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Editorial

Myslet na svét kolem sebe se firmam
vyplati, casto si to ale nepripousti

Zajima zakaznika jen cena a akéni
prodeje? Ve znacné casti pripadd ano,
a tak firmy, at uZ na strané dodavatell
nebo obchodniku stdle ¢asto zapomina-
ji na rostouci skupinu spotfebiteld, pro
které jsou pti vybéru zbozi rozhodujici
i dalsi faktory - kvalita, znacka a vyrobce.
Na jedné strané se zvysuji podily prodeji
v promocich, na strané druhé se hovori
o silné a naro¢né skupiné milenidly, ke
které navic brzy ptibyde patrné jesté slo-
7itéjsi skupina zakaznikd generace Z.

Firmy, které maji vypracovanou stra-
tegii pro sviij budouci vyvoj, rozvijeji pro-
jekty v oblasti udrzitelnosti nejen proto,
Ze jsou ,uvédomélé a vylepsuji si image,
ale také proto ze vnimaji svou odpovéd-
nost vuéi prostoru, ve kterém podnika-
ji. Uvédomuji si, Ze konkrétni aktivity
v tomto sméru mohou byt pro né vyhod-
né, vhodné zvoleny obal napriklad mtize
snizit naklady s logistikou a je$té muze
zafungovat jako marketingovy ndstroj.
Pfi spravné komunikaci k sobé navic pfi-
tahnou skupinu naro¢néjsich zakaznika,
ktefi pti svych nakupech nepremysli jen
o cené. Dobfe komunikované aktivity
v oblasti udrzitelnosti se tak mohou stat
i konkuren¢ni vyhodou. Rada nadna-
rodnich firem je v oblasti udrzitelnosti

»tlacena“ nejen legislativou svych matet-
skych zemi, ale také spottebiteli. V Ceské
republice mame tak fikajic nakroceno,
ale zapojeni tématu udrzitelnosti do eko-
nomickych procest firmy a komunikace
ke spotfebiteli jinak nez cenou, je mnoh-
de jesté hodné vzdaleny cil.

Lidé pritom od firem ocekavaji zodpo-
védné chovani k zaméstnanciim, ochranu
Zivotniho prostredi a pravdivou komuni-
kaci k zdkaznikaim. Jak obstat a co nejlépe
splnit tyto pozadavky? Nad tim se zamys-
leli prezentujici i ucastnici 2. ro¢niku se-
minare Udrzitelnost pro vyrobu a obchod
- aneb Zdkaznikovi uZ jen nizkd cena
nestaci. Semindf, ktery se konal 22. brez-
na, pripravily spolecnosti Press21, vyda-
vatel Casopisu Retail News, a THIMM
Packaging za podpory spole¢nosti PwC
Legal. Odbornym garantem byl Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR. Vice
informaci se doctete pravé v dubnovém
vydani.

Zajimavé Cteni pieje vSem priznivcim
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Jaromeérické zervé
Cerstvy syr skryvajici zdravi i lahodnou chut.

Jaromérické zervé je novinkou na trhu, ktera predstavuje cerstvy syr vyrobeny

svo

podle tradi¢ni receptury z mléka od ¢eskych farmaiG. Neobsahuje Zzadné pfidané
konzervacni latky, barviva ani jina nezadouci ,écka”. Slozeni Jaromérického zervé

je nadherné jednoduché - smetana, mléc¢né kultury a sal. Je vhodny i pro bezlep-
kovou dietu a Ize ho nabidnout i batolatiim od ukonéeného 8. mésice. Dopiejte
sobé i svym détem zdravou a chutnou svacinu. Zaradte Jaromérické zervé z malé
mlékarny na jihu Vysociny do svého jidelnicku.

Co je to Cerstvy syr

Cerstvy syr je syr, ktery nezrél a obsa-
huje vysoky podil vody. MIéko se jen ne-
chalo srazit, syrové zrno se oddélilo od
syrovatky a dal se mu tvar. Pfi pfipravé
Jaroméfického Zervé se jesté pfimichala
smetana, aby chut byla lahodné;jsi.

V jednoduchosti je krdasa

V dneSnim slozitém svété utikdme
k prosté prirodé ¢im dal ¢astéji. To je da-
vod, proc¢ jsou dnes cerstvé syry tak ob-
libené. Predstavuji dokonalou harmonii,
kde nic nechybi ani nepfebyva. Zvlasté
pokud si vyberete cerstvy syr bez konze-
rvant(, barviv, sladidel a dal3ich nezddou-

www.mlekarna.cz

cich ,écek”. Prikladem muze byt Jaromé-
fické Zervé, novinka na trhu, jejiz slozeni
je nadherné prosté — smetana, mlécné
kultury a sdl.

Syr vsech syrii

Cerstvy syr je mozné nazvat prap(ivod-
nim syrem. Ve svych basnich ho zminuje
Homér a zprévy o ném pfindsiiBible. Jeho
jednoduché sloZeni je tedy provéiené sta-
letimi. Obvykle je pfirozené bezlepkovy
a na rozdil od tavenych i jinych syrd neby-
vé tak slany. To vitaji vyzivovi specialisté,
ktefi upozorfuji na zdravotni problémy
zplsobené nadmérnym solenim. Navic
stl zabranuje vstrebavani vapniku, ktery
je v mlécnych vyrobcich obsazen.

Jen regiondlni miize byt
opravdu cerstvé

Jak uz nazev cerstvého syra napovida,
neni pfili$ trvanlivy. Dlouhé skladovéni
mu neprospiva. Bedfich Stecher, feditel
Jaroméfické mlékarny fikd: ,To je dalsi
dlvod, pro¢ Jaroméfické zervé vyhovu-
je soucasnym trenddm ve vyzivé. Stale
vice lidi si totiz uvédomuje, jak je dalezité
kupovat lokdlni potraviny, které na stal
neputovaly pfes pul svéta. Jen regiondlni
produkty totiz mohou byt opravdu cers-
tvé

Zervé jako inspirace

Jaroméfické zervé potési nejen vy-
znavace zdravého zivotniho stylu, ale i ty
nejnarocné;jsi gurmany. Pro svou jemnost
a smetanovou chut je oblibenou pfisadou
celé fady delikatnich pokrm0 ceské i své-
tové kuchyné. Dokdze vyborné zjemnit
hotovy steak ale i vykouzlit nadychanou
pénu lahodného dezertu. Z Jaromérické-
ho zervé muzete napiiklad pripravit do-
maci cheesecake nebo obalované syrovo-
-Sunkové kulicky.

www.mlekarna.cz
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Aktuality

Jednota, spotrebni druzstvo Ceské Budéjovice

Samoobsluzné pokladny nové v Ternu

Ceské Budéjovice/ek — Zakaznici ces-
kobudéjovického Terna mohou od polo-
viny bfezna vyuzit k placeni nové samo-
obsluzné pokladny. Pti platbé na novych
pokladnéch Ize pouzit hotovost, platebni

Foto: Jé‘c_lnota-,\spotfe_brﬁdruistvo Ceské Budéjovice

Lidl
Export ¢eskych vyrobkt
za 5,3 miliardy

Praha/ek - Export ceskych vyrob-
kit prostfednictvim Lidlu v uplynulém
roce stoupl - v poctu dodavatelt, poctu
zemi i v objemu. Vice nez 135 vyrobci
vyvezlo své produkty do prodejen Lidl
ve 23 zemich Evropy v hodnoté 5,3 mld.
K¢. Oproti roku 2015 se jednd o narust
015 %.

Nejvétsimi odbérateli jsou jiz tradi¢né
Slovensko, Polsko, Rumunsko, Madarsko,
Bulharsko, Chorvatsko, Slovinsko, ale
i Svédsko, Spanélsko, Velka Britanie, Irsko
nebo Recko, Portugalsko ¢&i Kypr. Nové se
letos ceské vyrobky objevily napf. v Né-
mecku, Francii, Svycarsku nebo Litvé.

Mezi nejvétsi vyvozce patii spole¢nos-
ti Krahulik - Masozavod Krahul¢i, LE &
CO - Ing. Jiti Lenc, Steinhauser, Mlékar-
na Zirovnice, (Alimpex Food), Alimpex

Unibail-Rodamco
Centrum Chodov otevrelo rozsifenou
gastronomickou zénu

Praha/ek - Expanze Centra Chodov
pokracuje. Jeho kompletni zprovoznéni
je sice napldnovano az na podzim tohoto
roku, ale jiz nyni se mohou navs$tévnici
ptipravovat na malou ochutnavku v po-
dobé moderni restaura¢ni casti Grand
Kitchen. Relokovand a o poznani vétsi

6

karty i darkové karty Terno. Clenové Z4-
kaznického klubu Terno a Trefa mohou
u samoobsluznych pokladen nakupovat
na zékaznickou kartu a ziskavat tak body
za své nakupy.

Podle Radka Froulika, feditele marke-
tingu Jednoty, budou nové samoobsluzné
pokladny v prubéhu roku postupné in-
stalovany také na dal$i Terna a vybrané
supermarkety Trefa.

Hlavnim pfinosem samoobsluznych
pokladen je pro zakazniky Terna rychlé
odbaveni a zaplaceni nakupu. Nékteri za-
kaznici ocenuji také to, Ze maji pfi placeni
nakup plné pod svou kontrolou a mohou
eliminovat riziko $patné namarkovanych
polozek.

- Maso, Pivovary Lobkowicz Group nebo
Mocca, Ekofrukt Slany ¢i Bonavita.

Foto: Lidl

V pondéli 20. biezna oteviel Lidl v Brné-
-Kohoutovicich dalsi prodejnu nové gene-
race a zvysil tak pocet svych prodejen na
234. ,Uplnou novinkou je WIFI pfipojeni
zdarma, ve vstupnim prostoru pak moznost
zakoupeni kavy s sebou z automatu vyrobe-
ného specialné pro prodejny Lidl a s napoji
z naseho sortimentu,” doplnila novinky pro
zakazniky mluvéi spolecnosti Lidl Zuzana
Hola.

Foto: Unibail-Rodamco
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BNP Paribas Real
Estate CR

Ceské nemovitosti lakaji dalsi
zahrani¢ni investory

Praha/ek - Tésné pod hranici 11,7
mld. EUR skon¢il vloni objem investic
do nemovitosti v ramci stfedoevropské-
ho regionu, coz je o 34 % vice nez v roce
2015. K nejvétsim investorim pattily
spole¢nosti jako Redefine Property (Echo
Properties), GrowPoint nebo Griffin, kte-
ré na ¢eskému trhu prozatim zadné rea-
litni investice nerealizovaly. Podle tdaji
mezindrodni poradenské spole¢nosti
BNP Paribas Real Estate CR se vSak po
¢eskych komer¢nich nemovitostech roz-
hlizeji novi investori, ktefi se zde chystaji
uzavrit své prvni tuzemské transakce.

Nejvétsi objemy ze zahrani¢nich inves-
tort do Ceské republiky umistili investofi
z Asie. ,,Jiz v prvnich mésicich leto$niho
roku jsme zaznamenali prvni investi¢ni
pocin kapitalu z oblasti severni Afriky.
Ackoliv investofi ptivodem nebo pracuji-
ci s kapitdlem z Jihoafrické republiky jiz
na trhu jsou aktivni. Vloni takto na cesky
trh vstoupil fond NEPI, ktery koupil OC
Forum Usti nad Labem a rozsifil tak své
portfolio prémiovych nemovitosti v regi-
onu CEE, které tvori obchodni nebo kan-
celarské nemovitosti v Rumunsku, Bul-
harsku nebo v Madarsku,“ uvadi Lenka
Sindelatova, vedouci poradenstvi a pri-
zkumu trhu v BNP Paribas Real Estate.

Portfolio BNP Paribas Real Estate
CR spravovanych nemovitosti zahrnuje
72 tis. m* kancelari a maloobchodnich
prostor. Ty se nachazeji v nejatraktivnéj-
$ich lokalitach. V Praze se jedna vedle
Myslbeku a komplexu Na Prikopé 23, 25
a 27 o administrativni objekty Smichov
Gate na Andé¢lu a International Business
Center v Karliné.

gastronomicka zoéna byla verejnosti zpri-
stupnéna 29. bfezna a Centrum Chodov
tak nabizi vice nez 30 restauracnich jed-
notek a gastro obchodu.

Zakaznici se vedle stavajicich zna-
¢ek mohou tésit na zcela nové podniky,
jako jsou napf. Spicymama, The PUB,
Ryby & Chips, Makakiko, bistRAWveg,
Bombay Express, Tom’s Burger a mnoho
dalsich.

4,/2017



Cesko-portugalska

obchodni komora
Cinnost zahajena 21. bfezna

Praha/ek - V utery 21. brezna ofici-
alné zahgjila ¢innost Cesko-portugalskd
obchodni komora (CPOK). Samotnému
zahdjeni jeji ¢innosti predchdzela fada

Mistopredseda komory Pedro Rocha
Gongalves, financni feditel stavebni
spole¢nosti Mota-Engil Central Europe CR,
portugalska velvyslankyné Manuela Franco
a Borivoj Libal, fidici partner PwC Legal.

Lidi
Nase stravenka s nejvyhodnéjsi
provizi

Praha/ek - Na cesky trh se stravenka-
mi vstoupil novy hra¢, spole¢nost Lidl
stravenky. Za prijimani svého produktu
Nase stravenka uctuje restauracim nej-
niz$i provizi na trhu - 2,5 %. Spole¢nost
vstupuje na trh stravenek s jasnym cilem:
pro sviij produkt Nage stravenka vybudo-

.....

ptipravnych aktivit. CPOK byla za ini-
ciace a podpory jeji excelence Manuely
Franco, portugalské velvyslankyné v Ces-
ké republice, zalozena v bfeznu minulého
roku se sidlem v Praze. Pfedsedou komo-
ry se stal Botivoj Libal a mistopfedsedou
Pedro Rocha Gongalves.

V souvislosti se zahdjenim c¢innos-
ti spousti CPOK také webové stranky
www.czptchamber.eu, prostfednictvim
kterych bude komora provozovat svou
¢innost, ¢imz chce podpofit zejména
dalsi rozvoj obchodni a kulturni spolu-
prace mezi Ceskou republikou a Portu-
galskem, a vytvorit tak prostor pro spo-
le¢nou diskuzi.

»Hlavnim cilem komory je napoma-
hat v8estrannému rozvoji vzajemného
obchodu a spoluprace mezi Cceskymi
a portugalskymi podnikatelskymi sub-
jekty, jakoZz i podporovat nepodnikatel-
ské subjekty pfi jejich aktivitach v obou
téchto zemich,“ uvedla portugalska vel-
vyslankyné Manuela Franco.

Foto: Lidl
které by tuto stravenku mohly ptijimat.
Kromé restauraci lze Nasi stravenku
uplatnit ve vech prodejnach obchodnich
fetézcti Lidl a Kaufland.

Aktuality

Billa

Prvni prodejny se samoobsluznymi
pokladnami

Praha/ek - V ramci pilotniho projek-
tu ,Moje kasa“ mohou zékaznici Billy od
30. bfezna vyuzit samoobsluzné poklad-
ny. Prvni dvé z nich byly naistalovany
v prodejné v Terminalu 1 letisté Vaclava
Havla v Praze Ruzyni. Do konce dubna
bude nésledovat spusténi v dalsich dvou
frekventovanych supermarketech, a to
v Praze a v Plzni. Vyhodou modernich
pokladen je intuitivni ovlddani s moz-
nosti volby jazykového prostredi (¢estina,
angli¢tina, némcina).

INZERCE

1caony

Reliable security systems

KAMEROVE ZABEZPECENI NA KLiC
od navrhu po instalaci

Kamera pro kazdou fasadu

» Zakdzkové do 14-ti dn{i vase barva dle RAL kddu
+ Redeni pro pamatkové chranené objekty

« Specidlni barvy s vysokou odolnosti

Garantovana kompatibility
* Kamery Relicam vidy funguji s nasimi rekordéry
+ Kompatibilita se udrzuje i pfi aktualizaci kamer

RELICAM NA CESKY TRH prinasi:

Unikatni feseni kabelaze

« Cista a rychld montaz

« Menéi prirazy pfi prichodu zdi

* PoE pasivni napdjeni viech IP kamer

« \/zddlené nastaveni OSD menu analogovych kamer

Cloud server pro vzdaleny pristup v Brné

* Rychlejsi napojeni na kameru z mobilniho
telefonu &i PC

* Plynulejsi pfenos aktualniho obrazu i prehravani
zéznamu

+ \ysokd dostupnost sluzby

Predvadeci a testovaci centrum v Uvalech u Prahy
o tel.: 774 833 233
« mail: podpora@4isp.cz

CR, SR, DE

PIna podpora cestiny

+ Podrobné ceské manualy

« Ceské ovladaci www rozhrani

« Ceska aplikace pro mobilni telefon


http://www.czptchamber.eu
mailto:podpora@4isp.cz
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Retail Banking Forum 2017: Zakaznik v centru déni

v

S proménami trhu, blizicimi se legis-
lativnimi zménami, vstupem nové kon-
kurence i proménou zékaznikd, hledaji
banky cesty, jak v novych podminkach
prosperovat. Neni to jednoduché. Di-
gitalni doba rozmélnuje hranice mezi
kamennym a online svétem. Digitalizace
a demokratizace sluzeb vytaci spiralu za-
kaznickych otac¢ek na maximum.

Jednou z vyzev, pred kterou fada spo-
le¢nosti véetné bank dnes stoji, je kon-

Hameé
Rok 2016 byl tispésny

Praha/ek — Mezironim nartstem tr-
7eb 0 139 mil. K& v roce 2016 se muze
pochlubit Hamé. Cela skupina tohoto vy-
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Zameéstnani

® Andrzej Urbanczyk se stal novym ge-
neralnim feditelem spole¢nosti Kaufland
pro Ceskou republiku. St¥ida ve funkci
Christiana Karnatha, ktery opustil spo-
le¢nost po vzajemné dohodé. A. Urban-
czyk pracuje ve spole¢nosti Kaufland
13 let a dosud pusobil jako feditel provo-
zu v Polsku.

® Spolecnost Bureau Veritas, global-
ni inspekéni a certifika¢ni autorita, md
nového $éfa pro distrikt sttedni Evropy.
Do funkce nastoupil Jakub Kejval, ktery
soucasné plisobi na pozici generalniho
teditele pro Ceskou republiku a Sloven-
sko, nyni pod néj nové spada i Madarsko.
J. Kejval absolvoval na VSE Praha v roce
2000 (specializace mezinarodni obchod
a pravo v podnikani). Od roku 2001 bu-
duje svou kariéru v Bureau Veritas.

® Roman Kyr 1. bfezna 2017 prevzal
zodpovédnost za vedeni divize Pracich
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zistentni komunikace a péce ve vSech
mistech kontaktu. JednodusSe feceno,
banka je jen jedna - at ji zakaznik zazije
na pobocce, Facebooku nebo v interne-
tovém bankovnictvi. Aby banky v dravé
konkurenci obstély, potrebuji se interné
transformovat smérem k vétsi flexibilité,
vyuzivat nové technologie a kultivovat
lidsky kapital, pricemz veSkeré zmeény
a inovace musi jit ruku v ruce s orientaci
na zakaznika. Zaroven se ale otvira fada

robce trvanlivych i chlazenych potravin
vloni navysila své vynosy o 2,7 % a Cisté
trzby tak dosahly 5,231 mld. K¢. Jde o ¢is-
té trzby ocisténé od bonust a trade mar-
ketingu. Hamé v roce 2016 pokracovalo
¢eském trhu, kde se zvysily meziro¢né
0 5,1 %. Z klicovych trhit Hamé rostlo
i Madarsko (o 7,8 %), po lofiském silném
poklesu kvtli kurzu rublu a ekonomické
krizi se znovu k ristu vratilo Rusko (rist
0 1,2 %) a vyrazné se vzpamatovaly trz-
by i na Ukrajiné (narast o 112 %). Trz-
by z vyvozu vyrobkit Hamé se znatelné
zvysily také v nékterych dal$ich zemich,
napi. Izraeli, Slovinsku, Cerné Hofte,
Cing, Italii & Tunisku.

Andrzej Urbalnczyk Roman Kyr

Jakub Kejval

Jana Mackovicova

a Cisticich prostfedki spole¢nosti Henkel
pro Ceskou republiku a Slovensko. Do

ReTailNEws

prilezitosti, jak diky technologiim efek-
tivnéji obsluhovat a pecovat o zakazni-
ka, posilovat jeho spokojenost a vztah
k bance.

Pravé proto si Retail Banking Forum
2017, které se uskute¢ni 25. dubna
v Praze, za své hlavni téma zvolilo cus-
tomer - centric banking. Celodenni
program nabidne zkusenosti lidrt trhu,
analyzy i pfehledy aktudlnich trendd
a novych redeni. Podrobnosti najdete na

www.retailbanking.cz.

Nejvétsi podil na trzbach mély trvan-
livé masové vyrobky, tzn. pastiky, masové
konzervy a také hotovd jidla. Pokracoval
trend z minulych let a chlazeny sortiment
(chlazena hotova jidla, pastiky, bagety)
i nadale jako celek rostl.
¢eském trhu ¢inily v roce 2016 celkem
50 %, druhou polovinu trzeb Hamé vyka-
zalo na zahrani¢nich trzich. Druhym nej-
vétsim odbytistém pro vyrobky Hamé po
tuzemsku bylo tradi¢né Slovensko (17 %
trzeb), dale zotavujici se Rusko (10 %),
Madarsko (9 %) a Rumunsko (necelych
7 %). V roce 2016 Hamé své produkty
uplatnilo na celkem 46 trzich po celém
svete.

Ceské republiky se vraci ze Srbska, kde
tfi roky pusobil jako feditel stejné divize
spole¢nosti Henkel. Ve firmé pracuje od
roku 2001. Pfed nastupem do firmy Hen-
kel pracoval napf. pro Bestfoods nebo
Ferrero.

® Marketingovy tym Henkel Beauty
Care pro Ceskou republiku a Slovensko
vede nové Jana Mackovicova. O znacky,
jako je Schwarzkopf, Palette nebo Fa se
stard jiz 17 let, béhem kterych ptisobila
na riiznych pozicich v rdmci marketingu,
véetné dvouletého angazmd v centrile
spole¢nosti pro stfedni a vychodni Evro-
pu ve Vidni. Dva roky ptsobila v Rumun-
sku, kde méla na starosti stabilizaci tymu
a posileni pozice kosmetickych znacek
na trhu. Posledni dva roky stravila v ob-
chodnim oddéleni jako Key Account ma-
nazerka zodpovédna za dva klicové klien-
ty spole¢nosti. Vystudovala VSE v Praze,
Fakultu mezinarodnich vztaht.
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Rozhovor

KMV inovuje a roste

Spotrebé nealko napoju nahrava péce o zdravy pitny rezim.

Z pohledu pocasi nebyl lofisky rok pro trh ve stredni Evropé
tak mimoradné priznivy jako rok 2015 s jeho extrémné teplym
Iétem. Na druhé strané ale pokracuje celosvétovy trend zajmu
spotrebiteltl o zdravy pitny rezim, uvadi Peter Schenk, reditel

marketingu KMV pro CR/SR.

[R Mate za sebou uspésny rok 2016, kdy
navzdory nepfizni pocasi podporila
rast prodeje produkti KMV rostouci
ekonomika a s ni spojeny zajem zakaz-
nikii. Jaké cile jste si stanovili pro letos-
ni rok?

V roce 2017 bychom radi pokracovali
v riistu spolecnosti KMV. Tohoto riistu
chceme dosdhnout nejen za pomoci na-
$eho portfolia mineralnich a pfirodnich
vod, ale sou¢asnym budovanim ostatnich
kategorii, ve kterych pasobime.

Jako lidr trhu v balenych vodach,
chceme nadale podporovat trendy mezi
spotfebiteli, a to uvedenim zajimavych
produktovych novinek, které spliuji ty
nejvyssi pozadavky na kvalitu a zdravi.
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[& Jaky byl rok 2016 obecné pro vyrob-
ce a prodejce nealkoholickych napoju?

Z pohledu pocasi, které je pro napo-
jare velmi dulezité, nebyl lonsky rok pro
trh ve stfedni Evropé tak mimoradné
priznivy jako rok 2015 s jeho extrémné
teplym létem. Na druhé strané ale pokra-
Cuje celosvétovy trend zajmu spotrebitelt
o zdravy pitny rezim.

Agentura na vyzkum trhu Canadean
uz v lednu 2016 potvrdila, Ze celosvéto-
vé prodeje kategorie balenych vod v roce
2015 dosdhly 231 miliard litra, takze po-
prvé predstihly prodeje sycenych napojt
(229 miliard litrt). A za rok 2016 Cana-
dean deklaroval nartst globalntho prode-
je balené vody o 5,3 %.

RetailNeEws

Vysledky skupiny Karlovarskych
minerdlnich vod (KMV) za rok 2016
jdou ruku v ruce s celosvétovym rus-
tem prodeje balenych vod. Dle nejno-
véjsi statistiky agentury CANADEAN
vzrostl v roce 2016 globalni prodej
balené vody o 5,3 %. ZvySeny prodej
produktid KMV podporila i rostou-
ci ekonomika, ktera umoznila lidem
castéji nakupovat kvalitnéjsi zbozi.
V meziro¢nim srovndni zvysila skupi-
na KMV v roce 2016 prodeje o 2 %,
EBIDTA o celych 14 % a dosahla cel-
kového obratu 7,5 miliard K¢. V po-
rovnani s rokem 2015 jde o vyborny
vysledek, zvlast v souvislosti s nevy-
darenym lonskym letnim pocasim.

K uspéchu prispélo vice faktord,
jako napriklad skvély vyvoj prodeji
balenych vod v Madarsku, kde v roce
2015 KMV ziskaly znacky Szentkira-
lyi a Theodora. Dale pokracujici rust
obliby mineralnich vod a predstaveni
produktovych novinek KMV na ces-
kém trhu, jako nova Mattoni ochu-
cend (pét novych ovocnych prichuti
v barevnych 1,51 lahvich podporenych
uspésnou TV kampani s vitézi Star-
Dance) a Poctiva Cola od Podébradky.

Znacka Mattoni je nejprodavanéjsi
a v roce 2016 se stala i nejoblibené;jsi
znackou mladych v CR, kdy? zvitézila
v anketé Znacka roku.

Zdroj: Karlovarské minerdlni vody
(KMV)

[E Jak se vyviji spotfeba jednotlivych
typt napoju z portfolia Mattoni na Ces-
kém trhu?

V uplynulém roce 2016 nas tésil na-
rtst trznich podilt skupiny KMV v bale-
nych vodach. Dokazuje to, ze klicova cast
naseho portfolia koresponduje s tren-
dy a potfebami ve spole¢nosti v oblasti
zdravého pitného rezimu. Minuly rok
se do zna¢né miry nesl v duchu tuspésné
renovace portfolia Mattoni ochucenych.
V kone¢ném dusledku nase vlajkova lod
skupiny, znacka Mattoni, ziskala podle
agentury Nielsen absolutni prvenstvi
v segmentu ochucenych balenych vod.

[ Jako jedni¢ka na trhu mineralnich
vod udava Mattoni také trendy, jakymi
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se trh bude vyvijet. Co bude stéZejni
pro nadchazejici sezénu?

Obecné roste poptivka spotiebite-
la po kvalitnich produktech, které jdou
ruku v ruce se zdravym Zivotnim stylem
a jsou lakavé tfeba i svym designem. S ta-
kovymi produkty se pak zdkaznik dokaze
mnohem lépe ztotoznit.

Jako priklad si miizeme uvést vafeny
¢aj Veritea anebo osvézujici napoj Frutti-
mo, oboje spadajici do portfolia znacky
Aquila.

Veritea je unikatni produkt, spojeni
pramenité vody Aquila a vyluhu z kvalit-
nich ¢ajovych listt Gunpowder a Orange
Pekoe. Jedna se o inovaci v kategorii ,, rea-
dy to drink® ¢aju na ¢eském trhu, kterd
na zahrani¢nich trzich tvofi uz zavedeny
produktovy segment. Produktem Veritea
jsme vlastné na Ceském trhu
otevfeli novy segment pravého
vafeného caje.

Fruttimo je pak novinka, kte-
ra predstavuje spojeni prameni-
té vody Aquila a toho nejlepsiho
z ovoce od znacky Granini. Jed-
na se o osvézujici ndpoj s kvalitni
ovocnou slozkou, kterd prinasi
méné sladkou alternativu k béz-
nym ovocnym dzusum. V pri-
padé Fruttima jde o vyslySeni
prani nasich spottebitelt, kteti
si bézné ovocné dzusy michaji
s vodou, aby tak v letnich dnech
ziskali vice osvézujici napoj.

Obé produktové rady jsme
uvedli v modernich designo-
vych lahvich od tspésného de-
signera, Marka Mikovce.

[R Vysoce konkurenéni trh ne-
alko napoju si neustale zada
néjaké novinky. Kolik novych
produkti uvadite priblizné na
trh béhem jednoho roku?

KMV je uspé$nou soft-
-drinkovou spole¢nosti, ke kte-
ré novinky nevyhnutelné patfi.
Inovativnost je garantem rustu
naseho byznysu a v tomto smé-
ru nehodlame v buducnosti po-
levit.

To znamend, ze v kazdé ka-
tegorii, ve které spole¢nost pi-
sobi, chystame dal$i novinky
a veéfim, Ze uz brzy prekvapime
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nase spotfebitele a oslovime také mno-
ho novych. Celkové si ale nehrajeme na
pocet novinek, vice nam zalezi na kvalité
a jejich prijeti ze strany spottebitelL.

[X] MuzZete predstavit nékteré zajimavé
novinky z posledni doby? A co by se
mélo stat hitem letosni sezony?

Spotfebitelé radi zkouseji nové pro-
dukty, které jsou né¢im odlisné nez za-
uzivany standard. V tomto sméru jsme
v uplynulé letni sezéné zazili, dovolim si
tvrdit, az necekany uspéch s limitovanou
edici Mattoni Okurka.

