek z nakupovani.

Kategorie: Best In-Store
Solution

Tato cena se udéluje maloobchod-
nim firmdm, které vyuzitim technologie
v prodejnich mistech prokazatelné do-
sahly operativni nadhodnoty. Vitézi této
kategorie jsou:

Coop: vytvoril pro své zakazniky nové
moznosti nakupovdni a placeni. Ve vcho-
du do prodejen maji k dispozici mobilni
scannery, aby mohli béhem nakupu zis-
kat informace o vyrobcich.

ReTailNEws

McDonald’s Polsko: poskytuje zakaz-
nikiim samoobsluzné terminaly k rychlé-
mu zadani jejich objednavek bez dlouhé-
ho ¢ekdni. Nez pfistoupi k pultu, mohou
bezhotovostné zaplatit.

Metro Cash and Carry: zavedlo v po-
boc¢kach novy terminal, ktery pomoci
feSeni Findbox zkracuje dobu hledani
a sniZuje ztraty obratu.

Kategorie: Best
Enterprise Solution

V této kategorii se ocenuji maloob-
chodni podniky, které zvysily vyvojem
a implementaci inovativnich systému
a technologii svou efektivitu, bud inter-
né, nebo ve spolupraci s jinymi podniky.
Ocenéni se dostalo nasledujicim firmam:

Aydinli Clothing: systém ,Store
Dashboard® nabizi jednoduché a intuitiv-
ni grafické uzivatelské rozhrani, s jehoz
pomoci mohou vedouci pracovnici na
dalku sledovat vykon svych spolupracov-
niki a nahlizet do jejich osobnich udaju.

Hunkemoller: nova zaméstnanec-
ka aplikace, ktera byla vydana pro sedm
zemi soucasné, predstavuje snadny zdroj
informaci pro kazdodenni ¢innosti.

Lidl: stal pred ukolem konsolidovat
funkéné zaméfenou systémovou infra-
strukturu s vice nez 90 rtiznymi moduly
do centralniho, procesné orientovaného
fedeni.

Kategorie: Best
Omnichannel Solution

Zakaznici dnes ocekdvaji, ze malo-
obchod zkvalitni zazitek z nakupovani
a nabidne vicekanalova feseni. Toto oce-
néni ziskavaji maloobchodni firmy, které
modernizovaly svou IT-infrastrukturu
a navzajem propojily onlinovy a offlinovy
svét. V této kategorii zvitézily spole¢nosti:

Douglas: diky mobilnimu koncovému
ptistroji Douglas Beauty Tab umoziuje
zakaznikovi novy zazitek z nakupovani.

Elkjop: rozhodl se pro ,MDM - Pro-
duct 360 jako pro novy systém fizeni
informaci o produktu, aby optimalizoval
pristup k témto informacim.

Unicoop: jiz fadu let sazi na vicekana-
lovou strategii, a proto zavadi vertikalni
feseni, jako skenovani produkti primo
zakazniky.

Pramen: EHI

5/2016



Speciality obalového designu

Obaly se zjednodusuji

Obalovy design musi zvladat casto protichidné pozadavky.
Na jednu stranu by mél byt poutavy, a s tvaréim rozmachem,
na stranu druhou musi sledovat pravidla balicich technologii
a obalovych materialt. Stranou by nemél zistat ani aspekt

logistiky a prodeje.

o ro¢niku v prostorach Brnénské gra-

fické Skoly zamiFila akce opét do Pra-
hy. Organizatori: Obalovy institut SYBA
a GS1 Czech Republic sezvali designé-
ry, tiskafe a marketingové pracovniky
i grafiky a podélili se o nejnovéjsi trendy
i uskali obalového designu.

Védét, co déla vas produkt, umoznit
mu vyniknout na policich mezi vSemi
ostatnimi je tézké, presto se investice
v tomto sméru vyplaci.

Obecné se obaly zjednodusuji, trend
udavaji velké svétové znacky. Podle Ivana
Civina ze spole¢nosti Packshot je tren-
dem vyuzivani symboltl a celkové smér
k jednoduchosti az minimalismu.

Zacinaji se pouzivat free hand fonty,
pismena, ktera jsou ru¢né kreslend, kom-
binovana se symboly.

Stale intenzivnéji ptsobi v regalech
bild barva, ptipadné tisk jednou barvou,
¢asto bilou na transparentnim obalu.

Sézi se na vysoky kontrast - nejlépe
¢ernobily a stalici smétujici nahoru jsou
recyklované papiry.

Kdyz ¢arovy kdéd nechce
prodat vyrobek...

Systém automatického sbéru dat
umoziuje unikdtni znaceni obchodnich
jednotek a nasledné vyuziti v raznych
aplikacich. Prevaznd vét$ina spottebniho
zbozi a potravin musi byt balena s ohle-
dem na moznost samoobsluzného pro-
deje retailem. Nezastupitelnou roli zde
hraje ¢arovy kéd.

Stalymi ne$vary jsou: nedostate¢ny
kontrast, nevhodna barevnost, nizka kva-
lita tisku, technické problémy pti tisku,
vybledly termotisk, nedodrzeni ochran-
nych zén symbolu, nespravnd velikost
symbolu, nedostatecna vyska carovych
kodu a také nespravné umistnéni ¢arové-
ho kédu.
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Papir trochu jinak

V osobé holandského zastupce $véd-
ské firmy BillerudKorsnéis méla akce me-
zinarodni presah.

