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EDITORIAL

UDRZITELNOST
JAKO POVINNOST

Mame za sebou letni kvéten a pred se-
bou stale jesté vizi Iéta, prazdnin a do-
volenych. Rada z nas se uz vidi na plazi,
jak posloucha $plouchani more. Dost
bylo romantiky... Pfedstavme si nao-
pak realitu, ktera nam pry hrozi. V mofich
a oceanech by mohlo byt vice plastl nez
ryb a na plazi by se misto morskych fas
vyplavovaly plastové sacky a dalsi od-
padky. Nechceme sifit poplasné zpravy,
ale o tom, Ze je problém dopadd ekono-
mické Cinnosti lidstva na pfirodu vazny,
asi nikdo nepochybuije.

Bod zlomu k lepSimu naznacuje nejen
legislativa, ktera se intenzivnéji zabyva
dopady lidské &innosti na zivotni pro-
stfedi, ale také samotné firmy, které si
vzaly téma udrzitelnosti za své a investuji
v ramci svych aktivit do projektl a zafi-
zeni, které jsou ohleduplné vic¢i svému
okoli. Press21 a Casopis Retail News se
této oblasti vénuje dlouhodobé a dava
prostor firmam, které mysli udrzitelné.
Minuly mésic se konal 3. ro¢nik seminare
Udrzitelnost pro vyrobu a obchod, ktery
organizuje Press21, vydavatel Retalil
News, ve spolupraci s Thimm Packaging,
PwC Legal, Svazem obchodu a cestov-
niho ruchu CR a v pfipadé letogniho rod-
niku také s Vysokou skolou ekonomic-
kou, Fakultou mezinarodnich vztahd.

Z vysledkt kontinualniho vyzkumu spo-
le€nosti Ipsos, prezentovanych na semi-
nafri, vyplyva, ze zatimco v minulosti se
firmy snazily realizovat projekty, které by
pouze vylepSovaly jejich renomé coby
odpovédné firmy, dnes se snazi, aby

v této oblasti byly lidry. Jak to v praxi
mUze vypadat v pfipadé obchodniho fe-
tézce, se dozvédéli ucastnici od pre-
zentujicich ze spole¢nosti Makro Cash
& Carry a dm drogerie markt. Aby vSak
cely systém udrzitelnosti fungoval, je
nutné, aby si ho vzali za své i spotrebi-
telé a zakaznici.

doctete na stranach 14-16. Jednotlivé
prezentace si pak mlzete prohlédnout na
http://retailnews.cz/udrzitelnost2018/.

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 horké
letni &teni

Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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KVADOS

SPOLEGNOST LACTALIS CZ NOVE
VYUZIVA MYAVIS

Praha/ek — Spole¢nost Lactalis CZ
nové vyuziva reSeni myAVIS od spolec-
nosti Kvados. V feSeni myAVIS NG nasli
v Lactalis CZ zalibeni diky jeho intui-
tivnimu ovladani a modernimu uziva-
telskému rozhrani. Neméné dilezitym
faktorem byla silna podpora kvadosiho
Service Desku, ktery je zakaznikovi ne-
ustale k dispozici pro feSeni jakychkoliv
pozadavkd.

Od zahajeni projektu po ostry provoz ne-
ubéhlo ani 90 dni a deset obchodnich

zastupcl a dva office uzivatelé zacali
piné vyuzivat funkci CRM. Kromé za-
kladnich funkci CRM vyuzivaji obchod-
nici pfedevsim cenové prizkumy a dru-
hotné umisténi zbozi, kde se klade diraz
na praci s fotografiemi. Soucasti soft-
waru je také personalistika pro evidenci
dovolené.

Spole¢nost Kvados vyrabi a dodava
softwarova reseni zakaznikim na miru.
Zaméfuje se na oblasti podnikovych in-
formacnich systémd (ERP) a poklad-
niho systému pro maloobchodni site,
nastrojl pro fizeni obchodnich pro-
cesl a vztahl se zékazniky (CRM), lo-
gistiky a skladovani (WMS) a fizeni

pro Cesky a slovensky retailovy trh,
vstupuje do svého jubilejniho 25. roc¢-
niku. Uskuteéni se 4.-6. 2. 2019 v praz-
ském Clarion Congress hotelu.