Okurkové limonady predstavuji v hor-
kych letnich mésicich uz neodmyslitelnou
souc¢ast nabidky restaura¢nich terdsek
ve méstech. A my se uz pfipravujeme na
hlavni sezénu a prineseme dal$i osvézu-

Produktové foto: KMV

Veritea spojuje pramenitou vodu Aquila a vyluh z kvalitnich ¢ajo-
vych listi Gunpowder a Orange Pekoe. Jedna se o inovaci v kate-
gorii ,ready to drink” ¢aji na ¢eském trhu, ktera na zahraniénich
trzich tvofi uz zavedeny produktovy segment.

ReTailNEws

Rozhovor

jici chut pod hlavickou nasi vlajkové lodi
Mattoni.

[] Velkym tématem, nejen u nealko na-
pojt, je obsah cukru. Zajimaji se zakaz-
nici o obsah cukru v napojich?

Neéktefi spotiebitelé se o to zajimaji
vice, néktefi méné. Plati ale, Ze primar-
nimi produkty KMV jsou pfirodni mi-
neralni a pramenité vody, které jsou bud
jako neochucené zcela bez cukru, nebo
je v nich v pripadé ochucenych variant
vyrazné mensi mnozstvi cukru, nez maji
klasické sycené napoje.

K tématu cukr patfi i tak zvana paml-
skova vyhlaska regulujici prodej potravin
ve $kolnich bufetech v Ceské republice.
Velka ¢ast produktii skupiny KMV této
vyhlasce vyhovuje, protoze nabizime
primarné pramenité a prirodni
mineralni vody. U nékterych
variant ochucenych vyrobki
znac¢ek Mattoni, Dobra Voda
a Handckad kyselka jsme upravili
receptury, to znamend o néco
malo snizili obsah cukru, a vy-
ménili etikety. P¥islu$né vyrob-
ky rady Mattoni jsou ted navic
viditelné oznacovany jako pro-
dukt vhodny do skol a jejich
slozeni odpovida vyhlasce.

[X Jaky typ marketingové ko-
munikace momentalné v sor-
timentu nealko na spotiebitele
nejlépe funguje?

Nadale nejefektivnéjsi za-
sah spotiebitele vykazujeme za
pomoci televizni reklamy, ale
v poslednich letech samoziejmé
nartistd relevance online a soci-
alnich siti, kde se ndm dafi cilit
na mladsi cilové skupiny.

[A Projevil se tuspésny serial
Ja, Matttoni na prodejich?

Serial mél vysokou sledova-
nost vice nez jeden milién diva-
ki na dil, takze se zfejmé libil.
Pokud divéci ocenili to, Ze nase
firma udrZuje jméno Mattoni
nadale zivé a pokracuje v odka-
zu svého zakladatele, jsme za to
samoziejmeé radi.

Eva Kldnovd
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

Hypermarkety opét posilily svou pozici

Podle vysledkt aktudlni studie GfK
Shopping Monitor si hypermarkety stale
vice upeviuji svou dominantni pozici na
trhu. Jako své hlavni nakupni misto (tj.
jako prodejnu, ve které domdcnosti utrati
nejvétsi podil svych vydaja za potravi-
ny a zakladni nepotravinarské zbozi) je
uvadi rekordnich 49 % domadcnosti. Dis-
konty si udrzuji druhou pozici, nejvice
v nich utrdci 23 % domadacnosti. Obliba
supermarkett je dlouhodobé vice méné
stabilni; pfednost jim dava 16 % domac-
nosti. Pozice mensich prodejen (COOP,
Hruska, Flosman / Flop) se dlouhodobé
zhorsuje; preferuje je jen 10 % ceskych
domacnosti.

é 1' PREFEROVANE TYPY PRODEJEN

GRAF

Kliknéte pro vice informaci

V pripadé vSech ¢ty hypermarketa
na Ceském trhu (Albert Hypermarket,
Globus, Kaufland, Tesco Hypermarket)
si na nich jejich zékaznici ceni predevsim
$iroké nabidky zbozi. Zakaznici fetéz-
ce Albert Hypermarket navic za velkou
vyhodu povazuji snadnou dostupnost
prodejen, Globus je pro své kmenové za-
kazniky atraktivni diky kvalitnimu a Cer-
stvému zbozi. Kaufland maji zékaznici
radi pro jeho vyhodné akce a slevy, a vii-
bec celkové priznivé ceny. Tesco Hyper-
market ldka na dlouhou prodejni dobu
a svilij vérnostni program.

Ze studie Growth Reporter globélni
vyzkumné agentury Nielsen vyplyva, ze
se v roce 2016 zvysily ceny rychloob-
ratkového zbozi v maloobchodé napti¢
21 evropskymi zemémi jen o 1 %, coz
je nejpomalejsi riist za poslednich 6 let.
Evropské prodeje stouply meziro¢né jen
+0,4 % a spolu s pomalym ristem cen to
negativné ovlivnilo rust trzeb. Ty zazna-
menaly za poslednich deset let nejnizsi
meziro¢ni narust (+1,3 %).

V ramci sledovanych evropskych trhia
lze dlouhodobé sledovat nejvyssi mezi-
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Nejsilnéjsi strankou ¢eskych diskonti
jsou priznivé ceny zbozi. Za konkurenéni
vyhodu povazuji zakaznici prodejen Lidl
jeho kvalitni a Cerstvé zbozi. V pripadé
Penny Marketu je lakadlem vyborna do-
stupnost prodejen.

Zakaznici supermarketd si ceni pre-
devsim vyborné dostupnosti téchto pro-
dejen. Supermarkety Albert lakaji své za-
kazniky také na akéni ceny a na vyhodné
slevy. Prodejny Billa jsou pro své zdkaz-
niky atraktivni diky kvalitnimu a cerstvé-
mu zbozi, zakaznici supermarketti Tesco
ocenuji celkové ptiznivé ceny a vérnostni
program fetézce. Kmenovi zakaznici ma-
lych druzstevnich prodejen COOP si na
tomto fetézci ceni predevsim snadné do-
stupnosti, ale také ochotného personalu
a nabidky regionalnich potravin.

Foto: Albert

V piipadé vsech ¢ty hypermarketii na
ceském trhu (Albert Hypermarket, Globus,
Kaufland, Tesco Hypermarket) si na nich je-
jich zakaznici ceni predevsim Siroké nabidky
zbozi.

ro¢ni rust maloobchodnich trzeb v Tu-
recku (+9,1 %). O vic jak 3 % rostly trz-
by v roce 2016 uz jen v Polsku (+3,6 %)
a Spanélsku (+3,1 %). Naopak k pokle-
sum trzeb doslo ve tfech evropskych ze-
mich: Recku (6,7 %), Finsku (4,1 %)
a Velké Britanii (-0,3 %).

V roce 2016 byla hodnota pramérné-
ho evropského nédkupniho kosiku s rych-
loobratkovym zbozim vys$si o 41 % nez
v roce 2006, pricemz mnozstvi nakou-
peného zbozi narostlo o 11 %. Za nizkou
spotfebou v evropském regionu stoji pre-

RetailNews

Podle nového pruzkumu spole¢nosti
CBRE, 70 % milenialti dava proti viem
oc¢ekavanim prednost nakupovani v ka-
mennych obchodech pred nakupovanim
na internetu a neni pravdépodobné, ze
by se to v budoucnu mélo dramaticky
zmeénit.

CBRE zrealizovala jeden z nejrozséh-
lejsich a nejpodrobnéjsich globéalnich vy-
zkumnych projektd, v ramci kterého bylo
dotazovano 13 000 mileniala ve véku od
22 do 29 let ve 12 zemich, s cilem poro-
zumét jejich pristupu k volbé Zivotniho
stylu v oblasti Zivota, prace a zabavy a du-
sledkim, které z téchto poznatkii vyply-
vaji pro budouci trendy v realitach.

Témér polovina respondent chce mit
moznost ziskat pozadovany produkt oka-
mzité a chtéji mit moznost vidét, dotykat
se, citit, testovat a vyzkouset si produkt
v obchodé. Zatimco vét$ina milenialt
provadi 27 % nakupt pres internet, obli-
ba nakupovani pres internet se v jednotli-
vych zemich lisi v zavislosti na dynamice
maloobchodu dané zemé.

V zemich, kde existuje zavedena me-
zindrodni sit maloobchodnich prodejct,
je pravdépodobnéjsi, Ze penetrace in-
ternetového nakupovani bude vys$si nez
u maloobchodnich prodejct, kteti jsou
vice zaméfeni na lokalni trhy. Dvé tfetiny
respondenttl uvedly, ze davaji prednost
doruceni az do domu, dale nasledovala
moznost doruceni na pracovi$té a na po-
slednim misté se umistila moznost ,,click
and collect®

devs$im nejvétsi zapadoevropské zemé, ze
kterych ani jedna nedosdhla objemovy
nértst nad 3 %, dokonce v Némecku spo-
treba poklesla 0 0,8 % a ve Velké Britanii,
ktera delsi dobu bojuje s deflaci, 0 0,3 %.
V tomto indikatoru si vyslouzilo prven-
stvi Slovensko, které zaznamenalo narast
meziro¢ni spotfeby o 3,4 % a hned za
nim se na druhé pozici umistila Ceska
republika (+3,1 %). Za vys$i spotfebou
obou zemi je nutné vidét kromé klesaji-
ci nezaméstnanosti a ristu HDP i jeden
z nejvétsich poklest priimérné ceny pro-
davaného zbozi v ramci evropskych zemi
— v Ceské i Slovenské republice to bylo
v roce 2016 az -0,7 %.
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Pres internet CesSi nejvice
vitaminy a dopliky stravy

Podle vysledka studie GfK FMCG
E-Shopping se na internetu nejc¢astéji na-
kupuji 1éky, vitaminy a doplnky stravy;
v lonském roce je tam nakoupilo 25 %
zakaznikd, ktefi maji pristup k internetu,
tzv. ¢eska internetova populace (v Cesku
md v soucasné dobé pristup k internetu
uz témeér 90 % zakaznika). Oblibeny je
také nakup kosmetiky (23 % e-popula-
ce), parfému (22 % e-populace), potreb
pro psy a kocky (19 % e-populace) a dro-
gerie (18 % e-populace).

Pfi vybéru internetové prodejny pro
nakup rychloobratkového zbozi se zdkaz-
nici rozhoduji predevsim podle dvou za-
kladnich kritérii: prodejna musi nabizet
dobrou cenu, ale zaroven musi mit také
»dobrou povést® Tretim stézejnim fakto-
rem je Siroka nabidka zbozi.

Hlavni motivaci pro nakup rychloob-
ratkového zbozi na internetu obecné je
cena, s odstupem nasleduje uspora ¢asu,

nakupuiji Iéky,

g$iroky vybér, pohodlné dodani zbozi,
moznost srovnat ceny nebo fakt, Ze zbozi
lze sehnat pouze pres internet.

Nejvétsi prekazkou pro rozhodnuti
nakoupit rychloobratkové zbozi na in-
ternetu je nutnost ¢ekat na dodani zbozi.

TOP8 NEJCASTE'JI NAK'UPOVAN'E"HO

RYCHLOOBRATKOVEHO ZBOZI
NA INTERNETU

Doplriky stravy

Krmivo pro psy

Pletova kosmetika

Vlasova kosmetika

Volné prodejné léky

Praci prostredky

Télova kosmetika

SON N RO Ul N 0N 0

Uklidové prostredky

Zdroj: studie GfK FMCG E-Shopping

Trendy & trhy

Tento faktor je tésné nasledovan vysoky-
mi néklady spojenymi s dodanim zbo-
zi. Mezi dal$i vyrazné prekdzky nakupu
rychloobratkového zbozi na internetu
patfi napt. fakt, Ze ndkup na internetu
pfipada fadé potencialnich zdkaznikd
stale prilis slozity, nebo také chybéjici
moznost osobné si zbozi pred zakoupe-
nim prohlédnout a zkontrolovat a s tim
castecné souvisejici obava o kvalitu ane-
bo cerstvost zboZi.

Nejvétsi podil ,,odmita¢t nakupu na
internetu (tj. zakaznikd, ktefi danou
rychloobratkovou kategorii nakupuji
jen v kamenné prodejné, i kdyz maji pri-
stup k internetu) maji kategorie nealko-
holické napoje, potraviny a alkoholické
ndpoje.

Nadpriimérné se zakaznici, ktefi obec-
né odmitaji nakup rychloobratkového
zbozi na internetu, vyskytuji mezi muzi,
star§imi lidmi nad 50 let, stfedoskola-
ky bez maturity, lidmi s niz$imi pfijmy
a zékazniky z mést o velikosti 20-100 tis.
obyvatel.

-
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Pro udrzitelny byznys
Ohlédnuti za seminarem Udrzitelnost pro vyrobu a obchod
— aneb zakaznikovi uz jen nizka cena nestaci.

Od firem lidé ocekavaji zodpovédné chovani k zaméstnancum,
ochranu zivotniho prostredi a pravdivou komunikaci k zakazni-
kam. Jak obstat a co nejlépe splnit tyto pozadavky?

Nad tim se zamysleli prezentujici
i ucastnici 2. ro¢niku seminare Udr-
Zitelnost pro vyrobu a obchod - aneb
zékaznikovi uZ jen nizkd cena nestaci.
Seminaf, ktery se konal 22. bfezna, pfi-
pravily spolecnosti Press21, vydavatel ¢a-
sopisu Retail News, a THIMM Packaging
za podpory spole¢nosti PwC Legal. Od-
bornym garantem byl Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR.

Jak vnima udrzitelnost
cesky spotrebitel

Tomd$§ Macki, Research & Commu-
nication Director, Ipsos, prezentoval
vybrané vysledky ze studie Ipsos CSR &
Reputation Research 2016. Podil lidi, kte-
i maji povédomi o CSR, se podle studie
v porovnani s rokem 2015 mirné zvysil,
a to z 22 na 25 %. Termin castéji znaji
mladsi vékové skupiny, lidé zijici v Praze
(32 %) a obecné ve vétsich méstech, vyso-
koskolaci (46 %) a lidé s vy$s$imi prijmy.

CO SEVAM SPONTANNE VYBAVI
POD POJMEM ,,SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST FIREM*“?

Kliknéte pro vice informaci

Cesi si pod CSR nejcastéji predstavi
odpovédnost viéi vlastnim zaméstnan-
cim a ochranu pfirody. ,Odpovédnost
viéi zaméstnancium, ,ekologické chova-
ni“a ,odpovédnost viidi spolecnosti® byly
nejcastéji zminovany i v roce 2015. Stejné

GRAF

tak se nezménil podil lidi, ktefi o firemni
spolecenské odpovédnosti nemaji zad-
nou predstavu.

Firmy uz v CSR nevidi jen charitu
a hledaji propojeni se svym oborem.
83 % odborniki si mysli, Ze firemni CSR
se v Ceské republice stava ¢im dal vétsim
tématem.
Pfrinos je vycislitelny

Pokud Ce$i vnimaji néjakou firmu
jako spolec¢ensky odpovédnou, jsou ji vice
ochotni doporucit svym prateliim, rodiné
nebo znamym. Cesi zdroven odpovédné
firmy vnimaji jako atraktivnéj$i zamést-
navatele. Pokud zdkaznici i na zdkladé
CSR vnimaji néjakou firmu jako firmu
s dobrou reputaci, jsou 3,5x ochotnéjsi
koupit jeji produkt/vyuzit jeji sluzby.

Odpovédnost firem je pro Cechy di-
lezita i pti nakupovani a posuzovani sta-
vajictho zaméstnavatele. 79 % ceskych
zaméstnancii ik, Ze je pro né dulezité,
jestli se firma, pro kterou pracuji, chova
odpovédné. Jen 5 % Cechd uvedlo, Ze je
to pro né zcela nepodstatné. 61 % Cechit
uvedlo, Ze se pfi nakupovani rozhoduje
s ohledem na to, jestli firma, kterd pro-
dukt nebo sluzbu nabizi, je spolecensky
odpovédna. To je 0 5 % vice nez v roce
2015. 68 % Cechi k4, Ze by byli ochot-
ni si priplatit za produkt, ktery je Setrny
k Zivotnimu prostredi.

A co ocekévaji Cesi od velkych fi-
rem v oblasti CSR? Na prvnim misté je

dlouhodobé chovani k vlastnim zamést-
nancim. Nasleduje ochrana zivotniho
prostiedi. Na 3. misté se loni umistila
pravdiva komunikace se zédkazniky, kte-
rou letos predbéhla oblast podpory vzdé-
lavani (loni az na 8. misté). Vzdélavani
zminovali predevsim mladi lidé do 35 let.
Ctvrtina Cechtt jako dobry smér vnima
rozvoj modernich technologii tak, aby
pomahaly spole¢nosti.

Naprosta vétsina Cechti (90 %) byla
néjakym zptsobem odpovédna. Dvé
tretiny fikaji, ze se chovaly ekologic-
ky. Nejcastéji to znamena ohleduplnost
k prirodé¢ a zivotnimu prostiedi, piispé-
vek vybrané (neziskové) organizaci nebo
jednotlivci, dobrovolnictvi a podpora,
ptiprava obcanskych a komunitnich akei
v okoli bydlisté nebo zapojeni do komu-
nélni politiky.

Pro 64 % Zen a 57 % muzil je pfi na-
kupu dtlezité, kdyz se firma chova od-
povédné. Oproti roku 2015 se podil lidi
oznacujicich CSR za dtlezité pii nakupu
zvysil o Sest procentnich bodu. 72 % zen
a 63 % muzu je ochotnych priplatit si pfi
nakupu Setrného vyrobku nebo sluzby.

Zvysovani prodeje diky
udrzitelnym obalim

Uspésné obaly z pohledu zvyseni
prodeje mohou byt soucasné ekologic-
ky udrzitelné, coz je duleZité nejenom
pro fetézce, ale i stale rostouci skupinu
e-commerce. Udrzitelné obaly mohou
byt dokonce i jednim z faktort zvysuji-
cim prodeje. Jak zvysit $ance svych pro-
duktt v prodejnich regalech? Na to se ve
své prezentaci zamértil Martin Hejl, jed-
natel, THIMM Packaging.

Vlnitd lepenka je plné recyklovatel-
ny, ekologicky material z obnovitelnych
zdrojti. Udrzitelna inovace T-vlna umoz-
ni usporu ndkladt diky az 25% sniZeni
poctu palet, vysoce kvalitni potisk diky
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hladké strukture povrchu vlnité lepenky
a az o 25 % nizs$i emise CO, v pribéhu
celého logistického procesu.

Na co by se mohli ptat
zakaznici?

,Udaj o zemi ptivodu dnes povazu-
jeme za informaci béZnou. Pro Cerstvé
potraviny vSak casto neni dostacujici.
Spotrebitel zada vice. Napriklad z jaké
farmy produkt pochazi, kde a jakym zpu-
sobem byla ryba vylovena, zda je kvalita
finalniho produktu pravidelné kontrolo-
vana nebo jaky je proces jeho zpracova-
ni. fTRACE, platforma na bézi standar-
da Systému GS1, zdkaznikim umoznuje
zjistit ptivod produktt z kategorii maso,
dribez a ryby; v budoucnu také ovoce
a zeleniny, mléénych vyrobka a dalsich,“
pripomnél ve své prezentaci Michal Bily,
zastupce feditele, GS1 Czech Republic.

Potencial udrzitelnosti vétsina
ceskych firem jesté nerozpoznala

Na otazky Retail News odpovida
Martin Hejl, jednatel spolecnosti
THIMM Packaging.

[& Dlouhodobé myslet, udrzitelné jed-
nat a byt tak spolehlivym partnerem
- to je hlavni zasada skupiny THIMM.
Co v$e si mame v tomto kontextu pred-
stavit?

Trvala udrzitelnost se stava dulezitym
faktorem pro vybér dodavatele. Nasi za-
kaznici od nds oc¢ekavaji zod-
povédnost a transparentnost
v ramci celého procesu. Ze-
jména vyrobci spotiebniho
zbozi jsou pod drobnohle-
dem vefejnosti, nebot kone¢-
ni spotfebitelé si chtéji byt
jisti, ze vyrobky byly vyrobe-
ny - i zabaleny - za férovych
podminek, ekologicky a neo-
hrozuji zdravi.

Zde zalezi i na nas, vyrobcich oba-
lovych fe$eni, proto jsme jiz pred lety
vytvotili koncept podnikové zodpo-
védnosti a udrzitelnosti. Zasadni sou-
casti konceptu je vyvijet inovativni,
ekologicka obalova feseni, ktera dbaji
na efektivni spotfebu vsech zdroji -
uspora materidlu, optimalizace sklado-
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Platforma je vyuzivana spole¢nostmi,
které realizuji obrat cca 89,9 % produkce
masnych produkti a cca 30 % produkce
rybich vyrobkil na némeckém trhu. Hlav-
ni ,tahouni“ fTRACE jsou spole¢nosti
Metro, Lidl, Edeka a Kaufland. V Evropé
je zapojeno 330 dodavatelt masnych vy-
robkd a 200 dodavatelt rybich produkta
z 20 zemi. Dalsich pét zemi, véetné Ceské
republiky, je aktivné zapojeno v rtiznych
fazich - tj. testy, pilotni projekty, zahdjeni

THIMM

BB Packaging

vacich ploch ¢i recyklovatelnost jsou
dulezité faktory.

[} Pod pojmem udrzitelnost si fada
lidi a firem predstavi predev$im vyda-
jovou stranku. Je to nedostatkem in-
formaci?

Na prvni pohled je sice pravda, ze se
nejdrive musi investovat, aby se dosah-
lo trvalé udrzitelnosti. Ve stfednédo-
bém horizontu, ale 1ze dosahnout toho,
ze nové postavené budovy,
vybavené uspornym osvétle-
nim a lepsi izolaci, spotiebuji
mnohem méné energie. Diky
nové postavenému skladu
nam odpadnou zbyte¢né jiz-
dy do meziskladu a zmensi se
tak uhlikova stopa i néklady.
Investice se tedy odrazi pozi-
tivné i na zivotnim prostiedi.

Aby se pohled na udrzitel-
nost neomezoval jen na vydaje, je tieba
co nejvice osvéty, napt. jako Vami orga-
nizovany semindf. Cim vice lidi/firem
bude do podstaty udrzitelnosti zasvéce-
no, tim lépe pro nds, a hlavné pro dalsi
generace.

[&] Prezentujete udrzitelnost jako sou-
Cast celého dodavatelského retézce.

ReTailNeEws
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ostrého provozu + pilot v Hong Kongu.
V CR zahdjila préce na projektu fTRACE
za technické a organiza¢ni podpory GS1
Czech Republic spole¢nost Makro C&C.

Pro zakaznika - kone¢ného spottebi-
tele, nabizi fTRACE je rychle dostupnou
informaci o ptvodu produktu a jeho
zpracovani.

Gabriela Bechynskd, feditelka komu-
nikace spole¢nosti Mondeléz pro Ceskou
republiku a Slovensko se na udrzitelnost
zaméfila z pohledu globalniho produ-
centa potravin Mondeléz International,
ktery je prednim svétovym vyrobcem
¢okolady, susenek, zZvykacek a bonbont.

Predstavila komplexni program s na-
zvem ,,The Call for Well-being®, ktery je
postaven na ctyfech pilifich: Udrzitelny
rozvoj, Vyvazené svacinky, Partnerstvi
s komunitami a Bezpecnost. Program
byl zahajen v roce 2013 a zaméfuje se na

Jak ji vnimaji mensi a stiedni ceské
firmy?

Zde vidime vyrazny rozdil mezi vni-
ménim tématu v Ceské republice a v za-
hrani¢i. Nasi kolegové v Némecku se
s tématem trvalé udrzitelnosti setkava-
ji u svych zdkaznikd denné, a to nejen
u velkych globalnich firem a obchod-
nich fetézcd, ale i malych a stfedné vel-
kych podniki. Jedna se ¢asto o rodinné
firmy, které dbaji na to, aby mohly pre-
dat dalsi generaci zdravou, stabilni a do
budoucna udrzitelnou firmu. Tyto spo-
le¢nosti jsou zamérené na dlouhodoby
uspéch a pro ten je tfeba trvale udrzi-
telnych vyrobkii a sluzeb, angaZované
zaméstnance, odpovédné jednani, sou-
nalezitost s regionem a transparentni
procesy.

V Ceské republice se trvalé udrzitel-
nosti vénuji prevazné velké, nadnarod-
ni firmy. Coz bylo vidét i na seznamu
ucastnikd seminafe. Navic se jednalo
o mladou generaci. To ostatné odpovida
i prezentovanym informacim, Ze podil
lidi, ktet{ maji povédomi o CSR lezi v CR
na urovni 25 %.

Je skoda, ze vétsina Ceskych firem
stale jesté v udrzitelnosti nerozpoznala
potencidl, jak pritdhnout nové spotiebi-
tele, jak se odlisit a nadchnout mladou
generaci.

ek
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oblasti klicové pro udrzeni dobrych Zi-
votnich podminek na svété, které miize
Mondeléz International ovlivnit. K vy-
sledktim programu patfi napriklad to, Ze
spole¢nost dosahla 75 % objemu vyroby
susenek v zapadni Evropé z pSenice Har-
mony, péstované v ramci programu udr-
Zitelného péstovani pSenice. Pro vyrobu
¢okoladovych cukrovinek se vyuziva
celkem 21 % kakaa z trvale udrzitelnych
zdroju a v roce 2013 byl dodrzen cil pou-
zivat ze 100 % palmovy olej certifikovany
RSPO (Roundtable on Sustainable Palm
Oil). Na konci roku 2015 bylo 90 % pal-
mového oleje dohledatelnych az k mistu
puvodu.

wVlnu pozadavkti na potravinarské
obaly bez bisfenolt (BPA) valcuje v sou-
¢asné dobé vlna pozadavkil na obaly bez
mineralnich olejd (MOSH, MOAH).
Kampané ¢asto spousténé pod praporem
udrzitelnosti se mohou mijet u¢inkem,
¢i dokonce mohou udrzitelnost toku po-
travin od producentl pres zpracovatele
a obchodniky ke spotfebitelim zhatit,*
upozornil Vlado Volek, Managing Direc-
tor, Obalovy institut SYBA.

Pro udrzitelny obchod

Obchod nevyfesi vse, ale ve vybra-
nych tématech muze generovat potiebny
tlak. Obchodnici si vybiraji témata k fe-
$eni individualné jako napt.: Vychova ke
zdravi a zdravému stravovani; Podpora
mistnich komunit; Boj proti chudobé ¢i
Zachrana biodiversity. Pavel Mikoska,
viceprezident SOCR CR pro obchod,
prezentoval koncept ,,Product Integrity*
ktery tvofi bezpe¢nost potravin a zodpo-
védné zasobovani. Globalni obchodnici
+ NGOs jako aktivni spolutviirci systému
/certifikaci/ podporujici zodpovédné na-
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V minikurzu chair jégy, vedeném lektorkou Blankou Chmelikovou, si mohli ticastnici
vyzkouset, jak se Ize rychle a efektivné osvézit tieba za kancelafskym stolem.

kupovani UTZ, Fair Trade, MSC, RSPO,
BSCI, Rain Forest Alinace atd.

Luka$ Némcik, manazer Svazu ces-
kych a moravskych spotfebnich druz-
stev, Skupina COOP, COOP Mobil se
podival na téma udrzitelnosti z pohledu
aktualniho tématu provozovani prodejen
na vesnicich. Diky aktudlni nizké neza-
méstnanosti jsou ovSem zjevné disledky
spocivajici v omezovani oteviraci doby,
mensi komfort a dal$i dusledky spojené
s nedostatkem persondlu. Pfitom pro-
dejnu ve své obci povazuje za duleZitou
vétsina obyvatel.

Vyznam prodejny na vesnici shrnul do
nékolika zdkladnich oblasti: dostupnost
pro stars$i ob¢any a matky s détmi; denni
néakup zboZi pro vSechny; misto setkava-
ni obc¢ant; ekologické hledisko a zamést-
nanost.

Vladimir Visek, manazer pro udrzi-
telny rozvoj v IKEA Ceskd republika,
Madarsko a Slovensko, predstavil De-
mokraticky design - Udrzitelny produkt
dostupny pro vSechny, kterym se v IKEA
fidi. ,Dobry design je podle nas kombi-
naci formy, funkce, kvality, udrzitelnosti
a nizké ceny, a fikdime mu demokratic-
ky design. Proto také neustale hledame
zpusoby, jak délat véci Iépe, jednoduseji,
chytfeji a s ohledem na zivotni prostie-
di,“ vysvétlil.

Spotrebitelské soutéze

Pravni problematika se tentokrat za-
méfila na spotiebitelské soutéze, o kte-

ReTailNEws

rych hovotil Milo§ Sochor, advokat PwC
Legal.

Od ledna 2017 se poradani spotte-
bitelskych soutézi netidi podle zakona
o hazardnich hrach a jejich regulace ne-
podléha tak prisnym pravidlim. Co si
tedy (ne)mohou dovolit fetézce a na co
jiz nesmi nalakat zakaznika? Prezentace
se zaméfila na zakdzané spottebitelské lo-
terie a puvodni omezeni marketingu do
konce roku 2016 a osvétlila zakladni du-
vody a vychodiska zmén a nova pravidla
poradani marketingovych soutézi.

Nezapominejme
na clovéka...

A protoze jednim z podstatnych prv-
ki procesu udrzitelnosti je lidsky faktor,
dockali se ucastnici semindfe i ptijemné
vsuvky. ,,Hekticka doba si zad4, abychom
vice mysleli také na clovéka, zamést-
nance, sebe sama,” pfipomnéla Andrea
Trckova, vykonna reditelka, spole¢nosti
LK-Servis, kterd v Ceské republice za-
stupuje znacku francouzské kosmetiky
GERnétic. Na ucastniky seminafe tak
¢ekalo milé prekvapeni v podobé profe-
sionalni masaze rukou a minikurz chair
jogy, vedeny lektorkou Blankou Chmeli-
kovou, ktera nazorné ukazala, jak se lze
rychle a efektivné osvézit tfeba za kance-
la¥skym stolem.

Prezentace ze semindfe jsou k dispozici
na http://retailnews.cz/udrzitelnost2017/.

