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Nastupuje nova generace zakaznikd, jejichz potreby
a vzorce chovani jsou odliSné, shoduji se Petr Brabec
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EDITORIAL

Zmapovat si cilovou skupinu svych za-
kaznikd a vybrat pro komunikaci média,
ktera tato skupina opravdu sleduje, neni
jednoduché. To, Ze jsme vSichni online,
neznamena, ze jsme také pod vlivem on-
line reklamy. | kdyZz sedite cely den u po-
¢itaCe, neznamena to, ze jste konzumen-
tem online reklamy, ktera se vam vytrvale
a vlezle na obrazovce zobrazuje. Stejné
tak neznamena, ze si pobé&zite okamzité
koupit vyrobek, ktery jste vidéli na inze-
ratu v novinach nebo v Casopise.
Zajimava zjisténi prezentovala spole¢-
nost GfK na dubnovém seminafi uspora-
daném spolu s Unii vydavateld. Vyvolani
odezvy na reklamu se podle jejich udajt
zvysilo o devét procent. Roste i pocet
Gtenar(, ktefi z dané reklamy precetli
alespon ¢ast, nebo jeji cely text. Nej-
vétSi pozornost vénuji ¢tenafi bookletu

a obalce ¢asopisu.

Z vyzkumu za lonsky rok také vyplynulo,
Ze 60 procent ¢tenarl daného titulu si
vybavuje tiskovou reklamu. Alespori néco
z textu reklamy prolétlo o¢ima 91 procent
lidi. Téch, ktefi loni precetli vétSinu textu
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mérené tiskové reklamy, bylo na 64 pro-
cent. Kazdy Ctenar je jiny, a pfi vnimani
reklamy hraje ddlezitou roli i vék. Cim
vysS8i vek, tim vysSi mira zaznamenani
tiskové reklamy. Vysoka mira téch, ktefi
reklamu alespon prolétli o¢ima (pfes 90
procent), vSak byla zaznamenana napfic
v8emi vékovymi kategoriemi.

Cest k zédkazniklim a obchodnim partne-
rim prostfednictvim reklamy je cela fada,
kazda z nich se pySni metrikou, ktera
klientovi zmapuje potencial cilové sku-
piny v daném typu média. | bez tvrdych
dat je vSak jisté, ze opomenout néktery
z komunikaénich kanald se mize firmé
vymstit.

Chcete-li si zajistit opravdu vSechna vy-
dani ¢asopisu, doporucuji objednat si
predplatné, on-line formular najdete na
www.retailnews.cz.

Za tym Casopisu Retail News preje inspi-
rativni Cteni
Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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ALZA.CZ

PRODEJNA BUDOUCNOSTI SE
OSVEDCILA

Prahal/ek — Alza.cz v lednu spustila

v ramci pilotniho projektu novinku s na-
zvem Prodejna budoucnosti. Provoz

v pribéhu prvnich tfi mésicl preddil oce-
kavani — vytizenost se v obdobi Spi¢ky
(launche, soutéze) pohybovala kolem
250 schranek denné, obrat na této pro-
vozovné za prvni tfi mésice &inil 12,8 mil.
K¢&. Odbavilo se 11 000 objednavek.
Zakaznici podle zpétné vazby ocenuiji
dostupnost, rychlost a také soukromi.
Vyuzivaji rovnéz odborniky pres video-
-terminal, kde jsou denné obslouzeny
desitky pozadavkd, pficemz primérna
doba rozhovoru je 3 minuty.

V |été planuje Alza.cz spusténi druhé
Prodejny budoucnosti, a to kousek od
metra Budéjovicka.

KAUFLAND
NOVA PRODEJNA V KURIMI

Praha/ek — Spole¢nost Kaufland ote-
vfela 26. dubna novou prodejnu v Kufimi.
Jedna se 0 129. obchod tohoto fetézce
v CR. Navstévnici oceni To go vitrinu

s vybérem rychlého obc&erstveni, pro-
storné uli¢ky, Usporné a uzaviené mrazici
i chladici skiiné nebo ¢teCku EAN kédU
produktl, kde si mohou prekontrolovat
cenu. Po Usti nad Labem se jedna o dru-
hou prodejnu Kaufland v CR, kter4 tuto
sluzbu zakaznikdm nabizi. V orientaci za-

kaznikim pomaha vymalba stén podle
druhu zbozi, ale také jednoduchy navi-
gacni systém zastoupeny piktogramy.
Pro urychleni nakupu byly na prodejni
plose vybudovany prlichody - zkratky,

AKTUALITY

které zakaznikim umozni zvolit si kratsi
prodejni okruh.

Diky nejnovéjSim technologickym feSe-
nim, napt. snizeni mnozstvi CO, Ci reku-
peraci, prodejna minimalné zatézuje své
okoli. Prodejni plochu i zazemi osvétluje
moderni, pfijemné a Usporné LED osvét-
leni. Chladici nabytek je osazen dvefmi,
coz spolu s nejnovéjsi technologii chla-
zeni snizuje jeho energetickou naro¢nost
az 0 30 %.

DATART

KUCHYNSKE STUDIO DOPLNILO
CAFE PLAZA

Praha/ek — Spole¢nost Datart kompletné
zmodernizovala svou nejvétsi prodejnu
v CR v prazském obchodnim centru Le-
thany. Zaroven zde predstavila prvni
café plaza a jiz sedmé kuchyriské stu-
dio. Prodejnu v OC Letnanech Datart

prestavél do svého konceptu ,Prodejna
21. stoleti“. ,V této prodejné TV ukazu-
jeme UplIné jinym zplsobem, nez jsou

u nas zakaznici zvykli. Poprvé jsme zde
pouzili také svételné stolky na vystaveni
produktl péce o vlasy. Barevné prvky
na sloupech, regalech a zdech pUsobi
svézim dojmem,” popisuje Patrik Tégl,
oblastni manazer prodeje spole¢nosti
Datart. Zajimavosti jsou i elektronické
cenovky.

Siroka centralni ulika vede ke café
plaza. Jedna se o koutek vénovany
v8emu, co souvisi s pfipravou kavy.
Soucasti prodejny je i kuchynskeé studio.
Kuchyn Datart navrhne, sestavi, vybavi
spotrebici a zajisti vSechny potrebné sta-
vebni a instalatérské prace.

DELMART

ONLINE VE SPOLUPRACI
S KOSIK.CZ

Praha/ek — Supermarket a bistro Delmart
zacal k 19. dubnu prodavat potraviny
online. Zakaznici si mohou prostred-
nictvim e-shopu s potravinami Kosik.

cz objednat z Sirokého vybéru Cerstvych
i trvanlivych vyrobkd. Delmart, ktery do-
posud prodaval produkty vyhradné ve
vlastnich supermarketech, chce skrze
online prostredi zjednodusit nakup za-
kaznik(m z ostatnich lokalit. Ke ¢tyfem
stovkam doposud zalistovanych pro-
duktd na Kosik.cz by se mély do konce
letosniho roku pfidat také vSechny
ostatni z nabidky Delmartu. Produkty
jsou online nabizeny za totozné ceny
jako v kamenném supermarketu. Kosik.
cz nabizi moznost objednat si potraviny,
drogerii ¢i potfeby pro domacnost az
dom vice nez ¢tyfem miliondm obyvatel
Ceské republiky.

OC SESTKA
NOVI NAJEMCI | NOVE KONCEPTY

Praha/ek — Nového majitele ma od ledna
obchodni centrum Sestka v Praze 6.
Jde o soukromého ¢eského investora,
jenz chce nemovitost drzet dlouho-
dobé. K prvnim Uspéchiim patfi najemni
smlouvy se zna¢kami Lee Cooper, par-
fumerii Marionnaud, retézcem rych-
Iého obcerstveni KFC, pobockou Ceské
posty nebo multibrandovym prodejcem
luxusniho damského pradla a plavek
Chickie. DalSich minimalné pét novych
znacek bude oznameno béhem prvniho
pololeti. V jednani jsou napf. znamy ope-
rator na poli zdravé vyzivy a biopotravin
nebo v Cesku dosud chybéjici fashion
znacky.

~Zakazniklim vyjdeme vstfic originalnim
konceptem kavarny, kuratorsky vedenym
food courtem, rozsifenim sluzeb nebo
vedenim personalu prodejen. Chceme,
aby navstévy na Sestce byly ve znameni
pohody, servisu, vstficného a individual-
niho pfistupu,” vysvétluje Lucie Némec-
kova, asset manazerka OC Sestka.
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S NOVUM GLOBAL VSE NA 100 %

NIC NESKRYVEJTE

A BUDUJTE KVALITU SVE
ZNACKY

Nabizime vam 100% transparentni eti-
kety pro oznacovani zbozi. Etikety jsou
z termo citlivého materialu a tisk Ize pro-
vadeét pfimo na klasickych etiketovacich
vahach ¢i jakychkoliv zafizenich pro tisk
etiket. Diky podbarveni bilou barvou je
¢arovy kod pro ¢teCky perfektné Citelny.
Cerny podkladovy papir etiket, ktery ma
spole¢nost Novum Global patentovany
jako ochranny vzor, zabezpecuje efek-
tivni detekci za¢atku a konce etikety.

Uz jste slyseli o linerless aneb o neko-
necné etiketé?

USPORA, FLEXIBILITA

A NASTROJ MARKETINGU
Linerless neboli nekone¢na etiketa je
~€tiketa“ navinuta na kotouci jako po-
kladni paska s lepici vrstvou a bez nos-
ného silikonového papiru. V praxi ne-
konecna etiketa znamena, ze jeji délka
zavisi na mnozstvi informaci, které
chceme sdélit. Software zatizeni zajistuje

optimalizaci rozlozeni textu a jednotli-
vych Udajd. Zavérem stfiha¢ ukondi eti-
ketu v mistech, kde text konéi. Uspora
spotifebniho materidlu dosahuje fadové
desitky procent plochy.

NOVUM®
GLOBAL

ZMENA V PREDPISECH UZ
VAS NEROZHAZI

Diky ¢astym zménam v legislativé Celi
prodejci i dodavatelé tlaku na uvadéni
vice informaci na etiketach. To prinasi
zvy$ené naklady. Pocet spotrebiteld,
ktery se o informace na etiketach zajima,
také roste. Az 64 % osob zajima kva-
lita, sloZzeni a zemé plvodu. To je natolik
zajimavé Cislo, ze by bylo $koda s nim
marketingové nepracovat. Spole¢nost
Novum Global nabizi feSeni, diky kte-
rému si uz nebudete muset lamat hlavu
nad tim, jak na omezenou plochu dostat
vSechny informace. Je jim pultova vaha

s moznosti tisku nekoneéné etikety, a to
véetné strihace.

DALSi VYHODY
NEKONECNE ETIKETY
Pouzité feSeni znamena také Uspory

v oblasti logistiky a vztahu k Zivotnimu
prostredi. Diky redukci spotfeby mate-
rialu neni tfeba tak Casto tento material
nakupovat a fesit vSechny Ukony spojené
s objednavkou a distribuci. U standardni
etikety je soucasti kotou€ku i nosna
vrstva pro etikety. U nekonecné etikety
na konci kotoucku zbyva pouze dutinka
na rozdil od desitek metr{i nosné vrstvy.

KDE VYHODNE
NAKUPOVAT ETIKETY

A POKLADNI KOTOUCKY?
Nejvyhodnéji nakoupite pasky ve speci-
alizovanych e-shopech www.termopo-
kladnipasky.cz. PFi dals$im nakupu si ob-
jednavku pouze duplikujete. Prijdte nas
navstivit, radi vam vse predstavime.
Novum Global, a.s.

28. pluku 483/11, 101 00 Praha 10
infolinka: +420 267 997 111

e-mail: info@novumglobal.eu

ADVERTORIAL

/nritsu

envision: ensure

Transparentni etikety pro oznacovani zbozi
pouzivané v celé Evropé.

%NDVUM

GLOBAL

ANRITSU - japonska kvalita na ceském trhu
Novum Global prichazi se 100% transparentnimi etiketami. Al

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

KONTROLNi DYNAMICKE VAHY ANRITSU

Etikety jsou dodavany z TERMO citlivého materialu a tisk

lze provadét pFimo na klasickych etiketovacich vahach €i
jakychkoliv vasich zaFizeni pro tisk etiket. Cerny podkladovy
papir etiket, ktery ma spolec¢nost Novum Global patentovany
jako ochranny vzor,

zabezpecuje efektivni detekci

zacCatku a konce etikety.

¢ Vysoka spolehlivost a snadna tdrzba

* 3 modelové rady

* Moznost integrace
vice zplisobt vyfazovani

’ ¢ Kryti IP-30 nebo IP-66
U termo-transparentnich

etiket, neni vyrobek zakryt
tiskem!

Rl

Poptejte Vase etikety na
obchod@novumglobal.eu

Jsme Vam plIné k dispozici na telefonu 267 997 123 a obchod@novumglobal.eu.

www.novumglobal.eu

www.novumglobal.eu
www.elektronickaevidencetrzeb.cz
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TCHIBO

VLAJKOVY OBCHOD V HAVELSKE
ULICI V PRAZE

Prahal/ek — Ve &tvrtek 26. 4. otevrela spo-
le€nost Tchibo Praha svoji vlajkovou pro-
dejnu v lolikaté Starého mésta v Praze.
Jedna se o 41. kamenny obchod v ramci
sité. Obchod s témér dvojnasobnou ve-
likosti oproti standardnim prodejnam
Tchibo v obchodnich centrech je vyiji-
mecny novymi designovymi a funk&nimi
prvky, rozsifenou nabidkou obcerstveni,
specialnimi napoji z kavy ¢&i stylem pre-
zentace zbozi.

Velikost prodejni plochy &ini 191 m2

a usporadani obchodni jednotky rea-
guje na prestizni lokalitu v centru Prahy.
Je posilena kavarenska ¢ast, v ramci
které je k dispozici 20 mist k sezeni,

AKTUALITY

a rozsiteny je i sortiment napojd a obder-
stveni. Prvni obchod mimo nakupni cent-
rum otevrelo Tchibo v roce 2012 v cen-
tru Brna.

CPlI PROPERTY GROUP

MODERNIZACE TEPLICKE OLYMPIE
ZA PUL MILIARDY KORUN

Prahal/ek — Realitni skupina CPI Property
Group (dale CPI PG) se pousti do kom-
pletni modernizace teplického obchod-
niho centra Olympia. Prace, které zapo-
Caly jiz na pocatku brezna, v prvni fazi
pfinesou obyvateldm nejmoderngjsi kon-
cept hypermarketu Albert, jenz i po dobu
rekonstrukce bude otevieny a jehoz fi-
nalni podobu zakaznici spatfi v letnich
mésicich tohoto roku. Dalsi etapy mo-
dernizace centra, které bylo postaveno

MOJEBODY - ANONYMNI
VERNOSTNI SYSTEM BEZ
KARET

Radi byste odmeénili stavajici zakaz-
niky a zajistili si jejich vérnost a zaro-
ven ziskali dlivéru budoucich zakaz-
nik(? Nabizime vam levné a dostupné
feSeni, jak vybudovat vlastni vérnostni
systém bez pouziti osobnich Udajd
vasich zakaznikd. S nasim vérnostnim
systémem nemusite fesit pozadavky
zékona o ochrané dat.

Vyuzivejte nejmodernéjsi technologie
naplno a pomoci jednoduchého na-
staveni a ovladani sledujte statistiky,
ziskavejte a sdilejte nové zakazniky

a nenutte uz nikomu zadné vérnostni
karticky. Ziskejte jednoduse konku-
renéni vyhodu na trhu.

Foto: NOVUM GLOBAL

Jak vérnostni systém funguje?

S nasi aplikaci vam staci pokladna,
uctenka a mobilni telefon.

Pokladna obchodnika tiskne uctenku
s QR koédem, ktery si zakaznik nacte
pomoci aplikace chytrého telefonu

na prislusny ucet, a tak ziskava body.
Po nastfadani bodd si zakaznik mdze
vygenerovat slevu. Obchodnik nacte
slevovy kod scannerem nebo zada
automaticky. Zakaznik po vygenero-
vani slevového kodu vyuziva procen-
tualni slevy, darky apod.

Vérnostni program MojeBody je do-
stupny a jednoduchy systém pro kaz-
dého obchodnika s moznosti brando-
vého individualniho feSeni.

Vice informaci naleznete na
www.mojebody.cz.

REDAKCNI TIP

v roce 2000 a za svou historii bylo &tyfi-
krat rozSifeno, pocitaji s vystavbou no-
vého food courtu, modernizaci pasaze
a také venkovni fasady. Celkovou inves-
tici odhaduje CPI PG na pal miliardy ko-
run, rekonstrukce by méla byt dokon-
¢ena v druhé poloviné roku 2019.

Foto: CPI PG

GLOBUS

VLASTNI ZNACKA PRO
700 CERSTVYCH POTRAVIN

Praha/ek — Od zacatku dubna Globus
rozsitil privatni znacky. Oznaceni Po-
ctiva vyroba Globus dostane pres 700
Cerstvych vyrobkd, které déla pfimo

ve svych hypermarketech v feznictvich,
pekarnach, cukrarnach a restauracich.
Jde o potraviny, které do regall urazi
jen par metrl. Jsou to vyrobky, jejichz
kvalitu ma pod kontrolou od za¢atku do
konce.

Do leto$niho ¢ervna Globus také od-
liSi produkty totoZzné s némeckym trhem
od téch od ¢eskych dodavatell. Globus
doposud nabizel pod privatnimi znac-
kami stovky dodavatelskych produktu.
»S oznacenim Korrekt, Globus a Natuvell
nabizime celkem 667 produktd. U 402

z nich mame identického vyrobce a slo-
zeni s némeckymi Globusy. U dalSich se
pak snazime, stejné jako Globus v za-
hranici, podporovat regionalni dodava-
tele,” vysvétlila Pavla Hobikova, mluvéi
fetézce. ,Abychom je srozumitelngji za-
kazniklim jiz na prvni pohled odlisili, bu-
dou mit nové, jednoduché oranzovo-
bilé obaly s oznagenim ,,Dobra kvalita

- Nizka cena“. Pljde o vice nez Ctyfi
desitky produktl nap¥i¢ sortimentem od
nasich osvéd¢enych dodavateld,” uza-
viela Hobikova.
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Cesi se ve trFidéni loni opét zlepsili.
Trhli novy cesky rekord!

Cesi tiidi své odpady stale lépe a ve vétsi mire. Dokazuji to statistiky o mnoZstvi

vytridéného odpadu za rok 2017, které zverejnila AOS EKO-KOM. Z nich vyplyva,
Ze podil obyvatel, kteri tridi své odpady, se loni zwysil na 73 %. Do barevnych
kontejnerti pak kazdy Cech vytFidil bezmala 47 kilogramd papiru, skla, plasti
a napojovych kartond. A k tomu jesté 13 kilogramu kovd.

vice nez 1 milionu tun tzv. jed-
norazovych obalii uvedenych v roce
2017 na tuzemsky trh se podafilo

/

vytridit a predat k dal$imu vyuziti a recykla-
ci prakticky % z nich. A to zejména diky
odpovédnému chovani spotiebitelt v CR.

Tradi¢né vytiidili Cesi nejvic papiru — bezma-
la 21 kilogramil. Druhé misto patfi plastim

a treti sklu. Spolu s odevzdanymi kovy vypro-
dukoval kazdy obyvatel CR témét 60 kilogramt
odpadu za rok. Ve sbérnych systémech obci se
tak loni seslo vice nez 632 tisic tun vytfidéného

'VSECH OBALU UVEDENYCH NATUZEMSKY TRH =

odpadu, spolu s Zivnostenskymi obaly to bylo
pres 804 tisic tun obalovych odpadd.

Tridénim odpadu chranime pfirodu
Vyttidénim do barevnych kontejnert ddvame
odpadim druhou Sanci. A prirodé vlastné

TRIDENI ODPADU V CR V ROCE 2017
73 % obyvatel CR pravidelné tFidi odpad
cca 354 000 nadab na tFidéni odpadu
je v celé CR

92 metra je pr‘lilmérné vzdélenost

kontejnertim

60 kg papiru, skla, plastt, napojovych
kartond a kova v prameéru vytridil
kazdy obyvatel CR za rok

804 086 tun obalovych odpadl se

v celé CR vytFidilo a pFedalo k dalsimu
vyuZiti a recyklaci

taky. V roce 2017 se podatilo vytfidit pres
74 % viech obalti uvedenych na trh v CR
a predat je k dal$imu vyuziti a recyklaci.
Nejvyssi miry recyklace bylo jiz tradi¢né
dosazeno u papiru - 9 z 10 vyrobenych tun
papirovych obaltl bylo vytfidéno a nasledné
recyklovano na novy papir nebo déle vyuzi-
to. VSechny takto ziskané druhotné suroviny
nahradily bud ¢astec¢né, nebo tplné, pfirodni
zdroje surovin pti vyrobé novych produktu.

V CR jsou dobré podminky pro tfidéni
odpadu

Podminky, které jsou v CR pro t¥idéni odpadt
vytvoreny, nam leckteré evropské ndro-
dy zavidi a jezdi k nam na zkusenou s cilem
poucit se a aplikovat nékteré ¢eské zkusenosti.
V celé CR bylo ke konci roku 2017 rozmisté-
no bezmala 354 tisic barevnych kontejnerti
a mensich nddob na t¥idény odpad. Jedno
sbérné misto slouzi v priméru pro 131 obyva-
tel a kontejnery se navic stéle priblizuji k nasim
domacnostem. V roce 2017 se primérna
dochazkova vzdalenost k nim zkratila o dalsi
4 metry - s vyttidénym odpadem musime tedy
ujit primérné jen 92 metrd.

Kromé nadobového sbéru funguje v nékterych
obcich CR také pytlovy sbér. Systém pak dopliu-
ji sbérné dvory a vykupny druhotnych surovin.

EKC@)KOM

AUTORIZOVANA OBALOVA SPOLECNOST

SE PODARILO V SYSTEMU EKO-KOM V. ROCE 2017
WTRIDIT A PREDAT K RECYKLACI A DALSIMU*WUZITI

www jaktridit.cz - by

www.ekokom.cz


http://www.jaktridit.cz
http://www.ekokom.cz

ROZHOVOR

MODERNIZACE
OBCHODNIHO CENTRA
MYSLI NA ZAKAZNIKY
INA ZAMESTNANCE

V portfoliu CPI Property Group je 15 obchodnich center.
V roce 2018 planuje investovat do obchodnich center
pres miliardu korun. Stejnou ¢astku investovala i vioni.
Hlavni vinu modernizaci planuje na roky 2019 a 2020.

NASTUPUJE GENERACE ZAKAZNIKU,
JEJICHZ VZORCE CHOVANI JSOU ODLISNE.

Foto: David Bruner

NA TENTO TREND MUSIi REAGOVAT
| MAJITELE OBCHODNICH CENTER,
SHODUJi SE PETR BRABEC, HEAD OF

ASSET MANAGEMENT SHOPPING CENTRES,
A ONDREJ KRIVANEC, ASSET MANAGER
SHOPPING CENTERS, F&B SPECIALIST
SPOLECNOSTI CPI PROPERTY GROUP.

l V portfoliu CPI je celkové 15 ob-
chodnich center. Kolika z nich se mo-
dernizace tykaji?

PB: Mnoho center v nasem portfoliu do-
sahlo pomysiné dospélosti, co se tyCe
svého stafi, pfi€emz vyvoj a trendy v ob-
lasti obchodnich center se vyrazné pro-
ménily v poslednich nékolika malo le-
tech. Aktualnim planem je vSechna nase
centra vlastnit dlouhodobé, tudiz do

Ondfej Kfivanec, Asset Manager Shopping
Centers, F&B specialist spoleénosti CPl PG

vSech planujeme do urcité miry investo-
vat. V pfipadé vSech patnacti center do-
jde ke zvyseni zakaznického komfortu.

B Kolik stoji modernizace jednoho
obchodniho centra?

OK: Celkovou ¢astku ovlivriuje fada fak-
tor(. Napftiklad velikost centra, jeho po-
loha nebo zda je tfeba investovat také
do technologii, Uprav dispozic nebo staci
pfistoupit pouze k ,,osvéZeni atmosféry“.
PB: Jsme dlouhodobym vlastnikem ne-
movitosti, a to je velmi zavazujici jak

k nasim akcionarim, tak k zakaznikdm.
Modernizace, rekonstrukce i rozsiro-
vani naSich center tak délame co nej-
Iépe se snahou minimalizovat kompro-
misy. Naklady na modernizaci jsou, jak
uvadi Ondfej, velmi individualni a nelze je
pausalizovat.

B Zakaznik si v modernizovaném cen-
tru vS§imne predevsim osvétleni a no-
vych najemci. Ceho véeho se mo-
dernizace tyka v oblastech, které
zakaznik nevidi?

OK: Investujeme do toho, co pfinese
navstévnikim uzitek na ,,prvni pohled*

- svétla, podlahy, podhledy a cesta za-
kaznika centrem. Co zakaznik nevidi,

je to, jak myslime na pohodli svych za-
kaznikd — tedy najemcl a jejich zamést-
nancl, ktefi jsou klicovym elementem ve

Neéktera Cekaji ,pouze” Upravy toalet, upgrade parkovist
nebo mobiliafe v pasazich, jiné zase zasadni moderniza-
ce, u kterych nezlstane kdmen na kameni.

Petr Brabec, Head of Asset Management
Shopping Centres spole¢nosti CPl PG

styku s koncovym zakaznikem. Vidime
jasnou rovnici, ktera vede od spoko-
jeného zaméstnance ke spokojenému
zakaznikovi. V praxi to znamena nejen
investice do spolec¢enskych mistnosti

a socialniho zazemi, ale také do techno-
logii, na kterych chod centra stoji.

PB: Na rekonstrukce se divame i z hle-
diska dlouhodobé udrzitelnosti, Setrnosti
k zivotnimu prostredi a bezpecnosti.
Tento pfistup se promita do vymény Ci
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vylepSovani vétsiny provoznich a bez-
pecnostnich technologii. Sou¢asti mo-
dernizaci je i pfiprava na budouci po-
tfeby nasich navstévnikl. V praxi jde
napriklad o pfipravu dostate¢nych kapa-
cit pro dobijeni elektromobild, datovych
kabelaZzi, pfivodu a odtahu vzduchu &i in-
stalaci rliznych digitalnich technologii.

Bl Méni se pozice kotevniho najemce
a pozadavky na néj?

PB: Zména pozice, respektive definice
toho, kdo je kotevnim najemcem, probiha
jiz nékolik let a dle mého nazoru pfimo
souvisi se zménou zakaznického chovani.
Kdysi stanovené paradigma, Ze kotevni
najemce je definovan predevsim velikosti
pronajaté plochy, jiz neni jednoznacné.
Vzhledem k saturaci obchodnich center
v CR a poétu najemcti ma zakaznik znad-
nou moznost vybéru. Pak i maly, ale mezi
zakazniky oblibeny najemce, bez ohledu
na segment prodeje, mdze zaujmout
pozici kotevniho najemce. V brzké bu-
doucnosti budou vznikat v navaznosti na
nové trendy i zménu zakaznického cho-
vani novi kotevni najemci. Trend zvyso-
vani podilu gastronomie a zabavy v ramci
obchodni center sehraje v tomto ohledu
vyznamnou roli. Nechci tim vsak fici, ze
klasiCti kotevni najemci z trhu zmizi. Prak-
ticky vSichni z nich si uvédomuji nezbyt-
nost zmény i na své strané.

B Jak se v poslednich letech vyviji
struktura najemct a velikost pronaiji-
manych ploch?

OK: Z naseho pohledu je vyvoj v naSem
segmentu velmi pozitivni, nékteré z pro-
jektd dosahuji kumulovaného nardstu ob-
ratd az 70 % za poslednich nékolik let.
Jednim z disledkd je, Ze zejména modni
najemci chtéji zvétSovat své plochy. Se
zménou trend( ve spole¢nosti vidime pfi-
chod najemnikd zabyvajicich se prodejem
technologii, roste zastoupeni najemct ze
segmentu food & beverage. Naopak vi-
dime trend ve zmenS$ovani hypermarket(,
kdy vétsina provozovatell opousti plochy
0 10 000 a vice m? pronajaté plochy.

PB: Dulezitym aspektem je i zména pfi-
stupu maloobchodnich znacek, které

ROZHOVOR

reflektuji potfeby svych zakaznikl a na-
bizi jim skute¢ny zazitek kombinaci
designu prodejen, zakaznického servisu
¢i doplikovych sluzeb. V ramci moder-
nizaci nasich center nejde v zadném pfi-
padé o zmenSovani pronajimatelnych
ploch. Tam, kde to je mozné, se naopak
snazime o jejich rozsifovani.

M V obchodnich centrech dominuje
maoda. V posledni dobé rostou plochy
food courtd. Jak se tento trend odrazi
pFi modernizaci obchodnich center?
OK: Trend food & beverage, ktery je na
svétové scéné prezentovan jako nejveétsi
hybatel zmén v maloobchodnim pro-
stfedi, Uzce souvisi se zménou zakaz-
nika, ktery ma tendenci vice utracet za
zazitky nez za vlastnictvi. Kotevnim na-
jemcem takového posunu mentality je
stravovani, neb si jej kazdy mlze dovolit
a rad se s nim i prostfednictvim social-
nich médii pochlubi. Ve svété se uvadi,
ze 15 % — v nékterych zemich dokonce
az 40 % - pronajimatelnych ploch ma
byt vénovano segmentu F&B. V CPI PG
CR mame ve svém portfoliu projekt se
zastoupenim vice jak 30 % ploch pro
tento segment. K véci pfistupujeme ra-
cionalné. V nedavné dobé jsme dokon-
&ili studii tohoto segmentu v Ceské re-
publice, jeho vyvoj za poslednich osm
let a souCasné jsme vytvorili hodnotici
systém pro vSechny své projekty, na za-
kladé kterého definujeme realny poten-
cial - volbu najemcd. Samotné prostiedi
food courtll se oproti datu vystavby vét-
Siny nasich projektl (zhruba pred deseti
lety) zménilo od vyslovené funkcniho,
utilitarniho vnimani tohoto prostoru,

kdy se stravovani bralo jako sekundarni
funkce centra, az po dnesni vnimani,
kdy pfi budovani gastro zén myslime

na jednotlivce, skupiny, rodiny a dalsi
navstévniky, ktefi maji odliSné potreby.
Nyni nam jde hlavné o pohodli, pfijemny
zazitek pro navstévnika a Siroky, kva-
litni sortiment. V budoucnosti vidime, ze
prvni mista pro nejzajimaveéjsi restau-
race ve mésté budou v centrech - stra-
vovani vskutku vidime jako kotevniho
najemce.

