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Podzim ve znameni masla

Mate maslo, a za kolik? Tato otdzka
nepatfi do éry minulé, ani k vlné mar-
ketingu ve stylu retro. Pro pocatek pod-
zimu 2017 se téma maslo stalo medial-
nim pojmem ¢islem jedna. Jeho cena se
z pohledu zakaznika vy$plhala do astro-
nomickych vysin. Blizici se, i kdyz stale
jesté dost vzdalené Vanoce, vedly nékteré
zékazniky k predzasobovani se. Vys$si po-
ptavka logicky cenu dale $ponovala.

Maslo se stalo také predmeétem speku-
laci. Kauza maslo byla na svété. Kdo za
prudky rist jeho ceny miize? Obchod, do-
davatelé, zemédélci nebo zdkaznik, ktery
kupuje do zasoby? Kauza maslo se razem
stala politickym tématem. Do vzdjemné-
ho osocovani obchodniki, zpracovatelti
a zemédélct vstoupil Cesky statisticky
urad, ktery porovnava ceny u zemédélct,
vyrobctt a obchodnikid a z jehoz udaju
vyplyvd, ze cena masla od vyrobct se za
posledni rok zvysila vyrazné vice nez na
pultech obchodut. Faktort, které ovliv-
nuji jeho cenu, je vséak mnohem vice. Na
globalnim trhu se potkala vy$si poptavka
s nedostatkem suroviny k vyrobé mas-
la, a tak zdaleka nejde pouze o problém
Ceského trhu, jak se doctete i v ¢lanku
»Maslo neni jenom cesky problém® v ak-
tualnim vydani Retail News.

Rijnové vydani viak nabizi fadu dal-
$ich aktudlnich témat. Patfi k nim bu-
dovani brandu v digitdlni dobé nebo
v reakci na komplikovanou situaci na
pracovnim trhu, jenz klade stale vyssi
naroky na manazery prakticky na vSech
arovnich fizeni, rozhovor s MUDr. Janou
Peclovou, ktera ma zku$enosti jako HR
manazerka, koucka a lektorka.

Z dalsich ¢lanka bych chtéla upozor-
nit na analyzu spotfebitelského prostredi
v Evropé. Vyplyva z ni, Zze spotiebite-
1¢ jsou stale vzdélanéjsi, ziskavaji vétsi
prehled o svych pravech viuc¢i maloob-
chodnikim, Iépe se orientuji v zaruc¢nich
lhitach apod. Pro obchodniky z analyzy
vyplyva jasné sdéleni: Nepodcenujte své
zakazniky. Vice se doctete v ¢lanku ,,Spo-
trebitelské prostiedi v Evropé®
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Vinifera
Portfolio se rozsifilo o0 43 ha
vinohradii na Slovacku

Praha/ek - Jednu z nejvétsich leto$nich
akvizic v oblasti vinafstvi uskute¢nila Vi-
natskd skupina Vinifera. V okoli Kyjova,
ziskala 43 ha kvalitnich vinic. Skupina
tak postupné plni svij plan vlastnit bé-
hem nékolika let na jizni Moravé kolem
1 000 ha. Cilem je stat se i diky soustav-
nému roz$ifovani portfolia vinohradi
jednickou nejen na ¢eském trhu, ale i ve
sttedni Evropé.

Vinafskou skupinu Vinifera tvofi Vi-
naistvi Neoklas Sardice a Vinatstvi Mu-
ténice. Nové ziskané vinice pomahaji
skupiné vyhovét stoupajici poptavce po
kvalitnim moravském vinu, kterym za-
sobi v$echny tuzemské maloobchodni
Tretézce.

-

Evropska unie
Vyrobni kvoty cukru skoncily

Praha/ek - Evropska unie uz nebu-
de regulovat produkci cukru. K 30. zati
2017 prestal platit systém produkénich
kvot, minimalni ceny cukrové fepy a vy-
robni davky. Pro ceské cukrovary je to
prileZitost dalsiho rozvoje. Pfestoze dnes
v Ceské republice funguje jen sedm cuk-
rovartl, vyrabéji stejné mnozstvi cukru
jako cukrovary v roce 1989, kdy jich
bylo 53. Lonskou vyrobou pfes 620 tis.
tun byly prekonany vsechny rekordy za
poslednich 30 let. Klesla i celkova vymé-
ra cukrové fepy. Zatimco v roce 1989 se
péstovala na plose 130 tis. ha, dnes je to
65 tis. ha. Vynos fepy se vsak vice nez
zdvojnasobil (z 35 t/ha v roce 1989 na
soucasnych 75 t/ha), obsah cukru v fepé
se za stejné obdobi zvysil o ¢tvrtinu (ze
14 na 17 az 18 %).

I po ukonéeni rezimu cukernych kvot
bude Evropska komise priibézné monito-
rovat situaci na trhu s cukrem.
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GfK Czech

Loni pribylo 21 prodejen
potravinaiskych retézcti

Praha/ek - Podle vysledku aktualni
studie Supermarket, Diskont & Hyper-
market spole¢nosti GfK Czech piisobilo
na ¢eském trhu ke konci lonského roku
740 prodejen potravinafskych supermar-
ketovych fetézcli, 659 prodejen potravi-
narskych diskonttl a 317 hypermarketo-
vych prodejen.

Ctyti spole¢nosti se supermarketovy-
mi fetézci dohromady provozovaly 740
prodejen s celkovou prodejni plochou
507 tis. m? ,Trh supermarkett v CR se
koncentruje do vlastnictvi tfi mezinarod-
nich spole¢nosti (Ahold, Rewe a Tesco
Stores), navic zde vyznamné pusobi do-
maci druzstevni sit COOP. V prtubéhu
roku 2016 se zvysil pocet supermarketi
o 11 prodejen a celkova prodejni plocha
supermarketu se navysila o cca 6 000 m*
Nejvice supermarketovych prodejen se
nachdzi v Praze (154), nejmensi zastou-
peni maji naopak v Karlovarském kraji
(14),“ tika Pavel Cabal, Senior Project
Manager z GfK.

Ctyti diskontni tetézce (COOP Dis-
kont, Lidl, Norma, Penny Market) do-
hromady provozovaly 659 prodejen s cel-
kovou prodejni plochou 497 tis. m* Mezi
lety 2015 a 2016 stoupl pocet diskontnich
prodejen o sedm a celkova prodejni plo-
cha diskonti se rozrostla o cca 10 tis. m*
Nejvétsi celkovou rozlohu maji prodej-
ny retézce Lidl, prodejny fetézce Penny
Market jsou v tésném zavésu. Nejvice
diskontnich prodejen se nachdzi ve Ste-
doceském kraji (91), nejmensi zastoupenti
maji naopak ve Zlinském kraji (27).

Ctyti hypermarketové fetézce (Albert
hypermarket, Globus, Kaufland, Tesco
hypermarket) provozovaly 317 prode-
jen s celkovou prodejni plochou 1 369
tis. m% V prabéhu roku 2016 se pocet
hypermarketti navysil o tfi (diky expan-
zi fetézce Kaufland) a celkova prodejni
plocha se rozrostla o cca 9 000 m?. Nejvi-
ce hypermarkett je v Moravskoslezském
kraji (45), naopak nejméné ma Liberecky
kraj (12).

Stante se €leny skupiny
Retail News

ReTailNEws

Tous
Sit obchodii v Ceské republice se roz-
Sifuje

Praha/ek - Spole¢nost CBRE exklu-
zivné zastupuje $panélskou Sperkatskou
znacku Tous a zajiStuje pro ni rozsifeni
sité prodejen v Ceské republice. Tous
v mésici zafi a fijnu tohoto roku otevi-
ra dal$ich pét obchodt v Ostravé, Plzni
a Praze.

Zakaznici tak mohou od zafi navstivit
nové prodejny této znacky v obchodnich
centrech Nova Karolina Ostrava, Avion
Ostrava nebo Plaza Plzen. Firma posilila
své plsobeni také v prazském regionu,
kde bude prodejna od tijna nové dostup-
néiv OC Chodova OC Novy Smichov.

Rohlik.cz

Sortiment rozsifila nabidka potravin
z Marks & Spencer

Praha/ek - Online supermarket
Rohlik.cz do své nabidky zaradil vybrané
potraviny Marks & Spencer. Diky tomuto
spojeni jsou potraviny britského fetézce
v Cesku poprvé dostupné i pres internet.

Spoluprace se rozbihd jako nékolika-
mésicni zkusebni provoz, kdy se v nabid-
ce Rohlik.cz objevi 150 nejvétsich best-
sellertt britského vyrobce. Jejich cena
bude stejnd jako v kamennych obcho-
dech Marks & Spencer.

Linked [T}
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DODAVATELSKY RETEZEC
POD DROBNOHLEDEM

Po uspésném procesu ShelfSmart (optimalizace obalu s cilem zvysit
a zefektivnit prodej na regale) jsme zaznamenali silnou poptavku po ob-
dobném uceleném feseni i pro B2B zakazniky. ,My proddvdme jen hnédou
krabici a spise nds zajimd, jak usetfit na pfepravé nez jak délat marketing na
regdle” zni ¢asto z vasich ust. Proto jsme pro vas vyvinuli SupplySmart.

SupplySmart je kombinaci unikat-
nich nastrojl, dat a odbornych znalos-
ti, které vam umozni optimalizovat roli
obald ve vasem dodavatelském fetézci.
SupplySmart je systém pfinasejici pri-
marné uspory v logistice a eliminuje ri-
zika poskozeni obalu ¢i produktu. Prosté
Setfi penize.

Co vam SupplySmart
prinese?

Proces SupplySmart umoznuje iden-
tifikovat, vybrat a realizovat vylepseni
oballl za Gcelem zvyseni efektivity a vy-
konnosti ve vaSem dodavatelském fetéz-
ci, ¢imZ se neustale minimalizuje riziko
ztrat ve vasem podnikani.

Snizeni logistickych
nakladt

SupplySmart dokaze optimalizo-
vat design oball tak, aby umoznil lepsi
stohovani na paletach a snizil pocet na-
kladnich vozidel potfebnych pro pre-

pravu zbozi, coz vede k vyznamné Uspo-
fe nakladd na dopravu a k pfinosu pro
zivotni prostiedi. Unikatni nastroj Pack
Expert, ktery pouzivdme zhruba 1100x
denné, dokaze pfesné spocitat naroky
konkrétniho logistického fetézce na vas
obal.

Nizsi naklady na obaly

SupplySmart vdm pomuze nalézt
optimalni specifikaci krabice - vyvazeni
vykonu a nakladl. Takze mUzete zajis-
tit spravnou uroven ochrany produktu,
a tedy snizeni rizika $kod pfi sou¢asném
snizovani nakladd. S nastrojem Paper To
Box pro vas navrhneme spravnou kom-
binaci papirt a vin pro idedlni kompozici
vasi lepenky.

Zefektivnéni vyroby

SupplySmart vam zaruc¢i takovy
design obald, aby byly v naprostém
souladu s potfebami vasi vyrobni linky
- snizeni prostoju a narokl na pracovni
silu. At uz jde o efektivnéjsi automatizo-

vané skladani, lepeni ¢i zavirani obal(,
moznost inteligentnéjsiho a levnégjsi-
ho potisku krabic, anebo zjednoduseni
a zrychleni prace pfi ru¢ni manipulaci,
my vzdy dodévdme obaly, které lépe vy-
hovuji vaSemu dodavatelskému fetézci.
Smurfit Kappa laboratof s ISTA certifikaci
provedla jiz cca 4 000 technickych studii
a dava vam tedy zéruku kvality a spoleh-
livosti ndmi doporucenych feseni.

Naprosty klid mysli

SupplySmart vas ujisti o tom, Ze roz-
hodnuti ohledné oball pro vas dodava-
telsky fetézec Cinite vzdy s nejlepsimi
informacemi - na zdkladé spickového
benchmarkingu a komplexniho posou-
zeni rizik. Pack Expert porovnava vice nez
50 000 dodavatelskych fetézcd a srovna
s konkurenci'i ten vas.

Prekonani provozni

slozitosti

Diky SupplySmart vidite dopad
vasich obalC na dodavatelsky retézec.
Jakmile provedeme Smart Scan, ihned
vidime, kde vsude je prilezitost k op-
timalizaci nédkladd a procesd. Pohled
,zvenci” je Casto nejlepsi zplsob, jak ob-
jevit skryté moznosti. N&$ SupplySmart
pfistup vam poskytuje feSeni potiebnd
k dosazeni hmatatelnych Uspor nékla-
dl v souladu s vasimi obchodnimi cili.
Nic neriskujete, my jsme expert v oboru
a jsme to my, kdo pfindsi svym zékazni-
kam uspory.

Supply Smart

JAK MIT EFEKTIVNEJSI DODAVATELSKY RETEZEC
DIKY VYLEPSENEMU OBALU

Definice zadani Identifikace pfilezitosti
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Aktuality

Mastercard Obchodnik

roku
Odstartoval 15. ro¢nik ocenéni

Praha/ek - V ramci ocenéni Master-
card Obchodnik roku 2017 budou jiz po
patnacté vyhlaseni nejlepsi obchodnici
pusobici na ¢eském trhu. Soucasné se za-
hédjenim tohoto ro¢niku bylo 2. fijna 2017
spusténo hlasovani vefejnosti a zékaznici
mohou vybirat svého nejoblibenéjsiho
obchodnika. Hlasovat v kategorii Mas-
tercard Obchodnik roku 2017 - Moneta
Money Bank Cena vefejnosti je mozné
prostfednictvim internetovych stranek
www.obchodnik-roku.cz a SMS zprav az
do 7. ledna 2018. Generalnim partnerem
ocenéni je spolecnost Mastercard, hlav-
nim partnerem Moneta Money Bank.

Absolutni vitéz a vitézové deviti obo-
rovych kategorii budou urceni na zakla-
dé vysledkt expertniho priizkumu rea-
lizovaného v listopadu 2017 spole¢nosti
GfK Czech.

Vitézové véech kategorii budou vyhla-
$eni 6. inora 2018 béhem slavnostniho
galavecera konference Retail Summit.

Pripojte se k nam: f

Retail News

Novum Global
100% transparentni etikety

Praha/ek - Spole¢nost Novum Global
prichazi na cesky trh se 100% transpa-
rentnimi etiketami pro oznacovani, které
jsou bézné pouzivany v celé Evropé. Tyto
etikety zcela nezakryji vyrobek a pfitom
je jejich ¢arovy kdd pro ctecky perfektné
¢itelny diky podbarveni bilou barvou.

Etikety jsou vyrdbény z TERMO cit-
livého materidlu a tisk na né lze prova-
dét primo na klasickych etiketovacich
vahach ¢i jakychkoli zafizenich pro tisk
etiket.

Cerny podkladovy papir etiket, kte-
ry ma patentovany spole¢nost Novum
Global jako ochranny vzor, zabezpecuje
efektivni detekci zacatku a konce etikety.

U termo-transparentnich etiket, neni
vyrobek zakryt tiskem. Zakaznik ma tak
moznost ubezpelit se o kvalité a cers-
tvosti produktu.
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ARAM

Nové znacky pro obchodni centra v Ostravé a Hradci Kralové

Praha/ek - Predev$im sortiment mody
a médnich doplikua rozsifily nové znac-
ky, které v 1été otevrely nebo se béhem
podzimnich mésicti chystaji oteviit své
prodejny v ostravském OC Forum Nova
Karolina a OC Futurum Hradec Kralo-
vé. Obé obchodni centra spravuje spo-
le¢nost Active Retail Asset Management
(ARAM).

Po skvélé odezve, jaké se dostalo mezi
zakazniky rozsifené a modernizované
prodejné iStores, se podobnych reakci
dockala i prodejna $panélské znacky La
Chinata, zaméfena na kosmetiku i deli-
katesy z prvotridnich §panélskych oliv. Ta
v OC Forum Nova Karolina otevtela jed-
nu z prvnich poboéek v Ceské republice.

Viibec prvni kamenny showroom
v obchodnim centru zprovoznila v OC
Futurum tuzemska znacka Tonak. Cesky
moédni design podporuje i nabidka no-
vého pop-up storu — Czech Brands. Ob-
dobnd ocekavani se vazou k dalsim dve-
ma prémiovym znac¢kam. V poloviné zari

Zameéstnani

Spole¢nost CBRE ozndmila personal-
ni zmény v oddéleni Retail, zaméfené na
prondjem maloobchodnich prostor. Tym
nové posili Michaela Zvadova na pozici
Senior Leasing Consultant a Katefina
Bouckovd na pozici Leasing Consultant.

Michaela Zvadova nastoupila do
CBRE na pozici Senior Leasing Con-
sultant. Své praktic-
ké zku$enosti ziskala
primarné béhem pu-
sobeni v retailovém
oddéleni Jones Lang
LaSalle. Byla zodpo-
védnd za fadu projek-
td, jako je Centrum
Chodov, Atrium Flora,
Plzen Plaza, Fashion Arena Praha, Avion
Shopping Park Bratislava, Avion Shopping
Park Ostrava, Galerie Harfa, Forum Libe-
rec a mnoho dalsich.

Na pozici Leasing Consultant nastou-
pila Katefina Bouckova. Je absolventkou
Vysoké skoly hotelové v Praze. Znalosti
a praktické zkusenosti ziskala prevazné na
pozici Retail Agent v Jones Lang LaSalle,
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v OC Forum Nova Karolina otevtel bu-
tik s médnimi dopliky, $panélsky Tous.
O dva mésice pozdéji zdkaznici uvitaji
dal$i v Evropé vyhledavany brand - Le
Premier, souc¢asné se znackou kvalitnich
bot Loak. Dal$im fashion operatorem se
stane Leder Pellicce, jeden z nejvétsich
prodejcti damskych bund a svrchniki ve
sttedni Evropé.

Viditelnymi zménami prochazi rovnéz
hradecké OC Futurum. Nejvyznamnéj-
$i udalosti podzimu je fijnové otevieni
pobocky kavarenského fetézce Starbucks
- prvni ve vychodnich Cechach. Také
z toho dtavodu probiha v centru relokace
jednotek. Ve druhé poloviné zati otevrela
poboc¢ka znamé znacky Mobil Pohoto-
vost.

Exkluzivné ve Futuru otevie prodejnu
znacka No+Vello (No Mas Vello) - své-
tovy lidr v depilaci IPL technologii. Také
v tomto ohledu se pfimo nabizi napojeni
na dal$i moédni, kosmetické nebo bijou
znacky.

kde spolupracovala na
projektech jako Palac
Pardubice, Plzen Plaza,
Fashion Arena Outlet
Centre, Forum Libe-
rec, Avion Shopping
Park Bratislava nebo
Avion Shopping Park
Ostrava.

Spanélska spole¢nost NEINVER jme-
novala Barbaru Somogyiovou leasingo-
vou feditelkou pro Evropu. M na starosti
leasingové aktivity celé skupiny v sedmi
evropskych zemich a 21 centrech, které
$panélskd spole¢nost provozuje. V Ceské
republice v soucasnosti NEINVER rea-
lizuje nové outletové
centrum Prague The
Style Outlets nedale-
ko ruzynského letisté.
Dosud pusobila ve fir-
mé Arcus Real Estate
spadajici pod skupinu
Percassi, kde od roku
2014 pracovala na pozici vedouci leasin-
gu outletd pro italsky trh.
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Jak hmotnost Vaseho
produktu buduje znacku?

Cilem jakékoliv vyroby je splnéni
pozadované normy a kvality. Je proto
dllezité zajistit, aby veskeré vyrobené
produkty z vyrobni linky mély odpo-
vidajici parametry a hmotnost. Vaha
je totiz velmi dllezitym ukazatelem
vyrobku. Jakykoli produkt ma jasné
definovany vyrobni proces — z jakého
materiadlu je vyroben, jaké soudasti Ci
ingredience musi obsahovat. Tyto jed-
notlivé ¢asti maji svoji véhu, kterd se
promitne do celkové hmotnosti pro-
duktu. Abychom zajistili, Ze jsou v pro-
duktu obsaZzeny, musime se pomoci
kontroly vdhou ujistit, Ze ve vyrobnim
procesu nebylo nic vynechéno. Produk-
ty, které jsou mimo pfipustné vahové
limity, mdzZeme poté jednoduse z pro-
dukce vyfadit. Zadkaznik by se sice ne-
zlobil, Ze dodame za stejnou cenu vice

produktu, ale nizsi hmotnost produktu
by jisté reklamoval.

Dodavani Vasi vyroby v odpovidajici
kvalité, resp. hmotnosti, buduje kvalitu
znacky v ocich zakaznikd, Vasi tvar du-
véryhodného a spolehlivého partnera.
Této situace ve vyrobnim procesu si je
velmi dobfe védoma japonskd spolec-
nost Antritsu a proto do provoznich
linek dodava kontrolni vahy. Ukolem
téchto vah je zajistit, aby produkt byl
v povolené toleranci hmotnosti. Ani
méné, ani vice. Antritsu se vyvoji téch-
to stroju vénuje jiz 53 let. Tato dlouhd
doba vyvoje dala vzniknout 3pickové
kvalitnim kontrolnim vaham, vhodnym
i do vlhkého a prasného prostredi, spl-
Aujicim pfisné hygienické normy.

Dalsi casti kontroly, kterou nelze
opomenout, jsou nezddouci ¢asti v pro-

duktech. Casto se setkdvame v potravi-
narském pramyslu s potiebou odhalit
v potravinach cokoli, co se mohlo z vy-
robniho procesu do produktu dostat
omylem. I kdyz budeme k vyrobé potra-
vin pfistupovat s maximalni peclivosti
a opatrnosti, mlze se stat, Ze pfi vyrob-
nim procesu se dostanou do vyrobku
nezadouci ¢asti (pfikladem mohou byt
kaminky, kosti, plasty i kov). Odhalit
nam je pomuzou rentgeny, které dete-
kuji to, co v produktech nema byt a co
by mohlo ohrozit zdravi zdkaznika nebo
opét poskodit dobré jméno produktu,
dlvéru ve znacku. Anritsu se vyrobou
a vyvojem rentgent zabyva 17 let a je-
jich rentgeny se fadi k nejlepsim na své-
tovém trhu.

Kontrolujte proto své produkty po-
moci kontrolniho vaZzeni a rentgend
- budujete tim kvalitni znacku a svij
profil spolehlivého partnera.

Ing. Michaela Ulrychovd
marketingovd manazerka
spolecnosti Novum Global, a.s.

DVERTORIAL

<<

Transparentni etikety pro oznacovani zbozi
pouzivané v celé Evropé.

Novum Global pfichazi se 100% transparentnimi etiketami.

NaSe etikety Vam zcela nezakryji vyrobek a pritom je jejich
¢arovy kod pro ¢tecky perfektné Citelny diky podbarveni bilou
barvou.

Etikety jsou dodavany z TERMO citlivéeho materialu a tisk

lze provadét primo na klasickych etiketovacich vahéach €i
jakychkoliv vasich zatizeni pro tisk etiket. Cerny podkladovy
papir etiket, ktery ma spolecnost Novum Global patentovany
jako ochranny vzor,

zabezpecuje efektivni detekci

zacatku a konce etikety.

U termo-transparentnich
etiket, neni vyrobek zakryt
tiskem!

Poptejte VaSe etikety na
obchod@novumglobal.eu

www.novumglobal.eu
www.elektronickaevidencetrzeb.cz

Z/inritsu

envision :ensure

%NDVUM

GLOBAL

ANRITSU - japonska kvalita na ¢eském trhu

KONTROLNi DYNAMICKE VAHY ANRITSU

* Vysoka spolehlivost a snadna udrzba

* 3 modelové fady

¢ Moznost integrace
vice zpuisobti vyfazovani

* Kryti IP-30 nebo IP-66

Jsme Vam plné k dispozici na telefonu 267 997 123 a obchod lobal.eu

www.novumglobal.eu
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Foto: archiv Jany Peclové

Rozhovor

Neni jednoduché stat se
ze specialisty manazerem

UCeny z nebe nespad’, manazerem se stavate trpélivou
a pokornou praci na sobé€ | na druhych.

Zacinajicim manazerim mohou pomoci kou€i, mentofi nebo
odborna literatura. Na trhu se objevila kniha, ktera prinasi
v unikatni grafické a vytvarné podobé vysvétleni a doporuceni
pro zacinajici manazery, jak se vyrovnat se situacemi, které je

v manazerskeé roli cekaji.
Klnihu To je ono! Praktickd psycho-

ogie pro manazery napsala MUDr.
Jana Peclova, kterd ma za sebou mnoha-
letou praxi v oblasti fizeni lidi.

[R Vénujete se rozvoji obchodnich za-
stupci a také individualné pomahate
v rozvoji manaZerum. Proc jste se roz-
hodla napsat tuto knizku a co je jejim
mottem?

Delsi dobu jsem premyslela, jak predat
svoje celozivotni védomosti a zku$enosti
vét$imu mnozstvi lidi. Nakonec zvitézila
my$lenka napsat knizku. Vybrala jsem
z psychologie to, co se d4 v soucasné pra-
xi manazera okam?zité vyuzit. Z mého po-
hledu je $koda nepouzivat néco, co se uz
davno vi.

[© Opravdu potfebuje manazer dalsi
informace z psychologie k fizeni lidi?
Nezda se vam, Ze jsou manaZefi az pre-
hlceni novymi a novymi doporuceni-
mi?

Moderni psychologie ma manazertim
ve vSech pracovnich ¢innostech a obo-
rech co nabidnout. Popisuje naptiklad
zakonitosti v uceni novych dovednos-
ti, zméné mysleni ¢i chovani, vénuje se
typologii osobnosti a komunikaci. To
véechno mize pomoci vedoucimu pra-
covnikovi lépe se v situacich zorientovat,
porozumét tomu, co se déje, mit véci vice
pod kontrolou.

Z mého pohledu nejde o to délat véci
»spravné’, ale mit dost informaci k tomu,
abych mohla délat véci 1épe. To znamena

MUDrY. Jana Peclova je ptivodni profesi psychiatryné. Ma bohaté praktické zkusenosti jako
HR manazerka, pracovala kromé jiného i jako personalni feditelka spole¢nosti Datart,
pusobi jako koucka a lektorka.
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efektivnéji pracovat s lidmi, které fidim.
Poznatky z moderni psychologie umoz-
nuji $éfam pristupovat ke kazdému indi-
vidudlné, pochopit 1épe jeho silné stranky
a dat mu prostor k samostatné a odpo-
védné praci. To lidi motivuje a ma velky
vliv na utvafeni inovativniho prostfedi.
A také, a to je podle mé jesté podstatnéjsi,
mit sam ze sebe lepsi pocit.

Samoziejmé je mozny i zcela intuitiv-
ni pristup nebo postup metodou pokus
omyl. To ale ¢asto vede k tomu, Ze dobré
pracovniky ve firmé na dlouho neudrzite.

[& Mazeme ale zasadnéji ménit lidské
chovani a mysleni? Da se to vitbec?

Ano, to psychology odjakZiva velmi
zajimd a vénuje se tomu cely psycholo-
gicky smér, ktery méd ponékud strasidelny
nazev - jde o kognitivné — behavioralni
psychologii. Ta zkouma souvislost mezi
my$lenim a chovanim a jeji poznatky
jsou velmi dobte aplikovatelné v praxi.
Naptiklad ve $kolstvi, psychoterapii, ale
i obchodé¢, marketingu, napriklad pti
ovliviiovani chovani spotfebitelti pfi na-
kupovani a nejnovéji i v ekonomii.

Je to tfeba impulzivni ndkup. Zbozi
vystavené ve vysce oci, vystréené na to
spravné misto se ,,prodavd samo® Nebo
vyjednavani. Budujeme si pozice feci téla,
odvadime pozornost, blafujeme a tim
ovliviiujeme reakci druhého.

Samoziejmé ze se ovliviiovanim cho-
vani a hledanim souvislosti nezabyva-
ji jenom psychologové. Kazdy, kdo se
pohybuje v obchodé, si v8§iml, ze se lidé
masové chovaji uréitym zpusobem, a ne
vzdy se da predvidat jakym. Bude naku-
povat hodné lidi, kdy?z je vikend? Je teplo,
budou vsichni u vody? Prsi, to znamena,
bude v obchodé plno? Koupi toto zbozi,
protoZe je na né pékny letak? Snazime se
najit spojitosti, byt o krok pred zakazni-
kem. To je v obchodnim prostfedi den-
ni realita. A psychologie v marketingu
a prodeji i reklamé sehrava stale vétsi roli.

[& Vratme se k manazeriim a jejich sty-
lu fizeni. Jaké nejcastéjsi chyby mana-
Zefi pri vedeni lidi délaji?

Myslim, Ze to byvé nejcastéji zadavani
nového ukolu nespravnym zptisobem. Je
to s nadsdzkou feceno jeden z osvédce-
nych prikladg, jak vychovat ze schopné-
ho podtizeného neschopného a demo-
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tivovaného ¢lovéka. Konkrétné k tomu

sta¢i opravdu malo:

o Zadat tkol bez ohledu na to, co podfi-
zeny opravdu umi a jakou mé povahu.

o Ukol by mél byt tézky, md to byt
opravdova vyzva - nejlépe néco, co
podrizeny nikdy predtim nedélal.

o Nepripustit diskusi, nebo jesté 1épe i-
kat néco ve smyslu: ,,Iy na to mas!“ ,Je
to tvoje prace!”

e Ocekavat zhotoveni tkolu (nebo urdi-
té chovani) pokud mozno v neredlné
kratkém terminu. Mezi tim je dulezité
si podfizeného nevsimat.

o KdyZ nadejde c¢as a podfizeny pred-
vede plody svého snazeni (nebo nové
chovani), je tfeba byt zklamany a ne-
vychazet z udivu, jak hrozné to je.
Hojna kritika je také na misté.

o Nasleduje pomlouvani doty¢ného
v kulodrech za jeho zady.

[@ Manazeti maji sklon nabirat si nové
pracovniky, ktefi se podobaji jim sa-
motnym. Co na to fika psychologie?

Samoziejmé, to se velmi casto stava.
Na druhé strané jsou vybérovd fizeni
stale sofistikovanéjsi. Testy, pripadové
studie, tymové hry - to vSechno je uz
béznou soucdsti vybérovych rizeni. Je ale
pravda, Ze nakonec se manazer musi roz-
hodnout sam, a pokud mu je nékdo vylo-
zené sympaticky, tak mu da prednost. No
a sympaticti jsou nam lidé, ktefi nemusi
byt pravé na danou pozici ti spravni.

Vidy je proto dobré mit vybérovou
»komisi“ slozenou z ruznych typa lidi
tak, aby zaznélo vicero nazord, vicero
pozorovani a také pozorovat uchazece
v ruznych situacich. Napriklad: jaky do-
jem udélal na recep¢ni? Jakym zptisobem
napsal a poslal Zivotopis? Co na néj fi-
kali kolegové? To je mozaika, ze které si
nakonec vytvorime obrazek, ktery bude
nejblizsi realité.

[} V knize se podrobné vénujete ty-
pologii lidi na zakladé jejich Zivotni
a profesni vyzralosti. Pro¢ se tak malo
v praktickém pracovnim Zivoté $éfové
Fidi tim, Ze kazdy ¢lovék je jiny?
Protoze ridit druhé je velmi naro¢né.
A kdyzZ je néco naro¢né a my jsme una-
veni, hledame zkratky, chceme si praci
zjednodusit. Nemame cas a ani chut pri-
stupovat ke kazdému individualné. Také
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se Casto stava, ze od urcité urovné vede-
ni nedostavaji vedouci korektni zpétnou
vazbu - a tak ani nevédi, Ze nékde délaji
chybu...

[& Séf ma motivovat. Jak by mél postu-
povat, aby jeho lidi neztraceli pracovni
elan a radi pecovali o zakazniky?