Eva Kldnovd
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Pro prodejnu plati:
vsadte na city!

Zajemci o novinky ve svété obchodu se opét sesili

v Disseldorfu.

Veletrh EuroShop, nejvétsi svetovy veletrh se zamérenim na
svet obchodu, ktery se konal od 5. do 9. bfrezna 2017 v Diissel-
dorfu, lamal rekordy. S 2 368 vystavovateli z 61 zemi a tak-
rka 127 000 m2 pronajaté vystavni plochy poprvé v 18 ha-
lach namisto pavodnich 16 byl nejvétsim veletrhem EuroShop

ve své padesatileté historii.
V prubéhu péti dnt na veletrh zavi-

talo vice nez 113 000 navstévnika
z fad odborné vefejnosti. Mezi tisici vy-
stavovateli se prezentovali nejen ceské
pobocky zahrani¢nich firem, ale svymi
napaditymi stanky drzeli krok i mnozi
ryze Cesti vystavovatelé.

EuroShop 2017 se prezentoval novym
konceptem. Dosavadni strukturu vele-
trhu zaméfenou na Ctyfi oblasti (Euro-
Concept, EuroSales, EuroCIS, EuroExpo)
poprvé nahradil systém orientovany na
budoucnost, ktery se ¢leni na sedm zazit-
kovych dimenzi: POP Marketing, Expo
& Event Marketing, Retail Technology,
Lighting, Visual Merchandising, Shop
Fitting & Store Design a Food Tech &
Energy Management.

Jednim z hlavnich témat leto$niho
veletrhu byla digitalizace v obchodé.
Budoucnost prodejen totiz urcuje prede-
v§im zdkaznik, ktery prochazi prostred-
nictvim nejraznéjsich kandla prodejnimi
svéty, at uz v obchodé, na tabletu nebo
na svém chytrém telefonu. Pro prodejnu
samotnou plati: vsadte na city! Nejde jen
o uspofadani jednotlivych prodejnich
akei.

V kurzu je vypravéni pribéhi: At uz
architektura, design, osvétleni nebo za-
¢lenéni nejmodernéjSich  digitalnich
médii do struktury prodejny, vSechno
se musi fidit spole¢nou dramaturgii, aby
se v zakaznikovi podafilo vyvolat zajem
a vzruSeni. Navic se pfi uvadéni znacek
na trh projevuje vyrazny trend zacleno-
vani jejich historie do prodeje nebo vy-
tvoreni lokdlntho vztahu jako zrcadla
maximalni autenticity a jedine¢nosti.
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Systémy propojujici
aktivity v prodejné
Digitalizace prace s prodejni plochou
a regaly, pohybem zdkaznika v prodejné,
az k zavérecnému kroku platby za nakup
lze oznacit za jeden z hlavnich trendu
prezentovanych na veletrhu firmami,
které maji sice rtizné zaméreni, ale pravé
téma digitalizace a vyuziti ziskanych in-
formaci pro zlep$eni prodeje je spojuje.
Spole¢nost Philips Lighting predstavi-
la nejnovéjsi feseni systému propojeného
osvétlent, ktera zlepsuji zazitek z nakupo-
vani v maloobchodnim sektoru. Systém
prinasi novou droven prace s prostorem
v maloobchodnich provozovnach. Zahr-
nuje software, digitdlni kontroléry a LED
osvétlovaci télesa Philips a umoziuje
centralizované fizeni vSech osvétlovacich

Chladici pult SetPoint opticky pfipomina vitrinu v klenotnictvi.

ReTailNEws

Obchod

boda v budové. Osvétleni lze uzpuso-
bit podle zaméteni a preferenci klienta
a vytvorit pro jeho zakazniky nezapo-
menutelny zazitek a zdroven umoznit
pohodlnou préci zaméstnancim. Indoor
Positioning, systém spolecnosti Philips
Lighting, ktery vede zdkaznika k pro-
duktu, ktery hleda, s presnosti na 30 cm
a prostfednictvim mobilni aplikace jej
informuje o akcich a novych nabidkach.
Pro Indoor Positioning predstavuje fir-
ma §ir$i fadu osvétleni a otevira tak nové
moznosti pro obchodni domy, mddni
a dalsi segmenty. FreshFood - propojené
LED osvétleni zvyraznuje zivé barvy cer-
stvé zeleniny, ovoce a masa. Propojeny,
futuristicky systém LED osvétleni vytvari
nezapomenutelny zézitek z nakupovani,
ktery v zakaznicich podporuje loajalitu
a chut nakupovat. Zaroven umoziuje in-
teligentni spravu osvétleni, snizuje nakla-
dy a zlepsuje vzhled prodejny.

Nakupovani bez
zbyteéného cekani

Novinka, kterd pokladni dovoli sou-
¢asné obsluhovat dvé pokladny, a tim
i dvé fronty zakaznikd, se jmenuje Scan-
Mate. Pokladni v jeji praci podporuje
smart scanning a checkout systém. Pou-
zitim ScanMate se zkrati ¢ekdni u pokla-
den a zlepsi se ergonomické aspekty pro
personal.

Dlouhé fronty u pokladny roz¢iluji ka-
zdého. Nékdy pokladni dlouho trva, nez
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Neni jiz pochyb tlak je vzrustajici. V case chytreho nal bvém’ 5

jsou uz fyzickeée obchody mrtve, je to tak? Kdyz to reknete
lidem z Philips Lighting, budou'se usmlvgg_

,Jsou stale velmi zivé a i nadale budou, nicméné

tradi¢ni role kamennych obchodU se proménuje

z mista smény v nas tieti domov. Stavaji se

mistem, kde potkavate sveé pfatele, zkouSite nové

recepty nebo si v§imate modnich trendu.

V podstaté dnes maji obchody obrovsky potencial

propojovat spolecnost, vzdélavat nas a také

odpoutat pozornost od dennodenniho stresu nebo AN 3
monotonniho zivota v praci ¢i doma,” vysvétluje LY : v Q -
Martin Vitek po navratu z veletrhu EuroShop T ' : £
v némeckém Dusseldorfu. Y M -

Martin Vitek,
specialista osvétleni obchodu, Philips Lighting

Spolecnost Philips Lighting pfedstavila na nedavném
veletrhu EuroShop sva nejnoveéjsi freseni systému
propojeného osvétleni ur¢end predevsim pro maloob-
chodni sektor. Systém propojeného osvétleni ptinasi
novou uroven prace s prostorem v maloobchodnich
provozovnach i dalsich objektech.

Propojeny systém osvétleni zahrnuje software, digitalni
kontroléry a Spickova LED osvétlovaci télesa Philips

a umoznuje centralizované fizeni vsech osvétlovacich
bodU v objektu. Osvétleni lze uzplsobit podle zaméreni
a preferenci klienta a vytvofit pro jeho zakazniky
nezapomenutelny zazitek a zarovert umoznit pohodlnou
praci zaméstnancim. Celé fesSeni je pfitom energeticky
usporné a Setrné vUci zivotnimu prostiedi.




‘ ‘ Uspéch v retailu
je predevsSim
o pritahnuti racionalni

a emocionalni
mysli nakupujiciho.

Martin Vitek

Philips Indoor positioning
aneb nakupovani podle navigace

Spolec¢nost Philips Lighting na veletrhu predstavila Sirokou
Skalu svého sortimentu produktl pro maloobchod.
Jednalo se pfedevsim o systém Navigace v obchodech.
Jde o spickovy systém, jenz vede zakaznika k produktu,
ktery hleda, s ptesnosti na 30 cm a prostiednictvim mobilni
aplikace jej neustale informuje o akcich a novych
nabidkach. Jakmile se zakaznik svym chytrym telefonem
zaregistruje do systému a poskytne souhlas s pfijimanim
informaci pomoci aplikace, ziska pristup k mapam

a pravodci po celém obchodé. Se specialni technologii
Philips — viditelna svételna komunikace (VLC) — mUze byt
prenesen unikatni kod prostrednictvim paprsku LED svétla,
ktery ale prosté oko nezaznamena. Tento kod je deteko-
van fotoaparatem na mobilu a vytvati tak v realném case
propojeni mezi nakupujicim a svételnym systémem
obchodu. Diky tomu zakaznikovo mobilni zafizeni presné

vi, kde se jeho majitel nachazi, a ukazuje relevantni mapy, M ér]]’ Chytl’é te[efony
produktové informace ¢i propagacni nabidky. Kdyz se ° . ” .
zakaznik piblizi k pultu s vystavenym zboZim a za¢ne ho ZPUSOb, ]akym naku pu1eme?

napfiklad porovnavat, aplikace mu muaze ukazat pfipadné

slevy a specidlni nabidky na produkty v jeho nejblizsim
okoli. Svitidla systému dodavaného spolec¢nosti Philips 80% €Q
Lighting také vysilaji nizkoenergeticky Bluetooth signal, ’%Q

ktery umoznuje sledovat pozici zakaznika a zprostied-

kovavat mu relevantni informace, i kdyz ma sve zafizeni 80 % uzivatelt 37 % pouziva mobil
napfiklad v kapse ¢i kabelce. Pro Navigaci v obchodech chytrych telefond pro vyhledavani
pfedstavuje Philips Lighting Sirsi fadu osvétleni a otevira pouziva svdj mobil slev a nabidek

tak nové moznosti pro obchodni domy, modni a dalsi b&hem nakupovani (Ninth Avenue Q4 2014)
segmenty. Proud dat v systému Navigace v obchodech je (Google Shopper Marketig

jednosmérny, diky ¢emuz zUstavaiji data uZivateld systému Council 2014)

Vv naprostém bezpedi. Systém presto poskytuje bohatou

Skalu analytickych moznosti. q
F Bg 60%
Philips Storewise = -

DalSim pfedstavenym systémem je Philips StoreWise —

propojeny futuristicky systém LED osvétleni pro vytvoreni 50 % nakupujicich 60 % narlst v pouzivani
nezapomenutelného zazitku z nakupovani, ktery ocenti, kdyz jim prodejce aplikace obchodnika,

v zdkaznicich podporuje loajalitu a chut nakupovat. posle nabidku na zakladé kdyz jsou pridany sluzby
Jednim z prvkd systému je uziti bodovych svitidel, ktera jejich lokace s navigaci po obchodé
vybrané zbozi nasviti mékkymi pastelovymi barvami. (Research of Kantar/TNS for (Philips TNS 2015)

Philips Lighting)

Barevnymi svétly [ze dokonce od sebe odlisit jednotlivé
sekce obchodu, takze zakaznici mohou jiz zdalky naptiklad
rozpoznat mista, kde probihaji rizné promo akce. Systém
ale umoznuije také inteligentni spravu osvétleni, ¢imz
dokaze snizovat naklady a pfitom stale vyrazné zlepsuje
vzhled prodejny.

Philips FreshFood

V neposledni fadé spolecnost Philips Lighting predvedla
systém nazvany FreshFood — propojené LED osvétleni
zvyraznujici zivé barvy Cerstvé zeleniny, ovoce a masa.
Doslo i na uvedeni systému, ktery vytvari novy
patentovany dynamicky efekt, jenz je spoustén pohybem
zakaznika a upozorfiuje ho tak na vybrané produkty.
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ScanMate pokladni dovoli soucasné obslu-
hovat dvé pokladny a tim i dvé fronty zakaz-
nika.

odstrani ochranné ¢ipy ze zbozi a fronta
se zastavi. Spolecnost TAB predstavila ce-
losvétové prvni feseni SCO (= self check
out), prizptsobené zvlastnostem prodeje
moédnich vyrobkt. Tato inovace zakaz-
nikovi umoznuje samoobsluzné zaplatit,
véetné odstranéni ochranného ¢ipu na
zboZi.

Pod heslem ,,Food on stage“ prezento-
vala firma Aichinger technicky, hygienic-
ky a ergonomicky promyslené vyrobky,
které maji nakupovani zménit v zazitek
a soucasné pracovnikim pobocky na-
bidnout maximdalni pracovni komfort.
Predstavila napf. novy modul chladiciho
pultu SetPoint, ktery opticky ptipomina
vitrinu v klenotnictvi. AirMaxx je kula-
ty pult chlazeny cirkulujicim vzduchem,
ktery nabizi diky snadno pohyblivému
oto¢nému talifi jedine¢nou prezentaci
zbozi s promyslenou ergonomikou. Sou-
¢asné garantuje absolutni stabilitu teploty
a hygienickou bezpecnost.

Nakupy v rytmu Salsy

Salsa, série nakupnich vozikt s plas-
tovym ko$em vnas$i na prodejni parket
novy rytmus. Ko$ nabizi velkou plochu
pro individudlni ztvarnéni znacky. Ve

Spolec¢nost TAB predstavila SCO (= self check
out), feSeni které zakaznikovi umoziuje
»samoobsluzné” zaplatit véetné odstranéni
ochranného cipu na zbozi.

20

150litrovém kosi je spousta mista, drobné
vyrobky a zbozi vyzadujici jemné zacha-
zeni se daji bezpe¢né ulozit do prihrad-
ky, ktera je kombinaci détského sedatka
a prostoru na ukladani vyrobkd. Salsa
je vybavena originalnimi kolecky Wanzl
s kulickovymi lozisky a zarucuje tichou
a komfortni jizdu prodejnou i venku pres
parkovisté. Zasouvani a vysouvani vozi-
ku probiha zcela diskrétné a Setfi nervy
zakazniku, sousedu i personalu prodejny.

Spole¢nost Wanzl se vsak jiz nepre-
zentuje pouze jako vyrobce nakupnich
voziki, regalti a dalsich prvkd pro vyba-
veni prodejen. Novinkou, kterou na vele-
trhu predstavila, bylo softwarové reseni
wanzl connect, které ¥idi vSechny procesy
v prodejné a shromazduje uzite¢né da-
je o zakaznicich. Maloobchodnik diky
nému muze zptijemnit svym zakaznikiim
nakupovani a efektivné fidit svou prodej-
nu az do nejmensiho detailu.

Na veletrhu predstavila spole¢nost
Wanzl rovnéz své nové pokladni feSeni
a elegantni chladici zafizeni YourTable
Cool pro cerstvé ,,convenience® potravi-
ny. (Vice informaci najdete v tématu chla-
zeni v kvétnovém vyddni Retail News.)

Jednotlivym tématim veletrhu se
budeme postupné vénovat v dalsich
vydanich Retail News. Nejblizsi, kvét-
nové vydani, se zaméfi na chladici
techniku, ktera se nejen neustale tech-
nicky zdokonaluje, ale soucasné sazi
na moderni design a co nejlepsi kon-
takt zakaznika se zbozim, které kupuje.

Internet véci v obchodé

»Internet véci“ ma nenapadné podpo-
rovat clovéka pfi jeho cinnostech, aniz
by odpoutéval jeho pozornost nebo ho
jakkoli obtézoval. Vzrustajici digitalizace
prodejen a moznost vzajemného propo-
jeni predmétd mezi sebou i s uzivatelem
nabizi také ve sféfe maloobchodu obrov-
sky inovac¢ni potencial s velkou pridanou
hodnotou.

Prestige Solution Partner Allgeier
Enterprise Services AG vybudovala ve
spolupréci s Online Software AG minia-
turni supermarket, v némz se prehledné
a srozumitelné demonstruji nékterd nova
feSeni. Modelovy supermarket v minia-
turnim provedent, ve zkratce IoT store, je

ReTailNeEws

Série nakupnich voziki Salsa s plastovym
kosem nabizi velkou plochu pro individualni
ztvarnéni znacky.

zaloZen na systému SAP HANA a prezen-
tuje kromé jiného Data-based Instore-
-Promotion a Face Tracking Advertising.

Pfi individualizaci nabidek a pred-
staveni reklamniho obsahu, ktery je pro
daného zakaznika skute¢né relevant-
ni, a proto jej zaujme, lezi budoucnost
osloveni zékaznika pfi maloobchodnim
prodeji, at uz na zakladé zbozi s RFID,
profilovych dat v chytrém telefonu, popr.
aplikaci, nebo na zakladé véku a pohla-
vi. Digitdlni prvky v designu prodejny
a vyuziti chytrého telefonu k vérnostnim
a rabatovym akcim prispivaji k vys$sim
prodejnim obratiim a ke zkrdceni doby
¢ekani. Inteligentni regaly, které auto-
maticky registruji zbyvajici zdsoby zbozi,
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Vytisknout se daji i reklamni prostiedky, s ni-
miz znacky a obchodnici dosahuji efektnich
ucinka. Navstévnici veletrhu mohli sledovat
3D tiskarnu Massivit 1 800 v akci.

4/2017



umoznuji cilené objednavky. Tim se dd
zabranit poloprazdnym regalim a zakaz-
nikovi se nabizi moznost zjistovat zasoby
zbozi v jednotlivych prodejnach a kliknu-
tim si je zarezervovat k osobnimu odbéru.
Spole¢nost Online Software prezento-
vala na veletrhu ndpady na vyuziti mini-
aturnich tla¢itek Amazon. Z technického
hlediska jde o ptiklad internetu véci, pro-
toze tlacitko je pripojeno k siti. Ptvod-
né je uvedla na trh firma Amazon, aby
umoznila rychlé objednavky. Dnes tyto
»Dash buttons otviraji zdkaznikiim na
plo$e nové moznosti komunikace.
Anglické sloveso ,to dash® znamena
»padit - onlinova objedndvka pomoci
tlacitka Dash vyvolava predstavu bles-
kové rychlého vyfizeni. Jediné stisknuti
tlacitka a béhem kratické doby nasleduje
reakce. Prestige Enterprise Dash Promo-
tion je koncipovana jako aktivni pod-
pora pii kazdodennim prodeji. Pomoci
malych plastovych tlac¢itek se daji cilené
vyvolat seznamy nabidek pripravenych
pomoci Digital Signage Software.

POP-Displeje ,cerstve”
vyrobené 3D tiskarnou

Izraelskd firma Startup Massivit na
veletrhu predvedla, jaké efektni reklamni
moznosti jiz dnes nabizi 3D tisk obchodu.
Zakaznické reference naptiklad objasnuji,
jaké realné moznosti technologie 3D tisku
skytd, naptiklad prvni Pop-Up-Shop na
svété, zhotoveny 3D tiskem, a displeje do
vykladii. Kromé jiného firma prezentova-
la fadu poutact, napt. osvétlené reklamni
displeje, dynamické vybaveni interiéra
a napadné POP-displeje. Vytisknout se
daji i reklamni prostredky, s nimiz znacky
a obchodnici dosahuji efektnich ucinkau.
Navstévnici veletrhu mohli sledovat 3D
tiskarnu Massivit 1 800 v akei.

Pro zajimavost: Zakaznik firmy Massi-
vit, australska firma Omus, postavila
z povéreni luxusni moédni znacky Louis
Vuitton na konci lonského roku patrné
prvni Pop-Up-Store vytistény 3D tis-
karnou. Napadnou konstrukei s vyskou
2,7 m, $itkou 9 m a délkou 10 m, ktera
ptritahuje pohledy nakupujicich v nakup-
nim centru Westfield v Sydney, zhotovila
3D tiskarna Massivit 1 800 instalovana
firmou OMUS za 18 dnt.

Eva Klanova s vyuzitim materidlii
EuroShop 2017
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Co rozhoduje pri volbé kamerového systému?

Zvolit systém na starSim analogovém
standardu s jednodussi konfiguraci, nebo
zvolit kamerovy systém typu IP, vyuzivajici
spojeni kamer a nahravaciho zafizeni pres
pocitacovou sit? Podivame se na tuto volbu
z nékolika hledisek, ktera vam jisté pomohou
pfii Vasem vybéru.

« Oba systémy umoznuji spojeni pres televizi,
pocitac ¢i telefon.

« IP kamery maji kvalitnéjsi obraz.

« Uhly zdbéru mohou byt u obou typ(i stejné.

« Analogovy systém mé jednodussi nastave-
ni systému.

« Analogovy systém je stale jesté levnéjsi.

« Volite-li profesionalni instalaci, bude pro
vas pravdépodobné vyhodnéjsi vybrat si IP
kamerovy systém pro vétsi uzivatelské po-
hodli a kvalitu obrazu.

Pohled z hlediska uzivatele

Spousta zakaznikd si mysli, ze pouziti ana-
logového systému neumoznuje vyuzivani
modernich pfistupt k obrazu z kamer, jako je
piistup z mobilniho telefonu ¢i pres internet
pomoci pocitace. Neni to pravda, nebot po-
slednich nékolik let nabizi tyto funkce i veske-
ra4 nahravaci zafizeni - rekordéry — pouzivané
v analogovych systémech. Rozdéleni na IP
a analogové systémy oznacuje skute¢né pou-
ze typ spojeni mezi kamerami a samotnym
rekordérem. Analogové systémy nabizi také
nizsi cenu, i kdyz tento rozdil se stale vice sti-
ra. U analogovych systému je také jednodussi
vyména kamery pfi jeji pfipadné poruse.

IP systémy nabizi pfi stejném rozliseni
vyssi kvalitu obrazu, coz je dano digitalizaci

Kabelaz kamer
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uz v téle kamery, na kterou pak uz nemaji ka-
bely zZadny vliv. Diky tomu je v nékterych pfi-
padech mozné pouzit pouze jednu kameru
v misté, kde by analogovy systém vyzadoval
kamery dvé. Diky vyssi kvalité obrazu je u IP
HDTV systému mozné rozeznat pfipadného
narusitele stfezeného prostoru na vétsi vzda-
lenost.

Jak zjednodusit zdsahy do stén

p¥i instalaci kamer

Analogové kamery

Analogové AHD kamery Relicam jsou vy-
baveny UTP kabeldzi s béznym konektorem
RJ-45, na ktery se nasazuje rozbocovac pro
videosignal a napajeni. Kabel z kamery ma
délku 950 mm, a konektor RJ-45 na jeho kon-
ci je mozné pro protazeni sténou ¢i stropem
ustfihnout a nasledné instalovat novy bez
ztraty zaruky. Primér otvoru potiebného ot-
voru ve zdi je tak pouhych 7 mm. U kamer bez
tohoto systému je potieba otvor 18-25 mm.

IP kamery

Podobny systém kabeldze je pouzit
i u véech IP kamer Relicam. Pfipojeni je rea-
lizovano pomoci 950mm dlouhého UTP ka-
belu s oddélitelnym RJ-45 konektorem, ktery
se pripojuje do splitteru pro data a napajeni.
Pouzitim bézné UTP spojky K-RJ45 ziskdte
moznost napéjet kameru pomoci pasivniho
napéjeni po ethernetu.

Systém je plné kompatibilni s pasivnimi
PoE switchi POE-SW série, které naleznete
v sekci prislusenstvi.

Analogové kamery

Analogové kamery sérii STANDARD a
Profesionaljsou vybaveny UTP kabeld2! s bednym
konektorem RJ-45, na ktery se nasazuje
rozbofovad pro videosignal a napajeni. Kabel z
kamery ma dostateénou délku 950mm, a koneklor
R.J-45 na jeho konci je moZné pro protaZeni sténou
&i stropem ustfihnout a nasledng instalovat novy
bez ziraty zaruky. Priomér otvoru polfebného
otvory ve zdi je tak pouhych 7mm. U kamer bez
tohoto sysiému je tfeba otvor 18-25mm.

OSD menu u kamer RELICAM je oviadano
pomoci kabelové oviadade dle UTC standardu -
RC-UTCC-1. Mehrozi tedy ndhodné zmacknuti
tladitka po instalaci jako u béinych oviadati,
instalovanych na spojoe kabelu. Navic lze vedkera
paramelry nastavit iz od vzdalendého rekordéru.
Dalii r Iné lazen| k i I kamefe tak
neni nuing.

IP Kamery

Podobny systém kabelake je poudit | u viech IP
kamer RELICAM. Pfipojeni je realizovéno pomoci
950mm dlouhého UTP kabelu s ocdd@litelnym RJ-45
konektorem, ktery se pfipojuje do splitteru pro data
a napajeni. PouZitim beingé UTP spojky K-RJ45
ziskate moZnost napdjet kameru pomoci pasivniho
napdjeni po etharmatu

Systém je navic pind kompatibilni s
pasivnimi PoE swilchi POE-SW série, kieré
naleznete v sekci pfislusenstvi

ReTailNEws
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Misto na slunci

Kritické problémy vyrobce potravin ve 21. stoleti.

S

travin kolik jeho vyrobku se prodava v promocénich akcich?
Nebo jestli retailovy obchodnik prodava za ceny nizsi, nez
jsou wyrobcovy naklady na vyrobek? Nebo zalistovaci poplat-
ky a finanéni podpora marketingovych aktivit retailového ob-

chodnika?

ledujete-li kolik ¢asu a pozornosti se

vénuje odbornym diskusim na toto
téma ve vefejném prostoru, v médiich
a na konferencicih, s uzasem zjistujete, ze
zfejmé ano.

Jsem presvédcen, Zze nic neni vzda-
lenéjsi realité nez tato pseudodiskuse.
Expertni diskuse o postaveni vyrobce
potravin v ekonomice by méla byt dnes
intenzivné vedena o uplné jinych problé-
mech. Pokusim se v tomto ¢lanku nékte-
ré z nich nastinit a podotykam, ze kazdy
z nich by si zasluhoval opravdu hlubokou
analyzu.

Distribuéni modely
vyrobce potravin

1. Klasicky model: vyrobce
a obchodnik

Dnes stale jesté prevazujici model dis-
tribuce potravin. Obchodnik muze byt
s kamennymi obchody nebo internetovy,
distributor nebo prodejce pfimo spotte-
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biteli, $irokosortimentni nebo specialista
(napt. HORECA distributor). Jakakoli
kombinace je mozna.

2. Broker neboli prostfednik

Viceméné varianta klasického mo-
delu, ale broker nemusi nutné nabyvat
vlastnického prava k vyrobku. Vyznamny
model pti pronikdni na nové trhy.

3. B2B model

Vyrobce prodavd své potravinarské
produkty jinému vyrobci jako suroviny
pro jeho dalsi vyrobu. Tento model ¢as-
to vyzaduje velmi specifickou organizaci
vyroby, zvlastni na miru vyvinuté obaly
a specialni logistiku.

4. Vertikalni propojeni

Kontrola ¢asti nebo celého distri-
bu¢niho fetézce — od prvovyroby zemé-
délskych komodit pres vyrobu potravi-
nafskych vyrobku az po misto prodeje.
Nejcastéji je realizovana vlastnickym pro-
pojenim, ale muze byt i jinak.

ReTailNEws

5. Co-Packing: oddéleni znacky (know-
-why) a produktu (know-how)

Vyvoj modernich technologii vyroby
potravin a chovéni spotfebitelt ve véku
vykonné informacni techniky a mega-
dat s sebou pro vyrobce potravin pti-
nasi novy kvalitatitvni problém: muize
jesté vitbec primérny vyrobce potravin
obsdhnout vSechny znalosti, zkuSenosti
a dovednosti potiebné jak k vyvoji a vy-
robé modernich potravinafskych vyrob-
ka, tak k efektivni komunikaci se spotte-
bitelem?

Hranice se stiraji nejen mezi jednot-
livymi potravinafskymi technologiemi,
ale stale vic a vic se prolinaji technologie
potravinarské a farmaceutické. Kapita-
lovd néaro¢nost pro pouhy technicko-
-technologicky vstup do nékterych kate-
gorii potravinafskych vyrobki se neusta-
le zvysuje. Naklady nutné k porozuméni
témto modernim technologiim, at uz
v oblasti vyzkumu a vyvoje novych vy-
robki nebo pfi fizeni vyrobniho procesu,
se zvySuji také. Tato bariéra znalostniho
kapitdlova bariéra technologicka. Pru-
mérny vyrobce potravinarskych vyrob-
ki si dnes nemtize dovolit tymy experta.
Miize si maximalné dovolit individualni
experty a ¢asto musi spojovat sily s exter-
nimi partnery.

Na druhé strané rostouci socidlné-
-demograficka individualizace spotfe-
bitelské poptavky vyzaduje hlubokou
znalost neustdle se ménici cilové skupi-
ny spotfebiteldl, jejich chovani, zvyklosti
a mysleni.

Pritom svét je dnes doslova zahlcen
a udusen megadaty, kterd casto zakry-
vaji skute¢nou informaci. Navic kritické
informace o lidech z cilové skupiny jsou
stale méné definovany akty clovéka-
-spotfebitele a stale vice akty cloveka-
-nakupujictho, takze vyrobce potravin
ztraci pristup k primarnimu zdroji du-
lezitych informaci. Naklady na efektivni
komunikaci se spotfebitelem tedy pro
vyrobce potravin $plhaji k oblakiim.

Oddéleni know-why od know-how
se dnes ve vyrobé a prodeji potravinar-
skych vyrobka stava stale vice realnou
a fungujici strategii byznysu. Know-why
reprezentuje specializovand firma vlast-
nici silnou znac¢ku a schopna pomoci této
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znacky efektivné budovat vztah s cilo-
vym spotfebitelem. Muze to byt broker,
jind potravinarskd firma, hotelovy nebo
restaura¢ni fetézec nebo tieba retailovy
obchodnik. Know-how zde reprezentuje
firma specializovana na vyrobu urcitych
potravinarskych vyrobkd, znald nutnych
technologii jejich vyvoje a vyroby. Prii-
mérny vyrobce potravin se dnes musi
rozhodnout, na které strané bude zitra se
svymi jednotlivymi kategoriemi vyrobki
a vyrobnimi technologiemi stat — tedy
pokud nedominuje na néjakém mikro-
segmentu trhu, tfeba na zakladé vlastné-
ného patentu.

Pouze globalné pusobici velké firmy
budou i v budoucnu zfejmé schopny stale
je$té obsahnout a fidit jak know-why, tak
i know-how, ale domnivam se, ze pouze
za cenu dramatického zredukovani svych
znacek nebo vyrobnich technologii.

Rizeni komplexity vyroby
a distribuce

Udrzeni konkurenceschopnosti si vy-
Zaduje neustalé prohlubovani specializa-
ce a diferenciace, ktera vede k optimaliza-
ci nakladu a udrzeni jejich vy$e v trhem
akceptované urovni.