B Zakaznik hleda kvalitu nejen v sor-
timentu samotném, ale také ve sluz-
bach. Odrazi se to také ve vybéru pro-
vozovateld gastronomickych zafizeni?
OK: Prace s personalem je zejména pro
provozovatele gastronomickych zafi-
zeni velmi podstatnym faktorem, néktefi
na ném pfimo stavi celou marketingo-
vou strategii. Domnivame se, ze v CR
mame stale v tomto ohledu velké rezervy.
Ovsem na druhou stranu musim fici, ze
je jiz mnoho najemcd, ktefi si dllezitost
rozvoje svého personalu uvédomuiji a ak-
tivné na tom pracuiji.

PB: Spokojenost zakaznika je jakousi
mantrou nejenom pro nas, ale i pro sa-
motné maloobchodniky. Je z vysokého
procenta dana pravé kvalitou sluzby

a s tim souvisejicim pfistupem perso-
nalu. Nase spolecnost proto prichazi

s projektem ,Akademie najemce*”. Jedna
se 0 vzdélavaci nastroj pro zameéstnance
nasich najemcU. Nyni probiha v pilotni
fazi v OC Nisa Liberec a jiz nyni vime, ze
s timto programem budeme pokracovat
v dalSich centrech.

M Do jaké miry se odliSuji ceska ob-
chodni centra od téch v zahranici?
A v éem?
PB: Cesky zékaznik se svymi pottebami
se diky moznosti porovnani se zahrani-
¢im, socialnim médiim, a i diky proaktiv-
nimu pfistupu mnohych maloobchodnik
na lokalitu. Pfistupy k planovani moder-
nizaci nasich center nejsou v principu
rozdilné od téch, které probihaji v ostat-
nich zemich. Nasim cilem je vytvaret
lifestylova centra odpovidajici standar-
dim a potfebam 21. stoleti.
OK: Kazdy z evropskych trhi je do
znacné miry odlisny. Zakladem je jina
skladba najemcd, rozli¢né architekto-
nické provedeni budov, které se lisi dle
podnebi a kultury, jez projekt obklopuiji.
Moderni centra vznikajici ve svété se
soustfedi zejména na kvalitni atmosféru,
vytvoreni prostiedi, které neklade diraz
pouze na nakupovani, ale i na uspokojo-
vani spoleCenskych a dalSich potreb.
Eva Klanova

ReTailNews

11



TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZA BIOPOTRAVINY
UTRATIME PRUMERNE

241 KORUN ROCNE

Spotieba biopotravin v Ceské repub-
lice vzrostla nejvice od roku 2008. Cel-
kovy obrat s biopotravinami ¢eskych
subjektl véetné vyvozu dosahl v roce
2016 vice nez 4 mld. K¢&. Z toho byla cel-
kova spotreba biopotravin, véetné do-
vozu, v Ceské republice 2,55 mld. K&,
coz je proti roku 2015 narlst o 13,5 %.
Na konci roku 2016 bylo v Cesku regis-
trovano 603 vyrobcl biopotravin. To je

0 11,3 % vice nez v roce pfedchozim.
Uvadi to Zprava o trhu s biopotravinami
v CR v roce 2016, kterou pro Minister-
stvo zemé&délstvi (MZe) zpracoval Ustav
zemédeélské ekonomiky a informaci
(UZE).

Podil biopotravin na celkové spotiebé
potravin a napojd v roce 2016 byl 0,9 %,
priimérna ro¢ni spotfeba byla 241 K&

na obyvatele. Nejvice lidé nakupuji v bio
kvalité mléko a mlécné vyrobky (23 %),
ovoce a zeleninu, v¢etné ovocnych a ze-
leninovych §tav (21 %) a také ostatni
zpracované potraviny (33 %), jako jsou
koreni, hofCice, zpracovana kava nebo
¢aj ¢i hotové pokrmy typu kojenecké

a détské vyzivy.

Témeér 44 % vSech biopotravin nakupuiji
¢esti zakaznici v maloobchodnich fetéz-
cich, 18 % nakoupi v drogeriich a 14 %
v prodejnach zdraveé vyzivy. Faremni

a dalSi pfimy prodej ma zhruba 7% po-
dil, obdobny je i objem biopotravin pro-
danych pres e-shopy. Meziro¢né vzrostl
objem biopotravin prodanych prostred-
nictvim gastronomickych zafizeni a pro-
vozoven verejného stravovani, a to ze
73 mil. K& (v roce 2015) na 87 mil. K&.

NEJVICE SE STALE
PRODAVA CHLEB SUMAVA
Az tretinu chlebového sortimentu

v Cesku tvofif specidlni druhy odli$né
svym tvarem, hmotnosti a netradic-
nimi surovinami, vyplyva z Gdajd Svazu

pekatd a cukrari v CR. Spotfebitelé si
spolu s rostouci koupéschopnosti neboji
za kvalitni erstvy chléb i pecivo pfiplatit,
a tak stale Castéji vyhledavaji pekarské
specialky ¢i lokalni vyrobce.
Nejoblibengj$im stale zlstava klasicky
pSeni¢nozitny chléb &i jeho pomoud-
néna varianta Sumava, nekupuji se véak
jiz celé bochniky, ale jejich délené Casti
¢i chleby o mensi hmotnosti 500-800 g.
Roste poptavka po chlebu s vy$Sim po-
dilem zitné mouky, celozrnnych a vice-
zrnnych chlebech.

Cim dal tim vice spotfebitelé vyhledavaji
kvalitni kvasovy chléb od regionalnich

a femeslnych pekaren.

Vice se profiluji tzv. superpotraviny, tedy
potraviny s vysokym obsahem Zivin.
Mezi pekarskeé hity patfi napt. vyrobky

s chia seminky ¢i produkty oznacené
»oez E“.

U mladé generace zaznamenavaji
uspéch vyrobky napodobujici americky
styl Zivota (hamburgerové bulky, hotdog
zemle Ci toastovy chléb), ale také pro-
dukty uréené ke spotrebé v konkrétnim
Case (vecerni chlebiky). Jistym trendem
je poptavka po bezlepkovém sortimentu,
jakkoli Ce$i nepodlehli medialni viné ko-
lem Skodlivosti lepku na lidské zdravi.

PRANIi PRADLA
POVAZUJEME ZA NUDNOU
CINNOST. KAPSLE TO MAJI
ZMENIT

V poslednich letech jsme byli svédky
technologického pokroku, ktery nam
umozriuje vyporadavat se se vSemi po-
zadavky kazdodenniho Zivota snadnéji.
Nicméné pokud se jedna o pradlo, tak
nejsme Uplné zastanci inovaci, takze
prani pradla je delsi a komplikovanéjsi,
nez by byt muselo.

Nejnovéjsi prizkum ukazal, Ze témé¥ po-
lovina lidi (46 %) povaZzuje prani pradla
za nudnou ¢innost, 45 % Fika, ze to je
Casove velice naro¢né a 1 ze 3 (35 %)
lidi jde dokonce tak daleko, Zze mUze fici,
z domacich praci lidé oznacuiji zehleni
(38 %) nebo uklid kuchyné (35 %) a kou-
pelny (34 %). Prani pradla je mezi témito
¢innostmi na 6. misté s 11 %. Tekuty
praci prostfedek nebo praci prasek né-
kdy pouzilo 82 % respondentd, kapsle
ale jen 60 % lidi.

erstock.com / ssuaphotos

Prdzkum potvrdil, Ze nejde ani tak o sa-
motnou domaci ¢innost, ale spiSe o zpU-
sob, jakym ji vykonavame. ,Ariel opét

o néco posunul zpUsob, jakym pereme
pradlo, a udélal ho o néco snadnégjSim.
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Dorucuje skvélé vysledky s vynaloZzenim
minimalniho Usili a umoznuje lidem, aby
se vénovali ¢innostem, na kterych jim
opravdu zalezi,” fika Malgorzata Mejer,
manazerka korporatni komunikace pro
stfedni Evropu v Procter & Gamble.

V HODNOCENI
SPOKOJENOSTI VEDOU
SOUKROMIi PREPRAVCI
Uzivatelé postovnich sluzeb jsou podle
prizkumu agentury Public Data Re-
search se soukromymi pfepravci spoko-
jeni vice nez s Ceskou postou. Soukromi
prepravci, mezi které patti napf. spolec¢-
nosti GLS, PPL ¢i DPD, predstihli podle
prizkumu v mife spokojenosti u uziva-
telll postovnich sluzeb Ceskou postu.
Spise spokojenych a velmi spokojenych

Jak vam obal
muze pomoci

TRENDY & TRHY

se sluzbami soukromych prepravct je
celkem 87 % dotazanych oproti 61 %

u Ceské posty. Alternativu za statniho
dorucovatele postovnich zasilek a ba-
likd voli alespori ob¢as 75 % dotaza-
nych, vyhradné Ceskou postu vyuziva
jen necelych 6 % respondentd. Se sou-
kromymi pfepravci ma obecné lepsi zku-
Senosti vice jak dvojnasobné mnozstvi
dotazanych (59 %) nez s Ceskou postou
(27 %). ,Za pozitivnimi reakcemi zakaz-
nika stoji predevsim flexibilita a rychlost
doru€ovani zbozi, ale také dil&i faktory,
jako je napfiklad pfijemné vystupovani
kuryrd,“ uvadi Pavel V&ela, feditel GLS
Ceska republika, u které priizkum uka-
zal nejmensi procento nespokojenych
zékaznik(d.

Nej¢astéj$im dlivodem nespokoje-
nosti je situace, kdy kuryr nezazvoni,

v eCommerce podnikani,

abyste byli pripraveni
na cokoliv?

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS

info.smurfitkappa.com/esmart

pfestoze adresat ¢eka doma (27,5 %),
nejméné Casto naopak zaznéla cena slu-
zeb (pouze v 7 % pripadl). Za rychlost
a kvalitu sluzeb by 83 % respondentt
bylo ochotnych zaplatit o 10 korun vice.

SPOTREBA MEDU U NAS
DLOUHODOBE ROSTE

V roce 2016 byla tuzemska spotieba
medu podle Gdaji CSU 0,9 kg na osobu.
Ve srovnani s rokem 2006 jde o 50% na-
rGst. Nejméné medu jedli Cesi v poloviné
60. let.

Vloni se k nam dovezlo 3,2 tis. tun medu.
Nejvic z Ukrajiny, Slovenska a Uruguaye.
Vyvoz medu byl skoro o polovinu slabsi,
na urovni 1,5 tis. tun. Cesky med se ex-
portoval hlavné do Némecka, na Sloven-
sko a do Francie.

INZERCE

Smurfit Kappa

Open the future
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TEMA

KDYZ SE ZE ZAKAZNIKA

STAVA HOST

NAKUPOVANI A GASTRONOMIE DNES JIZ
NEODLUCNE PATRI K SOBE. S KAZDOU
MODERNIZACI SE ZVETSUJI A VYLEPSUJI
FOOD COURTY V OBCHODNICH

CENTRECH. JEDNOTLIVE OBCHODY
NABIZEJi PRO ZAKAZNIKY MOZNOST
KOUPIT A VYPIT SI KAVU PRIMO NA

PRODEJNI PLOSE...

Navstévnici stravovacich zafizeni nej-
Castéji navstévuiji klasicky foodcourt,
tedy spole¢né misto pro posezeni a kon-
zumaci jidel z rdiznych provozoven, pfi
moznosti vybéru vSak o néco vice prefe-
ruji klasické restaurace s obsluhou. Jak
vyplynulo z prizkumu GfK Mall Shop-
stauraci s ¢eskou kuchyni, kavaren, asij-
skych bister a fast food(. Ceska kuchyné
je v8ak evergreenem i v pfipadé prani
respondentl — pokud by byly v§echny
typy zafizeni ¢i kuchyni stejné dobre do-
stupné, 45 % dotazanych by domaci ku-
chyni postavilo na ,medailové” misto,
tedy na jedno ze tfi mist na Spici svého

zebficku obliby. Zatimco u muzd je dru-
hym nejzadanéjsim zafizenim asijska
provozovna, zeny jsou jinak zamérené

i méné vyhranéné — rady by navstévo-
valy i kavarny, italské restaurace a sala-
tové bary.

KAVA A OBCERSTVENI
MIiRi NA PRODEJNI
PLOCHY

Obchodnici se snazi zakaznikovi na-
kup co nejvice zpfijemnit a zdrzet ho

v prodejné co nejdéle. V mnoha obcho-
dech tak nabizi prodejce zakaznikovi
kromé svého typického sortimentu také

Stravovani v ndakupnich centrech nejvice vyuzivaji mladsi zakaznici a obyvatelé
velkych mést.

Celkovy pocet gastronomickych provozoven v tradi€nich
nakupnich centrech se pohybuje kolem tisice, nejvétsi
podil tvofi pfedevsim fast foody, nasledované kavarnami
a restauracemi. Trend je pfitom nadale vzristajici. Obec-
né se o stravovani v nakupnich centrech nejvice zajimaji
mladsi zakaznici a obyvatelé velkych mést.

gastronomickou nabidku — drobné ob-
Cerstveni, zpravidla z automatu, napoje
a kavu. A jedna se o stale vyraznéjsi
trend.

Podle studie gastronomie v némeckém
obchodé v roce 2018 (Handelsgastrono-
mie in Deutschland 2018, EHI) €ini ro¢ni
hruby obrat tohoto segmentu u nasich
sousedU pres devét miliard euro a ob-
chodnici jsou pfipraveni do tohoto seg-
mentu také do budoucna investovat

— pfedevsim do vybaveni prodejen.
Moderni prostiedi a pfijemna atmosféra
ma zakaznikovi zprostredkovat pfijemny
nakupni zazitek a zanechat z prodejny
maximalné individualni dojem. 82 % ob-
chodnikl zapojenych do studie proto
planuje investovat v tomto sméru do
vybaveni své prodejny. Konkrétné do
chladici techniky a pultd (59 %), které
nabizeji zakaznikovi lepSi pfehled o sor-
timentu, do zafizeni pro front cooking
(55 %) a rlznych typl automatd na kavu
(55 %). DalSi investice maji smérovat do
digitalizace a software (59 %). O tom, ze
se jim investice vyplati, je pfesvédceno
74 % Ucastnik( studie a na hodnotici
Skale pfifazuji obchodni gastronomii vy-
soky, resp. velmi vysoky vyznam.

VYSSi OBRAT | LOYALITA
Pramérna atrata v némeckych prodej-
nach za ,gastronomickou nabidku® &ini
podle studie 6,67 euro na jednoho za-
kaznika, resp. hosta. V potravinarskych
prodejnach je tato ¢astka mirné vyssi
(6,88 euro), v prodejnach se sortimentem
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non-food naopak jen 6,47 euro. Nejde
vSak jen o obrat, ale také o budovani loa-
jality zakaznika k prodejné.

Moznosti maji prodejny, prfedevsim ty po-
travinarské, celou radu. Na standardné
nabizené obc&erstveni Ize navazat napfi-
klad rGizné akce a ochutnavky. ,Nakupo-
vani se stale vice stava volnocasovou ak-
tivitou a obchody pfejimaji ve vétsi mire
socialni funkci mista setkavani lidi,“ ko-
mentuje vysledky studie Olaf Hohmann

z vyzkumného tymu EHI, ktery je autorem
studie. ,,Gastronomie je proto pro mnoho
obchodnik{ integralnim pfistupem, spo-
jenym s investici do budoucnosti jejich
podniku,” dodava.

NA GASTRONOMII SAZi

| OBCHODNI CENTRA
Gastronomie je stale vyznamnéjSim té-
matem také pro obchodni centra. Rada
z nich v Ceské republice v sougasné
dobé prochazi riznymi fazemi moderni-
zaci a prestaveb. A pravé gastronomie
patfi k oblastem, které maji k dispozici
stale vétsi plochu.

Nejde vSak jen o metry Etverecni, ale také
o koncepty a gastronomické vychytavky,
které maji prilakat zakazniky, resp. hosty.
Rozlehla restauracni zona Grand Kitchen
funguijici v nové rozsifeném obchodnim

OPRAVDOVA

dmelanovd

_ ZMRZLINA
V KRUPAVE OPLATCE

centru Chodov v Praze od bfezna 2017
dava navstévniklim pilezitost uzit si roz-
manitou nabidku. Organizuji se zde také
rlizné gastronomické akce.

S dlrazem na kvalitu a $irsi vybér z ob-
lasti food & beverages souvisi rovnéz
proména food courtu v OC Sestka. Novy
management ziskal ambasadora celého
prostoru, ktery bude kuratorsky fidit ce-
lou nabidku, bdit nad kvalitou jidla i ser-
visem pro navstévniky. Stal se jim vy-
hlaSeny Séfkuchar a podnikatel v oblasti

GASTRONOMICKE PROVOZOVNY
V TRADICNICH NAKUPNICH

CENTRECH
Cukrarny
5%
Ovocné
bary
10 %
Fast foody
o,
Restaurace ECh
20 %

Kavarny
29 %

Pramen: GfK Mall Shopping 2016

KRITERIA VYBERU STRAVOVACI
PROVOZOVNY V NAKUPNIiCH

mpl ,
CENTRECH
ViCE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

gastronomie Miroslav Kubec, ktery bude
provozovat velkorysou restauraci a loun-
geové formaty. ,,Chceme vedle obéda
vynikat ve snidanich i vec€efich — jediné
tak zaujmeme naroCnéjsi ¢ast zakaz-
nikd, ktera do Sestky miti za schiizkami
diky pfihodnému umisténi na Prazském
okruhu, nedaleko letisté,” vysvétluje Lu-
cie Némeckova, asset manazerka OC
Sestka.
Novy food court ziska s modernizaci
také obchodni centrum Olympia v Tep-
licich, které patfi spole¢nosti CPI PG.
,Obchodni centra dnes jiz nemohou stat
pouze na obchodech. Zakaznici v nich
hledaji vyziti pro celou rodinu. Chceme
byt lidrem v zavadéni novych trendd.
Reagujeme na potieby a o¢ekavani na-
vétévnikl a svétové trendy v gastrono-
mii i provozu obchodnich center, ktera
sméruji k rozsifovani nabidky jedinec-
nych druhl znacek i styld stravovani
a posilovani segmentu zabavy,“ doplriuje
Petr Brabec, Head of asset management
shopping centres CPI PG.

Eva Klanova
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NASTAL PROMOCIM

BOD ZLOMU?

TRZBY V CESKEM MALOOBCHODE
ROSTOU NEJRYCHLEJI ZA POSLEDNICH
DESET LET. PRUBEZNE SE ZVYSUJE
POCET LIDI, KTERIi NEUPREDNOSTNUJI
NEJLEVNEJSI ZBOZi, ALE JSOU OCHOTNI

SI PRIPLATIT ZA KVALITU.

Posledni dva roky klesa v Cesku pri-
mérna frekvence nakupd. Loni jejich po-
Cet Cinil podle spole¢nosti GfK 337, coz
je o dva provedené nakupy méné v po-
rovnani s rokem 2016. Naopak stouply
vydaje na jeden nakup. Cesi utratili v lofi-
ském roce za prlimérny nakup 241 Ké
oproti pfedlonskym 228 korunam.
»Tuzemsti zakaznici jsou optimistic-
t&j8i, a tim padem se neboji vice utracet.
S tim samozrejmé souvisi i spotrebitel-
ska dlvéra, ktera dosahuje historického
maxima. Hodnoty pro Ceskou repub-
liku jsou aktualné vyssi, nez je primér
Evropské unie, a dokonce i Némecka,*“
uved| Ladislav Csengeri, GfK Consumer

Panel Director CZ & SK, a dodal: ,Vydaje
domacnosti za rychloobratkové zbozi
vzrostly v meziro¢nim srovnani o 5 %.
Na tento vyvoj ma ¢astecny vliv i inflace.

OBCHOD

Ceska republika patti podle vysledk studie GfK Con-
sumer Climate Europe za prvni Ctvrtleti 2018 mezi pét
evropskych zemi s nejvyssi ochotou nakupovat. NejvySsi
¢ast vydajl domacnosti utraceji v hypermarketech. Dlou-
hodobé rostou vydaje v diskontnich prodejnach a super-
marketech, a to na ukor malych prodejen.

Nejvétsi ¢ast nakupniho kose predsta-
vuji vydaje za Cerstvé a chlazené zbozi.
Podil této kategorie posiluje kvili vyssi
pramérné cené. Nejvyssi ¢ast vydajl
domacnosti utraceji v hypermarketech.
Dlouhodobé rostou vydaje v diskontnich
prodejnach a supermarketech, a to na
ukor malych prodejen.”

SLEVOVA SPIRALA UBIRA
NA INTENZITE

Cesi uz tolik zbozi nenakupuiji v promo
akcich. Po dlouhodobém narlstu do roku
2015 zacal promoc¢ni podil v posled-

nich dvou letech klesat. Zatimco predloni

Dva z deseti nejvlivnéjsSich PPC ex-
pertt na svété, Andy Taylor a Mark
Irvin, vystoupi v kvétnu 2018 na kon-
ferenci Performance 2020. Druhy
roénik akce, ktera je nejvétsSim tu-
zemskym setkanim zamérenym

na vykonnostni marketing, privita
zhruba 10 hlavnich feénikd, z toho

5 ze zahranici. Tématem prednasek
budou nejaktualnéjsi trendy soucas-
nosti, jako je lokalni vyhledavani,
propojeni online a offline kanald,
mobilni reklama nebo méreni ROPO
efektu. Akce se kona 22. kvétna

v Praze.

Performance 2020 navazuje Uspésny
prvni ro¢nik, kterého se ucastnilo vice
nez 350 navstévnikd. ,UZ loni se nam
podarilo prazskému publiku predstavit

zajimavé zahranicni spikry, ktefi pa-

tfi mezi uzndvané odborniky. Také le-
tos pfivitame osobnosti, které patii do
TOP 10 nejvétsich influencer( v oblasti
PPC reklamy. Jsou jimi Andy Taylor

z Merkle a Mark Irvin z Wordstream.

U obou pdjde o jejich vibec prvni vy-
stoupeni v Ceské republice, “ vysvétiuje
Petra Pacakova z konzultacni spolec-
nosti ACOMWARE, ktera za konferenci
Performance 2020 stoji. Z dalSich za-
hrani¢nich spikr(l dorazi napfiklad Do-
minik Wéber (Google), Mariia Bocheva
(OWOX) nebo Warren Knight (Think Di-
gital First), ktery v prvnim ro¢niku poba-
vil hosty svym tane¢nim vystoupenim.
Jednim z hlavnich témat konference
bude propojeni online a offline ka-
nald. ,,Pravé Andy Taylor jako jeden

PRAHA PRIVITA SPICKY ONLINE MARKETINGU.
REC BUDE O PROPOJOVANI KAMENNEHO A DIGITALNIHO SVETA

Z hlavnich reéniki promluvi o vyznamu
lokalni reklamy. Resit budeme také to,
jak adekvatné mérit pfechod zakaznik(
z online prostredi pfimo do kamenné
pobocky,“ vysvétluje David Vurma

z ACOMWARE. Na fadu pfijde také vy-
uzivani mobilni reklamy, o kterém pro-
mluvi Googler Dominik Wober. Warren
Knight se zase letos zaméfi na proble-
matiku marketingu na socialnich sitich.
Z tuzemskych odbornikd nebude chy-
bét napfriklad Hana Zachova (Glami),
ktera vysvétli, jak vyuzivat videoreklamu
na YouTube coby vykonnostni kanal.
Konference Performance 2020 pro-
béhne 22. kvétna v Narodnim domé na
Vinohradech. Vstupenky jsou jiz v pro-
deji, za cenu 4900 K& bez DPH. Vice in-
formaci na www.performance2020.cz.
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rodiny zaplatily podle GfK 46,7 % vydajd
na rychloobratkovém zbozi v promocnich
akcich, loni to bylo uz jen 46 %.
»Zlepsujici se ekonomicka situace a ros-
touci divéra spotfebitell ovliviuje i je-
jich nakupni rozhodnuti. Stale vétsi vy-
znam ma kvalita potravin, jejich Cerstvost
a pfijemny a pohodiny nakup. Koncem
roku 2017 si uz 20 % zakaznik( vybi-
ralo prodejnu potravin podle kvality vy-
robkl — dvakrat vic nez o pét let dfive.

S ddrazem na kvalitu se méni i role ,Ces-
kého plvodu‘ potravin — ,¢eskost* potra-
vin je dulezita jiz pro 64 % vysoko$ko-
lakd. Mladsi nakupujici méni své nakupni
chovani i diky zménam v zivotnim stylu.
Stale béznéjsi je jidlo po cesté jako ob-
Cerstveni, v zaméstnani a podobné.
Tomu odpovida i vy$si podil nakupd,
které jsou zamérené na konzumaci mimo
domov — mezi ,millenials‘ déla takové na-
kupy prfes 50 % nakupuijicich,” fekl Zde-
nék Skala, GfK Retail Director CZ.

OBCHOD

NAKUPNi FREKVENCE G:AFl _’
2l

GRAF

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Dochazi také k rdstu internetového pro-
deje u technického nepotravinarského
zbozi. ,V oblasti nepotravinarského zbozi
technického charakteru méreni GfK po-
tvrzuje trend trvale rostouciho podilu
internetového prodeje. Ten v Evropé

za poslednich pét let vzrostl z 15,2 %

(v roce 2012) na 24,1 % (2017). Cesko je
v oblasti online retailu rozhodné velmoci
— v lofském roce u nas probéhlo na in-
ternetu dokonce vice nez 43 % prodejl
technického zbozi kone€nym spotrebite-
IGm, ¢imz jsme na evropskeé Spicce — az
s odstupem nasleduji Nizozemi (35 %),
Slovensko (34 %), Velka Britanie (33 %)
Ci Némecko (29 %),“ informoval Tomas
Drtina, Managing Director GfK CZ&SK.

NAKUPNi KANALY

PERFORMANCE

& 5620

ANDY
TAYLOR

Merkle Inc:

KAZDY CTVRTY ZAKAZNIK
SE PRI NAKUPU RIDI
ZVYKEM
Podle studie GfK Shopper Typology se
kazdy &tvrty Cesky zakaznik fidi pfi na-
kupech hlavné zvykem — nakupuje ,,jako
obvykle“ a nefesi pfilis ceny, nabidku ani
znacky. Naopak lidi, ktefi si pfijdou jen
pro zboZi v akci, je 21 %. Zajimavy je
i vysoky pocet lidi, které nakup nebavi,
chtéji jen rychle nakoupit a jsou tomu
ochotni ledacos obétovat — pfitom maji
vysokou kupni silu. Téch je mezi naku-
pujicimi 14 %. Podle studie GfK Shop-
per Typology se Cesti zakaznici velice lisi
v tom, co od nakupu potravin o¢eka-
vaji a jak nakupuji — podle toho se pak
lisf jejich vztah ke znackam, fetézclim
a cenam.
»0dliSné nakupni postoje se promitaji
napriklad do vztahu ke znackam. Ne-
jde jen o to, Ze rlizni zakaznici preferuji
znacky tradi¢ni ¢i moderni. OdliSna je
INZERCE
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HLAVACEK

.Facebcok

WordStream

DOMINIK
WOBER

Google

Nejvétsi konference v,CR
zamerena na vykonnostni marketing

:: 22. kvétna - od 5:00

) svétovych i Eeskych speakert

na jednom misté

! Narodni déim na Vinohradech
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i role znacky v prodejné. Napfiklad pro
typ ,Rychle!l* je rozhodujici, aby byly ob-
libené znacky dobre viditelné a slou-

zily jako navigace pfi nakupu - rychlost
a snadnost je tu podstatna. Pro ,Kvalitné
pro rodinu‘ je urCujici velky vybér, znacky
hraji roli ukazatele kvality a pestrosti sor-
timentu. Naopak pro ,Hodné a vyhodné*
je zasadni vysoka hodnota za nizkou
cenu a znackoveé zbozi za akéni &i snize-
nou cenu je pro né vyznamnou motivaci
k nakupu,” fika Zdenék Skala, Research
Director Retail & Shopper z GfK.

PODIL PRIVATNICH
ZNACEK ROSTE

V roce 2015 ¢inilo zastoupeni privatnich
znacek 20,7 %, v loriském roce to bylo
uz 21,2 %. Presto ma Ceska republika
stale nizsi podil privatnich znacek nez
okolni staty s vyjimkou Polska.

Podle priizkumu, ktery nedavno realizo-
vala spole¢nost Billa, nakoupilo produkty
vlastnich znacek za poslednich Sest mé-
sicll 87 % stalych zakaznik(. Témér po-
lovina se pro koupi rozhodla na zakladé
pfiznivé ceny, vice nez Ctvrtina produkty
privatni znacky koupila na zékladé po-
méru ceny a kvality. Pouze 10 % dotaza-
nych kupuje vyrobky privatnich znacek
pro jejich kvalitu. Ti, co privatni znacky
nekupuiji, jim nejcastéji nedveéruji, po-
vazuiji jejich kvalitu za nizkou, pfipadné
kupuji jen brandové vyrobky, se kterymi
maji zkusenost.

Z prizkumu, ktery Billa realizovala na
svych prodejnach, vyplynulo, ze nej-
¢astéjsim dlivodem pro nakup vyrobku
privatni znacky byla u necelé poloviny
dotazanych (44 %) pfizniva cena. Vice
nez Ctvrtina (28 %) uvedla, ze produkty
vlastnich znacek kupuiji kvili vyvaze-
nému pomeéru ceny a kvality. Kazdy de-
saty tvrdil, Ze jsou vyrobky kvalitni a 4 %
dotazanych produkt zakoupila diky dobré
predchozi zkusenosti. Ti, ktefi za posled-
niho pdl roku koupili produkty privatni
znacky, Casto nespatfuji zadné nevyhody
vyrobk( (45 %). Pokud néjakou nevy-
hodu vidi, je to nejcastéji nizka kvalita
(61 %), laciné plsobici obal (11 %), nebo

OBCHOD

neznamy vyrobce ¢i zemé plvodu (7 %).
»Privatni znacky tvofi 17,5 % obratu nasi
spolec¢nosti, a proto se starame o to, aby
se k zakaznik(m dostaly vyrobky v nej-
vy$S8i mozné kvalité za pfiznivou cenu.
Potvrzuje to i nékolik ocenéni produktd
nasich privatnich znacek v nezavislych
testech, které byly v posledni dobé rea-
lizovany,“ fika Jaroslaw Szczypka, gene-
rélni feditel spolecnosti Billa.