Neni nad osobni zajem, zainteresova-
nost a dobré vztahy. Tim nemyslim, Ze je
potteba s druhymi chodit nutné na pivo
nebo podnikat spole¢né vylety. Podri-
zeny by mél védét, ze se o néj nadrizeny
zajimd jako o &lovéka. Ze hledd prinik
mezi osobnimi zajmy podfizeného a za-
jmy spole¢nosti nebo tymu.

Velmi dobfe funguje uceni napodo-
bou. Podfizeni se bedlivé divaji na svého
nadfizeného a védomé i nevédomé jej
napodobuji. To ndam dava moznosti, jak
ovlivnit jejich chovani. Zname vsichni
restaurace a obchody, kde se citime pfi-
jemné, vSechno funguje, persondl je tak
akorat prozakaznicky, mame jednodu-
$e dobry pocit a chut utrdcet a vratit se.
Vidy je za tim vedouci, ktery se umi k
zakaznikovi postavit, vazi si jej, je pra-
covity a také umi prodat. Vedouci, ktery
zdkaznika bere jako zdroj vydélku, nebu-
de mit nikdy kolem sebe tym lidi, kteti
budou tzv. prozakaznicti. Tady nebudou
fungovat $koleni, ani prikazy zdravit ¢i se
ptat: ,Co pro vas mohu udélat?“

[R Diilezité pro praci kazdého manaze-
ra je predev§im poznat sam sebe. Pro¢?

Poznat sam sebe, pochopit o co mi
v zivoté jde, jak se chovam, jak uvazuji,
jak si vytvarim vlastni realitu, je dilezité
pro kazdého clovéka, ne jenom manaze-
ra. To, jak vnimam sdm sebe, ovliviu-
je zdsadnim zpusobem to, jak vnimam
ostatni. Vedouci pracovnik je denné
vystaven desitkdm situaci, kdy musi vy-
hodnotit chovani a smysleni lidi kolem
sebe. Pokud je jeho pohled zkresleny, ma
problém.

Sebepoznani a zpétna vazba od dru-
hych lidi jsou pritom dvé rozdilné véci.
Clovék s dobrym sebevédomim si ze
zpétné vazby svych kolegt ¢i hodnoceni
nadfizeného vezme to, co bude pro néj
relevantni a sim se rozhodne, jak s infor-
macemi nalozit. Clovék s ptili§ nizkym ¢&i
vysokym sebevédomim bude vnimat in-
formace o sobé zkreslené.

ReTailNEws

Rozhovor

[X] Nékteré studie tvrdi, Ze mezi ma-
nazery je urcité procento psychopati
a manipulatori.. Jak se s manipulaci
vyrovnat?

Podle mé zalezi na firemnim prostie-
di. Jsou firmy, které jsou plné manazert
na vysoké lidské i moralni trovni a jsou
spole¢nosti, kde se vice dati tém druhym.
Zalezi na kultufe firmy. Tam, kde je at-
mosféra otevrena, lidé si davéruji a re-
spektuji se navzdjem, nemd manipulace
misto. Manipulujici vedouci nemusi byt
nutné zly ¢lovék. Podle mych zku$enosti
nam setkdni s manipuldtorem umoznuje
se néco o sobé dovédét, 1épe si uvédomit
svoje hranice.

[ Radu let se také vénujete syndromu
vyhoteni. Co je nejlepsi prevenci proti
vyhoreni? MiiZze pomoci $éf?

Ti nejlepsi z nas davaji do prace véech-
no, pro véc ,hofi®. Muze se stat, ze pro
samé zapaleni zapomenou do ohynku
prikladat. Napiiklad zanedbaji svoje
vlastni potfeby, nev$imaji si varovnych
signald, pracuji za jiné. Vedouci manazer
miize predchazet vyhoteni svych podri-
zenych napriiklad tak, Ze ve svém tymu
aktivné vytvari zdravou kulturu. Brou-
$eni pily se tady ceni stejné jako velky
pracovni vykon, kazdy vi, jaka je jeho
role a ¢eho je soudasti, pracovni ukoly
jsou naro¢né tak akorat, prace md smysl,
v tymu panuje diivéra a respekt.

V prostredi, kde prava ruka nevi, co
déla leva a cile jsou stanovené nejasné,
se stane velmi lehce, Ze nasi namahu
a zdpal nikdo neoceni. Pak je to uz jen
krac¢ek k tomu mit pocit, Ze price po-
strada smysl...

[X Dnes se hodné hovoii o uspéchu
a §tésti v praci. Jak muZeme dospét
k pocitu $tésti a uspéchu?

Mezi uspéchem a $téstim neni prima
uméra. Po svété chodi hodné tspésnych
a zaroven ne$tastnych lidi. Obecné v pra-
ci spiSe dosahujeme pocit uspokojeni nez
pocit $tésti. A uspokojeni prichazi tehdy,
kdyz ma nase prace smysl, kdyz jsme sou-
casti vétsiho smysluplného celku, kdyz
mame dobré vztahy. Role $éfii je, aby vy-
tvareli podminky pro dobré vztahy. Ziska-
ji a nadlouho udrzi loajalni a motivované
zaméstnance a firma bude prosperovat.

Alena Kazdovd
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

Zakaznici generace Z jsou doma na socialnich sitich

Podle studie Accenture zaméfujici se
na chovani generace Z kladou jeji prislus-
nici velky dtraz na zapojeni socidlnich
siti do nakupniho zazitku, zajimaji se o
nové nakupni metody a prioritou je pro
né rychlé dodani. ,Lze fici, Ze
bez digitalnich technologii a in-
dividualniho pfistupu k zakaz-
nikovi, ktery umoznuji, budou
firmy jiz za par let mimo hru,*
fika Lukas Vrsecky, z digitalni
platformy Rondo.cz, ktera po-
maha firmdm motivovat zakaz-
niky a posilovat jejich vérnost.

Generace Z zije na YouTube,
Facebooku a Instagramu. Proto
maji radi vizualni prvky - vi-
dea a fotografie. Zaroven maji
socidlni sité vliv na jejich vybér
a doporucenim z videi na You-

Nejvétsimi  uzivateli potravinovych
doplnku pro prilezitostny sport jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Pokud uz
se lidé rozhodnou pro potravinové do-
pliky, potom nejvice vyuzivaji volné
prodejné vitaminy nebo mineraly (16 %).

Tube vénuje generace Z jesté vétsi pozor-
nost nez jejich predchidci z generace Y.

Zakaznici generace Z touzi po rych-
1ém dodani vice nez ti z generace Y a jsou
ochotni za néj zaplatit.

Foto: Rondo.cz

Jako dalsi uzivané doplnky pii sportu lidé
jmenuji fitness ty¢inky, kloubni vyzivu,
energizéry a proteinové napoje.

wVice aktivniho sportu, vice uziva-
ni sportovnich potravinovych doplnki.
I tak by se dal charakterizovat ptistup

Nabytek Cesi vybiraji v letacich i pies internet

Nékupu nabytku podle aktudlni-
ho prizkumu agentury STEM/MARK
a internetového vyhledavace nabytku
FAVI.cz. obvykle predchazi procteni le-
taku a navstéva webu daného prodejce
nébytku. Az 30 % lidi navstévuje web
prodejce nékolikrat ro¢né, 20 % dokonce
nékolikrat mési¢né. Obdobna ¢isla plati
pro cteni letdkd jednotlivych prodejcii.
Na tfetim misté jsou mezi zdroji inspira-
ce servery piici o bydleni. Naopak nej-
mensi zdjem dotazani projevili o speci-
alizované veletrhy a newslettery zasilané
e-mailem.

»V leto$nim roce nam velmi vyraz-
né narostly pocty navétév na webovych
strankach a také v ramci e-shopu. Online
prodeje nam rostou v desitkach procent,”
komentuje Pavlina Sediv4, vedouci mar-
ketingu spole¢nosti Sconto nabytek. Stej-
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nou zkusenost potvrzuje také Jan Zajic,
spolumajitel online vyhledavace nébytku
FAVI.cz.

Ackoliv pres internet pofizujeme stale
vice zbozi, u kategorie velkého nabytku
si téméf polovina dotdzanych neuméla
predstavit vybér i koupi online. Jiné je to
s domacim textilem, ten by pres internet
koupilo 58,5 % zdkazniku, dekorace 58 %.
Svétla do domadcnosti by pres internet po-
fidilo 49 % dotazanych, zahradni nabytek
45 % lidi. Vybér vétsich kust ndbytku on-
line a jeho samotnou koupi na kamenné
prodejné potvrzuje také Jan Zajic. ,,Ze-
tzv. ROPO efekt (Research online, pur-
chase offline) stéle velmi silny. Lidé si se-
dacku nebo loznicovou soupravu vyberou
na internetu, ale samotny nakup probéh-
ne tradi¢né na prodejnach,“ uvadi.

ReTailNEws

Témeét 70 % zakaznik(i generace
Z dava zpétnou vazbu obchodnikovi
a 40 % ji dava pravidelné. ,,Pokud tuto
charakteristickou vlastnost firma vyuzi-
je a podpofi pomoci odmény a zdbavné
hry, ziskava tim velkou vyhodu
vici konkurenci, dopliiuje Lu-
kasg Vrsecky.

Zasadnim trendem je jedno-
zna¢ny obrat k digitalni ,,sdile-
né ekonomice®, kterd méni vse
od zdkladu. Aby obchodnici
vysli témto zakazniktim vstfic,
musi investovat do digitalnich
nastroji, které jim umozni
oslovovat tuto generaci pro-
stfednictvim vizudlnich prvki,
spolupracovat s nimi pfes rtizné
kanaly a zafizeni a nechat je ci-
tit se soucasti jejich stylu.

aktivnich sportovcli — vice nez ostatni
pritom pouzivaji prakticky vSechny kate-
gorie potravinovych doplnki s vyjimkou
volné prodejnych vitamind a minerali,“
dodava Kristina HanuSovd, Sector Leader
Financial Services&Technology z GfK.

Z priizkumu déle vyplyva, ze zakladni
kusy nabytku, jako jsou $atni skfiné, ku-
chynské linky, obyvaci stény apod. obmeé-
nuje 58 % ceskych zakaznika po vice nez
péti letech. Jednou za 2 az 5 let nakupuje
toto zbozi 22 % Cechil, obvykle jsou to
domacnosti s pfijmy nad 40 tis. K¢ mé-
si¢né. Nové dekorace potizuje 16 % do-
tazovanych i nékolikrat za rok, 27 % jed-
nou ro¢né. Ve vékové skupiné 15-29 let
porizuje tento typ zbozi jednou ¢i vickrat
do roka az 60 % lidi. Oproti dekoracim
piedstavuji svitidla pro Cechy jakési sti-
lice. Jen 6 % zakaznik je nakupuje néko-
likrat rocné, 15 % jednou za rok a az 35 %
po vice nez péti letech.

Domaci vybaveni, at uz se jedna o na-
bytek, dekorace ¢i svitidla, v krat$ich
casovych obdobich obménuji nejvice za-
kaznici ve vékové kategorii 15-29 let.
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Zatizenim, které je pfi méfeni spor-
tovnich aktivit pouzivino nejvice, je
chytry telefon, vyuziva ho 30 % populace.
Blize maji pouzivani chytrych telefont
muzi. Nejvice aktivni ve vyuzivani chyt-
rych telefond pfi sportu, jsou lidé ve véku
18-29 let, a to témér polovina z nich. Lidé
s niz§im vzdélanim chytré telefony pou-
Zivaji dvakrat méné nez lidé se vzdéla-
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nim stfedoskolskym ¢i vy$sim. Pouzivani
smartphonti jsou vice naklonéni také ak-

Trendy & trhy

tivni sportovci (sportuji nejméné jednou
tydné). Z kraji nejvice vyuzivd mobilni
telefon k monitorovani sportovnich akti-
vit kraj Stfedocesky, naopak Praha v je-
jich pouzivani spadla na posledni misto.

Chytré hodinky a fitness naramky se
z hlediska pouzivani pro méreni sportov-
ni aktivity umistily se shodnym poctem
pfiznivet na druhém a tfetim misté.
Z dalsich zafizeni, kterd sportovci vyuzi-
vaji pfi svych sportovnich aktivitach, to
jsou napf. sporttestery, anebo jednodu-
ché krokoméry bez moznosti pripojeni
k pocitadi.

Konsolidace e-shopl pokracuje, roste zajem o potraviny a erotiku

Na ceské e-commerce scéné nadale
pokracuje konsolidace e shopu, pri¢emz
celkovy pocet internetovych obchodi
meziro¢né poklesl o 2 %. Nejvyraznéjsi
konsolidace probiha podle internetového
srovndvace cen Srovname.cz v kategori-
ich naradi, sport, déti, méda, nebo kos-
metika a zdravi. Naopak nejvice inter-
netovych obchodu ptibylo v segmentech
s potravinami a erotikou.

Pocet obchodilvsegmentu s potravina-
mi meziro¢né vyrostl o 10 %. V segmentu
erotiky vzrostl pocet e-shopti 0 6,5 %. Po-
tencial dal$iho riistu v tomto segmentu je
vysoky, protoze lidé celkem logicky tento
typ zbozi chtéji nakupovat anonymné, coz
jim internet umoznuje. MarZe jsou v tom-
to segmentu pomérné vysoké a pohybuji
se kolem 30-40 %. Obrat e-shopi s ero-
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tickym zbozim tvori ptiblizné 0,4 % cel-
kového trhu e-commerce u nas (cca 400
mil K¢). V segmentu panuje velmi nizka
koncentrace e-shopu priblizné 1-2 %
z celkového poctu e shopt, a proto je zde
prostor pro vstup novych hraci.

Mirné vzrostl pocet internetovych ob-
chodt v segmentu nébytek o 3 %.

Pocet e-shopt v kategorii kosmetika
a zdravi klesl 0 3 %. Jedna se o pomérné
zajimavou kategorii zbozZi pro obchodni-
ky, protoze tento typ zbozi se na interne-
tu velmi dobfe prodava. Zaroven jde ale o
vysoce konkuren¢ni segment. Marze jsou
v tomto segmentu pomérné nizké, pouze
kolem 4-8 %.

Klesl také pocet internetovych obcho-
dii v segmentu méda o 3,7 %. Po velkém
nariistu poétu e-shoptt s moédou mezi

roky 2012-2014, jich nyni ubyva. Pro in-
ternetové obchodniky to neni jednoduchy
segment vzhledem k poctu vratek a dobé
dodani, které musi byt e-shop schopen vy-
resit. Marze kolem 20-30 % je ale v tomto
segmentu pro obchodniky zajimava.

Nejvyraznéjsi meziro¢ni pokles poctu
internetovych obchodt o 11 % byl zazna-
menan v segmentu naradi, ve kterém pu-
sobila fada malych e shopu, které pokra-
¢ujici konsolidaci trhu nepfrezily. Nejvice
e-shopt je i nadéle v kategorii elektroni-
ka a to 13 %. Zaroven je zde jedna z nej-
mensich marzi 3-5 %.

MEZIROCNIi VYVOJ POCTU
=X E-SHOPUV CR PODLE KATEGORIi

Kliknéte pro vice informaci

20 let zkuSenosti s obalovymi sluzbami

Kontakt:

ReTailNEws

e-mail: sales-cz@fmlogistic.com; tel:+420 220 413 201;
Vyrobni kapacity: Tuchoméfice - Praha zapad;

Jirny - Praha vychod

FM>LocisTiC
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Znacka v digitalni dobeée

Znacky jsou konstantou, ktera zrychluje obchodni rust.

Znacky jsou synergii mezi lidmi, technologiemi a podnikanim.
Jsou mechanismem, jimz v sou¢asné dobé lidé navazuji vztah
k firmam, sehravaji vyznamnou ulohu pri vytvareni hlubokych
a cennych vazeb s firmami pomoci technolagii.

misténi znacky do centra pozornosti

firem uvoliiuje napéti mezi techno-
logiemi a lidmi, dava vznik novému typu
synergie, jez je zasadni pro vechny strany
podnikani: zevnitf znacky spojuji kulturu
a schopnosti k rastu, ddvaji smér inova-
cim a rozdélovani zdroju. Navenek znac-

A~
Advorﬁsing Qb

ky poskytuji platformu pro zajisfovani
jedine¢né a cenéné zkusenosti, jez odrazi
nejen to, co lidé chtéji, ale i to, v co veri.
Autoti zebricku nejlepsich globalnich
znacek (Best Global Brands) jiz v roce
2015 zdtraznili prichazejici vlnu perso-
nalizovanych technologii oznacovanych

Soutéz s Ceskym vyrobkem

Spole¢nost Cesky vyrobek v ramci
svého dlouhodobého programu spustila
zdkaznickou soutéz na podporu prodeje
ceskych vyrobkd, kterd potrva od 2. 10.
2017 do 1.12.2017.

Wyhrajte s Eeshim wirobikem luusni pobyt
ve SPA Resortu Sanssoud v Karlewjch Varech
A Spoustu dakich cen!

www.soutezceskywyrobek.cz
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Ucelem akce je $ifeni osvéty tykajici
se ceskych vyrobkl, podpora turizmu
a lazenstvi v CR, zvy3eni povédomi o vy-
robcich s logem ,Cesky vyrobek’, urée-
nym pro potravinarské i nepotravinarské
produkty. Velké mnozstvi hodnotnych
cen vénovali do soutéze partnefi
a drzitelé Certifikitu Cesky vyrobek.
Hlavni cenou je luxusni lazerisky pobyt
v hotelu Spa Resort Sanssouci v Karlo-
vych Varech v hodnoté 42 000 K¢.

Pravidla akce: soutézici nakoupi li-
bovolny produkt ozna¢eny logem Cesky
vyrobek a vymysli a zaregistruje svij slo-
gan obsahujici slova ,Cesky vyrobek” na
strankdch www.soutezceskyvyrobek.cz.

ReTailNEws

terminem ,,The Age of You“ V této epose
pracujeme pro jednotlivce, s vyuzitim dat
a technologii s cilem nabizet produkty
a sluzby, komunikace, prostredi - vlast-
né celou zdkaznickou zkusenost - Sitou
na miru individudlnim potfebam. Dalsi
velkou vyzvou pro znacky je schopnost
automatizovat tyto slozité pohybujici se
¢asti, aniz by doslo ke ztraté osobnosti
a lidskosti, které jsou pro nejvétsi znacky
charakteristické.

Je tedy dulezité vzit na védomi vy-
znamny posun v interakci lidi se znac-
kami - ocekavaji, Ze navazi spojeni s au-
tentickym ucelem a hodnotami. Znacky
se silnym smyslem pro acel pritahuji lidi
propojuji lidi uvnitf organizace, a pfitom
ji navenek posiluji.

Lepsich vysledkd dosahuji znacky kla-
douci si za cil zlepSovani kvality naseho
zivota. Bez silné znacky fungujici jako
rozhrani mezi firmou a jejimi skute¢ny-
mi zékazniky, je sloZité dat o sobé na trhu
védét.

Zebricku znacek vévodi
silna desitka

Prvnich deset pricek predstavuje 42 %
celkové hodnoty nejlepsich globalnich
znacek.

Hlavni znaky prvni desitky nejlepsich
globalnich znacek:

® Zakaznik je vzdy na prvnim misté
Vsechny nejlepsi globalni znacky ¢ini
zakaznika svou prioritou, avsak u téch

vvvvvv

Po ukonceni soutéze ohodnoti prihlase-
né slogany péti¢lennd porota ve slozeni:
® doc. PhDr. lJitka Vysekalova, Ph.D.,
prezidentka Ceské marketingové spo-
le¢nosti,

@ Ing. Dariusz Jakubowicz, Barvy a Laky
Hostivar, predseda predstavenstva,

e Jindrich Stoklasa, Spoltex Kravare, re-
ditel spole¢nosti,

® Mgr. Lenka Duskovd, Prirodovédeckd
fakulta, Univerzita Palackého v Olomouci,
® Ing. Leo Kole¢kar, Cesky vyrobek, fedi-
tel spolec¢nosti.

Slogany budou hodnoceny na zakla-
dé originality a kreativity. Hlavni vyhru
a dalsi ceny ziskaji soutézici s nejvyssim
poctem bodd.
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na. At uz jde o navrhovani feseni spojenych pfimo se silnym
porozuménim zdkaznikovi, predjimajicich, co zdkaznik chce
s pomoci progresivniho designu, nebo pouze o posedlost tsilim
nadchnout uzivatele pfi kazdé prilezitosti.
® Technologie jsou odvétvim, které roste

Polovina z deseti znacek, které se fadi mezi ty prvni na se-
znamu nejlepsich globalnich znacek 2017, je z odvétvi techno-
logii - Apple, Google, Microsoft, Samsung a Facebook. Kazda
z téchto znacek se bud posunula smérem nahoru na seznamu,
nebo ziistala na stejném misté. Presto vSechny tyto spole¢nosti
délaji mnohem vic, nez jen implementuji nové technologie. Na-
ucily se vytvaret zkuSenosti prostfednictvim technologii, které
posiluji hodnotu znacky jako takové.

® Radikalni flexibilita

Navzdory silnym odkaztiim a investicim do produktu a ob-
chodnich praktik zndmych po celém svété jsou nejlepsi global-
ni znacky pfipraveny v jakémkoli okamziku provést obrat, aby
dosahly rtstu. Nic neni tak zdsadni, aby to nemohlo byt pre-
tvofeno. Co bylo jeden den zakladni, se druhy den rano mtize
stat zastaralym, avsak ti na §picce seznamu maji znacky natolik
silné, Ze si dokazi udrzet své vztahy navzdory zasadni zméné.

Radikalni flexibilita znamend, ze technologi¢ti giganti se
mohou stat obchody s potravinami, vyrobci potravin a napojt
se mohou stat lifestylovymi znackami, automobilky mohou vy-
pustit vozidla na obéznou dréhu a vyrobci telefonit mohou byt
prikopniky v oboru umélé inteligence.

16 znacek dosahlo dvojciferného
rustu

Jaké jsou hlavni znaky nejvice rostoucich znacek (Top
Growing Brands) v roce 2017? Predevsim jsou schopny riistu
v ménicim se svété. Podobné jako vétsina nejlepsich globalnich
znacek, ty spolecnosti, které si vedou nejlépe, si uvédomuji hod-
notu svych znacek a s velkou pé¢i je kultivuji. Rovnéz vsak vy-
kazuji urcité klicové charakteristiky:
® Vék a nabidka nerozhoduji

Zatimco technologie pomahaji vytvaret nové znacky rych-
losti blesku, rtist neni vyhrazen jen tém, které jsou na vzestupu.
Nejmladsi nejvice rostouci znacka, dosahujici nejvyssiho ris-
tu jiz druhy po sobé jdouci rok, je 13lety Facebook. Avsak vék
véech $estndcti znacek s dvojcifernym procentnim ristem je
rizny - té nejzavedenéjsi je 180 let. To dokazuje, Ze porozu-
méni a osvojeni si cyklu ,Riist, ménit se, rast“ muze vytvorit
trvaly rtst znacky a podnikani.

A zatimco technologie a finan¢ni sluzby jsou nejvice za-
stoupenymi sektory, znacky dosahujici dvouciferného pro-
centniho ristu pochazeji rovnéz z odvétvi maloobchodu,
sportovniho zbozi, restauraci, logistiky, odévi, luxusniho
zbozi a automobilového pramyslu.

® Posedlost zakaznikem a lidmi

Bez ohledu na to, zda to vsichni vefejné prohlasuji, nej-
vice rostouci znacky vnitfné chdpou, Ze znacky zacinaji
a kon¢i u lidi. V3e, co délaji, je zamérné vystavéno kolem
potieb a tuzeb zakaznik a realizovadno prostfednictvim je-

10/2017

ReTailNEws

Téma

dine¢nych zku$enosti. Investuji rovnéz do svych zaméstnancu.
Mnohé z nejvice rostoucich znacek byly ocenény za svou kultu-
ru, pracovisté, iniciativy, cile a oddanost svym zaméstnancim.
Tyto znacky chapou, jakou moc maji lidé a ze skvélé znacky jsou
budovény zevnitf.
® Srozumitelnost a zaméreni

Mit jasné strategické poslani a smysluplny ucel je Zivotné
dulezitou charakteristikou. Vétsina nejvice rostoucich znacek
vykazovala specidlni zaméfeni v této oblasti, jasné formulovala
své ambice, promitala je do chovani a zkusenosti a posilovala je
pti kazdé prilezitosti vii¢i vSem zainteresovanym osobam - za-
kazniktim, zaméstnanctim a stejné tak akcionaiim - a od viech
vyzadovala jeho plnéni.

Nejlepsi globalni brandy: 10 let rustu

Celkova hodnota znacek v pribéhu poslednich 10 let vzrost-
la 0 54 %. V roce 2017 vzrostla o 4,2 % a individualni hodnota
znacky v priméru o 3,1 %.

Vice nez polovina nejlepsich globéalnich znacek pochazi z au-
tomobilového priimyslu, technologii, finan¢nich sluzeb a odvét-
vi rychloobratkového spotiebniho zbozi (FMCG).

Pét vedoucich odvétvi v roce 2017 se znac¢né lisi, pokud jde
o pocet znacek a hodnotu - s rozdilem ve vysi 578 746 mil. USD
mezi technologiemi (15 znacek) a maloobchodem (3 znacky),
ktery se dostal mezi leto$nich prvnich pét znacek a vytlacil
FMCG.

Zatimco sektor technologii dominuje, véechny nejvice ros-
touci znacky prevadéji technologie do zkusenosti.

Maloobchodni znacky kladou dtiraz na pohodli. Tkea (+4 %)
roz$ifuje vyzvedavani zbozi v centru mést, eBay (+1 %) zlepsu-
je nakupovani a objevovani a navySuje svou mobilni nabidku,
Amazon (+29 %) postupuje do realného svéta prostfednictvim
kamennych obchodi, logistickych center a doru¢ovacich dront
- a vyuzivaji virtualni reality a umélé inteligence k tomu, aby
ptidavaly hodnotu lidskym Zivotim.

Sportovni sektor rostl diky svym zasluham (a mirnému pro-
padu luxusniho sektoru) a stal se letosnim druhym nejvice ros-
toucim odvétvim.

Pokracovdni clanku
Eva Kldanovd s vyuzitim Interbrand Best Global Brands 2017

Kliknéte pro vice informaci
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CESKY VYROBEK

www.czvyrobek.cz

Cesky vyrobek - znaéka duvéry!
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Neridime firmu, ale znacku

Moderni znacka je jednoznacna, soudrzna a férova.

Jak pozvednout vyznam znacky jako soucasti vedeni firmy a jeji
strategie, promitnuté do produktu, sluzeb, lidi, prostredi i ko-
munikace? Na toto téma v prazském Slovanském domé dis-
kutovalo vice nez 400 ucastniku 3. roéniku konference Brand

Management.

Lidé maji ke znackdm individudlni
yy Bemvztah a my musime pochopit infor-
mace, které nam dovoli kazdému z nich
lépe porozumét. Velka mnozstvi dat, kte-
ra mame k dispozici, nejsou strukturova-
nd. Kognitivni feSeni nam pomahaji lépe
premyslet a informovanéji se rozhodovat,
odhalit u zdkaznikt individualni ndkup-
ni impulsy, zacilit na né svoji persona-
lizovanou komunikaci a navazat tak se
znackou lepsi vztah,“ uvedla Katie Axam,
feditelka marketingové komunikace IBM
ve stfedni a vychodni Evropé, ktera se za-
méfila na Eru kognitivntho marketingu.

Vliv kreativity na rust
znacky

Dilema moderniho marketingu spoci-
va v tom, Ze globalni ekonomika je po-
lapena v pasti relativné nizkého rustu,
ktery stimuluje cenovou citlivost a raci-
onalni komunikaci produktd a znacek.
»Rozumné“ argumenty vsak piisobi jen
kratkodobé a nezvy$uji hodnotu znacky
v ocich spotfebitelt. Zatimco pti pouZi-
ti emotivni komunikace rostou znacky
rychleji, a navic s dlouhodobym efektem.
Kreativita podporuje emocionalni asoci-
ace a vytvareni lepsiho vztahu se znacce.

»Rostouci znacky pracujici s kreativi-
tou a emocemi musi vytvaret pozitivni
odlisnost od ostatnich hracu v kategorii
a zaroven formulovat svoji nabidku rele-
vantnéji ve vztahu ke zkuSenostem a hod-
notam zakaznik,“ fika Stefan Siedentopf,
Head of Planning, Ogilvy CEE.

Jasna a jednotna

identita znacky

Jindfich Skrip, feditel dseku marke-
tingu a vyvoje produktd, Kooperativa
pojistovna, fika: ,Jasna a jednotna iden-
tita znacky nas stabilizuje a odliSuje na
trhu. Business fidi produkt a obchod, ne
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marketing - ten chrani hodnotu znacky.
Musime si ale ujasnit, co je pro znacku
dulezité a vytrvale se toho drzet.“ Mo-
dernost nejsou jen technologie, ale byt
férovy a dodrzovat to, co jste slibili. Jas-
nd a jednotnd identita znacky stabilizuje
a usnadnuje chdpani znacky uvnitt firmy
»napric* raznymi skupinami; snazit se
odlisit znacku od konkurence; sjednoce-
ni externi i interni komunikace; méfeni
zdravi znacky a ujasnit si i to, cemu se
mame vyhnout.

Dulezité je podle jeho slov najit od-
povédi napriklad tyto otazky: Co z toho,
co vime, je pro znacku diilezité? Je to véc
faktti, emoci, image? Co z toho nechceme
a pro¢? Neodpovidd to nasim cilim?

Employer Branding

v retailu

Pavel Stratil, generalni feditel, Lidl
Ceské republika se zaméfil na dnes tak
aktualni Employer Branding. ,Pokud
chceme byt skvélym obchodem, potfe-

| Foto: Blue Events

»Zasady pro silnou znacku jsou:
jednoznaénost, soudrznost a viidcovstvi,”
fika Rita Clifton.

ReTailNEws

bujeme skvélé lidi. P¥i budovani znacky
pred zdkazniky nic neschovate. Diky no-
vym komunika¢nim platformdm, social-
nim sitim jsou téméf vSechny informace
vefejné. Pokud chceme byt atraktivni pro
své zakazniky, musime byt nejdrive atrak-
tivni sami pro sebe, pro své kolegy a za-
méstnance.“ Zakladnim pilifem je férové
ocenéni, kvalifikace, péce, informovanost
a integrace. Také spokojenost, motivace,
porozuméni hodnotdm firemni kultury,
ve které je zakotven vzdjemny respekt.
Lidé prichazeji kvuli znacce, ale zu-
stavaji kvili svym nadfizenym. Hodnoty
sdilené v Lidlu méli vSichni zaméstnanci
moznost zazit na spoleénych setkanich
a workshopech. Vedeni firmy stoji na
pevnych zakladech s principy oteviené
komunikace, zodpovédnosti a osobniho
pristupu. ,,To je nase cesta, jak vytvaret sil-
nou a zdravou znacku. Silna znacka je to-
tiz pfedev$im odrazem lidi, ktefi ji tvori!*

Znacka jako zakladni
firemni princip

Rita Clifton, nositelka Rddu britského
impéria za pfinos v oblasti reklamy, se
zaméfila na roli znacek v digitalni dobé.
»Svét je komplexnéjsi, zmatenéjsi, nez
kdy byval. Nakupni cesta uz neni linedrni,
existuje rada zkratek a bodd, které nové
ovliviiuji nakupni rozhodovani a vérnost
znacce. Silnd znacka pomahd dnes vice
nez kdy jindy zvladat komplexitu a vola-
tilitu, prinasi vétsi obchodni uspéch, mé-
feno hodnotou spole¢nosti. Silnd znacka
mad pozitivni vliv nejen na jeji ptijmy, ale
také muze $etfit naklady na nabor lidi,
jejich efektivitu a motivaci. Partneri také
radéji spolupracuji a daji lepsi podminky
znacce nez ne-znacce. Zakaznici maji ke
znacce pozitivni vztah, coZ snizuje nakla-
dy na marketing. Znacka by méla byt in-
tegralni soucdsti strategie/vedeni firmy:
nefidime firmu, ale znacku. Znacka, jeji
poslani, raciondlni i emocionalni hod-
noty by se mély promitnout do produktii
a sluzeb, lidi a jejich chovani, prostiedi,
obchodnich kandlti a komunikace. Za-
sady pro silnou znacku jsou: jednoznac-
nost, soudrznost a vidcovstvi.”