Za dobu od prvniho ro¢niku Summitu
se Cesky a slovensky maloobchodni
trh zasadné zmeénil. Po pocatecnim
boji o dobré lokality jsme se pres sou-
t8Z o nejvétsi obraty postupné dostali
do stavu, kdy jde hlavné o zisk. A ten
je stale vice dosahovan jen pfi doko-
nalém pochopeni zakaznika a dodani
hodnoty, kterou oCekava. Souboj retai-
ler(l i vyrobct se tak pfesouva na kol-
bisté zakaznického zazitku. V nepre-
berném mnozstvi navzajem podobného
zbozi a sluzeb je to pravé ,,customer
experience” - zazitek, ktery rozhodne
o tom, zda se zakaznik ke zna¢ce nebo
obchodnikovi vrati, v lepSim pfipadé
navic doporuci dal.

Je tedy logické, ze tématem Retail
Summitu 2019 bude intenzivni diskuse
o tom, jak proménit negativni €i neut-
ralni zakaznickou zkuSenost v silny po-
zitivni zazitek.

Registraci na Summit 2019 ote-

vieme jako jiz tradicné poCatkem zafi

PRIPRAVY RETAIL SUMMITU 2019
BEZi NA PLNE OBRATKY

‘. Retail Summit, nejvétsi setkani ob-
chodnik( a dodavateld zbozi a sluzeb

(konkrétné 3. 9. 2018 v 7:00). Dejte si
v8ak tuto udalost, na které nemuzete
chybét, jiz nyni do kalendare.
A pokud mate napady ohledné hlavniho
i doprovodného programu Retail Sum-
mitu 2019, dejte nam védét. Pravé ted
totiz pracujeme na programu a finisu-
jeme jednani s kliCovymi partnery.
Barbora Krasna, Blue Events

RETAIL SUMMIT

y

CUSTOMER EXPERIENCE

AKTUALITY

vnitrofiremnich procest spojenych

s elektronickym obéhem dokumentd
(DMS) a ukolovanim. Nabizi také soft-
ware pro poskytovatele servisu a sluzeb.
Na trhu plsobi od roku 1992 a nadéle
zUstava ¢eskou nezavislou akciovou
spole¢nosti s centralou v Ostravé. Pro-
dukty a sluzby firmy jsou denné vyuzi-
vany ve 12 zemich svéta.

Lactalis CZ je ¢lenem skupiny Lacta-

lis Groupe a vlastnikem Mlékarny Kunin
a Mlékarny Klatovy.

ZAMESTNANI

O marketing ¢okoladovych ty¢inek Le-
dové kastany, Kofila, Sojové fezy a opla-
tek Delissa z portfolia
Orion se v Nestlé nové
stara Martin Jiruska.
Prisel ze spoleCnosti
McDonald’s, kde zodpo-
vidal za rozvoj platforem
2forU, McCafé a dezertd.
Predtim byl zaméstnan
ve spole¢nosti Unilever jako brand buil-
ding manazer kategorii dehydrovanych
vyrobkUd a pozdéji dresinkl. Vystudoval
Vlysokou $kolu Skoda auto v oboru Mezi-
narodni podnikani a marketing.

Spole¢nost Zebra Technologies, lidr na
trhu robustnich pocitacl, ¢tecek a tiska-
ren ¢arovych kédl s po-
krocilymi funkcionalitami,
pfijala na misto Channel
Account Managera Ja-
romira Stépana, ktery
se bude vénovat stava-
jicim obchodnim part-

“ nerlim a rozvijet s nimi
prodejni aktivity. Bude také zodpovédny
za rozvoj partnerského kanalu, a to jak

v Ceské republice, tak i na Slovensku. Do
Zebry prichazi ze spole¢nosti Samsung
Electronics Czech and Slovak, kde zasta-
val funkci produktového a Key Account
Managera orientovaného na segment tis-
karen a tiskovych feSeni. V ramci tiskar-
ského prlmyslu ma vice nez 15leté zku-
Senosti. Vystudoval CVUT v Praze, obor
elektronické pocitace.