Prizkum dale ukazal, ze kromé kvality
kladou spotrebitelé pfi nakupu privatnich
produktl dlraz na jejich plvod. Vyrobce
na etiketé hledaji témeér dvé tretiny dota-
zanych (65 %). Uvedeni ¢eského vyrobce
na obalu pak podle prizkumu dokaze

k nakupu presvédcit 44 % respondentd.
Vice nez polovinu (55 %) dotazanych by
pak k nakupu motivovalo doporucéeni od
pratel nebo rodiny, 48 % by zase pro-
duktu dala $anci na zakladé ochutnavky
na prodejné.

STRUKTURA NAKUPNIHO KOSE
V HODNOTE %

Vydaje za Cerstvé a chlazené zbozi predstavuji
nejvétsi ¢ast nakupniho kose. Podil této kategorie
posiluje diky vy$si primérné cené.

Cerstvé a chlazené
Napoje

Sladkosti a snacky
Convenience
Zakladni potraviny

Doméci a osobni péce
B Ostatni
Pozn.: rok 2016 (vnitfni kruh) a rok 2017 (vné&jsi kruh)

Zdroj: GfK 2018 | Household Consumption Trends |
GfK Consumer Panel Services

Priizkum také ukazal, Ze dotazovani jsou
toho nazoru, Ze kvalita zbozi nap¥i¢ pri-
vatnimi zna¢kami je rozdilna. Témér tre-
tina si mysli, Ze jsou privatni znacky srov-
natelné kvalitni jako brandové produkty,
8 % je dokonce presvédcena, Ze zbozi
privatnich znacek je kvalitnéjsi. Témér
Gtvrtina (22 %) povazuje zbozi privatnich
znacek za méné kvalitni. Dotazani, ktefi
v poslednich Sesti mésicich produkty
vlastnich znacek Billa koupili, maji o je-
jich kvalité lepsi minéni.

VENKOVSKYM PRODEJNAM
ZAKAZNIiKU UBYVA
Zatimco obchodu jako celku se daff,
trend zanikani malych, pfedevsim ven-
kovskych prodejen zrychlil tempo. V mi-
nulém roce ukoncilo svou &innost celkem
1 082 prodejen o velikosti do 400 m2.
V roce 2017 zaniklo podle nezavislého
Sefeni spolec¢nosti AC Nielsen v Ceské
republice 1 082 maloobchodnich pro-
dejen o velikosti do 400 m?, pficemz je
z tohoto &isla 759 nejmensich obchodu
o prodejni plose do 50 m2. Oproti roku
2016, kdy v této kategorii zaniklo 396
prodejen, je to tak témér dvojnasobek.
Naopak velké prodejny nad 400 m2 posi-
lily o 39 maloobchodnich jednotek.
Na konci dubna byla Asociace ¢eského
tradiéniho obchodu (ACTO) pfizvana
k jednani Zemédslského vyboru PSP CR.
Jednim z bodU jednani byla obchodni
obsluznost venkova. Po obeznameni se
s aktualni situaci pfijal zemédeélsky vybor
ve véci obchodni obsluznosti venkova
sérii usneseni a vyzval podvybor zemé-
délského vyboru pro rozvoj venkova, aby
se touto situaci dlisledné zabyval, déle
pak pozadal ministryni financi, minis-
tryni pro mistni rozvoj, ministra prdmyslu
a obchodu a ministra zemédélstvi, aby
pfi své praci brali v potaz nutnost zacho-
vani obchodni obsluznosti venkova a za-
roven vySe jmenované ministry pozadal,
aby do konce ¢ervna 2018 predlozili ze-
médélskému vyboru PS PCR navrhy na
konkrétni opatfeni na zlepSeni obchodni
obsluznosti venkova.

Eva Klanova, materialy GfK a Billa
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OBCHOD JE PERSPEKTIVNIM ZAMESTNAVATELEM

Letos poprvé byla v ramci patnactého ro¢niku soutéze ,,Mas-
tercard Obchodnik roku 2017 vyhlaSena kategorie ,Zaméstna-
vatel v obchodé*®. Jejim garantem se stal Svaz obchodu a ces-
tovniho ruchu CR (SOCR CR).

»Cilem této nové vytvorené kategorie je upozornit na skutec¢-
nost, ze obchod jako takovy predstavuje jednoho z nejvyznam-
néjsich zaméstnavatelll v Cesku, a to v ramci viech regiond.
Tési mé, ze mezi Ctyfmi nejlepSimi se umistily hned tfi ¢lenské
firmy,“ zddraznila Marta Novakova, prezidentka SOCR CR.
Obchodnici se do soutéze o ocenéni ,Zaméstnavatel v ob-
chodé&” mohli zapojit vyplnénim a odeslanim rozsahlého

a podrobného dotazniku sestaveného odborniky z oblasti HR.
Odbornym garantem vyhodnoceni a zpracovani této kategorie
se stala nezavisla personalné-poradenska spole¢nost Hays.
»Zastupci spole€nosti odpovidali na otazky tykajici se péti hlav-
nich okruh: Odménovani a benefity, Kariérni rist a vzdélavani,
Zpétna vazba a motivace, Firemni kultura a prostredi a Fluktu-
ace. Vyhodnoceni odpoveédi probihalo na stupnici od 1 do 5,
vy$Si hodnoceni obdrzely odpovédi, které obsahuji strategické
pfistupy shodné s best practices a trendy v oblasti fizeni lid-
skych zdroj,“ uved| Ladislav Kucera, feditel spole¢nosti Hays
v Ceské republice.

- Obchodnik
roku 2017

mastercard

PFi celkovém hodnoceni bylo prihlédnuto i ke stanovisku od-
bor(, konkrétné Odborového svazu pracovnik(l obchodu.

»V obchodé je zapotrebi usilovna a poctiva prace mnoha lidi.
S tim jde ruku v ruce podpora jejich aktivit a rozvijeni jejich
osobnosti. Obchodnici nabizeji pfilezitost vSem, ktefi maji chut
ucit se novym vécem a rozvijet své schopnosti i kariérni riist.
Déje se tak prostiednictvim rlznych rozvojovych program,
Skoleni a workshopU,“ sdélila Marta Novakova.

PESTRE SLOZENIi SOUTEZIiCiCH

Do soutéze se piihlasily jak lenské firmy SOCR CR, tak ty,
které se nachazeji mimo jeho &lenskou zakladnu. Slo o pro-
dejce nepotravinarského zbozi, zastupce tradiéniho nezavis-
Iého potravinafského obchodu i jednotlivé malo- i velkoob-
chodni fetézce s pfevahou potravinarského zbozi. Hodnotici

kritéria byla nastavena spiSe pro vétsi zaméstnavatele s vice
nez 250 pracovniky.

Celkové vitézstvi si odnesl velkoobchodni fetézec Makro Cash
& Carry CR, na druhém misté se velmi tésné umistila spoled-
nost Ahold a nasledovaly spole¢nosti IKEA a Lidl. Slavnostni
vyhlaseni se uskutec¢nilo 6. unora 2018 v ramci galaveceru
prestizni mezinarodni konference Retail Summit 2018, ktera se
konala v Clarion Congress Hotelu v Praze.

»Prvni mista obsadily velice tésné spole¢nosti, jejichz HR pro-
cesy v oblasti odménovani, hodnoceni pracovniho vykonu, Fi-
zeni kariéry a rozvoje, motivace a firemni kultury jsou v souladu
s dlouhodobymi trendy v oblasti fizeni a rozvoje lidského po-
tencialu a jsou charakteristické pro nejlepsi firmy na trhu, a to
nejen v oblasti obchodu,” shrnul Ladislav KuCera.

MARKETA PAVELKOVA, MAKRO

Ocenéni Zaméstnavatel roku bereme jako potvrzeni toho, ze
jdeme jako spole¢nost spravnym smérem. Nase HR strategie
je Uzce navazana na strategii celé spole¢nosti, pred 2,5 lety
jsme zahdjili velkou transformaci, kdy ménime obchodni mo-
del, ktery ma dopad hlavné na mysleni a celkové kulturu v nasi
spole¢nosti. V ramci HR strategie je nasim cilem, abychom
tuto transformaci aktivné podporovali a pfichazeli s iniciati-
vami, které naplni potfeby naseho businessu, pracovniho trhu
a hlavné nasich zaméstnancd.

IVANA DUFKOVA, AHOLD

PredevSim nas velice tési, Ze nase péce o zaméstnance je od-
bornou verejnosti takto vysoce ocenéna. Jsem presvédcena,
ze nasi zaméstnanci to vnimaji, vidime to na rostoucim trendu
v internim prizkumu spokojenosti a klesajici fluktuaci zamést-
nancU. A neni to jen tim, Ze jsme v poslednich letech vyznamné
zvy$ovali mzdy provoznim zaméstnanclm, ale v nemalé mire
je to nasi otevienou firemni kulturou, manazerskou praci a za-
pojenim skute¢né vSech nasich zaméstnancu do realizace nasi
firemni strategie.

ZUZANA HOLA, LIDL

Umisténi na jedné z prednich pfiCek v soutézi Zaméstnavatel

v obchodé nam potvrzuje, zZe cesta, kterou jsme se pred par
lety vydali, je spravna. Jsme radi, ze ji takto nevnimame jen my,
ale také nasi zaméstnanci i odborna a laicka verejnost. Je to
pro nas ale zaroven i zavazek, abychom na této cesté pokraco-
vali i dal. Pokud chceme mit ty nejlepsi zaméstnance, musime
byt také jeden z nejlepsich zaméstnavatell v oboru. To zlstava
nasim krédem i do budoucna.

%OUCAS”C‘

N
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OBCHOD

SLEVA, SLEVA, SLEVA!

JDE TO 1 JINAK?

S 54% PODILEM RYCHLOOBRATKOVEHO
ZBOZi PRODANEHO VE SLEVACH JSME
NA SPICI. KROME SLOVENSKA NAM
NIKDO Z CELE EVROPY NENi SCHOPEN
KONKUROVAT. POTREBA TUTO SITUACI

RESIT ROSTE A NUTi OBCHODNIKY ,
A VYROBCE KE SPOLUPRACI A ZAPOJENI

SE DO VEREJNE DISKUZE.

O tom, kam tyto pokusy mohou vést, vi
své napfiklad Kofola. ,V 1été 2016 jeden
fetézec v ramci cenové strategie EDPL
snizil cenu dvoulitrové Kofoly na 19,90,
coz byla dfive akéni cena. Konkurence
si toho vSimla, ovSem bez znalosti kon-
textu, tedy Ze jde o trvale snizenou cenu
bez dalSich promoci. A z této Urovné pak
dale promovala az pfi cenach 12,90 za
dvoulitrové baleni. Pficemz pullitr tocené
Kofoly bézné stoji okolo 35 korun,“ po-
pisuje Ondfej Zék, Promo Strategy Ma-
nager Kofoly. O tom, jak z toho Cesky li-
monadovy love brand vybrusilil, povi vice
na Cervnové konferenci Retail in Detail/
Efficient Promotion.

Na akci zamérené na efektivni promoce,
ktera probéhne 13. 6. v prazském hotelu
Jalta, se sejdou obchodnici, vyrobci i po-
skytovatelé technologii pro maloobchod,
aby diskutovali o moznych vychodiscich.

»1ed je vhodna chvile z této pekelné
skluzavky vyskocit i alespon pfibrzdit
rychlost. To se ostatné jiz déje. Kupni sila
roste rekordnim tempem, obchod i vy-
robci se zaméruji vice na zisk a oproti mi-
nulosti méné na objemy a v neposledni
fadé maji firmy bohaté zkuSenosti ze za-
hranici, jak tento problém fesit,“ komen-
tuje stav Tomas Krasny, partner spolec-
nosti Blue Events, jez konferenci porada.
Situace, v niz se Kofola pred dvéma lety
kvuli velkému cenovému rozdilu v on-
-trade a off-trade ocitla, vedla mj. nutné
ke zmateni zakaznika, pokud jde o jeho
vnimani realné ceny. V tom je obecné ne-
gativni jev promoci. Nevime, kolik co ma
stat, nebo si dokonce myslime, ze v sou-
sednim Rakousku & Némecku je levnéji.
Pravé proto, Ze srovndvame tamni trvale
nizké ceny s nasimi regalovymi, ackoliv
pak vétsinu zboZzi kupujeme za vyrazné

Promoce nejsou jen slevy, ale kdyz ne slevy, tak co
jiného? Jednou z odpovédi mliZou byt tzv. every-day low
prices (EDLP), tedy trvale nizké ceny. Strategie bézna na
némeckém trhu, kterou sem pfinesly tamni fetézce jako
dm drogerie markt nebo Hornbach, se tu vSak jesté ve
vétsi mife neuchytila.

méné penéz ve slevovych akcich. Tomu
se na konferenci bude vénovat Michal
Cepek, Sales Effectivenes Leader pro CR
a Slovensko, ze spole¢nosti Nielsen.

PODMINKOU ZMEN JE
SPOLUPRACE

Spolecnost Nestlé se zabyva otazkou,
jak v pfipadé promoci nestfilet na slepo.
Vzdyt podle GfK se u nas ro¢né v FMCG
proda akéni zbozi v hodnoté pfiblizné
200 miliard korun a je-li primérna vyse
slevy mezi 25 a 30 %, pak celkova sleva
odpovida 70 az 80 miliardam korun. A to
nemluvime o investicich do promovani
téchto slev v podobé tisku a distribuce
letéakd, souvisejicich POS materiald atd.
»S nasimi obchodnimi partnery testujeme
rizné modely, at uz jde o dlouhodobé
snizenou cenu, kratkodobé hluboké

i nizsi slevové akce, sledujeme prodeje
a vyhodnocujeme efektivitu jednotlivych
promoci,” poodhalil aktualni strategii ve
spole¢nosti Nestlé jeji obchodni feditel
Jifi Ritter, ktery promluvi o zkuSenostech
Nestlé detailngji na cervnové konferenci.
A nebude sam, vystoupi s vicepreziden-
tem Aholdu Petrem Pavlikem, aby spo-
le€né ukazali, ze spoluprace obchodnika
a dodavatele na zefektivnéni cenovych
promoci je mozna.

Inspiraci Ize Eerpat ve Francii. Tamni di-
vize iniciativy ECR (Efficient Consumer
Response) dokazala uvést do pohybu
platformu pro feSeni promocni situace.
Diskuze Fetézc(, vyrobcl a konzultantd
podporena vyzkumy vyustila v ustano-
veni definic a cilil promoci a doporuceni,
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jak je realizovat, v podobé&, na niz se
vSichni zu¢astnéni shodli. Dokumenty
pak podepsali zastupci spole¢nosti

v ECR sdruzenych. Dullezitym fakto-
rem nastartovani zmén, byt pozvolnych,
je fakt, ze se na jejich prosazovani vy-
znamné podileli pravé predstavitelé nej-
vétsich hracd na trhu.

Promoce jsou jako droga, zaznélo na
letoSnim Retail Summitu z ust Tomase
Formanka ze spole¢nosti Logio, ktery
nebude chybét v zavérecné panelové
diskuzi. UZ v Unoru se na nejvétsim obo-
rovém setkani obchodnikd a jejich do-
davatelll pomérné emotivné diskuto-
valo o tom, co masivni cenové promoce
s tuzemskym trhem délaji. Pokusit se
vystoupit ze slevové spirdly bude chvili
bolestivé, nicméné obchodnici i vyrobci
zapominaji, co akéni ceny délaji s vnima-
nim znacek v dlouhodobém horizontu.
Jsou jejich pfitelem, nebo zabijakem?
Tim se bude zabyvat Ladislav Csengeri,
Consumer Panel Service Director z vy-
zkumné agentury GfK pfi prezentaci dat
z panelu domacnosti.

NEPODCENOVAT SiLU DAT
Pokud jde o méreni efektivity promoci,
ke slovu se museji nutné dostat techno-
logie. Tak jako musi e-commerce, chce-li
dlouhodobé obstat, napodobit kamenny
obchod ve snaze zprostfedkovat emoce
a navazat vztah se zakaznikem, mohou
se naopak i prodejny ucit od e-shopd,
pokud jde o vyuziti dat.

Inspiraci pfinese Ismail Parsa, analytik,
ktery Séfoval jednomu z globalnich mar-
ketingovych tymd Amazonu a ma za se-
bou fadu uspésnych direct

a e-mailingovych kampani v celkové
hodnoté ¢tyf miliard dolar(. Prostfed-
nictvim implementace nejrliznéjsich
analytickych nastroji dokazal zdvojna-
sobit konverze, které z onéch kampani
plynuly. Mnoho expertt vidi budouc-
nost rlstu v tzv. RTIM, tedy real-time in-
teraction managementu a Ismail Parsa
je jednim z nich, aktualné se mu vénuje
v dal§im e-commerce gigantovi, plat-
formé Hepsiburada.com.

Cesky zastupce velkych internetovych
obchodU, Alza.cz, razi strategii, Ze byt
nejlevnéjsi zadnou cenovou strategii
neni. ,Nas slogan je, ze mame nejlepsi
ceny. Nikoliv nejlevnéjsi,“ pfipomina Vla-
dimir Dédek, rfeditel webového a mobil-
niho vyvoje v Alze. Ve svém pfispévku
pfiblizi, ¢im e-shop kompenzuje vyssi
ceny a proc.

EXPERIMENTUJTE,
ALE CHYTRE
Tak jako znacky na Facebooku testuji
atraktivitu a ,klikavost rGznych verzi
jedné kampané a nasledné do svéta
vypusti tu nejefektivnéjsi, mohou i ka-
menné obchody zkous$et, na co zakaz-
nici nejlépe reaguji z hlediska dlouho-
dobé profitability. A masové pak spustit
promoc¢ni model, ktery uspél béhem
experimentl. Vyvoji takového softwaru
se vénuje firma APT (Applied Predictive
Technologies), do niz nedavno globalné
investoval MasterCard. Viceprezident
APT Dirk Ettlinger na konferenci pfiblizi,
na ¢em pracuje s velkymi klienty, vy-
znamnymi retailery.
Po pfikladech z praxe v této oblasti mU-
zeme sahnout i na domacim trhu. ,,Kdyz
se bavime s nasimi zakazniky z fad ob-
chodnikd, fikaji, Ze chtéji zménu a chtéji
inovovat, posunout se vyS. Tim posu-
nem mysli potfebu prosadit prediktivni
analytiku k navyseni byznysu. To s sebou
nese i pozadavek na vice funkci pro ak-
tivni komunikaci se zakaznikem napfi¢
vSemi kanaly,” fika Stanislav Zrcek, Ge-
neral Manager Retail CEE ze spolecnosti
Diebold-Nixdorf. Na oborovém setkani
Retail in Detail / Efficient Promotion bude
mluvit mj. o rdznych podobach loajalit.
»Zaroven je potreba si uvédomit, ze hle-
dani vérnosti nemusi byt vzdy nutnym ci-
lem. Zakaznici oCekavaji okamzity bene-
fit, ktery mohou vyuzit jesté dnes, nikoliv
voucher na slevu, ktery jim pfijde za mé-
sic,” dodava.
Vice informaci o konferenci a jejim pro-
gramu na www.shopper21.cz
Katefina Paterova,
Project Manager, Blue Events
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OBCHOD

CO STVE ZAKAZNIKA
A VAM SNIZUJE TRZBY?

POZITIVNI ZKUSENOST A ZAZITEK
Z NAKUPOVAN| V KAMENNE PRODEJNE

BUDE STALE VICE PREDSTAVOVAT
ROZHODUJICIi KONKURENCNI VYHODU.

S jakymi podstatnymi problémy se za-
kaznici podle vlastni vypoveédi pfi naku-
povani znovu a znovu setkavaji a jak jim
kazi radost z nakupu? V ¢em jesté spo-
¢iva potencial zkvalitnéni sluzeb ve sta-
cionarnim obchodé&? Spole¢né s T-Sys-
tems, firmou s mezinarodni plsobnosti
v oblasti informacni a komunika¢ni tech-
nologie, se EHI v Némecku vydal patrat
po faktorech, které zakazniky pfipravuji
o radost z nakupovani v maloobchodg,
a k rozsahlému prizkumu vyuzila inter-
netovou platformu némeckého Telekomu
Predikeni trhy.

Vysledkem zjistovani bylo 250 zprav

o problémech, které autofi studie zhustili
do 100 problémd pfi nakupovani. Ty se
daji roztfidit do nékolika hlavnich katego-
rii: poradenska sluzba, informace o pro-
duktu a o vyrobci, ceny, design obchodu,
dostupnost, ¢ekaci doby, pokladna, par-
kovisté a platba.

[

-

Respondenti jsou v podstaté spokojeni

s designem obchodd. Ale studie potvr-
zuje, ze ani to nejprehlednéjsi a nejvelko-
rysejsi ztvarnéni prodejny samo o sobé

k uspokojeni narokd dnesnich zakaznikd
nestaci. Chut nakupovat se totiz rychle
méni ve frustraci, kdyz nabizené sluzby
nejsou uspokojive.

KDE JE PRODAVACKA?
Zakazniky nejvic rozg€ili, kdyz neni k na-
lezeni prodejni personal, pracovnici jsou
nepfijemni nebo nemotivovani a z po-
hledu zakaznika je nedostate¢na, chybna
nebo zcela chybéjici poradenska sluzba.
Jako rusivy faktor se ale uvadi i pfilis
dotérny prodejni personal. Pravé piimy
kontakt s osobnim poradenstvim je pfi-
tom kli€ovou kompetenci stacionarniho
obchodu, kterou mdze pfi srovnani s in-
ternetovymi obchody hodné zabodovat.

O uspéchu ¢i netuspéchu zazitku z nakupovani v kamenné prodejné rozhoduje i kvalita
poradenské sluzby, kterou prodava¢ zakaznikovi poskytne.

Naladu pfi nakupovani mize zlepsit fada pozitivnich
krokl jako atraktivni a pfijemna atmosféra nebo nabid-
ka zbozi Sita na miru specialnim pozadavkidm pfislusné
zakaznické skupiny a udavajici noveé trendy.

Dal$im kritickym bodem je dostupnost
zbozi. Kdyz vyrobek neni k mani, musi
zéakaznici zamifit do dal$ich obchodu.
Za obzvlast k nastvani povazuji respon-
denti, kdyz prodejni personal nema udaje
o dostupnosti zbozi v jinych pobockach
— hledani se pak rychle méni v asové
naro¢nou metodu pokus — omyl. Moz-
nym zavérem je proto rychlejsi aktuali-
zace zbozniho hospodarstvi véetné pro-
pojeni internetové a offlinové nabidky

a inteligentné&jsi prognostické systémy,
které v€as oznami, Ze zbozi dochazi.

TOP 18 ZABIJAKU
RADOSTI Z NAKUPOVANI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ne vSechny problémy pfi nakupovani
jsou stejné zavazné a vadi dotazovanym
stejné. Formou hlasovani byl vytvoren
zebficek 18 zabijakd radosti z nakupo-
vani. NejvétsSim problematickym bodem
je kategorie Poradenstvi: Dotazovanym
ze vSeho nejvic vadi, kdyz nemohou najit
prodejni personal.

Pro mnoho zékaznikl predstavuje znac-
nou vyzvu i problematicka zéna pokla-
den: Druhé misto na zebfi¢ku 18 nejo-
travnéjsich problémU predstavuiji dlouhé
fronty u pokladen. Treti misto obsadili
nepfijemni a nemotivovani zaméstnanci.
Zakazniky znacné rozCiluji i vadné auto-
maty na vratné zbozi, které se tak ocitly
na ¢tvrtém misté. Paté misto ziskal faktor
hektika a nedostatek ¢asu u pokladny.

POKLADNA JAKO
ZKOUSKA TRPELIVOSTI
Zvlast ¢asto byvaji uvadény problémy,
které bezprostfedné souviseji se Spatnou
nebo neexistujici poradenskou sluzbou
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v maloobchodé. Dal$imi problémy jsou:
nedostupnost zbozi, Eekaci doby, do-
térni prodejci, tlacenice, obalovy odpad,
parkovaci problémy, prodejni personal je
pfrilis orientovany na obrat, vykladani na-
kupu u pokladny a poté jeho opétovné
uklizeni.

Nékteré faktory, které mohou brzdit chut
nakupovat, jsou specifické. Ne kazdy
problém se dotyka stejné silné kazdého
odvétvi. Problémy pfi nakupovani se daji
rozdélit do Sesti rznych nakupnich scé-
narl, napfiklad nakup potravin na cely
tyden nebo nakup na vétsi projekt, napf.
nakup nabytku. Vétsina problém( se tyka
nakupu potravin na cely tyden. Hlavné

v potravinarskych prodejnach se zmi-
nuji dlouhé fronty u pokladen, ale i vadné
automaty na vratné zbozi, které zakaz-
niky zatézuji. Cely proces zakaznik ¢asto
vnima jako neefektivni a Casové narocny.
V oblasti textilu nejvice rozzlobi v nakup-
nim scénafi ,Nakup odévu ke zvlastni
prilezitosti“ nevérohodné cenové akce,
napriklad pred€asné rozmisténa ozna-
meni o slevach, které jsou z pohledu
zéakaznikd spi$ svévolné a nesouvisi

s zadnym zvlastnim podnétem, nebo
dokonce oznamuji rizné ceny na inter-
netu a v prodejné. Méné problémd vyvo-
lava scénar ,Nakup v doprovodu rodiny
s détmi“. Zde se podafrilo odhalit jen tfi

OBCHOD

10 NEJVETSICH PROBLEMU PRI TYDENNiM NAKUPU POTRAVIN

Poradi Poradi Problém Mira
pri tomto | v TOP 100 obtézovani
druhu zakaznika
ELo]T] (v %)

1 2 Dlouhé fronty u pokladen 53,45

2 4 Vadné automaty na vratné zbozi 48,59

8 5 Hektika a nedostatek ¢asu u pokladny 48,01

4 7 Cekaci doby 46,11

5 10 Kdyz zmizi pulty s ¢erstvym zbozim 45,06

6 13 Obalovy odpad 43,64

7 17 Vylozeni a znovu ulozeni nakupu u pokladny 40,95

8 19 Klamavé metody u potravin 39,79

9 24 Do jaké fronty se mam zaradit? 38,35

10 26 Hledani vyrobkd trva prilis dlouho 36,96
*Relevantnost problému ,velky“ = 50 % >, relevantnost problému ,nepatrny“ = < 20 % Zdroj: EHI

problémova pole, ktera vSak jsou podle
studie ve srovnani s jinymi problémy pfi
nakupovani takrka nerelevantni. Pla-

Cici nebo povykujici déti nebo rozmisténi
sladkosti u pokladen obtézuji zakazniky
jen nepatrné.

ROZHODUJICi JE KVALITA
PORADENSKE SLUZBY

Naladu zékaznikd pfi nakupech sice kali
fada rdznych faktord silné nebo stfedné

silng, presto v§ak o Uspéchu &i neluspé-
chu zazitku z nakupovani nejvice roz-
hoduje kvalita poradenské sluzby. Sta-
cionarnim obchodniklim Ize tedy jen
doporucit, aby se rozpomnéli na svou kli-
¢ovou kompetenci a neztraceli ze zfetele
ideu poskytovat vynikajici poradenstvi.
Do budoucna by to mélo pro obchod
znamenat, Zze musi do kvalifikovaného
prodejniho personalu investovat vyrazné
vic nez dosud.

Zdroj: EHI

INZERCE
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VYBEROVE RIZENI
VE VEKU INFORMACNICH

TECHNOLOGII

VYBER DODAVATELE, ANIZ BY DOSLO
K JEDNANI MEZI ZUCASTNENYMI
STRANAMI? ANIZ BY JEHO UCASTNICI
VEDELI, KDO ZE TO S NIMI NA DRUHE

pocitace.

STRANE JEDNACIHO STOLU VLASTNE
KOMUNIKUJE? ANO, ZE STRANY
RETAILERU DNES STALE CASTEJSI
ZALEZITOST, SE KTEROU SE DODAVATELE
MUSEJi VYPORADAT.

»Vitejte v procesu vénovaném zasobo-
vani. Jsme nadseni, Ze se ho zU¢astnite,
a téSime se na pfilezitost k dal$imu rlstu
nasi obchodni spoluprace. Tento proces
je fizen Elektronickym Systémem Opti-
malizace Dodavek.“

Takto néjak mUZe vypadat Uvodni odsta-
vec oznameni, které dorazilo na emailo-
vou adresu vyrobce — dodavatele. Kdo ho
na strané retailera poslal? Nebudte vce-
rejSi — pfece Systém. Cely proces mUze
byt bud’' zcela zautomatizovan, nebo jeho
fizeni dokonce svéreno treti strané, ktera
pro obchodnika na smluvnim zakladé za-
jistuje jeho internetové fizeni.

FORMA A CILE ONLINE
METODY VYBERU

Prvnimu elektronickému kontaktu vSak
na strané retailera prfedchazi nékolik mé-
sicll analytické prace. Vyhodnocuji se
tendence jednotlivych kategorii a vy-
robkd, provadi se konkurenéni srovna-
vani, stanovuje se struktura a zpUsob
online fizeni vybéru dodavatele. Cilem je
optimalizace sortimentu jak z hlediska
jednotlivych vyrobkovych marzi, tak

z hlediska rotace jednotlivych vyrobkd na
regalech. Cela metoda vybérového fizeni
se pak dodavateli jevi jako multikolovy
proces zasilani informaci a cenovych

Jediné rozhodnuti, které dodavatel mdze a musi ucinit,
je to, jestli se vybérového fizeni fizeného Systémem

zU&astni. Zadné otazky nejsou povoleny. Ano, nebo ne.
Obchodni jednani je vedeno online a v binarnim jazyce

online aukci prostfednictvim specidlniho
internetového portalu retailera.

Pokud se dodavatel rozhodne vyzvu pfi-
jmout, internetovy portal — Systém ho
vede elektronicky dale. Sdéli mu vSak
vzdy pouze, jaky bude dals$i nasleduijici
krok, a popiSe, jakym zplsobem bude
tento krok probihat, v¢etné zalogovani
se na internetovy portal a vyplfiovani po-
zadovanych tabulek v ur€itém ¢asovém
limitu.