Jednim z hlavnich divodi exponen-
cialné rostoucich nakladd na fizeni kom-
plexity jsou kvalitativni zmény v techno-
logické oblasti a v chovani moderniho
spottebitele, jak uz jsem zde uvedl. Dal-
$im faktorem je pak globalizace, ktera se
samoziejmé nevyhybd ani vyrobé potra-
vin.

Zcela vyjime¢nym faktorem jsou pak
vSemozné vladni regulace a autoregulace
profesnich organizaci. Vyroba potravin
je v dnesnim svété strategickd zalezitost,
vrcholné obchodni politikum, které bled-
ne snad jen ve srovnani se zbrojarskym
a energetickym byznysem. Regulace vy-
roby potravin se prohlubuje a komplikuje
ve vSech moznych oblastech: od pouziva-
nych surovin a obalt az po obsah komu-
nikace s cilovym spotfebitelem.

To vse a také jiz zminéna rostouci in-
dividualizace poptavky extrémné kom-
plikuje inova¢ni usili vyrobcll potravin.
Stéle vice firem poukazuje na rostouci
obtiznost uvedeni na trh skute¢né velké
prelomové inovace. Akutni a paléivou
otazkou dne$niho vyrobce potravin je
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také ménici se uloha a postaveni marke-
tingu ve firmé.

Marketing vyrobce
potravin ve 21. stoleti

Marketing ve 21. stoleti neni o ¢islech
a jejich analyzdch. Tézi§té se presouva
od klasického vyrobkového marketingu
smérem k socidlnimu marketingu spotfte-
bitele a marketingu znalosti. Cisla slouzi

Foto: Blue Events

Miroslav Hosek zahdjil svoji mezina-
rodni kariéru v CPC Foods, globélni
americké korporaci, pozdéji prevzaté
firmou Unilever. Poté na dva roky za-
kotvil v Némecku a nasledné v Cesku
u tetézce Norma. Na dodavatelskou
stranu trhu se vratil jako generdlni
feditel firmy Pribina a v roce 2006
dostal nabidku na prevzeti manage-
mentu americké poboc¢ky AFP advan-
ced food products LLC. Od té doby
zije v USA a ridi ve funkci prezidenta
a CEO firmu, ktera vyrabi a prodava
kolem 150 tis. tun vyrobki za rok,
v USA i ve svéte. Své zkusenosti z me-
zindrodniho managementu sdili na
blogu www.tristiri.cz.

pouze k ilustraci a dokumentaci zasad-
nich tendenci ve spole¢nosti a u jednot-
livych socidlné-demografickych skupin
spotfebitelil. Vechno ostatni je finan¢ni
kontroling, ne marketing. Tento pohyb je
podporovan a umocnovan novymi elek-
tronickymi komunika¢nimi médii. Jde
o to v aktudlnim ¢ase a presné rozumét
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tomu, pro¢ a jak se néco déje, nez zazna-
menat, co se déje.

Za druhé, rychlost pohybu informace
se dnes rovna rychlosti jejtho zastara-
vani. Spousta §éfi firem vyzaduje jakysi
instantni marketing, neustdlé ménéni
a prizptisobovani taktickych plant a ak-
tivit. Na strategicky marketing mnohdy
nezbyva Cas ani prostor. Pritom pravé
dnes vyznam a role marketingu jakozto
strategického a kreativniho podnikatele
neuvéritelné vzrasta.

Za treti, je tfeba oddélit strategicky
marketing, podnikatelského ducha firmy,
od operativniho marketingu. Operativni
fizeni vyrobku a komunikace vyzaduje
jiny pristup nez fizeni know-why nebo
know-how byznys modelu pro tu kterou
vyrobkovou kategorii. Nemusite vSak vy-
tvaret ve firmé nové organizacni slozky.
Staci jakkoli od sebe funkéné oddélit tyto
dvé stranky marketingu. Takové oddéleni
poskytne moznost disledné zaostfit na
kvalitativné uplné odlisné problémy.

Za ¢tvrté, zadnd funkéni a dlouho-
dobé¢ udrzitelna prodejni a distribu¢ni
strategie, Zddny model byznysu nikdy
nevznikne, bude-li se marketing a vedeni
firmy pohybovat v bludném kruhu termi-
nologie zpolitizovaného vulgarniho mar-
ketingu. S prdzdnym obsahem fale$nych
marketingovych kategorii jako je napf.
nakladova cena, spravedlivd cena, pfimé-
feny zisk, vladni dotace, podpora spole-
¢enské funkce vyroby potravin a podob-
né, nemuze nic udrzitelného vzniknout.
Z nuly nevzejde jednicka, to vi kazdy
programator.

No a koneéné za paté, marketér strate-
gie by mél byt soustavné trénovan v fize-
ni zmény, chcete-li, aby spravné stanovo-
val ramec strategickych vnitrofiremnich
diskusi 0 modelu byznysu, o prodejnich
a distribu¢nich strategiich.

Tento ¢lanek samozrejmé nema za cil
stanovit presny postup, jak ma vyrobce
potravin reagovat na kvalitativné nové
kritické vyzvy ve 21. stoleti. Také si ne-
déla narok na to, aby pfinesl jejich vy-
Cerpavajici prehled. Kazdy z problému
zde letmo nastinénych by vSak urdité
mél byt néjakym zptsobem adresovan
ve strategii byznysu dne$niho vyrobce
potravin.

Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food Products USA
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Rozdilna kvalita potravin

Legislativa narFizujici vyrobcum vyrabét shodné produkty

pro zeme EU neexistuje.

Rozdilna kvalita na prvni pohled stejnych potravin uréenych
pro ruzné trhy je tématem, které se v posledni dobé resi nejen
v Ceské republice. Boj za spotiebitele, ktery déli Evropu na
Vychod a Zapad, se nyni prenesl do Bruselu.

Nézor na tento problém se pochopi-
telné lisi. Jiny pohled maji obchod-
nici i Svaz obchodu a cestovniho ruchu,
jiny tfeba Statni zemédélska a potravinar-
ska inspekce (SZPI), Ministerstvo zemé-
délstvi ¢i Potravinarska komora. V ¢em
se vSak viceméné vsichni shoduji, je, Ze
za rozdilnou kvalitu na prvni pohled
shodnych potravin stejné znacky mohou
predevsim vyrobci. Ti argumentuji pre-
devsim tim, Ze receptury svych vyrobku
prizptsobuji rozdilnym  zdkaznickym
preferencim v riznych zemich.

Stejna znacka, nazev
i obal

Evropska nafizeni a smérnice vétsinou
upravuji pouze bezpecnost potravin a je-
jich fadné oznaceni. SloZeni vymezuji jen
u tzké ¢asti zbozi, jako jsou med, dzemy
nebo dzusy. Vyrobce pak tedy prizpu-

“.’i‘ilii

sobuje potraviny nafizenim v ndrodni
roviné. A ty se miizou stat od statu liit.
Legislativa jednotlivych zemi tak napri-
klad upravuje mnozZstvi masa v masnych
vyrobcich nebo pomér ovocné slozky
v potravindch. A pravé tomu se firmy na
jednotlivych trzich prizptisobuji.

»Pro¢ se slozeni vyrobkil u nas a na
zdpadé 1i$i? Nabizi se bohuzel velmi jed-
noduchd a pro nadndrodni dodavatele
nelichotiva odpovéd, vyroba méné kva-
litnich potravin je samozfejmé levnéjsi,
jejich cena na Ceskych pultech je ale srov-
natelna, i vy$si, s cenami na zapad od na-
$ich hranic. Sama mam tu zkus$enost, ale
nechci pausalizovat. Komplexni srovnani
v8ak, pokud vim, zatim chybi. Nebavime
se tu ale jen o néjakych pocitech ¢i osob-
nich zkuSenostech konzumentt, horsi
kvalitu potravin u nds potvrzuji i nékteré
dil¢i prazkumy,“ uvedla naptriklad eu-

V pruzkumu SZPI 88 % spotiebitelii uvedlo, Ze se jich praxe odlisného sloZeni potravin pro
cesky trh dotyka a ze jim vadi, 36 % spotiebiteli uvadi, Ze tento postup povazuje za ,neho-

raznou manipulaci”.
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roposlankyné Dita Charanzova (ANO).
Pripousti vSak, ze komplexni porovndni
dosud neexistuje.

Obchodnici se brani

Obchodni fetézce oponuji, Ze s doda-
vateli uzce spolupracuji. ,Kvalita a bez-
pecnost vyrobku je nasi prioritou, proto
nase spole¢nost v této oblasti velmi tizce
spolupracuje se svymi dodavateli. Pro
vyrobky vlastnich znacek, jez Lidl nabizi
v riznych zemich, stanovuje spole¢né se
svymi dodavateli pfisnd kvalitativni pra-
vidla. Lidl ani jeho dodavatelé nedélaji
rozdily v kvalité produkti pro jednotlivé
zemé,“ uvedla Zuzana Hold, mluv¢i fe-
tézce Lidl. Pfipousti vSak, ze v pripadé
rozdilného zdkonodarstvi a predpisu se
mize slozeni potravin stejné znacky li-
§it. ,U vyrobki cizich znacek stanovuje
kvalitu vyrobce. Ten je v tomto ptipadé
povinen dodat Lidlu jako prodejci kvali-
tativné nezavadné zbozi v souladu s plat-
nymi predpisy na ochranu spotfebiteli.
Informace o slozeni znackovych vyrobka
mohou poskytnout pouze jejich vyrobci,*
dodava.

Michael Sperl, mluvei fetézce Kauf-
land, vysvétluje: ,Nase prizkumy trhu
ukazuji, ze konzumenti maji rizna prani
a chuté. Hlavné ale klademe dtiraz na to,
aby vSechny vyrobky odpovidaly vysoce
nastavenym standardtim na kvalitu. Pti
vybéru nasich privatnich znacek se pro-
to velmi silné orientujeme na pozadavky
spotiebitelt v dané zemi.“ Odlisnost slo-
zeni jednotlivych potravin je podle néj
dana rozdilnymi ndrodnimi predpisy.
»Legislativa natizujici vyrobctim vyrabét
shodné produkty pro zemé EU dosud
neexistuje. Evropska legislativa upravu-
je zejména bezpecénost potravin, sloZeni
vyrobki ale fes$i jen u ¢asti sortimentu.
Vyrobci se tak fidi narodnimi smérni-
cemi a nafizenimi. Co je v$ak zasadni,
aby vyrobce uvadél pravdivé oznaceni
slozeni a obsah na obalu jednotlivych
vyrobkil, aby zakaznik presné védél, jaky
produkt si kupuje,“ doplnil Sperl.

Podobné argumentuje i Vaclav Kou-
koli¢ek, mluvei fetézce Tesco CR: ,,Pod
znackou Tesco nabizime lokalné prizpu-
sobené produkty, které uspokojuji potte-
by a specifické chuté naich zakazniki
v kazdé zemi. VSechny vyrobky Tesco
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jsou vyrdbény podle stejnych standarda
kvality vSude tam, kde ptisobime, spl-
nuji evropské a narodni legislativni po-
zadavky na kvalitu, jakost a oznacovani.
Vzhledem k tomu, Ze produkty maji riiz-
né dodavatele, mohou existovat drobné
odli$nosti naptiklad ve velikosti nebo
baleni a odrazet mistni chuté a prefe-
rence zakaznikd. Existuje jen velmi maly
pocet produktt pod znackou Tesco, kte-
ré se prodavaji ve Velké Britdnii a v ze-
mich V4. Tyto vyrobky jsou vyrabény
u stejnych vyrobcii se stejnym slozenim,
a proto u nich nejsou zadné rozdily.*

,Vyrobci zase na druhou stranu tvrdi,
ze dodavaji to, co si obchodnici objedna-
vaji. At tak ¢i tak si ale umim predstavit,
7e by méli mnohem lepsi vyjednavaci
pozici, pokud by tlak prichazel nejen od
nich, ale i spottebitell samotnych, jejich
organizaci, a nakonec tfeba i kontrol-
nich organi statu. Mozna jsme nemuseli
pouze cekat, az se problém zacne feSit
na evropské urovni, pokud by tento tlak
nadndrodni dodavatelé systematicky po-
citovali,” uvedla Charanzova.

Ptimo se k podpore aktivit potlacuji-
cich riiznou kvalitu vyrobki v zemich EU
prihlasila jen organizace EuroCOOP, je-
jimz ¢lenem je i COOP v Ceské republice.
Skupina COOP prodava vyrobky zejmé-
na od regiondlnich dodavatelu.

»Potravinafskych vyrobki na trhu CR
je cca 30 tisic a z nich bylo do srovnéava-
cich testt vybrano asi 20-30 vyrobki, coz
predstavuje jedno promile existujicich
vyrobki. V CR byly provedeny obdobné
testy v podobném rozsahu zhruba pred
dvéma lety. Je zfejmé, Ze bylo velmi ob-
tizné najit vice vyrobk, které by byly do-
davany se stejnym ndzvem a obalem, ale
s rozdilnym slozenim pro razné trhy, do
riiznych zemi. Jinak by urcité srovnavaci
testy byly mnohem rozsahlejsi a prikaz-
néjsi. U zhruba poloviny hodnocenych
vyrobku byly zjistény odli$nosti, které né-
kdy byly v neprospéch spotiebitelr z vy-
chodni ¢asti Evropy a nékdy ne. V téch-
to konkrétnich pfipadech povazujeme
rozdily ve slozeni za prokazané,” uvedla
Irena Vlc¢kovd, mluvéi Svazu obchodu
a cestovniho ruchu.

Dodala, Ze Svaz rozhodné nesouhlasi
s tim, Ze by vét$ina potravin dodavanych
na trhy vychodni ¢asti Evropy méla hor-
$i sloZzeni nez stejné vyrobky prodava-
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né v zapadni ¢asti Evropy. ,Vyrobky se
v jednotlivych zemich mohou lisit, ale
cilem je vyhovét poptavce spotrebitelt
na Siroky vybér zbozi a uspokojit rizné
chuté a cenova ocekavani. K rozdilim
mize dochdzet také kvili tomu, Ze se
potraviny vyrabéji na riznych vyrobnich
mistech a rdzna mtze byt i dostupnost
surovin v jednotlivych ro¢nich obdo-
bich, distribu¢ni ujednani s dodavateli
¢i vnitrostatni legislativa v oblasti potra-
vin,“ fekla VI¢kova s tim, ze za spravné
slozeni a oznaceni vyrobku je primarné
odpovédny vyrobce. ,,Obchodnici jsou
zodpovédni za uskladnéni, oznaceni
v misté prodeje a prodej vyrobku v sou-
ladu s datem spotfeby nebo minimalni
trvanlivosti. Za to, Ze jsou v identickém

MAX
Evropska komise prislibila, Ze se problémem
dvoji kvality potravin bude aktivné zabyvat
a téma otevie na pfistim jednani tzv. Fora
na vysoké urovni pro lepsi fungovani potra-
vinaiského retézce, coz je oficialni poradni
organ Evropské komise.

obalu potraviny, které se mirné lisi svym
slozenim, proto nemohou obchodnici
nést odpovédnost,“ vysvétluje Vlcko-
va ktera pripousti, ze zpusoby, jakymi
jsou pravni predpisy EU interpretovany
v ¢lenskych statech, mohou byt vyrazné
odli$né. V neharmonizovanych oblas-
tech mohou byt podle ni vnitrostatni
pravni predpisy pro stejny vyrobek ve-
lice podrobné a normativni (napt. fada
¢lenskych statti ma vnitrostatni predpisy
pro majonézu), coz nevyhnutelné vede
k tomu, Ze stejny vyrobek ma odlisné
slozeni.

»Co se tyce privatnich znacek, tam je
slozeni a kvalita vyrobku plné v rukach
drzitele privétni znacky. Retézce si nechd-
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SZPI: SPOTREBITELUM ROZDILNE
SLOZENI POTRAVIN VADI

Kliknéte pro vice informaci

vaji délat rozbory dodavanych potravin,
které si samy plati,“ uzavrela Vlckova,
kterd doporucuje, aby spottebitelé vice
hledéli na slozeni vyrobku nez na znacku
¢i zemi pavodu a alespon ¢as od ¢asu si
precetli slozeni potravin.

Mic je na strané

Evropské komise

Vlady zemi stfedni a vychodni Evro-
py neddvno vyvolaly na mimoradném
summitu V4 ve VarSavé ostrou debatu
o tom, zda jsou znackové potraviny pro-
davané na jejich trzich nizsi kvality nez
stejné vyrobky prodavané v zemich EU
15, a prenesly toto téma také na ptdu Ev-
ropské komise. Ministr zemédélstvi Ma-
rian Jurecka zac¢atkem bfezna na jednani
Rady pro zemédélstvi a rybarstvi v Bru-
selu zduraznil potiebu resit dvoji kvalitu
potravin celoevropskou legislativou.

V poloviné brezna se komisarka Véra
Jourovd v této véci sesla se zastupci spo-
trebitelt. Jourova pozadd narodni ob-
chodni inspekce o porovnéani produktu
na jednotlivych trzich, aby se zjistilo, jak
je problém s rtiznou kvalitou u zdanlivé
totoznych vyrobka velky. Komisi chce
predlozit vysledky s pravnim rozborem
v ¢ervnu. Napravu by mély nasledné za-
jistit narodni inspekce.

Na prvni polovinu tohoto roku chysta
Ministerstvo zemédélstvi velky srovna-
vaci test vyrobki stejnych obchodnich
znacek prodavanych v CR a okolnich
statech EU. ,Vysledky pruzkumu oce-
kavame ke konci prvni poloviny tohoto
roku. Pfipadné nalezené ditkazy praktik
dvoji kvality budou nésledné poskytnuty
institucim EU a podpoti tak dlouhodoby
apel CR na potiebu feseni této proble-
matiky na urovni EU,“ uvedla Markéta
Jezkovd, tiskovd mluvei Ministerstva ze-
meédeélstvi.

»Pokud se vyrobci rozhodnou o jiné
varianté pro jisté trhy, aby to bylo na oba-
lu jasné vyznadeno. Stejna znacka, stejny
obal, stejny marketing by mél znamenat
stejné zakladni slozeni,“ navrhuje shodné
i europoslankyné Sehnalova.

Alena Addmkovd
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Obchodu se dari,

ale nespokojenost
venkova roste

V obcich do 500 obyvatel zije 837 tisic lidi.

Pres vysoky podil lidi, ktefi z vesnic vyjizdéji za zaméstnanim
¢€i do skol, jsou zde zakaznici nespokojeni s tim, jak mohou na-
kupovat. S nakupovanim na vesnicich je spokojena jen necela
ctvrtina zakazniku, zatimco v Praze je to 40 %.

V roce 2016 pokracoval pozitivni vy-
voj v maloobchodg, ktery navazo-
val na celkovy pozitivni vyvoj v narod-
nim hospodaftstvi. Maloobchodni obrat
(bez prodeje motorovych vozidel) vzrostl
meziro¢né o 5,6 %. Trzby ocisténé o vliv
poctu pracovnich dni vzrostly o 3 %.
Nejrychleji rostly prodeje pohonnych
hmot (6,8 %), za prodej nepotravinai-
ského zbozi 0 4,1 % a potravin o 0,1 %.
Trzby ve specializovanych prodejnach
potravin vzrostly o 2,2 % a v nespecia-
lizovanych s prevahou prodeje potravin
stagnovaly.

»Nejvyraznéjsi rtst obratu se ode-
hraval u internetovych obchodi (okolo
20 %). Dale pokracovala trzni koncen-
trace a v radé prodejen velkych fetéz-
ct, ale i specializovanych maloobchodu
a obchodnich stfedisek (Shopping Mall)
probihal remodeling obchodnich prostor.

Po velké vIné vystavby novych prodejen
jde o dal$i vyznamny zdsah do zlepseni
nakupnich podminek populace,“ fika
Michal Severa, viceprezident SOCR CR.

Velkoobchod a maloobchod, opravy
a udrzba motorovych vozidel, byly v roce
2016 druhym nejvétsim odvétvim co do
zaméstnanosti, ve kterém pribylo mezi-
ro¢né témer 14 tis. mist. T{m toto odvétvi
prekonalo ptlmilionovou hranici poctu
zaméstnanci.. Primérnd mzda v ném
vzrostla 0 4,1 %.

Ptiznivy vyvoj znamenal rok 2016
také pro oblast FMCG. ,,Nakupni chova-
ni ¢eskych domacnosti v oblasti potravin
a drogerie se v roce 2016 vyvijelo pozi-
tivné, stejné tak jako i v okolnich zemich.
I pfes negativné se vyvijejici ceny potra-
vin a nealkoholickych napoji (-0,8 %),
byly domacnosti ochotné svou spotiebou
zaplatit v tomto segmentu o néco vys-

Nejvyznamnéjsim obchodnikem s potravinami ve venkovském prostoru je skupina COOP,
ktera v obcich do 500 obyvatel provozuje 725 prodejen, v obcich do 1 000 obyvatel

1 339 prodejen.
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$i ceny, coz vyustilo v mensi negativni
zmény zaplacenych cen (-0,4 %). Tento
efekt byl patrny zejména v oblasti vlast-
nich znacek fetézct, které mirné posilily
svou pozici ve vydajich domacnosti na
vice nez pétinu,“ uvadi Ladislav Csengeri,
Consumer Panel Services Director Czech
& Slovak Republic.

Meéni se chovani
zakaznika

»Nakupni chovéani Cechi je dlouhodo-
bé ovliviiované intenzivnim tlakem ob-
chodu a vyrobcti na akéni slevy. Dobrou
zpravou ze studii GfK Shopping Monitor
a GfK Retail Vision 2020 je, ze zdkaznici
v poslednich letech své chovani pozvolna
méni. Klesa vyuziti promocniho letdku
(v listopadu 2013 vyuzivalo letak pfi na-
kupu 40 procent zakazniku, do listopadu
2016 kleslo toto ¢islo na 33 procent). Sou-
¢asné se opét zacal profilovat zakaznik sly-
$ici na akce: vice se jim ridi star$i a méné
vzdélané skupiny nakupujicich, zatimco
na mlads$i a vzdélanéjsi ak¢ni letdk pi-
sobi o dost méné,“ rikd Zdenék Skala,
Research Director Retail & Shopper.

Na vesnici je nakup
problém

Podle vysledku studie ,GfK Retail Vi-
sion 2020 je jednim z problémi ceskeé-
ho obchodu obsluha mensich obci. Pres
vysoky podil lidi, ktefi z vesnic vyjizdéji
za zaméstnanim ¢i do $kol, jsou zde za-
kaznici nespokojeni s tim, jak mohou
nakupovat.

V Ceské republice je 3 457 obci, které
maji 500 obyvatel ¢i méné, a 4 820 obci
do 1 000 obyvatel. Celkem v nich zije
témér 1,8 milionu obyvatel (v obcich do
500 obyvatel 837 tis.), tedy podstatna ¢ast
¢eské populace. Tomu vSak neodpovida
kvalita obchodni sité a obchodni vyba-
venost, kterd je u vétsiny mensich obci
podprimeérna.

Casto se ale predpoklada, ze obyvatelé
jinymi tcely do mést, takze pro né neni
problém si tam také nakoupit. To ale ne-
znamend, ze tento model nakupovani li-
dem vyhovuje. Studie GfK Retail Vision
2020 ukazuje, Ze jsou dramatické rozdily
ve spokojenosti s nakupy mezi obyvateli
mést a vesnic.
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V Praze a velkych méstech
jsou zdkaznici spokojeni, ve
vesnicich nespokojeni. V Praze
deklaruje 40 % zakaznikd, Ze je
»zcela spokojeno s moznostmi
nakupu v Cesku; v obcich do
500 obyvatel je spokojeno jen
24 % zékaznikt. Celkové plati,
7e ¢im vétsi obec, tim jsou zde
zakaznici spokojenéjsi — presto,
ze ve vétsich méstech je zdkaz-
nik jiz $irokou nabidkou vycho-
vany k vy$sim narokam.

Nejvice prodejen
ma na venkové COOP

Nejvyznamnéj$im obchodnikem s po-
travinami ve venkovském prostoru je
skupina COOP, ktera v obcich do 500
obyvatel provozuje 725 prodejen, v ob-
cich do 1 000 obyvatel 1 339 prodejen.
Problémem je vSak rentabilita téchto
jednotek, ktera c¢asto neumoziiuje pro-
dejny dal provozovat, pripadné investo-
vat do jejich nezbytné obnovy. ,,Druzstva
roky provozuji ztratové prodejny coby
podporu pro své ¢leny - vlastniky Zijici
na venkové. Z ekonomického pohledu
to, ale neni mozné délat donekonec¢na,
kdyz si zahrani¢ni fetézce vybiraji pouze
lukrativni lokality“ fika Pavel Bfezina,
predseda Svazu ceskych a moravskych
spotfebnich druzstev.

COOP otazku obchodni obsluznosti
venkova neotevira jen z pozice obchod-
ni firmy, ale z titulu organizace vlastnéné

SPOKOJENOST S MOZNOSTMI
NAKUPOVANI V ZAVISLOSTI
NA VELIKOSTI BYDLISTE

Velikost bydlisté Jsem zcela
spokojen
S moznostmi
nakupovani
v Cesku

do 500 obyvatel 24 %

500 - 20 000 obyvatel 31 %

20000 - 100 000 31%

obyvatel

100 000 36 %

a vice obyvatel

Praha 40 %

Zdroj: GfK Retail Vision 2020
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Nova moderni prodejna podle konceptu CBA Premium byla
v Némcicich nad Hanou oteviena vloni v ¢ervenci.

130 000 obyvatel Ceské republiky, bydli-
cich vétsinou pravé v regionech. Provoz
prodejen na malych obcich je vétsinou
verejna sluzba, teprve u vétsich sidel jde
o podnikani. ,Pokud bychom malé pro-
dejny zaviely, ekonomicky si zfejmé do-
konce polepsime a coby firma bychom
méli vice prostfedki na rozvoj jinych
prodejen. Zatim jsme to neudélali, ale
soucasny stav je neudrzitelny.“ Rika Mi-
loslav Hlavsa, feditel druzstva Konzum
Usti nad Orlici.

Ze zdjem je na strané mistnich doka-
zuji samotné obce, které jiz v soucasné
dobé na mnoha mistech ztratové prodej-
ny podporuji z obecnich prostredki, aby
udrzeli svou prodejnu. Stat se musi zamy-
slet nad podporou prodejen na venkové
a nastavenim systému dotaci. Nejen pro
prodejny COOP, ale pro jakéhokoliv ob-
chodnika. Podpora by méla smérovat na
samotné obce, které jiz podle svych zku-
$enosti finance rozdéli. Dnes stat podpo-
ruje ztratovou dopravu v regionech, pres-
né ze stejnych davodu.

»Rozporuplné vyzniva fakt, Ze napti-
klad jeden z velkych leteckych prepravci
Ryanair zada dotaci 8 mil. K¢ na pro-
vozovani linky z Pardubic do Londyna
a Travel Service na linku z Ostravy do Du-
baje. Stat nejdriv z vefejnych penéz schva-
li vystavby ztratovych terminalti a pak
jesté dotace leteckym spole¢nostem, aby
tam létaly. No a tyto spole¢nosti se chlubi,
jak levné maji letenky. Vypada to, ze pfi-
jde doba, kdy nejvyhodnéjsi vikendovy
nakup uskutecni obyvatelé vesnic tak, ze
v patek odpoledne nasednou do dotova-
ného autobusu, dojedou na nejblizsi vla-
kové nadrazi a dotovanym vlakem pre-
jedou do Pardubic nebo Ostravy, odkud
dotovanym letadlem odleti nakoupit po-
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traviny, komentoval paradoxni
situaci na seminafri Udrzitelnost
pro vyrobu a obchod - aneb za-
kaznikovi uz jen nizka cena ne-
stali (vice ze semindfe se doltete
na str. 14-16).

Co mohou
venkovské prodejny
nabidnout?

Roman Mazdk, predseda
Druzstva CBA CZ, véf, ze
venkovské prodejny maji svym
zakaznikiim co nabidnout a mohou byt
odpovédi i na zmény zivotniho stylu, kdy
se stale vice lidi nakupuje v mensich ob-
chodech pobliz svého bydlisté a stale vice
rodin i jednotlivcl utikd ze shonu velko-
meést do klidu venkova.

»Rada nakupujicich ma ale zpocitku
obavy. Nesou si v sobé urcité stereotypy
o malém obchodé¢ na vesnici,“ ik a vy-
vraci myty o tom, ze vSechny vesnické
prodejny jsou drahé, maji malou nabidku
a samotné prodejny jsou zastaralé.

Eva Klanova

KDYZ STOJAN...

...TAK NERA DISPLAYS

WNERA
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tel.: 545222 152
info@neradisplays.cz
NERA DISPLAYS s.r.o.
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620 00 BRNO E
' Ceskd republika Wiareves b Wis
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Kraj s vysokym pocétem
mensich samoobsluh

Moderni maloobchod v Jihoceskéem kraji

v letech 2011-2017.

V dubnovém vydani startujeme ve spolupraci s GfK Czech se-
rial, ktery bude exkluzivné pro Retail News mapovat obchodni
sit v jednotlivych regionech Cech, Moravy a Slezska. Prvni za-
stavkou na nasem putovani retailem je Jihocesky kraj.

Jihoéesk}'l kraj je z hlediska rozlozeni
prodejen potravinafskych fetézca
specificky. Jedna se zejména o tradi¢né
vysoky pocet mensich samoobsluh (pro-
dejny pod 400 m?* prodejni plochy).

Pfi porovnani let 2011 a 2017 je vSak
zfejmé, ze i zde dochdzi k uréitym zmé-
nam, pfedev$im v tom, Ze tyto prodejny
na rozdil od vétsich formatt jiz tolik ne-
pribyvaji.

Celkem dnes na tizemi jihoceského re-
gionu figuruje 236 prodejen potravinar-
skych fetézct, z toho 19 hypermarketi.

Tradicni trh si udrzuje
pozice

Nejvyssi expanzi lze v letech 2011-
2017 shodné zaznamenat u super-
marketti a diskontnich prodejen (po
6 prodejnach), v kraji pfibyly také 3 hy-
permarkety (v§e Kaufland - v Treboni,
Ceském Krumlové a Prachaticich).