Spottebitelé jsou pri nakupu ovliv-
novani mnohem intuitivnéji, nez se zda
a nez dokazuji dlouhodobé studie. Obaly
FibreForm nemusi byt vnimany po spo-
trebovani produktu jako odpad. Kromé
moznosti ztotoznit se s jejich originalni
podobou a v neposledni fadé diky nizsi
gramazi prispivaji k ochrané Zivotniho
prostredi.

Foto: SYBA

BillerudKorsnis, primarni poskytova-
tel obalového materidlu na bazi optickych
vlaken, vytvoril chytré feSeni — original-
né tvarované obaly FibreForm. Tyto oba-
ly nabizi fe$eni tam, kde se dosud papir
setkaval se svymi limity. Uvadi revolu¢né
vysokou flexibilitu a roztaznost s jedinec-
nymi tvarovacimi moznostmi pro oba-
lové konstrukce. Moznosti je vyuzivani
stavajicich balicich linek. Samoztejmosti
je aplikace jakychkoliv potfenych barié-
rovych vrstev podle pozadovanych speci-
fik baleného produktu.

Obaly jsou vhodné pro vSechny dru-
hy suchych potravin a samozfejmé také
nepotravindrské zbozi. V soucasnosti
probihd vyvoj také pro baleni tekutin.
Prikladem jsou nové kelimky na kavu
spolecnosti Costa z FibreForm, které
nabizi 25% usporu materidlu, tedy nizsi

ReTailNEws
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cenu, lepsi termoizolaci a osobity vzhled
podporujici znacku.

Povrchové zuslechténi
potisku laky

Dal$imi zahrani¢nimi osobnostmi se-
minare byli zastupci spole¢nosti Schmid
Rhyner AG - Reto Ruckstuhl. Tento $vy-
carsky vyrobce se specializuje na vyrobu
a vyvoj laka a laminacnich lepidel bez
obsahu rozpoustédel. UV-laky a lepidla
jsou distribuovana pod obchodni zna¢-
kou Wessco a laky a lepidla na bazi vody
pod obchodni znac¢kou Galacryl.

Touch & feel - ,dotek sametu®. Zu-
$lechténi potisku na dotek vyvolavé pocit
sametového povrchu a propujci obalu lu-
xusni vzhled. Zarucuje vysokou transpa-
rentnost, dobrou odéruodolnost, dobrou
potiskovatelnost a rychlé schnuti.

Znacky, symboly,
piktogramy

Vlado Volek, Obalovy institut SYBA,
vtahl ucastniky seminafe do pestrého
svéta piktogrami znacek a symbold po-
uzivanych na obalech. U nas je zvykem
pouzivat trojahelnik tvofeny plnymi Sip-
kami. Némci napriklad zejména obaly na
bazi papiru s oblibou oznacuji ,,dutym"
trojuhelnikem, trojuhelnikem na bdzi
Mobiho smycky (Mobius loop). Parado-
xem je, Ze tato vznikla v USA pro ozna-
ceni recyklovatelnosti plasti. Symbol CE
znadi, Ze vyrobek splnuje prislusné pravni
pozadavky EU na néj kladené. Znacka CE
miize byt umisténa na obalu vyrobku, za-
sadné se touto znackou neoznacuji obaly
s jedinou vyjimkou, kterou je obal ,,ztéles-
nénd mira® Naptiklad plastovy kelimek
s ryskou 0,2 | oznacujici jmenovity objem.

Francie zavedla ve svém pravnim radu
(Code de l'environnement) s uéinnosti
od 1. 1. 2015 povinné znaceni vybranych
produktii prodavanych pro domécnos-
ti, resp. pro spotfebitele novym, dosud
u nas nezndmym recykla¢nim symbolem.
Souvislosti, seznam urcenych produkta,
odkazy na francouzsky pravni fad, prove-
deni a pfiklady uvadi uzivatelska priruc-
ka Signalétique commune de TRIMAN,
v anglickém provedeni TRIMAN Unified
Recycling Signage and Marking System.

Dalsi informace najdete na http://syba.
cz/trendy-svetoveho-obaloveho-designu

ek s vyuzitim materidlu SYBA
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Obaly na potraviny musi bezpeéné a vysledovatelné

Tématem soucasnosti
je migrace nezadoucich
slozek z obalu

S rdznymi typy oball na potraviny se setkava bézné kazdy
z nas. V porovnani s ostatnim zbozim je pro baleni potravin

Foto: Jana Zizkova

> >

treba pouzivat obalové materialy vyssi kvality. Z davodu nasi
bezpecnosti jsou ve vyspélych statech nastaveny systémy kon-
troly kvality obalovych prostredki prichazejicich do kontaktu

s potravinami.

Pfislu§né standardy jsou stanoveny
nejen pro obalové materialy, ale i vy-
robni provozy, véetné stroji a zafizeni,
které se v nich uplatnuji.