Cely tento proces trva nékolik mé-

sicll a dodavatel nevi, kdy pfesné a jak
skon¢i, ani kolik kol je celkem planovano.
Nemusi také tfeba skoncit viibec nijak

a muze jen sam od sebe jaksi vySumét
do ztracena. | s tim jsem se jiz setkal.
Soucasti kazdého kola je internetova ce-
nova aukce potencidlnich dodavatelll vy-
branych vyrobkd, jejiz vysledky Systém
vyhodnoti a zhruba do dvou tydn( do-
davateli sdéli, zdali jeho cenova nabidka
odpovida pozadavkim obchodnika. Nic
vic a nic méné. Zadné informace o po-
rovnani s cenovou nabidkou konkurenc-
nich dodavateld.

Z4dné otazky nejsou povoleny. Pokragu-
jete dal? Odpovézte pouze ano, nebo ne,
a Systém vam sdéli podrobnosti o dal$im
kole. Tedy pokud vam sdéli, ze jste do
néj postoupili.

Retailefi si tuto metodu internetového
vybéru dodavatele oblibili z nékolika dd-
vodU. Za prvé, slibuji si od ni Uplné vy-
myceni jakékoli hrozici korupce, manipu-
lace s informacemi i lidské nepresnosti

24

ReTaitNews



OBCHOD

Odlidsténi obchodniho jednani a vytésnéni lidského aspektu computerizaci procesu obchodniho jednani vSak v sobé
nese vyznamna rizika jak pro dodavatele, tak pro retailera, pokud je aplikovano jako vSe feSici a izolovana metoda

vybéru dodavatele.

a chyb. Maji za to, Ze je to metoda na-
prosto fakticka a objektivni. Za druhé,
slibuji si, Ze ohromeny dodavatel bude
pod vétsim psychologickym tlakem a na-
bidne nizsi cenu nez pfi bézném obchod-
nim jednani. A nakonec za treti, tato me-
toda zajistuje absolutni soustfedéni se
na pozadované kroky bez jakychkoli ru-
Sivych vlivl jak zevnitf samotné organi-
zace retailera, tak ze strany zaméstnanct
dodavatele.

Z pohledu obchodnika tak jde o velmi
bezpenou a objektivni metodu umoz-
nujici co nejlepsi dosazeni cile, kterym

je zvySeni konkurenceschopnosti nabi-
zeného sortimentu. Vypada to, ze vse-
mocny vék informacnich technologii zde
poskytuje retailerovi jakysi univerzaini,
vSe fesici nastroj pro idealni optimalizaci
sortimentni strategie.

RIZIKA ONLINE METODY

A JEJICH OSETRENI

Nic v8ak neni pravdé vzdalené&jsi. Me-
toda internetové aukce dodavatele s se-
bou pfinasi nejen vyzvy a rizika pro do-
davatele, ale i pro obchodnika. Samotni
retailefi a firmy, které s nimi tyto interne-
tové aukce dodavatell pFipravuji, jsou si
toho velmi dobfe védomi. Vyvoj téchto
aukci je na strané obchodnika v posledni
dobé proto stale vice zaloZzen na dvou
kli€¢ovych principech.

Prvnim z nich je studium, vybér a apli-
kace nejlepsich prvk( ze struktury a ob-
sahu internetovych aukci dodavateld,
které provadeéji konkurencni retailefi.
Znovu vynalézani internetovych aukci

dodavatell je pro kazdého retailera po-
meérné drahé a ¢asove i organizacné na-
ro¢né, tak pro¢ se nepoucit u téch, co

jiz néjaké zkuSenosti ziskali, a misto za-
¢inani od piky naskocit do jiz rozjetého
vlaku.

Vzhledem k pomérné Casté fluktuaci za-
méstnancl mezi jednotlivymi obchod-
niky a mezi specializovanymi firmami,
které tyto online metody vybéru po tech-
nické strance na internetu pro retailera
vytvareiji a zajistuji, neni takovéto ,,vypUj-
¢ovani si“ nic nemozného. To vede k po-
stupnému vytvareni a definovani jakési
,Best of Class“ metody online aukce
dodavatele u kazdého retailera a zaro-
ven ke stéale vétsi podobnosti interneto-
vych aukci jednotlivych retailer(. Jed-
nim z pFikladd mdze byt tfeba Lidl a jeho
,Category Factory“ proces, ktery se stal
zakladem pro internetovou metodu vy-
béru dodavatele u nékterych dalSich
retailerd.

Druhym principem je prolinani metody
vybéru dodavatele fizeného Systémem
pomoci odosobnéného internetového
portalu s nékterymi prvky klasického
obchodniho jednani. Pojeti online aukci
dodavatelll jako univerzalniho a vse fe-
Siciho nastroje optimalizace sortimentni
strategie nefunguje. Stale vice obchod-
nikd ji dnes vélenuje do mnohem kom-
plexné&jsiho a hlubsiho procesu defino-
vani sortimentni strategie, kde se stava
pouze jednim z nastroju, jednou z fazi
celého procesu. Casto retailer pred
spusténim multikolové internetové aukce
od dodavatele napftiklad vyzaduje pre-
zentaci inovaéni strategie dodavatele

a jeho logistického zazemi pfi osobnim
jednani nebo formou telekonference.
Stejné tak po skonceni posledniho kola
obchodnik nahle pozve zastupce do-
davatele k uzavirajicimu osobnimu ob-
chodnimu jednani.
Na strané dodavatele jsou nejvétsim rizi-
kem celého procesu jeho vlastni zamést-
nanci. JakoZto osobnosti veskrze spole-
¢enské a vesmeés charakterem extroverti,
mnozi obchodni manazefi pozoruji kazdy
pocitacovy program s jakousi vrozenou
nedlvérou a obavami. Maji pocit, Ze je-
jich klicové kompetence kdosi pfes noc
rozboural, a snazi se za pochodu defi-
novat svlj novy ,.salesmanship“ pro vék
téchto internetovych aukci.
To nejlepsi, co pro né v této situaci mize
zaméstnavatel udélat, je vyjadfit jim svou
plnou dlvéru a obklopit je profesionalni
podporou, hlavné ze strany IT a finan¢-
nich manazert, a zamezit tak vzniku
znamé davové ,aukéni psychozy, ktera
dfive ¢i pozdéji vzdy vede ke Spatnému
rozhodnuti. Vzpomenme si tfeba na ha-
zardni hrace, ale také na brokery na
burze a podobné profese. Ti také odola-
vaji této psychdze pouze za pomoci spe-
cialné pro né vytvorenych pocitatovych
program( pracujicich v aktualnim ¢ase
a okamzité pomoci a podpore svych fi-
nancénich analytikl a IT kolegd.
Panika v obchodnim oddéleni dodavatele
rozhodné neni na misté, zména pfipravy
a metod prace ano.
Miroslav HoSek,
CEO, AFP - Advanced Food Products
USA, své nazory publikuje
na www.tristiri.cz

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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VE ZLINSKEM KRAJI
VEDOU SUPERMARKETY

V SOUCASNE DOBE JE VE ZLINSKEM KRAJI
V PROVOZU 119 TISIC M2 PRODEJNICH
PLOCH POTRAVINARSKYCH RETEZCU

V RAMCI 90 PRODEJEN. NEJVICE (39)

JE SUPERMARKETU, DAI,_E V KRAJI
FIGURUJE 28 DISKONTNICH PRODEJEN

A 18 HYPERMARKETU.

Zlinsky kraj lezi v jihovychodni ¢asti Mo-
ravy a je krajem hrani¢nim, jeho vychodni
hranice je zaroven statni hranici se Slo-
venskem. Kraj dale sousedi s Moravsko-
slezskym, Olomouckym a Jihomorav-
skym krajem.

Ve Zlinském kraji lezi ¢tyfi okresy — Zlin,
Uherské Hradisté, Kroméfiz a Vsetin. Ja-
dro kraje je mésto Zlin s vice nez 75 tisici
obyvateli. Spolu se sousednimi Otrokovi-
cemi tvofi Zlin aglomeraci s témér 100 ti-
sici obyvateli. Vedle zlinské aglomerace
jsou na Uzemi regionu dalSi ¢tyfi stfredné
velkd mésta — Uherské Hradisté, Kromé-
Zlinsky kraj se po¢tem obyvatel (583 tis.)
fadi mezi populac¢né stfedni regiony

(8. nejvétsi ze 14).

V soucasné dobé je ve Zlinském kraji

v provozu 119 tisic m? prodejnich ploch

PO

Jadro kraje je mésto Zlin s vice nez 75 tisici obyvateli. Spolu se sousednimi Otrokovicemi

potravinarskych fetézcl v ramci 90 pro-
dejen. Nejvice (39) je supermarket(, dale
v kraji figuruje 28 diskontnich prodejen
a 18 hypermarketl. Mezi jednotlivymi
fetézci disponuiji nejvétsim poctem pro-
dejen ve Zlinském kraji retézce Albert
supermarket s 19 prodejnami, nasle-
duji diskontni fetézce Penny Market (14)
a Lidl (13).

Z hypermarketd ma v regionu nejvyssi
pocet prodejen Kaufland (8).

LOKALNIi RETEZCE
PROVOZUJIi 330 PRODEJEN
Ve Zlinském kraji je rozmisténo také dal-
Sich 330 potravinarskych prodejen lo-
kalnich fetézcl a alianci, obvykle jde

o supermarkety a mensi samoobsluhy.
Nejvy$Sim poctem z téchto prodejen

tvori Zlin aglomeraci s témér 100 tisici obyvateli.

Moderni maloobchod ve Zlinském kraji v letech 2011-
2018. Vedle zlinské aglomerace jsou na Uzemi regionu
dalsi Ctyri stfedné velka mésta — Uherské Hradiste,

obyvatel (583 tis.) fadi mezi populacné stfedni regiony.

disponuje Hruska s 96 prodejnami, na-
sleduje fetézec Enapo se 76 provozov-
nami a Bala s 72 prodejnami.

ZVYSIL SE PODIL
SUPERMARKETU

Z hlediska podilu na celkovém rozsahu
prodejnich ploch fetézcl ve Zlinském
kraji maji nejvice prodejni plochy hyper-
markety (53 % veskeré prodejni plochy
potravinarskych fetézcll), nasleduji su-
permarkety s 27 % a diskontni prodejny
s 19 %. Oproti celostatnimu prdméru
maji v regionu vyssi podil na prodejni
plose predevsim supermarkety.

Oproti roku 2011 se na konci roku 2017
ve Zlinském regionu vyraznéji zvysil podil
supermarket( na celkové prodejni plose
fetézcl, naopak snizil se podil hypermar-
ketl i diskontnich prodejen.

PODIL FORMATU JEDNOTL.
POTRAVINAR. RETEZCU VE 1
ZLINSKEM KRAJI NA JEJICH
CELK. PRODEJNi PLOSE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ve Zlinském okrese je umisténo celkem
39 000 m? prodejnich ploch potravinar-
skych fetézcd, coz je priblizné jedna
tfetina z celého kraje. Zlin samotny tak
predstavuje sice nejvyznamnéjsi, ale ne
pfili§ dominantni misto pro nakupy potra-
vinarskych sortimenta.

Ostatni okresy jsou, co se tyc€e roz-

sahu prodejnich ploch prodejen po-
travinarskych fetézcl, pomérné srov-

natelné, nejméné ma okres Kroméfiz

GRAF
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PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU VE ZLINSKEM KRAJI
V ROCE 2018, PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

(24 000 m?), nejvice okres Uherské hra-
disté (29 000 m3).

g:d!y formath na plode potravinafskych
| Fetdzcd

NEJVICE NOVYCH ~ nypemarkety

PRODEJEN OTEVREL W ":‘,’,T;',‘:"‘"’ [F D i
PENNY MARKET |~ smeibekly
Rozsah prodejnich ploch prodejen po-
travinarskych fetézcl v pfepoctu na
obyvatele je v souCasné dobé v ramci
Zlinského kraje nejvyssi v okresu Kro-
mériz, nasleduje Uherské Hradisté, Zlin
a Vsetin.

Mezi roky 2011 a soucasnosti vyrostlo
v regionu celkem 16 novych prodejen
potravinarskych fetézcl, z toho pouze
jeden hypermarket (Kaufland v Otrokovi- e
cich). Nejvice novych prodejen v regionu %
otevrel v minulych Sesti letech diskontni
fetézec Penny Market (celkem 5 - Zlin,
Vizovice, Brumov-Bylnice, Karolinka

a Roznov pod Radhostém).

Oproti celostatnimu priméru maiji ve
Zlinském kraji vyrazné vyssi preference
jako hlavni nakupni misto potravin hyper-
markety. V soucasnosti je preferuje 67 %

= prodejni plochy potravinafskych fetézcd v m2
s 25000

W s 30000

. M s 40000

Zdroj: GfK Czech, vytvoreno v programu Regiograph

Hypermarkety jsou z hlediska rozsahu prodejnich ploch vyrazné dominantni v okrese
Uherské Hradisté, kde zaujimaiji tfi étvrtiny veskerych ploch potravinaiskych fetézcu.
Naopak na Zlinsku zaujimaji slusné procento podilu prodejnich ploch supermarkety.
Diskonty ani v jednom ze sledovanych okresli nezabiraji vice nez jednu &tvrtinu prodejnich

respondentl studie Shopping Monitor.
Preference hypermarketl stouply ve Zlin-
ském kraji mezi lety 2011 a 2018 0 8 %.
VSechny ostatni formaty oproti celostat-
nimu priméru zaostavaji.

ploch potravinaiskych fetézcu.

Nardst preferenci ve Zlinském kraji v le-
tech 2011-2018 ziskaly také diskontni
prodejny, a to o 4 %, naopak preference

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V OKRESECH ZLINSKEHO
KRAJE V M? NA 1000 OBYVATEL V LETECH 2011 A 2018
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GfK Sports Equipment & Fashion 2017 E| [m]

Studie pro vSechny prodejce, vyrobce i distributory o

y sportovnich odévi a potreb.
e http://www.gfk.com/cz/insights/white-paper/gfk-sports-equipment-fashion/

supermarket a mensich prodejen po-
travin (samoobsluhy, pultové prodejny)
v poslednich sedmi letech pomérné vy-
razné poklesly (supermarkety o 6 %,
mensi prodejny potravin o 7 %).
Frantisek Divis,
Senior Project Manager
ve spole¢nosti GfK Czech

VYVOJ FORMATU JAKO
HLAVNiIHO NAKUPNIHO MIiSTA
POTRAVIN VE ZLINSKEM KRAJI

E.
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POTREBA GLOBALNICH
STANDARDU

V DODAVATELSKEM
RETEZCI

DODAT URCITY PRODUKT VE SPRAVNEM
CASE, NA SPRAVNE MISTO, VE SPRAVNEM
MNOZSTVI, KVALITE A S CO NEJNIZSIiMI
NAKLADY A SOUCASNE PRI DODRZENI
PRISLUSNYCH LEGISLATIVNICH PODMINEK

Prace s presnymi, aktualnimi a jednoznacnymi daty

o produktech je dnes zasadni podminkou. Standard
GS1 LL je v souCasné dobé masivné vyuzivan zejména
velkymi hraci na trhu a pro vétsinu logistickych provi-
derl jiz také predstavuje zaklad identifikace logistickych
jednotek.

VYZADUJE SOUCINNOST VSECH
OBCHODNjCH PARTNERU, ZNALOST
PRODUKTU, PROSTREDI A PROSTREDKU,

KTERE JSOU K DISPOZICI.

STANDARDNI LOGISTICKA
ETIKETA JE PRAXI
OVERENA

Soustava navzajem se doplnujicich stan-
dardl Systému GS1 nabizi feSeni. Zakla-
dem je ovéfeny standard GS1 LL, GS1
Logistic Label, logisticka etiketa dopo-
sud vyhradné postavena na datovych
nosic¢ich GS1-128. Vzhledem k obvyk-
Iému pozadavku partnerll na relativné
vysoky pocet zakdédovanych informaci
je €asto vyuzivano dvou az tfifadkoveé
provedeni této etikety, kde spodni fadek

symboll vzdy obsahuje povinné sériové
Cislo logistické jednotky, Serial Shipping
Container Code, SSCC kéd. Tato glo-
balné jednoznacna identifikace konkrétni
logistické jednotky (nej¢astéji palety) ma
navic nezastupitelnou roli pro feSeni po-
vinnosti vyplyvajici z evropskeé legislativy
v oblasti sledovatelnosti.

Druhy a pfipadné treti fadek ¢arovych
koédl GS1-128 je vyuZivan pro celou
Skalu statickych i dynamickych informaci
vyjadfenych s vyuzitim standardu GS1

Al — GS1 aplika¢ni identifikatory. Vedle

GTIN, globalniho ¢&isla obchodni po-
lozky — GS1 Al (01) ¢&i (02), jsou nejcastéj-
Simi doplfikovymi kddovanymi udaji Cislo
Sarze/partie vyjadrené formou GS1 Al
(10), datum vyroby (11), baleni (13), mini-
malni trvanlivosti (15) ¢i pouzitelnosti (17)
provazena rliznymi variantami informaci
o hmotnosti a po¢tech kust obchodnich
jednotek lozenych na paleté atd.
Standard GS1 LL ma sva pravidla, ktera
sice nejsou slozita, mnohdy vsak pfi je-
jich poruseni dochazi k vaznym pochy-
benim. Prikladem mUze byt banalni ne-
dodrzeni stanoveného Sestimistného
numerického formatu ¢asovych udajl
RRMMDD. Pokud dojde k prohozeni RR
za DD, je snadné si pfedstavit neplano-
vané prekroc¢eni napfiklad data expi-
race produktu a nevyhnutelné souvisejici
Skody. Samostatnou kapitolou je zajiSténi
pozadované kvality GS1 LL, at z pohledu
spravnosti dat, tak vyZzadované kvality
tisku &i findlni aplikace.

Standard GS1 LL je v sou¢asné dobé
masivné vyuzivan zejména velkymi hraci
na trhu, a pro vétsinu logistickych provi-
derd jiz také predstavuje zaklad identifi-
kace logistickych jednotek. Standardni
format GS1 LL — A5 nabizi dostate¢ny
prostor pro zakladni sadu informaci
véetné jejich zakédovani do pfislusnych
datovych nosicU, pfi dodrzeni minimalni
pozadované vysky symboll — 32 mm.
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»Globalni charakter problematiky vyzaduje obecné akceptovany, standardizovany systém zalozeny na automatickém

zpracovani dat.”

Diky tomuto Iéty ovéfenému pravidlu

je mozné snimani na vétsi vzdalenosti
pfimo z manipulaénich zafizeni ve skla-
dech. Je-li spinéna dal$i podminka ale-
spon dvou shodnych etiket umisténych
na prilehlych stranach jednotky, je ve
vétsiné pripadl dosaZeno bezproblémo-
vého Cteni kod.

SSCC koéd je, jak jiz bylo uvedeno, po-
vinnym prvkem GS1 LL. Jeho standardni
format uvozeny GS1 Al (00) je osmnac-
timistny, obsahuje logistickou variantu
vhodné rozsitujici identifikaCni prostor,
GCP (GS1 Company Prefix), pole pro sé-
riové Cislo logistické jednotky a kont-
rolni ¢islici. Pfitomnost neménného GPC
zarucuje dohledatelnost konkrétni or-
ganizace (napfiklad s vyuzitim vyhleda-
vace GEPIR) a dostate¢né velké datové
pole pro sériové &islo jednotky umoznuje
i tém nejvétsSim organizacim jednoznac¢né
identifikovat vSechny vyrobené logistické
jednotky v ramci daného obdobi.

SOUCASNY STAV A DALSI
PERSPEKTIVA

Na tomto misté mlze byt logicky polo-
zena cela fada otazek: Standardni format
etikety A5 predstavuje pomérné znacnou
plochu. PFi zdvojené aplikaci na logis-
tickych jednotkach a pfi vysoké kadenci
vyroby pro emitenta znamena nezane-
dbatelny finanéni naklad. Existuje do bu-
doucna néjakeé feSeni? Jaky se predpo-
klada vyvoj v této oblasti?

Vyvoj velmi rychle sméfuje k propojeni
GS1 LL a standardni EDI komunikace

na bazi GS1 EANCOM, hlavné u vét-
gich vyrobcl. Zprava DESADV, Despatch
Advice, dodaci list, je velmi efektivnim
nastrojem komunikace. V kombinaci

s GS1 LL predstavuje precizni zdroj in-
formaci. VeSkeré doplnkové informace,
na kterych se partnefi dohodli, elektro-
nicky dodaci list miZe obsahovat. Odbé-
ratel predem obdrzenou DESADV sparuje

pfi pfijmu zboZi s SSCC kdédy fyzické
dodavky. Ma tak jistotu pfijmu sprav-
ného zbozi a mize pfipadné pristou-

pit k tvorbé a zaslani potvrzujici zpravy
RECADV, Receiving Advice, pfijemka,
slouzici dodavateli jako zadouci zpétna
vazba a soucCasné dostatec¢ny podklad
pro presnou fakturaci.

V soucasné dobé na ¢eském trhu zpravu
DESADV 96A implementovalo asi 500
firem. D& se tedy fici, ze elektronicky
dodaci list pouzivaji témeér vSichni velci
hraci a je jiz relativné hodné rozsiren.
Jeji novéjsi verzi, kterou je od roku 2006
narodni subset DESADV D01B, pale-
tovy dodaci list s SSCC, vyuziva dnes
asi 25 % z nich. Je nutné konstatovat, ze
implementace zpravy neni zcela jedno-
ducha. Podpora EDI providera, tzv. VAN
operatora, spolecné s implementato-
rem ERP systému, je ve vétsiné pripadu
nezbytna. Benefity, které jsou pfimym
disledkem zavedenim zpravy DESADV
D01B v paletové verzi, jsou na druhou
stranu vyrazné. Zasadnimi pfinosy jsou
zrychleni a zpfesnéni pfijmu zbozi, moz-
nost zmenseni pfijimacich zén, radikalni
snizeni dosavadni chybovosti, zajis-
téni 100% sledovatelnosti, a tedy i vy-
feSeni souvisejici legislativni povinnosti,

O &k

omezeni ,,papirovych tok(“ a moznost
zmenS$eni vlastnich GS1 LL na format A6.
Oproti tomu zminéna zprava RECADV
zatim této miry uplatnéni nedosahuije,
ato i z ddvodu Casté nepfipravenosti in-
formacnich systémU dodavateld. | v této
oblasti je vS§ak mozno ocekavat po-
stupny vyvoj. Zna¢né zmény mizeme
oCekavat i v ramci tvorby vlastnich GS1
logistickych etiket, kde dosavadni da-
tové nosi¢e GS1-128 budou v zavislosti
na postupné inovaci technického vyba-
veni obchodnich partner dopliiovany
a v del§im ¢asovém horizontu s velkou
pravdépodobnosti zcela nahrazeny pro-
storové uspornymi dvoudimenzionalnimi
symboly s vysokou hustotou dat — GS1
DataMatrix. Problematika tvorby a apli-
kace komplexu globalnich standardd
v dodavatelském retézci je pomérné na-
ro¢na, vyzaduje obvykle hlubsi znalosti
a zkusenosti. V pripadé predpokladané
prace s jednotlivymi standardnimi struk-
turami, potfeby zavadéni EDI komuni-
kace, pfipadné ¢innosti v oblasti kvality
kmenovych dat (GDSN) atd. proto do-
poru¢ujeme kontaktovat GS1 Czech Re-
public a situaci resit spole¢né.
Ing. Michal Bily,
provozni feditel GS1 Czech Republic
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V RAKOUSKU ROSTE
ZAJEM O CERSTVE
POTRAVINY

Rakouské domacnosti na nakup Cerstvych potravin,
vcéetné hotovych pokrmd, loni v priméru vynaloZily
144,60 eura mésicné (bez chleba a peciva). Nejvetsi
podil pfipada na uzeniny a Sunku (18,9 %), nasleduiji
mléko, jogurty a vajicka (16,2 %), maso, véetné dribezi-
ho (15,3 %), Cerstva zelenina, v€etné brambor (11,2 %),
a Cerstvé ovoce (10,8 %).

RAKOUSTI SPOTREBITELE ZACINAJI PO
MNOHA LETECH OPET VICE KONZUMOVAT
CERSTVE POTRAVINY. LONI NAKOUPILI
MLEKO, MLECNE PRODUKTY, MASO,
UZENINY, VEJCE, OVOCE, ZELENINU

A HOTOVE POKRMY ZA 5,9 MLD. EUR, COZ
PREDSTAVUJE MEZIROCNI RUST HODNOTY
0 5,1 %. PRITOM OBJEM PRODEJE STOUPL

Foto: Shutterstock.com / TunedIn by Westend61

01,7 %.

Vzestup prodeje Cerstvych potravin

v Rakousku je podminén hlavné rlistem
cen, coz souvisi se stoupajicim podilem
hodnotnéjSich biopotravin na trhu. Ale
soucasné mirné stoupa objem prodeje.
Vyplyva to ze zpravy, kterou zverejnila
spole¢nost AMA-Marketing, jejiz udaje
jsou odvozeny z vybérového Setfeni mezi
2 900 domacnostmi.

PRODEJ CERSTVYCH
POTRAVIN V RAKOUSKEM =S
MALOOBCHODE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

MLEKO: ZADA SE KVALITA
Rakousti spotrebitelé nejsou podle Mi-
chaela Blasse, jednatele AMA-Marketing,
tolik citlivi na cenu mléka, jak se pred-
pokladalo. Svédc¢i o tom skuteénost,

ze biomléko, vysoce kvalitni mléko od
volné se pasoucich krav, (Heuchmilch),
nebo mléko neobsahujici laktézu, které
jsou o 10-20 eurocent( za litr drazsi nez
mléko bézné, zaznamenaly béhem uply-
nulych péti let dvouciferny rlist prodeje.
Stale vice zadané je mléko s prodlouze-
nou trvanlivosti. Jeho podil na celkovém
objemu prodeje v obdobi 2012-2017
stoupl z necelych 40 % na lonskych

54,1 % a v hodnotovém vyjadreni ze 44
na 59,2 %.

Mirné se zvysil podil trvanlivého mléka
— podle objemu z 20,9 % na 24,1 %

a v hodnotovém vyjadreni z 15,8 na
16,5 %.

Naproti tomu klesl zajem spotiebitell

o mléko Cerstvé, jez nyni predstavuje
necelych 22 % objemu prodeje (proti
39,3 % v roce 2012). V hodnotovém vy-
jadreni nastal pokles ze 40,3 na 24,3 %.

TABULKA
—

STRUKTURA PRODEJE MLEKA 2

PRODEJ PRIRODNICH mevs
JOGURTU 3

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

PRIRODNIi JOGURTY
NAMISTO OVOCNYCH

Vétsi zajem spotrebitelll o pfirodni pro-
dukty je ndzorné vidét na sortimentu jo-
gurtl: piirodnich produktl se z této sor-
timentni skupiny loni poprvé prodalo vice
nez jogurtd ovocnych.

Prirodni jogurty se na objemu prodeje

v minulém roce poprvé podilely vice nez
polovinou (52,3 %) ve srovnani se 48,2 %
predloni a 41 % v roce 2012. Loni se
prodalo 35 335 tun pfirodnich jogurtl

ve srovnani s necelymi 32 tis. tun v roce
2016. Hodnota téchto nakupU loni pre-
sahla 70 mil. eur ve srovnani s pfiblizné
61 mil. eur v pfedchozich tfech letech.
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Napadny je lorfisky meziro¢ni ,,skok*
prodeje o vice nez desetinu (podle ob-
jemu), kdyz v roce 2015 stoupl 0 3,6 %
a predloni v meziro&nim srovnani
stagnoval.

Soustavné roste také poptavka po sy-
rech, byt volngjSim tempem. Objem pro-
deje i jeho hodnota v obdobi 2013-2017
vzrostly zhruba o 6 %. Loni prodej mezi-
ro¢né stoupl o 1,3 % na vice nez 76 tis.
tun. V hodnotovém vyjadreni rdst Cinil
4,8 % na 664,8 mil. eur.

MASLO ZDRAZILO SKORO
O CTVRTINU

Prestoze maslo loni vyrazné zdraZilo,
jeho prodej v maloobchodé klesl ve srov-
nani s pfedchozim rokem jenom mirné,
atoo 1,2 % na 22 689 tun. Prdmérna
cena dosahla 7,52 eura za kilogram, coz
proti roku 2016 predstavuje rist o 24 %.
Celkova hodnota nakoupeného masla

v roce 2017 doséahla 170,6 mil. eur.
Maslo v sortimentni skupiné ,,zluté tuky*
posiluje svoji pozici. Naproti tomu klesa
zajem o margariny.

Z celkového prodeje Zlutych tukl pfipa-
dalo loni na maslo skoro 63 % objemu,
ale vice nez tfi Etvrtiny hodnoty.

ROSTE PRODEJ MASA
UPRAVENEHO PRO
KUCHYNSKOU PRIPRAVU
Rychle se zvySuje prodej masa uprave-
ného tak, aby se urychlila jeho kuchyrni-
ska pfiprava. To, Ze se ,rychla kuchyné“
(flotte Kiliche) prosazuje, je vidét napf. na
prodeji porcovaného vepfového masa na
peceni, hovézich steakd, ale i mletého
masa.

V rakouském maloobchodé se loni pro-
dalo maso, véetné drlibeziho, v objemu
skoro 105 tis. tun, coz bylo meziro¢né

0 2 % vice. V hodnotovém vyjadreni jde
0 816,6 mil. eur (meziro¢ni rist 5,3 %).

OBCHOD

PRODEJ SYRU

Objem Hodnota
(tis. tun) | (mil. eur)

2014 71,9 627,2
2015 73,8 633,3
2016 75,3 634,5
2017 76,2 664,8

Zdroj: RollAMA / AMA-Marketing

VYVOJ PRODEJE ZLUTYCH TUKU
(podily v %)

Rok Margariny Maslo Maslové

pripravky
2014 35,8 59,8 4,5
2015 8Bf5) 61,5 5,0
2016 32,3 62,4 5.3
2017 31,0 62,7 6,3

Hodnota

2014 23,6 70,1 6,3
2015 22,8 70,2 7,0
2016 21,6 71,2 7,1
2017 17,1 75,4 7,5

Soucet nemusi byt roven 100 kvli zaokrouhlovani
Zdroj: RollAMA / AMA-Marketing

STRUKTURA PRODEJE MASA
(podil na hodnoté prodeje v %,

rok 2017)
Veprové maso 20,4
Hovézi maso 17,7
Teleci maso 1,8
Kureci maso 18,1
Krati maso 8,7

Zpracované maso
Mleté maso

Zdroj: RollAMA / AMA-Marketing

Pripojte se k nam:

Z toho se prodej vepfového masa sni-
zil 0 4,6 % na necelych 23 tis. tun, kdyz
hodnota tohoto prodeje stoupla 0 2,8 %
na témer 167 mil. eur.