Svij pohled na znacky a jejich pribéhy
promitla do nékolika ptipadovych studii
znamych brandt Apple, Microsoft, Sony,
Samsung, Google.

ek s vyuzitim materidlu Blue Events
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FROSTA - Chutné a jednoduse!

Spole¢nost FRoSTA AG je jednim
z nejstarsich vyrobcl mrazenych potra-
vin v Evropé. Byla zaloZzena v némec-
kém Bremerhavenu v roce 1966 panem
Dirkem Ahlersem a jeho rodina dodnes
vlastni majoritni podil firmy, kterd ve
svém oboru patfi k nejvyznamnéjsim
evropskym vyrobclim. V prvnich letech
po zalozeni se firma zabyvala vyhradné
zpracovanim ryb a jako jedna z prvnich
v Evropé uvedla na trh rybi prsty. Poz-
déji, v 70. letech, byla vyroba rozsitena
o0 zpracovani zeleniny a ovoce a v 80. le-
tech byla zahdjena vyroba hotovych ji-
del. V této kategorii se FROSTA brzy stala
lidrem na némeckém trhu a tuto pozici
si drzi dodnes. Soucasny sortiment spo-
le¢nosti FROSTA nabizi kromé zmraze-
nych rybich vyrobk(, zeleniny a hoto-
vych jidel také kuteci vyrobky, bylinky
a listové tésto, vyznamny podil tvofi
vyrobky v bio kvalité. K ptvodni tovar-
né v Bremerhavenu pfibyly dalsi vyrobni
zavody v némeckém Rheitalu a Lomaci
a jako posledni byla zakoupena v roce
1999 tovarna v polské Bydhosti. V lon-
ském roce FRoSTA dodala na trh pres
430 tis. tun zmrazenych vyrobkd a cel-
kovy obrat dosahl ¢astky 465 mil. EUR.
Kromé vlastni znac¢ky FROSTA tvofi vy-
znamnou ¢&ast produkce i vyrobky pod
privatnimi znackami mnoha maloob-
chodnich fetézcd.

Na zacatku svého pUlsobenisi FROSTA
vytkla jako hlavni cil dodavat na trh vy-
soce kvalitnizmrazené vyrobky. Od roku
2011 jsou vdechny vyrobky oznacovéany

GOLDEN

FISH FINGERS
FROM FILLET
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logem 100% pfirodni chut, coz zname-
na, ze pfi zpracovani nejsou pouzita
2adnd barviva, ochucovadla ani uméla
aromata. Po ziskani mezinarodni certi-
fikace MSC jsou od roku 2014 viechny
vyrobky pod zna¢kou FRoSTA vyrabény
pouze z takto certifikované rybi surovi-
ny. Certifikdtem MSC jsou oznacovény

FROSTA

rybi vyrobky, které pochdzeji z udrzi-
telného rybolovu a splnuji vysoké stan-
dardy kvality zpracovani. Kromé certifi-
katu MSC je FRoSTA drzitelem mnoha
dalsich certifikdtd kvality jako napfiklad
IFS a BRC. K vysokym standard(im kva-
lity vyroby FRoSTA pfijala svou zod-
povédnost i vici zivotnimu prostfedi
a realizuje mnoho projektt zaméfenych
na snizovani energetické néro¢nosti vy-
roby a produkce CO, ve viech oblastech
svého pulsobeni.

23

Vyrobky spole¢nosti FROSTA se na
ceském trhu objevuiji jiz od roku 1994,
a to prostfednictvim dovozcl. V roce
1998 byla zalozena dcefina spole¢nost
FRoSTA CR, ktera se timto stala jedinym
dovozcem vyrobk( FRoSTA. Jiz kratce
po svém zalozeni se FROSTA CR stala d G-
véryhodnym dodavatelem zmrazenych
vyrobkud pro maloobchod i gastronomii.
V soucasné dobé dodavd FRoSTA své
vyrobky do vétSiny maloobchodnich
fetézcll a na nezavisly trh a vyznam-
ny podil na obratu tvofi i vyrobky pro
gastronomii. Od roku 2014 jsou prode-
je vyrobkl pod znackou FRoSTA pod-
porovéany intenzivni televizni kampani
doplnénou v poslednim roce i online
kampani na vybranych serverech. Kro-
mé medidlni podpory FRoSTA pravidel-
né uvadi na trh mnoho novych vyrobkd,
v roce 2016 byl inovovan design vsech
vyrobku a v letoSnim roce byly vytvore-
ny nové internetové stranky spolecnosti
podle jednotného mezindrodniho de-
signu.

www.frosta.cz
www.facebook.com/frosta.cr
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Foto: Fotolia.com / JackF
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Spotrebitelské prostredi

v Evropé

Zakaznici maji lepsi prehled o svych pravech.

Evropsti spotrebitelé jsou stale vzdelangjsi. Ziskavaji vetsi pre-

hled o svych pravech viéi maloobchodnikiim, Iépe se orientuji

napriklad v zaruénich Ihatach a mnozi z nich védi, jak se za-
chovat, kdyz jim prijde zbozi, které si neobjednali. K uvedené-
mu zaveru dospiva Evropska komise ve své obsahlé analyze
nazvané ,,Consumer Conditions Scoreboard” vychazejici kazdé

dva roky.

Letoéni analyza shrnuje vysledky ruz-
nych $etfeni provedenych v roce 2016
a porovnava je s rokem 2014. Nadale pre-
trvavaji zna¢né rozdily mezi jednotlivymi
zemémi.

Studie poskytuje cenné poznatky ob-
chodnikim, vladnim i nevladnim insti-
tucim i samotnym zakazniktim. Hodnoti
spotiebitelské prostredi ve tfech dimen-
zich: znalosti a diivéra, dodrzovéni prava
a jeho vymahatelnost, spotfebitelské stiz-
nosti a jejich vyfizovani.

Analyza zahrnuje vSech 28 clenskych
zemi Evropské unie, déle Norsko a Island.

Znalost prav a davéra
vzrostly

Spotfebitelé ve 30 sledovanych zemich
si mnohem lépe uvédomuji svd prava,

A
-
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maji o nich vétsi prehled. Vice nez treti-
na (34,5 %) vi, Ze za zboZi, které si neob-
jednali, nejsou povinni ani platit, ani ho
posilat zpét.

Spotfebitelé ve Skandinavii a zapadni
Evropé jsou pfitom mnohem gramotnéjsi
nez zékaznici v jizni a jihovychodni ¢asti
kontinentu.

Vyrazné se zlep$ily znalosti o zaruc-
nich lhatédch a uplatiovéni reklamaci bé-
hem nich.

Povédomi o dob¢, béhem které zdkaz-
nik mutiZze odstoupit od kupni smlouvy, je
nejniz$i v Recku, kde ptislugnou znalost
prokazalo jenom 35,3 % respondentt.
Potom v Portugalsku (36 %) a Finsku
(40 %). Vysoka je tato znalost prede-
v$im v Rakousku (79,3 %), Velké Britdnii
(78,3 %) a Francii (77,8 %).

ReTailNEws

V zéru¢nich lhitach se nejméné vy-
znaji Finové (21,6 % respondentt), Ma-
dafi (29,1 %) a Litevci (29,8 %). Nejlepsi
znalosti priizkum zjistil v Cesku (70,6 %),
na Slovensku (67,3 %) a Portugalsku
(65,4 %).

ZNALOSTI A DUVERA T.”.i#‘
- SKORE VYBRANYCH ZEMi

Kliknéte pro vice informaci

DUVERA VE VLADNi A NEVLADNi
INSTITUCE, KTERE MAJI HAJIT ZAJMY
SPOTREBITELU

Velkd Britanie 86 85
Irsko 85 84
Némecko 85 83
Rakousko 85 84
Déansko 83 77
Francie 83 84
Finsko 82 77
Madarsko 82 83
Belgie 80 75
Nizozemsko 77 73
Primér EU 76 72
Cesko 75 57
Slovensko 74 57
Polsko 74 66
Svédsko 72 66
Rumunsko 70 61
Chorvatsko 65 52
Bulharsko 62 49
Itélie 60 60
Recko 59 46

A - Maloobchodnici a poskytovatelé sluzeb respektuji mé
pravo jako spotiebitele (podily kladnych odpovédi v %)
B - Primérny index spotiebitelské divéry ve vladni
a nevladni instituce
Zdroj: Consumer Conditions Scoreboard, 2017 Edition

Spotiebitelt, ktefi hodné véfi vlidnim
uradim i nevlddnim institucim, je nej-
vice v Britanii, Irsku, Francii, Némecku,
Dansku, Rakousku a také v Madarsku.

Jako ,nadpramérny“ hodnoti studie
tento ukazatel ve vSech skandinavskych
zemich, v¢etné Norska, dale v Estonsku,
Polsku, Nizozemsku a Belgii.
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PROBLEMY A STiZNOSTI SPOTREBITELU
(udaje v procentech)

Polsko 28 11
Finsko 27 5
Chorvatsko 26 18
Itélie 26 20
Rumunsko 25 29
Madarsko 25 15
Nizozemsko 23 10
Slovensko 22 11
Svédsko 21 7
Cesko 21 12
Priimér EU 20 20
Norsko 20 12
Némecko 19 23
Velka Britanie 18 28
Spanélsko 17 11
Rakousko 17 24
Irsko 17 32
Bulharsko 17 44
Dansko 16 9
Francie 16 27
Recko 1 47

Zemé jsou fazeny sestupné dle ukazatele A
A - podil spotiebiteld, ktefi méli problém (s kvalitou
vyrobku, opozdénym dodanim)
B - podil spotiebitel, ktefi ho nijak nefesili (nic
nepodnikli)

Zdroj: Consumer Conditions Scoreboard, 2017 Edition

iz§1 dtvéru maji
tyto instituce v Italii, LotysSsku, Litvé,
Cesku, na Slovensku, v Chorvatsku, Bul-
harsku a Recku.

Celkovy index vyjadfujici diivéru spo-
trebitelt v instituce se ve srovnani s ro-
kem 2014 nejvice zlepsil ve Francii (o 17
procentnich bodu), Irsku (14), Britdnii
(9), ale také v Rakousku (8), ¢i Polsku (6).
Cesko zaznamenalo zlepseni o dva body,
Slovensko o jeden bod.

Zminény komponent davéry posilil
skoro ve v$ech sledovanych zemich. Ne-
patrny poklesl proti roku 2014 zazname-
naly jenom Svédsko a Belgie.

Vladni urady majici na starost ochra-
nu spotfebiteltl pozivaji nejhorsi povésti
v Chorvatsku (index 34), Rekové zase
nejméné véii nevladnim spotrebitelskym
organizacim (35).
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Indikator problému
a stiznosti

Také podle tohoto komponentu jsou
na tom lépe spotrebitelé v zapadni a se-
verni Evropé nez v Evropé stfedni a ji-
hovychodni. Obecné plati, Ze pocet stiz-
nosti klesl a soucasné se zlepsilo jejich
vytizovani.

S problémy se nejcastéji potykaji Polaci
(28 %). V Cesku a na Slovensku méla bé-
hem minulého roku alespon jednou di-
vod k nespokojenosti asi pétina respon-
dentd, pri¢emz podil téch, kteti problém
nefesili je zhruba stejny (12, resp. 11 %).

Spottebitelé si nejcastéji stéZuji na sa-
motny produkt, na jeho pozdni dodani ¢i
na mimoradné poplatky, s nimiz pti kou-
pi nepocitali.

Vétsina stézovateld (63,4 %) je spoko-
jena se zptisobem vytizeni své stiZnosti
(je jich o 3,5procentniho bodu vice nez
v roce 2014).

Témér tietina spotiebitelt se loni roz-
hodla, Ze nebude zbozi reklamovat, i kdyz
byla toho nazoru, ze jejich pozadavek je
v souladu se zdkonem. Hlavnim divo-
dem, pro¢ nechali celou véc ,,plavat® bylo,
ze $lo o nizkou ¢astku (coz uvedlo 34,6 %
respondenttl), nebo Ze by vytizovani re-
klamace trvalo pfili§ dlouho (32,6 %).
Skoro pétina usoudila, Ze jejich snaha
o napravu by stejné neptinesla zadouci

vysledek.

Obchod

Nejvétsi rozdily mezi zemémi jsou vi-
dét na ukazateli charakterizujicim podil
spotiebitelt, ktefi se pousti do boje o sva
zékonna prava. Zatimco Finové, Svédové
a Danové se dovedou ,vzit za svoje” (je-
nom 5 % Finti a 7 % Svédi nepodnika nic
k napravé), v Recku zaujme pasivni po-
stoj 47,3 % lidi a v Bulharsku 44,4 %.

V zemich zépadoevropské patnactky
(EU-15) je s vyfizovanim stiznosti spo-
kojeno 61 % zakazniki, kdezto v ostat-
nich 13 clenskych zemich Unie je to
58,7 %.

Pokud jde o celou Evropskou unii, ve-
lice spokojeno s vyfizenim stiZznosti bylo
20,2 % spotftebitelt. Dalsich 40 % uvadi,
ze bylo ,docela spokojeno®, 15,6 % neby-
lo prili§ spokojeno. Viibec nebylo spo-
kojeno 9,6 %. Dalsi respondenti béhem
pruzkumu uvedli, Ze jejich zaleZitost se
stale vyfizuje, pfipadné se domnivali, Ze
je nefesitelnd. Cést respondentt: se nevy-
jadrila.

RESENI SPORU, VYMAHATELNOST [45uu
SPOTREBITELSKYCH PRAV

Kliknéte pro vice informaci

Spory se nejsndze resi v Britdnii, Fran-
cii, Némecku, Irsku a Rakousku. Za nimi
se prekvapivé umistilo Rumunsko. Na-
opak hodné dole je Svédsko, kde jenom
19 % respondentt uvedlo, Ze je snadné
domoci se svych prav u soudu. Za touto
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Obchod

skandinavskou zemi jsou uZ jenom Slo-
vensko a posledni Madarsko.

Celkova divéra spotiebiteltl v instance
urovnavajici spory se loni proti roku 2014
nejvice zvedla v Némecku (o 23 procent-
nich bodu), dale ve Francii (o 16 bodi),
Rakousku a Briténii (o 13 bodu). Cesko
zaznamenalo mirny vzestup (o 2 body).
Duivéra naopak nejvice klesla v Madarsku
(-14 bodu) a na Slovensku (-13 bodu).

Ddvera v bezpe€nost
vyrobkul vzrostla

To, ze v Evropé celkové stoupa spotte-
bitelska divéra, se do znacné miry déje
zasluhou zlepsujici se bezpe¢nosti nepo-
travinafskych vyrobkt. V EU ji davéruje

DUVERA SPOTREBITELU
A MALOOBCHODNIKU V BEZPECNOST
NEPOTRAVINARSKYCH PRODUKTU

zemé | A | B ]| C_
85 89

Velka Britanie 94

Irsko 94 82 88
Rakousko 93 79 86
Finsko 81 92 86
Némecko 93 77 85
Francie 93 74 84
Cesko 80 87 83
Nizozemsko 79 85 82
Madarsko 77 83 80
Svédsko 68 88 78
Primér EU 78 76 77
Polsko 79 75 77
Déansko 76 73 75
Belgie 75 76 75
Slovensko 67 78 73
Chorvatsko 62 73 67
Spanélsko 59 70 65
Italie 59 71 65
Recko 54 66 60
Bulharsko 55 58 56
Rumunsko 56 52 54

A - Podil spottebiteld, ktefi véri, ze zbozi je bezpecné
(v procentech)
B - Podil maloobchodnik, ktefi rovnéz véri (v procentech)
C - Primérné procento respondentd, ktefi maji divéru
v bezpecnost produktd
Zdroj: Consumer Conditions Scoreboard, 2017 Edition
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v pruméru 78 % spottebiteltl a 76,4 %
obchodniki.

Divéra je v Cesku vysoko nad primé-
rem EU (na rozdil od jinych ukazateld,
kdy CR vykazuje hodnoty podpréimér-
né). Slovaci zdaleka nevéfi v bezpe¢nost
nabizeného zbozi tolik jako Cesi.

iz§ davéru v bezpe¢nost pro-
duktt maji bulharsti spottebitelé (55 %),
v sousednim Rumunsku jsou to maloob-
chodnici (52 %).

Prizkum také odhalil, Ze ¢im lepsi
jsou jazykové znalosti spottebiteld, tim
mensi davéru maji k bezpec¢nosti vyrob-
ki. Neduvéra stoupd rovnéz s vékem re-
spondentt.

Ekologické pozadavky kladené na pro-
dukty ovliviiuji rozhodovani spottebitela
méné nez v predchozich letech. Také zde
evropsky prizkum skyta zna¢né odlisny
obraz. Za opravnéné (majici velkou dtve-
ru) je nejvice uznavaji spotiebitelé v Nor-
sku, Irsku, Britdnii, Francii, Rakousku,
Loty$sku a Madarsku.

Respektuji je také spotiebitelé ve vSech
skandinavskych c¢lenskych zemich EU,
dale v Belgii, Némecku, Polsku a Rumun-
sku (stfedni hodnoceni).
vykazuji Nizozemsko, Cesko, Litva, Italie,
Chorvatsko, Bulharsko a Recko.

ZKUSENOSTI SPOTREBITELU
S NEKALYMI OBCHODNIMI
PRAKTIKAMI NA DOMACIM TRHU

Kliknéte pro vice informaci

S nekalymi obchodnimi praktikami
se nejméné setkavaji spotfebitelé ve vy-
spélych zapadnich zemich - Britdnii,
Irsku, Nizozemsku, Francii, Némecku
a Rakousku. Situace, kterou studie cha-
rakterizuje jako ,stfed®, panuje v tomto
ohledu v Belgii, Norsku, Madarsku a Ru-
munsku. Jako ,hor$i pramér® je hod-
noceno sedm zemi, konkrétné Svédsko,
Estonsko, Litva, Cesko, Slovinsko, Por-
tugalsko a Itdlie. Nekalé praktiky z po-
hledu spottebitelit se nejvice vyskytuji
v Finsku, Lotys$sku, Polsku, Chorvatsku,
Bulharsku, Recku, Spanélsku a také na
Slovensku.

Nejlepsi  spotfebitelské podminky
podle studie existuji ve Svédsku, Irsku
a Britanii (s indexem presahujicim hod-

TABULKA

ReTailNEws

CELKOVY INDEX SPOTREBITELSKYCH
PODMINEK V ROCE 2016

TOP-10

1. Svédsko 70,7 0,2
2. Irsko 70,2 57
3. Britanie 70,1 5,7
4. Rakousko 69,4 2,4
5. Lucembursko 69,1 24
6. Francie 68,4 6,6
7.Némecko 68,2 3,1
8. Finsko 67,8 -0,5
9. Dansko 67,2 -0,7
10. Nizozemsko 67,2 -0,3

Dalsi vybrané zemé

Belgie 65,3 -0,8
Madarsko 65,2 3,1
Priimér EU 64,9 2,9
Spanélsko 61,8 -0,9
Italie 60,0 2,4
Cesko 59,5 1,2
Rumunsko 58,9 0,1
Polsko 57,9 2,9
Slovensko 57,4 -0,1
Recko 55,1 0,7
Chorvatsko 54,4 3,1
Bulharsko 53,3 0,8

Zdroj: Consumer Conditions Scoreboard, 2017 Edition

notu 70). Av$ak rozdily mezi prvnimi
deseti zemémi nejsou nikterak vyrazné.
K zemim s nejlep$im ukazatelem patii
také Norsko (68,1 bodu).

Mezi novymi ¢lenskymi zemémi EU
nejvice boduje Madarsko, jez je jako
jediné lehce nad primérem Evropské
unie.

Cesko je az 19. (za Italii), ale pted Pol-
skem (22. pri¢ka) a Slovenskem (23.).

ic
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Prilezitost déld zlodéje aneb
Depozitni termindly Intimus jsou
modernimi ,kasickami” na trzby

Narodni pokladnice starych ceskych poiekadel a prislovi reflektujicich riizné
zivotni situace ¢erpa z mnohaletych zkusenosti predeslych generaci a je velmi
bohata. Neopomiji tedy ani oblast penéz a hospodareni s nimi. P¥i praci s pe-
nézi plati dvojnasob, Ze prilezitost déla zlodéje a ze diivéra v poctivost lidi
nema byt slepa, a proto je tfeba diivéfovat, ale provérovat.

Ac Zijeme v moderni dobé, bez penéz
v papirové nebo kovové podobé se stale
jesté neobejdeme, kartou, internetovym
bankovnictvim, pfes webovy portal nebo
telefonem se vsechno zaplatit neda. Dvé
tretiny uZivateld platebnich karet s nimi
stale pravidelné chodi k bankomatu, aby
si vybrali hotové penize, které pak utraceji
u pokladen obchodd, kin a divadel, v re-
stauracich, na benzinkach... nebo tfeba
také v kasinu. Kolobéh penéz je poté nutno
uzavfit a bankovky z obchodt a pokladem
zase dostat zpatky na bankovni ucty, aby-
chom si je mohli znovu vybrat a utratit je za
néco, co nam udélad radost nebo co nutné
potiebujeme.

Jak nejlépe zajistit, aby neselhal ,lid-
sky faktor” a penize se v tomhle vé¢ném
kolobéhu po cesté od obchodnikli do
banky nerozkutdlely a nezmizely v kapse,
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do které nepatfi? Jak jinak, nez moderni
technikou - jak tomu v dnesni dobé byva
skoro ve viech oborech lidské cinnosti.
Resenim jsou depozitni terminaly Intimus,
které jsou k dispozici v rznych velikostech
podle potieb té, které firmy. Bezpecné
a transparentné uchovavaji trzby v mistech
prodeje a bezpecné je doprovodi i po cesté
do banky.

Depozitni termindl je svym zpUso-
bem trezor pfipojeny k pocitaci. Nejen ze
umoznuje automatizované vkladat hoto-
vost, ale také Setfi ,papirovani’, které je se
spravou hotovosti spojené. Vede presnou
evidenci o tom, kdo penize deponoval, ko-
lik deponoval, v jakych bankovkach a kdy
k depozitu doslo. Prodavaci v obchodech
a obsluha pokladen tak maji mnohem vice
¢asu vénovat se lidem a upfit svou snahu
na spokojenost zdkaznikd, nez travit cas
manipulaci s penézi a jejich pocitanim. Vy-
uziti depozitnich termindlG v prodejnich
mistech zvySuje bezpecnost, snizuje pfile-
zitost ke kradezim trzeb, a to jak ze strany
personalu, tak ze strany navstévnik( ob-
chodll nebo zlodéjd, ktefi jdou za penézi
cilené.

Jak takovy automatizovany pfijem
bankovek do terminalu funguje? Ten, kdo
jde penize vlozit, se pfihlasi do systému
prostfednictvim dotykové obrazovky. Ter-
mindl vkladané bankovky prekontroluje
z hlediska pravosti, mény a nominélnich

hodnot a poté je ulozi do automaticky uza-
mykatelnych kazet nebo vakl a transakéni
data zapise do paméti terminalu. Po prove-
deni operace terminal vytiskne na vestavé-
né tiskarné doklad o vkladu.

Jestlize je terminal vybaven routerem
(ten je volitelnym pfislusenstvim, takze
zélezi na majiteli stroje, zda si ho pofidi),
jsou transakéni data predédna do infor-
macniho systému uzivatele, nebo bezpe¢-
nostni agentury, kterd mé na starosti pfe-
voz penéz do banky. Depozitni terminaly
vybavené routerem umi napfiklad poslat
e-mailovou zpravu s upozornénim, ze do-
chazi v tiskarné papir nebo ze jsou kazety
¢i vaky na ukladani penéz plné, pfipadné
ze ma terminal poruchu.

Kdyz jsou kazety naplnéné a je tieba
bankovky vybrat a dopravit do banky,
provede opravnény pracovnik uzévér-
ku termindlu. Na dotykové obrazovce se
pfihlasi uzivatelskym jménem a heslem,
a tak aktivuje moznost odemknout zamky
- kédovy klavesnicovy i fyzicky zdmek na
kli¢ — a termindl pfejde do automatického
rezimu uzdvérky. Pak je mozné termindl
oteviit a vyménit plné kazety nebo vaky
na penize za prazdné. Nasleduje zase vy-
tisténi stvrzenky a uloZeni transakénich
dat do paméti termindlu ¢i jejich odeslani
do systému, stejné jako je tomu pfi vkladu
hotovosti.

Bankovky uzaviené v kazeté nebo vaku
putuji za doprovodu bezpecnostni sluzby
do finan¢nich ustavd, a my, zédkaznicia spo-
tiebitelé, si je pak opét vybereme v banko-
matu a hura na nadkupy a za zadbavou. Vé¢ny
kolobéh penéz mlize zacit zase od zacatku.

Vice informaci na www.xertec.cz/depozit.

Marie Lukdcovad
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Obchod

Narust obratu prodejen

s otaznikem

Nejvhodngjsi typ provozovny posty Partner: obecni urad

a obchod.

Na principu posta Partner fungovalo k 1. zari 384 provozo-
ven. Do roku 2025 by jich celkové mohlo byt az 2 500. To
predstavuje vice nez 75 % z celkového poctu post a v takovém
pripadé pujde o jednu z nejdynamictéji rostoucich zivnosti na
venkové. Obchodnici vSak optimismem nehyri.

Asociace malych a stfednich podniki
a zivnostnikit CR (AMSP CR) pred-
stavila u prilezitosti akce Rok venkova
2017 nezavisly prazkum toho, jak postu
Partner vnimaji mistni obyvatelé, a jak
podnikatelé. Setfeni provadéla vyzkumna
agentura Ipsos.

Tri nové pobocky tydné

Kazdy tyden vzniknou tfi nové poboc-
ky posty Partner provozované smluvnimi
partnery Ceské posty. Dva podnikatelé
z deseti na venkové uvazuji o tom, Ze by
si ke svému podnikani ptibrali také pro-
vozovani posty Partner, pficemz vétsina
obyvatel tuto sluzbu vitd. Po vzoru Ra-
kouska nebo Némecka se za¢ind postovni
prepéazka propojovat s malym kolonidlem
nebo jinym drobnym prodejem.

Z doposud otevienych post Partner
jich 54 % provozuji pfimo obce a 46 %
podnikatelé, obvykle OSVC. Priizkum
zmapoval v srpnu 2017 postoje jak oby-
vatel, tak podnikateld z obci s 250 az
5 000 obyvateli. Z Setfeni vyplyvd, Ze po-
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lovina lidi by provoz posty Partner uvita-
la, ¢tvrtina se vyjadrila neutrdlné. Pouze
6 % oslovenych obyvatel by pred vari-
antou vyuzivani posty Partner ve vlastni
obci upfednostiiovalo dojizdéni do obce
na tradi¢ni pobocku Ceské posty. O tom,
Ze postovni provozovna je pro obyvatele
venkova dulezita, svéd¢i fakt, ze 30 % do-
tazanych chodi dle priizkumu na postu
jednou za tfi mésice, 23 % jednou za ¢tr-
néct dni a kazdy paty kazdy tyden.

Z pruzkumu dale vyplynulo, Ze 45 %
obyvatel venkova povazuje za nejvhod-
né&jsi typ provozovny posty Partner mist-
ni obecni urad, 38 % si preje, aby byla
spojena s mistnim kolonidlem. Pouha
2 % respondentd by privitala postovni
provozovnu ve spojeni s hotelem nebo
penzionem.

Zajem mezi podnikateli
roste

Kazdy desaty osloveny zivnostnik
v obcich o projekt posta Partner projevil

ReTailNEws

zajem, dalsich 8 % o tom uvazuje, ale ne-
jsou rozhodnuti. Nejvétsi zdjem projevuji
provozovatelé kolonidld, nasleduji obecni
urady, neceld pétina ze vSech oslovenych
podnikatell soucasné pripousti, ze spoje-
ni jejich soucasného podnikani s provo-
zovanim posty by jim zvysilo trzby.

Tretina z oslovenych podnikatelt po-
zaduje minimalni garantovany piijem
z provozovani posta Partner alespon
10 tis. K¢, 11 % by si predstavovala roz-
péti miniméalni odmény 11 tis. az 20 tis.
K¢. 13 % podnikateltt povazuje za mini-
mum vice jak 20 tis. K¢, pficemz v tomto
ptipadé se jedna zejména o firmy, které
jiz v soucasnosti zaméstndvaji pét a vice
pracovniki.

Podle informaci Ceské posty je sou-
¢asna minimalni odména pro posta Part-
nery je nastavena na 10 tis. K¢, primérné
si kazdy provozovatel prijde na 16 tisic
korun mési¢né.

Karel Havli¢ek, predseda AMSP CR
novy trend postovniho podnikani v ob-
cich komentuje: ,,Zdjem o postovni pod-
nikani roste rychleji, nez jsme prepokla-
dali. Nasim cilem je podchytit tento trend
a provazat pii té prilezitosti podnikatel-
ské postovni provozovny s malym ob-
chodem. Pro kolonidl je to jedna z $anci,
jak se ve spojeni s postovni sluzbou uzivit
a pro obyvatele malych obci je to prile-
zitost, jak zachovat zakladni obsluznost.
Takovyto koncept spojeni socialni sluzby
a malého podnikdni ma smysl podporo-
vat, navic podobny model funguje tspés-
né v fadé jinych zemi.”

Posta Partner pohledem
obchodniku

Jaka jsou nejvétsi uskali v provozo-
van{ pos$tovnich sluzeb pro obchodni-
ka? Luka$ Némcik, Head of Marketing
& Development, Skupiny COOP, COOP
Mobil, vychazi z dosavadnich zkusenos-
ti prodejen COOP. ,Spotiebni druzstva
v soucasnosti provozuji pfes 60 prodejen
se sluzbou posta Partner. Vyvoj otevirdni
dalsich pobocek bude zalezet na podmin-
kach posty,“ uvadi diplomaticky.

Problémt je podle jeho slov celd rada.
Jednim je skute¢nost, ze finan¢ni kom-
penzace za sluzbu je podstatné niz$i, nez
kdyz sluzbu provozuje sama pos$ta a ma
své zaméstnance. Bohuzel zde nefunguje
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synergicky efekt, kdy by na prodejny pfi-
chazeli novi zdkaznici. Diivodem je, Ze
na malych obcich je stejny pocet obyva-
tel, ktefi chodi jen do své prodejny v obci
a kdyZz se posta prevede na prodejnu,
chodi zde stale. Dal$im dadvodem je ak-
tudlni nizkd zaméstnanost a nedostatek
personalu, je tak tézké najit kvalifikova-
né zaméstnance. Poslednim problémem
jsou provozni podminky posty, prede-
v$im nutnost garance oteviraci doby, coz
je na malych prodejnach problém, nebot
v pripadé onemocnéni personalu, neni
mozné prodavace nahradit.

Pochybnosti vyjadfuje také ohledné
naridstu obratu. ,Tento argument muze
fungovat ve méstech, kde lidé uz na pro-
dejné radéji nakoupi, kdyz na ni pijdou
na postu, nez aby chodili jinam. Bohuzel
na venkové to tak neni a jednd se spi$
o udrzeni zdkazniki neZ narfistu no-
vych,“ vysvétluje L. Némcik.