Pozadavky na vyrobky urc¢ené pro styk
s potravinou jsou stanoveny riznymi vy-
hlagkami i normami. K tém nejznaméjsim
patfi nafizeni 1935/2004/ES a vyhlaska
38/2001 Sb. Vyrobky, tedy i obalové ma-
terialy, které prichazeji do pfimého kon-
taktu s potravinou, nesméji do potraviny
uvolnovat nezadouci slozky ani v ni zpt-
sobovat negativni zmény ¢i ovliviiovat
organoleptické vlastnosti. Nesméji obsa-
hovat zadné patogenni mikroorganismy
a samy nesmi byt ani zdrojem mikrobi-
dlniho zneci$téni. Samoziejmym standar-
dem je, Ze materialy nemohou byt ani do-
¢asné pouzity pro nepotravinarské ucely.
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Velkym tématem je v soucasnosti
i ptipadna migrace, at jiz nezadoucich
slozek z obalového materidlu ¢i tisko-
vych barev.

Uvedené nafizeni i vyhlaska nejsou
jedinym typem legislativy, ktera fesi styk
obalu a potraviny. Vedle téchto predpisu
fesi bezpecnost potravin i narodni legis-
lativa, predev$im zdkon ¢. 258/2000 Sb.,
o ochrané vefejného zdravi a vyhladska
¢. 38/2001 Sb., o hygienickych pozadav-
cich na vyrobky uréené pro styk s potra-
vinami a jeji novely.

Dal$i bezpecnostni zprisnéni fesi
i hygienicky standard pro vyrobu oba-
Iad - BRC (British Retail Consortium),
Global Standard for Packaging and Pac-
kaging Materials a mnohé dalsi standar-
dy na ndrodnich i mezindrodni urovni.

ReTailNEws

Jak zamezit nezadouci
migraci

Dlouho se o migraci a zptsoby jejiho
feSeni hovotilo ve vyrobé obaltl prede-
v§im v souvislosti s plasty. V soucasnosti
vSak stale ¢astéji hovorime i o migraci ba-
rev, laku ¢i materialovych soucasti papiru
alepenky i dalsich substrata vyuzivanych
k vyrobé obald.

Latky, které prechazeji do potraviny
béhem jejiho kontaktu s obalem, jsou
oznacovany jako migranty a u plasto-
vych materialti zahrnuji vétsinou nizko-
molekularni komponenty plastd, tedy
pfedevs$im zbytky monomerti a aditiva
(antioxidanty, stabilizatory, zmék¢ovadla
apod.). Migrace je v tomto pripadé ob-
vykle obousmérny proces, tzn., ze slozky
plastt prechdzi do potravin, a naopak do
obalu pronikaji i slozky potravin. Glo-
balni (celkovd) migrace predstavuje pre-
stup vSech (nékdy i neznamych slozek)
z obalu do potraviny. Jeji vyse je omezena
legislativnimi pfedpisy (podle smérnic
Evropského spolecenstvi ¢ini 10 mg/dm?
obalu bez ohledu na toxicitu slozek). Spe-
cifickou migraci je minén prechod jedné
nebo nékolika ur¢itych, znamych latek.

Pfipadnd migrace se netyka pouze
obalt, ale i pomocnych prvki. K tém pa-
tfi i etikety. Nékteré z nich se aplikuji na
obaly potravin, jiné pfimo na potravinu,
predev$im ovoce a zeleninu ¢i na syry
a syrové maso. Pfipadnd kontaminace
u téchto samolepicich etiket musi byt fe-
$ena nejen vybérem vhodného materidlu
anezavadného potisku, ale i korespondu-
jicim lepidlem.

Kvalitni lepidla nabizi i gigant v ob-
lasti materialt predev$im pro etiketova-
ci pramysl, spole¢nost Avery Dennison.
Vétsinu lepidel z nabidky Avery Denni-
son Roll Material Europe testuji nezavislé
a certifikované laboratore v souladu se
zdkony o potravinach a doporucenimi
némeckého Spolkového uradu pro vy-
hodnocovani rizik BfR (které uznéva
vét§ina ostatnich zemi). Ve Spojenych
statech a v zemich orientovanych na USA
plati predpisy FDA (americky urad pro
potraviny a léc¢iva). Utad FDA vydal se-
znamy vSech slozek lepidel, kterd mohou
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prijit do styku s potravinami. Tyto sezna-
my jsou srovnatelné se seznamy EU.
Bezpe¢ny a hygienicky nezavadny
obal vsak neni dany jen nezavadnosti
pouzitého materidlu a dodrzenim v$ech
vyrobnich standardt z hlediska hygieny.
Obal stale musi plnit své zakladni funkce.
Chybna konstrukce nedokaze dostatecné
obal ochranit a hrozi hned nékolik rizi-
kovych faktort. K tém nejvice nezadou-
cim rizikim patii prfedev§im umoznéni
vstupu chemickych kontaminantd, ev.
vniknuti mikroorganismt. Chybné na-
vrzeny obal nemusi pfi baleni ani udrzet
vakuum nebo modifikovanou atmosféru.