Pokles v uplynulém roce zaznamenalo

i hovézi maso, a to 0 4,8 % na necelych
12 600 tun. Hodnota prodeje se snizila
02,4 % na 144,7 mil. eur.

Prodej drlibeze stoupl 0 5,1 % na témér
35 700 tun, v hodnotovém vyjadreni
07,4 % na 264,7 mil. eur.

U BIOPOTRAVIN NENI
CENA TO HLAVNI

V Rakousku rychle stoupa zajem o bio-
potraviny. Objem jejich prodeje béhem
uplynulych péti let vzrostl 0 24 % a hod-
nota pfiblizné o polovinu. Loni poprvé
presahla pal miliardy eur, coZ predsta-
vovalo 8,6 % celkového prodeje potra-
vin proti 8,2 % v roce 2016. Pro srovnani
— v roce 2003 byl tento ukazatel tésné
pod 4 %, pfes 5 % se poprvé dostal

v roce 2007 a pres 6 % v roce 2010.

TABULKA
—

NAKUP BIOPOTRAVIN 4

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Podil ,bio* je nejvySSi u vajec, kde loni
stoupl na 21,6 % hodnoty celkového
prodeje vajec. Nasleduje Cerstvé mléko
(18,5 %), brambory (16,9 %), Cers-

tva zelenina (15,3 %) a ovocné jogurty
(13,5 %).

Prézkum mezi 1 700 rakouskymi domac-
nostmi ukazal, Zze spotrebitelé, ktefi na-
kupuiji biopotraviny nékolikrat tydné, tolik
neslysi na rizné slevové akce jako bézni
spotrebitelé.

Lidé, ktefi davaji pfednost biopotravinam
(Bio-Heavy User), se s nim osobné zto-
toznili a jsou presvédc&eni, ze jsou mno-
hem kvalitnéjSi nez bézné potraviny.
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OBCHOD

NA OPTIMALIZACI POS
VZNIKL SEMIOTICKY

PRUVODCE

DIiKY SEMIOTICKEMU PRUVODCI JE
MOZNE URYCHLIT A PREDEVSIM
ZEFEKTIVNIT PROCES PRIPRAVY POS

MATERIALU. ZAKONITOSTI, KTERE

logicky systéem.

POPISUJE, VSAK MOHOU MARKETERUM
POMOCI | V DALSICH OBLASTECH.

Asociace POPAI CE a vyzkumna agen-
tura Perfect Crowd ve spolupraci se
svymi partnery zpracovala v Ceské re-
publice unikatni projekt, jehoz cilem bylo
vytvofit navod, jak v kontextu ¢eské kul-
tury vytvaret efektivni POP prostredky.
Prinasi odpovédi na to, jaké kédy v POP
komunikaci pouzivat, jaké kulturni kon-
cepty akcentovat a jak komunikaci ohra-
ni¢it tak, aby bylo dosazeno jeji maxi-
malni ucinnosti. Sémiotiku Ize aplikovat
jak na prostfedky nové, tak na stavajici,
které Ize jeji pomoci optimalizovat.

CLOVEK POUZIiVA DVA
SYSTEMY

Davno neplati, Ze vS§echna rozhodnuti
¢&lovéka jsou raciondlni. Clovék se rozho-
duje z velké ¢asti na zakladé emoci, zku-
Senosti a vytvari si rozhodovaci zkratky.

Jak upozorniuje Daniel Jesensky, prezi-
dent POPAI CE, ¢lovék v podstaté fun-
guje ve dvou systémech.

Prvni je automaticky, rutinni a je zaloZzeny
na emocich a zkuSenostech, které s jistou
setrvacnosti pouziva k tomu, aby prezil.
Jeho vyhodou je nenarocnost a rychlost.
Druhy systém ¢lovék zapojuje ve chvili,
kdy je zapotrebi vyresit slozitéjsi ukol.
Tento systém vyZaduje mnohem hlubsi
logiku a premysleni, a proto je mnohem
tém Cloveék zapoji pouze ve chvili, kdy mu
skute¢né o néco jde. V tomto ,,modu” je
nicméné neustale pretizeny.

VETSINOU ROZHODUJE
AUTOPILOT

Zjednodu$ené Ize oba systémy vysvét-
lit na fizeni motorového vozidla. Pokud

Sémiotika studuje Sirsi vztahy. V POP projektech jsou to
vztahy k dal$im znac¢kam, reklamam, produktim, kon-
kurenénim POP materialim a kultufe jako celku. Pracuje
s béznymi lidskymi intuicemi a utvari z nich uceleny

se jej Clovék teprve udi fidit, je pro néj
vSe naro¢né, musi se velmi soustredit

a nezvlada se jiz vénovat ni¢emu jinému
— zapojuje systém ¢. 2. Teprve ¢asem si
vS§echny ¢innosti zautomatizuje (vytvori
zkratky a navyky), takze jiz fizeni zvlada,
aniz by musel kazdy krok promys-

let (a EasteCné prepina na ,,autopilota®)
— pouziva systém €. 1.

Takové Fizeni je pro néj mnohem snazsi
a neziidka se také stava, ze dojede do
»,hauceného” cile, prestoze to nebyl jeho
aktualni zamér (napf. na misto, kam je
nauceny pravidelné jezdit). V tomto sys-
tému také Clovék velmi ¢asto funguje pfi
nakupovani.

REKLAMA NEPOTREBUJE
PREMYSLENI

Sémioticky privodce se snazi pomahat
vytvaret takové POP prostfedky, které
by nebyly sloZité, a to z toho divodu,
aby mohl bez problému pfi rozhodovani
o koupi fungovat systém ¢&. 1. Mimo jiné
je tedy velmi dllezité, aby byly natolik
jednoduché, ze se u nakupujiciho ani ne-
spusti systém €. 2.

Dobra reklama nepotfebuje, aby u ni ¢lo-
vék musel premyslet. Mnoho materiald
je ale bohuzel koncipovano tak, Ze spo-
trebitel viibec nepochopi, co mu chtéji
fict. ,Hadanky do mista prodeje nepa-
tfi. Klicova je jednoduchost a vystiznost.
Pokud zakaznika jakkoli nutime premys-
let, je pravdépodobné ze nasi komuni-
kaci bude ignorovat nebo na néj pfinej-
mensim nezapUsobi,“ konstatuje Daniel
Jesensky.
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Sémiotika analyzuje kody v komunikaci a zaméfuje se ha mapovani vyznamu znacek a konzistenci jejich komunika-
ce ve specifickych kulturnich kontextech. Studuje sdéleni, obrazy, barvy, symboly, zvuky a kulturni relevanci sdéleni

v marketingové komunikaci.

CO JE SEMIOTIKA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZNAKY VYTVARI KULTURA
Za centralni slozku komunikace po-
vazujeme zpravu. Kazda zprava (POS
material) se sklada z mensich jedno-
tek — znakU (vét, slov, obrazk(, fotogra-
fii, Cisel atd.), které jsou nejsnaze srozu-
mitelné. Znaky jsou do zpravy vybrany
a usporadany na zakladé zaméru mluv-
¢iho. Znak se sklada z vyrazu (toho, co
vnimame) a vyznamu (toho, co zastupuje/
znamena).

Vyznamy jsou vytvareny na zakladé vza-
jemnych, vnitfnich logickych vztah(

a shlukuji se do kulturnich konceptd.

VYBRANA DOPORUCENI

B Nezahlcujte prostredi zbyteé-
nymi zpravami. V prostredi, které

je prehlceno zpravami, se zakaznik
obtizné orientuje.

B Vyuzivejte znamé prostiedky.
Vyuzivejte znamé prostrfedky k co
nejrelevantnéjSimu vyjadreni pro ak-
tualni prostredi.

B Piekvapujte s mirou. Pfestoze
nejvice informace ziska prijemce
tehdy, kdyz ji nejméné Ceka, nesnazte
se byt nemistné inovativni. Smértuj-
te spiSe k harmonii POS materialu

a prostredi.

B Informujte pfimocare. Minimali-
zujte predpoklady nutné k pochopeni
sdéleni.

H Novy produkt a novy jazyk.
Pokud je produkt nebo néktery jeho
aspekt skutecné novy, najdéte pro néj
novy jazyk. Nespokojte se s banalnim
,hovinka®.

VYZNAMOVA MAPA
pracovni pfestavka zietelnost tma tmavé barvy
svistlé barvy préce spdnek jiimita
1éto zima
povinnosti sex a erotika
voda a ne-alko alkohol
= spolecenska udalost
snidané Jatitek konec
jaro podzim
vstdvani usinani —_—
energie tlumenost

Clovék se rozhoduje z velké &asti na zakladé emoci, zkugenosti (at jiz svych nebo nékoho

jiného) a vytvari si rozhodovaci zkratky.

Zjednodu$ené feceno, co funguje v jedné
kultufe, nemusi fungovat v druhé.

RIZIKO PREDSTAVUJE
KREATIVITU

Na zakladé vyzkumu a poskytnutych

dat partnerd projektu vznikly tzv. vyzna-
mové mapy, které popisuji vazby mezi
jednotlivymi znaky. Zjednodus$ené si je
mUzZeme predstavit tak, Ze spolu vstu-
puji do vzajemnych vazeb slova (a jejich
vyznamy). Cim k sobé& maji blize, tim je
vazba silngjsi a je pravdépodobné, ze
bude fungovat (napf. den — svétlo; noc

— tma; v oblasti zdravi a krasy dobre fun-
guje spojeni barev, a to vyrazné tmava
pro muze, svétla pro zeny, resp. vyrazné
tmava je spojena s luxusem).

Takova spojeni jsou ,,sdzkou na jistotu“,
tedy jakymsi stereotypem, nicméné ne-
pfinaseji nic, co by spotrebitel jiz ne-
znal. Naopak ¢im jsou si vzdalengjsi, tim
nastava ,rizikovéjsi“ situace, ze jejich
spojenim vznikne ,nesmysinost“. Na

druhou stranu v§ak mohou pfinaset pre-
kvapivou novou informaci a jsou zdro-
jem inovace.

NEVYTVAREJTE POUHE
TEXTY!
Diky poznani Eeského prostredi a vaz-
bam, které v nich funguji, mize sémio-
ticky prlivodce predstavovat alternativu
finanéné naroénym prizkumim. Je také
dobrym argumentem pro globalni cent-
raly, které pozaduji otrocky preklad svych
jiz pfipravenych POS materiald.
»Mnohdy se také stava, ze brand mar-
keting vyzaduje kompletni pouziti vSech
prvkd z kampané na POS. My ale fikame:
VyuZijte pouze ty prvky z nadlinky, které
jsou relevantni a které v misté prodeje
funguiji. Je tfeba brat ohled na to, ze v in-
-storu mame jen dvé az tfi vtefiny na to,
abychom spotfebitele zaujali. Nevytva-
fejte proto texty, ale kontexty!" uzavira
Daniel Jesensky.
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JAK PRODAVAT
PET FOOD?

KONFERENCE FRIENDS OF PETS, KTERA
SE KONALA 12. DUBNA V KC CITY

V PRAZE, UKAZALA PRODEJCUM, JAK

OBCHOD

MOHOU ROZVIJET SVUJ BYZNYS.

Z hlediska prodeje v maloobchodnich re-
tézcich je podle dat spolecnosti Nielsen
pet food jednou z nejvétSich kategorii.
V obchodech s potravinami a smiSenym
zbozim a v drogeriich je s trzbami

4,97 mld. K¢ na ¢tvrtém misté hned za
kategorii piva, syrd a vina. K tomu je
tfeba pfipocist zhruba 3,8 mid. K¢ tr-
zeb ve specializovanych prodejnach

a na internetu. Prodeje on-line &ini v CR
37 % trhu pet food a meziro¢né rostou
0 10 %, zatimco v maloobchodnich fe-

tézcich o 4 %. V Cesku funguije pres 500
e-shopl zamérenych na pet. V fetézcich
se tretina tohoto zboZi proda pod privatni
znackou, coz je vice nez u potravin.

SVE ZVIRECIi MILACKY
ROZMAZLUJEME

Celkem se chovatelé v Cesku staraji 0 2,2
milionu psd a 1,1 milionu kocek. V fetéz-
cich ale nakupuiji vice krmiva a potreb
pro kocky, 36 % prodejd zde tvoii mokré
krmivo pro kocky. ,Kocky si hy&kame,

v obchodech s potravinami za né utra-
cime dvojnasobek oproti pstim. Sorti-
ment pro psy vétsi prodejny podcenuiji,
chybi zde lepsi znacky pro psy,” uvedla
Romana Dunikova z agentury Nielsen.
Pestrou nabidkou nejen krmiv, ale také
doplrikového zboZi jak pro psy, tak pro

kocCky €i pro mensi zvirata, se snazi nabi-
zet specializované prodejny. Velkym ob-
chodlm a internetovym prodejctim mo-
hou mensi kamenné obchody konkurovat
hlavné zakaznickym zazitkem a obslu-
hou. Nadéji pro prodejce je pfitom ge-
nerace tzv. mileniald ve véku 18-35 let,

z nichz 60 % ma psa.

ZAMERTE SE NA IMPULZNI
NAKUP

S tim, jak se zvifata stala soucasti do-
macnosti, roste nejen prodej kvalitnéj-
Sich krmiv, ale také doplfikového zboZzi,
coz skyta dal$i moznosti zisku pro pro-
dejce. ,Zvirata radi rozmazlujeme, velky
potencial ma proto kosmetika, ale také
antiparazitika coby prevence mnohdy
nakladné veterinarni péce,“ uvedla Ve-
ronika Papuciarova, specialistka sorti-
mentu spolecnosti Pet Center, s tim, ze

Konference byla uréena pro ,,panicky*
i jejich étyfnohé milacky.

Prodeje on-line &ini v CR rekordnich 37 % trhu pet food

a meziroc¢neé rostou o 10 %, v maloobchodnich fetézcich
rostou 0 4 %. V Cesku funguje pres 500 e-shopl zamé-

fenych na pet food.

prodeje v téchto kategoriich diky edu-
kaci rostou zhruba o 60 %. Velkou roli
zaCinaji hrat také pamisky vcetné den-
talni hygieny, chovatelé se u¢i podavat je
svym mazlickiim denné. ,Zaméfte se na
mensi produkty, tedy mensi pytle granuli
a pamisky, snazte se posilit impulzivni
nakup. Vybirejte znacky, kterym divéruji
vasi prodejci,” radi Papuciarova malym
prodejclim.

ZAKAZNIK SE MUSi DOBRE
ORIENTOVAT
»,Nas mozek miluje poradek, proto se
vyplati hrat si s category managemen-
tem a zaroven udrzZovat prodejnu v Cis-
toté. Prvnich pét krokd v mensi prodejné
lidé vénuji snaze se zorientovat. Uz tady
je dllezité dat jim voditka, kde je jaké
zbozi, pfipadné vhodné jej nasvitit. Na-
sledné je tfeba pfidat také misto k vyru-
Seni, aby zakaznik nakoupil néco mimo
nakupni seznam, protoze impulzni nakup
nepod|éha tolik cenovému srovnavani,“
poradila Lenka Vasutova, Trade Marke-
ting Manager, Nestlé Purina.
S rozvojem on-line prodeje je pro ob-
chodniky stale dllezita také prace s ce-
nou. ,,S cenou je tfeba rychle hybat
a pracovat pritom se ziskem. Kdyz navy-
Site cenu 0 5 % pfi marzi 10 %, navysSite
zisk o polovinu!“ upozornil Jan Mayer ze
spole¢nosti Dataweps.
,Nového zakaznika Ize tézko ziskat ce-
novou akci, malokdy je to ten vérny,“
potvrzuje Daniel Brychta ze spole¢nosti
Hornbach. Potencial vidi v prodeji akva-
rijnich ryb. Akvarijni sortiment je v Horn-
bachu druhou obratové nejsilngjsi kate-
gorii chovatelského zbozi, tvofi pétinu
obratu kategorie a vloni vyrostl 0 20 %.
ek / materialy Blue Events
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SORTIMENT

NANUKY A ZMRZLINY

V LETE, VANICKY
CELOROCNE

DUBEN JE PRVNIM MESICEM, KDY SE
V MALOOBCHODE PRODA VICE NEZ
2 5 TISIC LITRU ZMRZLINY A POSTUPNE SE

znackam.

PRODEJE DOSTAVAJI AZ NA DVOJNASOBEK.
OBDOBI KVETEN AZ ZARI TVORI DVE
TRETINY CELKOVE SPOTREBY ZMRZLIN.

Podle Udajd maloobchodniho auditu
spole¢nosti Nielsen se cela kategorie
balenych zmrzlin fadi svymi trzbami do
20 nejvétsich potravinovych kategorii na
Cceském trhu. Teplé léto v roce 2017 pralo
vy$Si poptavce po zmrzliné — prodalo se
ji celkem 34,3 mil. litrd, coz je o 372 tis.
litrG vice nez v roce 2016.

LONI SE ZMRZLINAM
DARILO

Podle Brand Managera znacky Prima
zmrzlina spole¢nosti Bidfood Czech Re-
public Lukase Dédka je prodej zmrz-

lin zavisly na pocasi. Spotfebitele loni
neodradilo ani navy$eni prdimérné ceny
za litr zmrzliny o 3 % na témér 91 K&.
Tento vyvoj akceleroval podle dat spo-
leGnosti Nielsen narlst trzeb v roce 2017

v porovnani s rokem 2016 o 4 % a malo-
obchodnici zinkasovali vyrazné vice, a to
az 3,1 mid. K¢&.

V roce 2016 byl na vrcholu spotfeby
prazdninovy meésic ¢ervenec, ale v roce
2017 jim byl trochu nezvykle jiz Cerven,
ktery byl nejteplejSim mésicem roku.

TAHNOU ZNAME ZNACKY

Z dat Spotrebitelského panelu GfK vy-
plyva, Ze domacnosti s détmi zanechaly
na pokladnach obchod( béhem jednoho
nakupu v prdméru o 10 K¢ vice nez do-
macnosti bez déti. ,Dvé tretiny celkovych
vydajl domacnosti p¥i nakupu zmrzliny
byly za znackovymi vyrobky. Podil vydajl
domacnosti za zmrzliny v promocich byl
prakticky shodny s podilem promo¢nich
vydajl domacnosti za zbozi celého trhu

Cesi sice radi zkouseji novinky, nicméné nasledné se
vraceji ke svym oblibenym pfichutim. Témi jsou jahoda,

0 vv

vanilka a Cokolada. Duvéruji pfi tom svym osvédcenym

FMCG," popisuje Veronika Némethova,
senior konzultantka Spotrebitelského
panelu.

,Zakaznici vétsinou voli tradié¢ni ¢eské
brandy, které dobfe znaji. Dlouhodobé
diky MiSovi tvaroh, vanilka a jahoda,“ do-
dava Dana Polakovic¢ova, nakup&i mra-
zenych potravin ve spole¢nosti Makro
Cash & Carry CR. Cesi jsou podle ni po-
mérné konzervativni, a proto v Makru
tradi€¢né nejvice prodavaji nanuky typu
Misa, Mroz, Eskymo a Ruska zmrzlina.
Nicméné s pozitivni odezvou se loni se-
tkala také raw zmrzlina Rawito.

»Nové pfichuté Cesi sice zkousi, ale vraci
se ke klasice. Pro Cechy je velmi spe-
cificka zmrzlina typu Mroz, kdy se do
zmrzliny dostane méné vzduchu a zmrz-
lina je hutnéjsi,” popisuje Lukas Dédek.
Touhy spotfebiteld zkouset novinky vyu-
#iva firma Unilever CR, ktera pro leto$ni
Iéto inovuje tvarohového MiSu a obo-
hati jej dvéma novymi prichutémi. Prvni
je kombinaci tvarohu a €eskych buchet

s makem a druhou je tvaroh a viSen. Také
Veronika Kusikova, Corporate Communi-
cations spole&nosti Unilever CR, potvr-
zuje slova Lukase Dédka, ze Cesti spo-
trebitelé se po vyzkouSeni novinky radi
vraceji k osvéd¢€ené prichuti, nicméné

v |été byva podle ni spotfeba tak vysoka,
7e ma na trhu Sanci kazda zmrzlina.

ROSTE RODINNE BALENI

Na celkovém narlstu spotfeby se vSak
nepodepsaly vSechny segmenty. Jedinym
segmentem, jehoZ spotieba se meziro¢né
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zvysila, byla podle auditu spole¢nosti
Nielsen rodinna baleni, ktera ziskavaji

z roku na rok vétsi popularitu. Praveé to-
muto segmentu se dafi v porovnani s dal-
$imi druhy také v mimosezénnich mési-
cich listopad az leden, kdy tvofi vyrazné
vétsi Cast z kolace zmrzlin jako v 1été.
Poptavku ovliviuji vano¢ni i novoro¢ni
oslavy, dovolené, prazdniny, dlouhé ve-
¢ery doma Ci posezeni s rodinou. Mezi
zimnimi mésici byva nejsilngjsi svatec¢ni
prosinec, béhem kterého Cesi v roce
2017 v porovnani s prosincem 2016
zkonzumovali o 14 % vice litr( rodin-
nych baleni a maloobchodnikiim pfi-
nesl lonsky prosinec za tato baleni az

o Ctvrtinu vice trzeb. Z dat spole¢nosti
Median, Market&Media&Lifestyle — TGl,
3. a 4. kvartal 2017, je patrné, ze za po-
slednich dvanact mésiclt zmrzlinu v ro-
dinném baleni jedlo 46,6 % dotazanych.

NEJVIiC SE KUPUJI
JEDNOPORCOVKY

Spotrebitelé na ¢eském trhu dlouho-
dobé nakupuiji nejvice jednoporcové
zmrzliny. Podle dat spole¢nosti Me-
dian, Market&Media&Lifestyle — TGl,

3. a 4. kvartal 2017, je za poslednich
dvandact mésict konzumovalo 58,1 %
respondentd.

V roce 2017 tvofily podle auditu firmy
Nielsen témér polovinu celkové spotreby
zmrzliny i presto, ze meziro¢né mirné po-
klesly v objemu (-0,2 %). Rodinna baleni
tvofi vice nez tfetinu a v prlibéhu ti let
se jejich dulezitost zvysila hlavné na tkor
zmrzlinovych dezertl (napf. dorty), které
naopak mirné ztraci z podilu celkovych
prodejd zmrzlin.

Také z kolace trzeb si nejvice ukrajuji jed-
noporcova baleni, jejichz primérna cena
(vzhledem k podstatné mensimu baleni)
je vyrazné vyssi oproti rodinnym bale-
nim. K nejvyraznéj$imu narlstu ceny do-
Slo u rodinnych baleni, jejichz cena za

litr dosahla v minulém roce témér 70 K&,
coz je vSak stale podstatné nizsi suma za
litr nez u jednoporcovych baleni.

V nejvétsim segmentu jednoporcovych
zmrzlin stéle plati, Ze celkové prodeje

SORTIMENT

OBJEMOVY PODIL
JEDNOPORCOVYCH ZMRZLIN, 2017

Tuby 3 %
Kelimky 5 %

Ostatni 2 %

Kornouty
22 %

; Zdroj: Nielsen
Pozn.: Maloobchodni trh v CR (obchody
s potravinami a smiSenym zbozim, Makro vylou¢eno)

vedou nanuky, které si v roce 2017 udr-
zely témér polovi¢ni podil z objemu da-
ného segmentu, a kornouty, které se
podileji na celkovém prodeji jednopor-
covych baleni vice nez jednou pétinou.
»Z nasi zkusenosti jsou v 1été nejzada-
nouty, v zimé posiluji vani¢ky. Je to dano
pocasim a spotrebitelskym chovanim,
protoZe v Iété snédi spotiebitelé nanuk
venku, a také promocemi impulzd v 1été
a vani¢ek v zimé. Smetanové zmrzliny
funguiji celoro¢né, kdezto ovocné a vo-
dové maji jednoznacné hlavni prodejni
sezénu v lété,“ popisuje Hana Peabody,
obchodni manazerka spolecnosti J. A. D.
Food.

CECHUM CHUTNA VANILKA
A COKOLADA

Z hlediska prichuti jednoporcovych i ro-
dinnych baleni preferuji Cesti spotiebi-
telé v nejvétsi mife podle auditu spolec-
nosti Nielsen vanilkovou a ¢okoladovou
zmrzlinu. Treti pFi¢ku v jednoporcovych
balenich zastava rovnym podilem pFichut
smetanova a jahodova, v rodinnych bale-
nich mix chuti smetanovo-Cokoladové.
Dominantnim mistem nakupu zmrzlin je
predevsim moderni trh velkoformatovych

prodejen nad 400 m2, av§ak v porovnani
s jinymi potravinovymi kategoriemi se
az Ctvrtina této impulzni kategorie stale
realizuje na tradi¢nich prodejnach pod
400 m2. Moderni trh meziro¢né vzrostl

v objemovém méfitku o 2 %, k cemuz
prispély hlavné supermarkety, jejichz
prodeje v objemu byly minuly rok 0 5 %
vy$Si nez v roce 2016.

CENIi SE CHUT A KVALITA
Podle Martina Kincla, Brand Managera
firmy Alimpex Food zakaznici zmrzlinu
primarné vybiraji podle toho, k jaké pfi-
leZitosti ji budou konzumovat. Nasledné
si vybiraji podle své chuté a preferenci.
»Dospéli se rozhoduji hlavné podle chuti
a ¢im dal tim Castéji inklinuji ke zmrzli-
nam vysSi kvality. Oproti tomu déti spiSe
inklinuji k zajimavym vzhledlm a napa-
ditym zmrzlinam. Cesi nicméné nejsou
zadnymi experimentatory, a proto jsou
stale nejprodavangjsi tradi¢ni druhy zmrz-
lin. Se zvySujici se kupni silou zakaznikd
roste také prostor pro nové druhy zmrz-
lin, které si sice zakazniky hledaji pomalu,
ale ¢asto u nich vzbuzuji vétsi loajalitu.
»Pomaly rozvoj novinek je dan i stereo-
typem prodejcU, ktefi neradi experimen-
tuji, ovSem praxe ukazuje, ze jakykoliv
odliSujici dobry produkt mdze pfitahnout
nové zakazniky. Proto jsme si pro letoSni
rok pfipravili novinku ve vani¢kach, a to
zmrzlinu z feckého jogurtu Polarka Zorba
s medem a ofechy. V segmentu kopec-
kovych zmrzlin je naprosto viditelny trend
kvalitnéjSich a chutnéjsSich zmrzlin, ktery
byl dfive jen vysadou velkych mést, ale
ted'jiz vnimame i vétsi poptavku po kva-
litnich zmrzlinach i z menSich obci, kde je
ale stale nutnost dbat na finalni cenu pro-
duktu,” podotyka Martin Kincl.
»Nejlépe se prodavaji zmrzliny plné pra-
vého ovoce s velkym obsahem ovocné
slozky. Zmrzlina je dezert a lidé od ni
oCekavaji, ze si na ni pochutnaji. Proto
jsou dnes ochotni za kvalitu zaplatit
vice,” uzavira Lukas Dédek, Brand Ma-
nager znacky Prima zmrzlina spole¢nosti
Bidfood Czech Republic.

Pavel Neumann
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SORTIMENT

DETSKOU VYZIVU

OVLADLY PRAKTICKE

KAPSICKY

PRO MALOOBCHODNIKY S DETSKOU
STRAVOU BYL MINULY ROK PRIZNIVY.
PODLE DAT SPOLECNOSTI NIELSEN
PRESAHLY TRZBY ZA TYTO PRODUKTY

V CESKE REPUBLICE POPRVE HRANICI
2 MILIARDY KORUN. PRI POROVNANI
S ROKEM 2016 UTRATILI ZAKAZNICI

0 120,5 MIL. KC VIC (+6 %).

Na pozitivnim vyvoiji rdstu trzeb za dét-
skou stravu se podle dat spole¢nosti
Nielsen ve zvy$ené mite podilel narlst
spotreby (+4 %), nicméné také navy-
Seni primérné ceny (+2 %). Spotiebi-
telé loni nakoupili v celkovém objemu az
14 mil. kg détské stavy, pficemz za kilo-
gram prdmérné zaplatili 150 K¢.

PRIM HRAJE HOTOVA
STRAVA

Vice nez tfi Ctvrtiny z objemového ko-
lace détské stravy dlouhodobé zau-
jima détska hotova vyziva (presnidavky,
pfikrmy, polévky a jiné), ktera také pred-

trzeb. Ty &ini az polovinu trzeb za veske-
rou détskou stravu. Pfestoze loni hotova
détska strava meziro¢né vyrazné zdra-
zila (+4 %), stéle se s primérnou cenou
98 K¢ za kilogram v oblasti détské stravy
fadi mezi jeji levnéjSi segmenty.

Podle dat spole¢nosti Median (Mar-

ket & Media & Lifestyle — TG, 3. kvar-

tal 2017 a 4. kvartal 2017) presnidavky

a dalsi détské vyzivy v jejich domacnos-
tech za poslednich dvanact mésicl pou-
Zila vice nez pétina ¢eskych respondentd
(21,9 %). Z téch, ktefi je pouzili, nejvétsi
skupinu (38,8 %) tvori ti, ktefi ji pouzili
meéneé nez jedenkrat tydné, dalsi dvé vy-
znamné skupiny (shodné 16,5 %) pred-
stavuji ti, ktefi timto typem stravy krmili

Ve stravé pro své déti maminky pozaduji poctivé ovoce
a zeleninu, pfi¢emz v ni hlidaji obsah cukru. Naprostym
hitem se pro svoji praktiCnost staly kapsicky, jejichz ob-
sah je mozné snadno konzumovat i mimo domov a které
Ize znovu uzaviit.

déti jedenkrat tydné a 2x az 3x tydné.
Jednou denné presnidavkami déti krmi
12,3 % z téch, ktefi je pouzivaji.

DRUHA JSOU MLEKA

Mezi nejdrazsi produkty détské stravy
patfi détska mléka bez pfichuté, jako
jsou susené a tekuté nahrady mater-
ského mléka. , Ta generuji az tretinu tr-
zeb a z pohledu objemu zaujimaji dru-
hou pti¢ku. Jejich prdmérna cena se loni
pohybovala okolo tfi set Sedesati korun
za kilogram, nicméné mezirocné mirné
zlevnila,“ popisuje Lucia Pavlinska, Client
Consultant spole¢nosti Nielsen. Drazsim
a zarovefl mensinovym segmentem jsou
jiz jen détska ochucena miléka.