A ve kterych zemich spojeni posty
s obchodem funguje a naopak? ,Ptali
jsme se na zku$enosti kolegti z druzstev
v Evropé. Dobré zkusenosti maji kole-
gové v Dansku, zde jsou ale posty spise

ve vétsich obcich a méstech. Statni pos-
ta své pobocky nema4, a tak synergicky
efekt funguje. Navic je tento rezim pod-
porovan i staitem ve prospéch danskych
obchodnikii pfed zahrani¢nimi fetézci.
Spi$e negativni zku$enosti jsou pak z Vel-
ké Britanie, kde také zacala posta Partner,
ale po case statni posta zrusila prispévky
a obchodnici museli posty dotovat. Kdyz
je zru$ili, mistni si na tuto skute¢nost
stézovali a obchodnici tak méli $patnou
reklamu,“ Fika.

Jak uvadi Zdenék Juracka, predseda
ACTO, propojeni obchodni obsluznosti
venkova se sluzbami posty je velmi dob-
rym krokem pro zachovéni stability slu-
zeb a lepsi budoucnosti naseho venkova,
i kdyZ to neni v Cesku nic nového. Také
on upozornuje na rizika a problémy, kte-
ré mohou vzniknout. COOP ale i dalsi
maloobchodni prodejci fesi spolupra-
ci s Ceskou postou priblizné deset let,
a to se stfidavymi spéchy. ,,S nejveétsi-
mi problémy jsme se potykali pri sjed-
nocovani pohledu a z toho plynouciho
postupu partnert na nastaveni pravidel
pro, pokud mozno plnou spokojenost

Obchod

a bezporuchovou funkénost obou stran.
V nasem piipadé to bylo bezporuchové
zajisténi chodu prodejny, ktera spojila
své sluzby se sluzbami postovnimi. Dost
mi to pfipomina potize se sjednocenim
pohledii prislu$nych instituci a hledani
cest v pripadech, kdy se stavd maloob-
chodni prodej vefejnou, tedy dotovanou
sluzbou. I na tento problém neni ve stat-
ni sprave stejny pohled a momentdlné se
o jeho sjednoceni pokousime ptes jedna-
ni s Asociaci kraju.

Jednim z nejvétsich problémt je fese-
ni vzéjemnych smluvnich vztaht tak, aby
prekonaly mnoho dosud nefesenych situ-
aci. Malo fesitelny problém vznikne, kdyz
je funk¢nost obou subjektt narusena na-
ptiklad ekonomickym problémy majitele
prodejny. Stava se, Ze jedinym moznym
feSenim je uzavreni prodejny a samoziej-
mé vznikne zdsadni otdzka, co se sluzba-
mi posty. Problémy byvaji i dalsi. Jednim
z nich je otdzka mzdového ohodnoceni
zaméstnancil prodejny, které se zdsadnim
zpusobem lisi od odménovani zamést-
nanct posty a podobné.

Eva Kldnovd
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Zakaznikova

cesta

k ndkupnimu rozhodnuti

Novy zakaznik se chce bavit, néco od svéta ocekava a chce

aktivné vyuzivat svUj Cas.

Retail in Detail 2017: Kdo je novy zakaznik a jak se diky digital-
ni revoluci zménila, a jeSté zméni jeho nakupni cesta? Prinasi-
me prurez inspirativnimi vystoupenimi a postrehy ze zarijové

konference.

ové ndkupni cesty jsou podporeny

digitalizaci, automatizaci a komuni-
ka¢nimi technologiemi. Stézejni potieby
zakaznika jsou pohodli, zabava a osobni
pristup.

Sest clustert Spatnych
emoci

Jak se znovu dostat do srdci, hlav
(a penézenek) nasich zakaznikti dopo-
ru¢il Ondfej Veis, Managing Director
vyzkumné agentury NMS Market Re-
search. Konstatoval, Ze nové technologie
postupné oddélily za poslednich sto let
zakazniky od obchodnika a z retailu se
ztratily emoce.

Internet ale nyni dava zakaznikiim
nové moc a vraci je do hry. ,,Analyzova-
li jsme negativni emoc¢ni stopy. Vytvorili
jsme Sest clusterti Spatnych emoci: nead-
resnost, zdlouhavost, nepoctivost, slozi-
tost, nediivéra a nedodrzenti slibu.“

Phygital retail
— propojeni digitalu
a realného svéta

David Vejtruba, marketingovy feditel,
PK Solvent (drogerie Teta) se vénoval
nékupni cesté zdkaznika z pohledu ma-
loobchodu. Zaméfil se na ¢tyfi zakladni
oblasti: novy zékaznik a co ho ovliviuje,
nova média, nové technologie a novy ob-
chod. Vymezil ¢tyfi ekonomicky aktivni
generace a jejich rozdilné cesty k nakupo-
vani. ,V roce 2030 nds bude stéle 10 mi-
liond, ale misto dnesnich tfi ekonomic-
ky aktivnich generaci budeme mit Ctyfi
a témér kazdy ¢tvrty bude star$i 65 let,
v soucasnosti je to kazdy sedmy.“ Pro
obchodniky to bude prilezitost profitovat
z vétsiho podilu aktivné nakupujicich za-
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»Zasadni je nepiedpokladat, ale zjistovat,
co lidé chtéji. Nebat se, Ze se nezavdécime

uplné vSem,” fekl Jan Samko, marketingovy
feditel spolecnosti Datart.

kaznikd v populaci, specializovat se a na-
bizet asistovany nékup.

Medialni konzumace bude jesté vice
fragmentovana a jednotlivé skupiny bu-
dou pfijimat nové formy obsahu v no-
vych komunika¢nich kanalech. Nové
technologie podpofi rozvoj e-commerce,

Foto: Blue Events

»Ceskost méni cestu k nakupu jen jako
jeden z aspektu kvality. Jako dals$i moznosti
vidim investice do odliseni, segmentovou
strategii, alternativni cesty k nakupu a
komunikaci kvality a regionalnosti,” uvedl|
Zdenék Skala, Research Director Retail &
Shopper, GfK.

ReTailNEws

ten dosdhne 30-60 % celkového obratu
kategorii.

Velkou roli bude mit ,,phygital retail®,
propojeni digitdlu a redlného svéta. Infor-
mace se budou propojovat, do nakupova-
ni se zapoji uméld inteligence. I nadile
zasadni zastane to, co prinasi zazitek.
Retaileti budou mit moznost poskytovat
informace v$ude, byt v kontaktu se za-
kaznikem po celé ndkupni plose. Nastane
ovsem také tvrdé srovnavani cen a déle se
rozvine kultura zkouseni vyrobk.

Novy obchod bude integrovany. On-
-line svét bude pfimo v prodejné: disple-
je, elektronické cenovky, rozsifena realita,
chytra prodejna. To zjednodusi nakupni
mise a pfinese vice zazitku v misté prode-
je. David Vejtruba prognézuje: ,,Cekd nas
jesté deset let setrvacnosti a teprve pak
prijde diverzifikace a specializace.”

Chytré vylohy nabidnou
personalizované nabidky

Prodejnu nové generace, predsta-
vil Nikola Pleska, Marketing Manager,
Microsoft. Pfedvedl, jak lze vyuzit dopo-
sud netradi¢nich typt dat pro zlepseni
zakaznické zkusenosti a vy$si prodeje.

Zaujaly naptiklad chytré vylohy nabi-
zejici personalizované nabidky, které pro-
hloubi zdjem zdkaznika zobrazenim dal-
$ich informaci a cilené nabidky. Zasadni
jsou analyzy toho, kde lidé travi v prodej-
né Cas a které produkty jsou popularni.

Muze preference
ceskych produktu
zmeénit nakupni cestu?
Zdenék Skala, Research Director
Retail & Shopper, GfK odpovédél na
otazku, zda mizZe preference ceskych
produktd zménit ndkupni cestu. A to
hned v Gvodu své prezentace strué¢nym
»Ne“ Jak dolozil na datech z vyzkumad,
Cesi nejsou nékupni vlastenci. Védomy
nékup ceské znacky na tukor zahranic¢ni
se pohybuje kolem 50 %, ale dlouhodo-
bé neroste, jen s vyjimkou urcitého ristu
u vysokoskolsky vzdélanych spottebiteltl
Roste ovsem nakup ceského Cerstvé-
ho zbozi s dirazem na kvalitu. Vybér
prodejny se i nadale ¥idi blizkosti a pfi-
hodnou polohou, jen u milenialdi nartsta
ddraz na kvalitu a sortiment.
ek s vyuZitim materidlii Blue Events
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Obchod

Kraj s nadprumeérnym
podilem diskontu

Moderni maloobchod v Libereckém v letech 201 1-2017.

V roce 2017 figurovalo na uzemi Libereckého regionu 79 pro-
dejen potravinarskych retézcu (bez lokalnich alianci, véetné
prodejen COOP). 35 z nich jsou diskonty, 22 je supermarketu,
12 hypermarketa a 10 malych retézenych samoobsluh.

Libereck}'f kraj je, co se tyce poctu oby-
vatel a rozlohy po Karlovarském dru-
hy nejmensi v republice. Ma ¢tyti okresy
(Liberec, Jablonec nad Nisou, Ceska Lipa
a Semily), jadrem kraje je liberecko-
-jablonecka aglomerace s ptiblizné 150
tisici obyvateli.

Liberecko-jablonecka aglomerace ma
na celkovém rozsahu prodejnich ploch
potravinarskych retézct 55 %, samotny
Liberec 40 %.

Mezi aliancemi vede
Partner

Nejvice prodejen v kraji ze véech fe-
tézci maji diskontni prodejny Penny
Market (19 prodejen), nésleduje dalsi
diskontni fetézec Lidl (12 prodejen),
Tesco supermarket se sedmi prodejnami
a Kaufland se $esti prodejnami.

a1y

Liberecky kraj je, co se tyce poctu obyvatel a rozlohy po Karlovarské

PODIL FORMATU JEDNOTLIVYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V LIBERECKEM KRAJI NA JEJICH
CELKOVE PRODEJNIi PLOSE V %
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kraj2011  kraj 2017

samoobsluha = supermarket
diskont m hypermarket

*vcetné prodejen COOP, bez nakupnich alianci
Zdroj: GfK Czech

m druhy nejmensi

v republice. Ma étyfi okresy (Liberec, Jablonec nad Nisou, Ceska Lipa a Semily), jadrem kraje
je liberecko-jablonecka aglomerace s pfiblizné 150 tisici obyvateli.
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RETEZEC JAKO HLAVNIi NAKUPNI MiSTO
POTRAVIN V LIBERECKEM KRAJI (2017)
50 %

40 %

30%

20 %

Zdroj: GfK Czech - Shopping Monitor 2015 az 2017

Vedle prodejen nadnarodnich fetézct
operuje v Libereckém kraji také 340 pro-
dejen lokalnich alianci.

Mezi aliancemi ma v Libereckém kra-
ji vyznamnou pozici maloobchodni sit
Partner pres 140 prodejen, Bala vice nez
80 prodejen a CBA - vice nez 40 prode-
jen.

Oproti ¢eskému priméru maji na
celkové prodejni plose potravinarskych
fetézctl vys$$i podil diskontni prodejny
(0 8 %), niz$i naopak hypermarkety a su-
permarkety.

Mezi roky 2011 a 2017 stoupl v Libe-
reckém kraji podil hypermarket a dis-
kontnich prodejen, naopak klesl podil
supermarkett a malych samoobsluh.

V rozsahu prodejnich
ploch dominuje
Liberecky okres

Liberecky okres co do rozsahu pro-
dejnich ploch potravinafskych fetézca
v ramci kraje vyrazné dominuje, je zde
umisténo celkem 45 tisic m* prodejnich
ploch fetézct, z toho 40 tisic m* ve mésté
Liberec.

Druhym okresem s absolutné nejvys-
$im poctem prodejnich ploch fetézct
v ramci kraje je Ceska Lipa s 25 tisici m?
prodejnich ploch, dalsi dva okresy maji
méné nez 20 tisic m* prodejnich ploch
potravinarskych retézcu.

Zatimco v okresu Liberec jsou vsech-
ny hypermarkety umistény v okresnim
mésté, v okresu Ceska Lipa jsou roz-
mistény ve dvou méstech — Ceska Lipa
a Novy Bor.

Okres Semily je jednim z mala, kde
v soucasné dobé neni umistén zadny hy-
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permarket, a to ani v 15 tisicovém mésté PRODEJNI PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V LIBERECKEM KRAJI,
Turnov, ani v mendim okresnim mésté  PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU, NARUST PRODEJNI PLOCHY
Semily. V tomto okresu dominuji dis- RETEZCU V % PLOCHY (2011=100)
kontni prodejny s vice, nez 50% zastou-
, ./ vl podhy jecnati/ch fomdc) na celkovd

penim prodejnich ploch potravinaiskych Broct ise oieze (v
fetézcl. : Mmg

Nejvys§i  saturovanost prodejnich o

ploch fetézctt FMCG v prepoctu na oby-

. . , . Pt ety pokavindimigich
vatele ma v rdmci Libereckého regionu st
okres Liberec (277 m? na 1 000 obyvatel), W 30000
; PP ;T v . M < 40000
nasleduje Ceska Lipa, na opa¢ném konci B 50000 Libsreciy al

je okres Semily, kde se rozsah prodejnich
ploch fetézct na 1 000 obyvatel pohybuje
pod 140.

Relativni rozsah prodejnich ploch
fetézcll se v Libereckém kraji mezi roky
2011 a 2017 ptili§ nezménil, vyjimkou je
okres Ceské Lipa, piedeviim diky umis-
téni nového hypermarketu Kaufland
v Novém Boru v roce 2012 ¢i nové dis-
kontni prodejné Penny Market ve Cviko- Ustocky kra)
vé z téhoz roku.

»

lonec nad Nisou

Semily

«a

Kralovéhradecky kraj

Hypermarkety nejvice dominuji v okresech Ceska Lipa a Liberec, kde jejich podil vyrazné
prevysuje 50 % celkové plochy fetézcu.

Jako hlavni nakupni
misto potravin vede
Kaufland

Nejoblibenéj$im nakupnim formidtem PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V OKRESECH LIBERECKEHO KRAJE

potravin v Libereckém regionu jsou hy- V M2 NA 1000 OBYVATEL V LETECH 2011 A 2017

permarkety. Jako své hlavni nakup misto

potravin je oznacuje 66 % respondentt, 300 = 2011
celostatni pramér tak v tomto kraji pre- | 2017

kracuji o celych 17 %. Na druhém misté 250
jsou diskontni prodejny s 23 % (shodné
s celostatnim pramérem). 200
Z jednotlivych fetézcti uvadéji respon-
denti nejcastéji jako své hlavni ndkupni 150
misto potravin v Libereckém regionu
Kaufland, ktery je v kraji umistén Sest-  qq0
krat a ktery jako hlavni nakupni misto
potravin oznacilo pfes 40 % respondentd, 50
nasleduje diskontni fetézec Lidl, Albert
hypermarket, Albert supermarket, Penny 0
Market a Billa. Liberec Ceska Lipa Liberecky Jablonec Semily
Frantisek Divis, Senior Project kraj nad Nisou
Manager ve spolecnosti GfK Czech Zdroj: Databéze GfK Czech

e

idie pro vsechny prodejce, vyrobce i distributory
sporto nlch odevu a potreb
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Spotrebni zbozi online

V/ Cesku spustil Lidl svtj prvni e-shop ve stiedni

a vychodni Evrope.

Cesti zakaznici se doékali dalSiho rFetézcového e-shopu. Spo-
leénost Lidl ve stfedu 20. zari v Ceské republice oficialné za-
hajila online prodej spotrrebniho zbozi.

Po uspésné testovaci fazi spustil fe-
tézec Lidl v Ceské republice e-shop
také pro Sirokou verejnost. Lidl-shop.cz
pfinasi stejné jako kamenné prodejny
dvakrat tydné nové tematicky zamérené
zbozi oblibenych a osvédcenych vlastnich
znacek. Oproti prodejndm vsSak nabizi
nékolik vyhod. Zbozi je mozné objednat
jiz o tyden dfive, nez se objevi v prodej-
nach. Zaroven nabizi pohodlné objedna-
ni vyrobka z pravé uplynulych akci. Za-
kaznik si tak muze poridit i zbozi, které
si v akénich nabidkdch vyhlédnul, ale
v tydenni akci nestihl zakoupit.

Kromé pravidelné tematické akéni na-
bidky nabizi fetézec i staly sortiment, kte-
ry obsahuje zbozi ze starSich akci, best-
sellery a nadcasové zbozi. Nechybi ani
exkluzivni vyrobky a znacky, které zékaz-
nici v kamennych prodejnach nenajdou.

E-shop naopak nenabizi potraviny.
Obchodni fetézec Cerstvé potraviny ne-
prodavé online nikde po Evropé a vy-
jimkou neni ani Ceska republika. ,Tuto
moznost do budoucna nevyluc¢ujeme,
aktudlné ji vSak v pldnu nemdme. Zaci-
name se spotfebnim zbozim,“ komentuje
nabidku Zuzana Hold, mluv¢i spole¢nosti
Lidl v Ceské republice.
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V/yzvednout objednané
zbozi v prodejné nelze
— zatim

Objednané zbozi bude zakaznikovi
doruceno do tfi dnt od objednani, platba
je mozna platebni kartou nebo dobirkou.
Cena dopravy zacind jiz na 59 K¢, pfi ob-
jednavkach nad 1 000 K¢ je zdarma. Do-
ruceni probihd prostfednictvim spolec-
nosti PPL bud na zvolenou adresu, nebo
do podaciho a vydejniho mista, tzv. PPL
ParcelShopu. ,,Aktudlné neni mozné vy-
zvednout si objednané zbozi v prodejné,
do budoucna v$ak tuto sluzbu nevylucu-
jeme,“ doplnuje Z. Hola.

Velky duaraz Lidl klade na zdkaznicky
servis, kde sdzi na vstticnost a osobni pti-
stup své zakaznické linky z kamennych
prodejen. I pro e-shop tak plati moznost
vraceni nepouzitého zbozi az do 90 dnu
od nakupu.

»Spusténi e-shopu je logickym kro-
kem v nasem rozvoji. Jsem rad, ze Ces-
ka republika ma vysadni postaveni a nas
e-shop je vibec prvni ve stfedni a vy-
chodni Evropé. Pevné véfim, ze nasi
zdkaznici mozZnost on-line nakupovéni
oceni, ale zaroven nam zachovaji vérnost
i v nagich kamennych prodejnach, rekl
ke startu ¢eského e-shopu Pavel Stratil,
generdln{ feditel Lidl Ceska republika.

Nejvetsi logistické
centrum Lidlu pro
e-commerce je v Plzni
Spole¢né s e-shopem zacal plny provoz
také v nejvétsim logistickém centru pro
e-commerce v ramci Lidlu, které se na-
chazi v Plzni. Je uréeno pro zbozi men-
$i a stredni velikosti, 90 % sortimentu
tvori obleceni, obuv, sportovni potteby,

vybaveni pro domacnost, zahradu a dil-
nu. Provoz zahdjilo jiz loni v listopadu

ReTailNEws

a dosud zasobovalo e-shopy v Némecku,
Belgii a Nizozemsku. Na 44 000 m* skla-
dovaci plochy je tu skladovano vice nez
19 000 druht artikld, které naskladnuje
a pro zakazniky chysta celkem 1 100 za-
meéstnancti.

Se startem e-shopu pro Ceskou re-
publika se tu pocita s vyskladnovanim az
1 milionu kust zbozi tydné. Doruc¢ovani
objednavek z www.lidl-shop.cz je mozné
pouze po Ceské republice.

Eva Klanovd

Ceska e-commerce
proziva dalSi uspésny rok

Drtivda vétSina ceské internetové
populace nakupuje on-line dlouhodo-
bé, dile vsak narusta cetnost ndkupu.
Polovina zakazniku tak uz v prabéhu
roku nakoupi v e-shopech alespon
desetkrat rocné, ctvrtina dokonce
patndctkrat. Ukdzal to aktudlni vy-
zkum Asociace pro elektronickou ko-
merci (APEK) v rdmci tradi¢ni studie
E-commerce Survey, kterou zpracova-
la agentura Nielsen Admosphere.

Nejcastéji nakupuji na internetu
zdkaznici ve véku 25-34 let. Nicmé-
né co do cetnosti objednavek se jiz
nejednd o néjak velky rozdil oproti
vékové kategorii 35-44 let. Re¢i &isel
jde 0 60 % a 56 % zakaznikd, ktefi
nakoupili za uplynuly rok v interne-
tovych obchodech alespon desetkrit.
Nejméné casto nadale nakupuji lidé
v kategorii 55 a vice, ze kterych vice
nez deset nakupt v e-shopech za rok
ucini 28 %. I tak ale jednd o nartst 7 %
v porovnani s rokem 2014.

»Stale rostouci dtivéru v nase inter-
netové obchody potvrzuje také to, ze
zdkaznici vnimaji daleko méné jako
bariéru naptriklad riziko komplika-
ci pti reklamacich ¢ odstoupeni od
smlouvy. Pocet respondentd, pro které
byly takové obavy jednim z divodu,
proc¢ vibec na internetu nenakupova-
li, klesl o polovinu oproti roku 2012.
Vsechna tato ¢isla jen potvrzuji rust
e-commerce v Ceské republice. Ta by
letos méla dosahnout obrat jiz vice nez
115 miliard korun a podilet se tak na
celkovém ceském maloobchodé z vice
nez 10 %, rikd Jan Vety$ka, vykonny
reditel APEK.
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Pres 50 % firemnich
webu je neaktualnich

V dobé rostouci e-commerce by firmy nemély podcernovat

vlastni webovou prezentaci.

Z analyzy podnikatelskych webt, kterou provedla spoleénost
Webnode, vyplyva, ze svou internetovou prezentaci pravidelné
aktualizuje pouze 12 % zivnostniku. Jen o néco Iépe jsou na tom
firemni weby, které jsou obhospodarovany priblizné z 23 %.

yznam webové prezentace si uvé-

domuje drtiva vétsina podnikatelt
v CR. Podle Ceského statistického uradu
(CSU) vyuziva v Ceské republice webové
stranky vice jak 82 % firem s deseti a vice
zaméstnanci. Podle statistik Webnode je
ponékud horsi situace u zivnostniku, kdy
webovou prezentaci vyuziva zhruba 70 %
z nich.

Chybi aktualni obsah

Jak vyplyva z dat, v CR je pies 50 % fi-
remnich webovych stranek neaktualnich,
resp. posledni aktivita se na nich proje-
vila vice nez pred rokem! Podnikatelé si
¢asto nechaji externé vytvorit stranky na
miru, ¢i jim je ptipravi nékdo ve zdarma
dostupném redakénim systému. Na tom
by nebylo nic $patného, ale jiz se nestaraji
o jejich naslednou udrzbu ani o pravidel-
nou publikaci novinek. Web postupné
zestarne a uz vibec neplni ¢innost, pro
kterou byl stvofen — neptinasi podnika-
telim nové zakazky.

Mnohé firmy vyznam aktudlniho
obsahu ve vztahu k navstévnikovi stéle
podcenuji. Weby, které vykazuji tuto ne-
aktivitu vys$si neZ tfi mésice, ztraci na své
popularité a jsou hufe dohledatelné - tu-
diz pro zdkaznika obtiznéji k nalezeni.
Kvalitni web, ktery zakaznik po par vteri-
nach neopusti, by pfitom mél klast dtiraz
jak na obsah, tak na formu.

Webova stranka nebo
facebook?

Zda se, ze fenomén socialnich siti od-
sunul vlastni webové prezentace firem do
pozadi. Firmy ,,lovi“ fanousky a investuji
do marketingovych kampani na social-
nich sitich. Vlastni webové prezentace

10/2017

Obchod

se dostavaji do pozadi. Nejde pritom jen
o problém malych firem.

Bylo by snadné vytvorit seznam webil
at uz vyrobctt nebo obchodnikd, které
maji k aktualnosti daleko. Co si ma mys-
let zakaznik, kdyz otevie web, kde v sekci
Nové produkty najde vyrobky uvedené na
trh pred dvéma lety? Jak zapiisobi tiskova
zprava stara rok i vice? Ur¢ité velmi ne-
profesionalné. Zakaznika to asi neodradi,
ale minimalné z pohledu marketingové
komunikace je néco $patné...

ek

Spatné zvolené barvy navstévniky webu neudrzi

Navstévnikim webovych stranek
staci pouhych nékolik sekund, béhem
kterych se rozhodnou, zda na nich
zustanou, ¢i nikoliv. A az 90 % z to-
hoto prvniho dojmu tvofi barevnost
stranek.

Modra barva vyvolava pocit davéry
a klidu. Vseobecné jde o nejoblibenéj-
$i barvu, i proto ji pouzivd Facebook.
Naopak vétsina lidi nemd rdda ¢ernou,
hnédou nebo Sedou. Které barvy pre-
feruji Zeny, a které muzi, a jak barevné
pojmout stranky, aby z nich nav$tévnici
neutikali?

Kdyz o¢i zahlédnou barvu, nastar-
tuji se procesy, které diky uvolnovani
hormonti zptisobuji kolisani nalady,
emoci a vysledného chovani. To je také
davod, pro¢ designéfi a marketéfi vidy
velmi uvazlivé vybiraji spravné barvy
a design. Velky ohled berou také na to,
pro koho co navrhuji. Pfitom sta¢i mit
na mysli tfi jednoducha pravidla, diky
nimz lze vyuzit barvu k aspéchu, jak
upozornuje upozornuje Slawomir Jakub
Budziak, Head of Team Leaders ve spo-
le¢nosti Webnode.
® Vhodnost. Ze statistik spole¢nosti
Webnode vyplyva, ze drtiva uZivatelt
webu si barevnost svych stranek vybira

Foto: Webnode—
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na zakladé aktualni popularity barvy.
Coz je chyba. Barva by se totiz méla
vybirat podle toho, zda je vhodna pro
ucely webovych stranek a zda je k nim
adekvatni. Kazdy, kdo si da cas a popre-
my$li o cilovém publiku svého webu,
ma z poloviny hotovo.

Je-li tcelem ptilakat lidi, ktefi jsou
spojeni s prirodou a klidem, je vhodné
pouzit zelenou barvu.

Pokud to maji byt ti, ktefi chtéji byt
vniméni jako mladi nebo optimisticti,
musi byt web ténovan do zluté barvy.

Bude-li na webu prodavéno zboZi,
potom neni vhodné pouzivat cernou
barvu.

Jestlize se cilové publikum citi byt
dominantni nebo inklinujici k luxusu,
¢erna je naopak tou nejlepsi barvou.
® Zeny vs. muzi. Barevné preference
se méni na zakladé pohlavi. Vétsina lidi
se mylné domnivd, Ze Zenami milovana
barva je rizova. Neni to tak. Preferuji
totiz predev$im modrou, purpurovou
a zelenou. Muzi potom vitaji modrou,
zelenou a ¢ernou. Prokdzano bylo také
to, Ze zeny jsou schopny vnimat mno-
hem vice barev nez muzi, a s tim lze pfi
navrhu designu webu velmi dobfe pra-
covat.
® Stafi vs. mladi. Lidé riznych véko-
vych skupin maji riizné reakce na barvy.
Lidé ve vyssim véku pozitivné vnimaji
webové stranky s méné kontrastnimi
barvami - lépe pilisobi na jejich oci.
Mladi na druhou stranu oceni Zivéjsi
a jasnéjsi barvy. RozliSovat mezi dospé-
lym a mladym publikem pomoci vhod-
nych barev pro kazdy web se tak vyplati.

29



Foto: Fotolia.com / drubig-photo

Obchod

Na VVanoce

vyhravaji tradice

Nejvice lidé nesnasi preplnéné obchody.

Rijen predznamenava obdobi piredvanoénich nakupti a s nimi
prudkého narudstu trzeb. Co zakaznik od obchodnikt ocekava,
co ho nejvice obtézuje a na co by se méli obchodnici pripravit?

Z védnocnich zvyku, které lidé dodr-
Zuji nejvice, jsou to predev$im na-
vitéva pribuznych, zdobeni vano¢niho
stromecku, ale i zpivdni vano¢nich koled.
Podle prazkumu spole¢nosti GfK z listo-
padu 2016 lidé planovali nej¢astéji utratit
za vanoc¢ni darky 5 000 K¢ az 10 000 K.

Vanoce v Cechich slavi 95 % lidi, 3 %
lidi deklaruje jen obcasné slaveni tohoto
svatku a pouhd 2 % populace je neslavi
viibec. Lidé, ktefi Vénoce neslavi, jsou
z kategorie rozvedeny, nebo vdovec, a to
z prevazné vétsiny z Prahy ve véku od
60-69 let.

~ ~

Proc se lidé tési na
Vanoce...

Pokud lidé uvadéli diivody, proc se tési
na Vénoce, nejvice byl zminovan cas stra-
veny s rodinou, nebo priteli (73 %). Dru-
hym nejcastéji zminovanym divodem
byla pfijemna atmosféra, kterou Vanoce
diky vanoc¢ni vyzdobé, pisnim a vanoc-
nim programim vysilanych v televizi vy-

tvareji. Vice nez polovina lidi zminovala
jidlo a téméf polovina respondentu se
raduje z volna, odpocinku a také z dar-
kii. 39 % lidi uvadélo, Ze je tési prichod
vanoc¢niho ¢asu a s tim 1 spojeny fakt, ze
jsou lidé k sobé milejsi.

Vice se na svatky stravené s rodinou
tési zeny nez muzi (79 % resp. 66 %). Jen
3 % lidi se v prizkumu GfK vyjadrila, Ze

DUVODY, PROC SE LIDE

se netési vitbec na nic.
J TESINA VANOCE ’
Kliknéte pro vice informaci

GRAF
... @ co jim nejvice vadi

Na Vanocich lidem nejvice vadi prepl-
néné obchody. Nejcastéjsi duvody, pro¢
se lidé netési na Vénoce, jsou dale stres
z jejich pripravy, komerce, finanéni na-
ro¢nost a nakupovani vano¢nich darka.

V prvni desitce nelasky k Vanoctim
lidé uvadeéji i prirtistek hmotnosti béhem

ReTailNEws

svatk, a to, Ze je vano¢ni vyzdoba prilis
brzy na ocich. Podivame-li se na vékové
rozdéleni, nejméné se téi na cas straveny
s nejblizsimi pfibuznymi béhem vanoc-
niho ¢asu vékova skupina od 15 do 19 let.

Stédrovecerni vecere
nejéastéji ve ctyrech
lidech

»Stédrovecerni vecefe je slavnostni
udalosti, kdy se nékdy schazi i vice ge-
neraci pohromadé¢, aby oslavily vanoc¢ni
svatky a pohodu u rodinného krbu. Po-
dle vyzkumu GfK 17 procent lidi travi
Vénoce ve vice nez péti lidech. Vanoce ve
¢tyfech lidech si hodlalo uzit 27 procent
lidi. Romantika u vano¢ni vecefe ve dvou
ptipadala pro 17 procent Cechi, a jenom
4 procenta lidi planovala oslavit svatky
sama, komentovala vysledky prazkumu
zarok 2016 Andrea Patockova, marketin-
gova manazerka GfK.

SLOZENi STEDROVECERNI VECERE

Smazeny kapr 73 %
Rizek 164 %
Jindryba 17 %
Nécojiného. %

Zdroj: GfK, listopad 2016

T ¢tvrtiny Cechil maji na Stédry ve-
cer jako hlavni chod smazeného kapra,
ktery dominuje pfed smazenym fizkem.
Nejvétsimi konzumenty smazeného kap-
ra jsou lidé mezi 40 a 49 lety (81 %). Nej-
vice ,tizkovy“ je Liberecky kraj. Nejvice
konzumentt kapra najdeme v kraji Vyso-
¢ina a Jihomoravském.