Flexibilni i tuhé plasty
a baleni potravin

Mezi hojné vyuzivanymi plastovymi
pevnymi obaly pro pfimy styk s potravi-
nami Ize nalézt nejenom kelimky, ale i va-
nicky, dozy a dals$i sortiment. K zavede-
nym vyrobctim misek a podobnych typt
obali patfi severomoravska spole¢nost
Mobal, ktera spolupracuje s dalsi ¢eskou
firmou Visibox, kterou z poloviny vlast-
ni a expanduje na slovensky trh v podo-
bé zastoupeni firmou Espack Bratislava.
K vyrobé (tvarovani plastii pomoci pro-
cesu lisovani do forem) spole¢nost pou-
ziva pouze félie s certifikitem hygienické
nezavadnosti. Pouzivana vyrobni techno-
logie dovoluje zpracovavat folie PET, PP,
PS, OPS a PVC od tloustek 100 az do 600
pum. V Mobalu zpracovavaji cca 600 tun
folif ro¢né, pricemz jsou pouzivany folie
transparentni, pigmentované, nemlzici
se (anti fog) a metalizované. K tradi¢nim

¢eskym vyrobcim tvarovanych obald,
které lze pouzivat v potravinadtském pri-
myslu i v domacnosti, patfi spole¢nost
Fatra. S obaly od této firmy se bézné se-
tkavame pri baleni ovoce a zeleniny, peci-
va, cukrovinek, lahtdek, salati a dresin-
ki, zmrzliny apod.

Mezi potravinarské obaly patfi i na-
pojové a potravinatské kelimky. K nej-
znaméj$im vyrobctim tohoto sortimentu
patii jihoceskd spole¢nost Dopla Pap,
ktera vedle plastovych kelimkt vyrabi
i lepenkové ¢i kombinované. K leaderim
na trhu se radi Greiner Packaging Sluso-
vice, ktery se kromé kelimkt orientuje
i na dal$i potravinarské obaly.

Plasty se pti baleni uplatiiuji ve velkych
a mensich sérii i v oblasti flexibilnich oba-
l4. Zde lze zatadit sortiment typu sacki,
pytla ¢i tieba flow pack obalt (obaly spo-
jené pomoci trojsvaru). Vedle plasti se
u tohoto sortimentu setkdvame i s dal§imi
materialy, predev$im papirem, hlinikem
¢i kombinovanymi kompozity. U téchto
typll obalti hraje dutleZitou roli potisk.
Obvykle se pouzivaji nizkomigrac¢ni bar-
vy. Nejcastéji jsou tyto obaly potiskovany
vicebarevnym flexotiskem, hlubotiskem
¢i digitalnim tiskem. K tradi¢nim vyrob-
ctm potisténych flexibilnich obal patii
OTK Group. Vedle klasickych PE folii, je
ve vyrobé hojné vyuzivan i PP. Pro baleni
potravin je pouzivdna monoorientovana
polypropylenova folie (PP CAST) zajis-
tujici nepatrnou prody$nost smérem ven,
ale nepropustnost dovnitt sacku.

Al Invest Bridlicnd se vedle obalt
z hliniku ¢i plastu soustfedi predevsim
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na vicevrstvé laminaty. Mezi hlavni pred-
nosti téchto flexotiskem ¢i hlubotiskem
potisténymi potravinarskymi obaly patfi
vytvareni bariéry viici plynim a vodnim
pardm, aromaticka tésnost, mechanicka
stabilita, tepelna odolnost, bariéra vici
slune¢nimu a ultrafialové (UV) zafeni.

Vinita lepenka a food
contact

I kdyZz se v ramci pfimého kontaktu
s potravinou vice hovori o riiznych typech
hladkych lepenek, vyrobci potravin se ne-
musi vyhnout ani vlnité lepence, ktera je
obvykle v tomto segmentu vyuzivéna spise
na obaly sekunddrni. Nezavadné, funkéni
a navic i atraktivni feSeni predstavuje rada
potravinafskych lepenek THIMM food-
Wave v bilé, hnédé nebo cerné barvé. Le-
penka je vyrobena ze 100 % z primarnich
vldken. V kombinaci se specidlnim lakem
odpuzuje mastnotu a vlhkost. 100% neza-
vadnost pro pfimy styk s potravinami je
certifikovana dle platné ceské legislativy
(vyhlaska MZ CR ¢&. 38/2001 Sb. o hygi-
enickych pozadavcich na vyrobky urcené
pro pfimy styk s potravinami a pokrmy),
pro export je certifikovano u institutu
ISEGA. Materidl lze vyuzit i na konstruk-
ci dopékacich paletek, protoze na ném lze
péct pti teploté 150 °C po dobu 15 min.
a pri 180 °C po dobu 10 min.

Pokracovini cvldnku’

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

Kliknéte pro vice informaci
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Aktuality ze svéta logistiky

Dachser pokracuje v pfriznivém kurzu

Ve fiskalnim roce 2015 oznamil
Dachser silny organicky rust. Obrat kon-
cernu se zvysil o 6,5 % na 5,64 mld. eur.
Pocet zasilek se zvysil o 4 % na 78,1 mil.
kustt a celkovd tondz zasilek vzrostla
0 5,2 % na 37,3 mil. tun. K pozitivnim
hospodarskym vysledkiim prispély ze-
jména evropské pozemni prepravy potra-
vin a priamyslového zbozi.