Po zprovoznéni prodejny Kaufland
v Prachaticich v 1été 2014 tak jiz v kaz-

dém okresnim mésté regionu figuruje
alespon jeden hypermarket.

Kromé fetézenych prodejen je ji-
hocesky region specificky také silnym
tradicnim trhem (nezavislé prodejny
a aliance). Nachazi se zde v soulasné
dobé 230 prodejen sdruzenych v ndkup-
ni alianci (z toho vice, nez 40 % skupina
Flop).

Celkem 43 % veskeré prodejni plochy
potravinarskych retézcli zaujimaji v ji-
hoceském regionu hypermarkety, oproti
roku 2011 si tento format polepsil o 2 %.

V poslednich $esti letech ztratily mir-
né mensi samoobsluhy (z 19 na 17 %),
stale vSak oproti celostatnimu primeéru
zaujimaji v tomto regionu velmi slusnou
pozici.

Posilily predevSim
hypermarkety

s

Nejvyssi rozsah prodejnich ploch
potravinarskych fetézci byl v roce
2017 v ramci jiznich Cech rozmistén

PODIL FORMATU JEDNOTLIVYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V JIHOCESKEM KRAJI NA JEJICH
CELKOVE PRODEJNI PLOSE V %

21 20

GR 2011 CGR2017
= samoobsluha diskont
® supermarket ®hypermarket

J€ 20M JE 2017

*v¢etné prodejen COOP, bez nakupnich alianci
Zdroj: GfK Czech

v okresu Ceské Budéjovice, nasleduje T4-
bor a Jindfichtiv Hradec.

Od roku 2011 lze sledovat nejvyraz-
néj$i zvyseni prodejnich ploch fetézcti
v okresu Cesky Krumlov.

Z hlediska podilu jednotlivych for-
matl na celkové prodejni plose fetézcti

Nejvyssi rozsah prodejnich ploch potravinarskych retézcii byl v roce 2017 v ramci jiznich Cech rozmistén v okresu Ceské Budéjovice, nasleduje
Tabor a Jindfichiiv Hradec.
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PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOCESKEM KRAJI, PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

Prachatics

*v¢etné prodejen COOP, bez ndkupnich alianci

v jednotlivych okresech vyrazné posilily
hypermarkety, predev§im na Prachatic-
ku, Ceskokrumlovsku a Jindfichohra-
decku.

Pozice jednotlivych okresti se v po-
slednich $esti letech z pohledu nasyce-
nosti trhu maloobchodnimi retézci prilis
nezménila, vyjimkou je v tomto ohledu
okres Cesky Krumlov, kde doslo ve zmi-
néné dobé k realizaci nové prodejny Kauf-
land, ktera vyrazné zvysila rozsah pro-
dejnich ploch. Okres Cesky Krumlov tak
z hlediska relativniho rozsahu prodejnich
ploch na obyvatele ,,pfesko¢il“ okresy Pi-
sek a Strakonice, kde byla v poslednich

podil formilil ma prodejni picke

letech maloobchodni sit potravinarskych
fetézcl stabilnéjsi.

Podstatnéjsi zvyseni prodejnich ploch
bylo mozno v letech 2011 a 2017 sledovat
také v okrese Prachatice, z hlediska ma-
loobchodni sité nejslabsiho okresu jiho-
¢eského regionu, i presto zlstava okres
Prachatice z pohledu prodejnich ploch
fetézcl na obyvatele na poslednim misté
v okresu.

Preference hypermarketd jako hlav-
niho ndkupniho mista se v letech 2011
a 2017 zvysila v Jihoceském kraji o 10 %
(z 45 na 55 %), predevsim diky vystavbé
dvou hypermarketii v poslednich vétsich

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V OKRESECH JIHOCESKEHO
KRAJEV M? NA 1000 OBYVATEL V LETECH 2011 A 2017
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TOP 5 RETEZCU HODNOCENYCH
V JIHOCESKEM KRAJI NEJCASTEJI JAKO
HLAVNi NAKUPNi MiSTO POTRAVIN
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mikroregionech, kde nebyly hypermar-
kety zastoupeny (Prachaticko a T¥ebon-
sko). Preference hypermarkett v jiho-
¢eském regionu jsou o 6 % vyssi, nez ¢ini
celostatni prameér.

Mensi samoobsluhy maji v jihoceském
regionu 15 % (jejich pozice zde zistdva
v poslednich $esti letech co se tyce prefe-
renci jako hlavniho mista stabilnia o 5 %
prevy$uje ¢esky pramér).

Mezi jednotlivymi fetézci md v jiznich
Cechiach nejsilnégjsi pozici Kaufland, kte-
ry jako hlavni nakupni misto potravin
oznacilo pres 20 % respondentl, mezi
péti nejcastéji jmenovanymi fetézci je
i COOP na 4. misteé.

FrantiSek Divis, Senior Project
Manager ve spolecnosti GfK Czech

29



Obchod

Lidl otevre prvni
prodejny v zamori

V USA mu bude konkurovat i diskontni rival Aldi.

Lidl zahajuje rozsahlou expanzi v zahraniéi. V Evropé se rozho-
dl pro skoro devitimilionové Srbsko. Nejvice vSak spoléha na
expanzi v USA, a to na husté obydleném vychodnim pobrezi.
Ve Statech uz od roku 1976 podnika jiny némecky diskont

- Aldi.

Diskontm’ némecky retézec Lidl, ktery
spolu s hypermarkety Kaufland patfi
do spolec¢nosti Schwarz-Gruppe, ve svém
poslednim finanénim roce, ktery skonc¢il
letos v unoru, podle odhadu utrzil kolem
70 mld. eur. Tim podle serveru dlahan-
dlu.pl predstihl konkuren¢ni Aldi Sid
a Aldi Nord, jejichz obrat ¢inil zhruba
65 mld. eur.

Naskok Lidlu pred Aldi se ale nej-
spi$ bude zvétsovat, nebot Lidl zahajuje
rozsdhlou expanzi v zahrani¢i. V Evro-
pé se rozhodl pro skoro devitimilionové
Srbsko. Nejvice vsak spoléha na expanzi
v USA, a to na husté obydleném vychod-
nim pobrezi. Ve Statech uz od roku 1976
podnikad jiny némecky diskont — Aldi.

Po vstupu Lidlu do USA, ktery se
olekava béhem letosniho 1éta (prvnich
20 prodejen), se ,cenova valka“ v USA
dale priostfi. Tamni maloobchodni jed-
ni¢ka Wal-Mart (dle trzeb sou-
¢asné nejvétsi maloobchodni
podnik na svété) pocatkem
leto$niho roku provedla ve
vybranych statech americ-
ké Unie rozsahly priizkum.

Z ného vyplynulo, ze Aldi
nabizi nékteré potraviny az
o pétinu levnéji nez Wal-Mart.
A ted jesté prijde dravy Lidl.

Lidl v USA zatim
investoval miliardu

eur

Proniknout do USA si
Klaus Gehrig, $éf mater-
ské Schwarz-Gruppe, vy-
tkl jako klicovy strategic-
ky cil. Do roku 2022 tam
chce zfidit 550 prodejen,

30

které by mohly podle odhadu analytic-
ké spole¢nosti Planet Retail dosahovat
za pét let ro¢niho obratu az 5,2 mld.
eur. Konkuren¢ni fetézec Aldi Siid, kte-
ry v 35 statech americké Unie provozu-
je 1 600 prodejen, k dosazeni této sumy
potteboval asi 30 let. Aldi ma americkou
centralu v Batavii, stat Illinois, Lidl se
rozhodl pro Arlington ve staté Virginia.
Lidl zatim v USA do spravnich budov,
logistiky a pruzkumu trhu investoval
kolem jedné miliardy
eur. Naklady na zfi-
zeni jedné jednot-
ky, vcetné koupé

//

llustrace: Fotolia.com / fabioberti.it
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pozemku, predstavuji zhruba 5 mil. eur.
Lidl ve Statech buduje vlastni kompletni
infrastrukturu, véetné vazeb s Cetnymi
lokalnimi dodavateli. Spole¢nost tvrdi,
Ze priprava na otevieni prvnich prode-
jen probihd rychleji, nez se planovalo.
Dosud si kupnimi smlouvami ,,pojistila“
zhruba stovku stavebnich pozemku. Lidl
béhem nékolika let poc¢ate¢niho ,rozjez-
du“ pocita s provozni ztratou az 150 mil.
eur rocné.

,Lidl do USA rozhodné neptichazi
pozdé. Jejich trh je tak obrovsky a frag-
mentovany, ze stale skytd dost prostoru
pro nové koncepty,“ mini v némeckém
listu Handelsblatt Boris Planer, hlavni
ekonom Planet Retail.

Lidl hodlda na vychodnim pobrezi
USA prilakat zédkazniky do ,nakupnich
chramu“ ze skla a oceli, v jejichz stinu by
podle jeho predstav méla ztistat konku-
rence. ,Spotfebiteliim nabidneme uni-
katni ndkupni zazitek,“ slibuje Brendan
Proctor, kterého Lidl povéfil tizenim
byznysu v USA.

Na internetovy prodej se
prilis nespoléha

Nejspi$ to byly pravé rozsahlé in-

vestice v USA, které materfskou

Schwarz-Gruppe letos v tnoru

pfimély prekvapivé zarazit

planovany vstup Lidlu

do internetového pro-

deje cerstvych potra-

vin v Némecku. Séf

holdingu Klaus Gehrig

se rozhodl soustiedit

veskeré zdroje na zahra-

ni¢ni expanzi. AvSak o jejim

uspéchu mnozi experti v Né-

mecku pochybuji, upozornuji
tamni média.

Pravé zavedeni internetového
prodeje cerstvych potravin se sta-
lo ptedmétem sporu mezi $éfem
Lidlu Svenem Seidlem a vedenim
holdingu. Ale skon¢il velice rych-

le nahlym Seidlovym odvolanim
pocatkem tunora bez ohledu na
to, Ze tento manazer vstup do USA
podporoval. Nahradil ho Jesper Ho-
jer, ktery predtim v predstavenstvu
Lidlu odpovidal za mezindrodni
nakup.

»

4,/2017



MALOOBCHODNI PRODEJ
POTRAVIN V USA

Trzby Podil diskonti
(mld. USD) | (%)

2012 1043 2,0
2017 1208 2,2
2022 1524 25

Zdroj: Planet Retail/Handelsblatt

To, ze se Lidl ztekl internetového pro-
deje Cerstvych potravin, povazuji mnozi
analytici za chybu. Ale hlavni digitalni
konkurenti - spole¢nosti Rewe ¢i Ama-
zon - si oddechli.

Konkurent Aldi ,,priprauvil
v USA nastupiste”

Mohutné investovat v USA bude také
konkurenéni némecky retézec Aldi Siid,
pritomny ve Statech uz od roku 1976.
Koncern vy¢lenil sumu 4,3 mld. eur, jez
pujde jednak na modernizaci 1 600 jeho
stavajicich prodejen, jednak na stavbu
dalsich skoro 400 prodejen novych.

Zacatky mél Aldi tézké. Americké
spotfebitele zpocatku udivovalo, Ze jeho
nabizeny sortiment je ve srovnani s ob-
chodnimi domy Wal-Martu asi desetino-
vy. A viibec nechépali, pro¢ museji do na-
kupniho voziku vhazovat néjakou minci.

Ale tyto ,pionyrské ¢asy® uz jsou pry¢.
Aldi letos v USA utrzi pres 14 mld. dola-
rl, asi o polovinu vice nez pred péti lety.
V prodejnich Aldi v praméru nakupuje
40 mil. Ameri¢antt denné. ,,Aldi nim
v Americe pfipravila piadu, uvedl v roz-
hovoru pro list Frankfurter Allgemeine
Zeitung $éf Schwarz-Gruppe Gehrig. Ale
soucasné si neodpustil na adresu rivala
$tiplavou poznamku: ,,Ztidit 1 600 pro-
dejen béhem ¢tvrtstoleti, to opravdu neni
zadné velké tempo.“

Nicméné, dalsi top manazeti vysled-
ky Aldi ve Statech uznavaji a ceni si jich.
»Retézec Aldi predvedl, Ze i v Americe
mohou diskonty dobte fungovat,“ podo-
tyka Patrick Zahn, $éf textilniho diskon-
tu Kik. Zahn zacinal po vysoké kole jako
stazista pravé u Aldi a chysta se rovnéz
vyrazit do USA. V roce 2019 by tam chtél
ve stfedozapadnich statech mit 10 pro-
dejen a pokud se dostavi dobré vysledky,
hodla dal expandovat.
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Aldi Siid nemini ziistat v soupefeni
o prizen americkych spotfebitelti poza-
du. Loni poprvé pronikl také na zapad-
ni pobrezi USA. V jizni Kalifornii nyni
provozuje pres 40 prodejen. Chystany
nastup Lidlu ho nejspi$ pfiméje k dal$im
aktivnim krokim na trhu s prodejnim
potencidlem kolem puldruhého bilionu
dolart ro¢né.

Americky spotrebitel
ocekava i za nizkou cenu

vysokou kvalitu

Uspésné podnikani Aldi v USA inspi-
ruje také Lidl, ktery vSak nemini svého
konkurenta slepé kopirovat. Zaéina to
uz velikosti prodejen, které bude v USA
otevirat. Zatimco prodejny Aldi v pru-
méru maji priblizné 1 000 m? ,prulo-
mova“ prodejna, kterou Lidl otevie ve
Fredericksburgu ve staté Virgina, zaujme
plochu zhruba dvakrat vétsi. To proto,
aby mohl americkym spotfebitelim na-
bidnout dostate¢né $iroky sortiment, na
ktery jsou zvykli.

»Rovnéz diskonty museji v USA re-
spektovat aktualni trendy tamniho trhu.
Bio nebo zdrava vyziva jsou dilezité i pro
americké spotiebitele,“ radi Boris Planer
z Planet Retail. Zahrani¢ni diskonty se
podle néj nemohou v USA spoléhat na
privatni znacky tak jako v Evropé. Mo-
hou se ovéem pokusit dostat je na rega-
ly postupné a jaksi nendpadné ,,zadnimi
vratky®, coz by jim pomohlo zlepsit zis-
kové marze.

Spotiebitelé v USA jsou velice naroc-
ni. ,Rovnéz béhem kazdodennich béz-
nych nakupt ocekavaji vysokou kvalitu
za nizké ceny a kvalitni sluzby. Z téchto
pozadavktl nejsou ochotni slevit,“ uva-
di Fred Hogen z vyzkumné spolecnosti
Nielsen. Cerstvé zbozi, jako jsou ovoce
a zelenina, se museji vystavovat na nd-
padném ,,ostrové®, chléb a pecivo nabize-
né z vlastni pekdrny museji mit zakazni-
ci moznost ochutnat, pivo se musi - na
rozdil od evropské praxe — nabizet také
dobre vychlazené.

Nékupni zvyklosti Ameri¢andt se
méni. ,,Stale vice jich dd na cenu. A mis-
to autovyletil za ndkupy do obtich center
radéji ¢astéji nakupuji v ne prili§ vzdale-
nych mensich obchodech, podotyka Bo-
ris Planer z Planet Retailu.

ReTailNews

Obchod

Lidl, soucast Schwarz-Gruppe
provozuje ve 27 evropskych zemich
pres 10 tis. prodejen. Spolecnost ma
centralu v Neckarsulmu nedaleko
Stuttgartu (spolkovazeméBadensko-
-Wiirttembersko). Vlastni ji nejbo-
hats$i Némec Dieter Schwarz, syn za-
kladatele Josefa Schwarze.

Svoji prvni diskontni prodejnu
oteviel Lidl vroce 1973 v Ludwigsha-
fenu, prvni zahrani¢ni pak v roce
1988 ve Francii.

Proc¢ diskonty uspély?

Uspéchy diskontnich fetézcéi Lidl
i Aldi se odvijeji od jejich zrodu a né-
sledné expanze v domovském Némecku.
Jejich zakladatelé v¢as objevili na trhu
mezeru, které si svého ¢asu nev$imla ani
spotfebni druzstva a pozdéji ani vznikaji-
ci supermarkety. Diskonty svoji nabidkou
zpocatku oslovovaly hlavné miliony ne-
valné placenych gastarbeitrii (z Turecka,
byvalé Jugoslavie), ale svym postupné se
roz$ifujicim sortimentem a nizkymi ce-
nami si ziskavaly i spotfebitele s béznymi
prijmy.

Némecké diskonty do svého byzny-
su zapojily také dodavatele ,bezejmen-
ného zbozi" tedy zbozi neznackového.
Jsou mezi nimi i firmy s dlouholetou
tradici. Naptiklad Dalli-Gruppe se diky
objednavkdm diskontt v Némecku stala
dualezitym vyrobcem pracich a kosmetic-
kych ptipravkii. Vyznamnou ¢ast svych
trzeb diky dodavkam pro diskonty rea-
lizuje také vyrobce suSenek a cukrovinek
Lambertz.

Pro firmy dodavajici Lidlu a Aldi
predstavuje pokracujici expanze fetézctl
do zahrani¢ni vitanou vzpruhu.

Expanze do zahrani¢i soucasné nuti
némecké diskonty ke zménam chovani.
Museji byt predevsim sdilnéjsi. Se svo-
ji az ,neurotickou mléenlivosti“ by to
hlavné v anglosaském svété daleko ne-
dotahly.
ic

Stante se €leny skupiny
Retail News

Linked [}
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Obchod

Koreni”

soucasného obchodu

Preshranicni online nakupy porostou v prumeéru

0 25 % rocne.

Pres mezinarodné €inné e-shopy v roce 2015 ,proteklo” zbozi

v hodnoté odhadované na 300 mld. dolard. To predstavuje
priblizné 15 % celosvétové hodnoty e-commerce.

z pred 5000 lety putovaly obchodni

karavany pres celé kontinenty s na-
kladem luxusniho zbozi Zadaného hlavné
u panovnickych dvort. Nejvice Zddanym
artiklem ov§em zprvu bylo kofeni. Pravé
obchod s nim razil cestu dal$im komo-
ditam, hlavné diky nému se navazovaly
nové kontakty.

Soucasnym ,kofenim“ svétového ob-
chodu se podle studie spole¢nosti Deut-
sche Post DHL stal preshrani¢ni inter-
netovy prodej. Pfes mezindrodné ¢inné
e-shopy v roce 2015 ,proteklo® zbozi
v hodnoté odhadované na 300 mld. dola-
ri. To predstavuje pfiblizné 15 % celosvé-
tové hodnoty e-commerce.

Preshrani¢ni online nakupy v obdobi
2016-2020 porostou v prameéru o 25 %
ro¢ngé, tedy asi dvakrat rychleji nez inter-
netovy prodej v ramci jednotlivych zemi.
Pres internet by se mélo v roce 2020 v glo-
balnim méfitku prodat zbozi a sluzby za
vice nez 900 mld. dolart, z toho vice nez
pétina (22 %) ptipadne na preshrani¢ni
transakce, predpovida studie DHL.

GLOBALNI TRH E-COMMERCE

Ukazatel 2015 2020
Celkova hodnota 2000 4000-4500
(mld. USD)

z toho podil 15 22

preshrani¢niho
online prodeje v %
Zdroj: Alipay, McKinsey

Predpokladany riist nabizi $ance neje-
nom zavedenym vyrobcim a interneto-
vym obchodnikam, kteti jiz diky ,,mase®
zakaznika ziskali bohaté zkusSenosti, ale
i mens$im firmam. Ty byvaji ve srovnani
s velkymi spole¢nostmi v konkurenéni
nevyhod¢, nebot nemaji takovou finan¢-
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ni silu, potfebnou k pronikani na zahra-
ni¢ni trhy. Kromé toho nejsou na trhu
tak zndmé, a zdkaznici jim proto méné
davéruji.

Ctyri hlavni trhy

Hlavni ,kanaly“ preshrani¢niho on-
line prodeje v soucasné dobé tvori ¢tyri
zemé — USA, Velkd Britanie, Cina a Né-
mecko. Némce dosud nejvice lakaly brit-
ské e-shopy (uvedlo 43 % dotdzanych),
potom americké (33 %). Naproti tomu
némecti obchodnici nejvice prodavaji
do Francie, Rakouska, Italie, Spanélska
a skandinavskych zemi.

- r v

- g ‘L

Studie se zminuje o ,spicich obrech®
- zemich majicich zna¢ny potencidl pro
preshrani¢ni online prodej. V Evropé to
jsou Ttalie, Spanélsko, Francie a Némec-
ko, v Asii hlavné Singapur, Hongkong
a Indie. Ty by mohly v pfeshrani¢nim in-
ternetovém obchodu (B2B a hlavné B2C)
dosahovat dvakrat az tfikrat rychlejsiho
tempa rustu, nez bude ocekévany celo-
svétovy primeér.
Co se nejvice v zahranici
kupuje

Ze spotiebitelskych prizkumt (napft.

Google Consumer Barometer) vyplyva,
ze 1idé si v zahrani¢nich e-schopech nej-

ReTailNEws

Castéji porizuji odévy a zabavni elektro-
niku. Tomu se prizptisobili i obchodnici.
Zhruba ¢tvrtina z nich nabizi elektroni-
ku, asi desetina se specializuje na odévy,
dalsi desetina je aktivni v obou hlavnich
segmentech.

Priblizné polovina internetovych ob-
chodniki s elektronikou a odévy nabizi
zbozi i z dalSich kategorii, které se tési
rostoucimu zdjmu zdkaznika: kosmetiku,
potieby pro domdci mazlicky, potraviny,
napoje i sportovni potteby.

Hlavni zdkaznicka
kritéria

Hlavnim motivem, pro¢ se zakaznici
obraceji na zahrani¢ni prodejce, je v prvé
fadé lep$i dostupnost zbozi, pestrejsi
a ldkavéj$i nabidka. Znac¢nou roli v roz-
hodovani hraje také znacka a samozfej-
mé cena.

Okamzita dostupnost zbozi je klicova
pro online zdkazniky na vyspélych trzich.
Konkrétné, pro 45 % Japoncti a 40 %
Némcut ¢i Britd, vyplyva z prizkumu
spole¢nosti McKinsey.

Z pruzkumi spole¢nosti Google
(Consumer Barometer) vyplyva, ze sko-
ro pétina zakaznikd, ktefi si objednavaji
zbozi u zahrani¢nich internetovych pro-
dejci, se obava neunosné dlouhé dodaci
lhiity. Mnozi o¢ekavaji, ze zbozi objedna-
vané v ramci Evropy obdrzi za dva, nej-
vySe tfi dny.

Obchodnici se snazi vyjit témto pra-
nim vstfic, a proto za priplatek nabizeji
»prémiové“ zasilkové sluzby. Zdkaznici
jsou na to vét$inou pfipraveni, zvlasté
ma-li jejich objednavka u zahrani¢ni-
ho obchodnika ,emotivni naboj*, coz
plati hlavné pro vano¢ni darky ¢i darky
k narozeninam. Na druhou stranu jsou
zemé, kde zdkaznici ocekavaji, Ze ndkla-
dy na pfepravu uhradi obchodnik ze své
marze.

Lakavé drazsi
objednavky
Pro vyrobce a prodejce jsou nejza-
jimavéjsi preshrani¢ni objednavky nad
200 USD.
Pokracovdni élanku

Kliknéte pro vice informaci

ic
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PREDPLATTE SI CASOPIS s
KOSMETIKA&WELLNESS {o)!

A DOZVITE SE, CO JE NOVEHO
VE SVETE KOSMETIKY U NAS IV ZAHRANICI

3 Doctete se o omlazovacich
zdkrocich, o pfistrojich, které vés
dokéZou vrdtit o pdr let zpétky.

3 Jaké moznosti nabizi estetickd
medicina.

(3 Posoudite, jok dopadla proména
tendiky - vyherkyné nasi
soutéze, kterou se mizete stdt
i vy sama, pokud se stanete nasi
predplatitelkou.

3 Kosmetika&Wellness neni bézny
lifestylovy Easopis; jeho snahou je
prinéset konkrétni uZiteéné rady,
jak pecovat o plef, jak se licit,
jak odpocivat a mnoho daliich
zajimavosti.

(¢4 Cosopis je provodcem svétem
kosmetiky a relaxace nejen pro
koncové &tendiky, ale také pro
maijitelky kosmetickych salond, které
ho miZou nabidnout ke &teni svym
klientkam.

@3 Predplatné md nejen tu vyhodu,
Ze &asopis dostanete do schrdnky,
ale prvnich 10 predplatitelek
kazdého ¢&isla ziskd zajimavou
cenu: kosmeticky bali¢ek, voucher
na o3etfeni apod.

Budte

v obraze jen

Kosmetika & Wellness

za AiMi NIl vie o krase, zdravi a estetice
rocnél!

Objedndvejte na www.kosmetika-wellness.cz



http://www.kosmetika-wellness.cz

Foto: Manner

Obchod

Jak prodavat tradici?

Manner spojuje videnskou tradici a moderni image.

Silu tradicni znacky ocenuje zakaznik v soucasné dobé stale
vice. Vyhledava regionalni potraviny a ,retro” vyrobky, vraci se
k vyrobkim provérenym zkuSenosti minulych generaci. V ide-

alnim pripadé mu to tradi€ni znacka vraci v podobé konstantni

kvality a receptury, ktera chutnala pred lety a chutna i nyni.

Pfikladem spojeni tradice, v tomto
pripadé videnské, a moderni image
je znacka Manner. Spole¢nost Josef Ma-
nner & Comp. AG zaloZena v roce 1890
je na rakouském trhu jednickou v seg-
mentu vafli, drazé a pénovych vyrobki
a dvojkou na celkovém rakouském trhu
s cukrovinkami. V roce 2015 dosahl ra-
kousky tradi¢ni vyrobce oplatek obratu
ve vy$i 91,9 mil. euro. Hlavni sidlo se
nachdazi ve Vidni, vyroba je vyhradné
v Rakousku. Rodiné Manner patii vedle
znamych Manner Neapolitaner oplatek
s krémem z liskovych ofisktt mimo jiné
i znacky Casali s oblibenymi Rum-Ko-
kos a Schoko-Bananen a Napoli s klasi-
kou Dragee Keksi stejné jako oblibené
Mozartkugeln Victor Schmidt a Ildefonso.

Manner vyrobky se prodavaji v pri-
blizné 50 zemich po celém svété, dcefiné
spole¢nosti jsou v Némecku, Ceské re-
publice a ve Slovinsku. Pro spotfebitele
je velmi dulezité, Ze vyrobky jsou stale
stejné, vyrobené podle tradi¢ni receptury
pouzivané od vzniku firmy.
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Tradice nebrani
inovacim

Klasické receptury firma neméni, ale
jde cestou novinek a inovaci v podobé
zcela novych vyrobkil. Novinkou, kterd
je k dostani i na ¢eském trhu, je kiupa-
vé Miisli. V regalech s miisli tak v pro-
dejnach pribude razova. Manner Miisli
nejsou jen dalsi sladkosti, ale jdou cestou
ke zdravé vyzivé. Obsahuji 52 % celozrn-
ného podilu a az 0 30 % méné cukru nez
bézné kiupavé miisli. Na obalu naleznou
zdkaznici informaci ,snizend hladina
cukru®

A jak zdlraznuje Andreas Lonkai,
vedouci mezinarodniho prodeje firmy
Manner, spottebitelé naleznou vyrobky
Manner ve v$ech zemich i obchodech na
celém svété ve stejné kvalité.

Sest ruzovych zastaveni
Ze sisiln a oblibena znacka zada také

vlastni prodejnu, neni nic nového. Mno-

hé tzv. podnikové prodejny fungovaly i za
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minulého rezimu a tésily se oblibé zakaz-
niki. Prechod na trzni ekonomiku vsak
nepfezily ¢asto bud prodejny jako takové
nebo primo znacka, kterd se po privatiza-
ci zaradila do Sirokého portfolia mnoha
dal$ich nadndrodnich brandt. Nelze sa-
moziejmé pausalizovat, v Karlovych Va-
rech najdeme prodejnu Becherovky, své
prodejny maji zpracovatelé masa nebo
pekafi, v Praze na Vinohradech najdeme
luxusni Dim porcelanu Praha.

Vlastni vykladni skiinn v podobé pro-
dejny ma i Manner. Vyrobky firmy jsou
dostupné prakticky vsude, obchodnimi
fetézci pocinaje, sportovnimi a kulturni-
mi eventy konce. Fanousci znacky v Ra-
kousku v$ak maji kromé toho moznost
zajit si i do Manner obchtdkd, kterych
je celkem $est; tfi ve Vidni a po jednom
v Salzburku, Linci a Parndorfu.

Nejznaméjsi se nachdzi ve Vidni pfi-
mo u katedrdly sv. Stépina. Moderné
zafizeny obchudek je skute¢nym amba-
sadorem znacky. Zakaznik si maze kou-
pit kromé vlastnich vyrobku znacky také
fadu upominkovych pfedméti Manner.
Zaroven zakaznik nahlédne do historie,
protoze Josef Manner I otevfel svij prvni
obchod pravé na ndmésti sv. Stépana ¢&. 9.

Eva Kldnovd
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Prinést skutecnou
Inovaci je stale tezsi

V roce 2016 bylo uvedeno 24 tis. novych produktti FMCG.

é‘Pr‘vnl’ letoSni specializovana konference z rady Retail in Detail

se zamérila nejen na to, co pro retail znamena spolecnost 4.0
a nové technologie, ale hledala i dalsi cesty k tomu, jak délat

véci jinak a hlavné lépe.

Inovace postihuji vSechna odvétvi a $ifi
se jako lavina, jak zdtraznil Ondfej
74k, Senior Manager, Retail and FMCG
Advisory Services, EY. Trendem v retailu
je zvysujici se tlak ze strany zékaznik,
kteti ziskali novou ,silu zejména diky
chytrym mobilim. To nuti obchodniky
inovovat a zabezpecit lep$i nakupni zazi-
tek. Méni se efektivita vnitfnich zéklad-
nich procesti v celém FMCG.