Nedilnou soucésti §tédrovecerni vece-
fe je bramborovy saldt, ktery se objevuje
na talifich 94 % lidi.

K Vénoctim patii i alkohol, 31 % Ce-
chu priznava jeho konzumaci ve vétsim
mnozstvi nez béhem roku. Pfi pohledu
na nase kraje si nejvice alkoholu béhem
vanocniho ¢asu dopravaji v Plzenském
a Libereckém kraji.

Vénoce jsou synonymem hojnosti,
kterd se vétsinou promitne do dobrého
jidla, a proto musi tfetina z nas po Vano-
cich shazovat prebyte¢na kila.
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Vanoce voni jehlicim,
vanilkou a skorici

Jak voni Véanoce? Jehli¢i, vanocka
a ryby. Tak Cechtim podle prizkumu
agentury Ipsos z prosince 2016 nejvice
voni ¢i chutnaji Védnoce. Oblibu kofeni
a ryb v dobé vano¢ni sezony potvrzuji
i prodejni data obchodnikd. V predva-
no¢nim obdobi vyznamné roste napr.
poptavka po skofici nebo vanilkovém
cukru, kdy se proda témér polovina celo-
ro¢niho objemu.

Nejvyraznéj$im symbolem Vénoc se
podle prizkumu agentury Ipsos realizo-
vaného v prosinci 2016 pro fetézec Albert
stala viiné jehli¢i (70 % respondentil). Bez
vanocky si svatky neumi predstavit pres
60 % Cechil, na tietim misté se pak umis-
tily ryby (46,8 %). Témér vylu¢né prosin-
covou zalezitosti je z hlediska poptavky
kapr. Jak uvedla Renata Veseld, manazer-
ka ndkupu éerstvych ryb v obchodnim
fetézci Albert, stoupa i popularita jinych
druhd ryb jako je losos, pstruh, $tika,
sumec nebo tolstolobik. V dobé adventu
a Véanoc si zdkaznici radi dopteji to, co
jim chutna, a jsou ochotni vice utrdcet
a zkouset néco nového. ,,Poptavaji tak na-
ptiklad i mofské plody, jako tfeba krevety
a dalsi,“ doplnila Renata Vesela.

Pro Cechy jsou s Vanocemi neodmy-
slitelné spjaté i rizné druhy koreni. Nej-
popularnéjsim z nich je skorice (27,1 %
respondenttl). Druhym ,nejvanocnéj-
$im“ kofenim je podle témér ¢tvrtiny re-
spondentt prizkumu vanilka. ,,Poptavka
po skorici i vanilkovém cukru je u nasich
zdkaznikt v posledni ¢asti roku pravidel-
né nejvyssi. V pfedvanocni dobé se v na-
$ich obchodech proda témér 50 procent
celoro¢nich objemu,“ potvrdila trend
Barbora Vanko, mluv¢i obchodniho fe-
tézce Albert.

Mezi dalsi typické chuté a viné Va-
noc oznacili Cesi citrusové plody, nejvice
mandarinky a pomerance.

Darky pro dobry pocit
Spole¢nost ppm factum research
v ramci pravidelného monitorovani nd-
lad ve spole¢nosti zatadila do sledova-
ni také sadu otdzek na vnimdni Vanoc
a dobroc¢innosti. Vanoce jsou pro vétsinu
z nas svatky klidu, pohody a setkavani
s blizkymi. Jen velmi mal4 ¢ast Cechit se
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NA VANOCICH JE DULEZITE (n = 1500)

1%

hlavné
dérky

hlavné
setkani
s blizkymi

domniva, Ze hlavnim ucelem Vanoc je
davani nebo dostavani darka. Pro vétsi
cast Ceské vefejnosti pritom plati, ze dar-
ky nemusi obdarovanému prinést pouze
uzitek, ale hlavné dobry pocit.

Diérek ve formé pomoci dobrocinné
¢i neziskové organizaci by potésil tfetinu

Lahudky v nakupech
domacnosti nejen
o Vanocich

Pod pojmem delikatesy a lahudky
je mozné najit $iroké spektrum potra-
vin a pokrmu. ,,Do kategorie delikates
jsme v tomto ¢lanku zaradili klasické
delikatesy rybi, z motskych plodu a ze-
leninové delikatesy, veskeré pripravené
lahtidkové salaty, chlebicky a grilovana
masa, uvadi Jaroslava Brzékova, Con-
sultant GfK Spotftebitelského panelu.

Lahtdkové salaty si podle vysled-
ki Spotrebitelského panelu v obdobi
cerven 2015 a7z kvéten 2017 doneslo
z nakupu domu vice jak devét domac-
nosti z 10, klasické delikatesy zakoupilo
prakticky také devét domacnosti z 10,
chlebicky se objevily v nakupnim kosi-
ku témér u tfech domécnosti z 10 a ku-
feci grilované maso nakupovala pétina
domdcnosti. Nejvice novych kupujicich
domadcnosti se mezirocné zaznamenalo
pri nakupech chlebickd.

Do klasickych delikates se fadi napf.
zavinace, ocka, uzené makrely, susena
a riizné dochucena a marinovana zele-
nina, syrové misky a plnéné rolky, ruska
vejce ¢i utopenci. Z klasickych delikates
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CO MA PRINEST DAREK
OBDAROVANEMU (n = 1500)

Zdroj: ppm factum research 2016

hlavné hlavné
uzitek dobry
pocit

(33 %) Cecht. K darovani pomoci jsou
otevienéjsi hlavné zeny.
ek

VANOCNIi TRENDY ON-LINE
NAKUPOVANI PRO ROK 2017

Kliknéte pro vice informaci

chutnaji nejvice ty, které jsou priprave-
né z ryb. Za tyto vyrobky zaplatily do-
macnosti z klasickych lahidek jedno-
znacné nejvice a v nakupnich kosicich
se objevily u vice jak tfi ¢tvrtin ¢eskych
domacnosti 8x roc¢né. Nejvice domac-
nosti si pochutnavd na rybich lahtd-
kach ze sledu, nasleduji rybi lahiadky
z makrel a losostl.

Hotové lahtidkové a rybi salaty jsou
dalgimi delikatesami, které Cesi miluji.
Ceské domdacnosti roéné zakoupi pro
domdci spotfebu v praméru az 4 kg
lahtidkového saldtu a pfiblizné o polo-
vinu méné pak rybiho salatu. Naopak
rybi salaty v jednotlivych mésicich bé-
hem sledovaného obdobi nakupoval té-
mét shodny pocet domacnosti.

Za oblozené chlebi¢ky pro domaci
spotfebu zaplatila vice jak ¢tvrtina Ces-
kych domacnosti, a to témér 8x béhem
ro¢niho obdobi. Pro nakup chlebickia
domadcnosti v rdmci nakupnich kanala
jednozna¢né uprednostiiuji specializo-
vané prodejny a pultovy prodej.

Grilované kure ¢i kufeci maso si
odnasi z obchodi 5% ro¢né pétina do-
macnosti. Nejvice vydajii nechévaji za
tento sortiment domacnosti na poklad-
néach supermarketa.
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Obchod

Maslo neni

jenom cesky problém

Svetovy trh s maslem: poptavka prudce vzrostla

a s ni stoupla i cena.

Evropé dochazi maslo, oznamil v srpnu ponékud skodolibé
americky server money.cnn.com. Prudky vzestup globalni po-
ptavky zpusobil, ze velkoobchodni ceny na starém kontinentu
se zhruba zdvojnasobily, coz spotrebitelé behem nakupt v ob-

chodech vyrazné pocituiji.

odle britské vyzkumné organizace

Euromonitor International platili
v ¢ervnu v primeéru asi o 20 % nez ve
stejném lonském mésici. A ceny Sly od
té doby dale nahoru. Podle ministerstva
obchodu USA stoupla primérnd cena
v Evropské unii béhem leto$niho ledna
aZ Cervence 0 45 % a v meziro¢nim srov-
nani o 90 %.

Spotrebitelé citlive
reaguji

Z bleskového prizkumu, ktery pro
Moneta Money Bank ve dnech 14.-15.
zat{ provedla spole¢nost Ipsos, vyplynu-
lo, ze 81 % tuzemskych spotfebitela za
»idedlni“ povazuji cenu do 40 korun za
¢tvrtkilové baleni. Sest lidi z deseti jiz
jeho spottebu kvili citelnému zdrazeni
omezilo, 30 % lidi je pfipraveno kupovat
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maslo ,do zasoby“ v ¢eskych obchodech
a 18 % lidi si chce potidit jeho zasoby
v zahranici.

»Cena masla roste v celé Evropé, mé-
si¢né o 7 %. Pfitom cena mléka stagnova-
la, nebo mirné klesla. Naopak se prudce
zvys$ila poptavka po Zivocisném tuku.
Spotiebitelé se zacali orientovat na tra-
di¢ni mlééné produkty a vice poptavat
maslo,“ poznamenavd Mojmir Severin,
externi poradce pro zemédélstvi a eko-
energii Moneta Money Bank. Podle néj
kone¢nou cenu masla ovliviiuje prede-
v$im vysoka marze, kterou si urcuji ob-
chodnici.

Maslo patfi mezi nejcastéji nakupova-
né zbozi. Podle zminéného pruzkumu ho
kazdy ctvrty dotazany (26,3 %) vlozi do
nakupniho kosiku ¢i voziku nejméné jed-
nou tydné. Vice nez dvé pétiny respon-
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denta (42,5 %) tak ¢ini dvakrat az trikrat
mésicné.

V prvnim lednovém tydnu primérna
cena masla (podle trznich kotaci) v Ev-
ropské unii ¢inila 430 eur za 100 kilogra-
mu. Poté mirné klesala a zac¢atkem dubna
dosahovala 423 eur. Pak ale nastala zmé-
na a v tydnu konéicim 11. ¢ervna cena
poprvé presdhla 500 eur za 100 kg a ve
tretim srpnovém tydnu se pfehoupla pres
600 eur. K 24. zati (posledni udaj pred
uzavérkou tohoto ¢isla) to bylo primér-
nych 647 eur za 100 kilogramd.

CENA MASLAV EU
(vybrané zemé, eur za 100 kg)
Nizozemsko 694
Némecko 686
Spanélsko 680
Primér EU 647
Itdlie 645
Irsko 617
Cesko 606
Lotyssko 569

Poznamka: v tydnu koncicim 24. zati 2017
Zdroj: Regulation (EU) No 2017/1185 Article 11

Kostka masla (250 gramti) stéla v Né-
mecku zacatkem zari 1,99 eura (Aldi
Std), coz bylo nejvice od zavedeni hoto-
vostniho eura v roce 2002. V Rakousku
maslo od poloviny lonského roku do za-
¢atku leto$niho zati zdrazilo v priméru
0 80 %. V ¢ervnu se v obchodech proda-
valo za pramérnych 2,20 eura, v zafi za
2,39 eura, informuje list Der Standard.

Co vSechno tahne
poptavku

Spotfeba masla ve svété léta klesala.
Ale to uz je minulost, nebot spotfebitelé
jiz tolik nechtéji margarin ¢i dal$i ndhraz-
ky a stéle vice sahaji po méslu. ,, Lidé da-
vaji prednost produktim, které povazuji
za prirodni a které se tolik nezpracovava-
ji,“ konstatuje na serveru money.cnn.com
Raphael Moreau z londynské spole¢nosti
Euromonitor International.

Prispély k tomu i posledni studie vy-
vracejici predchozi zavéry, podle nichz
existuje souvislost mezi konzumaci mas-
la a vznikem kardiovaskularnich chorob.
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»Dnes lidé za rizikovy povazuji hlavné
cukr, tuky mnohem méné nez dfive,“ do-
dava Moreau. Jako jeden z divodi stou-
pajici poptavky uvadi, Ze Evropané nyni
vice pe¢ou doma. Kromé toho, maslo
vice poptava také potravinatsky primysl
omezujici naopak spotfebu palmového
oleje.

To, ze globalni poptavka stoupd, ve
své zpravé potvrzuje také ministerstvo
obchodu USA. Podle ni se letos ve svété
spotfebuje zhruba 8,7 mil. tun masla, coz
bude proti roku 2013 0 11 % vice. Z toho
v Indii, jez je soucasné nejvétsim pro-
ducentem, spotfeba v uvedeném srov-
nani stoupne témét o 15 % na 5,4 mil
tun, v EU o 8 % na letos ocekavanych
2,19 mil. tun a v USA skoro o 12 % na
875 tis. tun.

V americkém prehledu, zverejnéném
v &ervenci, chybi Cina, jejiz dovozni po-
ptavka nejen po maslu, ale vSech mléc-
nych produktech (v¢etné suseného mlé-
ka) rychle stoupa. ,Ze véech predpovédi
vyplyva, ze ¢insky dovoz nadale poroste,“
konstatuje v némeckém listu Handelsblatt
Monika Wohlfarthova, $éfka berlinské

SPOTREBA MASLA NA OBYVATELE
(vybrané zemé, kg v roce 2015)

Francie 8

Némecko 6

Cesko 5,5
Svycarsko 54
Rakousko 5

Dansko 4
Polsko 43
Slovensko 3,5
Finsko 33
Velka Britanie 3,2
Nizozemsko 3

Lotyssko 2,8
Italie 24
Rusko 23
Chorvatsko 1,6
Madarsko 14
Bulharsko 1

Spanélsko 0,4

Zdroj: www.statista.com
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SVETOVA VYROBA MASLA (mil. tun)

enieon Lo Laoe Laos Laowe Loy

Svét celkem 9,2
ztoho

Indie 4,75
Evropska unie 2,10
USA 0,85
Novy Zéland 0,54

* tervencova predpovéd

Hysterie kolem masla
dale zvysuje jeho ceny

Prezident Potravinaiské komo-
ry vyzval 3. fijna na Zofinském féru
mlékarny, aby omezily vyvoz masla
do zahrani¢i. Ma to zamezit dalsi-
mu ristu cen této zakladni potraviny
podobné jako kontroly. Na vysokou
cenu masla v zafi zareagoval premiér
Sobotka, ktery povéril ministerstvo
financi, aby zahijilo kontroly u pro-
ducentii a prodejcti masla.

»Hysterie kolem nakupovani mas-
la do zasoby je naprosto zbytecna.
Tim se vyvolavaji akorat dalsi obtize
se zasobovanim,“ upozornil Toman
s tim, Ze se tak pouze vytvari tlak na
rust cen, uvedla agentura Mediafax.

Zentrale Milchmarkt-Berichterstattung.
»Maslo je snadno skladovatelné a v me-
zindrodnim métitku se jim obchoduje
ve velkych objemech,” pfipomina Franz
Sinabell, agrarni ekonom Rakouské-
ho ustavu pro hospodarsky vyzkum
(WIFO).

V Cesku se vyroba masla v obdobi
2005-2016 prudce snizila, a to vice nez
o tretinu na 28 tisic tun, uvadi Statisticky
urad Evropské unie (Eurostat). Naproti
tomu ve vétsiné zapadoevropskych zemi
vzrostla.

Pfitom spotfeba na obyvatele pat-
i v tuzemsku k nejvy$sim v Evropé. Ze
statistik soucasné vyplyva, ze mezi jed-
notlivymi zemémi existuji az propastné
rozdily.

Celkova produkce masla za letos$ni
leden az cervenec v Evropské unii klesla
0 5,5 % na priblizné 1,27 mil. tun. Pri-
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9,6 9,89 10,02 10,27
4,89 5,04 5,20 5,40
2,25 2,34 2,35 2,34
0,84 0,84 0,83 0,85
0,58 0,60 0,58 0,61

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi USA

TABULKA

-r VYROBA MASLAV EU

“euks MEZINARODNI OBCHOD

S MASLEM A MASLOVYM OLEJEM ’
Kliknéte pro vice informaci

tom celkovy vykup kravského mléka se
snizil jenom o 0,3 % na 92,6 mil. tun. Né-
mecko a Francie, dva kli¢ovi producenti
zaznamenaly dohromady pokles vyroby
07,5 % (ze 603 tis. tun na 558 tis. tun).
i¢
LETOSNi VYROBA MASLA V EU
(leden-cervenec, vybrané zemé)

Objem | Mezirocni
tis.tun | zménav %

Evropska unie 12743 -5,5
ztoho

Némecko 302,8 -6,2
Francie 255 -8,9
Irsko 136,2 9,9
Polsko 124,0 1,0
Velka Britanie 83,4 -12,5
Nizozemsko 82,2 -16,2
Finsko 37,6 -2,7
Spanélsko 26,8 8,5
Dansko 29,4 -25,7
Rakousko 21,6 0,6
Svédsko 11,6 -12,6
Cesko 15,6 -3,7
Litva 838 -20,3
Madarsko 6,1 26,5
Slovensko 5,3 2,1

Zdroj: Evropska komise
(Milk Market Observatory - tdaje k 19.9.2017).
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Sortiment

Teplé napoje: roste
poptavka po specialitach

Podle Mezinarodni organizace pro kavu byli v uplynulych
letech CeSi prebornici v konzumaci rozpustné kavy.

Cesi si chtéji pochutnat a o&ekavaiji od svého salku kavy nebo
€aje vzdy ,,néco navic“. Uz se nespokoji s obycejnym ,turkem”
nebo cappucinnem bez husté mlééné pény, stejné tak v pri-
padé €aju vyzaduiji prirodni slozeni, plnou chut a moznost co

nejpestrejSiho vybéru.

Podle nejnovéjsi studie Mezindrod-
ni agentury pro vyzkum rakoviny
v Imperial College London, maji lidé,
pijici kévu, niz§i miru umrtnosti a mensi
riziko, Ze zemfou na nejcastéjsi zavazné
nemoci, jako je onemocnéni obé¢hového
ustroji a nemoci travictho traktu. Z vy-
sledkd vyplyva, ze mirnd konzumace
kavy (maximalné tfi $alky denné) ma na
zdravi ¢lovéka pozitivni vliv.

Pravdou je, Ze celosvétové spotieba
kavy nepretrzité roste, stejné jako po-
ptavka po zrnkové kavé nejvyssi kvality.
Popijeni kavy se stalo oblibenym spole-
¢enskym ritualem a zdaleka si ji nedopra-
vame jen z divodu potiebného ,dobiti
baterek.“

Prazkum Kaffeereport, ktery si ne-
chala na konci lonského roku vypracovat
spolecnost Tchibo, ukazal, ze 61,3 % ces-
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kych pijaka kavy od 18 do 64 let pravidel-
né popiji instantni kavu, 41,9 % espresso,
31,4 % cappuccino a 19,4 % si dopfava
kavu filtrovanou. Celkem 60,4 % lidi si da
$alek nékolikrat za den.

Na vzestupu kapsle
a varianty crema

Spole¢nost Tchibo pozoruje jiz nékoli-
katym rokem zvysujici se zdjem o zrnko-
vé kavy a také tzv. jednoporcové systémy
neboli kapsle. ,,S ohledem na zvysujici se
informovanost a vzdélanost zdkaznika je
patrny zajem o kvalitnéjsi a raritni kavy
z unikétnich lokalit, coZ zaznamenava-
me i v nasich obchodech, kde pravidel-
né uvadime limitované edice vybranych
druht kédv a kavovych kapsli. Prodej
instantni kavy je v porovnani let 2015
a 2016 stabilni, nicméné v ramci segmen-
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tu instantni kdvy rostou prodeje kavy
vyrdbéné metodou ,spray‘ a spotfebitelé
Castéji vyhledavaji varianty crema s pé-
nou, prozradila Eva Kotynkovd, Corpo-
rate Communications Manager a mluv¢i
spole¢nosti Tchibo Praha.

V prodejnach Tchibo zékaznici pra-
videlné najdou limitované edice prémi-
ovych kav Tchibo Privat Kaffee Raritit
z vybranych péstitelskych oblasti svéta,
letos byla uvedena kilogramova bale-
ni kavy Tchibo Barista Espresso a Caffé
Crema se specidlnim uzévérem pro za-
chovani cerstvého aroma. ,Z nasich kav
prodavanych na vahu je nejzadanéjsi jed-
nodruhova prémiova kéva Privat Kaffee
Brazil Mild a déle Privat Kaffee Guate-
mala Grande. Vétsina zakazniki vyuziva
moznost poradenstvi s nadimi kdvovymi
specialistkami a nechdvd si kavu namlit
na misté na profesionalnim mlynku pro
konkrétni typ pripravy doma. Mensi ¢ast
si kupuje s sebou domu celd kavova zrna
a vyuzivaji domacich mlynkd, nebo ka-
vova zrna pouzivaji do plno ¢i poloau-
tomatickych kavovart,“ uvadi dale Eva
Kotynkova.

Poptavka po kvalitnim
Zrnu

Na jedné strané stoji stile pocetna
skupina lidi, ktefi si kupuji kavu jiz nam-
letou a zistavaji vérni své znadce i po de-
setileti. Na strané druhé existuje stéle vice
zékaznika, hlavné ve vékové skupiné od
25 let, ktet{ si radi priplati za kvalitni kd-
vova zrna a neboji se experimentovat. Tr-
pélivé hledaji na trhu ,,svij“produkt, kte-
ry jim vyhovuje a jsou ochotni investovat
do mlynku, pfipadné presovaru nebo
jiného pristroje. Coz potvrzuje i Teresa
Mokrysz, zakladatelka skupiny Mokate:
»Zajimavé je, ze i mezi milovniky tradic-
niho ¢eského ,turka‘ roste zdjem o kva-
litni a cerstvé namletou kavu. Rostouci
poptavka tak potvrzuje spravnost naseho
rozhodnuti obohatit vyrobni program
Marily, tradi¢niho vyrobce ¢eské zrnko-
vé kavy. Kromé dosavadniho vlajkového
produktu - mletého Standardu - jsme
vsadili na sérii kvalitnich kav. A vypla-
tilo se. V tomto segmentu se muiZeme
pochlubit dvoucifernym riistem prode-
je. Ze segmentu levnéjsich kav stale drzi
prodejni rekordy mlety Standard Marila,
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ktery prosel grafickou proménou. Stejny
Jfacelift® planujeme i u ¢tvrtkilogramové-
ho obalu mleté kdvy Standard.“

Kavy, které Mokate Czech prazi ve
svém stiedoceském zavodé Marila, proda-
vé po celém svété. V Cesku se nejlépe pro-
davaji dva protipdly — vybérova zrnkova
Marila Crema Delicado a zminény mlety
Standard. V okolnich evropskych zemich
pak Cafe Crema. ,Nedavno se nase na-
bidka rozrostla o sérii kav Single Origin,
které charakterizuje vyjime¢nd chut, kte-
ra Cerpa ze zemé ptvodu kavovych zrn,
coz jsou napriklad Brazilie, Etiopie nebo
Kolumbie. Kromé toho se tato série vy-
mykd originalitou grafického zpracovani
obalu,“ doplnuje Teresa Mokrysz.

Své zékazniky si rychle nachazeji také
dvé novinky od spole¢nosti Oxalis, a to
aromatizované kavy Jable¢ny zavin a Ara-
$idova susenka. Oxalis nabizi taktéz né-
kolik druht zrnkové kavy arabica z Kos-
tariky, Panamy a El Salvadoru.

Milovnikd instantni kavy
ubyva

Podle Mezinarodni organizace pro
kévu vypili Cesi v uplynulych letech nej-
vice rozpustné kévy na svété.

Pfesto, spolu s pomérné rychlym ris-
tem segmentu zrnkové kavy, segment roz-
pustné kavy a také kavovinovych napoji
mirné klesa. PrestoZe instantni rozpustna
kava ziistava masovou zaleZitosti, zejmé-
na diky jednoduchosti a rychlosti ptipra-
vy a reklamnim kampanim, v souvislosti
se vzrustajici urovni kdvové kultury v ev-
ropskych zemich, jeji aktudlni prodeje
spiSe stagnuji. Spotiebitelé aktivné vy-
hledavaji novinky, neboji se zeptat a maji
vyssi naroky. Cena jednoznacné prestava
byt jednim z hlavnich faktor, tim se sta-
va Cerstvost a jakost vychozi suroviny.

Kava s limonadou?
Proc ne!

Cesi jako prvni na svété mohli le-
tos v 1été objevit a ochutnat neobvyklé
a osvézujici spojeni kavy a citrusové li-
monddy. Cisté ptirodni, jemné perlivy
nealkoholicky ndpoj Mazagrande bez
pridaného cukru je zlatavé barvy s chuti
Cerstvych citrusti a nadechem kavy. Pit se
da samotny, na ledu s citronem nebo také
v michanych napojich s alkoholem.
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Mazagrande stavi na historii ddvného
napoje — mazagran, ktery vznikl, kdyz
francouzsti legionari v Alzirsku premys-
leli nad tim, jak nejlépe zahnat Zizen
v horku. Zvédavost je dovedla az ke spo-
jeni kavy a citronové $tavy se sodovkou
a vysledkem byl osvézujici napoj pojme-
novany podle pevnosti Mazagran. Od té
uchytil se hlavné v Portugalsku a posled-
ni dobou si postupné ziskava popularitu
i v nasich zemépisnych $itkach. Prodava
se v hlinikové plechovce o objemu 250 ml
v bézné maloobchodni siti, velkoobcho-
dech, online i ve znackovych obchodech
Tchibo.

Ovocné varianty hraji
prim

Podle poslednich statistickych dat se
v Ceské republice stéle nejvice piji ovoc-
né Caje, jejich spotteba ¢ini vice nez 40 %
z celkové spotteby této komodity. Cerné
¢aje tvori zhruba 30 % spotieby, bylinné
a tzv. funkéni ¢aje (se zdravotnimi bene-
fity) 15 %, zelené 10 %. Zbytek je tvoren
bilymi ¢aji a specialitami.

Hlavnimi trendy v oblasti prodeje
¢ajii na tuzemském trhu jsou zvySujici
se naroky spotiebitelt na kvalitu a pes-
trost sortimentu. V poslednich tfech
letech vyrobci i obchodnici sleduji také
vyznamné rostouci poptavku po cajich

_—

Sortiment

bylinnych a funkénich, déle je mozné po-
zorovat pokles prodeju ¢aje v privatnich
a ,,no-name” znackach.

»Spotiebitelé caje v Ceské republice
jsou spise konzervativni. Dlouhodobé
mame vyzkouseno, Ze tradi¢ni tuzemské
prichuté maji vyssi preference pred exo-
tickymi a netradi¢nimi variantami. Cesi
jsou rovnéz velmi citlivi na negativni
reklamu tykajici se potencidlné nebez-
pecnych ¢i nezdravych slozek v ¢ajovych
smésich,“ je presvéd¢ena Ing. Petra Va-
verkova, manazerka prodeje spolecnosti
Tata Global Beverages CR.

Obchodni fetézec Tesco uvedl pod
svou privatni znackou kolekei ¢aji s pti-
chuti exotického ovoce a obsahem vita-
mint, minerald, antioxidantii a omega 3
mastnych kyselin. Netradi¢ni kombinaci
chuti nabizi napt. bylinoovocny ¢aj Tesco
Superfruits — Grandtové jablko a cerny
rybiz.

Bio ¢aje na vzestupu

»Zaznamenavame zajem o produkty,
které jsou v souladu se spole¢enskymi
trendy a spojené se zdravotnimi benefi-
ty. Pfestoze se nepovazujeme za vyrobce
zdravotnich ¢aji ani kofeni, sledujeme
vyvoj trhu v této oblasti,“ uvadi Kamila
Stastna z oddéleni marketingu spoleé-
nosti Sonnentor, jejiz caje jsou stopro-
centné v bio kvalité a baleny v ekologic-
kych obalech.

4V roce 2016 Cesi vypili 32 miliénd $alkd fairtradové kavy, coz odpovida 326 tunam prazené
kavy. Pouze na fairtradovém pftiplatku ziskala v lofiském roce druzstva po celém svété
4,4 mil K¢,” fika Hana Chorvathova, feditelka Fairtrade Cesko a Slovensko.

ReTailNEws
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Objevem ve svété horkych napoji je
kurkuma a s ohledem na prospésné ucin-
ky na organismus nabizi velky potencial.
Koncem lonského roku predstavil
Sonnentor fadu kurkumovych ¢ajii - Jem-
ny, Zlaty a Vonavy kurkumovy sen, podle
toho, jaké kofeni a bylinky obsahuji. No-
vinkou leto$niho roku je bylinny ¢aj Tady
roste radost, ve kterém jsou bylinky od
¢eskych péstitelti. Podzimni novinkou je
¢aj Ups! s obsahem fenyklu, anyzu, kminu
a medunky, tedy bylinami podporujicimi
traveni.

Oblibené jsou také bylino-ovocné
¢aje. Dlouhodobé k nim patti Dobra na-
lada, Stésti, Slune¢ni pozdrav nebo celd
fada Zase dobre! coz jsou cajové smé-
si inspirované recepturami lécitelky sv.
Hildegardy. Napaditym predvano¢nim
produktem je Adventni sada 24 rtiznych
druht bio¢aju Sonnentor. Dalsi zajima-
vosti je novoro¢ni ¢aj, ktery je doplnén
o citaty na kazdém ¢ajovém sacku.

»Naseho zakaznika zajima podil ru¢ni
prace i dohledatelnost pivodu surovin,
jejichz komunikace je pro nas naprostou
samoziejmosti,“ zd{iraziiuje Kamila Stast-
nd. Zadna ze surovin, které Sonnentor
pouzivd, neni anonymni, firma zna paivod
veskerych surovin, které pochdzi z ptimé-
ho obchodu s 300 biopéstiteli predevsim
v Cechéch a v Rakousku, ale také v Tanza-
nii, Nikaragui a dal$ich oblastech.

Posledni dobou je zfetelny zdjem o re-
gionalni produkty, tedy ¢aje z bylinek od
péstitelti z Ceské republiky, jako je mita,
$alvéj, medunka a dalsi. ,Tento trend lo-
kalnosti podporujeme a jde v souladu
s nasi filozofif,“ dod4va Kamila Stastnd.

»,Kazdoro¢né ptindsime na trh nové
prichuté ¢aji v obdobi srpna tak, aby-
chom na nadchazejici ¢ajovou sezénu
byli v¢as pripraveni a zdkaznici mohli se
zatatkem podzimu novinky najit na rega-
lech. V leto$nim roce jsme na$ sortiment
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rozsifili o Jemca ovocny ¢aj Tresen a Jem-
¢a ovocny Caj Jablko a $ipek. Uvadime
téz mix nasich nejoblibenéjsich ¢aji pod
nazvem Jemca Selection - jednd se o dar-
kové baleni deviti druhii ¢aju v hygienic-
kém baleni,“ prozradil Pavel Pokorny,
General Manager spole¢nosti Tata Global
Beverages CR.

»Je pozoruhodné, Ze z pohledu nase-
ho obratu je popularnéjsi segment zele-
nych ¢aju, nez cernych (to plati jak pro
Caje Cisté, tak i aromatizované). Obzvlasté
silné roste prodej vysoce kvalitnich a ce-
nové vy$e postavenych japonskych ¢aju,
segmentu v8ak vyrazné dominuji zelené
¢aje z Ciny. Zajimava je rovnéz obliba
¢ajt z Jizni Koreje a prosazuje se i pras-
kovy ¢aj Matcha, ktery dovazime ze vech
zminénych teritorif,” fikd Ing. Petr Zelik,
jednatel spole¢nosti Oxalis.

Podle jeho slov vsak dlouha léta za-
stavaji nejprodavanéjsi skupinou ovocné
Caje, které s cajovnikem nemaji nic spo-
le¢ného. Presto trhu dominuji. V oblibé
jsou Caje ajurvédské a také s riznymi za-
hradnimi ¢i lesnimi plody a Cesi rovnéz
vice objevuji tropicka aromata.

U (istych Caju se pak v pfipadé spo-
le¢nosti Oxalis drzi v pozadi z4jmu polo-
fermentovany ¢aj oolong. I kdyz se jedna
o delikatesu, ¢esky spotiebitel si k ni hle-
da cestu jen pozvolna.