Podle studie Median, Market & Media &
Lifestyle — TG, 3. kvartal 2017 a 4. kvar-
tal 2017, pouzilo kojenecka mléka za po-
slednich dvanact mésict 5,1 % vSech
dotazanych respondentd. Z téch, ktefi je
pouzili, je nejvétsi skupina (35,6 %) po-
uzila jednou denné, celd ¢tvrtina pak 2x
az 3x denné. Castéji (4x denné a vice) je
pouzilo 15,3 % z téch, ktefi je pouzivaiji.

DETEM CHUTNAUJI | KASE
Trojici nejobjemnéjsich segmentl dopl-
fuje détska sucha strava (instantni kase
apod.), které podle dat firmy Nielsen tvofi
7 % v objemu a 13 % v trzbach. Ze stu-
die Median, Market & Media & Lifestyle

- TGl, 3. kvartél 2017 a 4. kvartal 2017
vyplyva, Ze kase se nej¢astéji pouzivaji

38

ReTaitNews



ke krmeni déti méné nez jedenkrat tydné.
Z téch, ktefi je za poslednich dvanact
mésict pouzili, jimi v této frekvenci dokr-
muje déti 35,1 %. Necela pétina (18,2 %)
kase pouziva jedenkrat denné. Ze kase
za posledni rok pouzili, uvadi 12,2 %
vSech respondentd.

Nejmensi trzby podle Nielsenu naopak
generuji détské hotové napoje (ovocné,
zeleninové ,baby“ napoje a dalsi)

a ostatni détské napoje (napojové kon-
centraty, sirupy a praskové napoje roz-
pustné ve vodeé).

ROSTE DULEZITOST
DROGERII

Stale plati, Ze se vétsina nakupt détské
stravy realizuje v prodejnach s potra-
vinami a smiSenym zbozim. Z hlediska
vyznamu prodejnich kanald se vSak po-
stupné stale vic nakupl i trzeb pfesouva
do drogerii (meziro¢né 2017 vs. 2016

0 +3 p. b.).

Loni v téchto obchodech nakoupili ¢esti
spotrebitelé v porovnani s predeslym
rokem o 17 % vice v objemuao 15 %
vice v hodnoté. V drogeriich se tak loni
prodala vic nez Ctvrtina z celkového ob-
jemového kolace détské stravy a na trz-
bach mély 38% podil.

HITEM JSOU KAPSICKY

Jako velka priorita ¢eskych zakaznikd se
jevi prakti¢nost baleni. Vyznamné misto
si proto na trhu vydobyly kapsic¢ky, které
nabizeji maly (¢asto jednoporcovy) ob-
jem. Pokud jej déti pfesto nezkonzu-
muji naraz, je mozné je diky praktickému
uzavéru znovu zavfit. Spolec¢nost Linea
Nivnice v nich za posledni rok na trhu
uvedla ovocné presnidavky ve 100g ba-
leni z fady Hello, a to ovocnou presni-
davku s malinami, ktera se zaroven do-
Ckala také 190g varianty ve sklenicce.
Ve stejnych balenich ¢esky trh obohatily
presnidavky s viSnémi a pomeranci. Do
1009 kapsicek pak firma pro déti zabalila

ovocneé-zeleninovou presnidavku s mrkvi.

Vyhledoveé spole¢nost planuje vypustit
na trh také XXL 200g kapsicky, v kterych

SORTIMENT

bude distribuovat ovocnou presnidavku
s broskvemi a presnidavku s jablky.
Podle Stanislava Kotka, Marketing Ma-
nagera této firmy, maminky upfednostnuji
baleni v kapsi¢kach, a to i pfesto, Ze jsou
oproti baleni ve skle drazsi. ,Je to dano
tim, Ze upfednostnuji pohodli a praktic-
nost pfed cenou. Navic stale Castéji ces-
tuji a na vyletech chtéji mit svou oblibe-
nou znacku u sebe,” dodava. Protoze
maminky zajima také ¢im dal vice obsah
cukru, nabizi firma jim firma také variantu
presnidavek ve 100g kapsickach bez
jeho pfidavku Hello 100 % CUUC.

DETSKE JIiDLO | DOSPELYM
V praktickych kapsi¢kach své novinky
vypustila na pulty obchodd také firma
Hamé. Jeji tradi¢ni znacka détské vy-
7ivy Hamanek se mlzZe pochlubit novou
fadou kojeneckych 100% ovocno-ze-
leninovych pfikrmd vhodnych pro déti
od péti mésicl. Jablko s mrkvi, jablko

s mrkvi a ervenou fepou a jablko s dyni,
to jsou tfi nové druhy, které se vyrabéji

v uzaviratelnych kapsi¢kach s bezpec-
nostnim uzavérem.

»Tyto vyrobky jsou obohacené o vita-
min C a zelezo a jsou i bez pfidaného
cukru a bez lepku. Vhodné jsou ovsem

i pro dospélé,” konstatuje PR manazer
firmy Hamé Petr Kopacek.

EKONOMIKA NAHRAVA
PREMIOVOSTI

Do kapsicek své novinky zabalila také
spoleénost Nestlé Cesko, ktera na nich
navic deklaruje bio kvalitu. Jde o pfikrmy
100% mango, 100% jablko a 100%
hruska a dyné s mrkvi. Jak upozornuje
Kristyna Duskova, marketingova mana-
zerka pro détskou stravu této firmy, ma-
minky bedlivé sleduji sloZzeni produktd,
vyzivové hodnoty a ¢asto vyhledavaji
produkty bez pfidaného cukru. U koje-
necké vyzivy je pak rozhodujici zastou-
peni vSech hlavnich slozek v poméru
jako u materského mléka. Firma proto
na trh uvedla nové mléko Beba Optipro-
Comfort, které obsahuje slozky podle

OBJEMOVY PODIL 1 |
JEDNOTLIVYCH SEGMENTU L=H
DETSKE STRAVY V ROCE 2017

PODIL HODNOTY SEGMENTU 2|
DETSKE STRAVY V ROCE 2017

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

vzoru matefského miléka a reflektuje
nejnoveéjsi vysledky vyzkumy. ,Inovo-
vali jsme také recepturu hypoalergen-
nich mlék, nové Beb aOptipro HA vyziva
s obsahem probiotik L. reuteri,” dodava
Kristyna DuSkova.

Diky pfiznivé ekonomickeé situaci je podle
ni vidét jasny trend priklonu ke kvalité.
Diky pozitivni ekonomické situaci ma-
minky chtéji investovat do kvalitni pré-
miové vyzivy, nicméné je samoziejmeé jiz
dlouhodobéjSim trendem v oblasti potra-
vin zbyte€né neutracet a nakupovat zbozi
s vysokym pomérem cena versus kvalita.

BALENi VHODNA NA CESTY
Jak podotyka Gabriela Bechynska, Cor-
porate & Government Affairs Manager
CZ/SK firmy Mondelez Czech Repub-
lic, suroviny a kvalita produktu jsou pro
Geské maminky velmi ddlezité. Jde ze-
jména o celkové slozeni produktu, pfi-
¢emz v centru pozornosti jsou predevsim
pridatné latky, tzv. é¢ka. Dale pouka-
zuje na ménici se tradiéni zvyky Cech.
Maminky obecné méné pecou a méni
se i zivotni styl rodicl, ktefi vice pracuji
mimo domov. Firma jim proto nabizi tra-
di¢ni svacinku Brumik, ktery letos na trh
uvedla s bananovo-jogurtovou pfichuti,
a to bez barviv a konzervant(.
Stejné jako u presnidavek také u svaci-
nek maji maminky ve svém hledacku ob-
sah cukru. ,,Ten Brumik sice obsahuje,
nicméne stéle je ho v ném ve srovnani
s konkuren&nimi produkty ve stejné ka-
tegorii méné. Proto jej maminky rady voli
na cestu €i na svacinku do Skoly. Vyho-
vuje jim pfitom také individualné balena
porce kazdé pochoutky,”“ uzavira Gab-
riela Bechynska.

Pavel Neumann
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DRESINKY, KECUPY
A OMACKY:
SEZONA ZACINA!

Letni obdobi je pro kategorii grilovacich omacek, sala-
tovych dresink, zalivek a ke¢upl vrcholem sezony, kdy
prodeje kazdoro¢né rostou v desitkach procent. Vyrobci
se proto doslova predhanéji v nabidce novinek a neo-

VYROBCI SE SHODUJI, ZE TENTO
SEGMENT TRHU DLOUHODOBE A TRVALE
ROSTE A ZVYSUJE SE POPTAVKA PO

Foto: Shutterstock.com / margouillat photo

PREMIOVYCH, A POKUD JDE O SLOZENI,

KVALITNEJSICH PRODUKTECH. ZAJEM
JE ROVNEZ O ,LIGHT* A FIT* VERZE
VYROBKU BEZ PRIDANEHO CUKRU NEBO

S NizKYM OBSAHEM TUKU.

Cesti spotiebitelé jsou ale v tomto pi-
padé pomérné opatrni a konzerva-

tivni a radi sazi na osvédcenou klasiku.
S nadsenim sice vyzkousi atraktivni no-
vou variantu ¢i exotickou chut, opako-
vaneé se ale vraci ke svym oblibenym vy-
robklm, které kupuji pravidelné.

JAK NAKUPUJI
DOMACNOSTI?

Které komodity se objevovaly v nakup-
nich koSicich ¢eskych domacnosti podle
prizkumu trhu metodou Spotfebitel-
ského panelu GfK (v obdobi let leden
2016 aZ prosinec 2017)? ,R0zna kofeni

a ochucovadla (keCupy, majonézy, tatar-
ské omacky, hofcice, kienové a wasabi
pasty a jiné) jsou stalymi poloZzkami na-
kupnich seznami ¢eskych domacnosti.
pilo devét Ceskych domacnosti z deseti.
Kecup, tatarskou omacku a majonézu
bychom nasli v osmi z deseti nakupnich
kosikl domacnosti a rlizné dochucovaci
omacky nakoupila kazda druha domac-
nost. Naopak salatové dresinky zakou-
pila jen necela pétina domacnosti,” uvadi
Veronika Némethova, Senior Consultant
GfK Spotrebitelsky panel.

Hofr¢ici a tatarskou omacku doplfuji do-
macnosti nejCastéji, v nakupnich kosicich

koukanych pfichuti.

se objevuji shodné sedmkrat za rok. Ma-
jonézu pak nakupuji domacnosti Sestkrat
za rok, keCupy vice jak pétkrat rocné.

Za tatarské omacky utratily b&€hem roku
v ramci zminénych ochucovadel domac-
nosti nejvice.

VEDOU KLASICKE HORCICE
A KECUPY

Ceské domacnosti zaplatily podle vy-
sledkl Spotrebitelského panelu GfK nej-
vice a zaroven i nejCastéji za klasickou
hof€ici. Ochucené Ci typové jiné hoicice
nakupuji domacnosti jen pfilezitostné,

v prdméru jedenkrat rocné.

Vydaje domacnosti za keCupy jsou v jed-
notlivych mésicich roku velmi podobné

a také pocet kupujicich domacnosti z0-
stava v prlbéhu roku priblizné stejny.
Domacnosti s détmi pak realizuji v pri-
méru témér o dva nakupy kecupu vice
nez domacnosti bez déti, a zajimavé také
je, ze rodiny s détmi utrati za keCup bé-
hem roku o 100 korun vice nez rodiny
bez déti.

Dochucujici omacky vklada nejvice do-
macnosti do nakupnich kosik( kazdo-
ro¢né v kvétnu a v Cervnu.

Nejvys$si utraty za ochucovadla mély do-
macnosti béhem lofiského roku v hy-
permarketech, nasledovaly témér se
shodnymi celkovymi vydaji domacnosti
diskontni prodejny a supermarkety. Bé-
hem sledovaného obdobi byly dvé tretiny
nakupUl tohoto sortimentu za bézné, ne-
promocni ceny. Neni tedy prekvapenim,
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7e podil vydaji domacnosti na promod-
nim zboZi je u tohoto sortimentu pod
primérem ceského rychloobratkového
trhu. PFi nakupech tohoto sortimentu
zaplatily domacnosti vice za znackové
produkty.

NA PRANIi ZAKAZNIiKU

»RUst této trzni kategorie uréuji zejména
dva trendy. Prvnim je rostouci obliba
grilovani, které je v urcité formé sou-
Casti Ceskeé kultury jiz dlouha léta (mé-
nime Spekacky za grilované maso, ke-
¢up a hofr¢ici pak za grilovaci omacky),
druhym trendem je pak zdrava vyziva

a s ni souvisejici obliba ¢erstvych salatd.
Cesky narod ve vareni také &im dal radgji
experimentuje a zkousi nové recepty,” je
presvédcena Mariana Suchoparova, ma-
nazerka marketingu spole¢nosti Unilever,
ktera pod zna¢kou Hellmann'’s pravidelné
uvadi na trh nové produkty pro grilovaci
sezonu, s dlrazem na kvalitni suroviny.
LetoSni horkou novinkou jsou salatové
dresinky, vyrobené v souladu s moder-
nimi spotrebitelskymi trendy jen z néko-
lika malo ingredienci. K dispozici jsou ve
variantach Thousand island, Yogurt and
lime, Classic house dressing, Honey and
mustard, French a nakonec Smoky Cae-
sar. Loriskymi hity Hellmann'’s byly grilo-
vaci omacky Chunky burger — omacka na
burger s majonézovym zakladem a kfu-
pavou cibulkou, BBQ - smokey omacka
ke grilovanému masu a Brava - rajCa-
tova, jemné paliva omacka s majonézo-
vym zakladem.

VETSi DURAZ NA SLOZENI
A KVALITU SUROVIN
~Spotrebitelé si stale vice uvédomuiji, ze
»jsou tim, co ji, a proto peclivéji kontro-
luji sloZzeni na obalu. Vyrobky Maggi proto
inovujeme tak, abychom nabidli pro-
dukty s niz8§im obsahem soli a vyrobené

Stante se Cleny

DRESSINGY A OMACKY K MASU/
DRESSINGY DO SALATU
Jak c¢asto je jite/pouzivate
- do salata?

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

(spotrebitelé, ktefi pouzivali v poslednich
12 mésicich)

Neuvedeno 0,3
1x denné a vice 0,2
4 az 6x tydné 1,0

1x tydné
12,4

2 az 3x mésicné
21,0

1x mésicné
14,5

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — TGI CR
2017 3. a 4. kvartal (26. 6. 2017 - 17. 12. 2017)

z dobrych surovin - takovych, které spo-
trebitel zna a bézné je najde ve své ku-
chyni. Vyrobky oznac¢ené zelenou papri-
kou (s napisem ,Varim z dobrych véci®)
se vyznacuiji slozenim, které je srozumi-
telné kazdému a k jeho ,rozlusténi“ neni
potfeba u¢ebnice potravinarské chemie.
Postupné& ménime receptury nasich pro-
duktl tak, abychom dostali naSemu slibu
vUci spotrebitellm a zvySovali jejich kva-
litu Zivota,“ fika Helena Vesela, Brand
manager culinary/Ambient and chilled
food spole¢nosti Nestlé Cesko.

Co nového se tedy pod kfidly znacky
Maggi objevilo v obchodech? Za zminku
stoji napfiklad omacky, keCupy a hofcice
z fady Thomy. Pro grilovani jsou idealni
napfiklad ty s pfichuti BBQ (s brandy).

skupiny

V nabidce jsou také hotové omacky,
mimo jiné holandskd, smetanova nebo

na ryby.

CESI MAJIi FANTAZII
A CHUT EXPERIMENTOVAT
»V posledni dobé sledujeme u nasich za-
kaznikd chut experimentovat. Radi pod-
Iéhaji médnim trendlm a zkousi nové
variace chuti a vani. Vyznamny vliv ma
exoticka kuchyné a méné znamé ingre-
dience, pfipadné ty, které jsou aktualné
povazovany za ,zdravé“. Obecné mu-
zeme fict, Zze zakaznici preferuiji vice ryb,
zeleniny a také superpotravin (seminka,
ofechy, vyhonky) pfi pfipravé grilovanych
pokrmd i salatd,“ popisuje své postrehy
Petra Roulland, Category manager spo-
le€nosti Delmart.
,Cesi letni grilovani miluji, proto je zvy-
kem, Ze na zahradni party a setkani
s prateli nakupuji zpravidla vice druht
dresinkll, omacek nebo jinych dochuco-
vadel, aby byl k dispozici opravdu pestry
vybér. Pro muze je pak typické, ze radi
jidlo nakonec ,,dotahnou” néjakou ko-
fenénou nebo pikantni steakovou ¢&i gri-
lovaci omackou,“ uvadi Alice Feixova,
Product Group Manager spole¢nosti
Vitana, ktera dodava na tuzemsky trh
Sirokou nabidku tekutych marinad (me-
dova, pivni, Cesnekova, na Zebirka, na
kufe), salatovych zalivek (napf. bylin-
kova, italska a francouzskad) a steako-
vych, barbecue i chilli omacek.
Také vyrobce Boneco nabizi, kromé kla-
sickych majonéz, tatarskych omacek
a hof¢ic, fadu neobvyklych a exotickych
chuti. Jmenovat mizeme tfeba BBQ
omacku Lahodna chut Anglie, Bylinkovo-
-tomatovou omacku Delikatesa z Andalu-
sie nebo HorCicovou omacku Bretansky
apetit. Zajimavym zpestrenim grilovaci
party mdze byt také ochucena Majolka
tzatziki, citron, salsa nebo wasabi.
Simona Prochazkova

Linked [}
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CESI LONI VYPILI

SORTIMENT

NEJMENE PIVA V HISTORII

V PREPOCTU NA OBYVATELE SE
SPOTREBA PIVA V CR MEZIROCNE .
SNIZILA O DESET PULLITRU NA 138 LITRU.

V SUPER- A HYPERMARKETECH MA
PRODEJ BALENYCH PIV ZATiM SPISE

VZESTUPNOU TENDENCI.

Celkova produkce piva v CR loni mezi-
roc¢né klesla o 0,7 % na 20,3 mil. hl. Ani
narUst exportu o 4,5 % na 4,6 mil. hl ne-
stacil kompenzovat pokles na domacim
trhu. Prodej piva v Cesku se v porov-
nani s pfedchozim rokem snizil 0 2,1 %
na 16 mil. hl. Vyplyva to z udaji Ceského
svazu pivovard a sladoven (CSPAS). Za-
stupci svazu hodnoti lonsky rok jako
spiSe neuspésny. Hlavni pfi¢inu nega-
tivniho vyvoje vidi v legislativni regulaci
a byrokracii, ktera komplikuje podnikani
v hospodach a restauracich.

Tuzemska spotieba 11° a 12° lezakd loni
meziro¢né stoupla o 2 %. Trzni podil je-
denactek a dvanactek (48,8 %) tak po-
prvé po desitkach let prekrocil podil
vyCepnich piv (46,5 %). Podle slov pred-
sedy predstavenstva CSPAS Frantiska
Samala jde ale pouze o narovnani trhu.
V zapadni Evropé se tradi¢né prodava

vice lezak(l a také v Cesku pred rokem
1989 byly lezaky oblibené&jsi nez vycepni
piva. ,Vétsinovy podil Ceského lezaku
znamena, ze se vice pfiblizujeme tradic-
nim pivovarnickym zemim, jako je Né-
mecko, Rakousko ¢&i Belgie,”“ uvedl.
Vystav nealkoholického piva v CR loni
dosahl 578 tis. hl proti 555 tis. hl v roce
2016. Dafrilo se i michanym pivnim na-
pojam, jejichz produkce loni v porovnani
s predchozim rokem stoupla 0 30 % na
301 tis. hektolitr.

Pokud jde o spotfebu z hlediska pivnich
oball, nejvétsi meziroéni skok zazname-
naly plechovky. Jejich prodej loni vzrostl
0 37 %, pficemz na celkové spotrebé
piva v CR se podileji deviti procenty. Pro-
dej piva v cisternach meziro¢né stoupl

0 osm procent (trzni podil kolem 4 %),
prodej PET-lahvi o tfi procenta (podil

12 %). Zaroven klesla poptavka po dvou

Pokraduje zejména rlst poptavky po plechovkach.
NUGzky se ale rozeviraji na Ukor konzumace to¢eného
piva v gastronomii. Pivovary zneklidniuje pomér 62:38 ve
prospéch prodeje v obchodni siti.

nejvétsich kategoriich pivnich obald. Pro-
dej piva v lahvich (40 % trhu) se snizil

o Ctyfi procenta, prodej piva v sudech
(35 %) dokonce o sedm procent.

OBLIBA PREMIOVYCH
LEZAKU

V porovnani s konkurenénimi pivovary
zaznamenal Plzensky Prazdroj mnohem
mirnéjsi pokles prodeje cepovaného piva
na domacim trhu, a to pouze o tfi pro-
centa, pfi sou¢asném rdstu vytoce pré-
miovych znacek. Prodej v tuzemské ob-
chodni siti se zvysil 0 2,3 %. Celkové
Plzefisky Prazdroj loni v CR prodal téméf
7 mil. hl piva, tedy vice nez v pfedcho-
zim roce.

Stale vétsi oblibé se tési prémiové lezaky,
zejména Pilsner Urquell (meziro¢ni narlst
0 7,6 %) a Radegast (narlst o 3,75 %).
Velmi uspésna byla i lofiska novinka Ra-
degast Razna 10 z noSovického pivo-
varu. Prodeje ciderd Kingswood a Frisco
meziro¢né stouply témér o pétinu. Prodej
nealkoholickych piv znacky Birell vzrostl
0 15 %, predevsim diky ochucenym va-
riantam. Loni Prazdroj uvedI na trh jako
novinku fadu Birell Botanicals, kterou le-
tos rozsifil o tfeti ochucenou variantu.
»Situaci na ¢eském trhu piva v posled-
nich mésicich silné ovlivnila série legisla-
tivnich zmén, zejména vykazani kurakd

z malych vesnickych hospod. Zakaz kou-
feni se tolik nedotkl restauraci ve velkych
méstech a ve vy$Sim cenovém segmentu,
nékteré ho dokonce uvitaly. Plzerisky
Prazdroj na zmény reaguje intenziv-

né&jSi podporou gastronomickych sub-
jektl. Radime jim v marketingu, legisla-
tivnich i danovych otazkach, pomahame
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s vybavenim a péci o kvalitu piva, rozvi-
jime vlastni koncepty restauraci,” uvedl
obchodni feditel Tomas Mraz.

V Ceské republice ma nyni Plzefisky
Prazdroj 121 konceptovych hospod

a letos hodla otevfit dalSich 27. K do-
savadnim péti fadam s vlastnim kon-
ceptem (Pilsner Urquell Original Restau-
rant, Kozlovna, Srdcovka, Original 1869
a Radegastovna) pfibydou dalsi dvé.
Pokracovat ma také rozvoj sité tanko-
vych restauraci, a¢ pomalejsim tempem
nez dfive vzhledem k nasycenosti trhu
(v CR pUsobi jiz 850 tankovych restauraci
s pivy Plzeriského Prazdroje).

V PLECHOVKACH BEZ
PASTERIZACE

Pivovar Svijany loni oslavil 20. vyro&i

a zaznamenal dalSi historicky rekord.
Meziro¢né zvysil produkci zhruba o dvé
procenta na 638 tis. hl a export o dva
procentni body na téméf sedm procent
celkového vystavu. Vzrostla poptavka po
vSech tfinacti svijanskych pivech, véetné
péti specialll, pficemz nejpopularnéjsi

a nejprodavanéjsi zGstava jedendactistup-
novy Svijansky Maz, ktery se koncem

SORTIMENT

loriského roku zacal vyrabét i v nefiltro-
vané varianté.

»,0Odbyt v segmentu on-trade loni ale
poznamenala obrovska zatézkavaci
zkouska v podobé soubéhu nékolika
nové zavedenych legislativnich zmén:
zakaz koureni v restauracich, elektro-
nicka evidence trzeb a omezovani pro-
vozu vyhernich automatd. Pokles poctu
odbératell sice neprekrocil nejspodné;jsi
hranici lorskych pesimistickych odhad(,
nicméné urcitym zplsobem negativné
ovlivnil prodej sudového piva,“ konsta-
tuje feditel Roman Havlik.

Pivovar Svijany letos oCekava na tu-
zemském pivnim trhu stagnaci spotreby
nebo spise inklinaci k mirnému poklesu
v gastronomii.

Reakci na tento trend je rekordni inves-
tice ve vySi kolem 100 mil. K& do nové
linky na staceni piva do plechovek bez
pasterizace. Zatim jde o nepastero-
vany Svijansky Maz 11 % a Svijansky
Rytif 12 %, postupné se zaCne stacet

i nepasterizovana Svijanska Desitka,
prémiovy lezak ,450 a special Svijan-
sky Knize 13 %. V leto$nim roce by tato
linka méla naplnit pét miliond pdllitrovych
plechovek.
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Podle slov Romana Havlika se zakaznici
do zna¢né miry nabazili riznych expe-
rimentQ a zac¢inaji se vracet k tradi¢nim
piviim. Vétsina pivovar( proto klade di-
raz na klasicky sortiment, pfipadné dopl-
nény o sezénni specidly. V restauracich
se stéle Castéji uplatiiuji prémiové lezaky
a specialy. Pribyva restauraci s tankovym
pivem a pivovary se vice zajimaji o to,

v jaké kvalité gastronomické podniky je-
jich pivo nabizeji.

NEKDE SI PRIPLATIME
Rostouci vydaje za suroviny, elektrickou
energii, plyn, stale drazsi lidskou praci

a veskeré sluzby dodavatelll se pravdé-
podobné promitnou i do ceny piva. Mir-
nym zvys$enim cen reagoval minuly mésic
na soucasnou inflaci také Pivovar Svi-
jany, a¢ se snazil tento nepopularni krok
co nejvice oddalit.

»,Pro nas, jako jeden z nejvétsich pivo-
varl v ¢eskych rukou, zachovavajici tra-
di¢ni zpUsob kvaseni piva, nepfipada

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.

Vitalnisenior.cz
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v Uvahu jakékoli snizovani vysokého
standardu vyrobkd, navic chceme po-
kragovat v investicich do rozvoje, proto
jsme letos museli mirné zdrazit. Od

1. dubna 2018 cena pullitru Svijanského
Mazu stoupla zhruba o Ctyfi procenta

u sudového a o necelych osm procent

u lahvového piva (bez DPH). Ostatni
druhy svijanskych piv podrazily v pra-
méru o dvé aZ pét procent,” vysvétluje
Roman Havlik.

Pivovar Holba po dvou letech také ne-
patrné zdrazil pivo, radove ale jen o de-
setihalére. Loni mezirocné mirné zvysil
produkci pfedevSim diky uspéSnému ex-
portu. Zna¢ku Holba pomahaji zviditelnit
v ostré konkurenci na zahrani¢nich trzich
mimo jiné i Cetna ocenéni z mezinarod-
nich soutézi.

~Standardni nabidku v restauracich
obohacuji nase produkty v ramci Ka-
lendare speciald. Velmi oblibenou lori-
skou novinkou je Holba polotmava 11°,
kterou pIinime do sudi i lahvi. Kontinu-
alné roste poptavka po Holbé Premium
a nové také po Horskeé desitce. Letos

SORTIMENT

v dubnu jsme uvedli na trh novy lezak,"
sdélila nam Hana Matulova. Zaroven si
postézovala, Ze zejména v malych hos-
padkéach ,tam u nich v horach* zakaz
koureni vyznamné snizuje konzumaci
¢epovaného piva.

JEDENACTKA PORAZI
DESITKU

Pivovar Zubr hodnoti lorisky rok z hle-
diska hospodarskych vysledkUl jako
Uspésny. Vystav se mezirocné nezménil
(255 tis. hl). Snizeni spotfeby toceného

piva o tfi procenta kvili zavedeni EET

a zakazu koureni se podafilo kompen-
zovat zvySenym prodejem piva v lahvich
a zejména v plechovkach. Loni pivovar
uved| na trh jako novinku dvanactistup-
fovy lezak Zubr Gradus a u pfilezitosti
145. vyroCi svého zalozeni Zubr Naroze-
ninovy special. LetoSni nabidku obohatil
Zubr Velikono¢ni special 13%.

»V poslednich letech zaznamenavame
jasny posun od piv desetistupriovych

k jedenactistupfiovym, ktera dnes pred-
stavuji nejsilngjsi kategorii. Nasim nej-
prodavangjSim pivem je prave jedenac-
tistupriovy lezak Zubr Grand. Jiz nékolik
let pravidelné rozsifujeme nabidku

o stale oblibengjsi pivni specialy. Loni
jsme jejich produkci meziro¢né zvysili

o deset procent,” sdélil nam Tomas Plu-
hacek, feditel pivovaru Zubr.

Pokud jde o pivni obaly, potvrdil vyrazny
narlst poptavky po plechovkach. Ani
Zubr se letos po dvou letech cenové sta-
bility nevyhnul mirnému zdrazeni, a to
zhruba o 100 K¢ na hektolitr, tj. 50 halérd
na jeden pullitr.

PRUMERNA DOMACNOST
LONI NAKOUPILA VICE JAK
147 LITRU PIV

Pivo patfi dlouhodobé ke kategoriim

s vysokou penetraci. Vice nez 9 z 10 ro-
din si za uplynuly rok alespon dvakrat
zakoupilo pivo, pficemz prlimérna rodina
si jej v jednom roce zakoupila 41x. Tedy
jinymi slovy, témér kazdy devaty den si
Ceska domacnost koupila pivo, vyplyva
ze Spotrebitelsky panel GfK obdobi let
2017 a 2016.

Meziro¢né se spotfeba domacnosti pfilis
neménila. Prdimérna domacnost nakou-
pila v roce 2017 vice jak 147 litrC piv. To
je témér jedno pivo denné, vezmeme-li
jako standardni pivo 0,5I.

Kategorii piva délime na nékolik subka-
tegorii. Za prvé jsou to tzv. vyCepni piva
(tedy spodné kvasena piva do stup-
novitosti 10,99), dale pak lezaky (také
spodné kvasena piva se stupriovitosti

11-12,99, nejcastéji tzv. jedenactky

a dvanactky), pivni specialy (tedy
vSechna svrchné kvasena piva a piva se
stupnovitosti 13+), mixované pivni na-
poje (radlery, coolery) a nealkoholicka
piva.