Uspéje necela pétina
novinek

Mezi hlavni oblasti inovace patfi za-
vadéni digitdlu v kamennych prodejnach,
pokrocila datova analytika, personalizo-
vany marketing, roboti a zmény ve spolu-
praci obchodnikii a dodavateli.

Redlny pohled na uspéch a mozné
cesty vpred poskytl Bretislav Chovitek,
Commercial Manager, Nielsen. Zdtraz-
nil, Ze zakaznici povazuji sortiment v ka-
mennych prodejnach za neptehledny,
nabidka je prili§ velkd. V roce 2016 bylo
uvedeno 24 tis. novych produkta FMCG,
relevantni trh v$ak roste o 2 % roc¢né. Je
proto jasné, ze vétsina novych produktt
neuspéje. Jen 10-20 % novinek vydrzi
na trhu a dokdze dale zvy$ovat své trzni
podily. Uspé$né novinky spliuji podle
analyzy firmy Nielsen tfi kritéria, ktera
souvisi nejen s vlastnim produktovym
vyvojem, ale také se schopnosti vyrobce
aktivné inovaci prosadit na trhu, ve vzta-
hu ke spotfebitelim i obchodnikim: oso-
bitost, dilezitost a vytrvalost v Case.

Moznosti zvy$eni efektivnosti inova-
ci pomoci technologii v retailu predsta-
vil Peter Friedel, Retail and Hospitality
DACH/CEE Manager, Zebra Technolo-
gies Europe. Razil pfi tom myslenku, Ze
jde predevdim o spojeni vsech jiz exis-
tujicich technologickych platforem. Pro-

4/2017

pojenim analyz zakaznikd, obéhu zbozi
a prehledu o promocich lze dosdhnout
optimalizace vSech hlavnich procest
v maloobchodé.

Obal jako nastroj
inovace

Obal jako nastroj inovace a radosti
z nakupovani spole¢né prezentovali Mar-
tin Hejl, jednatel, THIMM Packaging
a Tomas§ Hagkovec, marketingovy fedi-
tel e-shopu Spokojeny Pes. Dokazali, Ze
efektivni inovace viibec nemusi byt jen
o slozitych technologiich a miliardovych
investicich. Inovovali krabice na odesilani
zasilek zakazniktim s naklady 3 K¢ na kus.
Krabice se da slozit do tvaru psi boudy, je
obrandovand a lehce se otvird. Zpiijemni
moment doruceni zasilky a ma obrovsky
ohlas. Zakaznici pofizovali a sdileli foto-
grafie psi1 v boudé na Facebooku, zapojili
se do soutéze o navrh nového uzivatelské-
ho designu, délaji si sbirky krabic.

Priklady digitalni in-store
komunikace

Moznosti digitalni in-store komuni-
kace na prikladu retézce lékaren Dr. Max
prezentovali Daniel Lemer, Marketing
Director, Ceska lékdrna holding a Lu-
ka§ Zima, AirCon & Displays Manager,
Samsung Electronics Czech Republic
and Slovakia. Dr. Max je ptikladem nej-
masivnéjsi aplikace chytrych obrazovek
a profesionalnich displejii v obchodni siti
v CR. Hlavnimi dtvody pro implementa-
ci digitélnich ploch bylo zlepseni a zpre-
hlednéni vzhledu pobocek, ekonomika
provozu a persondl a tfetim hlediskem
byla navratnost investice.

Pavel Riha, Commercial Director
CEE, ppm factum predvedl nékolik fe-
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Obchod

$eni, propojujicich digitalni technologie
s realnym svétem opravdovych zékaznic-
kych zazitkd na prodejni plose. Persona-
lizovana hudba ve zkusebnich kabinkach
¢i moznost vytvofit si vlastni pizzu po-
moci interaktivniho stolu v restauraci za-
ujaly vétsinu ucastniki svoji kreativitou
a hravosti. Pozornost si ziskal i Virtual
Promoter, bezdotykovy, gesty ovladany
digitalni privodce redlnym svétem ka-
menného maloobchodu.

Panelova diskuse ,,Jak na to?“ mode-
rovana Martinem Dokoupilem, Entre-
preneur in Residence, Jihomoravské ino-
va¢ni centrum, méla tfi zakladni okruhy:
jak to udélat, aby vznikaly napady; jak je
vytridit a jakd ma byt exekuce. Mezi pa-
nelisty byli Petr Bena, Sales & Purchasing
Director, Alza; Martin Dlouhy, Partner,
md4; Michaela Matéjkova a Petr Pro-
chazka, spolumajitelé, Skinners Techno-
logies; Markéta Svedovd, Managing Di-
rector, Recruit CZ; Miroslav Velfl, feditel,
DBK Praha a Jan Vrany, Business Lead,
Google.

»Manazefi nabizeji mnoho definic inova-
ce, spotiebitelé ale pouzivaji pouze jednu:
Nova nabidka, ktera napliuje neuspokoje-
né potieby,” upozornuje Bretislav Chovitek,
Commercial Manager, Nielsen.

Prakticky navod k testovani inovaci
predstavil Jan Vrany. Pfedvedl ptikla-
dy pretotypovacich aktivit, které testuji
nové potencialni vyrobky a sluzby a maji
schopnost ukézat, zda by o takovy pro-
dukt méli zakaznici zajem. Firmy tak zis-
kaji cenna data a jasné dukazy.

Konference Retail in Detail/Effective
Innovation ukazala, jak silnou roli v pro-
cesu zmén hraji zakaznici a cesta, kte-
rou absolvuji pred nakupem vyrobku ¢i
sluzbu. Dalsi specializovanou konferenci
Retail in Detail/New Customer Journey,
kterd se bude konat 30. 8. 2017, zaméri
Blue Events pravé timto smérem.

ek
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Sortiment

Blizi se obdobi
~-grilovacich” patku a sobot

Celkove vydaje domacnosti na grilovaci sortiment rostou.

VVydaje domacnosti spojené s grilovanim rostou od kvétna do
zari. Alespon jednu polozku z potravin, koreni €i prilohovych
omacek uréenych ke grilovani, nakoupilo béhem roku sedm

ceskych domacnosti z deseti.

Grilovém’ je jeden ze zptsobi tepel-
né upravy potravin a diky rtznym
typum grili je dnes mozné si doprat
grilovani v jakoukoli ro¢ni dobu. Hlavni
sezénou i presto zustiava obdobi jarnich
a letnich vecerd, které umoznuji pti-
jemné venkovni posezeni. Domdacnosti
tak vykazuji nejvyssi vydaje za grilovaci
sortiment pravé béhem letnich mésicti.
Narust vydaju je mozné sledovat uz od
kvétna a trvd az do zafi. Spolu s tim, jak
stoupa obliba grilovani, rostou i vydaje
domacnosti na grilovaci sortiment.
Nejvyssi jsou vydaje
za masoveé produkty
Sortiment na grilovani se uz ve vétsiné
domacnosti zabydlel. Alespon jednu po-
lozku z potravin, kofeni ¢i prilohovych
omacek urcenych ke grilovani, nakoupilo
béhem roku sedm c¢eskych domacnosti

z deseti. V porovnani s ostatnimi mésici
v roce se pak béhem letnich mésicti zvy-
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$il pocet domacnosti nakupujicich sorti-
ment na grilovani aZ trojnasobné.

Jak uvadi Jaroslava Brzakova, Con-
sultant, GfK, Spotfebitelsky panel, jed-
nozna¢né nejvys$si utratu mély ve sle-
dovaném obdobi (listopad 2015 a 2016)
domacnosti za véechny masové produkty
ucené ke grilovani, nasledovalo grilova-
ci koteni a ochucovadla a syr urceny ke
grilovani. Masové produkty (napt. kloba-
sy, saldmy) urcené pro grilovani a kofeni
vcetné ochucovadel nakupovaly domac-
nosti béhem roku az trikrat.

Z masnych vyrobkt nakupovalo nejvi-
ce domacnosti uzeniny a klobasy na gri-
lovéni a v praméru si kazdd domdacnost
nakoupila této grilovaci pochoutky témér
2 kg ro¢né. Cerstvé maso pripravené ke
grilovani nakupovalo, ve srovnani s uze-
ninami, méné domacnosti a v pruméru
nakoupily 1,6 kg takto pripraveného masa.

Syry na grilovani se staly vitanym
zpestienim letniho grilovacitho menu.
Vydaje domacnosti na tuto pochoutku
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meziro¢né rostly, pfi¢emz je béhem roku
prevazna vétSina vydaji domacnosti
uskute¢nénd v dobé od kvétna do zafi.
Této pochoutky nakoupily domacnosti
v pruméru 0,8 kg.

Domacnosti, které nakupovaly béhem
letnich mésicti maso a masové vyrobky
uréené na grilovani vykazaly zaroven
i vydaje za majonézy, tatarské omacky
a kecupy, kterym se budeme vénovat
v samostatném c¢lanku v kvétnovém vy-
dani Retail News.

A jakd masa Cesi konzumuji? Vité-
zem jsou uzeniny, driibezi a veprové
maso, jak vyplyva prizkumu spole¢nosti
MEDIAN, Market & Media & Lifestyle
- TGI, 3. kvartal 2016 a 4. kvartal 2016.

KONZUMACE MASA ’
Kliknéte pro vice informaci

Ke grilovani patri korfeni

Pripravu masa ke grilovani 1ze mnoh-
dy pfipodobnit k ritudlu, ktery kromé
hlavni suroviny, tedy masa, zahrnuje $i-
roké spektrum kofeni. Rada z nich ma
sice sezénu celoro¢ni, ale v grilovaci se-
z6né jejich spotieba vzrista.

Néjaky druh kofeni, korfenici smési
a marinady pouzilo v poslednich dvanacti
mésicich 83,4 % domacnosti, jak vyplyva
z prizkumu spole¢nosti MEDIAN, Mar-
ket & Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal
2016 a 4. kvartal 2016.

TABULKA
I

KORENI / KORENICI SMESI A MARINADY
Jak casto je pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

1x denné a vice 11,2

4-6x tydné 23,5
2-3% tydné 333
1x tydné 16,8
2-3x mésicné 9,3
1x mésicné 33
méné nez 1x mési¢né 1,9
neuvedeno 0,8

* Udaje za domécnosti, které koFeni, kofenici smési
a marinady v poslednich v posl. 12 mésicich pouzily.

Grilovaci vybava
se rozrusta

Vydaje za nakupy grilovaciho koteni
tvofily asi jednu desetinu vSech vydaji
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Zdroj: MML-TGI CR 2016 3. a 4. kvartal
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KORENI / KORENICi SMESI A MARINADY
Jaky druh pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

kofenici smési 70,4
jednodruhové / bylinky 63,2
smési koreni 54,2
tekuté 244
marinady 17,5
neuvedeno 2,0

* Udaje za domacnosti, které kofeni, kofenici smési a marinady v poslednich v posl.
12 mésicich pouzily. )
Zdroj: MML-TGI CR 2016 3. a 4. kvartal (27.6.2016 - 18.12.2016)

KORENI / KORENICi SMESI A MARINADY

Jakou znacku pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Vitana - Jednodruhové koreni 37,9
Vitana - Smési kofeni 36,0
Vitana - Vegeta 34,8
Podravka - Podravka Prisada do jidel 30,9
Kotanyi 30,7
Maggi - Tekuté koreni 28,0
Avokado 26,4
vlastni znacky prodejen (Coop/Tesco/Clever...) 25,0
Kucharek 19,4
Maggi - Harmonie chuti 14,5

* Udaje za domacnosti, které kofeni, kofenici smési a marinady v poslednich v posl.
12 mésicich pouzily. ;
Zdroj: MML-TGI CR 2016 3. a 4. kvartal (27.6.2016 - 18. 12. 2016)

domacnosti na kofeni. Marinady a studené ptilohové omacky se
ukazaly podle vydaji domacnosti jako typicky sortiment vhod-
ny pro grilovani. Riznymi marinddami se zasobuji domacnos-
ti pravé v letnim obdobi, béhem mésict kvéten az zati vydaly
domacnosti vice jak tfi ¢tvrtiny celkovych vydajii za marinady
a také je v tomto obdobi nakupovalo v porovnani s ostatnimi
mésici v roce vice domacnosti.

Podle prizkumu spole¢nosti MEDIAN, Market & Media &
Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2016 a 4. kvartal 2016 ma v domdc-
nosti gril 32,3 % respondent.

Na $irokou nabidku gril@i riiznych typt a velikosti navazu-
je nepfeberné mnozstvi doplika v podobé grilovaciho nadobi
a nacini, a samoziejmé také specidlnich prostfedkii pro jejich
udrzbu. Vydaje domdcnosti za specialni ¢istice na grily podle
Spotrebitelského panelu GfK meziro¢né rostly a pfiblizné jed-
nou za rok je nakoupily tfi z deseti ¢eskych domécnosti. Utraty
téchto domacnosti byly prevazné za znackové vyrobky a vétsina
vydaju domdcnosti byla za zbozi v béznych cenach.

Pro obchodniky nabizi grilovaci sezéna idedlni prilezitost
dalsiho navyseni trzeb prostfednictvim druhych vystaveni pro-
duktt v akénich zénach a cross-sellingu. Sortiment pro grilova-
ni je dnes tak $iroky, Ze zakaznik prakticky pfi kazdém nakupu
mize zjistit, co vlastné jesté ve své grilovaci vybavé nema. ..

Eva Kldnovd

INZERCE

VYROBENO PODLE
ORIGINALNi RECEPTURY,
JAK TO MAM RAD

Gothaj od Slaniny (
cely kus 2 kg; krajeny 120 g

Prosté slanina
cely kus 1,2 kg; krajena 120 g

v s v

Nejlepsi sunka
nejvyssi jakosti
cely kus 2 kg; krajena 120 g P £

Py g l

Spekacek od Slz
baleni 680 g

Slaniparky

baleni 210 g

Za kvalitu §dm wéim

+* ONDREJ SLANINA *

Uzeniny od Slaniny zakoupite
u firmy VAHALA a spol. s r.o

www.uzeninyodslaniny.cz
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Na vysluni

Nealkoholické napoje v nakupech domacnosti.

Nejvétsi kategorii jak z hlediska vydaju, tak z hlediska nakou-
peného mnqistvi, jsou vody - stolni a mineralni, ochucené i ne-
ochucené. Cesti zakaznici za né vydaji vice jak 35 % vSech

vydaju do nealko napoju.

elkovd spotfeba nealkoholickych

napoji v Ceské republice v mezi-
ro¢nim srovnani let 2015 a 2014 podle
udaji Unie evropskych asociaci nealko-
holickych napoji (UNESDA) vzrostla
o zhruba 6 %. V prepoctu na obyvatele
kazdy Cech v roce 2015 vypil v priméru
212 litrti rtznych napoji. V roce 2014
to bylo jen 200 litrt. V dlouhodobém
horizontu ov§em spotieba nealkoholic-
kych népoji v CR spise klesa, jak uvadi
Svaz vyrobct nealkoholickych napoji.
Vyjimku v tomto trendu tvofi balené
vody, jejichz spotfeba vzrusta. Ve srov-
nani se spottebiteli v jinych evropskych
statech viak Cesi v této oblasti pati spise
k praméru. (Souhrnnd data za rok 2016
nebyla v dobé uzavérky ¢lanku dosud
k dispozici.)

Studené nealkoholické napoje pred-
stavuji jednu z dilezitych kategorii
v nakupnim kosi ¢eskych domaécnosti
- v ramci vydaji skoro 5 %. Domacnosti
nakupuji napoje vice jak jednou tydné
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a za tento nakup utrati v praméru 50 K¢.
To znamend, Ze nakupuji vétsi mnozstvi
kusti, protoze primérnd cena za litr se
pohybuje kolem 9,5 K¢. ,,Diivodem k na-
kupu vétstho mnozstvi kust je velky roz-
sah kategorii, které shrnujeme pod nazev
nealkoholické studené napoje - jsou to
sycené ndpoje, ndpoje na bazi ovocného
koncentratu (dzusy, nektary, still drin-
ky), vody, sirupy, instantni napoje, ener-
getické a iontové napoje a ledové kavy,*
vysvétluje Vladimira Sebkovd, Client
Relationship Manager, GfK Spotiebitel-
sky panel.

Podle statistiky agentury Canadean
vzrostl v roce 2016 globalni prodej balené
vody 0 5,3 %.

Pravé vody jsou v Ceské republice
kategorii, ktera je nejvétsi jak z hledis-
ka vydaju, tak z hlediska nakoupeného
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mnozstvi litrt. Za vody - stolni a mine-
ralni, ochucené i neochucené - kupujici
vydaji vice jak 35 % vSech vydajt do neal-
ko napoju. Vody alespon jedenkrat za rok
nakoupi skoro kazda ceskd domdcnost,
nakupuje je jednou za dva tydny a vyda
za né za rok téméf 1 250 K¢.

Druhou kategorif, co do mnozstvi
i nakoupené hodnoty, jsou sycené napoje
- kolové, limonady a toniky, které ve vy-
dajich predstavuji skoro tfetinu nakupni-
ho kose. Pfestoze jsou tyto napoje dlou-
hodobé oznacovany za ,nezdravé, maji
stalé misto v nakupnim kosiku - nakupu-
je je 90 % ceskych domdcnosti. Nakupni
frekvence sycenych nealkoholickych na-
pojt je nizsi nez u vod, zhruba jednou za
dva tydny, ale celkové vydaje za rok jsou
srovnatelné, necelych 1 200 K¢.

Na vysluni se opétovné vraci katego-
rie dZzusy, nektary a still drinky - napoje
na bazi ovocného koncentratu, ktera na
delsi obdobi byla zastinovana uspéchem
sirupt. Po zlep$eni finan¢ni situace do-
macnosti se opétovné vydaje do katego-
rie dzust navysuji, naopak do sirupt in-
vestuji domdcnosti méné. Je to dano jak
néaristem poctu kupujicich, penetrace se
blizi 90 % ceskych domacnosti, tak navy-
$enim frekvence ndkupu - domadacnosti
nakupuji dzusy zhruba jednou za Ctyri
tydny. A to vSe presto, Ze prumérnd cena
u této kategorie roste.

Na ¢tvrté pricce v oblibé (méfeno vy-
daji) se umistily sirupy - vydaje do kate-
gorie vsak vyrazné klesaji, protoze klesa,
jak pocet kupujicich domacnosti, tak fre-
kvence nakupt.

Ostatni kategorie studenych napojt
jsou vyrazné mensi - jejich podil v na-
kupnim kosi ¢eskych domacnosti je sko-
ro zanedbatelny.

vvvvvv

kanalem pro studené nealkoholické na-
poje jsou hypermarkety, v nichz ceské
domédcnosti vydaji priblizné 40 % finan¢-
nich prostredku investovanych do katego-
rie. Vyznam hypermarketd pro kategorii
je dlouhodobé stabilni, studené napoje
v nich nakupuje témét 90 % ceskych do-
macnosti, zhruba jednou za tfi tydny, jak
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vyplyva z vysledkil prizkumu trhu me-
todou Spottebitelského panelu za obdobi
roku 2016 ve srovnani s rokem.

Limonady mirné
poklesly, ale kolovym
se dafi

Celd kategorie sycenych limonad vy-
kazuje meziro¢né (anor 17 - brfezen 16
vs. unor 16 - bfezen 15) v maloobchod-
nich prodejnich s potravinami a smise-
nym zbozim pokles v objemu i v hodno-
té o 1 %. Tento vyvoj ovliviiuji vSechny
segmenty prichuti, kromé kolovych li-
monad, jejichZ spotteba vzrostla o 1,3 %,
ackoli v trzbach doslo k mirnému pokle-
su. Kolové limonady jsou nejvétsim seg-
mentem tvoficim dvé tfetiny z objemu
celé kategorie, v trzbach dokonce az 72 %,
protoze jejich primérna cena je priblizné
o ¢tvrtinu vy$si, nez vykazuje zbytek trhu
(tj. limonady s pfichuti pomerang, citrén,
tonik, grep, ostatni prichuté).

»Kolovému segmentu se v porovnani
s ostatnimi prichutémi dafi vic také kvuli
prohlubovéani promoci a s tim spojenym
poklesem primérné ceny o 2 %. Pokles
tahnou predev$im hypermarkety, ve kte-
rych se cena dostala pod hranici 10 K¢ za
litr (-4 % oproti predchazejicim 12 mé-
sicim), v supermarketech dosdhla pri-
mérnd cena 10,70 K¢ za litr. Nejvyssi je na
tradi¢nim trhu v prodejnich do 400 m?,
a to 14,50 K¢, uvadi Maria Hukelova ze
spole¢nosti Nielsen.

PROCENTNI PODIL
PRICHUTI LIMONAD NA TRZBACH

CZ Total (Unor 17 - biezen 16)

Tonik 2 %

Grep 3% Ostatni pfichuté

Citron
7 %

Zdroj: Nielsen

Ceiti spotiebitele si hned po kolové
prichuti oblibili pomeranc¢ovou a citro-
novou, které dlouhodobé zastavaji dru-
hou a tfeti pficku.

»Zajimavosti je silici pozice plecho-
vek, které sice tvoti v limonadach pouze
2 % z jejich objemu, ale v hodnoté az 6 %
a sledujeme jejich mirny, ale dlouhodo-
bé rostouci trend. Posledni rok dokonce
objemové rostly az 0 12 % i pfes vyrazné
vys$$i cenu - jejich primérnd cena je té-
méf 38 K¢ za litr, zatimco v pfipadé PET
lahvi je to necelych 10 K¢ za litr,“ dodava
M. Hukelova.

Sortiment

Prostor pro
100% dzusy

»Podle spole¢nosti Nielsen <¢inila
v roce 2015 spotfeba dzust, ovocnych
§tav a nesycenych ovocnych napoju
v obchodech s potravinami a smi$enym
zbozim v Ceské republice 119 milionu
litri, v hodnoté 2,8 miliardy K¢. Z toho
ptipadalo na 100% dzusy celkem 38,6 %,
tj. 46 milionu litra (1,2 miliardy K¢),*
fika Lenka Halkova, marketingovd ma-
nazerka spole¢nosti Tetra Pak Ceska re-
publika.

Ze zéavért studie 100% Juice Index,
kterou zpracovala spole¢nost Tetra Pak,
vyplyva, ze 100% dzusy zlstavaji vy-
znamnou soucasti stravy pramérného
spotiebitele - denné je pije 40 % lidi na
svété. Spotiebitelé dale uvadi, ze jsou
ochotni zaplatit vy$s$i cenu za dzusy,
které spojuji se zdravou vyzivou. Tato
zjisténi ukazuji na velky potencidl 100%
dzust.

Rist potdhnou produkty, které spl-
nuji potreby spottebiteld z hlediska
zdravi a konzumace mimo domov, coz
jsou trendy zvlast patrné u generace tzv.
Millennials, kterd je nejvlivnéjsi generaci
spotiebitell.

Vyrobci ndpoji na rostouci poptavku
reaguji zavadénim inovaci ve tfech hlav-
nich oblastech, kterymi jsou zeleninové
dzusy, cisté prirodni a specialni 100%
dzusy.

Eva Klanova

INZERCE

SKLARNY MORAVIA, akciov
Usobrno ¢. pop. 79
679 39 Usobrno, CZECH REPUB!
Phone: + 420516 427 711
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www.sklomoravia.cz
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Sortiment

Syry radéji cerstve,
jogurty prirodni!

MIécné produkty nakupuji domacnosti vice jak dvakrat tydne.

Podle Spotrebitelského panelu GfK vykazuji éeské domacnosti

>~

nejvyssi vydaje z mlééného sortimentu za syry, jogurty, mléko,
mlécné dezerty, smetany a kondenzovana mléka.

valitn{ mlééné vyrobky jsou zakla-
dem zdravého a vyvazeného stravo-
vani. Jogurty si dopfeje 4x az 6x tydné
14,8 % Cechti, mléko 17,6 %, jogurtova
mléka 3,9 %, Cerstvé a termizované syry
7,1 %, tvrdé a polotvrdé syry 13,2 %
a mlé¢né dezerty 8,1 % z nas (dle vysled-
ki prazkumu agentury Me-
dian, 3. a 4. kvartal 2016).
»V meziro¢nim srovndni
rostl pocet ndkuptt mlé¢né-
ho sortimentu nejvyraznéji
v diskontech a v interneto-
vych obchodech. Vseobec-
né v ramci jednoho nékupu
zaplatila v priméru domdc-
nost za mlécné produkty 64
korun. Nejvy$si utraty meély
domécnosti v hypermarke-
tech, ndsledovaly diskonty
a supermarkety. Nadpro-
poréné vice vidi celému trhu
FMCG zaplatily domdcnosti
v tomto sortimentu za pri-
vatni znacky,“ uvadi Jaro-
slava Brzdkova, Consultant
GIK Spottebitelsky panel.
Syry Cesi miluji
»Rekl bych, 7e tuzemsky trh s mlé¢-
nymi vyrobky se vyviji pomérné plynule,
nezaznamenavame zadné vyrazné vyky-
vy nebo zmény. Pozorujeme, ze napiiklad
klesaji v prodejich tavené syry na tkor
téch Cerstvych, coz si mimochodem po-
dle mé nezaslouzi. Vyvoj je zfejmy také
v posunu od nadmérné spotieby eidamu
k jinym druhtim tvrdych a polotvrdych
syrd, a to nikoli z hlediska objemu, ale
spi$ z hlediska variace. Spotfebitelé po-
zvolna objevuji nové moznosti a produk-
ty, ale to je dlouhodoby trend,* pfiblizuje
Jan Teply, reditel obchodu, marketingu
a ndkupu spole¢nosti Madeta.
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Spottebitelsky panel GfK ukazuje, Ze
témér polovina vydajii domdacnosti v ob-
dobi od ledna 2015 do prosince 2016 byla
za tvrdé syry. Kupuje je kazda domacnost
v priméru jednou tydné. Zbytek vydaj
je rozdélen skoro ve stejném poméru za
Cerstvé a mékké syry, nasleduji tavené.

V priméru si domacnosti nakoupily bé-
hem jednoho nakupu 300 g této oblibené
potraviny.

Nezvyklé prichuté
netahnou

»Na trhu nepozoruji zadné vyrazné
zmény. Jen pokud jde o prichuté, nejsem
zcela presvédcen o tom, ze uvadéni stale
novych a novych variant néjak zdsadné
napomahd rozvoji mlééného segmentu
trhu. V mnoha ptipadech se jednd o ,,ko-
mety*, které se na regalech ohfeji nékolik
tydnu a pak z trhu zmizi,“ uvedl Bedfich
Stecher, feditel a majitel Jaroméfické
mlékarny.

ReTailNEws

Jeho slova potvrzuje také Radka Be-
ne$ova, Marketing Manager Mlékarny
Valasské Mezifi¢i: ,Jako vyrobce se sa-
moziejmé snazime reagovat na pidni za-
kaznikd a podle charakteru vyrobku tato
prani promitnout do slozeni vyrobki.
Hlavnim tématem je nyni hlavné nahra-
zovani umeélych aromat prirodnimi nebo
nahrazovani modifikovanych $kroba
jinymi formami stabilizace. Pokud jde
o prichuté, myslim, Ze ty neobvyklé nebo
exotické mivaji pouze kratké trvani. Ob-
vykle je lepsi je vyuzit pouze jako letni ¢i
zimni limitované edice.”

Zdrave zazivani

O prospésnych ucincich kysanych
produktt védeéli jiz nasi predkové a pro-
ces fermentace, kterym pri
vyrobé prochazeji, je jednim
z nejstarsich zptisobii ucho-
vavani potravin. Presto po-
dle prazkumu spole¢nosti
STEM/MARK az 30 % Ce-
chti netusi, jaké benefity pro
zdravi a zazivani mohou ky-
sané produkty mit. Fermen-
tovanymi produkty se mysli
ty, jez za Gcasti mikroorgani-
smil prosly procesem kvaseni
(napt. jogurty, kefiry, acido-
filni mléka, kysand smetana
a nekteré druhy syrt). Zdra-
vy start do kazdého dne po-
skytnou jogurty z nové rady
Health od Mark’s & Spencer.
V nabidce se objevil Jogurt
§ mangem a quinoou posy-
pany platky kokosu a grand-
tovym jablkem a Jogurt s jahodami a qui-
noou posypany smesi seminek.

Novy trend v segmentu jogurtil pred-
stavuje novinka od Polabskych mlékaren
- Milko Mdj Skyr s zivymi jogurtovymi
kulturami. Islandsky styl jogurtu s 0 %
tuku, snizenym podilem cukru a vyso-
kym obsahem bilkovin je k dostani v pri-
rodni bilé i ochucené ovocné varianté.
V ptipadé ovocnych druht byl pouzit vy-
robni postup ,clean label®, neboli maxi-
malni snaha vyrobit produkt co nejptiro-
zenéj$im zpusobem, s vyuzitim vyhradné
ptirodnich ingredienci. Ovocna slozka
obsahuje vysoky obsah malin a ostruzin
(43 %), které jsou navic zbaveny pecicek.

philippe Devanne
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CERSTVE A TERMIZOVANE SYRY
Jaké druhy jste jedl(a) v poslednich
12 mésicich?

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Zervé 70,3
Cottage 63,3
Bryndza 22,8
Mascarpone 19,3
Ricotta 17,7
Jiny druh 0,6

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - TGI,
3.a4. kvartdl 27.6.2016 - 18.12.2016)

Jaroméficka mlékarna zaznamenala
v lonském roce vyrazny nartist v pro-
deji svych vyrobka. Meziro¢né stoupl
zejména prodej Cerstvych syril tzv. Zer-
vé (0 35 %), vétsi odbyt je patrny také
u porcovanych syrt a tvrdych tvarohu
(o 20 %). Naopak, nijak vyrazné se ne-
méni prodej tradi¢nich pomazankovych,
mékkych tvaroht a syrti v cihlach.