ReTailNews
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CBRE

PHOENIX SE STEHUJE DO NOVEHO
VYROBNIHO A LOGISTICKEHO
CENTRA V CTPARKU BRNO

Praha/ek — Spole¢nost CBRE zprostred-
kovala dlouhodoby pronajem vyrobni

a logistické haly pro spole¢nost Phoenix
lékarensky velkoobchod s.r.o. Na zakladé
specifickych poZzadavk(d farmaceutického
velkoobchodu byla vybudovana nova
hala F1, ktera je soucasti projektu CT-
Park Brno, v niz obsadil Phoenix prostor
o rozloze vice nez 12 tis. m2. Hala byla
uvedena do plného provozu od ledna
2018. Vlastnikem a dodavatelem buil-to-
-suit feSeni je spole¢nost CTP Invest.

MASTERCARD

VERNOSTNI PROGRAM PRICELESS
SPECIALS RQZDAVA PENIZE
I RADOST UZ TRI ROKY

Praha/ek — Vérnostni program Priceless
Specials spole¢nosti Mastercard slavi

tfi Uspésné roky. Za tuto dobu registro-
vani drzitelé platebnich karet Mastercard
a Maestro uskutecnili pres 2,2 mil. ob-
chodd a na odménach ziskali u partner-
skych obchodnikl formou cashbacku
témeér 32 mil. KE. Letosni inovaci je

FAg ;"
f vitakraftCZ ‘. www.vitaki pft.cz

AKTUALITY

rozsifeni o treti pilif, kterym je zavedeni
Clenstvi v zavislosti na poctu plateb kar-
tou u v8ech obchodnikd, véetné e-shopd,
tedy nejen u partnerd programu.

Foto: Mastercard

Oblibeny cashback za platby kartami
Mastercard a Maestro u vybranych ob-
chodnikl nadéle pokracduje. ,Nové se da
odmeéna ale ziskat i za kazdou transakci
platebni kartou, kazda transakce se nyni
pocita,” uvedl generalni feditel Master-
card pro CR, Slovensko a Rakousko Mi-
roslav Lukes. V zavislosti na po&tu plateb
kartou se ucastnik programu posouva

v urovni vySe a tim ziskava pfistup k ex-
kluzivnim voucherlim a slevam.

Program Priceless Specials nabizi i moz-
nost zvolit si své vlastni pfani nebo po-
tésit nékoho blizkého neoby&ejnym nebo
radostnym zazitkem. V ramci programu

bylo spInéno pres 60 prani k nezapla-
ceni. Diky tomu se napfiklad déti z dét-
ského domova podivaly do zoo nebo
oddil mladych volejbalistl ziskal desitky
novych mi¢d. Nad rdmec pravidelnych
prani Mastercard pfipravuje specialni
kratkodobé kampané.

GRUBER FEINKOST

V PRAZE VYROSTL NOVY
»BEERSHOP*

Praha/ek — Pivotéku s vice nez 400 druhy
lahvového piva z Ceska i zahraniéi, ¢e-
povany cider nebo tfeba sudové pivo
sta¢ené do growler(. To v§e si mohou
uzit Prazané od Cervna v nové otevieném
Beershopu na Palmovce v Sokolovské
ulici. Pivni kralovstvi nabizi v Ceské re-
publice prozatim neottely zplsob ochut-
navani a prodeje piva.

Rozsahlou prodejnu ze tfetiny zapliuje
specialni chlazeny box s femeslnymi pivy
z malych ¢eskych pivovart, vyhledava-
nymi exotickymi znackami piv nebo de-
gustacnimi a darkovymi sadami. To vSe
dopliiuje Siroka $kala radlert a cider(
v&etné nejvétsiho portfolia nealkoholic-
kych piv v Ceské republice. Exkluzivné
zahrne Beershop do sortimentu také sta-
¢ené sudové pivo.