Zakaznici v segmentu vybérovych sy-
panych caju jsou vétsinou znali, a tudiz
i zna¢né naro¢ni. Cenové hledisko sa-
moztejmé roli hraje, na druhou stranu za
prémiovy produkt si jiz nemadlo spottebi-
telt umi priplatit.

»Do indické sekce jsme na zacatek
nové sezony pridali dalsi zahrady z Dar-
jeelingu a Assamu, objevili jsme ob-
last Kangra a zaradili ¢erny ¢aj z mistni
plantdze Wah. Participujeme na malych,
avSak co do kvality pozoruhodnych ca-
jovych projektech. Privezli jsme vyte¢né
Cisté ¢aje z Nového Zélandu i Malawi.
Vratili jsme se do Vietnamu a vedle jiz
drive oblibeného zeleného ¢aje Che ngon
so jsme dovezli ¢erny a bily ¢aj. Rozsiti-
li jsme nabidku oblibenych ¢ernych cajii
z Keni, pestrd je $kala novych ¢éajt z Ciny,
nechybi zastupce zadné cajové skupiny
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- rany zeleny ¢aj Jade Dragon Mao Feng
z provincie Hubei, jeden z nejkvalitnéj-
$ich cernych c¢aji v Yunnanu - Black
Buds, raritni oolong Zhangpin Shui Xian,
bily ¢aj z pupenti divoce rostoucich ¢ajo-
vych strom@ Yunnan Wild Buds a zluty
¢aj Huoshan Yellow Buds. Cisté ¢aje bu-
dou v popredi naseho zdjmu i v dalsich
letech. Nasi ambici je tvorba té nejkva-
litnéjsi a nejpestiejsi nabidky na tuzem-
ském trhu,“ uvadi Ing. Petr Zelik.

Zmény probéhly i v oblasti bylin. Nové
Oxalis nabizi dvé bylinné smési (Kotvi¢-
nik s medunkou a Klidna hlava), mono-
drogy ceského puavodu (Konopny list,
Medunka lékarska, Mata peprna a Mé-
si¢ek 1ékatrsky), aromatizované funkéni
¢aje (Vyrovnany tlak, Optimalni hladina
cukru) a bylinnou smés Hormonalni rov-
novéha zeny.

»Sledujeme, Ze spotfebitelé se stile
vice zaméfuji na funkéni ¢aje (urologic-
ké, pti nachlazeni apod.) jako soucast
jejich zdravéjsiho zivotniho stylu, kdy
je patrny posun od klasickych ovocnych
a aromatizovanych ¢aji smérem k bylin-
nym nebo chutové vyvazenéjsim smésim
ovoce s piidavkem bylinné slozky. Roste
zdjem o bio ¢aje s Cisté prirodnim slo-
zenim, zékaznici jsou v tomto pripadé
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ochotni akceptovat vy$si cenu, zejména
pokud jde o vyrobky pro déti,“ fika Ing.
Miroslav Korabecny, vykonny feditel
spole¢nosti Mediate. Novinkou je Apo-
theke Bio détsky urologicky ¢aj, bylinna
smés obsahujici osvéd¢ené bylinky s ptiz-
nivymi u¢inky na mocové cesty, jako jsou
plody brusinek, brezové listy, nebo tfeba
celik zlatobyl. Caj je urcen détem jiz od
jednoho roku véku.

Stalicemi znacky Apotheke s vysoky-
mi prodeji jsou ¢ajové smési s rakytni-
kem a zazvorem, dale sezonni ¢aje na na-
chlazeni a imunitu nebo posledni dobou
trendové ¢ajové smési postavené na kot-
vi¢niku & kustovnici ¢inské. ,Jako velmi
uspé$nou mizeme oznacit také nasi radu
détskych cajii — Krteckav ¢aj, ktera zahr-
nuje ovocné ¢aje vhodné pro bézné kaz-
dodenni piti i funkéni bylinné smési. Zde
jsme vyhradnim licenénim partnerem
pro vyrobu téchto ¢aji,“ dodava Ing. Mi-
roslav Korabecny.

Simona Prochdzkovad

10/2017



[ 4

Spotrebitelé chtéji kvalitni
a nové chuté, tvrdi, kralovna
kavy” Teresa Mokrysz

Trh s horkymi napoji se méni. Roste poptavka po prémiovych cajich a kavé,
zejména kavé zrnkové. O zménach v preferencich spotiebitelti mluvime s kra-
lovnou kavy, jak ji nékdy nazyvaji média, Teresou Mokrysz.

,Zdjem o prémiovy trh v segmentu kdvy
a caje pozorujeme jiz nékolik let. Vliv na to
mimo jiné md vétsi diraz na zdravy Zivotni
styl. Zdkaznici se zajimaiji o sloZzeni vyrobku,
casto si jej radéji koupi méné a za drazsi pe-
nize, ale s jistotou, Ze dostdvaji zboZi vysoké
kvality. Proto roste podil prémiovych zna-
Cek, v nasem pfipadé jsou to napfiklad kdvy
Marila Crema Delicado, Cafe Crema a caje
Loyd - erné, zelené i bylinkové,” fika Teresa
Mokrysz.

Teresa Mokrysz zalozZila firmu Mokate
pred 26 lety, tehdy jeji vlajkovou lodi bylo
kapucino a smetanka do kavy. Od zakla-
du postupné vybudovala stfedoevropsky
primat v produkci kavy, caje, sladkého pe-
¢iva a ingredienci pro vyrobu instantnich
potravin. M4 zdkazniky ve vice nez 60 ze-
mich svéta a kazdy rok posiluje své posta-
veni na velmi naro¢nych trzich, napfiklad
v Japonsku nebo ve Velké Britanii.

Ve stredu pozornosti
Cesko

Firma Mokate v poslednich letech
nejvice investuje v Ceské republice, kde
prazi zrnkovou kavu a pece sladké pecivo.
NaSe zemé nikoli nahodou byla prvnim
zahrani¢nim sidlem spolecnosti. Teresa
Mokrysz rada pfipomind ceské koreny
své rodiny a sv(j vztah k Cecham, Moravé
a Slezsku. Navzdory pfitomnosti na téméf
vsech kontinentech je cesky trh a zdejsi
vyroba neustale v centru jeji pozornosti.

,Ceskd kdva a susenky z naseho zdvo-
du Marila se diky své kvalité, zkusenému
tymu obchodniki a dobrému jménu znacky
Mokate ve svété, zacaly proddvat i na za-
hranicnich trzich. Zdsluhu na tom maji také
inovativni, v odbornych soutézich ocenéné
obaly nasich kdv,” dodava Teresa Mokrysz.

Ke kaveé sladké

Zavod Mokate ve Voticich koncem lon-
ského roku ziskal moderni halu. Umozni-
la zvysit vyrobu a obohatit vyrobni profil
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Teresa Mokrysz, zakladatelka znacky
Mokate, kterd se vyznacuje inovativnosti
v odvétvi teplych ndpoji. Transformovala
rodinny podnik do skupiny 9 spole¢nosti,
kterd zaméstnava cca 1 500 lidi. V roce 2000
ziskala prestizni titul Vedouci podnikatelka
svéta. Zavod Marila, tradi¢ni cesky vyrob-
ce zrnkové kavy a sladkého peciva, se stal
v roce 2009 soucasti skupiny Mokate.
Teresa Mokrysz nezapomina na ceské kore-
ny a rodinné obchodni tradice a zdGrazru-
je, ze nase zemé nachazejici se v srdci Evro-
py je neustale rozhodujici pro jeji vyrobni
a investi¢ni plany.

a také pfijmout témér sto novych zamést-
nancd. Nabidku susenek Sweet cookies,
Alpino, piskotl a perniki nedavno dopl-
nily susenky Your super size ve tfech pfi-
chutich a Florentinky pecené bez pouziti
mouky, za to s dyfiovymi seminky nebo
brusinkami.

»~Nase fada sladkého peciva se dokonale
dopliuje s nabidkou teplych ndpojd, a diky
tomuto konceptu jsme Uspésni na mezind-
rodnich veletrzich, coz se priznivé odrdzi na
prodeji. V letosnim roce pldnujeme v Cesku
uvést do provozu dalsi pekarskou linku, coz
ndm umozni uspokojit rostouci poptdvku,”
ujistuje Teresa Mokrysz.

Pro domaci kavarnu

Mokate reagovalo na rostouci zajem
o kulturu piti kavy a pfislo s konceptem
,Caffetteria Mokate. Kavarna uTebe doma*“.
Segment kavarenskych specialit byl konci-
povan pro spotiebitele, ktefi z rdznych di-
vodl nemohou chodit do kavaren nebo
doma hosti své navstévy. ,Vymysleli jsme
fadu cappuccino v dvojitém baleni s hustou,
krémové bilou pénou nebo lahodné latte.
Inovativni jsou nejen smési a zpusob pripra-
vy, ale cely koncept kavdrenskych specialit
Caffetteria Mokate. Segment teplych ndpoji
doplnuje bohatd nabidka susenek, pernikd,
oplatek nebo ceredlnich pochutin,” dodava
Teresa Mokrysz s presvédcenim, ze spo-
trebitelé maji radi nové prichuté a miluji
experimentovani. Nabidka Mokate proto
zahrnuje stovky polozek a kazdy rok se na
trhu objevuji jeji nové vyrobky.

(Marila
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Viene sladke mineralky

Prvni vysledky Platformy pro reformulace.

Evropska unie se snazi, aby se spotrebitelé dostavali prede-
vSim k potravindm, ve kterych bude méné cukru, tuku a soli,
odborné se tomu rika ,,reformulace”. Tlaéi v tomto sméru na
Elenské staty. Tyto snahy nasly odezvu i v CR: Pravé pied ro-
kem byla pri Potravinarské komore zalozena Platforma pro

reformulace.

Podle WHO by nemél napiiklad denni
pfijem pridaného cukru presdhnout
10 % celkového energetického prfijmu
jednotlivce. Organizace pozaduje, aby do
roku 2020 poklesl objem pridaného cuk-
ru v potravindch o 10 % v porovnani se
soucasnosti. To v praxi znamena, Ze by
denni pfijem pridaného cukru na osobu
nemél presahnout 200 kcal, tedy pade-
sat gram® cukru. V nékterych zemich se
dokonce uvazuje snizit pfijem pridanych
cukrii na pétadvacet gramt (100 kcal),
¢ili jen na pét procent z celkového denni-
ho prijmu energie.

V CR je ale aktualné pramérny den-
ni prijem oproti doporu¢eni WHO vyssi
nejméné o 42 g na den. Témér sto sedm-
desat kilokalorii denné tak v praméru
ziskdvame z cukru zbyte¢né. V roce 2015
¢inila totiz podle Ceského statistického
uradu ro¢ni spotteba cukru u nds na oso-
bu témér tricet ¢tyti kilogramu (33,6 kg),
coz znamena celkovy denni pfijem pti-
daného cukru ve vysi dvaadevadesati
grami (tedy 368 kcal/den).
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Jde o ,pridany“ cukr konzumovany
nad ramec cukrd, které se pfirozené vy-
skytuji v potravinach. Kumulované tedy
v priméru kazdy obyvatel nas$i zemé
spotfebovava denné nejméné 132 grami
cukrtl predstavujici 528 kcal.

Podobné nadmérnou spotfebu maji
Cesi i tukd ¢&i soli. Denni dévka soli by
neméla prekrodit pét gramt. Pramér-
ny Cech viak sni denné a7 trojndsobné
mnozstvi. Dopady jsou fatdlni: pétina
populace se potykd s vysokym krevnim
tlakem, pal milionu lidi trpi poruchami
ledvin a Ctyfi tisice pacienti se 1é¢i s ra-
kovinou zaludku.

Prvni vlastovka
v reformulacich
— mineralni vody

Hmatatelné a méfitelné vysledky uz
jsou v oblasti minerdlnich vod. Mezi
lety 2012 a 2016 se snizil obsah cukru ve
25 nejprodavanéjsich ochucenych mine-
ralnich voddch, coz predstavuje polovinu
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trhu. V roce 2016 se ho v téchto napojich
pouzilo 9329,1 tuny, za sledované obdo-
bi tak jeho potteba klesla o 1124,6 tuny,
uvedla na konferenci predsedkyné Svazu
minerélnich vod Jana Jezkova.

Celkem se minerdlnich vod ro¢né vy-
robi kolem 8,2 mil. hl. Nedoslo jen k vy-
méné cukru za sladidla? ,,Pouze u dvou
minerdlnich vod vyrobci ¢aste¢né na-
hradili cukr sladidly,“ podotkla Jezkova.
Ubytek pouzitého cukru v ochucenych
mineralkdch byl podle Jezkové vétsinou
vyvazen nartustem umeélych sladidel, po-
uzitim ovocnych $tav nebo jinou koncen-
traci kyseliny citronové.

Podle predsedkyné svazu navic od
roku 2012 klesl podil spotfebovanych
ochucenych mineralnich vod z celkové
produkce o vice nez ¢tyfi procentni body
na soucasnych 64,08 procenta mineral-
nich vod. Oproti tomu stoupd spotteba
hlavné prirodnich mineralnich vod. Vy-
robci tak podle Jezkové nepotiebuji re-
striktivni opatfeni ze strany statu.

Sul je nenahraditelna

Uzeniny, sladkosti, nebo tfeba ,suse-
né“ polévky to maji trochu komplikova-
néj$i. ,Napriklad stil v masnych vyrob-
cich neni jen ochucovadlem, ale funguje
zde i jako konzervant, dale vaze vodu, bil-
koviny, pomaha emulgovat tuky, proto do
masnych vyrobkd patfi. Nahrazuje se po-
mérné slozité,“ vysvétlil Josef Kamenik,
piednosta Ustavu gastronomie brnénské
Fakulty veterindrni hygieny a ekologie.
Sul je podle ného mozné nahradit asi
z 30 %, napt. chloridem draselnym, ale
uplnd nahrada je vyloucena.

Cim vsim se dé4 stl nahradit? Napfi-
klad slou¢eninami, které obsahuji chlori-
dy, vapnik, nebo hoi¢ik. Ve véech pripa-
dech jde o slozky, které ve findle maji na
télo pozitivni vliv. Ovéem podle odborni-
ki s nimi roste cena kone¢nych produk-
td. Presto jsou dnes masné vyrobky méné
slané nez dfive, ovSem za cenu toho, Ze se
konzervuji jinym zptisobem nez soli.

V polévkach ¢i hotovych jidlech se stl
zase nahrazuje smési kofeni ¢i bylinkami.

Nestlé chce jit
prikladem

V pripadé tuka ¢eka vyrobce slozity
vyzkum. ,Vyrobce v soucasné dobé sice
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investuje nemalé castky do vyvoje, aby
napiiklad ztstala vyrobkim zachovana
chut a pritom byly lepsi, ale nema moz-
nost o tom informovat spotftebitele. Je to
na zakladé evropské legislativy,“ upozor-
nila Magdalena Hrabcova, predsedkyné
platformy pro reformulace.

Firma Nestlé se kromé snizovani ob-
sahu soli a cukru soustfedila také na
omezeni obsahu tzv. transmastnych kyse-
lin, které vznikaji pfi ztuzovani (hydroge-
naci) tuki a podileji se na rozvoji srde¢né
cévnich onemocnéni a pravdépodobné
i na rozvoji nddorovych onemocnéni.

Podle dietolozky Margit Slimakové
ptijem trans tukil zvySuje mnozstvi zdra-
vi gkodlivého LDL cholesterolu v krvi.
LDL cholesterol je hlavni rizikovy faktor
srde¢né cévnich onemocnéni, které jsou
ve vyspélych zemich nejcastéjsi pricinou
umrti. Trans tuky dokonce snizuji hladi-
nu ochranného HDL cholesterolu, ¢imz
nez jsou tuky ze zivoc¢i$nych zdrojt. Pra-
vé ty po léta platily za nejvice rizikové.

Firma Nestlé prijala zavazek, ze do-
konce tohoto roku snizi obsah transmast-
nych kyselin (TFA) ve svych vyrobcich na
nulu a do roku 2020 obsah nasycenych
mastnych kyselin (obsazeny hlavné v Zi-

vocisnych tucich) o 10 %. Obsah cukru
chce do roku 2020 sniZit o 5 %, obsah soli
dokonce o 10 %.

Toto snazeni uz prineslo vysledky
iv ¢eské pobocce Nestlé. Prikladem muze
byt tfeba ty¢inka Margot, kterd ziskala
spolu s dal$imi vyrobky cenu Potravinat-
ské komory ,,Reformulace roku®

Podobny zavazek jako Nestlé pfija-
la i potravinafskd firma Mondelez. Do
konce roku 2018 chce snizit obsah TFA
ve svych vyrobcich na méné nez jeden
gram na 100 grami vyrobku. V Cesku se
ji podatilo takto reformulovat vyrobky
znac¢ky Opavia, tj. napfiklad tatranky, mi-
nonky, zlaté oplatky, Bebe susenky, Bebe
Brumik ¢i susenky Disko.

Kvuli chybé v evropské legislativé, po-
dle které se obsah transmastnych kyselin
na obale uvadét nesmi, se navic o zméné
zékaznik nedozvi. Vyrobci proto chteé-
ji 0o zménach informovat na specialnim
webu reformulace.cz.

Aby se informace o tom, zZe dana po-
travina prosla reformulaci a je zdravéjsi
nez dfive, k vefejnosti dostala, Potravi-
nafska komora v ramci soutéze o lepsi

inovativni vyrobek potravinarské komo-
ry zavedla titul ,Reformulace roku“ Na
vylep$ené vyrobky bude lidi upozornovat
specialni logo.

Ministerstvo zdravotnictvi zase uva-
Zuje o tom, ze by spotfebitele na ,,$kod-
livé“ potraviny, tedy ty, které napf. ob-
sahuji prili§ cukru, néjak upozornilo,
napiiklad varovnym napisem, podobné,
jako je tomu u cigaret. ,Druhou moz-
nosti, ke které pristupuji nékteré zemé,
je dodate¢né zdanéni napoju tak, aby se
zvy$ila jejich cena,” vysvétlil naméstek
ministra zdravotnictvi Roman Prymula
Radiozurnalu. Zvlastni dan na slazené
népoje statiim doporucila uvalit i Svétova
zdravotnicka organizace (WHO), napft.
Mexiko, Francie nebo Madarsko uz tako-
vou dan maji.

Ve Velké Britanii zase zavedli systém
oznacovani potravin podle obsahu cuk-
ru, tuku a soli, zalozeny na principu se-
maforu.

»Zatim jsme opravdu na uplném za-
¢atku, sbirali jsme tipy, které jsou na bazi
informaci, které jsou z Izraele, néjaka
data z Irska a Velké Britanie. Jsou to prvni
data, kterymi se vdzné budeme zabyvat,*
shrnul Prymula.

Alena Addmkova

Potraviny s ocenénim ,Reformulace roku®

Beas - Chléb Kardicorn vicezrnny

Jak se zménilo slozeni: Vicezrnny
chléb Kardicorn md proti obdobnym
pekarskym vyrobkiim snizeny obsah so-
diku zhruba o0 30 %. Slana chut je v peci-
vu nahrazena draslikem.

Corax Trading
- Jihoceské Jerky zvérinové natur

Jak se zménilo sloZeni: Firma ptivod-
né vyrabéla su$ené maso, do néhoz pri-
davala solici smés Praganda, ktera vedle
soli (jiz bylo v mase kolem 3 %) obsaho-
vala i dusitan sodny (E 250), dextrézu
a $krobovy sirup. Kvili ochuceni séjo-
vou omackou byl v mase obsazen i aler-
gen soja. Dnes vyrdbi firma vyhradné
pfirodni produkt, ktery vedle morské
soli (zhruba 2 %) neobsahuje Zadné pri-
datné latky.
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Ireks Enzyma
- Cirokova bageta sypana

Jak se zménilo sloZeni: Jedna se o no-
vou smes, ktera se pridava k psenicné
mouce pii peceni baget, rohliki, housek
¢irazenek. Od ptivodni smési se lisi tim,
ze je v ni vyuzita bezlepkova cirokova
mouka (12,5 %), kterda obohacuje smés
o vldkninu a zarucuje pe¢ivu pfijemnou
barvu a vlacnost.

Nestlé Cesko
- Margot s kokosem

Jak se zménilo slozeni: Z vyrobku
zmizely nezadouci transmastné kyseli-
ny (TFA), ma vice kokosu (2 %, zatim-
co dfive procentni podil uveden nebyl,
takze se jednalo o témeér nezachytitel-
nou ¢dst) a niz$i obsah cukru (namisto
52,6 g ma 52 g na 100 g).
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Polabské mlékarny
- Tvarohacek malina

Jak se zménilo slozeni: Tvaroha-
¢ek malina nahradil ochuceni jahoda
- bandn. Novy vyrobek md nizsi po-
dil cukrii (namisto 14 g jen 9 g), vyssi
obsah ovoce v ochucujici slozce (misto
30 % nyni 43 %) a zadna aromata. Ku-
kuti¢ny Skrob ze stabilizdtorti zmizel.
Celkova energeticka hodnota klesla ze
736 kJ na 668 kJ na 100 g. Naopak podil
bilkovin zustal na arovni 6,5 g.

Semix Pluso
- Ovesné lupinky s jablky a skofici

Jak se zménilo slozeni: Cast cukri
byla nahrazena rostlinnou vldkninou,
hodnota jednoduchych cukra klesla na

vvvvvv

(Stav k zdii 2017)
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Reformulace

masnych vyrobku

Pozornost je tfeba vénovat barve a chuti produktu.

ProtoZze mnohé zpracované potraviny obsahuji vysoké hladiny
snezdravych® zivin jako sul, hydrogenované tuky, cukr a nasy-
cené mastné kyseliny, dostala se spotreba téchto latek za ma-
ximalni limity doporuéené Svétovou zdravotnickou organizaci.

Reformulace potravin je definovana
jako ,zména obsahu Zivin ve zpra-
covanych potravinach ve smyslu snizeni
obsahu nékterych latek, jako jsou sodik,
nasycené mastné kyseliny, trans-mastné
kyseliny nebo energie, nebo zvyseni po-
dilu slozek s pozitivnim ptsobenim na
lidsky organismus, jako vlaknina, ovoce,
zelenina, celozrnné obiloviny a nenasyce-
né mastné kyseliny.

Reformulované potraviny se mohou
setkat se zvySenym zajmem spotfebiteld,
nebot ve vefejnosti stoupa zdjem o stravo-
vani s kladnym vlivem na zdravi. V oblas-
ti tzv. zpracovanych mas, tzn. ve skupiné
masnych polotovarti a masnych vyrobki
se reformulace tykaji nasledujicich uprav:
@) snizeni obsahu soli a/nebo obsahu
tuku;
€D obohaceni vyrobkil ingrediencemi
s pozitivnim vlivem na zdravotni stav
(napt. mastné kyseliny rady omega 3,
probiotika, vitaminy, vldknina);
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€D snizeni obsahu, nebo tplna nahrada
chemickych pridatnych latek, jako napt.
dusitany.

Protoze se v posledni dobé hodné dis-
kutuje o nutnosti snizit ptijem soli u oby-
vatel EU a v dalsich vyspélych zemich, za-
méfime se nejprve na problematiku soli.

Sul a masné vyrobky

Sodik hraje v lidském téle dtilezité role
a je nenahraditelnym chemickym prv-
kem. Okolo 90 % sodiku v téle pochazi
z jedlé soli v lidské stravé. Celosvétové je
ale primérny denni pfijem soli mnohem
vy$si, nez kolik ¢ini doporucenad denni
davka Svétové zdravotnické organizace
(< 5 g/osobu). Nadmérny prisun soli ve
stravé se podili na vyvoji kardiovaskular-
nich onemocnéni, nebot s vékem zvysuje
krevni tlak. Doporuceny ptijem soli odpo-
vida konzumaci sodiku méné nez 2 g den-
né, ptitom jeho fyziologické potreby jsou
odhadovany na 200-500 mg/osobu a den.
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K potravinam, které ¢loveéka nejvice
zatézuji sodikem, patfi pecivo, masné
vyrobky, syry a nékteré mlé¢né vyrobky.
Odhaduje se, Ze se priimyslové zpraco-
vavané potraviny podileji ve vyspélych
zemich na prijmu sodiku priblizné 75 %.

V centru pozornosti odborné, ale
i laické vefejnosti stoji z hlediska prijmu
dietarni soli také masné vyrobky. Refor-
mulace této kategorie potravin sméfuje
proto zejména na snizeni podilu soli. V li-
terature existuje fada praci, v nichz autori
popisuji vysledky nahrady jedlé soli, tj.
NaCl, jinymi solemi, nejcastéji s obsa-
hem drasliku, hot¢iku nebo. Pro zpraco-
vatele predstavuje tikol snizit hladinu soli
v jejich produktech velkou vyzvu, nebot
kromé vlivu na chut hraje stil v potravi-
nach také funkéni roli z hlediska textury
a tdrznosti. Dilo pro masné vyrobky vy-
zaduje urcitou koncentraci NaCl v recep-
tufe, nebot jedla siil podporuje rozpuste-
ni myofibrilarnich bilkovin, a tim urcuje
vaznost dila a stabilitu tukové slozky.

V Irsku testovali parky vyrobené z ho-
véziho a veprového masa s podilem soli
1,05 1,5; 2,05 2,5 a 3,0 %. Dilo bylo plné-
né do celulézovych stiivek. Nejvice byly
hodnotiteli ptijaty vzorky s obsahem soli
2,5 %. Parky s podilem soli 1,5 % a méné
byly posuzovateli hodnoceny negativné-
ji. Autofi na zakladé vysledka tvrdi, zZe
v ptipadé parka nelze z trzniho hlediska
uspésné pripravit vyrobky se snizenym
obsahem soli, aniz by byly pouzity nédhra-
dy za sniZeny pridavek soli.

Jako ¢&aste¢nd, prip. dplna nahrada
jedlé soli se pouziva nejcastéji smés chlo-
ridd - sodného, draselného, hotre¢natého
a vapenatého.

VYSLEDKY TESTU CASTECNE
NAHRADY JEDLE SOLI ’

Obsah tuku

Reformulace masnych vyrobku s ohle-
dem na pfitomny tuk sméfuji v soucas-
nosti dvéma sméry. Ten jednodussi jde
cestou prostého snizeni podilu tuku ve fi-
nélnim vyrobku. Druha moznost spociva
v nahradé (zpravidla ¢astecné) prirozené
pouzivaného Zivoc¢i$ného tuku jinym tu-
kem, jehoz vlastnosti vice vyhovuji zdra-
votnim doporucenim.
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Jakdkoliv zména v tukové sloZce se
vsak v receptufe masnych vyrobki musi
provadét velmi obezfetné. Tuk totiz
ovliviiuje fadu kvalitativnich vlastnosti
masa a masnych vyrobki. Prispivéd k je-
jich texture a chuti a rovnéz zvys$uje pocit
nasyceni béhem jidla. Vice jak polovina
tékavych latek identifikovanych v tepelné
upraveném mase ma puvod v lipidech,
které tak slouzi jako primarni zdroj chu-
tové aktivnich sloucenin.

Z téchto dtivodud sniZeni podilu tuku
v receptufe obvykle doprovazi nezddou-
ci efekty technologickych a texturnich
vlastnosti. Jedna ze strategii, kterd je pou-
Zivana ke sniZeni obsahu tuku v masnych
vyrobcich, je zalozena na ndhradé tuku
ingrediencemi, jako jsou rostlinné nebo
zivoc¢i$né bilkoviny, hydrokoloidy nebo
vldknina s cilem ziskat pozadovanou tex-
turu, ziskat urcité funkeni vlastnosti nebo
ovlivnit slozeni findlniho produktu.

Nahrazky tuku se obecné klasifikuji
podle jejich slozeni. Mohou byt na bazi
bilkovin, na bdzi tuku nebo sacharidi.
Technologie zpracovani vyrobk se v za-
sadé¢ neméni. Pokud cili vyrobci na sni-
zeni podilu tuku ve findlnich produktech,
pak jednoznac¢né nejrozsifenéjsi nahraz-
ky tuku predstavuji materialy na bazi po-
lysacharidu.

Postupy pouziti rostlinnych nebo ry-
bich tukd do masnych vyrobka zahrnuji
pfimou aplikaci tukovych slozek, in-
korporaci v enkapsulované formé nebo
v podobé stabilizovanych emulzi (tzv.
pred-emulgované oleje), ¢i pouziti tzv.
strukturovanych jedlych oleji. Dalsi
z moznosti je pfimé pouziti rostlinnych
ingredienci s vy$$im podilem tuku.

Prostd nahrada zZivocisnych tukd
v masnych vyrobcich rostlinnymi oleji se
dnes pouziva jen velice malo. Diivodem
je zejména vliv na texturu a senzorické
vlastnosti findlnich reformulovanych vy-
robkul. Prednost se dava tzv. strukturova-
nym olejim. Strukturovani jedlych oleju
prostfednictvim pridavku Zzelirujicich
¢inidel ma velky potencial pro pouziti
v potravinarstvi. Takto vzniklé organoge-
ly (oleogely) jiz nalezly uplatnéni ve far-
maceutickém primyslu, ale i v samotném
potravinarstvi.

Urcitou prechodnou formu aplika-
ce predstavuji tzv. hydrogely. V tomto
ptipadé je stabilni emulze oleje ve vodé
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transformovéna na hydrogel s vysokym
podilem vody a naopak nizkym obsahem
tuku. Takto pripravené analogy lze pouzit
k pripravé nizkotu¢nych produkti.

Reformulace masnych vyrobkil nebo
masnych polotovart zahrnuje nejenom
snizovani podilu sodiku (soli), ale také
problematiku tukové slozky. Zamérem
muze byt snizeni hladiny tuku ve finalnim
produktu, a tim i celkové energetické hod-
noty, nebo ¢aste¢na nahrada veprového
sadla nebo hovéziho loje lipidy s vys$$im
podilem nenasycenych mastnych kyselin.

Zatimco pred nékolika lety se refor-
mulace tuku ve vyrobku provadeéla pro-
stym pridavkem rostlinného oleje, prip.
rybiho tuku, pozdéji nasledovala aplikace
v podobé pred-emulgovaného nebo mi-

kroenkapsulovaného tuku. V poslednich
letech se vyzkumnici orientuji na pouzi-
ti nahradniho zdroje tuku ve formé tzv.
oleogelti. Uprava aplika¢ni formy tukové
néhrady zpravidla omezuje oxidaci citli-
vych PMK ve finalnich vyrobcich. Vyho-
dou jsou rovnéz jen minimalni odchyl-
ky v textufe reformulovanych produkta
v porovnani se standardnimi vyrobky.

Pozornost je tfeba stale vénovat barvé
a chuti upravenych produktt. V. mnoha
pripadech totiz hodnotitelé detekuji roz-
dily, které snizuji pritazlivost reformulo-
vanych produkti pro spotfebitele.

Pouzitd literatura je k dispozici u au-
tora.

MVDr. Josef Kamenik, CSc., MBA,

;

Ustav gastronomie, Fakulta veterindrni

;

hygieny a ekologie, Veterindrni
a farmaceutickd univerzita Brno

Nejcastéji nakupujeme dusené a uzené Sunky

Masné vyrobky tvori vice nez dvé
pétiny trhu v objemu, tfetinu tvori Cer-
vené maso a ¢tvrtinu driibez. Zatimco
maso nakupujeme témét vyhradné cer-
stvé, mrazena driibez tvofi pétinu z na-
koupeného objemu dribeziho masa.
® Podle vysledkti Spotfebitelského
panelu GfK v obdobi ¢ervenec 2016 az
¢erven 2017 nakupuji domdcnosti mas-
né vyrobky v priméru dvakrat tydné.
V jednom nakupnim kosi si prinaseji
néco pres pul kila vyrobki a utrati pres
60 K¢ Mezi nejdtlezitéjsi segmenty
patfi salamy, Sunky, parky a slanina.
Nejvyssi cenu platime za susené maso
a suSené Sunky, a to v praméru témér
270 K¢ za kilogram. Nejlevnéji mtizeme
poridit uzenou drubez.
©® Nejcastéji nakupujeme dusené a uze-
né Sunky, a to primeérné 3krat za mésic,
susené maso vkladime do nakupniho
kosiku pouze jednou za ¢tvrt roku.
® Vice nez 95 % ceskych domacnosti
nakupuje cervené maso. Na ndkup se
vydavaji pramérné 5krat za dva mésice.
V primérném nakupnim kosi maji té-
méf 1,5 kg masa, za které utrati 140 K¢.