»Narlist zdjmu o porcované syry
a nase zervé odrazi soucasny zivotni
styl. Lidé vitaji pomoc pfi ptipravé sva-
¢in 1 hlavnich jidel. Vice se zajimaji o své
zdravi, ale zaroven chtéji usetfit Cas. Vé-
tim, Ze je v Ceské republice ¢im dél vic
téch, kterym zalezi na tom, co ji. Nase
vyrobky neobsahuji konzervanty, sladi-
dla ani jina nezadouci ,,éc¢ka®. Také jsem
presvédcen, ze roste obliba regionalnich
potravin. Vefejnost si za¢ind uvédomo-
vat, jak je dalezité kupovat lokalni po-
traviny, které na stal neputovaly pres pul
svéta. Jen regionalni produkty totiz mo-
hou byt opravdu cerstvé, je presvédcen
Bedrich Stecher.

Novinkou na trhu je Jaromérické zer-
vé, Cerstvy syr vyrobeny podle tradi¢ni
receptury z mléka od ceskych farmaru.
Neobsahuje pridané konzervacni latky,
jeho slozeni zahrnuje jen smetanu, mlé¢-
né kultury a stl. Je vhodny i pro bezlep-
kovou dietu.

»Vice jak polovina ro¢nich vydaji do-
maécnosti pfi nakupu tvaroht je za pri-
vatni znacky, v diskontnich prodejnach
pak tvorily vydaje domacnosti za privatni
znacky tvarohii az 90 % celkovych vydaja

4,/2017

za tvarohy. Meziro¢né zaznamenaly vice
kupujicich domadcnosti tvarohu pouze
diskontni prodejny,“ pfiblizuje Jaroslava
Brzakova z GfK.

Pravé tvarohy jsou hlavnim obchod-
nim artiklem Jaroméfické mlékarny. Jen
loni se jich prodalo 3 339 tun a tvori
45 % z celkového objemu prodeji. Bed-
tich Stecher k tomu fiké: ,Nage tvarohy
vyrabime tradi¢nimi postupy, z velké
¢asti je to ndro¢na rucni prace. Tvaroh
se v soucasné dobé vraci na ceské talire.
Roste sice jeho odbyt, ale také mnozstvi
vyrobcti. Je tedy vétsi konkurence. Cesky
spotfebitel se bohuzel stale ¢asto rozho-
duje predevsim podle ceny a nase poctivé
tvarohy vyrobené z mléka od okolnich
farmara nejsou vzdy nejlevnéjsi z nabize-
ného sortimentu.

JOGURTY
Jaké druhy jste jedl(a) v poslednich
12 mésicich?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %

Olma - Florian 35,3
Hollandia - Selsky 34,9
Zott — Jogobella 31,6
Danone - Activia bila 22,1
Chocensky 19,9
Danone - Activia ochucena 19,8
Mivlko (Polabské mlékarny) 19,5
- Recky jogurt

Kunin — Smetanovy 18,4
Vlastni znacky prodejen 14,2
(Coop/Tesco/Clever...)

Danone - Activia vlaknina 13,4

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - TGI,
3.a4.kvartal 27.6.2016 - 18.12.2016)

Mezi posledni novinky Madety patii
produkty s obsahem laktézy niz$im nez
0,01 %, a to Jihoceska zakysana smeta-
na, jahodovy jogurt Nature a Jihocesky
cottage bez prichuti. ,Nemohu nezminit
nase velice uspé$né tvarohy s jogurtem,
které mifi na trh namisto hranaté vanicky
v plastovém kelimku s papirovym preba-
lem a prihlednym dnem,“ prozradil Jan
Teply.

»Na trhu mléénych vyrobkd nepozo-
rujeme zadné vyznamné zmény, pominu-

RetailNews

TVRDE A POLOTVRDE SYRY
(ZLUTE SYRY)

Jaké druhy jste jedl(a) v poslednich
12 mésicich?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivee, VaZzeno, v %

Eidam/Edamer 74,6
Gouda 49,7
Emental 47,1
Parmezan 19,5
Blatacké zlato 18,5
Maasdammer 18,3
Cedar 13,8
Tylzsky syr 6,9
Jiny druh 0,7

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - TGI,
3.a4. kvartal 27.6.2016 - 18.12.2016)

-li fakt, ze se stéle vice vyrobkd prodava
v akcich. Ur¢itym trendem je snad jen
ptiklon vyrobct k potravinam nového
typu, které zacinaji pridavat do svych no-
vinek,“ fika Radka Bene$ova, Marketing
Manager Mlékarny Valasské Mezifici.

V lonském roce zaznamenala mlékar-
na vyrazny ndrdst zejména v segmentu
smetanovych jogurt, o néco méné rostla
i kefirova mléka. ,Nasim nejproddvanéj-
$im vyrobkem v kategorii smetanovych
jogurtd je prichut ¢okolada, nasledovana
pfichuti jahoda s vanilkou, v segmentu
kefirovych mlék pak vedou ta jahodova,*
dodéava Benesova.

Po uspé$ném uvedeni Acidofilniho
mléka s ceredliemi se ve Valasském Me-
ziti¢i rozhodli rozsitit tuto fadu o Acido-
filni mléko vanilkové s Inénymi seminky
a cerealiemi. Tento vyrobek vznikl v sou-
ladu s firemni strategii dat vyrobkim
pfidanou hodnotu. Nové acidofilni mlé-
ko s probiotickymi kulturami obsahuje
rtizné druhy ceredlii jako oves, drceny
je¢men, pSenici a Inéné seminko, ma jen
3 % tuku a bude k dostani ve 450g baleni
s praktickym uzaviratelnym uzavérem.

Simona Prochdzkovai
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Sortiment

Pro neyjmensi chceme

vzdy to nejlepsi

Dité je vdécnym zakaznikem pro vSechny sortimenty.

Cilite na détského zakaznika a rodiny s malymi détmi? Nejvice

jich najdete ve Stiredoceském kraiji.

tomto vydani jsme zaradili téma

Dité jako zdkaznik, a to nejen z po-
hledu sortimentniho, ale také z pohle-
du cilové skupiny a nasledné i legisla-
tivy, kterd se této cilové skupiny dotyka
(str. 50-51). V kvétnovém vydani bude
»détské téma“ pokrac¢ovat zaméfenim na

potraviny pro déti.

Nejmensi ,,zakaznici”

v Gislech

Pocet narozenych rostl, a to uz treti
rok v rfadé. Celkem se podle aktualnich

Prodejem adventnich kalendari CARLA
podporite charitativni projekt Radost détem

www.radost-detem.cz

rv.o

deje adventnich kalendara

ht‘o: Fotolia.coj

Carle)

Cesky vyrobce ¢okolddy CARLA spol. s r. 0. uva-
di v tomto roce na trh nékolik zajimavych vanoc-
nich vyrobki. Z fady novinek je to pfedevsim vyro-
bek, u kterého doslo k velice zajimavému propojeni.
Jedna se o adventni kalendat o hmotnosti 75 g
z mlé¢né cokolady s grafickymi motivy Josefa Lady,
ktery navozuje tradi¢ni atmosféru pohody a klidu
¢eskych Vanoc. Adventni kalendar bude v prodeji
u dobrych prodejcti ¢eské maloobchodni sité.

Cokolddovna CARLA se rozhodla vyuzit tento
vyrobek k podpore charitativniho projektu Radost
détem, ktery je urceny détem po naro¢né onkolo-
gické 1é¢bé, handicapovanym détem, détem z dét-
skych domovi a détem, které potrebuji pomoc.
Jeho hlavnim poslanim je déti pobavit, rozesmat
a udelat jim svét krasnéjsi.

Zakladatelkou a feditelkou projektu je pani Kate-
fina Wich, ktera investuje do projektu sviij ¢as a pe-
nize a ¢asto se setkava s momenty, které by jini jen
tézko zvladali. CARLA se zavazala vyplatit na konto
projektu Radost détem z kazdého vyrobeného ad-
ventniho kalendare jednu korunu. Vytézek z pro-

Carla 2017 bude slavnostné piedin na spolecné va-

noc¢ni akci konané dne 22. 12.2017 v nakupnim centru PALLADIUM - PRAHA.
Podpotte, tuto dobrou véc a prodavejte ceské adventni kalendare CARLA.
Projekt bude mit v pfedvano¢nim obdobi silnou medialni podporu zaméfenou na

koncové spottebitele.
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dat CSU v roce 2016 zivé narodilo 112,7
tisice déti, nejvice za poslednich $est let.
Meziro¢né vyssi byl pocet prvorozenych
(54,9 tis.), druhorozenych (41,3 tis.) i déti
v dal$ich poradich (16,4 tis.). Vyssi pocet
zivé narozenych pripadl zejména na svo-
bodné Zeny, poprvé od roku 2009 se viak
meziro¢né nesnizil ani pocet déti naroze-
nych vdanym Zendm. Mimo manzelstvi
se celkem narodilo 48,6 %
déti (o rok dfive 47,8 %).

Nejvice narozenych mélo
matku ve véku 31 let, u pr-
vorozenych déti prevazo-
valy matky ve véku 29 let.
Podle ptedbéznych vypocti
v roce 2016 vzrostla v Cesku
uhrnnd plodnost nad uro-
ven 1,6 ditéte na jednu zenu.

Matetské $koly ve $kol-
nim roce 2015/2016 navsté-
vovalo podle udaji Minis-
terstva $kolstvi pres 360 tis.
déti, z toho bylo vice nez
40 tis. déti mladsich tfi let.

Do 1. tfidy zékladni $koly nastoupilo
v leto$nim skolnim roce podle tdaji Mi-
nisterstva $kolstvi ptiblizné 115 500, coz
je zhruba o 1 200 méné nez v lonském
roce.

Nejvice prvnacki je ve Stredoceském
kraji, vice nez 16 000. Nasleduji Praha
(13 800), Jihomoravsky (13 000) a Mo-
ravskoslezsky kraj (12 600). Nejméné
déti v 1. tfidach zakladnich kol je na-
opak v Karlovarském kraji, pfiblizné tfi
tisice.

Jak dité ovlivni
stravovaci navyky
rodiny?

Spole¢nost MEDIAN se v prizku-
mu Market & Media & Lifestyle - TGI,
3. kvartal 2016 a 4. kvartal 2016 zaméti-

la na to, jak pritomnost ditéte v rodiné
ovlivni jeji stravovaci navyky.

TABULKA L.
SEOVYZIVA
Kliknéte pro vice informaci

Na trendy v sortimentni nabidce navd-
Ze clanek v kvétnovém vyddni Retail News.

ek
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Vlybaveni, technika, design

9 vitézoveé

EuroShop RetailDesign

Interaktivni, individualni, impozantni.

LetosSnimi vitézi soutéze EuroShop RetailDesign se staly pro-
dejni koncepty a design obchodniho domu Primark v Madridé,
cyklistického centra Rose Biketown v Bocholtu a luxusniho ob-
chodniho domu Saks Fifth Avenue v kanadském Torontu.

Ceny udéloval v pondéli 6. biezna
vecer némecky institut EHI spolec¢-
né s Messe Diisseldorf v rdamci veletrhu
EuroShop. Tti vitézové se prosadili mezi
80 ucastniky soutéze. Prihlasky do souté-
ze prisly z 27 zemi. Svym jednoznaénym
oslovenim cilovych skupin, ¢istym posel-
stvim tykajicim se sortimentu, konzis-
tentnim prodejnim konceptem a zdatilou
kombinaci architektury, materialti, osvét-
leni, barev a vizudlniho prodeje, ktera na-
zorné vypravi ptibéh prodejny, splnili tfi
vitézové vybérovd kritéria mezindrodni
odborné poroty.

Primark,v
Madrid/Spanélsko

Koncept nové vlajkové prodejny mod-
niho obchodniho domu Primark okouzli
svym digitalnim charakterem, ktery ma
byt pfimou odpovédi na elektrizujici at-
mosféru madridské Gran Vid. Na nejvétsi
nakupni tridé v Madridé, se na péti po-
schodich s celkovou plochou 12 356 m?
rozklada obchodni dim s trendovym de-
signem.

Atrium uprostfed historické stavby
obklopuje jedendct transparentnich, na-

vzajem souvisejicich LED obrazovek, kte-
ré na miru stfizenym vizudlnim obsahem
kombinovanym se specialnimi zvukovy-
mi efekty reaguji na architekturu prodej-
ny, ¢imz vytvareji mimoradny 3D zazitek
pro zakazniky.

Pozornost pritahuji i expresivni ty-
pografie, ilustrace, sochy a instalace lo-
kalnich umélct, ale i tradi¢ni materialy
a barevné ztvarnéni sladéné s jednotlivy-
mi oddélenimi.

Rose Biketown,
Bocholt/Némecko

V obchodnim domé némeckého vy-
robce a specializovaného prodejce kol
a cyklistického ptislusenstvi Rose Bike
hraje prim omnichannel. Na 6 000 m? se

navzajem prolinaji online a offline svéty,
to vSe diky interaktivnimu konfigurac-
nimu nastroji, ktery zve zakazniky, aby
si pomoci tabletu nebo spole¢né s pro-
dejnim poradcem na interaktivnim stole
vytvorili své vlastni vysnéné kolo, nebo
prosté jen listovali produktovym katalo-
gem.

Razné testovaci stanice v obchodé
naptiklad pro naviga¢ni systémy nebo

ReTailNEws

osvétleni kola maji zakaznikovi usnad-
nit vybér a volbu. Pfedani individualné
nakonfigurovaného kola probiha v tzv.
pick-up stanici, kde personal zakaznikovi
jesté jednou vse peclivé vysvétli.

Materialy, jako dfevo a beton, nazna-
¢ené ulice a velké obrazy krajiny dodavaji
obchodu vhodny outdoorovy charak-
ter. Na podestach uprostied prodejniho
prostoru se prezentuji kola, ktera uvadi
na scénu osvétlena stropni konstrukce
takovym zpusobem, Ze ihned upoutaji
pozornost.

Saks Fifth Avenue,
Toronto/Kanada

V prvni vlajkové prodejné luxusniho
fetézce obchodnich domu Saks Fifth Ave-
nue zajistuji impozantni celkovy dojem

exkluzivni umélecké objekty v kombinaci
s ptirodnimi materialy. Umélecké insta-
lace a ru¢né zpracované materidly a po-
vrchy jsou inspirovany prirodou v okoli
Toronta. Stfidani teplych a studenych,
matnych a leSténych materiald dodava
kazdému oddéleni individualni vzhled
ladici s prislusnym sortimentem.

Prodejni design ve tfetim poschodi
obchodniho domu napt. pfipomina sty-
lizovanymi stromy z kovu a zvlnénymi
sklenénymi stfepy ve tvaru rampouchi
mistni zalesnénou krajinu. Tento otevie-
ny objekt zality svétlem jesté podtrhuje
exkluzivni a pfirozeny design.

Nabidku dopliuje tada sluzeb a osob-
ni poradenska sluzba pfi ndkupu. To vse
zarucuje zakaznikim dalsi luxus a kom-
fort.

Zdroj: EHI
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Obaly & technologie

Pestry svet obalu na dzusy,
stavy 1 mineralni vody

U obalt na nealko napoje nelze jednoznacne fici, ktere se

tesi nejvetsi oblibé.

Svét baleni nealko napoju je mimoradné pestry z hlediska ma-
terialti, konstrukei i grafického ztvarnéni obald, které muize
byt vyjadreno etiketou Gi prfimym potiskem na obalu. Vedle
pevnych obald, at jiz v podobé lahve Ei plechovky, se tési velké
popularité zvlaste i flexibilni stojaci sacky.

pottebitelé dlouhodobé z hlediska
kultury obalu hodnoti jako prémiové
obaly sklenéné lahve, které jsou u nealko
napoji v soucasné podobé uprednost-
novany spiSe v mensich spotfebitelskych
baleni a setkavame se s nimi predevsim
v gastronomii. Pfi nakupu v fetézcich
dava spottebitel prednost ndpojium v PET
lahvich. Dal$im typem obalu, tentokrat
s 100% bariérou, jsou napojové plechov-
ky. U tohoto sortimentu je vS$ak pravdou,
ze mnohem vice nez klasické nealko na-
poje plechovky atakuji svét piva a ener-
gy drinkd. Mensi objemova baleni jsou
vhodnd pro flexibilni stojaci sa¢ky (doy-
pack). Tento typ obalt je vzhledem ke
své velikosti, hmotnosti a ¢asto i fesenim
uzavéru predurcen predevs$im détem.
Zatimco vSude, kde budeme hovotit
o $tavach, limonadach minerdlnich i stol-
nich vodach si jako zjednodusené syno-
nymum pro obal predstavime nejcastéji
ldhev, u dzusi je situace ponékud jind.

Podobné jako u baleni trvanlivého mlé-
ka, jsou i u napojart tohoto typu popu-
larni napojové kartony.

Proc je napojovy karton
ve spojeni s dzusy tak
popularni?

Népojové kartony se nejéastéji pouzi-
vaji pro baleni mléka a dzusti (omezenéji
i na baleni vina, dressingli a dalsi pro-
dukce). Diky moznosti potisku na viech-
ny ¢tyfi plochy tohoto kompozitniho
obalu plni i marketingové funkce. Tvar
je navic velmi pfiznivy i z hlediska v§ech
logistickych operaci. Spotfebitel ocenu-
je nizkou hmotnost, atraktivitu designu
i prodlouzenou trvanlivost, kterou obal,
diky svému sloZeni ve spojeni s plnici
technologii produktu, poskytuje. Vysoce
hygienicky typ obalu Setfi i ndklady na
energie, ndpoj neni potieba skladovat
v chladnicich.

ReTailNEws

Zakladem obalt je sklddackova le-
penka. Obaly mohou byt v aseptickém
(obvykld skladba obalu PE/karton/PE/
Al/PE/PE) ¢ neaseptickém (bez hliniko-
vé vrstvy) provedeni. VSichni tfi hlavni
vyrobci napojovych kartonu dbaji i na
udrzitelnost svych produkti. Spotiebitel
se na obalech muze setkat s oznac¢ovacim
logem FSC (Forest Stewardship Council),
které je obvykle udélovano péstiteltim,
vyrobctim a zpracovatelim diky jejich
Setrnému zpracovani drevniho vldkna.
Oznaceni FSC pro zdkaznika znamena
zaruku, Ze svym ndkupem nepfispiva
k devastaci lest ¢i pralesti ani nepodpo-
ruje nezdkonnou tézbu dfeva.

Sklo v roli prémiového
materialu

Sklo je cenénym materidlem pro
patfi odolnost vuci teplotdm, chemika-
liim, tvrdost a pevnost v tlaku i celkova
inertnost materialu. Cenéna je i dobra
recyklovatelnost. Naopak k negativhim
vlastnostem vedle energeticky narocné
vyroby patfi predev$im vétsi hmotnost
a kehkost. Ve spotfebitelském sortimen-
tu napojovych ldhvi na nealko napoje se
dnes ldhve vyrabéji predev$im mensich
objemt, jsou obvykle uréeny pro prodej
v gastronomickych zafizenich.

Trendy zalezitosti je snizovani spotfe-
by skloviny, kterd s sebou nese snizovani
hmotnosti lahve.

PET je stalice

Plastové obaly, nejcastéji z PET, jsou
nejobvyklejsim obalem na nealko na-
poje. Vyhodou plastovych lahvi je niz-
kd hmotnost, snadnd manipulovatel-
nost i moznost vyroby do rady tvard.
Na rozdil od skla zde nehrozi zranéni
pri pripadném rozbiti ldhve. PET ldhve
se vyrabi procesem vsttikovyfukovani.
V prvni fazi se na vsttikolisech vyrobi
pevna preforma se zavitem, kterd se na-
sledné na plnici lince vyfukuje do formy,
kde ziskava svij findlni tvar. Vzhledem
k technologii vyroby se fada producentii
v soucasnosti snazi odlidit tvarem, setkat
se miizeme i s PET lahvemi vyfukovany-
mi do varu kvadru ¢i krychle, které jsou
sice vyrobné drazsi, ale pro klienta jsou
poutaveéjsi.
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Kromé tvaru ¢asto moderni PET léh-
ve zaujmou i sofistikovanym uzavérem.
Spole¢nost ISOline pfed ¢asem uvedla
na trh feseni, které slouzi k zajisténi ce-
lodenniho pitného rezimu diky unikat-
nimu davkovacimu uzévéru Isoline 3d
Top. Patentovany uzavér je slozen ze tfi
pistkd. V kazdém z nich je smés s urci-
tym napojem. Tu po odstranéni pojistky
zmacknutim pistku spottebitel vsype do
lahve naplnéné pitnou vodou. Po vypiti
spotfebitel odsroubuje uzavér, ldhev na-
plni vodou a zmacknutim 2. pistu muze
vytvorit dalsi typ napoje. Tento krok lze
zopakovat pozdéji i pro treti pist. Diky
tomuto unikdtnimu systému, zdkaznik
$etfi i zivotni prostfedi — misto 3 PET
lahvi, pouzije jen jednu.

Napojova plechovka
nemusi byt hlinikova...

Népojova plechovka patfi zvlasté
v USA k nejpopularnéj$im ,,pivnim® oba-
ltm, vzhledem k tomu, ze na$ trh stale
jesté uprednostnuje pivo ve skle (i kdyz
napojova plechovka ma v tomto sorti-
mentu stale vzristajici tendenci), lze se
pomérné casto u nas setkat s plechovkou
v roli obalu pro energy drink ¢i nealko
napoj. Vétsina napojovych plechovek je
vyrobena z hliniku, ktery napoji posky-
tuje vynikajici kyslikovou bariéru, chra-
ni baleny obsah pred ptisobenim svétla
(v¢etné UV ziifeni), vzduchu a vlhkosti.
Spojeni téchto vlastnosti zajistuje pro
napoje Cerstvost, chut i nezavadnost, coz
je zvlasté dalezité pii ochrané vitamind
a mineralnich latek, obsazenych v mnoha
energetickych ndpojich a ovocnych §ta-
vach. Plechovka také zachovavd pomérné
dlouhou dobu u ndpojt stupen syceni,
coz je vyhodné prti skladovani. Plech jiz
svym vzhledem evokuje u zakaznika po-
cit chladu a v tomto pripadé tento pocit
nas vskutku neobelhava. Plechovky opro-
ti jinym obalim chlad uchovavaji mno-
hem déle.

Vyvoj sméfuje predevsim ke zmenseni
spotieby hlinikového plechu, k zatraktiv-
néni designu a k rozsifeni moznosti pou-
Ziti plechovky i v dal$ich oblastech napo-
jového segmentu, a pfedev$im ke zvyseni
podilu recyklovaného plechu.

Potiskovat lze plechovky nepfimym
tiskem z vysky, sitotiskem, tamponovym
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tiskem ¢i digitalné. Tisk je na plechov-
kach realizovan casto vicebarevné a vyu-
7iva i méné tradi¢nich barev (napf. fluo-
rescen¢ni). Popularni je u plechu vyuziti
embossingu.

Na trhu se mizeme setkat i s teplot-
né citlivou plechovkou. Jedna se o potisk
plechovky specialni tiskafskou barvu,
ktera signalizuje teplotu napoje. Jakmile
obsah dosdhne perfektni teploty, potisk
zméni barvu, coZ pro spotfebitele signa-
lizuje ¢as optimalni konzumace népoje.
V poslednich letech se na trhu zacinaji
objevovat stale castéji i alternativy k ple-
chovkam - ,plechovky“ z plastu. Tva-
rové odpovidaji klasickym ndpojovym
plechovkam, vzhledem k materidlu, ze
kterého jsou vyrobeny, se zaind pro né
pouzivat neoficidlni novd terminologie
a i v odborném tisku se setkavame stale
Castéji s nazvem plastovka. Plastovky jsou
prihledné, proto jsou pro spotfebitele
atraktivni z hlediska nejenom netradic¢-
niho fe$eni, ale klient muze pfimo i vidét
produkt, ktery kupuje.

Spravna konstrukce

Vseobecné je u obaltl pro napoje du-
lezita spravna konstrukce, ktera vyrob-
ky béhem prepravy bezpecné chrani,
v misté prodeje pak optimalné zviditel-
ni a v idedlnim pripadé pak spotiebiteli
usnadni odnos domt. Diky perforacim

o jogurtyveskle .,
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Odnosny multipack pro Jihocesky zakys

AGRO-LA vyuziva pro prepravu a prodej
baleni ctyr sklenénych lahvicek mlécnych
napoji odnosny 4-pack navrzeny a vyrobeny
v THIMM Packaging. Ten se na hrdla lahvi¢ek
jednoduse zacvakne a usnadnuje tak mani-
pulaci s celym balenim. Odnosné ucho nabizi
prostor pro grafiku a zvyseni viditelnosti na
POS.
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Obaly & technologie

Etikety a nealko napoje

Zvlasté vyrobci nealkoholickych na-
poju v PET léhvi ¢asto osciluji mezi ob-
vodové lepicimi etiketami a shrink sleevy.
Zatimco trend obvodovych etiket u ne-
chucenych vod ¢i mineralek se v posled-
ni dekadé posunul od papirovych etiket
smérem k plastovym prithlednym, u chu-
cenych ,,barevnych® vod uréenych prede-
v8$im pro déti a mladsi vékové skupiny se
marketingovi odbornici presvédcéuji, ze
zakaznik upfednostnuje pestrobarevnou
plochu potisténého shrink sleevu pred
moznosti vidét obsah lahve.

Ve spojeni s Cistym designem pru-
hledné lahve naopak etiketa No label
look nenarusuje svou pritomnosti plochu
lahve a zda se, ze potisk neni na prtithled-
né etiketé, ale je naopak soucdsti obalu.
Na druhou stranu nékteré typy takovych-
to etiket jsou hufe detekovany klasickymi
optickymi snimaci.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

usnadnuje manipulaci

a odtrhovacim paskdm se z transport-
niho obalu snadno vytvori prodejni
obal. Integraci vyztuzovaci pasky napft.
do uch multipacku se zabezpeci snadny
odnos baleni.

Kromé spravné navrzené konstruk-
ce hraje stale podstatnéjsi roli grafika
a kvalita potisku. Martin Hejl, jednatel
THIMM Packaging fika: ,Nasi zdkaz-
nici neustale hledaji moznosti, jak své
vyrobky odli$it od konkurence a potisk
obalu je pro to idedlnim prostredkem.
Nové zakaznikum vedle tiskové tech-
nologie High Quality PostPrint (HQPP)
muiizeme nabidnout i vysoce kvalitni di-
gitalni potisk oball. Zejména pro malé,
testovaci nebo limitované série ¢i akéni
nabidky, které jsou u napoju casté, pri-
nasi digitalni tisk velké vyhody - tisko-
vy motiv lze do posledni chvile upravit
¢i zcela zménit, dodaci lhiity jsou kratsi
nez u bézné pouzivanych technologii
flexotisku nebo ofsetového tisku. Diky
digitdlnimu tisku Ize spotfebitele oslo-
vit osobné uz na obalu z vlnité lepenky.
Personifikace je tahak, na ktery spo-
trebitelé slysi a za ktery jsou dokonce
ochotni zaplatit vic.*
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IT & logistika

Zajimavosti ze sveta logistiky

Cokoladové Velikonoce
odstartovaly z parku P3
Prague D11

Pravdépodobné nejvétsi koncentraci
¢okoladovych zajict a dalsich sezénnich
cukrovinek skryva nova velkokapacitni
hala na vychodnim okraji Prahy. Tu pro
jednoho ze svych dlouhodobych
klienth FM Logistic postavila na
miru (Build-to-Suit) developerska
spole¢nost P3 a to za rekordnich
171 dni od zahdjeni vystavby. Cel-
kova pronajatd skladovaci a distri-
bu¢ni plocha, kterou si FM Logistic
pronajala pro aktivity Nestlé, pre-
sahla 15 000 m? To potvrzuje trend,
ze firmy uprednostnuji primyslové
parky, které jim diky své strategické
poloze prinaseji synergii v oblasti
skladovani, distribuce a pripadné
i prodeje na jednom misteé.

Celkova rozloha nové haly je 39 282 m*
Vice nez tfetinu kapacity vyuziva FM Lo-
gistic pro skladovani potravin, z toho tfe-
tinu tvori cokolady a cukrovinky, ¢tvrtinu
kava a dale také ceredlie, détska vyziva
a dalsi potraviny. Proto se jiz pfi plano-
vani a ndsledné i pri vystavbé pamatova-
lo na nutnost stalého udrzovani stabilni
teploty uvnitt ¢asti haly na arovni 16 °C.
»Naklady na vytapéni a chlazeni nam
pomaha Setfit zesileni fasddnich panelt

a izolované nakladaci a vykladaci must-
ky a rampy. Osvétleni v budové zajistuje
nejmodernéjsi LED technologie. Budova
ma atraktivni svétlou vysku 12 metrt, pro
nédjemce to znamena vétsi skladovaci ka-
pacitu. Hala spliiuje ekologické pozadav-
ky, v¢etné managementu destové vody,*
shrnuje vyhody zvoleného technologické-

Foto: P3

ho feseni teditel P3 pro Ceskou republiku
Tomas Micek. Za zminku stoji i velkoryse
pojaté technologicko-logistické zazemi,
s kapacitou pres 80 stdni pro kamiony
a 150 parkovacich mist pro automobily.
Neocenitelnou vyhodou nejen pro za-
méstnance je pouze 3 minuty chizi vzda-
lend vlakova zastavka Mstétice, nabizejici
rychlé, pravidelné a pohodlné spojeni do
centra Prahy, nebo na Kolin a Kutnou
Horu.

Spoluprace Dachser a Karcher

Mezinarodni  logisticky  provider
Dachser poskytuje komplexni logistic-
ké sluzby spole¢nosti Kércher. Nedavno
prevzal od tohoto vyrobce ¢isticich stroji
i kontraktni logistiku.