Z pohledu nakoupeného objemu za uply-
nuly rok jsou jasnou jedni¢kou s témeér
polovi¢nim podilem vy€epni piva, nasle-

dovana lezaky s dvoupétinovym podilem.

O zbytek se pak déli specialy s mixova-
nymi pivnimi napoji a nealkoholickymi
pivy. | pfes dominanci vy¢epnich piv mi-
zeme pozorovat mensi odsun nakupuiji-
cich praveé k nealkoholickym piviim a mi-
xovanym pivnim napojim.
Nealkoholicka piva si zakoupila témér
polovina domécnosti a v prdméru si od-
nesly z obchod( 17 litrd této tekutiny. To
mixované pivni napoje, které jsou pre-
vazneé tvoreny radlery, si v roce 2017 za-
koupily dvé tretiny domacnosti, pficemz

prlimérna domacnost zakoupila necelych
16 litrd.

Z pohledu druh( obal(l jednoznacné ve-
dou sklenéné lahve, které tvorily dveé tre-
tiny celého objemu piv. Jenomze zatimco
se plastové lahve usadily na dvou pé-
tinach nakoupeného objemu, sklenéné
lahve prepustily ¢ast svého podilu ple-
chovkam, které byly meziro¢né vice na-
kupované, a to jak z pohledu objemu, tak
i frekvence nakupd.

V ramci nakupnich kanal( zstavaji hlav-
nim nakupnim mistem hypermarkety, ve
kterych domacnosti nakoupi vice jak dvé
pétiny celého objemu piva na trhu. Jejich
podil véak klesl ve prospéch diskontd,
kterym patfi tfetina trhu. Na stejné urovni
se pak dale nachazi supermarkety a malé
tradi¢ni obchody.

Jan Kaderabek,
Konzultant GfK Spotrebitelsky panel
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NOVY PLNIC PLECHOVEK
Budéjovicky Budvar v ramci rozvojo-
vého planu letos uved!| do provozu no-
vou linku na staceni piva do plechovek
s automatickym zasobnikem vic¢ek, coz
vyrazné ulehcilo fyzickou praci obsluze.
Celkova kapacita stacirny se tak zvysila
0 55 %, za hodinu stihne naplnit 25 tis.
Investi¢ni naklady predstavuji zhruba

40 milionl KE&. Po dokondéeni véech pla-
novanych investic v hodnoté kolem
dvou miliard korun dosahne rocni vystav
Budvaru 2 mil. hl.

»~K vyméneé plnic¢e nas pfimél dynamicky
rdst poptavky po nasem pivu v plechov-
kach. Zatimco v roce 2013 jsme v ple-
chovém baleni prodali 147 tisic hektolitrd
piva, loni to bylo uz 300 tisic hektolitrd,“
prozradil sladek Adam Broz. V soucasné
dobé staci Budéjovicky Budvar do ple-
chovek pét druht piva, pfiblizné tretinu
objemu proda na domacim trhu.
Specialitou Budéjovického Budvaru je
pivni lahGidka Bud Strong (16°, obsah
alkoholu 7,5%). Po 180 dnech lezeni

v pivovarském sklepé dozrala v historii
Sestd varka, uvarena loni z Cerstvé skli-
zenych hlavek Zateckého poloraného
Cervenaku.

Cerstvy chmel patii k nejvzacné&jsim pi-
vovarskym surovinam, nebot se musi
zpracovat ve stejny den, kdy byl oCesan.
Dodava pivu vice aromatickych latek

a vyrazngjsi horkost nez chmel suseny.
Technologii, ktera umozriuje vafrit pivo
chmelené ze 100% Cerstvych hlavek,
maji v CR pouze tfi pivovary. Do zralého
nefiltrovaného piva se tésné pred stace-
nim pridavaji kvasinky v nejlepsi kondici.

BILE PIVO MiSTO
ZELENEHO

Rodinny pivovar Bernard s trznim podi-
lem necela dvé procenta zUstava stale
jesté malym pivovarem, i kdyz dlouho-
dobé roste. Loni meziro¢né zvysil vystav
zhruba 0 5,5 % na 332,7 tis. hl.

,DuUlezity je pfedevsim narlst vystavu su-
dového piva 0 5,7 % na 198 tisic hekto-
litrG, protoze v Evropé pfevazuje opacny

SORTIMENT

trend. Nase produkce lahvového piva
meziro¢né vzrostla 0 5,2 %, zvysil se
hlavné podil svétlého jedenactistuprio-
vého lezéku. Do plechovek pivo nesta-
¢ime. Zakaz koureni ma negativni dopad
na konzumaci piva pfedevsim v malych
vesnickych hosptdkach,“ uved| Zdenék
Mikulasek.

| CESKY SVAZ

HOSPODARSKE VYSLEDKY
PIVOVARSKEHO OBORU
2017

Podil
spotieby
piva na
trhu

Import

334 tis.h

Nejvétsi exportni trhy
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Podily spotieby podle obal

(RoRogcRe

12% 9% 4%

Infografika: CSPAS

MINIPIVOVARY V ,CRAFT*“
STYLU

V Ceské republice loni vzniklo padesat
novych minipivovar( a jejich pocet jiz do-
sahl témeér 400. Ro¢ni produkce vétsiny
téchto subjektl neprekracuje 1000 hl

a jejich podil na celkovém vystavu osci-
luje kolem dvou procent.

V souladu s evropskym i svétovym tren-
dem si Ceské minipivovary zakladaji na
tradiéni ,craft” vyrobé svrchné kvase-
nych piv typu Ale, kladou dliraz na to, Ze
zameérneé nesnizuji kvalitu za u¢elem zlev-
néni vyrobnich nakladd.

Novinkou poslednich let jsou nepaste-
rizovana piva v interiérovych dvouplas-
tovych tancich, ochlazovanych cirkulu-
jici studenou vodou. Jejich nevyhodou
je kratka doba trvanlivosti, proto se
osvédcuji hlavné ve vétsich restauracich
s rychlou spotfebou.

REGIONALNI SPECIALY
JSOU ,,IN*“

Na rozdil od gastronomie, v maloob-
chodé poptavka po pivu zatim stale
roste. Vyrazné se zvysil zajem o ple-
chovky a vicestuprnova piva. VétSina
obchodnich fetézct v tuzemsku spo-
lupracuje s lokalnimi pivovary. Vychazi
tak vstfic zvySené poptavce svych za-
kaznikd po regionalnich specialech.
Napfiklad v hypermarketech Albert né-
kolikrat do roka poradaji pivni festivaly
s rozSifenou nabidkou piv za zvyhod-
néné ceny.

»Zajem o regionalni piva ma vyrazné vze-
stupnou tendenci predevsim v letnich
mésicich. Béhem pivnich festivalll v hy-
permarketech Albert si pfijdou na své
zejména pivafri, ktefi vitaji pestrost. Diky
vybaveni modernimi technologiemi mo-
hou dnes pivovary pfipravit pro tuto pfi-
leZitost specialni varky piv nepasterizo-
vanych i svrchné kvasenych,“ uved| Jifi
MarecCek.

POKRACOVANI ELANKU -’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Alena Drabova
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Foto: Shutterstock.com / wavebreakmedia
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KOMODITY: HOVEZI

A VEPROVE MASO

KRATKODOBY VYHLED PRO AGRARNI
TRHY V EU: PRODUKCE HOVEZIHO

BUDE DAL KLESAT, VEPROVEHO MIRNE

POROSTE.

Pfinasime ¢ast vénovanou hovézimu
a vepfovému masu.

STAVY SKOTU A PRODUKCE
HOVEZiHO

Pocetni stavy krav v Evropské unii podle
posledni bruselské zpravy loni poklesly
skoro o jedno procento. Snizeni za-
znamenaly pfedevsim zapadoevropské
zeme. Stavy masného skotu ve Fran-

cii, jez stoupaly predchozi Ctyfi roky, se
zmens8ily o 74 tis. kusU. Citelny pokles
hlasi také Belgie, v mensi mife Irsko, Né-
mecko a Nizozemsko.

Naproti tomu poc&etni stavy se ve Spa-
nélsku v minulém roce zvysily o 49 tis.,
tedy 0 2,5 %. Chovy loni rozsifilo i né-
kolik ,vychodnich*“ ¢lend EU, napt. Pol-
sko, Madarsko, Cesko a Bulharsko, a to
v rozmezi od 10 tis. do 15 tis. kusU.
Jesté nazornéjsi obraz podava srovnani
za obdobi 2010-2017, kdy se celkové

stavy skotu (mlééného a masného) v Ev-
ropské unii podle databaze Statistického
Uradu EU (Eurostatu) zvysily z 87,8 mil.
na 88,4 mil. kusU. V Irsku pfibylo zhruba
700 tis. kusti a Spanélsku 400 tis. Ve
stfedni Evropé se stavy ve sledovaném
obdobi nejvice zvedly v Polsku a Ma-
darsku. Naproti tomu zemé s nejvétsSimi
stady — Francie a Némecko — dohromady
vykazaly pokles o milion hlav.

V minulém roce se snizil poCet porazek
krav, ktery byl Caste€né kompenzovan
vyS8imi porazkami jalovic (0 7 %). Bé-
hem uplynulych péti let se zvySila po-
razkova hmotnost telat a mladého skotu
(v prdméru o 2 az 4 %).

Produkce hovéziho masa v Evropské
unii, jez loni dosahla 7,8 mil. tun, zhruba
stejné jako v roce 2016 (v jateCni hmot-
nosti), by se méla letos snizit skoro

o1 % a v roce pfistim o pudldruhého pro-
centa, uvadi ve svém vyhledu Evropska
komise.

Evropska komise nedavno zvefejnila analyzu, v niz hod-
noti vyvoj na trhu zékladnich agrarnich komodit urCe-
nych pro vyrobu potravin. Sou¢asné posuzuje vyhlidky
v jejich produkci, vyvozu i dovozu.

K rdstu produkce v pfedchozich tfech
letech pfispivali hlavné chovatelé mléc-
ného skotu, ale nyni se ukazuje, ze

v tomto oboru nastala tendence k po-
klesu. Vychodni Evropa a Spanélsko
nejsou schopny kompenzovat snizovani
stav( v ostatnich ¢lenskych zemich EU,
kde ma chov skotu tradici.

Spotfeba hovéziho masa v EU bude
podle pfedpovédi v nasledujicich letech
zvolna klesat. Letos v priméru o 0,6 %
po pulprocentnim snizeni loni. Sestupny
trend by mél pokracovat také v roce
2019. Hlavnim dlivodem jsou predpokla-
dané nizsi dodavky na trh.

POCGETNI STAVY SKOTU 1
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

V tom, jak se v obdobi 2010-2017 vyvi-
jela produkce hovéziho masa (v jatecni
hmotnosti), panuji v ramci EU znaéné
rozdily. Pokles nastal nejen ve dvou kli-
€ovych zemich - Francii a Némecku (na
celkové produkci v EU se podileji pfi-
blizné tfetinou), ale napt. v Itlii (skoro
0 30 %). Ve stfedni Evropé produkci nej-
vice omezilo Slovensko (o vice nez dvé
pétiny).

Pokles kompenzovaly hlavné Polsko
(rist o vice nez dvé pétiny), Spanélsko
(5,6 %), Irsko (10,3 %) a Nizozemsko
(13 %).

Vyvoz hovéziho masa a zZivych zvifat se
loni meziro€né zvysil o 18 % na témér
702 tis. tun (v jate¢ni hmotnosti) po 7%
rdstu v roce 2016. Nejvétsim exportnim
trhem je Turecko (podil 10,1 %). Nasle-
duji Hongkong (8,3 %), Libanon (6,7 %)
a lzrael (5,9 %).

Evropska unie sou¢asné zna¢ny ob-
jem hovéziho dovazi. Jeho objem loni
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meziro¢né vzrostl o 3 % na témér 334
tis. tun, z toho pfipadalo na Brazilii 42 %,
Uruguay 17 % a Argentinu 13 %.

PRODUKCE VEPROVEHO
MASA

Zprava o pocetnich stavech z loriského
prosince ukazala, Zze stada prasat se

v Evropské unii b&éhem roku 2017 rozsi-
fila o 1,4 %, tedy o 174 tis. kusU. Stalo
se tak po prfedchozim dva roky trvajicim
poklesu. Rlst zaznamenala vétsina hlav-
nich chovatelskych zemi - Spanélsko,
Polsko, Nizozemsko a Dansko. Vyjimku
predstavuje Némecko, kde se stavy ne-
patrné snizily.

Vzhledem k nizS§imu stavu prasnic

klesl loni celkovy objem porazek v EU
00,8 %.

Pocetni stavy prasat v Evropské unii

v obdobi 2010-2017 vzrostly ze 143,8
mil. na 150,1 mil, tedy 0 4,3 %. Nejvice
se rozsifily chovy ve Spanélsku, a to

0 17 % na 30,1 mil. kusd, cozZ predsta-
vuje priblizné pétinu celkového stavu

v EU. Ale na druhé strané je zde Polsko

PRODUKCE HOVEZiHO MASA
(v jate€ni hmotnosti, tis. tun)

|Zemé _|2010 2014|2015 2016|2017

SORTIMENT

s pétinovym poklesem na 11,9 mil. Sni-
zeni o 8,4 % ve Francii znamena abso-
lutni zmens$eni stad asi o 800 tis. kusd.
Méné prasat se nyni chova také v Ru-
munsku, Madarsku, Rakousku i Cesku.
To se promita do dramatického propadu
tuzemské produkce, ktera podle Eu-
rostatu v obdobi 2010-2017 klesla skoro
o Ctvrtinu na 211 tis. tun. Jesté vétsi pro-
pad (-29 %) nastal na Slovensku.
Produkci veprového (v jate¢ni hmot-
nosti) ve sledovaném obdobi nejvice zvy-
Silo Spanélsko, ato o026 % na vice nez
4,2 mil. tun. PFi poklesu pocetnich stav(
v Polsku je pozoruhodny tamni vzestup
produkce o vice nez 14 % na lofiské
skoro 2 mil. tun, coz si Ize vysvétlit tim,
ze vyrazné stoupla porazkova hmotnost
zvirat.

V leto$nim roce Ize ocekavat mirny rdst
produkce (0,8 %), a to diky rozsifujicim
se chovim. Ceny veprového vSak budou
v dusledku silné konkurence na export-
nich trzich pod tlakem, takze v pfistim
roce nelze vyloucit, ze produkce za-

¢ne lehce klesat, konstatuje Evropska
komise.

Vyvoz veprového masa loni mezirocné
klesl 0 8 % na 3,83 mil. tun (Udaj Meat
Market Observatory). Pfitom skoro

o Gtvrtinu na 1,40 mil. tun klesl export
do Ciny, hlavni odbératelské zemé. Na-
proti tomu se mirné zvysil vyvoz do Ja-
ponska podilejicim se na celkovém ex-
portu 11 %, do Hongkongu (podil 9,9 %)
a také do Jizni Koreje (7,2 %).

Zavislost evropskych producentl vep-
Ffového masa na Ciné se snizila. Zprava
konstatuje, Ze se jim dafi pruzné nalé-
zat nahradni trhy. Napfiklad export na
Filipiny se loni zvysil ze 219,5 tis. tun na
vice nez 299 tis. tun a do USA ze 480 tis.
na skoro 595 tis. tun.

Dovoz veprového masa je nizky. Loni
meziro¢né stoupl o 11 % na 36 351 tun,
kdy? kolem 63 % pochézelo ze Svycar-
ska. Dal$imi dodavateli jsou mj. Srbsko,
Norsko, Chile, USA a Cina.

i¢

TABULKA
—

POCETNI STAVY PRASAT 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

PRODUKCE VEPROVEHO MASA
(v jate€ni hmotnosti, tis. tun)

|Zemé 2010 [2014 [2015 2016|2017

Exi’:ps"é X x 7584 7823 7795 Exi’:ps"é 22319 22357 23112 23344 23310
z toho z toho

Némecko 1187 1128 1124 1148 1123 N&mecko 5443 5507 5562 5579 5455
Francie 1519 1419 1453 1486 1442 Spanélsko 3369 3620 3855 4181 4249
Italie 1075 709 788 810 756 Francie 2232 2158 2163 1988 2177
Spanélsko 607 579 626 637 641 Polsko 1741 1838 1906 1963 1990
Irsko 559 582 564 588 617 Dansko 1666 1594 1599 1567 1530
Nizozemsko 389 376 383 416 441 Italie 1633 1328 1486 1544 1467
Polsko 386 43 471 502 559 Nizozemsko 1288 1371 1456 1453 1456
Rakousko 225 220 229 227 226 Rakousko 542 526 528 511 505
Dansko 131 126 121 129 124 Madarsko 416 368 409 432 435
Gesko 74 66 68 72 68 Rumunsko 234 325 330 337 328
Madarsko 27 23 26 28 27 Gesko 276 236 228 220 211
Slovensko 13,6 8,8 8,4 8,3 7,8 Slovensko 69 34 45 48 49

X — Udaj neni k dispozici

(Short-term outlook for EU agricultural markets in 2018 and 2019)

Zdroj: Evropska komise

Zdroj: Evropska komise

(Short-term outlook for EU agricultural markets in 2018 and 2019)
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

U CHLAZENI JE TREBA
ZVOLIT SPRAVNOU

KAPACITU

JEDNOU ZE ZASADNICH OTAZEK,

KTERE U CHLADICIHO A MRAZICIHO
ZARIZENI RESi NEJEN VETSINA VELKYCH
OBCHODNICH RETEZCU, ALE TAKE

zapotrebi.

PROVOZOVATELU MENSICH PROVOZOVEN,
JE SPOTREBA ELEKTRICKE ENERGIE.

Zasadni otazkou, kterou by si mél ob-
chodnik vzhledem k ekonomice provozu
jiz pfed zamyslenou investici do chladi-
ciho a mraziciho zafizeni polozit, je, kolik
prostoru pro prezentaci svého zbozi sku-
te¢né potrebuje.

ZVOLTE SPRAVNOU
VELIKOST

Obchodnik by se mél vyvarovat situaci,
kdy zbyte¢né chladi/mrazi prostor, pro
ktery nema potrebné vyuziti. Jednoducha
analyza jeho obchodni historie s pfihléd-
nutim k budouci strategii a rozvoji spolec¢-
nosti by mu méla dat rychlou odpovéd.
»PFipadd, kdy je zafizeni zbyte¢né nad-
dimenzované, v realném obchodnim Zi-
voté vidime stale mnoho. Casto je na-
pfiklad zbozim zapInéna pouze predni

Cast police a dalSich devadesat procent
jeji plochy je prazdnych,“ upozorfiuje
Milog Setka, Senior Key Account Ma-
nager spolec¢nosti Hauser. ,Spravné na-
dimenzovana jednotka dodava optimalni
mnozstvi chladiciho vykonu a mimo jiné
zajistuje také rovnomeérné opotrebovani
jednotlivych ¢asti systému,”“ popisuje
dalsi hledisko Marek Dressler, jedna-

tel spolecnosti Plus Kontakt. Zvysenou
spotiebu energie, ktera je dlisledkem
rostouci poptavky po Eerstvych potra-
vinach a nutnosti je chladit, je podle néj
a spravnym nadimenzovanim vystav-
nich ploch. DalSich uspor je mozné do-
sahnout napfiklad pouzitim pfisténnych
chladicich vitrin s dvefmi, zakrytovanim
mrazicich van a obsluznych vitrin a v ne-
posledni fadé také LED osvétlenim.

Chladici nabytek postupné prechazi na ekologicka chla-
diva a vyznamnou roli u n&j hraje také design. Castéjsi
zmeény dispozic prodejni plochy zvySuji také naroky na
jeho flexibilitu a moznost umistit jej tam, kde je ho pravée

NAKLADY SNIZUJE SERVIS
Na celkovou spotrebu zafizeni ma vy-
znamny vliv pravidelny servis a celkova
odborna péce. ,,Optimalizace spotfeby
pak mUze pokracovat Uvahou o dalSich
energetickych opatfenich generujicich
dalsi uspory, kterych dnes existuje cela
fada, a zalezi jiz tak pouze na obchod-
nikovi, které z nich si vybere. U vySe
uvedenych oblasti se vzdy kazdopadné
vyplati odborna konzultace a nazor nezu-
Castnéného odbornika,” konstatuje Milo$
Setka.

Povinné jsou pro provozovatele kont-
roly t&snosti chladivového okruhu. ,Je-
jich ¢etnost je dana mnozstvim chladiva
v okruhu. Sou¢asné je nutné sledovat
spravné nastaveni teplot, Cistotu vypar-
nik( i kondenzator( a funkci odtavani
vyparniku. Netésnost okruhu zvysuje pfi-
kon zafizeni a zhorSuje funkénost chla-
zeni," popisuje Hana Lickova, jednatelka
spole¢nosti Bratfi Horakové. ,,Obchod-
nikdm doporucuiji pravidelné kontrolovat
odmrazeni vyparnikd a jejich znecisténi.
Namraza na vyparnicich vede k zar(stani
ledem a nasledné ke zvyseni spotieby
energie a neu¢innému chlazeni. Ledova
namraza na vyparnicich funguje jako izo-
lant. DUleZita je i péCe o odpadni systém
chlazeni,“ pfidava se Veronika Satani-
kova, obchodni feditelka firmy intaPlastic.

ZADANA JE VARIABILITA
Soucasna dynamika vyvoje obchodu
dnes nuti obchodnika zvazovat i dalsi
aspekty chladiciho zafizeni, nez byl nu-
cen dfive. Zatimco v minulosti mél své
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DESIGN JE SOUCASTI KONCEPTU
Chladici a mrazici zafizeni nema pouze praktickou funkci, ale stava se soucasti celkového prodejniho konceptu.
Ddlezitym elementem se proto stava jeho design. ,V poslednich dvou az tfech letech se podle Veroniky Satanikové,
obchodni feditelky firmy intaPlastic, stale vice projevuji pozadavky na jednoduché linie rovnych skel v kombinaci se
drevem. Zadané jsou také povrchy expoziénich ploch v antracitové tmavych odstinech doprovazené svétlym drevem.

opodstatnéni spole¢ny agregat pro néko-
lik chladicich pfistrojl, ktery byl umistény
v zazemi a jehoz potrubi vedlo napfiklad
podlahou, dnes do hry vstupuje potfebna
variabilita zafizeni, ktera umozni snadno
provozni jednotku podle potfeby presta-
vét a dispozi¢né zménit. Obecné platna
ekonomicka zivotnost chladiciho zafizeni
pocitana v priméru na 12 let je dnes pfi-
li§ dlouha. Za tu dobu je zapotrebi zménit
dispozici prodejny i nékolikrat.

»Tuto aktualni potfebu fesi chladici

a mrazici nabytek s integrovanym agre-
gatem v rliznych technologickych va-
riantach feSeni. V téchto pripadech je
agregat vétSinou umistén na stropé na-
bytku. Obchodnik tak nemusi stale ménit
potrubni cesty a odpady pro kondenzat.
Dale usetfi vysoce frekventovany prostor
v zdzemi prodejny uréeny pro strojovnu
chlazeni,” vysvétiuje Milo$ Setka.

Je vSak zaroven tfeba pfipomenout, ze

v pfipadé kazdého technologického fe-
Seni chladiciho zafizeni najdeme jak
klady, tak i zapory. Odvod kondenzac-
niho tepla mimo skladové a prodejni pro-
story napfiklad vyrazné snizuje energetic-
kou naro¢nost technologii. Uziti nabytku
s vestavénym agregatem vyzaduje uziti
klimatizaci s vétSim vykonem. Projektanti
také musi sledovat vliv slune¢niho zareni
na chladici agregaty. Je uz pak tedy na
obchodnikovi pfi rozhodovani o konkrétni
technologii uplatnit své preference. | zde
vSak plati jasné doporuceni odborné
konzultace.

Dal$im aktualnim trendem je pfechod

na pfirodni chladiva, ktera jsou Setrna

k Zivotnimu prostredi a pfedevsim ne-
zatizena danové. ,V soucasné dobé se
jedna zejména o pouzivani ekologickych
chladiv s nizkym potencialem globalniho
oteplovani, takzvané GWP,“ popisuje
Hana Lickova.

CENA NENI VSE

Jaké konkrétni technologické feseni pro
svou provozni jednotku zvolit, by opét mél
obchodnik konzultovat s odbornikem. ,,Je
zde mnoho dilezitych skutecnosti, které
koneény vybér technologie chlazeni ovliv-
Auji. Umisténi a poloha provozni jednotky,
velikost obchodni jednotky, pfitomnost

a vykon vzduchotechniky, klimatizace ob-
jektu, to v8e je jen ¢ast dil¢ich faktl, které
je zapotiebi vzit v Gvahu. Dulezity je i ob-
chodni zamér provozovatele prodejny,”
vypodéitava Milog Setka.

Jednou z otazek, které by si mél obchod-
nik pred zamyslenou investici polozit, jak
kvalitni servis a péci svému zafizeni hodla
doprat. Servis a péce totiz vyznamné
ovlivAuji energetické a provozni naklady.

100 % obchodnikl s potravinami,
ktefi se zapojili do studie Energeticky
managment v maloobchodé v roce
feni pro zvySovani energetické ucin-
nosti optimalizaci chladici techniky.

ROZDELENi SPOTREBY ENERGIE

Ostatni
19 %

Osvétleni
25 %

Klimatizace
10 %

Béaze: 23 obchodnich fetézcl / vice nez 16 400
prodejen
Zdroj: EHI - Studie energeticky management
v maloobchodé v roce 2017

,Obchodnici si bohuzel ¢asto neumi dat
vSechny tyto veli¢iny do spravného kon-
textu celkového rozhodnuti o pofizeni
spravné a vhodné technologie chlazeni.
Vysledkem pak mUze byt skute¢nost, ze
obchodnik na pofizovaci cené sice usetii
desitky tisic korun, nicméné v pribéhu
zivotniho cyklu zafizeni pfijde kvdli ab-
senci fadného a odborného servisu o sta-
tisice,“ podotyka Milo$ Setka.

Pokud se tedy do technologie roz-
hodne investovat, mél by védét, jak fun-
guje zastoupeni spole¢nosti, od které ji
nakupuje, a zda mu je schopna dodat
potfebné nahradni dily a zajistit profesio-
nalni servis.

NEDELEJTE ZBYTECNE
CHYBY
Cistota, hlu¢nost zafizeni na prodejné,
pravidelna, kazdodenni péce o zafizeni
v podstaté ukazuji zakaznikovi, jaké péci
se zafizeni v daném obchodé tési, coz
je také vizitka obchodnika. Bez pravidel-
ného servisu a kazdodenni péce navic
rostou provozni naklady. Rozs$ifenym ne-
Svarem byva preskladnéni chlazeného
prostoru nabytku. Nad zaskladhovaci
ryskou jiz nabytek negarantuje poza-
dovanou teplotu chlazeného zbozi, coz
mUzZe mit nasledky na jeho kvalitu.
LUdrzeni chladiciho fetézce, napf. pfi
prepravé zbozi, zajisti, Ze vstupni teploty
zbozi nezvySuji pfikon zafizeni. Je také
nutné sledovat uzavreni dvefi, namrazu
na vyparnicich a Cistotu kondenzator.
Tato opatfeni vyrazné snizuji naklady na
provoz,“ komentuje Hana Lickova. Podle
Marka Dresslera je ¢astym prohfeSkem
také nespravné nastavena teplota. Zafri-
zeni také neprospiva umisténi blizko te-
pelnych zdrojl.

Pavel Neumann
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IN-STORE

KOMUNIKACNI DESIGN (4.)

- JAK LIDE MYSLI

POROZUMET TOMU, JAK LIDE
PROSTREDNICTVIM VIZUALNI

KOMUNIKACE PREMYSLI, JE KLICEM
K POCHOPENI JEJICH POTREB A TUZEB.

Stejné tak, jako existuji vizualni iluze,
existuji i ty myslenkové.

1. MOZEK ZPRACOVAVA
POUZE MALE KOUSKY
INFORMACI

Existuje presvédceni, Ze &im vice in-
formaci se na danou plochu umisti, tim
Iépe. V disledku to ale znamena, Ze je
zakaznikovi pfedlozeno ke zpracovani
pfili§ mnoho informaci na to, aby do-
kazal identifikovat tu pro vas business
Namisto pfesné selekce dochazi k ,,za-
hiceni“ a pravdépodobnost prodejniho
Uspéchu se rapidné snizuje.

V konkurenci maji vétsi Sanci uspét ty
reklamy, které pouzivaji tzv. progresivni
odhaleni, tzn. Ze kazdou zasadni infor-
maci sdéli potencialnimu zakaznikovi
oddélené.

Davkovanim zasadnich informaci po
c¢astech nabizite voditko, jak dany text
zpracovat dle vaSeho zaméru.

2. MYSL JE TOULAVA

Lidska mysl neni schopna absolutniho
soustfedéni na jednu jedinou véc v da-
ném okamziku a takzvaneé se toula. Védci
zjistili, Ze takto stravime pfiblizné 30 %
Casu, nékdy se ovéem mUze nase ,tou-
lani“ vySplhat az k 70 %.

V ¢im kratsi dobé je nam tedy dovo-
leno danou informaci zpracovat, tim
vétsi je Sance, ze se béhem této doby
nezac¢neme vénovat né¢emu jinému.
Proto je dulezité zaujmout jednodu-
chym, srozumitelnym a presto uder-
nym elementem.

3. LIDE NEJLEPE
ZPRACOVAVAUJI PRIBEHY
Pribéhy jsou v udrzeni pozornosti velmi
efektivni. A nejen to. Dokazi obsahnout
pri¢innou souvislost jednotlivych sdéleni,
jez poté plsobi jako celek pochopitelngji.
Jeden z nejucinngjsich modeld, ktery je
nam vsem znam ze Skolnich let, se po-
doba stavbé osnovy kazdého psaného
textu — Uvod, stat” a zavér. Na uvod kli-
entovi predstavite problematiku (pfibéh),
ve stati ji rozvinete do vétsich detaild,

a nakonec mu vysvétlite, jak s danou si-
tuaci (pfibéhem) mize nalozit sdm a jak
jste mu vy schopni pomoci ke kyzenému
»happy endu®.