Rok 2015 byl pro Dachser uspésny
také v Ceské republice. Spole¢nost Dach-
ser Czech Republic zvysila sviij obrat na
2,2 mld. K¢ a odbavila celkem 976 000
zasilek. Meziro¢ni ndrist prepravenych
zasilek tak ¢inil 18 %, u exportnich zasi-
lek dokonce 25 %. Rostla také tonaz pre-
pravenych zésilek. Ta se celkové zvedla
013 %, u exportnich zéasilek byl zazname-

nan dokonce 15% nértist. Dachser také
posiloval na poli lidskych zdroju. V tuto
chvili pro néj v celé¢ Ceské republice pra-
cuje témér 500 zaméstnanci.

»Sklizime plody nasi dlouhodobé in-
vesti¢ni politiky a strategie ristu, které
disledné implementujeme napri¢ celou

GEFCO zahajilo aktivity v Srbsku

V Srbsku zacdala piisobit spole¢nost
GEFCO Serbia nabizejici své know-how
v oblasti globalnich logistickych feseni
navrzenych pro zajisténi konkurence-
schopnosti vyrobct. ,,Z pohledu skupiny
GEFCO ma Srbsko diky svoji geografické
poloze strategicky vyznam. V ramci na-
$ich mezinarodnich prepravnich toki jiz
spolupracujeme s fadou lokédlnich ope-
ratort. Chtéli bychom jesté intenzivnéji
vyuzivat potencidl této zemé a regionu

tim, ze se priblizime zainteresovanym
subjektliim piisobicim v tomto regionu,*
zdtraznuje Lachezar Roubchev, general-
ni manazer GEFCO Serbia.

Srbsko zaujima strategickou polohu
na hlavnich celoevropskych koridorech
prochézejicich  balkdnskymi zemémi.
Kromé toho zemé pokracuje v realizaci
plant rekonstrukce a modernizace za-
hrnujicich projekty v oblasti Zelezni¢ni
a silni¢ni dopravy. Se svoji siti Zeleznic

Prologis oznamil vysledky v Evropé za prvni étvrtleti

Prologis Europe zakoncil prvni
¢tvrtleti s 95% obsazenosti. Spole¢nost
v tomto obdobi podepsala nové ndjemni
smlouvy v celkové vysi témér 260 500 m>.
Na konci ¢tvrtleti dosdhlo portfolio spo-
lecnosti rozlohy 15,4 mil. m* Spole¢né
s novou vystavbou a novymi akvizicemi
se jednd o 16,4 mil. m?.

»Poptavka zakaznik je po celé Evropé
stale rovnomérnéjsi,” fekl prezident Pro-
logis Europe Ben Bannatyne. ,,Zlstava
silnd ve Velké Britanii a severni Evropé
a zleps$uje se ve stfedni, vychodni i jizni

Evropé. Obsazenost naseho evropského
portfolia je nejvyssi v historii,“ dodal.

Trhy s nejsilnéjsi poptavkou zakazni-
ki v prvnim ¢tvrtleti byly: Velka Britanie,
Hamburk, Mnichov, Jizni Holandsko,
Rotterdam a Svédsko v severni Evropé.
Lyon, Le Havre a Barcelona v jizni Evro-
pé. Praha, Budapest a Bratislava ve stied-
ni a vychodni Evropé.

Nejvyznamnéjsi ndjemni smlouvy
v prvnim c¢tvrtleti byly 35 000 m?* pro
spole¢nost XPO, poskytovatele logistic-
kych sluzeb tfetim stranam, blizko nizo-

spole¢nosti, vysvétluje Bernhard Simon,
CEO skupiny Dachser. ,Nasim hnacim
motorem riistu zlistavaji evropské expor-
ty spolu s logistickymi fe$enimi, které in-
teligentné kombinuji pozemni, namorni
a letecké prepravy. Predev$im vsak nasi
zékaznici ocenuji, ze neustdle klademe
velky diraz na kvalitu sluzeb.“

Bernhard Simon ozndmil také vétsi in-
vestice pro tento rok: ,,Loni jsme investo-
vali 81 miliont eur a v roce 2016 se chys-
time investovat 125 miliont eur. Cést
téchto penéz pijde do oblasti informac-
nich technologif a technického vybaveni.
Ale stejné jako v minulych letech pijde
velky podil investic do nasi sité evrop-
ské pozemnich logistiky, kdy planujeme
postavit nové nebo rozsifit stavajici logi-
stické nemovitosti v Rakousku, Francii,
Némecku a Polsku.“

¢itajici 3809 km Srbsko nabizi infrastruk-
turu s nejvyssi hustotou v ramci kandi-
datskych zemi (49,3 m/km? oproti prii-
méru evropské osmadvacitky, ktery ¢ini
48,3 m/km?).

V minulych letech zemé prilakala in-
vestice do vyroby oceli, priimyslového
zbozi, chemického primyslu a automo-
bilového primyslu a podepsala dohody
o volném obchodu s Evropskou unii, Rus-
kem, Tureckem a zemémi stfedni Evropy
s cilem dosazeni ekonomické atraktivity.

Foto: Prologis

zemského Amsterdamu; 18 000 m?> pro
poskytovatele logistickych sluzeb tfetim
stranam Linemart v Praze a 7 100 m” pro
spole¢nost zabyvajici se expresni pfepra-
vou v polském Chorzow.