Zacatek spoluprace se datuje uz do
roku 1990, teprve nedavno vsak zacal
Dachser pro Karcher realizovat také kon-
traktni logistiku. Vyznamné k tomu uce-
lu rozsifil své logistické centrum Dachser
Ohringen (pobliz Heilbronu) v Némec-
ku - v soucasné dobé¢ je zde k dispozici
19 500 paletovych mist na plose vice nez
16 000 m?. Pfes dvé tfetiny této plochy
vyuziva jako svij centralni sklad pravé
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Kircher. V soudasné dobé na této po-
bocce ve tfisménném provozu pracuje
155 zaméstnanct, ktefi denné pro Kir-
cher vyexpeduji vice nez 1 300 zasilek
a 2 500 balikd. Hlavni sezona od tnora

ReTailNEws

Nowy certifikat IFS
reaguje na pozadavky
retézcu

Logisticka spole¢nost FM Logistic
v Cesku zvy$uje standardy prepravy
i skladovani zbozi. FM Logistic posiluje
svoji konkurenceschopnost jako partner
velkych obchodnich fetézcti a vyrobct
zbozi. Spole¢nost prosla naro¢nym au-
ditem a ziskala certifikdt IFS Logistics,
ktery ji udélila Bureau Veritas, vyznamna
certifika¢ni autorita v Cesku.

»V nasem byznysu se potykame s ob-
rovskym tlakem obchodnich fetézct
a vyrobcli na bezpecnost a zdravotni
nezavadnost skladovaného zbozi, ze-
jména potravin. Na$i obchodni part-
nefi vyzaduji vysokou transparentnost,
pokud jde o nakladani se zabalenymi
produkty béhem skladovani a dopravy.
Certifikdt vnimame jako jasnou kon-
kuren¢ni vyhodu i signal trhu, Ze nas
byznys délame dobfe a umime reagovat
na potfeby nasich partnert,“ fika Lubo$
Stryncl, teditel FM Logistic pro Ceskou
republiku.

Certifikdt IFS Logistics je jeden
z nejprisnéjsich a nejvyssich mezina-
rodnich standardt. Audit zahrnuje
vSechny procesy v ramci dodavatelské-
ho fetézce, od skladovani zbozi az po
jeho prepravu.

do konce kvétna je pro Karcher kazdy rok
velkou vyzvou. ,Béhem tohoto obdobi
zpracujeme az trikrat véts$i objem zakd-
zek, nez je bézny pramér,“ fikd Marc-Oli-
ver Bohlender, Branch Manager Dachser
Ohringen.

Pristup k vlastni, husté siti sbér-
né sluzby v Evropé byl jednou z dal-
$ich podminek Kércheru pro spolu-
praci. Dachser pro Kércher zajistuje
nejen vnitrostatni pfepravy po Ne-
mecku, ale prostfednictvim jeho
sit¢ Air & Sea Logistics realizuje
i objednavky ze zahrani¢i. Kromé
preprav a vedeni centralniho skladu
v Ohringenu zpracovéva také rekla-
mace a vracené zbozi.
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Koureni v restauracich
a barech od 31. 5. 2017

Protikuracky zakon vyvolava vice otazek nez odpovedi.

Profesionalové v oboru gastronomie, ale i zakaznici restauraci
bezpochyby zaregistrovali podstatnou zménu pravidel koureni
v restauracich a barech. Za touto zménou stoji novy zakon
o ochrané zdravi pifed Skodlivymi t€inky navykowych latek, kte-
ry je uéinny od 31. kvétna 2017, tedy symbolicky ode dne boje

proti tabaku.

Tento zakon, znamy vefejnosti spise
jako protikutacky zakon, tak nové
zcela zakazuje koutit v restauracich a ba-
rech.

Ackoliv protikutacky zakon upravuje
zakaz koufeni i na jinych mistech a za-
byva se v podstatné mife (a nékdy
i znaéné kontroverzné) upravou
prodeje a konzumace alkoholickych
napojii, nosnym tématem je a bude
zdkaz koufeni klasickych cigaret
a doutniki v restauracnich zafize-
nich. Ackoliv je smysl tohoto zdkona
ztejmy a jeho cile jsou jisté bohulibé,
je nutno po prostudovani jeho textu
konstatovat, ze vyvolava vice otazek
nez odpovédi.

Zakon zakazuje koufeni ,ve vnitf-
nim prostoru provozovny stravova-
cich sluzeb, s vyjimkou uzivani vod-
nich dymek“ Ackoliv to na prvni pohled
neni zfejmé, provozovna stravovacich
sluzeb slouzi k podavani pokrmu, ¢imz se
podle zakona mini i napoje. Provozovnou
stravovacich sluzeb tak mohou byt i bary,
které nepodavaji jidlo ke konzumaci.

Provozovna stravovacich
sluzeb

Neni také mozno zpochybnovat, co
se rozumi stravovaci sluzbou - tedy vy-
roba, pfiprava nebo rozvoz pokrmu pro-
vozovatelem potravinarského podniku za
ucelem jejich podavani v ramci zZivnosti
hostinska ¢innost. Provozovnou stravo-
vacich sluzeb se v§ak mini tzv. prostor
potravinarského podniku, v némz je pro-
vozovana stravovaci sluzba. Je ale slozité
dovodit, zda smyslem je postihnout zaka-
zem koufeni vSechny mistnosti uréitého
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Bofivoj Libal

podniku, které jsou uzptisobeny z hygi-
enického hlediska k provozu restaurace,
a i tak kolaudovany, nebo jen nékteré
mistnosti, kde jsou podivany pokrmy
a jiné, které k tomuto pfimo neslouzi,
mohou byt z této definice vyjmuty.

Petr Glogar

Zakon je$té neni uéinny a jak je v Ces-
kém prostiedi tradi¢ni, jiz nyni mize-
me sledovat nazory a rady, jak ponechat
moznost zakaznikiim v restauraci kou-
Fit. Zfejmé nejvétsi uvahy se zaobiraji
prostory, ve kterych je zakazano koufit,
jejich vnitfnim uspofadanim, vefejnym
ptistupem do nich a povahou koufeni ci-
garet nebo doutniki v téchto prostorach.

Ze zakona pomérné jasné vyplyvd,
ze koufit cigarety nebo doutniky bude
mozno na stavebné neohranicenych za-
hradkach, tedy v prostorach, které nejsou
uvnitf restaurace, resp. nejsou vnitifnim
prostorem stavby, ve které je restaurace.
Vyklad toho, co se mini vnitfnim prosto-
rem, neni vzdy zcela zfejmy, nicméné da
se fici, ze sméfuje k tomu, Ze je to ve, co
je zastfeSeno, popf. neni zastfeseno, ale
ma jednu ¢i dvé stény, bez ohledu na vol-
bu materidlu.

ReTaIlNEWS
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Definice koureni
a pojmu vodni dymka

Zakonodarce se sice vénuje tomu, aby
fadné zachytil, co je provozovnou stravo-
vacich sluzeb, méné pozornosti je viak vé-
novano tomu, jestli viibec definuje zakon
kouteni nebo pojem vodni dymka. Defi-
nici koufeni sice obsahuji pokyny Svétové
zdravotnické organizace, nabizi se otazka,
pro¢ tedy neni uvedena v tomto zakoné.

Ano, muze se jednat o hnidopisstvi,
vzdyt kazdy normélné uvazujici clovék
si dokdze predstavit, co znamend koufeni
nebo vodni dymka. Vsichni zfejmé tusi,
ze vodni dymky se koufi v ¢ajovnach,
vSichni jisté tusi, co znamena koufeni.
Pokud vs$ak zdkonoddrce pripravuje tak
zdvaznou pravni upravu, mél by vénovat
pozornost i presnému vykladu jednotli-
vych pojmi, coz se v tomto pripadé ne-
déje. Je zfejmé, Ze asi nikdo neuspéje
s tim, Ze napadne neurcitost pojmu
»koufeni“ v ramci tohoto zékona. Na
druhou stranu v$ak podobné nepres-
nosti ¢i absence vykladu jisté nepfi-
daji jeho fadné intepretaci, zvlaste
kdyz zdkon od sebe odli$uje pojmy
koureni, vdechovani a sani nebo do-
konce jen uzivani.

Podobné je tomu u pojmu ,vod-
ni dymka® kterou je mozno ve stra-
vovacich zafizenich - slovy zdkona
- uzivat. Postaci véak zadat do inter-
netového vyhledavace souslovi ,ka-
pesni vodni dymka“ a muiZete si zakoupit
vodni dymku, ktera vypadd jako klasicka
dymka nebo elektronicka cigareta. Kouf
vydechovany z takové vodni dymky, se
vSak lisi od vypart elektronické cigarety.
Uprava uzivani elektronické cigarety je
samostatnou zalezitosti, nové bude platit,
ze jeji uzivani bude v restauracich a ba-
rech povoleno, nebot se nejedna o klasic-
ky tabdkovy vyrobek a riziko $kodlivosti
je tak minimalizovano.

Predev$im tyto otazky tak mohou zpi-
sobit interpretaéni, a tim padem i aplika¢ni
problémy v kazdodennim Zivoté pti feseni
problémi praxe. Pouze spravni organy
potazmo soudy budou muset ve spornych
ptipadech rozhodnout o vykladu jednotli-
vych pojmil a pomoci tak vytvofit jistotu
pro provozovatele restauraci a bart.

Botivoj Libal, fidici partner PwC Legal

Petr Glogar, seniorni advokdt PwC legal
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Dite jako zdkaznik

Dité patii do skupiny tzv. zranitelnych spotrebiteld.

Kromé ,béznych” spotrebiteld, je dle naseho nazoru na misté
se zameérit i na skupinu, ktera v posledni dobé &im dal tim vice
vstupuje do popredi. Tuto skupinu tvori déti, i slovy platného
obcéanského zakoniku ,nezletili“. Jedna se o nezanedbatelnou
skupinu spotrebitelu, a to jednak proto, Ze narusta jejich trzni
sila, a jednak proto, ze maji znaény vliv na své rodice pri spo-

trebitelském rozhodovani.

rh s détskymi vyrobky je v soucasné

dobé obrovsky. Diilezitou roli hraje
taktéz pojem ,spotiebitelska loajalita® Ve
chvili, kdy se z téchto déti stanou dospé-
li spotfebitelé, maji tendenci nakupovat
vyrobky od stejné znacky, na néz jsou od
détstvi zvykli.

Definice ditéte
- nezletilého dle
Obcanského zakoniku

Dle ustanoveni § 30 odst. 1 Obc¢anské-
ho zékoniku se ¢lovék stava plné svéprav-
nym zletilosti, tudiz dovr§enim osmndc-
tého roku véku. Pfed nabytim zletilosti
lze nabyt plnou svépravnost od véku Sest-
nécti let, a to dvéma zptsoby. Prvnim je
tzv. pfiznani plné svépravnosti (eman-
cipace), kdy k nému dojde na zékladé
pravomocného soudniho rozhodnuti.
Druhym zptsobem je uzavieni manzel-

Foto: Fotolia.com / Syda Productions
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stvi s pfivolenim soudu. PIna svépravnost
nabytd uzavienim manzelstvi je nevratna
a nedojde k jeji ztraté ani zanikem man-
Zelstvi.

Pro ucely tohoto ¢lanku budeme ro-
zumét pojmem dité pravé osobu, kterd
nedovrsila osmndcty rok Zivota, a které
nebyla plna zptsobilost pfizndna jinym
zptisobem.

Zpusobilost déti
k pravnimu jednani
Z pohledu prava je nutno se nejprve
zamérit na to, jakd jednani mohou ne-
zletili uzavfit. Dle platného obc¢anského
zakoniku se jednd o skupinu osob, ktera
nemd dplnou zpusobilost k pravnimu
jednani, coz znamena, Ze dité napiiklad
nemduze na zakladé svého jedndni uzavrit
smlouvu na koupi automobilu ¢i domu.
Na druhou stranu je vSak zptisobilé
k takovym pravnim jednanim (ndku-
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pum), které jsou vzhledem k jeho véku
primérené jejich rozumové a volni vy-
spélosti. Tato rozumova a volni vyspélost
je uzce spojend s jeho vékem. To lze ve
zkratce vysvétlit napriklad tak, Ze Sesti-
leté dité bude pravdépodobné z hledis-
ka prava dostatecné zptisobilé ke koupi
lizatka. Dité, které dovrsi vék naptiklad
patnacti let, bude zpusobilé k ndkuptim
naptiklad elektronického spotfebniho
zbozi. V tomto veéku bude totiz moz-
né predpokladat, ze jiz dosdhlo takové
urovné inteligence a rozumu, Ze si je plné
védomo toho, jaké pravni jednani usku-
te¢nuje. Samoziejmé, vie bude zaviset na
konkrétnich okolnostech pravniho jed-
nani a vyspélosti ditéte.

V pripadech, kdy by dité zamyslelo
prekrocit vySe uvedené moznosti dané
mu zakonem, feknéme, ze desetileté dité
si preje zakoupit fotoaparat v hodnoté
desitek tisic korun, bude k platnosti tako-
véhoto jedndni nutno, aby byl udélen sou-
hlas zakonného zastupce ditéte — zpravi-
dla rodice. V opa¢ném ptipadé je moziné
prodej uskutecnit, avsak prodavajici se
vystavuje riziku napadeni platnosti tako-
véhoto pravniho jednani, a to praveé z di-
vodu nedostate¢né svépravnosti na strané
ditéte. V pripadé soudniho sporu a roz-
hodnuti o neplatnosti takového pravniho
jednani jsou nasledky zfejmé. Dité bude
mit povinnost vratit koupeny predmét
zpét prodejci a prodejce bude mit po-
vinnost vratit obdrzenou kupni cenu.
Ptipadny soudni proces miize pro pod-
nikatele znamenat mimo jiné i reputacni
riziko a dopad na jeho dobrou povést.

Souhlas zakonného zastupce miize byt
udélen v jakékoliv formé, at uz pisemné
¢i ustné. Muze byt vSak udélen taktéz
konkludentné. To znamena, Ze se rodi¢
zachova zptsobem, ze kterého bude zfej-
mé, Ze s danym pravnim jednanim sou-
hlasi. Na prvni pohled se jedna o reSeni
nadmiru praktické, nebot neni nutné pi-
semné vyhotovit souhlas. Opak miize byt
ale pravdou, nebot muze byt velmi slozité
dokazat, Ze souhlas byl ¢i nebyl udélen.

Vzhledem k vyse uvedenému je na
uvazeni podnikatele, zda z davodu eli-
minace rizik spojenych s nakupem zbozi
détmi nebude pozadovat v pripadé kou-
pé drazsich produktt ditétem pisemny
souhlas zdkonného zéstupce. Pro zjed-
noduseni, muze byt takovy souhlas dan
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naptiklad na pripravené tiskopisy,
do nichz budou vyplnény jen iden-
tifika¢ni ddaje ditéte a zakonného
zastupce, spole¢né se souhlasem se
zakoupenim daného spotiebitelské-
ho zbozi a samoziejmé stvrzené pod-
pisem zakonného zastupce.

Lze tedy obecné doporucit pro-
dejcim ¢i podnikatelum, ktefi pti-
chazeji bézné do obchodniho styku
s nezletilymi, aby vidy, pokud se
hodnota nakupu jevi jako neprimeé-
fend vzhledem k véku nezletilého,
vyzadovali souhlas zakonného zéstupce.

Pohled z hlediska
spotrebitelského prava

Hlavni ulohou spotfebitelského pra-
va je ochrana ,béZného“ spotrebitele,
jako slabsi strany, vii¢i podnikateli, kte-
ry disponuje obecné vys$§imi znalostmi
a zkuSenostmi. V pripadé déti bude vyse
uvedené platit dvojndsobné. Je tieba si
uvédomit, ze dité patfi do skupiny tzv.
zranitelnych spottebitelt.

Tento pojem zavedla evropskd legis-
lativa, konkrétné smérnice 2005/29/ES
o nekalych obchodnich praktikach vici
spotiebiteli ze dne 11. kvétna 2005. Smér-
nice vedle klasického spottebitele, ktery
je definovan jako priamérné obezietny
a pozorny pri svém spotiebitelském vy-
béru, zavedla termin ,zranitelného spo-
trebitele”. Smyslem je zptisnéni podmi-
nek pro podnikatele pfi jednani s témito

MANAZERSKE
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osobami, které mohou byt zvlasté znevy-
hodnény. Za zranitelné spottebitele jsou
povazovani predevsim seniofi a déti.

Jsou tak zakdzany veskeré obchodni
praktiky, které by mohly podstatné na-
rusit ekonomické chovani této skupiny
osob, a to z dtivodu jejich véku nebo dii-
vétivosti. K posouzeni toho, co je v tom-
to ohledu nekalou praktikou, bude nut-
né pristupovat s ohledem na konkrétni
okolnosti daného pripadu. Voditkem
pro posouzeni nekalosti danych praktik
nam muize byt ptiloha uvedené smérni-
ce. Priloha obsahuje ptikladny vycet nej-
castéjsich nekalych obchodnich praktik,
a to napriklad zdkaz pfimého nabddani
déti ke koupi, kdy jsou déti vyzyvany, aby
presvédcily své rodice ke koupi ur¢itého
zbozi.

Vyse uvedené bude platit jak v re-
klamnim sdéleni, naptiklad: ,Poproste
tatinka, aby vas vzal do kina na film! tak
i v osobnim kontaktu s ditétem.

Ekonomika & pravo

Podobné nebezpecnou miize byt
u déti nekald praktika ve formé tzv.
zdanlivé vyhry ceny. V tomto piipa-
dé jde o vytvareni klamného dojmu,
ze spotfebitel jiz vyhral nebo vyhraje,
popriipadé Ze vyhraje, pokud bude
jednat urc¢itym zptisobem, cenu nebo
jinou obdobnou vyhodu, ackoli ve
skute¢nosti zadna takova cena nebo
obdobna vyhoda neexistuje nebo
pro ziskani ceny nebo jiné obdobné
vyhody musi spottebitel vynalozit
finan¢ni prostfedky ¢i mu vznikaji
vydaje.

U takovéhoto typu jednani se Ize do-
mnivat, ze se jednd o obchodni praktiku,
ktera je v pripadé déti velmi jednoduse
zneuzitelna v jejich neprospéch. Docha-
zi ke zneuziti diveérivosti, naivity a ne-
zkuSenosti ditéte, které urcity produkt
zakoupi s ocCekdvanim alespon Céste¢né
moznosti vyhry, a to i opakované ¢i ve
vétsim mnozstvi, ackoliv vyhra jako ta-
kova neexistuje.

V pristupu k ditéti jako zakaznikovi
je tedy obecné nutné mit na zfeteli urci-
tou opatrnost, a to s ohledem na jeho vék
a zkuSenost. Nékteré presvédcovaci prak-
tiky, které prodejce pouziva u dospélého
spotfebitele, by nemély byt pouziviny
v pripadé déti, pravé kvili jejich mensi
obezfetnosti a vys$si divérivosti.

Katetina Surkovd,
seniorni advokdt PwC Legal
David Szostok, pravnik PwC Legal
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC DUBEN 2017

Datum Typ platby
3.4.2017 Dan z prijm0

10.4.2017 Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC
Spotrebni dan

18.4.2017 Silni¢ni dan

20.4.2017 Dari z pfijm0,
Socialni zabezpeceni za zaméstnance,
Zdravotni pojisténi za zaméstnance
Dan z pfidané hodnoty
Zaloha na socialni zabezpeéeni OSVC

24.4.2017 Spotfebni dan

25.4.2017 Dan z pfidané hodnoty

Energetické dané

Spotiebni dan

Popis

Podani vyuctovani dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané

za zdanovaci obdobi 2016.

Podani pfiznani k dani a thrada dané za rok 2016, nema-li poplatnik povinny

audit a pfiznani zpracovava sam.

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za brezen 2017.

Splatnost dané za tinor 2017 (mimo spotfebni dané z lihu).

Zéaloha na dan za 1. Ctvrtleti.

Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmU fyzickych osob ze

2017.

zavislé ¢innosti a funkénich pozitkli za brezen 2017, socialniho zabezpeceni
a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za brezen

Danové pfiznani a splatnost dané k MOSS.

Odvod zélohy na socialni zabezpegeni OSVC za bfezen 2017.

Spotiebni dan za tnor 2017 (pouze spotiebni dan z lihu).

Danové priznani, souhrnné hlaseni,

kontrolni hlaseni za brezen 2017 a za 1. Ctvrtleti 2017.

Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny

za brezen 2017.

Danové priznani za brezen.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych
olejl, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzinl za bfezen 2017 (pokud

vznikl narok).

Provadeni srazek

v roce 2017

Jako kazdy rok se i v roce 2017 zmé-
nily ¢astky existenc¢niho a zivotniho mi-
nima, které ovliviiuji vysi srazek z pfi-
jmu.

Pro rok 2017 se jednd o ¢astky vycha-
zejici z zivotniho a existen¢niho minima
ve vysi 3 410 K¢ zivotniho minima (déle
jen ZM) na jednotlivce a 5 822 K& na
normativni naklady na bydleni, na do-
macnost, (v roce 2016 ¢inily tyto naklady
3410 K¢ + 5858 K¢.)

Souc¢tem obou castek ziskame tzv.
vypoctovou zdkladnu. V nasem pripadé
soucet castek 3 410 + 5 822 ¢ini 9 232 K¢,
(v roce 2016 byla tato ¢astka 9 268 K¢).

Nezabavitelna castka
pro rok 2017

Nezabavitelna ¢astka pro rok 2017 na
osobu povinnou ¢ini 6 154,66 K¢. Jed-
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na se o 2/3 z tzv. vypoctové zékladny, tj.
9232 K¢, (rok 2016 - 6 178,67 K¢).
Nezabavitelna ¢astka pro rok 2017 na
kazdou osobu, které je povinen poplatnik
poskytovat vyzivné ¢ini 1 538,66 K.
Jedna se o 1/4 z nezabavitelné ¢astky
6 154,66 K¢, (rok 2016 - 1 544,67 K¢).
Vyse uvedené castky, tj. ¢astku na oso-
bu povinnou a ¢astky na vyzivované oso-
by, které ziji s povinnym ve spole¢né do-
macnosti se vzdy odectou od ¢isté mzdy
(platu).
Poté z vypoctové zakladny 9 232 K¢
(rok 2016 - 9 268 K¢) zjistime 1/3, tj.
3077 K& (rok 2016 - 3 089 K¢).

Takto zjisténé tretiny pak budou:

Prvni tietina — 3 077 K¢ (rok 2016
- 3 089 K¢) ur¢ena k vydobyti pohleda-
vek opravnénych osob (uvéry, dluhy vuci
zaméstnavateli atd.).

ReTailNEws

Druha tietina - 3 077 K¢ (rok 2016
- 3 089 K¢) urcena k vydobyti tzv. pred-
nostnich pohledavek (soudni exekuce,
spravni exekuce). (Poznambka: Jestlize ta-
kova neni, vyplati se povinnému).

Tieti tfetina — 3 077 + 1 K¢ (rok 2016
- 3 089 K¢) urcena vzdy povinnému.

Zbytek ¢isté mzdy, kterd ¢ini po ode-
¢teni zékladnich nezabavitelnych c¢astek
vice jak 100 % vypoctové zakladny, tj.
9 232 K¢, se pouzije pro dal$i uspokojeni
pohledavek (zjistime tzv. jesté dalsi pou-
zitelnou Castku).

Pozn.: Vypoctova zédkladna neni déli-
telnd tfemi beze zbytku. Proto ¢astku VZ
ponizime o 1 K¢, kdy pak 9 231: =3 077 +
3077 +3077 + 1 K¢.

Privypoctu vyse ¢astky, kterou Ize sra-
zit plati zdsada zachovani nezabavitelné
¢astky na povinného, tj. od roku 2017 K¢
6 154,66. Dale pak zachovani druhé ne-
zabavitelné ¢astky 1 538,66 K¢ na osoby,
na které ma vyzivovaci povinnost (ne-
vztahuje se na osoby, na které je zasilaino
vyzivné), podle Obcanského zakoniku.
Vzijemnd vyzivovaci povinnost je sta-
novena predev$im mezi manzeli, rodi¢i
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a détmi, ale také mezi predky a potomky.
V ojedinélych pripadech se muze jednat
i o vyzivovaci povinnost viici rozvedené-
mu manzelu (manzelce).

VVzajemna vyzivovaci
povinnost

Vzéjemna vyZivovaci povinnost mezi
manzeli, rodi¢i a détmi je vzdy, a to bez
ohledu na vlastni pfijem. U déti je to nej-
¢astéji do doby, pokud se nejsou schop-
ny samy Zivit, tj. po celou dobu ptipravy
na budouci povoldni napi. az do 26 let
véku. V ojedinélych pripadech, kdy je
dité uzndno invalidni a neni schopno se
samo Zzivit, se mize jednat i o vék nad
26 let.

Tyto nezabavitelné ¢astky se pak ode-
¢tou od ¢isté mzdy. Vysledek, ktery bude
dosahovat ¢astky vice jak 100 % vypocto-
vé zakladny, tj. 9 232 K¢, pouzijeme pro
eventualni dal$i uspokojeni pohledavek,
za predpokladu, ze nebudou pohledavky
v ramci daného mésice naplnény prislus-
nymi tfetinami vypoctené ze zakladny
9232 K¢.

Pokud by se jednalo o situace, kdy
¢ista mzda po odpoctu nezabavitelnych
¢astek nedosdhne ani ¢astky vypoctové
zakladny, tj. 9 232 K¢, stanovi se jednot-
livé tretiny z vysledné ¢astky. Pri vypoctu
tretin plati zdsada, ze vysledna ¢astka po
odpoctu nezabavitelnych ¢astek musi byt
vidy délitelnd tfemi beze zbytku. Pokud
ne, ponizime ¢astku vzdy o 1 K¢ smérem
doli. (Maximalni c¢astka zaokrouhleni
smérem dold jsou 2 K¢&.) Céstku 1 event.
2 K¢ pak pri¢teme povinnému k jeho
treti tfetiné (event. k jeho nezabavitelné
Castce).

Umoreni jednotlivych
pohledavek

Rozhodujici v rdmci umoteni jednot-
livych pohledavek je datum doruceni
exekucnich titult - jedna se o rozhod-
nuti soudu, rozhodnuti spravnich orga-
nu (platebni vyméry, vykazy nedoplat-
ki, rozhodnuti o pokutdch a exekuénich
ptikazech na srazky ze mzdy, platu, nebo
odmény z dohody o pracovni ¢innosti. Ve
smyslu ust. § 280 odst. OSR se tedy pora-
di pohledavek fidi dnem, kdy bylo platci
mzdy doruceno nafizeni vykonu roz-
hodnuti. Bylo-li mu doruceno téhoz dne
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nafizeni vykonu rozhodnuti pro nékolik
pohledavek, maji tyto pohledavky stejné
poradi. Nestaci-li ¢astka na né pripadajici
k jejich plnému uspokojeni, uspokoji se
pomérné.

Zde plati vidy zasada, fazeni jednot-
livych pohledavek nejen podle data do-
ruceni, ale také podle dilezitosti pravni-
ho titulu (rozhodnuti), kdy rozhodnuti
o vyzivném a nedoplatky na vyzivném
maji absolutni prednost. Pokud se tedy
jedna o exeku¢ni tituly, které maji cha-
rakter pfednostnich pohledévek ve smy-
slu § 279 OSR - viz. str. 4, umoti se vidy
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 tretinu (tato
tretina slouzi k umoteni neprednostni
pohledavky, ale v pripadech prednost-
nich pohledavek ji Ize pouzit k celkové-
mu umofeni exekuce) — viz. § 280 odst. 2)
OSR.

Pokud by se jednalo o exeku¢ni tituly,
které maji obsah nepfednostnich pohle-
davek (jedna se predev$im o vymdhani
dluht pfi neplaceni bankovnich uvéra),
pouzijeme k umoreni téchto neprednost-
nich pohleddvek pouze prvni tfetinu,
event. jesté dalsi tzv. pouzitelnou ¢astku,
tj. ¢astku nad 100 % vypoctové zdkladny.
Jak z uvedeného vyplyvd, zaméstnavatel
- platce mzdy musi povinnému zacho-
vat vzdy jeho nezabavitelnou castku, tj.
6 154,66 K¢, a ¢astku druhou na osoby

iy

ReTailNEws

Ekonomika & pravo

vyzivované, tj. 1 538,66 K¢ x pocet téchto
osob. Dalsi ¢astka, kterd zustava povin-
nému, je tfeti tfetina tj. 3 077 + 1 K¢.

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

Nezabavitelné ¢astky se scitaji a tepr-
ve vysledek se zaokrouhli na celé koruny
nahoru.

Priklad:

a) Zaméstnanec — povinny md cistou
mzdu 20 000 K¢ Mé manzelku a dvé déti.
U zaméstnance mame urcit jeho neza-
bavitelnou ¢4stku. Nezabavitelnd cast-
ka na povinného je 6 154,66 + 4 615,98
(1 538,66 x 3) =10 770,64 K¢ zaokrouh-
leno 10 771 K¢.

Dalsi ptiklady

Kliknéte pro vice informaci

Na zavér bych chtéla jesté doplnit,
Ze problematiku vyzivného upravuje
obcansky zakonik. V ramci tohoto za-
koniku je feSen:

e vyzivhym mezi manzely - § 697 ob-
¢anského zakoniku,

e vyzivnym rozvedeného manzela
-$§760az$§ 763 obéanského zdkoniku,

e vyzivnym neprovdané matce § 920 ob-
¢anského zakoniku,

o vyzivnym mezi rodic¢i a détmi, predky
a potomky - § 915 az § 919 obclanské-
ho zakoniku.

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

V kvetnovem vydani Retail News najdete napriklad
nasledujici témata:

B Co nabizi pivni trh pro letosni ]
sezonu? B Proc¢ zakaznik nenakoupil?
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Salaty, dressingy,
omacky...

Gastronomie
v obchodnich centrech

Foto: Fotolia.com / Andrey Kuzmin

... a radu dalsich ...
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PRAVY VARENY CAJ

CERNY CAJ

CITRON
AQUILA

Unikétni spojeni kvalitnich ¢ajovych listk( a prémiové pramenité vody Aquila,
zpracované tradicni metodou louhovani pravého caje.
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ACQUILA

V nejoblibenéjsich Popularita ¢aju roste, Cajové listky nejvyssi kvality
a nejprodavanéjsich nové u spotrebitell Orange Pekoe & Gunpowder ve spojeni
pFichutich: citron, broskev* také roste daraz na kvalitu* s pramenitou vodou Aquila

*Zdroj: Canadean Ltd Research
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