»1he BRAIN is wider than the sky*
— Emily Dickinson

Nejenze tak vytvofite pfimou, jednoduse
pochopitelnou asociaci, ale navic ji i do-
kazete pretavit v feSeni jeho problému.
Pribéhy jsou nejprirozenéjsi cestou,
jak si lidé odpradavna predavali infor-
mace. Vyuziti pfibéhu ve vasi propa-
gaci je tak pro potencialni zakazniky
nécéim samoziejmym, pochopitelnym
a lehce zapamatovatelnym. Ztotoznéni
se s pribéhem produktu je zasadni
krok pro jeho naslednou koupi.

4. NEJLEPE SE UCIME

Z PRIKLADU

Jisté vSichni znate unavné manu-

aly, jez se vam nechce Cist a které se
Casto velmi obsahle zminuji o nécem,
co je mozné vyjadfrit ve dvou vétach.

Pokud vytvafite propagacni materialy pro riizné cilové

skupiny, pfed zahajenim je vzdy vhodné provést kratky
prizkum trhu a ovéfit si, jak jednotlivé skupiny vnimaji
rozdilné informace. Vyhnete se tak jejich zobecrnovani

a zacilite o poznani presnéji.

Zapomente na psané manualy. Dnesni
doba preje pohybovym médiim ve v§ech
podobach a precizné provedena video
prezentace je zdaleka nejucinnéjsim na-
strojem, jak dat vasim zékaznikdm nej-
lepsi priklad.

Nefikejte zakaznikiim, co délat,
ukazte jim, jak vas produkt ¢i sluzba
funguje.

5. KONTEXT, KULTURNI

A SOCIALNIi PROSTREDI
Obcas se nam stane, ze nejsme schopni
porozumét napfiiklad vtipu, pokud ne-
mame k dané informaci kontext, tzv.
frame of reference (referenéni ramec).
Stejné tak je to i s propagaci. Reknéme,
ze se snazime kopirovat néjakou infor-
maci (reklamu), ktera v zahranici fun-
guje. Jeji Uspésnost v nasem prostredi je
pfimo Umérna kontextualni blizkosti spo-
le€nosti, ze které pochazi.

ZAVEREM
Jste-li vy nebo vas designer schopni
se fidit jednoduchymi pravidly v posky-
tovani informaci cilovému zéakaznikovi,
mate nespornou konkurenéni vyhodu.
Pokud mu umoznite plynulé zpracova-
vani poskytovanych informaci a na do-
state¢né dlouhou dobu zacilite jeho po-
zornost na srozumitelné, kontextualné
pfesné sdéleni, budete schopni své vizu-
alné komunikaéni prostredky v ramci va-
Sich produktl a sluzeb investovat velmi
efektivné.
Emma Petra Kocmanek Dikyova,
www.creative-laboratories.com,
studio@creative-laboratories.com
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Foto: Linde Material Handling

IT & LOGISTIKA

RESENI PRO KOMPENZACI
NEROVNOSTIi PODLAHY
Spolecnost Linde Material Handling
predstavila reSeni pro VNA voziky — ak-
tivni asisten¢ni systém Active Stability
Control (ASC). Tato technologie umoz-
fuje rychlou a bezpec¢nou jizdu v Uzkych
skladovych ulickach mezi vysokymi re-
galy a pro provozovatele to znamena
zasadni omezeni nakladd na vystavbu
a Upravy podlah.

lih

Systém ASC monitoruje povrch pod-
lahy pomoci mechanickych a elektronic-
kych senzorl. Pokud je v uli¢ce deteko-
vana nepravidelnost povrchu, kola voziku
na strané skladu ji okamzité vykom-
penzuji a zabrani, aby se vozik vychy-

lil do strany. Diky tomu je trvale udrzo-
van v bezpecné a stabilni pozici. Systém
umoznuje dosahnout v uli€ce maximalni
rychlosti 14 km/h a vySky zdvihu az do
18 m nejen na dokonale hladkych pod-
lahach dle standard VDMA. Nerovnost
az do 10 mm mezi levou a pravou sto-
pou pojezdu je kompenzovana v ramci
bézné bezpecnostni mezery mezi vozi-
kem a regalem.

Technologie ASC bude predstavena na
veletrhu World of Material Handling 2018,
ktery se bude konat v némeckém Man-
nheimu od 4. do 15. ¢ervna 2018.

ZASILKOVNA PREPRAVILA
O 70 % VIiCE ZASILEK
Spole¢nost Zasilkovna zaznamenala

v prvnich tfech mésicich letoSniho roku
rUst ve vSech kliGovych ukazatelich
svého podnikani. Od ledna do bfezna
2018 prepravila vice nez 2,2 mil. zasilek,
za stejné obdobi minulého roku jich bylo
pfiblizné 1,3 milionu. V meziro¢nim srov-
nani jde o narlst o témér 70 %. Vyrazné

také vzrostl pocet vydejnich mist. Za-
timco na konci roku 2017 jich bylo 1 425,
dnes jich ma 1 952. Od zac¢atku letosniho
roku otevrela celkové 527 novych vydej-
nich mist.

»Klicovym cilem pro rok 2018 je pokryt
sluzbami véech 28 zemi EU. Klientdm
chceme nabidnout dostupnou logistiku

a sluzby spojené s expanzi do celé Unie.
V poctu prepravenych zasilek je nasim
cilem hranice 12 miliond kusy,“ dodava
Ondfej Zak, vykonny feditel Zasilkovny.
Zasilkovna roste kontinualné sedm

let a v roce 2017 dosahl jeji obrat

470 mil. K&. O¢ekavany obrat v roce
2018 je 840 miliond korun.

TRH SE SKLADOVYMI

A VYROBNIMI
NEMOVITOSTMI

V 1. CTVRTLETI 2018

Celkova plocha modernich prdmys-
lovych prostor uréenych k pronajmu

v Ceské republice vzrostla podle tdajtl
Industrial Research Forum v prvnim
Ctvrtleti roku 2018 na 7,18 mil. m2. Do-
konc&eno bylo zhruba 212 700 m2 novych
prostor.

Mira neobsazenosti dosahla 4,20 %, coz
predstavuje narlst o 45 bazickych bodl
oproti pfedchozimu &tvrtleti. Celkové

je v soucasné dobé na trhu 304 300 m?
modernich priimyslovych prostor, které
jsou pripraveny k okamzitému nasté-
hovani. Neobsazenost v Praze poklesla
0 24 bazickych bodd na uroven 3,3 %.
Hruba realizovana poptavka (véetné re-
negociaci) dosahla 420 300 m? a oproti
predchozimu &tvrtleti vzrostla o 5 %.

V porovnani s prvnim ¢tvrtletim roku
2017 realizovana poptavka vzrostla

0 41 %. Cista poptavka &itala v prv-
nim ¢tvrtleti 2018 celkem 192 500 m?,
coz bylo 0 20 % méné nez v predcho-
zim &tvrtleti. Meziro¢né doslo k poklesu
0 17 %. Hlavnim tahounem nové po-
ptavky byly pfedevsim vyrobni spolec¢-
nosti s 58% podilem. Podil renegociaci
¢inil 54 % z hrubé realizované poptavky.
Nejvétsi nove zverejnénou transakci

byl pronajem o velikosti 14 200 m?2 pro

maloobchodni spoleé¢nost Stavebniny
DEK v Prologis Park Prague Uzice. Nej-
vétsi renegociace byla podepsana v Pro-
logis Park Prague Jirny, kde DHL Soluti-
ons prodlouzila najem ve ¢tyfech halach
o celkové velikosti 106 000 m2.

EET EUROPARTS - NOVY
DISTRIBUTOR ZEBRA
TECHNOLOGIES

Spolec¢nost Zebra Technologies, vyrobce
robustnich mobilnich poéitacd, ¢tecek
¢arovych kodU a tiskaren ¢arovych koda,
nové spolupracuje se spolecnosti EET
Europarts, distributorem kamerovych
systému a nahradnich dilt a piislusenstvi
pro pocitace, tiskarny a mobilni telefony.
Rozsituje tak svou sit autorizovanych
distributor v ramci programu Zebra
Partner Connect.

EET Europarts vlastni 32 kancelafi ve

25 zemich, kde zpracovava roc¢né vice
nez 900 tis. zakazek. Logistické centrum
sidli v Dansku, odkud je distribuovana
prodejclim a koncovym uzivateldm vét-
Sina zafizeni.

»,Rozsifovanim sité spolehlivych distribu-
torli posilujeme nase obchodni aktivity
na ¢eském i slovenském trhu, abychom
s nasimi partnery pfinaseli zakazni-
kim feseni, ktera usnadni jejich praci
zejména v oblastech vyroby, logistiky

a maloobchodu. Pravé diky posilené
distribuci budou nasi partnefi schopni
pruznéji reagovat na poptavku a lépe
Casovat své projekty,” dodava Katerina
Klosova, regionalni manazerka part-
nerského prodeje spole¢nosti Zebra
Technologies.
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OBAL ROKU je ocenéni za nejlepsi
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OBALY & TECHNOLOGIE

RYCHLE OBCERSTVENI

A SVET OBALU

MATERIALY OBALU NA HOTOVE PRODUKTY
Cl RYCHLE OBCERSTVENI, JEHOZ
KONZUMACE OBVYKLE NENi VNIMANA

JAKO PRILIS ZDRAVA, PATRI CASTQ NAOPAK
K VELMI EKOLOGICKYM PRODUKTUM.

Pro prlimérného Evropana jsou symbo-
lem pro fast food predevsim rfetézce typu
McDonald’s, KFC, BurgerKing, SubWay
a mnohé dalsi. Do fast food fetézcl véak
Ize zaradit i spole€nost, kterd je vnimana
primarné jako poskytovatel kavy, tedy
Starbucks. A v souCasnosti nejsou vyji-
mecné ani spolecnosti ¢i firmy, které se

i v ramci rychlého obcerstveni vymezuiji
smérem k bio projektlim, nutricné pfiz-
nivéjSim potravinam ¢i k vegetarianskym
pokrmdm. K nejznaméj$im veganskym
fast food fetézclm patfi Loving Hut,
ktery ma po celém svété pres 200 pobo-
ek, veetné Ceské republiky.

Fast food produkce je velice hygienicka
a tomu odpovidaji jak obaly, tak i jed-
norazoveé typy nadobi. | kdyz se u fast
food mlzeme setkat s plastovymi obaly,
presto u vétsiny velkych hracl preva-
zuji obaly papirové, lepenkové ¢i do-
konce z nasavané vlakniny, ktera patfi
svou podstatou k nejvice ekologickym

MAKL
= CHEESE
BURGER
Micvo-tudable

materidlim vibec. Nékteré z fetézcl Ize
zaradit i mezi prikopniky s bio obaly, at’
jiz z biodegradabilnich, ¢i oxodegradabil-
nich materiald.

Sirokd je i samotna nabidka obaldi pro
fast food. Nechybi zde jak obaly flexibil-
niho charakteru (balici papiry, sacky, kor-
nouty, tasky), tak obaly pevné (krabicCky,
odnosné obaly, kelimky atd.). Tento sor-
timent je v segmentu fast food industry
navic doplnén o jednorazoveé vyuzitelné
talife, tacky, napichovatka, ozdobné
misky atd. Tuto bohatou produkci oball
a obalovych prostfedkll nevyuZziva zda-
leka jen oblast prodeje rychlého obcer-
stveni, ale je i nezbytnou soucasti cate-
ringovych a nékdy i restauracnich sluzeb.
S nékterymi produkty tohoto typu pracuji
i cukrarstvi Ci pekarstvi.

V oblasti rychlého obc&erstveni vznikaji
Casto i velmi originalni koncepty. Napfi-
klad v loriském roce, na veletrhu Inter-
pack byl pfedstaven konstrukéné novy

BURGER
ket

| kdyz se u fast food obcerstveni mizeme setkat s plas-
tovymi obaly, presto u vétsiny velkych hracl prevazuiji
obaly papirové, lepenkové ¢i dokonce z nasavané viakni-
ny, ktera patfi svou podstatou k nejvice ekologickym
materialim vibec.

typ kelimku ,to go“ pod nazvem Butter-
flyCup. Konstrukce je uzaviratelna, eli-
minuje tedy potfebu plastovych vicek,

a zaroven nabizi spotfebitelim pfijem-
teridlova varianta ButterflyCup nepouziva
plastové vicko, ale uzavira kelimek kon-
strukénim prvkem, Setfi vyrazné naklady,
snizuje skladové zasoby, urychluje ob-
sluhu, zvySuje efektivitu personalu i sni-
zuje naklady na likvidaci odpadu.

V HLAVNI ROLI PAPIR

K velmi vyuzivanym patfi ve fast food
obalech lignocelulézové materialy, pre-
devsim papir a lepenka. Papir se zdaleka
nevyuziva jen jako balici pfifezovy mate-
ridl i tissue produkt na vyrobu ubrouskd,
ale i na samotné obaly. K tém patfi pre-
devsim sacky. Vedle plochych ¢&i Spa-
lickovych sacku se ve fast food nejvice
osvédcily sacky trojhranné, tedy papi-
rové kornouty.

Papiry pouzivané k vyrobé sackd musi
nejenom spliovat veskeré legislativni
nalezitosti material( uréenych pro styk

s potravinou, ale ¢asto musi i zajisto-
vat potfebnou bariéru, predevsim proti
mastnoté. K tradi¢nim vyrobclm nepro-
mastitelnych papirt v CR patii Krkonos-
ské papirny. Papiry KH Pack jsou uréeny
a certifikovany pro pfimy styk s potravi-
nami. Nej¢astéji jsou pouzivany k baleni
v provozovnach rychlého obcerstveni,
vyrobé sackd, ale i ke kasirovani s dal-
Simi materialy, kde slouzi jako jedna

z vrstev vicevrstvych funkénich obald.
Papiry jsou specialné oSetreny tak, aby
zabranily pronikani tuku a vihkosti do
struktury papiru a skrz néj. Vedle uve-
dené produkce vyrobce dodava papiry
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KH Pack i k vyrobé papirovych kosi¢ka.
Tento obal je vyuzivan vedle fast foodu
predevsim v cukrarnach a pekarnach.
Vlastni koSicky jsou vyrabény dvojcin-
nymi nastroji procesem plisovani. Spe-
cialni osetfeni povrchu papiru umoznuje
snadnou oddélitelnost vyuzitelnou pfi
strojnim vyseku ko$i¢kl a pInéni tés-
tem. Papir (bily, bezdrevy, strojné hladky
o plo$né hmotnosti 40-70 g/m?) je pfi-
zpUsoben k tomu, aby odolaval vysokym
teplotam dosahovanym v troubach — az
220 °C.

Radu papirovych obalfi na rychlé obder-
stveni nabizeji nejen e-shopy vyrobcd,
ale i stfedni ¢i mensi obchodni firmy.
Sirokou nabidku sortimentu zboZi pro
fast food i catering nabizeji napt. Dobré
obaly. CZ. Sa¢ky na hamburger, kebab,
hot-dog nebo hranolky e-shop nabizi

v réznych velikostech a provedeni.

LEPENKA HLADKA,

ALE | VLNITA

Na tzv. rigid (pevné) obaly se nejCastéji
vyuziva hladka lepenka. Vedle toho, ze je
vzhledem k nizké hmotnosti vloZzeného
produktu dostate¢nou zarukou pevnosti,
se vyznacuje i velmi dobrou potiskova-
telnosti. Z hlediska vyroby se Ize setkat
hned s nékolika technologicky odliSnymi
produkty. K nejéastéji pouzivanym pa-
tfi skladackové obaly a boxy, které jsou
nejcastéji vyrabény vysekem na hori-
zontalnich strojich. | kdyz se Ize setkat

i s lepenymi konstrukcemi, ,trendy*“ jsou
v soucasnosti obaly nelepené, tedy spo-
jované pouze svymi konstruk&nimi prvky
v podobé klop, zamkU ¢&i uzavérd.

Vedle skladatelnych oballl se ¢asto se-
tkavame i s obaly tazenymi, lisovanymi
¢i vinutou kartonazi. Lisovana kartonaz
se v rychlém obcCerstveni nej¢astéji vyu-
Zivéa u tackd, talirkd ¢i rdznych tray dild.
Lepenky ur€ené k lisovani maji byt tazné,
schopné razby. Velmi vhodnym materia-
lem je drevita lepenka, celulézovy karton
nebo vrstvené lepenky z buniciny a dre-
voviny. Nej€astéji vyuzivanym produktem
vinuté kartonaze jsou lepenkové kelimky.
Zajimavosti je, ze i kdyz diky napojovym

automatiim kolem nas prevazuji kelimky
plastové, svét fast food upfednostnuje
lepenkové. Ostatné podle fady prizkumé
je tento material spotfebiteli vniman pfi-
znivéji. A dokonce i tam, kde jsou vy-
uzivany plastové kelimky, ¢asto pro-
dejce vyuziva alespon lepenkové navleky
- nejenom kvdli tepelné propustnosti

u horkych napoja, ale i kvili pfijemnému
dotykovému vjemu. Vinita lepenka ob-
vykle pro pfimy styk s potravinou ur€ena
neni, proto plni roli sekundarniho obalu.
Presto i tady Ize najit nékolik vyjimek.
Jednou z nich je i lepenka food wave

od spole¢nosti THIMM — The Highpack
Group, ktera je certifikovana i pro pfimy
styk s potravinou. V kombinaci se spe-
cidlnim lakem je odolna vi¢i mastnoté

a vodeé. Firma ji vyrabi ve tfech barvach,
s rGznou vyskou viny.

Velmi dekorativné plisobi oteviena vina.
V podobé mikroviny ve varianté dvou-
vrstvé lepenky je oteviena vina jako
ochranny obal na rolady a kulaté susenky
i jako prokladovy material do bonboniér.
Papiry na vyrobu tohoto materialu v CR
vyrabi jiz zminovany vyrobce, Krkonos-
ské papirny.

NOVY KONCEPT MENU
| OBALU

Ze je fast food zadanou zalezZitosti,
svédc&i nejenom bohata produkce

nabizenych pokrm0 od velkych hracéd,
ale i vstup dal$ich producent( do tohoto
sektoru, a to v&etné start upd.
K zajimavym pocindm patfi zaloZeni spo-
le€nosti Country Burger v roce 2016,
Nova spole¢nost se od pocatku chtéla
od konkurence odliSovat jak svou pro-
dukci, tak i obaly. Spole¢nost se odliSuje
od konkurence dlrazem na kvalitu pro-
duktld, domaci atmosférou a zamérenim
na zakazniky. Mys$lenka podnikatelského
zameéru posiluje novy moderni pfistup
k fast foodlim, kde hlavni ddraz je kladen
na zdravéjsi zplsob stravovani. K pod-
pore brandu firma vyuzila i obal, ktery byl
specialné pro tento novy koncept stra-
vovani vyvinut spole¢nosti Mondi Group.
Konstruktéfi vyvinuli viceucelovou kra-
bi¢ku na jidlo s sebou vyrobenou z 100%
recyklovatelné vinité lepenky.
Soucasti inovativni ,krabicky na menu” je
kompaktni podnos navrchu s mistem na
kelimek, ktery je zabezpecen skladacim
uchem. Hlavni vyhodou je multifunkéni
konstrukce obalu, ktery se snadno
sklada, Ize ho upravit podle objednavky
(oddélené pfihradky na hamburger, tor-
tillu, hranolky, napoje atd.) a je velmi uzi-
vatelsky pfivétivy. Vedle vyrazné a pfitom
i variabilni konstrukce obalu posiluje di-
véru k produktu i graficky design. Hnéda
lepenka evokuije tradici €i dokonce rus-
tikalni ,,poctivy” vzhled. V kombinaci
s ¢ernou pérovou kresbou realizovanou
kvalitnim potiskem Ize design hodnotit
jako minimalisticky Cisty, ale pfitom ne-
prehlédnutelné vyrazny.
K ekologicky vnimanym materidlim patfi
nasavana vlaknina, bio materidly a pfi-
rodni materialy. VSechny tyto materialy
jsou (nejenom) ve ,.zdravych” typech fast
food vyuzivany. Pozornost ekologicky
Setrnym oballm typu dfevo, bambus,
palmovy list, cukrova titina, kukuficny
Skrob (PLA) a samoziejmé i papiru vénuje
ve své nabidce e-shop Gastro Obaly.
patfi uzaviratelné menuboxy vyrobené
z biodegradabilnich polymerd na bazi
cukrové trtiny.
Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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DANOVE MINIMUM

- CASTI.

VYDAJE (NAKLADY) VYNALOZENE
NA DOSAZENI, ZAJISTENi A UDRZENI

PRiJMU.

Vydaje (naklady) vynalozené na dosazeni,
zaji$téni a udrzeni zdanitelnych pfijma
(dale jen danové naklady) upravuje § 24
Zakona o danich z pfijm0. Tyto vydaje se
uplatiuji v prokazatelné vysi v souladu

s pfisluSnymi pravnimi predpisy. Nékteré
vydaje jsou taxativné vyjmenované zako-
nem, jiné vyplyvaji ze samotné podstaty
kazdého podnikani.

VYDAJE NA DOSAZENI,
ZAJISTENI A UDRZENI
PRIJMU

Jsou to vydaje (naklady), které musi
kazda podnikajici osoba vynalozit, aby
mohla vykonavat svoji ekonomickou &in-
nost, ale hlavnég, aby ze své ekonomické
¢innosti dosahla zisku. U vSéech podni-
kajicich subjektd jsou v prvni fadé jas-
nymi vydaji naklady spojené se zaloze-
nim firmy, tj. poplatky zivnostenskému
Ufadu, obchodnimu rejstfiku, kolky, ale

nemohou?

i poplatky za notarské sluzby. Vétsina
podnikatelskych subjektl pouZiva k pod-
nikani bankovni ucty. Veskeré bankovni
poplatky, nakladové uroky, pojisténi
bankovnich karet (pokud jsou tyto spo-
jeny s danou ekonomickou €innosti), jsou
danovym nakladem.

Kazdy poplatnik musi zajistovat admi-
nistrativni sluzby, k tomu potrebuje riizné
kancelarské potreby, technické vyba-
veni, jako je pocitac, tiskarna, kopirka,
skener, telefon. S pouzivanim pocitace

a telefonu jsou spojeny telefonni po-
platky a poplatky za wi-fi (pozor, tady

je tfeba oddélovat soukromé a sluzebni
hovory). Dal§imi dafiovymi naklady spo-
jenymi s ekonomickou €innosti jsou na-
klady na reklamu, zfizeni a udrzbu
www stranek. K zajisténi administrativ-
nich ¢innosti je tfeba zakoupit licence na
programova vybaveni, zakoupit licence
na ucetni software. Dalsi velkou sku-
pinou nakladd spole¢nou pro v8echny

Poplatnik@im dané, ktefi povéili ke zpracovani a k po-
dani danového pfiznani danového poradce nebo maji
povinny audit, se posouva termin podani danového
pfiznani k 30. 6. 2018. Co si mohou dariové subjek-
ty uplatnit v danovych vydajich a co naopak uplatnit

poplatniky jsou naklady na pojisténi
odpovédnosti z podnikani a pojisténi
majetku.

Pokud je poplatnik obchodni firmou,
tak velkou skupinu nékladl tvofi nakup
zbozi ur¢eny k dalSimu prodeji. S naku-
pem zbozi souvisi naklady na manipu-
laci se zbozim, jako je doprava, sklado-
vani apod.

DalSi velkou skupinou pro vétsinu firem
je nakup materialu, surovin. Material

a suroviny jsou pro vétsinu firem zaklad-
nim pfimym nakladem pro zajisténi vy-
robnich programi vyplyvajicich z jejich
ekonomickeé Cinnosti.

Velkou skupinou nakladd jsou dale riizné
nakupované sluzby. Jedna se o na-
jemné kancelarskych prostor, skladd
prodejen dilen, ale i najem stroj a rz-
ného zafizeni. V poslednich letech je
velmi oblibeny operativni leasing auto-
mobill, kde cela ¢astka mésicni splatky
je danové uc¢inna a obsahuje veskeré po-
platky spojené s provozem vozidla, jako
je povinné ruéeni a havarijni pojisténi,
dalni¢ni znamka, silni¢ni dan a velkou
vyhodou je i ta skute¢nost, ze v pfipadé
havarie Ci jiné zavady obdrzi subjekt ne-
prodlené nahradni vozidlo.

Dal$i skupinou nakupovanych sluzeb
jsou pravni, ucéetni auditorské sluzby,
rtizné druhy subdodavek.

Vé&tSina subjektll zaméstnava zamést-
nance. Tato skupina byva jednim z pod-
statnych nakladl kazdé spolec¢nosti,
nebot neobsahuje pouze mzdové na-
klady, ale i veskeré naklady s tim spo-
jené. Jsou to predevsim naklady na
socialni a zdravotni pojisténi hrazené
zameéstnavatelem. Tyto naklady jsou da-
fové uznatelnymi naklady (pozn. po-
kud jsou za predchozi rok uhrazeny do
31. 1. nasledujiciho roku). Se zaméstna-
vanim zaméstnancl jsou spojené i dalsi
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC KVETEN 2018

9. 5.2018 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC

10. 5. 2018 | Spotrebni dar

Dani z pifjma,

Socialni zabezpeceni za zaméstnance,
21.5.2018 | Zdravotni pojisténi za zaméestnance

Zaloha na socialni zabezpeceni OSVC

25.5.2018

Spotrebni dan

Energetické dané

Dan z nemovitych veci
31.5.2018

naklady, tj. naklady, jako jsou bezpec-
nost a ochrana zdravi, zajisténi pracovné
Iékarskych sluzeb, zajisténi stravovani
nebo vyplata pfispévku na stravovani, za-
jisténi vyplaty cestovnich nahrad, pokud
vznikne narok. U zaméstnancu je tfeba
také pocitat s naklady na rlizna zaskolo-
vani, doskolovani a zvySovani kvalifikace.

DANOVE NEUZNATELNE

A UZNATELNE VYDAJE

V souvislosti se zaméstnavanim, ale

i z vlastni ¢innosti vznika i spousta na-
kladd, které poplatnik hradi ze svého
zisku, ¢i z vytvofenych socialnich fondd,
které nejsou danové uznatelnymi vy-
daiji. Jedna se o Uhrady rlznych bene-
fitd ve formé dard, flexipast, o Uhradu
cestovnich nakladd nad stanoveny za-
konny limit, o Uhradu nakladd spojenych
s uzivanim telefonu pro soukromé ucely,
ale jedna se i o Uhradu tzv. nakladi na

Dan z pfidané hodnoty

Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za duben 2018.

Splatnost dané za brezen 2018 (mimo spotrebni dané z lihu).

Mésiéni odvod thrny sraZzenych zéloh na dar z pfijmU fyzickych osob ze zavislé ¢innosti

a funkénich pozitkl za duben 2018, socidlniho zabezpedeni a zdravotniho pojistént

srazené zameéstnavatelem za zaméstnance za duben 2018.

Darové priznani za duben.

Odvod zalohy na socidlni zabezpedeni OSVC za duben 2018.

Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hlaSeni za duben 2018.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olejtl, zelené nafty
a ostatnich /technickych/ benzinli za duben 2018 (pokud vznikl narok).

Darnové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za duben 2018.

Splatnost celé dang, pokud je dafova povinnost ve vysi do 5000 K¢ veetné.
Splatnost 1. splatky dané, pokud poplatnik ma povinnost vy$si nez 5000 K¢ za rok

s vyjimkou zemédélské vyroby a chovu ryb.

reprezentaci. Naklady na reprezentaci
jsou rdizné uctenky z restauracnich za-
fizeni, kde poplatnici maji schiizky se
svymi klienty, ale i o spotfebu potra-

vin a napojd uréenych k jednanim s ob-
chodnimi partnery. Do této skupiny patfi
i darky nakupované pro klienty. V né-
kterych pripadech mohou byt i tyto na-
klady danové uznatelnymi.

Porada-li poplatnik réizna skoleni, se-
minare meetingy, workshopy a soucasti
fakturované ceny odbérateli je i pohos-
téni, pak i tyto naklady na pohosténi jsou
daniové uznatelnymi. Pokud poplatnik
pfipravi pro své klienty darky, darkové
balicky v hodnoté do 500 K¢, tyto darky
jsou oznaceny logem spolec¢nosti, jsou
tyto darkové predméty povazovany jako
reklamni pfedméty a jsou od dané osvo-
bozeny v pfipadé, ze jejich hodnota ne-
presahne ¢astku 500 K& bez DPH a da-
rovany predmeét nesmi byt pfedmétem
spotiebni dané (kromé tichého vina).

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby za duben 2018.

MOVITY A NEMOVITY
MAJETEK
Neéktefi poplatnici potrebuji k zajisténi
své ekonomické ¢innosti nemovity nebo
i movity majetek. Pokud je hodnota po-
fizovaného majetku do vyse 40 000 K&,
mUze se tento majetek odepsat pfimo
do danovych nakladd. V ptipadé, kdy je
hodnota pofizeného majetku vyssi nez
40 000 K¢, promitne se cena pofizeného
majetku do nakladl postupné formou
tzv. odpisu.
(Vzhledem k tomu, Ze problematika od-
pist je velmi rozsahld, budeme se proble-
matikou odpistl zabyvat v nékterém z na-
sledujicich prispévka.)
V souvislosti s pouzivanim movitého
a nemovitého majetku k podnikani souvi-
seji dalsi naklady.

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, ucetni poradce
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PRIPRAVUJEME PRO VAS

Roc¢nik VIII, 6/2018
69 K& /2,90 €

m Cerstvy sortiment:
supermarket jako
trzisté
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FASHION RETAIL

casopis pro modni byznys

TRENDY | MODA | OBCHOD | BRAND | VYBAVENI | TECHNIKA | DESIGN [T

Pomuzeme

Casopis pro » »
maodni byznys t
FASHION RETAIL 1-2/2018 vam I 'y

69 K&/3,90 €

lepsi nez
konkurence

REDAKCE:

Dita Cern4
$éfredaktorka

e-mail: cerna@press21.cz

tel.: +420 775 996 789

OBCHOD:
Lucie Cabdkova
manazerka inzerce

a projekti

e-mail: cabakova@press21.cz

tel.: +420 773 112 334

1
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Fashion Retail je moderni ¢asopis pro obchodniky z oblasti
fashion, obuvi a médnich doplnku a jejich dodavatele.
Najdete v ném informace ze svéta obchodu, dodavatelu,
logistiky, o novych technologiich pro obchod a fadu dalsich
témat zaméfenych na problematiku retailu specializovaného
na fashion.

www.lashionretail.cz
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Konference o tom, jak v reta

podporovat prodej i jinak nez jen pr
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