Sledujte @RetailNews_cz
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Mobilni aplikace v logistice

Mobilni aplikace zacaly hrat vyznam-
nou roli v logistice a prepravé zbozi.
Ptepravni a logistické firmy vyvinuly ap-
likace, které slouzi primarné k co nejefek-
tivnéj$imu, nejrychlejsimu a nejpresnéj-
$imu doruceni vnitrofiremni informace
nebo pomahaji uskute¢nit ostatni firemni
procesy. Zakaznikovi mobilni aplikace
nabizeji fadu vyuzitelnych funkci a fir-
mam prinaseji konkurenéni vyhodu.

Segment piepravnich sluzeb se za
posledni roky zprofesionalizoval, a tak
v ném prakticky nenajdeme zadnou vel-
kou spole¢nost, ktera by svym zakazni-
kiim nenabizela moZnost zpracovavat
objednavky z mobilniho telefonu. Vétsi-
na z nich to umoznuje prostfednictvim
vlastni aplikace, ve které Ize vSe snadno
odbavit. ,,Zasilku je mozné sledovat u po-
zemnich i leteckych preprav, a tak ma
jeji odesilatel vSe pod kontrolou. Objed-
navka se odehrava na par tuknuti prstu.
Diky sledovacimu ¢islu ziskava odesilatel
okamzity prehled o tom, kde se zasilka
aktualné nachazi, kdy se ocekava jeji do-

MANAZERSKE

PRIPADOVE
STUDIE

Novinka Z "3

Na pét desitek pfipadovych
studii mGze poslouzit jako
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146 stran

Cena: 240 K¢ + 10 % DPH
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ruceni, ptipadné o jinych dulezitych uda-
lostech jako jsou celni odbaveni, zdrzeni
a podobné,“ fekl Alexandr Michaljanic,
jednatel spole¢nosti Smartex.

Mobilni aplikace pro logistické po-
treby slouzi k pfimé praci se sluzbami
spole¢nosti a jejich objednavani a sledo-
vani. V téchto mobilnich aplikacich je cil
jednozna¢ény - usnadnit proces vedouci
k uskuteénéni objednavky. Diky tomu
muze zakaznik vytidit pfepravu napt. na

ReTailNEws
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pracovni cesté, pii ¢ekani ve fronté ¢i na
jinych mistech, zkratka vzdy pohodlné
pfimo v zafizeni. Tento model vyuzivaji
spole¢nosti, které maji pevné opakujici se
pracovni postupy. Objednavky se jiz ne-
museji presouvat z oddéleni na oddéleni
v papirové formé.

Zakaznikiim s chytrym telefonem se
otevira moznost sledovat zésilky v redl-
ném case, ale také vidét jejich prevzeti
adresatem, coz je v nékterych odvétvich
podnikani vyZzadovano. V pfepravnim
priamyslu se mobilni aplikace uchytily
predevsim kvuli rychlym zménam v obo-
ru, jako byly zmény predpist, nedostatek
fidi¢a a silici konkurenéni boj. Aplikace
pomahaji s dodrzovanim bezpe¢nostnich
a jinych predpist, snizuji naklady a zvy-
$uji spokojenost zdkazniktl. ,Mobilni ap-
likace v prepravé pomahaji vytvaret stitky,
potiebné doklady, expedovat objednav-
ky a platit za né. Vyuzit v nich lze $iroké
spektrum sluzeb vcéetné vyhledani cisla
dodactho listu a faktury, ¢isla leteckého
nakladniho listu nebo namotniho kono-
samentu,“ dodal Alexandr Michaljanic.
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Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO KVETEN 2016

Datum
2.5.2016
9.5.2016

10.5.2016
20.5.2016

Typ platby
Dan z pfijma

Spotiebni dan

Dan z piijmQ,
Socialni zabezpeceni
za zaméstnance,
Zdravotni pojisténi za
zaméstnance

Zaloha na socialni zabezpeceni

0osvC
25.5.2016 Spotiebni dan
Dan z pfidané hodnoty

Spotiebni dan

Energetickd dan

31.5.2016 Dan z piijmu

Dan z nemovitych véci

Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC

Popis

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby za bfezen 2016.

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za duben 2016.

Splatnost dané za brezen 2016 (mimo spotrebni dané z lihu).

Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze
zavislé ¢innosti a funkénich pozitkl za duben 2016,
Socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za

zaméstnance za duben 2016.

Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za duben 2016.

Spotiebni dan za biezen 2016 (pouze spotiebni dan z lihu).

Dariové pfiznani, souhrnné hlaseni. Kontrolni hlaseni za duben 2016.

Danové pfiznéni za duben.

Danové pfiznani k uplatnéni ndroku na vraceni spotfebni dané z topnych
oleji, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzinti za duben 2016 (pokud

vznikl narok).

Danové prizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriky za duben

2016.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za duben 2016.

Splatnost celé dané (poplatnici s dani vyssi nez 5 000 K¢ véetné).
Splatnost 1. splatky dané (poplatnici s dani vy3si nez 5 000 K¢ s vyjimkou
poplatnikd provozujici zemédélskou vyrobu a chov ryb).

Problematika exekuci v roce 2016 - ¢ast Il.

V dubnovém prispévku jsme se se-
znamili s obecnou problematikou exe-
kuci, a to piedev$im s prijmy, ze kterych
se provadéji srazky, a dile s poradim
srazek. V dne$nim prispévku se bude-
me zabyvat vlastnim postupem srazek
dle platné legislativy v roce 2016.