Nejoblibenéjsi maso je veprové s tri-
¢tvrtinovym podilem na trhu. Nasleduje
hovézi maso s podilem v objemu 13 %.
® K nejdraz$im mastm patfi zvéfina
a teleci. Nejlevnéji poridime veprové
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maso, pramérné za 85 K¢ na kilogram.
Veprové nakupujeme zéroven nejcasté-
ji, a to 5krat za ctvrt roku.

Pres 95 % ceskych domacnosti naku-
puje dribez primérné 2krat mési¢né.
V jednom primeérném nakupu si pri-
nesou domu priblizné 1,4 kg draibeziho
masa v hodnoté 100 K¢.

Pres osm desetin trhu tvoii kute-
ci maso, ale velmi oblibené je i kruti
a kachni maso.

Nejradéji mame drubezi prsa, ktera
predstavuji téméf tfetinu objemu trhu
drubeze, stale oblibena je drubez v cel-
ku s 25% podilem a desetinu trhu tvori
dribezi stehna.
® Ve vsech uvedenych kategoriich je
vyrazna sezonalita. Objem masa, dri-
beze i masnych vyrobkti nakoupenych
v prosinci presahuje o vice nez 20 %
pramérny mési¢ni nakup.
® Zatimco za segment mrazeného
masa a driibeze utratime témért polovinu
z celkovych vydaji v hypermarketech,
pro nakupy cerstvého segmentu jsou
nejdulezitejsi specializované prodejny
masa a driibeze. Nejvyznamnéjsim na-
kupnim mistem masnych vyrobku jsou
hypermarkety, kam sméfuje pres ctvrti-
nu z celkovych vydaji za kategorii.

Hana Padérovd,
Consultant, GfK Spotrebitelsky panel
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Cesko je

kralovstvim brambor

Z hlavnich skupin priloh kupujeme nejméné casto lusténiny.

Na ¢éeskych talirich nevede ,,svickova se Sesti“, ale brambory,
presnéji Feceno bramborova kase. Na druhém misté v oblibé

jsou téstoviny.

Jako ptilohu k hlavnim jidlim mu-
zeme pouzit ledacos vcetné jedno-
duchého salatu, nebo i peciva. Nicméné
mezi ty klasické prilohy patfi brambory,
knedliky, ryze, lusténiny a téstoviny. Pra-
vé na téchto hlavnich pét kategorii priloh
se v tomto ¢lanku zamérime.

Jak pro Retail News uvedl Jan Kade-
rabek, Konzultant GfK Spotfebitelsky
panel, v obdobi cerven 2016 a cerven
2017 co do poétu domdcnosti, které za
rok nakoupi danou kategorii, vedly jed-
nozna¢né brambory. Tuto zeleninu si za
rok opakované zakoupi témét kazdd do-
macnost v Ceské republice stejné jako
téstoviny, které jsou také velmi oblibené.
V roce 2015 jsme podle CSU zkonzumo-
vali 7,5 kg téstovin na osobu, coZ bylo
stejné jako v roce 2007.

Ryzi si zakoupi devét z deseti domac-
nosti, za nimi nasleduji lu§téniny, které si

zakoupi vice jak sedm domacnosti z de-
seti. Na poslednim misté pak najdeme
chlazené knedliky, které zakoupi dvé tre-
tiny nakupujicich.

Dulezitost kategorie pro spotfebitele
neuréuje jen pocet jejich nakupujicich,
ale také jak casto danou kategorii naku-
puji. V tomto sméru najedeme opét na
prvnim misté brambory, které prameér-
na domdcnost zakoupi jednou za 18 dni,
tedy castéji jak jednou za tfi tydny. Jed-
nou za mésic si nakupujici zakoupi tés-
toviny a jednou za pul druhého mésice
knedliky. Nejméné casto si priimérna do-
macnost zakoupi ryZi (jednou za dva mé-
sice) a lusténiny (jednou za ¢tvrt roku).

Nejpromované;jsi
kategorii je ryze

A jak jsou na tom jednotlivé subka-
tegorie u ryze a lu$ténin? V ramci ryze

D
n
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plati, Ze lidé nejvice nakupuji tu klasic-
kou. Pro tento fakt hovoti, Ze 70 % vydajt
na ryzi utratili nakupujici pravé za tento
druh ryZe. Na oblibenosti ziskavaji razné
typy tzv. etnickych ryzi (basmati, thajska,
jasminova apod.), byly nakupovany vice
a Castéji. Spotteba ryze v poslednich le-
tech roste a v roce 2015 dosdhla 6,5 kg
na obyvatele a rok (v roce 2007 to bylo
4,9 kg).

Mezi lusténinami pak jasné vede
¢ocka, za kterou utratili nakupujici 60 %
svych vydaji na lu$téniny. Na druhém
misté se pak umistily fazole s vice nez
17 %. Podobny podil na vydajich ma jesté
cizrna a hrach - 8 %. Z hlediska spotfe-
bovaného mnozstvi v pfipadé lusténin
spotfeba postupné stoupd, ale hodnoty
jsou prosti ostatnim prilohdm velmi niz-
ké. Spotieba lusténin cinila v roce 2015
tfi kilogramy na osobu (v roce 2007 to
bylo jen 2,1 kg). Nejvice jsme v roce 2015
zkonzumovaly hrachu (1,3 kg na osobu
a rok), nasledovaly fazole (1 kg) a z hle-
diska mnozstvi ¢ocka (0,7 kg), za kterou
naopak nakupujici vydavaji nejvice.

Z hlediska podilu vydajti domacnosti
za privatni znacky jasné vede ryze, kde
44 % vydaju utratili nakupujici za pri-
vatni znacky. Podobné na tom byly lus-
téniny, kde byl podil privatnich znacek
o 1 procentni bod niz§i — 43 %. U kned-
likti a téstovin se tento podil pohybuje
kolem 30 %.

Nejpromovanéjsi kategorii mezi ptilo-
hami je ryze - 42 % vydaji domacnosti
bylo utraceno za ryzi v akci. Hned za ni
najdeme téstoviny s 40% podilem vydajt
v akci.

Nejméné promovanou kategorii jsou
knedliky, u kterych sledujeme jen 15 %
podil vydaji utracenych v akci. Lusté-
niny a brambory se pak pohybuji mezi
20-25 %.

Nasi chuti vladne
bramborova kase

Brambory jsou tradi¢ni soucasti ceské
kuchyné. Préimérny Cech zkonzumu-
je priblizné 70 kilogrami za rok. Podle
prizkumu, ktery letos v srpnu zpraco-
vala spole¢nost Ipsos pro retézec Albert,
jsou brambory nejpopularnéjsi prilohou
Cechi. T¥i ¢tvrtiny z nds si bez nich ne-
dokdze predstavit jidelni¢ek. Jen v pro-
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PRILOHY CELKEM: Jak ¢asto konzumujete ve Vasi rodiné...? CS: CS\sichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

1xdenné 4-6x

avice tydné
bramborové knedliky 0,2 1,7
brambory 2,0 15,8
knedliky 0,4 3,0
omacky 0,5 7,0
ryzi 0,3 59

dejndch Albert se jich ro¢né proda pres
20 tisic tun.

A v jaké formé jime brambory nejra-
borové kase, kterou voli polovina Cechi,
druhym nejoblibenéj$im zptsobem pri-
pravy je vafeni a tfetim peceni.

Pies 70 % Cechii si doptédvd bram-
bory nékolikrit tydné, méné nez jedno
procento neji brambory vibec. Oblibena
uprava brambor se odviji od véku. Za-
timco mladi do 26 let maji radi americké
brambory, hranolky a krokety, lidé nad
45 let preferuji tradi¢ni upravy v podobé
brambordki ¢i bramborovych knedlika.

=2

kojenost

2-3x 1x 2-3x 1x ménénez nekonzu- neuvedeno
tydné tydné mésicné mésicné 1x mésicné mujeme
8,4 19,1 25,2 21,4 16,0 5,9 2,1
41,8 234 9,1 3,1 1,3 1.3 2,1
12,2 30,5 24,1 14,9 8,9 3,9 2,1
26,9 29,9 20,3 7.2 3,9 2,4 2,1
27,2 36,6 19,1 4,6 2,8 1,3 2,1

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI, 1. kvartal 2017 a 2. kvartal 2017

Cesi jsou bramborovym nédrodem.
V oblibenosti priloh jsou oblibenéjsi nez
ryze (26 %) ¢i téstoviny (23 %). K hlav-
nimu jidlu si brambory nejradéji dopreje
skoro polovina Cechii (47 %). Naopak
netradi¢ni prilohy, mezi které se radi
kuskus, bulgur ¢i quinoa, ztstavaji v ces-
kych domécnostech v pozadi a tvori 4 %.

Prizkum ukézal, Ze zdaleka kon-
zument brambor Zije v Pardubickém
(64 %) a Zlinském kraji (63 %). Naopak
jediny kraj, kde zvitézila nad bramborami
ryze, je Karlovarsky (43 %).

»Zakaznici nejcastéji voli brambory
volné, u kterych si mohou pohodlné vy-
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www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny.
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brat, kolik pravé pottebuji,“ fikd Anna
Malkova, manazerka nakupu ovoce a ze-
leniny v obchodnim fetézci Albert, a do-
plnuje: ,,Oblibené jsou ale i brambory ve
dvoukilogramovém baleni, a to prede-
v$im varného typu B, ktery se da pfi va-
feni véestranné vyuzit.“

ek
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Vlybaveni, technika, design

Udrzet si zakaznika
neni zadarmo

V dobé internetu potrebuji spotrebitelé dalSi dodatecné
impulsy, aby vstoupili do prodejny a nakoupili v ni.

Zakaznik se stale vice zajima nejen o to, co nakupuje, ale také
o prostredi, ve kterém nakupuje. Na obchodnika tak cekaji
mnoha rozhodnuti: Investovat ano nebo ne a kolik? Jak ¢asto
se poustét do remodelingu nebo dokonce rekonstrukce pro-
dejny? Za jak dlouhou dobu se investice vrati? Oceni zakaznik
snahu o vylepSeni prodejniho prostredi?

Témto tématim se bude vénovat
také seminaf ,Vybaveni prodejny
- aneb investice, které vam zvysi
obrat®, ktery se bude konat 8. listopa-
du v konferen¢nich prostorich PwC
Legal v Praze.

Digitalizace v obchodé umoznuje stéle
vét$i propojovani prodejnich kana-
la. V idedlnim pripadé na sebe jednot-
livé kanaly odkazuji a synergii dosahuji
maximélnich uc¢inkd. U stacionarniho
obchodu ma souhra kanald zasadni vy-
znam - jako bezprostfedni kontakt se
zakazniky i jako hnaci sila internetového
obchodu. Internetové obchody funguji
velice dobre hlavné tam, kde obchodnik
md i kamenné prodejny. Vyplyva to ze
zkusenosti téch firem, které uz provozuji
jak kamenné, tak i internetové prodejny,
a byly respondenty aktualni studie EHI
Laden-Monitor 2017. Stejné jako pri dfi-
véjsich priuzkumech, i leto$ni studie je za-
loZena na podrobnych rozhovorech EHI
s vedoucimi oddéleni pro navrhy designu
a vybaveni prodejen z padesatky nejvét-
$ich obchodnich fetézcii v Némecku, Ra-
kousku a Svycarsku, jejichz predmétem
byly investice, intervaly renovaci pro-

PRUMERNE RENOVACNI CYKLY
V MALOOBCHODE V LETECH 2007-2016
(Pramér v letech)

Celkem 8,0 7,0 7.8 8,4
Food 9,5 8,7 8,6 9,0
Nonfood 7,4 6,9 7.2 8,1

Zdroj: EHI
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dejen, vybérova kritéria pro dodavatele,
trendy, nové technologie a sluzby omni-
channel a jejich dopad na projektovani
prodejen.

Kamenné prodejny
prodavaji na internetu

Podle udajii dotazovanych obchodni-
ki nabizi vlastni prodejni plocha nejvetsi
$anci pro marketing vlastniho interneto-
vého obchodu. Zavazné koncep¢ni zmé-
ny jako dusledek koncepti omnichannel
se vSak podle informaci respondenta
doposud nepodatilo zjistit. 90 % malo-
obchodniho obratu nadéle ptipadd na
stacionarni obchod.

INVESTICE DO PRODEJEN
PODLE OBLASTI (v %)

LED 31 52
Energetické projekty 53 34
Vybaveni / nabytek 22 22
Visual Merchandising 14 26
Chlazeni 81 73
Zdroj: EHI

Aby si tradi¢ni obchod i v budouc-
nu uchoval toto své postaveni, potiebuji
spotiebitelé vic nez jindy dalsi dodate¢né
impulsy, aby vstoupili do prodejny a na-
koupili v ni. Rozhodujicim konkuren¢-
nim faktorem je zvlastni zazitek z nakupu
v maloobchodni prodejné. Proto je pti-
pravenost obchodu investovat do vzhle-
du a technickych zatizeni svych prodejen
stale vysoka.

ReTailNEws

Potravinarské prodejny
maji vysSi naklady

To plati zejména pro potravinarské
prodejny. Zde naklady na zafizeni nového
supermarketu nebo malého hypermarke-
tu predstavuji podle studie EHI 639 euro
na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy a u vel-
kych ploch (nad 2 500 m?) 618 euro. Ve
srovnani se studii EHI Laden-Monitor
2014, ktera naposledy zjistovala investi¢ni
ukazatele v tomto rozsahu, to odpovida
nartstu o 7,8 % u supermarkettl a malych
hypermarketti a 11,4 % u velkoprodejnich
ploch.

Kromé vysokych nérokii potravinar-
skych prodejen na kvalitni a atraktivni
design prodejen zvy$uji nédklady nadale
vysoké investice do energeticky uspor-
nych osvétlovacich systémd, ale také do
chladicich zafizeni - coz je dusledek stale
se rozsitujictho sortimentu hotovych ji-
del a chlazeného a mrazeného zbozi.

Zatizovaci naklady u nové prodejny
v odvétvi textilu, obuvi a sportovniho
zbozi obnasi 444 euro na metr ¢tvere¢ni
prodejni plochy, coz je 0 8,5 % méné nez
srovnatelny ukazatel v roce 2013. S eko-
nomickym tlakem zejména v textilni
a obuvnické branzi se zjevné zvysil i tlak
na zafizovani prodejen.

Podle informaci respondentl Cceli
ma&dni branze a také nékteré dalsi specia-
lizované prodejny v soucasné dobé slozité
vyzvé: jak zafidit prodejny (je$té) cenové
vyhodnéji, jak s mensimi naklady vytva-
fet novy vzhled - ovSem bez negativniho
dopadu na design a kvalitu? Aby se pro-
cesy planovani a nakupovani jesté vice
zefektivnily a urychlily, dotyka se postu-
pujici standardizace i specidlniho nébyt-
ku, ktery se ¢aste¢né vyrabél individualné
podle pozadavka firem.

Tézistém je visual
merchandising

Presto hlavné textilni prodejny nadale
zachovavaji prezentaci zbozi na pultech
a stupnovitych stolech, podestach a dal-
$im specidlnim prodejnim vybaveni, hlav-
né kdyz vytvareji nové lifestylové svéty
propojenim novych nabidek ze stavajicich
kategorii a produktovych fad. Vytvoreni
téchto novych svéti formou nakupovani

s asistentem (curated shopping) s presa-
hem do dal$iho ptibuzného sortimentu se
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INVESTICE DO POTRAVINARSKYCH
PRODEJEN PODLETYPU V LETECH
2007-2016
(Celkova investice v eurech do nové
otevienych prodejen na m? prodejni
plochy, udaje za némecky trh.)

Prodejna
do 543 557 593 639
2 500 m?
Prodejna
nad 393 436 555 618
2 500 m?

Zdroj: EHI

bezprostfedné odrazi v rostoucim vyzna-
mu visual merchandisingu.

Ve snaze individualné ztvarnit prodej-
ni plochy a dosahnout tak vétsiho emoci-
ondlniho ucinku se ochota obchodu k in-
vesticim v této oblasti ve v§ech odvétvich
takika zdvojnasobila.

Bodem ¢islo jedna v oblasti investic
je a ziustane technologie LED. U 90 %
dotazovanych firem se uz stala standar-
dem u novych a renovovanych prode-
jen. K pfechodu na tuto technologii vsak
u dvou tretin dotazovanych obchodnika
dochézi az ve chvili, kdy je tak jako tak

e IressEd

vas zvou
na 2. rocnik
seminare

PwC Legal

0dborny garant: Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
Medialni partnefi: Retail News,
Fashion Retail, Packaging Herald

C SOCR CR RetailNeEws

A Packaging
i< ‘

herald

Vlybaveni, technika, design

nezbytnd rozsahla vymeéna zarovek, nebo
pri prestavbé.

Na optimalizaci stavajicich ploch se
aktudlné zameéfuje ve svych investicich
do vystavby a zarizeni 91 % dotazova-
nych obchodnich firem. Projevuje se v§ak
ustup od rozsahlych renovaci smérem ke
konceptiim prestavby s vysoce flexibil-
nimi zafizovacimi moduly a schopnosti
rychle obménovat akéni plochy.

Intervaly kompletnich prestaveb se
v potravinafském 1 nepotravinafském
obchodé v poslednich tfech letech ten-
den¢né prodlouzily; v potravinatském
obchodé¢ na 9 let a v nepotravinarském
obchodé na 8,1 let.

Spis malé nez velké
projekty

Misto toho se objevuje fada mensich
projektt zajistujicich optické zkvalitné-
ni prodejni plochy a jeji stdlou obménu,
které prodejny dokazi ekonomicky zvlad-
nout. Podle konkuren¢ni situace v misté
a pravdépodobného potencidlu prestavby

vvvvvv

hem ur¢itého obdobi na investice.
Ne kazdd poloha, ne kazda velikost
prodejny, a ne kazdy prodejni format se

VYBAVENI PRODEJNY

INVESTICE VYBRANYCH
NEPOTRAVINARSKYCH OBLASTI
V LETECH 2007-2016
(Celkova investice v eurech do nové
otevienych prodejen na m? prodejni
plochy, udaje za némecky trh.)

2007 2010 2013 2016
540 450 458

Drogerie 550
Hobby- 153 148 148 168
markety
Odévy, 447 435 497 444
obuy,
sport

Zdroj: EHI

hodi pro kazdou nabidku. Proto uz dnes
56 % respondentd vyuziva na trhu riz-
né koncepty a pracuji jak pri planovani
a zafizovanich novych obchodd, tak i pfi
optimalizaci stavajicich prodejen s odpo-
vidajicimi moduly konceptu a zafizeni.
Jednou z podstatnych vyzev pro obchod
i projektovani prodejen proto nadéle zii-
stava schopnost prezentovat se v co moz-
vice zaméfenymi na prislusnou cilovou
skupinu a na potreby mistnich zakaznikda.

Zdroj: EHI

— aneb investice, které vam zvysi obrat

Termin konani: 8. listopadu 2017

Infomace o programu
a prihlasovaci formulaf
najdete na:

http://retailnews.cz/vybaveni-prodejny-8112017/
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Foto: DB Schenker

IT & logistika

Nelegalni odstranovani znaku EPAL

Asociace EPAL se rozhodla fesit neza-
douci praktiku vyrobct a opravcu palet,
kteti z palety EPAL vybrusuji, seskrabuji
¢i jinak odstranuji znak ,EPAL® v ovalu
a nasledné na paletu vypaluji jiny znak,
vétsinou ,,UIC“ Opravci a vyrobci, kte-
fi nejsou drziteli licence EPAL, nejsou
opravnéni paletu s timto znakem opra-
vovat. V domnéni, ze odstranénim znaku
L»EPAL® v ovélu se z takové palety stava
paleta neznackovd, kterou jiz mohou li-
bovolné opravovat, znak z palety vybru-
$uji ¢i jinak odstranuji.

Paleta je tak opravena bez licence
EPAL, pfi¢emz z rohového $palku palety
je pfedtim pouze vybrousen znak v ovalu
a na rohovy $palek palety nové vyznacen
znak jiny. Timto postupem v$ak neni
z palety odstranéna ochrannd zndmka
»EPAL® Navic je zde sou¢asné umisténa
ochranna znambka jind. Existuje zde tedy
moznost vzajemné zamény ochrannych

znamek a klamdni spotfebitele, kdy neni
jasné, o jakou paletu se v daném pripadé
jednad.

Pokud jsou palety opravovany oso-
bami, které k opravé téchto palet nemaji
prislusné opravnéni (licenci) ze strany
vlastnika ochranné znamky, hrozi v da-
ném pripadé zména a zhorSeni stavu
palety a vlastnik ochranné znamky nebo
licence je opravnén zasahnout proti po-
ruseni jeho prav z ochranné znamky.

Obchodnici, ktefi pfijimaji padéla-
né palety, anebo palety se zaménénymi
ochrannymi znamkami, se vystavu-
ji nebezpeci nejen moznych sankci ze
strany statnich organti, zejména COI,
Celni spravy apod., ale rovnéz mozné-
ho obcanskopravniho sporu s vlastniky
ochrannych znamek, kterym je takovym
nekalym jednanim zasahovano do jejich
dus$evniho vlastnictvi a piisobena zna¢na
skoda.

Pozadavky na rychlost pred Vanoci rostou

Toky zbozi z Asie do Evropy v predva-
no¢nim obdobi zesiluji. Kromé tradi¢ni
namorni cesty, ktera trva nékolik tydnd,
se té8i oblibé také alternativa v podobé
zeleznice. Spole¢nost DB Schenker nabi-
zi nové Zelezni¢ni spojeni z Ciny piimo
do Prahy. Prvni pfimy vlak DB Schenker
z I-wu v &nské provincii Ce-tiang pfijel
do Prahy v zafi po 15 dnech cesty.

Vlak privezl 42 kontejnerti s oblece-
nim, latkami, botami a vano¢nimi deko-
racemi. Za 15 dnii projel Cinou, Kazach-

46

stdnem, Ruskem, Béloruskem a Polskem,
coz je polovina obvyklého casu oproti
prepravé po moftilodi. Nova linka z I-wu,
Metrans v Uhtinévsi, ma odjezd jednou
tydné, a to vzdy v sobotu. ,,S ohledem na
nadchézejici pfedvano¢ni sezénu v im-
portnich ptepravach z Ciny se tak jed-
nd o dalsi alternativni spojeni mezi Asii
a Evropou s krat§im casem prepravy,”
fikd Ondrej Jasek, manazer zelezni¢nich
preprav DB Schenker.

ReTailNEws

V praxi lze doporucit posileni kontrol
ze strany organt vefejné moci, které jsou
povinny odhalovat padélky. Takto odha-
lené padélky palet se nasledné zpravidla
zlikviduji. Vzhledem k tomu, Ze timto je
v kone¢ném disledku poskozen vlastnik
takto nakoupenych padélanych palet,
nelze nez opétovné doporucit poctivym
nakupciim provést kontrolu nakupova-
nych palet a v pripadé zjisténi pochyb-
nosti toto neprodlené hlasit Policii CR
nebo jinym piislusnym organtim verejné
moci.

Obchodnici nebo uzivatelé se mohou
rovnéz obratit na Zemsky vybor EPAL
pro Ceskou a Slovenskou republiku.

Ing. Milan Kovatik, MBA,

vykonny feditel, Zemsky vybor EPAL
pro Ceskou a Slovenskou republiku
(redakcné krdceno)

»Zelezni¢ni  prepravy  kontejnerd
z a do Ciny jsou alternativou k tradi¢ni
namoini prepravé, které ale zdsadnim
zpusobem zkracuji dobu prepravy az na
polovinu,“ fikd Ondrej Jasek. Celokon-
tejnerové zasilky prepravuje spole¢nost
v soucasnosti standardné mezi 14 vy-
znamnymi hospodaiskymi centry v Ciné
a Evropé nékolikrat tydné. Standardnim
feSenim je i preprava kusovych zasilek
mezi Cinou a Evropou, a to jak v export-
nim, tak v importnim sméru. Spole¢nost
zajistuje prepravu vlastnimi sbérnymi
kontejnery s nékolika odjezdy v obou
smérech v prabéhu tydne.

Standardni doba prepravy celokontej-
nerovych zésilek od odesilatele v Ciné po
ptijemce v Evropé, tedy v rezimu door-
-door, se pohybuje v rozmezi 20 az 22
dnt, v ptipadé prepravy kusovych zasilek
je doba prepravy kolem 25 dni. V ex-
portnim sméru z Evropy do Ciny se doba
prepravy celokontejnerovych zasilek po-
hybuje v rozmezi 25 az 27 dnd, u kuso-
vych zasilek je doba prepravy priblizné
27 dnd.

Piepravu celokontejnerovych i ku-
sovych zasilek nabizi DB Schenker také
v importu z Jizni Koreje. Exportni pre-
pravy do Jizni Koreje realizuje pouze
v podobé celych kontejnerda.
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Park Galanta-Gan koupila spoleénosti CNIC

Spole¢nost Prologis ozndmila prodej
slovenského parku Prologis Park Galan-
ta-Gan spole¢nosti CNIC Corporation
Limited (,CNIC®).

Prologis Park Galanta-Gan o rozloze
240 000 m? logistickych prostor tridy A
sestava ze Ctyf plné pronajatych budov.
Prodej zahrnuje také budovu na miru

o rozloze 7 000 m? ktera aktualné vzni-
ka pro logistickou spole¢nost poskytuji-
ci sluzby v oblasti recyklace odpadnich
pruamyslovych plastt. Park je situovan
nedaleko silnice E571 a prostfednictvim
dalnice D1 zajistuje snadny pristup do
Bratislavy i kvalitni dopravni spojeni do
Rakouska, Madarska a Ceské republiky.

Dotykové pocitace a skenery ocenény

za vyjimeénou inovaci

Dotykové pocitace TC5 a skenery
DS8100 spole¢nosti Zebra Technolo-
gies ziskaly ocenéni v soutézi A’ Design
Award & Competition v kategorii Design
digitalnich a elektronickych zafizeni.

V oblasti prepravy a logistiky patfi
mezi vykonné pomocniky, ktefi umoz-
nuji bezpe¢nou praci s daty. Dotykové
pocitate fady TC5 pripominaji odol-
né smartphony s velkym a prehlednym
displejem. Jsou vybaveny $estijadrovym
procesorem, spotfebovavaji az o 15 %
mén¢ energie a umoznuji rychly béh apli-
kaci. Skenery DS8100 predstavuji vykon-
né ru¢ni snimace ¢arovych kddu, které
diky kombinaci hardwaru a pokrocilych
algoritmu okamzité zachycuji i hire vy-
tisténé, vybledlé ¢i zvrasnéné kddy.

Produktova fada dotykovych pocita-
¢t TC5 se pouziva ve vyrobé, prepravé
a logistice, pti praci v terénu, ve skladech

V Panattoni Parku Cheb
expanduje logisticka
spoleénost DHL

Pramyslovy developer Panattoni Eu-
rope buduje v Chebu nové distribuc-
ni centrum pro logistickou spole¢nost
DHL Supply Chain. V budové o rozloze
30 000 m? najde praci az 200 lidi z Cheb-
ska a okoli. Skladovat tu budou zbozi vy-
robce a distributora kosmetiky. Investor
by mél zahajit provoz na zacatku ptistiho
roku. Budovu bude vlastnit a pronajimat
Ceskd investi¢ni skupina Accolade, s niz
Panattoni Europe dlouhodobé spolupra-
cuje.

»S DHL spolupracujeme dlouhodobé
a Cheb se posledni dobou stavd symbo-
lem tohoto uspésného vztahu. Béhem
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i ve zdravotnictvi. Vyuzitim téchto zafi-
zeni dochazi ke zvy$ovani produktivity
a ke zkvalitnovani sluzeb. Produkty jsou
snadno prizpusobitelné potiebam kon-
krétniho trhu.

Dotykové pocitace se velmi snadno
pouzivaji a nabizi pokro¢ilé technologie,

Foto: Zebra Technologies

necelych dvou let tu pro vedouciho po-
skytovatele logistickych sluzeb vyrostla
hala o celkové velikosti 15 000 m” a nyni
se roz§ifuje o dalsich 30 000 m®. V ramci
této investice bych vyzdvihl nejen vznik
dal$ich pracovnich mist v této lokalité,
ale také ,zelené technologie, které bu-
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IT & logistika

které umoznuji kontrolu cen, stavu zésob,
rychlé objednavani, prehlednou evidenci
atd. Rukojet spoustéce rady TC5 je cené-
na zejména v piipadé intenzivniho vyu-
zivani skent. Active Edge nabizi jedno-
duchy pristup k funkcim jako je kamera
nebo 1D/2D snimace ¢arovych kodi. Pro
snadné pouziti za sucha i nepfiznivych
povétrnostnich podminek je dotykova
obrazovka uzptisobena k ovladani v ru-
kavicich nebo dotykovym perem.

Dratové a bezdratové skenery rady
DS8100 umoziuji vyssi efektivitu diky
lepsimu rozsahu skenovani a technolo-
gii PRZM. Skener muze ¢ist v podstaté
jakykoliv ¢arovy kod, veetné poskoze-
nych nebo $patné vytisténych carovych
kodt. Umi také skenovat vice ¢arovych
kodir soucasné, v rozsahu celé stranky
dokumentu. Baterie v DS8100 umoznuje
uzivateliim skenovat nepfetrzité po dobu
24 hodin. Je vybavena kontrolkou stavu
nabiti baterie a da se jednoduse vyjmout
bez pouziti naradi.

dou v hale implementovany. Nasi snahou
i do budoucna je, aby v§echny nové pri-
myslové haly byly co nejsetrnéjsi k zivot-
nimu prostfedi,“ uvadi Pavel Sovicka,
generalni feditel spole¢nosti Panattoni
Europe pro Ceskou a Slovenskou repu-
bliku.
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Personalni management

Kdo na moje misto?

Generacni zmeéna v soukrome firmé je specificky pripad

tzv. odchazeni uspésnych.

Dvacet osm let po padu komunistické centralné planované eko-
nomiky, nastupu svobodného trhu a vzniku uspésnych soukro-
mych firem narusta palGivy manazersko-vlastnicky problém,

P

se kterym zijici generace Cecht nemaiji historickou zkusSenost:

co dal s nasi firmou? Komu a jak ji predam? Jak zajistit dalsi

pokracovani uspéchu? Nebude lepsi byznys prodat?

pfi generacni vyméné v soukromé
vlastnéné firmé samoziejmeé svou roli
hraje specificky kontext situace, tj. veli-
kost byznysu, jeho vlastnickd struktura,
charakter podnikani, poméry mezi ¢leny
podnikatelské rodiny apod. Cilem tohoto
¢lanku neni predstavit razné technické
a pravni zpusoby Fe§eni problému gene-
ra¢ni vymény v soukromé firmé - napft.
predani byznysu potomkovi, prodej byz-
nysu, zménu pravni formy podnikéni za
ucelem oddéleni manazerské a vlastnické
funkce, vytvoreni nadace nebo holdingu,
kterdmu je byznys svéfen k fizeni atd.
- ani analyzovani zahrani¢nich zkuse-
nosti s genera¢ni vyménou. Jde mi o za-
ostfeni na nékolik obecné platnych prin-
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cipt, jejichz diislednd aplikace usnadni
a zjednodusi slozité navigovani v rozbou-
fenych vodach genera¢ni vymeény.