1.3 Postup pri
provadéni srazek a jejich
mozny rozsah rok 2016

Pro rok 2016 se jedna o ¢astky vycha-
zejici z zivotniho a existen¢niho minima
3 410 K¢ na jednotlivce a 5 858 K¢ na
normativni naklady na bydleni - domac-
nost. (V roce 2015 to byly ¢astky 3 410 +
5767 K¢).

Soucet ¢astek 3 410 + 5 858 K¢ pak
je 9 268 K¢ (rok 201: 9 177 K<), ktery je
vypoctovou zakladnou, kdy:

52

1) na osobu povinného - nezabavi-
telna ¢astka pro rok 2016.

2) na kazdou osobu, které je povinen
poskytovat vyzivné se vypocte pro rok
2016:

Kbodu 1):

na osobu povinného c¢ini nezaba-
vitelna ¢astka 6 178,67 K& (rok 2015: 6
118 K¢), (jedna se o 2/3 z tzv. vypocltové
zakladny tj. 9 268 K¢).

K bodu 2):

na kazdou osobu, které je povinen
poskytovat vyzivné 1 544,67 K¢ (rok
2015: 1 529,50 K¢), (jedna se o 1/4 z ne-
zabavitelné ¢astky 6 178,67 K¢).

Tyto ¢astky viz. bod 1) a bod 2), kdy
u bodu 2 budeme ndsobit ¢astku o po-
et osob, které je povinny vyzivovat a ziji
s nim ve spole¢né domdcnosti, odecteme
vidy od ¢isté mzdy (platu).

ReTailNEws

3) Poté z vypoctové zakladny
9268 K¢ (rok 2015: 9 177 K¢) zjistime 1/3
tj. 3 089 K¢ (rok 2015: 3 059 K¢).

Takto zji$téné tietiny pak budou:

Prvni tietina: 3 089 K¢ (rok 2015:
3 059 K¢) je urcena k vydobyti pohle-
davek opravnénych osob (avéry, dluhy
vici zaméstnavateli, atd.).

Druha tietina: 3 089 K¢ (rok 2015:
3 059 K¢) je urcena k vydobyti tzv. pied-
nostnich pohledavek (soudni exekuce,
spravni exekuce). Pozndmka: JestliZe ta-
kovd neni, vyplati se povinnému.

Tieti tfetina: 3 089 K¢ (rok 2015:
3059 K¢ + 1) je urcena vidy povinnému.

Zbytek cisté mzdy, kterd ¢ini po ode-
¢teni zdkladnich nezabavitelnych ¢ds-
tek vice jak 100 % vypoctové zakladny
tj. 9 268 K¢, pouzijeme event. pro dalsi
uspokojeni pohledavek (zjistime tzv. jesté
dalsi pouzitelnou castku).
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1.4 Zasady - postupy
pfi vypocEtu provadeéni
srazek

Pfivypoctu vyse ¢astky, kterou lze sra-
zit plati zdsada zachovani nezabavitelné
c¢astky na povinného tj. 6 178,67 K¢ od
roku 2016. Dale pak zachovani druhé
nezabavitelné castky 1 544,67 K¢ na
osoby, na které md vyzivovaci povinnost
(nevztahuje se na osoby, na které je za-
silano vyzivné) podle Zakona o rodiné.
Vzajemna vyzivovaci povinnost je sta-
novena predev$im mezi manzeli, rodici
a détmi, ale také mezi predky a potomky.
V ojedinélych pripadech se mize jednat
i 0 vyzivovaci povinnost vii¢i rozvedené-
mu manzelu (manzelce).

Vzajemna vyzivovaci povinnost mezi
manzeli, rodi¢i a détmi je vzdy, a to bez
ohledu na vlastni ptijem. U déti je to nej-
¢astéji do doby, pokud se nejsou schopny
samy Zivit, tj. po celou dobu pfipravy na
budouci povolani napt. az do 26 let véku.
V ojedinélych pripadech, kdy je dité
uznano invalidni a neni schopno se samo
Zivit, se mliZze jednat i o vék nad 26 let.

Tyto nezabavitelné ¢astky se pak ode-
¢tou od cisté mzdy. Vysledek, ktery bude
dosahovat ¢astky vice jak 100 % vypocto-
vé zakladny tj. 9 268 K&, pouzijeme pro
eventualni dal$i uspokojeni pohledavek,
za predpokladu, ze nebudou pohledavky
v ramci daného mésice naplnény prislus-
nymi tfetinami vypoctené ze zakladny
9 268 Kc¢.

Pokud by se jednalo o situace, kdy
¢ista mzda po odpoctu nezabavitelnych
¢astek nedosdhne ani ¢astky vypoctové
zakladny tj. 9 268 K¢, stanovi se jednot-
livé tretiny z vysledné ¢astky. Pti vypoctu
tretin, plati zasada, Ze vysledna castka po
odpoctu nezabavitelnych ¢astek, musi byt
vidy délitelna tfemi beze zbytku. Pokud
ne, ponizime ¢astku vzdy o 1 K¢ smérem
dola. (Maximalni ¢&astka zaokrouhle-
ni smérem dolt jsou 2 K¢). Tuto ¢astku
1 K¢ event. 2 K¢ pak pri¢teme povinnému
k jeho teti tfetiné (event. k jeho nezaba-
vitelné ¢éstce).