1. Odchazeni uspésnych

Genera¢ni zména v soukromé firmé
je zvlastni a specificky ptipad tzv. odcha-
zeni uspé$nych. Na rozdil od odchazeni
uspésného top manaZzera-zaméstnance
predstavuje odchdzeni uspésného sou-
kromého majitele-podnikatele kromé

manazerského problému je$té navic pro-
blém vlastnicky a rodinny.

Kazdy z téchto tii aspektd genera¢ni
vymény je sam o sobé dost silny na to,
aby vyprodukoval mimoradné drama
a trpky konec. Proto je nutné si hned na
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zacatku jasné uvédomit, Ze provést efek-
tivni genera¢ni vyménu znamena ufidit
proces odchdzeni velmi uspésné osoby,
ktery ma kromé té manazerské jesté dalsi
dvé specifické dimenze.

2. Definovat jasny cil

Dile je nutno promyslet a jasné defi-
novat cil genera¢ni vymény. Ma jim byt
zajisténi uspésné podnikatelské budouc-
nosti rodiny odchazejictho podnikate-
le, jeho déti, nebo pouze zajiténi jejich
uspésné finanéni budoucnosti, tj. zajisté-
ni uspésné budoucnosti byznysu? Pfitom
byznys sam je pii této Gvaze v roli jaké-
hosi dalsiho ,ditéte, k némuz muize mit
odchazejici podnikatel aZ neuvéfitelné
emotivni vztah — vzdyt jej vypiplal z ni-
¢eho tplné sam!

Nékdo muize namitnout, Ze to je vpod-
staté jedno a totéz, ze vidy jde o dosazeni
obou téchto cilt. To samoziejmé muze
byt pravda, ale miize se také velmi brzy
ukazat, Ze soucasné dosazeni obou téchto
cili je nemozné, protoze ne vidy je na-
stupujici vlastnik také vybornym mana-
zerem disponujicim nezbytnou podni-
katelskou inteligenci a schopnosti ridit
byznys stejné uspé$né jako predchazeji-
ci generace. (Byznys anglictina pouziva
pro adresovani tohoto problému docela
vystiznou slovni hfi¢ku: prvni generace
vlastnikt je ,wonder®, druhd ,thunder®
a tfeti pak ,blunder®) Je tedy nezbytné
jednoznac¢né promyslet a definovat, kte-
ry cil md pti nesluditelnosti obou dvou
prednost.

Neni snad tfeba podotykat, ze pro od-
chazejiciho uspé$ného majitele to muze
nékdy byt hluboce bolestivy proces, a ne
kazdy je schopen vyrovnat se se zjisté-
nim, Ze vlastnicka funkce musi byt pri
preddni byznysu dalsi generaci oddélena
od funkce manazerské nebo Ze pro op-
timalni dosazeni stanoveného cile gene-
ra¢ni vymény je dokonce nutné byznys
prodat.

3. Evoluce
a komunikace, nikoli
revoluce a micéeni

Po formulovani cile genera¢ni vymé-
ny je dobré vypracovat dlouhodoby plan
ptedavani byznysu. Cas je zde odchdze-
jicimu podnikateli-vlastnikovi pritelem
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a dlouhodoby, uvazlivé fizeny, promys-
leny, postupny a kontinudlni proces pre-
davani vlastnické a manazerské funkce
je nezbytnou (nikoli vSak postacujici!)
podminkou uspéchu. Naproti tomu
uspéchand genera¢ni vyména, vynucend
okolnostmi nebo tlakem zvnéjsku a pro-
vedend ,,Sokovym zpusobem® je garan-
tem neuspéchu.

Slozitd, citlivdi a komplexni zména
v organizaci a fizeni byznysu, jakou gene-
ra¢ni vymeéna vlastnikd urcité je, se neda
vyfesit ostrym chirurgickym zakrokem,
bleskem z jasného nebe. Je tieba apliko-
vat jakousi ,,konstitu¢ni homeopatii“ pro
dany byznys a zajistit ¢as a prostor pro jeji
pusobeni.

Nejvice sledovanym prvkem dlouho-
dobého planu predavani byznysu musi
byt jeho nevratnost. Protoze z pohledu
odchazejici generace se jedna o postupné
vzdavani se kontroly nad réiznymi oblast-
mi byznysu, jde pro uspésného majitele
o psychologicky velmi naro¢ny proces. Je
pfi ném neustdle vystaven mnoha poku-
$enim: vratit nékteré jiz provedené kroky
zpét, zacit kompletné znovu, ponechat si
natrvalo nedélitelnou kontrolu nad ur-
¢itymi oblastmi byznysu, provést jeden
krok vpred a vzapéti dva posledni kroky
zrusit apod. Nékdy mitize i uplné zpani-
karit a vytvorit ve firmé naprosty mana-
zersky chaos, kdy nikdo pfesné nevi, jaka
pravidla jesté plati a jakd uz ne nebo jest-
li dne$ni pravidla jsou stejna jako vcera
a budou platit i zitra.

Ma-li byt proces fizeni generacni vy-
mény uspésny, musi by kontinuita dlou-
hodobého planu predavani byznysu ni-
kym nezpochybnitelnd, nevyjimaje ani
samotného odchazejiciho majitele-pod-
nikatele. Dlouhodobost tohoto planu
a jeho ,,krok za krokem® ptistup posky-
tuji dostatek prostoru a flexibility uvnitt

planu samotného pro nezbytné korekce
a pribéznou optimalizaci kazdého kroku
pred jeho provedenim.

Jednim z dulezitych nastrojd, na nichz
ma byt fizeni procesu genera¢ni vymény
postaveno je uvazliva komunikace jed-
notlivych krokd. A to jak komunikace in-
terni, uvnitf firmy a pro jeji zaméstnance,
tak i komunikace externi, pro obchodni
partnery, Gfady nebo i §ir$i vefejnost.

Je tfeba komunikovat postupné, ,,per
partes®, tak jak se samotny proces gene-
ra¢ni vymeény odviji. Ve, co je komuni-
kovdno musi byt jiz opravdu dosazeno
a nezvratné ustaveno. Obrovskou chybou
je komunikovani pouhého umyslu. Roz-
hodné je vsak tfeba komunikovat. Lidé
nejsou hloupi a brzy poznaji, ze se ve fir-
mé rozbéhl jakysi novy projekt, ktery je
fizen zvnéjsku a pouze samotnym maji-
telem. Bez peclivé formulovanych infor-
macnich sdéleni by takova situace dfive
¢i pozdéji vedla k zivelnym a nefizenym
spekulacim a nepfesnym a nepravdivym
dohadim o pomérech uvnitt firmy se
véemi negativnimi dusledky, jez takovy
obraz firmy muze ptinést.

4. Externi poradenstvi

Dobry dlouhodoby plan predava-
ni byznysu musi adresovat vSechny tfi
problémy genera¢ni vymény: manazer-
sky, vlastnicky i rodinny. Pravé rodin-
ny aspekt, neni-li mu vénovéana v planu
dostate¢na pozornost, se miize stat onim
zemétfesenim, které pohibi sebelepsi
umysl.

Dulezitym nastrojem pti feeni tohoto
problému je pohled zvnéjsku $irsi rodiny,
nejlépe pohled zkuseného byznys mana-
zZera nezainteresovaného zadnym zpuso-
bem na rodinné problematice.

Externi poradce nebo manazer je vy-
hodny z nékolika zasadnich davodda.

Personalni management

Kromé jiz zminéného rodinného pro-
blému pomize vyftesit i nékolik problé-
mi dal$ich, napfiklad vyneseni fizeni
procesu genera¢ni vymeény ven z Fidicich
struktur samotného byznysu. Rizeni ge-
nera¢ni vymény nesmi v zadném pripadé
jakkoli naruovat bézné fizeni byznyso-
vych operaci ve firmé a musi byt od jejich
fizeni naprosto oddéleno.
Nenahraditelnou roli mé externi po-
radce také pfi upozornovani odchaze-
jictho majitele na rtizna vynofujici se
pokuseni a uskali hrozici podminovat
uspéch celé genera¢ni vymény nebo na
nékteré problémy vestavéné do celého
feSeni genera¢ni vymeény. Jednim z téch-
to vestavénych problémid miize byt na-
priklad ,institut Sedé eminence, kdy si
odchdzejici majitel ponechd oteviena
néjaka zadni vratka, pomoci nichz hodla
v budoucnosti i nadale ovliviiovat klicova
rozhodnuti a déni ve firmé. To se stava
pii vymeéné generaci v soukromé vlastné-
nych firmach pomérné ¢asto a ma to pro
budoucnost byznysu naprosto stejnou
funkci, jako dokonale zahrabana naslap-
néa mina na utociciho béziciho vojaka.
Odchazejici uspésny majitel potiebuje
také spolehlivého a kvalifikovaného prav-
nika. Bez jeho pomoci nelze zadnou do
budoucna udrzitelnou genera¢ni vyménu
provést. Jakykoli byznys je dnes tak pre-
regulovany, klasicky model tfigenera¢ni
rodiny tak modifikovany seridlovymi
manzelstvimi a pozdéj$im privadénim
potomki na svét a finanéni vztahy mezi
pravnimi subjekty tak komplexni, ze zad-
ny z téchto klicovych gordickych uzlt
generaéni vymény nelze rozetnout bez
odborné pomoci zkuseného pravnika-
-specialisty.
Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food Products USA,
své ndzory publikuje na www.tristiri.cz

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu
a dodavatelu najdete kazdy den

na www.retailnews.cz!

10/2017

ReTailNEws

49


http://www.retailnews.cz

Foto: Jana Zizkova

Obaly & technologie

Masné produkty
v atraktivnich 1 uzitnych

obalech

Trendem je snaha o minimalizaci spotifeby obalovych

materialdl.

Specifika baleni masnych produktt vychazi nejenom ze zaklad-
nich z funkci obalu a jeho vztahu k balenému vyrobku, ale musi
byt reSena v souladu s legislativnimi opatrenimi. Podle druhu
obali se u masnych produkti setkavame jak s flexibilnim, tak

i pevnymi typy baleni.

ozadavky na maso, masné vyrob-

ky, produkty rybolovu, akvakul-
tury apod. jsou stanoveny vyhldskou
¢.69/2016 Sb. Vedle ustanoveni tykajicich
se pfimo produktu, vyhlaska i stanovuje
maximéalné moznou pfipustnou odchyl-
ku od deklarované vahy vyrobku u dva-
ceti vyrobkii najednou, dédle rozdilné
limity pro maximalni obsah pridatnych
latek, jak pro kategorii masného vyrob-
ku, tak i masného polotovaru, upfesiuje
oznacovani masa a masnych vyrobkd na
obalech atd.

Exklusivni baleni
krajenych i celych uzenin

Vétsina krdjenych uzenin je baleno do
hlubokotaznych obalil. Existuje vSak né-

kolik vyrobct, ktefi vyuzivaji moznosti
balit vyrobky na exkluzivnéjs$i a kvalit-
néjsi tacky. Spole¢nost Faerch Plast za-
ujima celni postaveni v oblasti tuhych
plastovych obalil pro potravinarsky pra-
mysl a nabizi fadu exklusivnich reeni
i na tyto produkty. Nabizi alternativni
fedeni k tradi¢nimu hlubokotaznému ba-
leni uzenin v podobé termoformovanych
tackl z APET. Diky transparentnimu
materialu vysoké cistoty mohou tacky
lépe prezentovat vybrané produkty. Ma-
terial je vhodny i pro specialni produkty,
jako jsou uzeniny vyzadujici vysokou ne-
propustnost obalu. Vynikajici bariérové
vlastnosti APETu pomdhaji prodlouzit
Zivotnost a zachovavaji Cerstvost.
Uzeniny v podobé parkd, salami ci
$unky se nejcastéji bali do umeélych ¢i
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ptirodnich stfev. Ale pozadavky na mar-
ketingové vlastnosti, u téchto na prvni
pohled spise nendpadnych obald, jsou vy-
zadovany pro draz$i produkty i zde. Stale
Castéji se mizeme setkat jak s potisténymi
stfevy, tak s balenymi salamy zatraktivné-
nymi etiketou ¢i vyuzitim textilnich ma-
teridltl, které jiz svou povahou produktu
dodavaji vyssi spotrebitelskou troven.

K tradi¢nim vyrobctim stfev u nas pa-
tfi spolecnost Kalle CZ. Zajistuje vSechny
standardni upravy obalil od potisku (po-
tisk viskoznich obalt vodou reditelnymi
barvami a potisk polyamidovych obalt
UV barvami, Fasnéni, vyrobu prirezt) az
po tzv. krancovani (stic¢eni) polymero-
vych obaltt do krouzkd a tzv. konturaci
(tvarovani) polyamidovych obali. V na-
bidce nechybi ani exkluzivni textilni oba-
ly na uzeniny Oskuda. Ty jsou v podobé
jak textilnich Inénych obalii bez bariéry
- fada T, tak i obaly typu R s bariérovou
vrstvou, které lze pouzit pro sortiment
vyrobki vafené masné vyroby, typu mék-
kych salamu a $unek.

Potisténa plastova i kolagenova sttivka
vicebarevnym flexotiskem ¢i hlubotiskem
ma v nabidce i Viscofan CZ. Technologie
flexotisku umoznuje tisk na stfeva o rtz-
né §ifce i z obou stran.

Dulezitym zakoncenim stfev na uze-
niny je uzaviraci klip. K svétovym le-
adertim v oblasti klipsovani, sponovani
a uzavirani prirodnich i umélych stfev ze
vSech typti materialt patfi némecka fir-
ma Poly-clip System.

Sacky v kombinaci
papir/plast jsou trendy

Nepromastitelné papiry se velmi ¢asto
u masnych produktt pouzivaji jako pri-
fezové materialy na baleni. V soucasnos-
ti jsou vsak spottebiteli velmi pozitivné
vnimany i v roli kombinovaného obalu
v podobé sacki. Vyrobné se jedna o sac-
ky z nepromastitelnych papirt ¢i per-
gamenové nahrady s okénkem z plastu.
Pergamenovda néhrada je v podstaté bily
neprusvitny celulézovy papir odolny pro-
ti tuku. Ma podobné vlastnosti i vyuziti
jako papiry s PE nastfikem.

Material je idealni pro baleni potravin,
predev$im masa a uzenin. Oproti ostat-
nim papirtim je nepromastitelny, odolny
vodé, oboustranné hlazeny. Hlavni suro-

10/2017



vinou pfi vyrobé je buni¢ina. Pergame-
nova nahrada diky ptislusnému atestu je
vhodna k pfimému kontaktu s potravina-
mi. Foliové okénko zlepsuje komunikaci
s klientem a vzbuzuje vétsi diavéru k pro-
duktu, ktery je pro klienta ,viditelny®
Sacky mohou byt i vicebarevné potisténé,
prevazné flexotiskem. Pfikladem nepro-
mastitelného a bariérového papiru muze
byt i KH Pack, ktery ma ve svém portfoliu
spole¢nost KRPA Paper.

Misto misky s folii miska
jako skin pack?

Trendem v baleni porcovaného masa
je snaha o minimalizaci spotfeby obalo-
vych materidltl. Nejcastéji aplikovanou
metodou baleni je vlozené Cerstvé maso
do plastové misky nahote uzavrené fo-
lii. Baleni probiha jako prosté, ve vakuu
nebo v modifikované ¢i fizené atmosfére.

Baleni porcovaného masa vakuové
nebo v fizené atmosféfe je vysoce pro-
duktivni postup, u néhoz si balici stroje
od rady vyrobcti formuje podlozni misky
procesem vakuového tvarovani. Podlozni
misky musi vzhledem k pfimému styku
s potravinami vyhovovat i po strdnce hy-
gienické a zaroven mit schopnost pohl-
covani pfipadnych uvolnénych $tav, které
by se mohly stat vhodnym substratem
pro mnozeni mikroorganismil.

Misky jsou nejcastéji z EPS a jejich
provedeni mutize byt v zavislosti na pro-
duktu a technologii baleni zna¢né riiz-
norodé. Setkat se 1ze na nagem trhu s bo-
hatou nabidkou od klasickych vakuové
tvarovanych misek z leh¢ené PS félie az
po drenazni ¢i bariérové, s variabilnimi
rozméry, kterymi se prizptsobuji bale-
nému zbozi a vyznacuji se vynikajicimi
funkénimi vlastnosti.

Vedle EPS se lze setkat i s miskami
z PET, PVC ¢i dokonce i z biodegrada-
bilnich polymert. Dulezitou roli hraje
i uzaviratelnd folie, kterd je nejcastéji vy-
rabéna na bazi kopolymert etylenvinyla-
cetatu. Vyhodou je dokonala transparent-
nost, pevnost i vyborné fixa¢ni vlastnosti.
Kvuli vylep$eni bariérovych vlastnosti se
pomérné Casto pouzivaji i folie ve formé
vicevrstvych laminata.

K pfednim vyrobctim balicich stroji
na masné, ale i jiné produkty patti Mul-
tivac. Spole¢nost ma ve svém velmi §iro-
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kém portfoliu i nabidku baleni do typu
skin pack, ktery je nejen vhodnym oba-
lem kvili prodlouzeni trvanlivosti pro-
duktu, ale diky této technologii je obal
i mnohem vice prezenta¢ni zélezitosti nez
klasickd miska s navienou folii, u které
mohou vizualni vjem negativné ovlivnit
jak vzdalenost produktu, potencialni ne-
zadouci pohyb mensiho produktu ve vétsi
misce ¢i zamlzeni folie v pfipadé zmény
teploty. Vakuové skinové obaly MultiFre-
sh obepinaji vyrobek jako druhd pokozka.
Horni fdlie tésné prilne na vyrobek, aniz
by doslo k jeho deformaci. Je mozné také
balit produkty s ostrymi nebo tvrdymi
soucastmi, jako je napt. maso s kosti.

Baleni MultiFresh se hodi predev$im
pro vysoce kvalitni vyrobky z oblasti
masa a masnych vyrobkd, ryb a mot-
skych plodt, syrt a pastik. Timto zpi-
sobem lze bez problémd balit i vyrobky
s vy$$im obsahem vlastni $tavy, nebot
celoplo$nym zatavenim se unik tekutiny
vyrobku G¢inné omezi. Tento druh obaltl
se hodi pro vyrobky s vy$kou maximalné
125 mm, pfi¢emz smi vyrobek z turovné
dolni folie vy¢nivat az 90 mm. Jako bali-
ci systém lze pouzit hlubokotazné balici
stroje a traysealery.

Stroje pro baleni a zatavovani predvy-
robenych misek raznych rozmért, tvart
a materiala (plastové, hlinikové, potaho-
vana lepenka) ¢i inovativni skin zptisob
baleni cerstvych ryb, cerstvého masa,
uzenin nebo syru, kde specidlni typ fo-
lie obepind vyrobek a davd mu vzhled
produktu volné poloZeného na misce,
dodévaji v CR i dalii spole¢nosti, napt.
MAKPAK.

Svét konzerv
a polokonzerv

Je zajimavé, kolik obali je ve svém his-
torickém vyvoji spojeno s armadou ¢i vy-
zkumem. Patf{ mezi né i konzervarenské
plechovky. V roce 1795 vyhlasil Napoleon
Bonaparte odménu (12 000 franki) pro
toho, kdo objevi zptsob delsiho uchova-
ni potravin pro jeho armadu. Podminky
soutéze beze zbytku splnil patizsky ku-
chat Nicholas Appert, ktery armadé pred-
lozil vzorky jidel ve sklenicich, které byly
ulozeny 130 dnt v mofi a nezkazily se!
Jeho konzerva v$ak byla nejprve sklenéng,
teprve pozdéji se zacaly pouzivat kovové.
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Puvodni technologicky zptisob prodlou-
zeni Zivotnosti potraviny pfi domacim
zavarovani pouzivame i dnes.

Dnes se konzervarenské plechovky
vyrabéji obvykle z ocelovych plechu (tzv.
bily plech) o tloustce 0,2-0,3 mm, nebo
z lakovaného hliniku ¢i hliniku v kombi-
naci s plasty (mensi rozméry obalu). Kla-
sické plechovky jsou tfidilné (dno, trub,
viko), Ize se viak setkat i s dvoudilnymi
(plast a dno je jedna cast, viko druha).
Rozdilem oproti star$im typtiim konzerv
je, ze zatimco puvodni konzervy byly
ru¢né stacené a letované, dnes se plechy
staci a nasledné spaji ¢i svatuji nebo spo-
juji laserem ve spoji v plastich plechovek.
Dalsi operaci je zalemovani plechu s tva-
rovanymi dny a viky. Na plech byvaji cas-
to nanaseny plastové disperze, nanosem
téchto rtiznych plastovych polymert do
profilované drazky vyliski Ize pak dosah-
nout absolutné dokonalé tésnosti spojt
s trupem.

Vyraznou ¢ast u plechovek tvori tisteé-
né obvodové etikety, které vedle informa-
tivné oznacovaci funkce, plni predevsim
funkci prodejné propagac¢ni. Vedle kon-
zerv se zvlasté u pastik lze setkat i s tzv.
polokonzervami, které jsou lisované
z hliniku. Ty sice obvykle obvodové eti-
kety nemaji, vyznacuji se vSak casto vel-
mi atraktivnimi potisténymi flexibilnimi
uzaveéry.

K hlavnim vyrobctim kovovych obalt
a plechovek uréenych na konzervovani
masa, ryb, ovoce, zeleniny apod., pat-
i skupina Ardagh Group. Konzervami,
véetné fedeni easy open uzdvérd se za-
byvé i spole¢nost Alupak. K nejvétsim
vyrobctim kovovych uzavért u nas patii
spole¢nost Tecnocap.

Ing. Jana Zizkové,
obalovy specialista a lektor
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC RIJEN 2017

Datum Typ platby
2.10.2017 Dan z pfidané hodnoty
Dan z pfijm0
9.10.2017 Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC
10.10.2017 Spotiebni dan
16.10.2017 Silni¢ni dan
20.10.2017 Dan z pfijm,
Socidlni zabezpeceni za zaméstnance,
Zdravotni pojisténi za zaméstnance
Zaloha na socialni zabezpeceni OSVC
Dan z pfidané hodnoty
25.10.2017 Spotrebni dan
Dan z pridané hodnoty
Spotrebni dan
Energetickd dan
Dan z hazardnich her
31.10.2017 Dan z pfijma

Dan z pfidané hodnoty

Popis

Z4dost o vraceni DPH z EU dle § 82 zdkona o DPH.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za srpen 2017.

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za zafi 2017.

Splatnost dané za srpen 2017 (mimo spotiebni dané z lihu).

Zaloha na 3. ¢tvrtleti 2017.

Mésicni odvod uhrny srazenych zaloh na dan z prijmu fyzickych osob

za zaméstnance za zafi 2017.

ze zavislé c¢innosti a funkénich pozitkd za zafi 2017,
Socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem

Odvod zélohy na socilni zabezpeéeni OSVC za zafi 2017.

Danové pfiznani a splatnost dané k MOSS.

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

Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hlaseni za zafi a za 3. ¢tvrtleti

2017.

Danové pfiznéni za zafi 2017.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych
olejl, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzint za zaii 2017

(pokud vznikl narok).

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

za zaii 2017.

Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriky
za z4ii 2017. Danové pfiznéni a splatnost dané za 3. ¢tvrtleti.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za z&fi 2017.
Posledni den Ihlty pro podani prihlasky k registraci skupiny podle § 95a,
nebo Z4dosti o zruseni nebo zménu skupinové registrace.

Uplatnovani pausalnich vydaju

z podnikatelské €innosti, uplatnéni
danového zvyhodnéni na déti

a ,,Skolkovného” v roce 2017

V dne$nim prispévku se budeme za-
byvat dal$imi zménami v nasi danové
soustavé, které byly schvaleny v dano-
vém balicku a nékteré budou platit jiz
pro danové povinnosti roku 2017.

Osoby samostatné vydéle¢né cinné
uplatiuji naklady (vydaje) na dosazeni,
zajisténi a udrzeni pfijmi bud ve skutec-
né vysi, nebo pokud si chtéji zjednodusit
svoji administrativu, nebo nemaji dosta-
te¢né vysoké naklady, mohou tyto nakla-
dy uplatnit procentem z piijmi (tzv. pau-
$alnim vydajem).

52

Zmény vydajovych limitu
pro rok 2018

Procentni limity pfesné stanovi Zakon
o danich z prijmu (déle jen ZDP) v ust.
§ 7 odst. 7. Tyto limity byly ve vSech pas-
mech snizeny na polovinu.

Hiess PREHLED ZMEN VYDAJOVYCH
LIMITO PLATNYCH PRO ROK 2018

Kliknéte pro vice informaci

Zmény téchto vydajovych limitt bu-
dou platit az pro rok 2018. Z tabulky je

ReTailNEws

zfejmé, ze vydajové pausaly budou moci
uplatnit poplatnici, jejichZ ptijmy ve zda-
novacim obdobi budou ¢init maximalné
1 mil. K¢.

Piiklad 1

Kliknéte pro vice informaci

V predchozich letech platilo pravidlo,
7e pokud si poplatnik uplatnil pausalni
vydaje jak z prijmu ze samostatné ¢innos-
tidle § 7 ZDP, tak i z pfijmi z pronajma
dle § 9 ZDP, nemohl si tento poplatnik
uplatnit slevu na druhého z manzeld po-
dle § 35ba odst. 1 pism. b) ZDP a nemo-
hl si uplatnit ani danové zvyhodnéni na
vyzivované déti dle ust. § 35 ¢ ZDP. Toto
platilo i v momenté, kdy soucet téchto

yyr

dil¢ich zaklada dani byl vy$si nez 50 %.
Piiklad 2

Kliknéte pro vice informaci
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Od letosniho roku si budou moci
poplatnici, ktefi uplatiuji vydaje pro-
centem, uplatnit jak slevu na druhého
z partnertl, tak i danové zvyhodnéni
na vyzivované déti, ale pouze za pred-
pokladu, ze i v letosnim roce si uplatni
snizeny vydajovy limit, ktery pro ostatni
poplatniky bude platit az od roku 2018.
V souvislosti s uplatnénim slevy na dru-
hého z manzelu si pfipomeneme, Ze tuto
slevu lze uplatnit pouze v pripadé, ze
partner nemd vlastni ptijmy presahujici
68 000 K¢. Vycet prijmt, které se do vlast-
nich pr{jmi manzela nezahrnuji, je uve-
den v § 35ba ZDP jedna se napt.: o davky
statni socidlni podpory, péstounské péce
s vyjimkou odmény péstouna, davky oso-
bam se zdravotnim postizenim.

Na druhou stranu je tfeba Fici, co se
do pfijmu pocita, a to ve vztahu k pod-
nikdni nebo ve vztahu prondjmu. Pokud
partner podnika, nebo mé piijmy z pro-
ngjmu a z téchto ¢innosti by vykazal ztra-
tu, tak v téchto pripadech se sleduje jeho

hruby ptijem.
Priklad 3 ’
Kliknéte pro vice informaci
Danové zvyhodnéni
na vyzivované deéti
V ramci danového balicku doslo

s platnosti od 1.7.2017 ke zvySeni dano-
vého zvyhodnéni na vyzivované déti.

DANOVE ZVYHODNENI
NA VYZIVOVANE DETI

Danové Roc¢ni Mésicni
zvyhodnéni castka castka

na jedno 13404 Ke 1117 Ke
vyzivované dité
na druhé 19404 Ke 1617 Ke
vyzivované dité
na tieti a kazdé 24204 K& 2017 K&

dalsi dité

Pokud si bude poplatnik v ramci da-
nového priznani za rok 2017 uplatiovat
danové zvyhodnéni na déti, pouzije jiz
tyto zvySené Castky. Poplatnici, ktefi jsou
zaméstnanci, budou mit uplatnéné da-
nové zvyhodnéni na déti za obdobi od
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ledna az do cervna roku 2017 dle ¢astek
platnych v roce 2016 a v ramci ro¢niho
z¢tovani dani, nebo v ramci podani da-
nového priznani obdrzi dorovnani téchto
castek.

V ramci uplatiiovani danového zvy-
hodnéni na déti muiize nastat i situace,
kdy budou mit poplatnici narok na tzv.
danovy bonus. Dle ust. § 35¢ odst.4 ZDP
dochazi také ke zméné. Do 30. 6. 2017
mél na danovy bonus narok poplatnik,
ktery dosahl prijmu alespon ve vysi Ses-
tindsobku minimalni mzdy, a to z pfijmt
ze zaméstnani, z podnikani, ngjmu a ka-
pitalového majetku. S platnosti od 1. 7.
2017 jsou rozhodné ptijmy pro narok na
danovy bonus pouze prijmy ze zaméstna-
ni a z podnikani. Tato zména se uplatni
az pro rok 2018. Maximalni vyse pro vy-
platu danového bonusu 60 300 K¢ se ne-

zménila.
Kliknéte pro vice informaci

,Skolkovné“

Doslo také k upfesnéni potvrzeni od
predskolniho zatizeni pro potfeby tzv.
$kolkovného. Do potvrzeni se bude vy-
pliovat castka ,,$kolkovného“ za p¥i-
slu$ny kalendafni rok bez ohledu na
okamzik samotné uhrady, aby tak $lo
o skute¢né ndklady na umisténi ditéte
v daném roce. Dal$im povinnym udajem
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bude datum zapisu zafizeni do $kolské-
ho rejsttiku nebo evidence poskytovate-
It nebo datum vzniku jeho Zivnosten-
ského opravnéni. To znamend, Ze sleva
pujde uplatnit az od data splnéni uve-
denych podminek predskolnim zafize-
nim.

Za vyzivované dité lze za rok 2017
uplatnit slevu za umisténi ditéte ve vysi
minimalni mzdy, maximalné 11 000 K¢.
Pokud tedy bude mit rodi¢ vystavené
potvrzeni na 16 000 K¢, miize uplatnit
pouze 11 000 K¢, pokud bude mit ro-
di¢ vystavené potvrzeni ve vysi napf.
6 300 K¢, uplatni na tuto slevu maxi-
maélné 6 300 K¢. Slevu na umisténi di-
téte muze rodi¢ uplatnit i kdy si bude
uplatnovat vydaje pausalem a nevznikne
nérok na uplatnéni danového zvyhodné-
ni na déti.

I zde si pfipomeneme podminky pro
uplatnéni slevy za umisténi ditéte. Tuto
problematiku fe$i ust. §§35 bb ZDP. Sle-
vu za umisténi ditéte lze uplatnit pouze,
zije-1i vyzivované dité s poplatnikem ve
spole¢né hospodatici domadcnosti, po-
kud se nejedna o vlastniho vnuka nebo
vnuka druhého z manzelt. Za vlastniho
vnuka nebo vnuka druhého z manzela
lze uplatnit slevu pouze v pripadé, kdy
toto dité je v péci, ktera nahrazuje péci
rodic¢t. Pokud je ve spole¢né hospodarici
domacnosti vice poplatnikid, mtze slevu
za umisténi ditéte uplatnit pouze jeden
z nich.

Ing. Dana Ktizkovd, iicetni poradce
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Pripravujeme pro vas ...
V listopadovem vydani Retail News najdete,
krome jinych, nasledujici téemata:

B Na co lakaji obchodni centra ™ Cokoladové a necokoladové
zakazniky? cukrovinky

Foto: Fotolia.com / .shock

Foto: Fotolia.com / nd700

M Praci a cistici prostredky

- »
'.-E.T

Foto: Fotolia.com / industrieblick

Palety a prepravni obaly

B Vanovy marketing pro kazdy nos a vkus ... a Fadu dalsich ...
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