1.5 Umorovani
jednotlivych pohledavek

Rozhodujici v rdmci umoteni jednot-
livych pohledavek je datum doruceni
exekucnich tituld - jedna se o rozhod-
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nuti soudu, rozhodnuti spravnich organit
(platebni vyméry, vykazy nedoplatki,
rozhodnuti o pokutach a exeku¢nich pri-
kazech na srazky ze mzdy, platu, nebo
odmény z dohody o pracovni ¢innosti).
Ve smyslu ust. § 280 odst. OSR se tedy
poradi pohledavek fidi dnem, kdy bylo
platci mzdy doruceno nafizeni vykonu
rozhodnuti. Bylo-li mu doruceno téhoz
dne nafizeni vykonu rozhodnuti pro
nékolik pohledavek, maji tyto pohledav-
ky stejné poradi. Nestaci-li ¢astka na né
pripadajici k jejich plnému uspokojeni,
uspokoji se pomérné.

Foto: Fogolia.com / Andrey Popov -

Zde plati vidy zasada, fazeni jednot-
livych pohledavek nejen podle data do-
ruceni, ale také samoziejmé podle dule-
zitosti pravniho titulu (rozhodnuti), kdy
rozhodnuti o vyzivném a nedoplatky na
vyZivném maji absolutni prednost. Po-
kud se tedy jedna o exeku¢ni tituly, které
maji charakter prednostnich pohleda-
vek ve smyslu § 279 OSR, umofi{ se vzdy
z druhé tfetiny (tato tfetina slouzi zasad-
né k umoreni prednostnich pohledavek).
Pokud by ¢astka druhé tfetiny nedosta-
¢ovala k umoteni pohledavky, pouzije
zaméstnavatel je§té prvni tfetinu (tato
tretina slouzi k umoreni neprednostni
pohledavky, ale v ptipadech prednost-
nich pohledavek ji Ize pouzit k celkové-
mu umoreni exekuce) - viz. § 280 odst.
2) OSR.

Pokud by se jednalo o exekuc¢ni tituly,
které maji obsah nepfednostnich pohle-
davek (jedna se predev§im o vymdahani
dluht pfi neplaceni bankovnich uvéru),
pouzijeme k umorteni téchto nepfednost-
nich pohleddvek pouze prvni tfetinu,
event. jesté dalsi tzv. pouzitelnou Castku
tj. ¢astku nad 100 % vypoctové zdkladny.
Jak z uvedeného vyplyva, zaméstnavatel
- platce mzdy musi povinnému zacho-
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vat vzdy jeho nezabavitelnou c¢astku tj.
6 178,67 K¢ a castku druhou na osoby
vyzivované tj. 1 544,67 K¢ x pocet téch-
to osob. Dalsi ¢astka, kterd zastava po-
vinnému, je tfeti tietina tj. 3 089 K¢.

Ostatni zbylé ¢astky pak slouzi k umo-
feni pohledévek v poradi, v jakém jsou
doruceny platci mzdy.

Nezabavitelné castky se scitaji a te-
prve vysledek se zaokrouhli na celé ko-
runy nahoru.

Piiklad ¢. 1:

Zaméstnanec — povinny mad Ccistou
mzdu 20 000 K¢. Md manzelku a dvé déti.
Nezabavitelna ¢astka na povinného je tak
6 178,67 + 4 634,01 K¢ (1544,67 x 3) =
10 812,68 K¢ zaokr. 10 813 K¢.

Piiklad ¢. 2:

Zaméstnanec — povinny ma cistou
mzdu 12 000 K¢. Je svobodny, bezdétny.
Nezabavitelnd ¢astka tak ¢ini 6 178,67 K&
resp. 6 179 K¢, jen na osobu povinného.

Priklady 3-5
Kliknéte pro vice informaci

K této problematice bych chtéla jes-
té doplnit jednu podstatnou véc, a to
moment, kdy poplatnikovi srazime ne-
prednostni exekuce z prvni tfetiny platu
a obdrzime titul k prednostni exekuci.
V tento moment budeme z prvni tfetiny
platu stale srdzet neprednostni exekuci
a z druhé tfetiny platu budeme muset
srazet novou, prednostni exekuci.

Problematika nezabavitelné castky
na vyzivované osoby je od 1. 1. 2014 fe-
$ena v ob¢anském zakoniku a to v § 697
- vyzivné mezi manzely, 910 - 923 Vy-
Zivovaci povinnost, § 911 - vyzivné lze
pfiznat, jestlize opravnény neni scho-
pen sam se Zzivit.

Zavérem lze konstatovat, ze provadé-
ni srazek ze mzdy, platu nebo odmén je

vvvvvv

personalisttl a mzdovych tcetnich, nebot
exekutivu fe$i nékolik pravnich predpi-
st, které musi kazdy, kdo srazky prova-
di ovladat tak, aby byl zachovan spravny
postup. Kromé téchto znalosti pravnich
predpistt ddle musi zaméstnavatel plnit
ohlasovaci povinnost vii¢i tomu organu,
ktery exekucni tituly vydal.

Ing. Dana Ktizkova, icetni poradce
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Pripravujeme pro vas ...
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