INZERCE
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Foto: Lidl

LIDL

V PRODEJNACH BUDE JEN LED
OSVETLENI

Praha/ek — Spole¢nost Lidl masivné in-
vestuje do ucinnéjsiho a zaroven Setr-
ného osvétleni. Ve svych prodejnach za-
¢ina svitit LED zdroji. Ty jsou instalovany
nejen v novych prodejnach, ale postupné
také v téch stavajicich. Vymeénit ve vSech
prodejnach zastaralé zarivky za LED
technologii stihne béhem dvou let. Diky
tomuto kroku usetii 10 180 MWh ener-
gie ro¢né, coz odpovida ro¢ni spotfebé
4 070 domacnosti. K tomu razantné snizi
mnoZzstvi produkovanych emisi CO,, a to
0 4 560 tun za rok.

Dal$i vyhodou je delsi zivotnost LED
osvétleni a moznost dal$iho Setfeni ener-
gie za pomoci automatického fizeni. Za
timto ucelem jsou v zazemi prodejen in-
stalovana pohybova ¢idla.

Vymeéna osvétleni se planuje také v logis-
tickych centrech v Cerhovicich a Méfiné.
Ve dvou dalsich logistickych centrech,
ktera jsou oteviena v Brandyse nad La-
bem a Olomouci, se jiz sviti ekologicky.

CBRE

NOVE SPRAVUJE FUTURUM
HRADEC KRALOVE

Praha/ek — CBRE ziskalo mandat na
spravu a pronajem obchodniho cen-

tra Futurum Hradec Kralové, které nové
vlastni realitni investi¢ni spole¢nost CPI
Property Group. Timto se spoluprace
CPI Property Group a CBRE nadale pro-
hlubuje a Futurum je jiz patym obchod-
nim centrem CPI Property Group, které
CBRE spravuje.

AKTUALITY

CBRE také poskytlo CPI Property Group
investi¢ni poradenstvi pfi akvizici tohoto
centra. Po obchodnich centrech Futu-
rum Kolin, Nisa Liberec, Kralovo Pole
Brno a Olympia Plzen je Futurum Hradec
Kralové jiz patou retailovou nemovitosti,
kterou CBRE pro jednoho z nejvétsich
investord do komerénich nemovitosti

v regionu CEE, spole¢nost CPI Property
Group, spravuje. Od zacatku roku 2017
CBRE na lokalnim trhu ziskalo spravu
Obchodniho centra Lethany, Centra Pi-
vovar Décin a také Centralu Most. Spo-
le€né s nedavnou akvizici Olympie Plzen

Foto: CBRE

je ve spravé CBRE jiz 13 vyznamnych
lokalnich obchodnich center, mezi které
patfi také Campus Square Brno, Varyada
Karlovy Vary ¢i Vivo! Hostivar.

Futurum Hradec Kralové bylo ote-

vieno v roce 2000 a disponuje zhruba

39 100 m? pronajimatelné plochy. Mezi
hlavni najemce patii multikino CineStar,
Tesco, Datart, H&M, C&A, Intersport, Lin-
dex, New Yorker, Humanic, CCC a rada
dalSich znacek.

TAMDA FOODS

AKVIZICE OBCHODNIHO CENTRA
VSEBORICE

Praha/ek — Novym majitelem obchod-
niho centra VSebofice se v bfeznu stala
spole¢nost Tamda Foods. Dosavadniho
majitele, spolec¢nost Bainbridge Czech
Republic Usti nad Labem Holding, za-
stupovala pfi prodeji spole¢nost CBRE.
Obchodni centrum VSebofice se na-
chazi 5 km severozapadné od Usti nad
Labem. Bylo vybudovano v roce 1999

a najemni plocha ¢€ini vice nez 18 000 m2.
V roce 2015 zde z ekonomickych ddvodu

ukongil své plsobeni hlavni najemnik
centra, britsky obchodni retézec Tesco.
Postupné zacali mizet i zbyli najemnici
a objekt nakonec zUstal zcela prazdny.
To vedlo k rozhodnuti nabidnout véebo-
fické obchodni centrum k prodeiji.

COCA-COLA

ZMODERNIZOVANE LINKY ROZSIRI
SORTIMENT

Praha/ek — V Utery 29. kvétna spustila
Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko ve
svém stavajicim zavodé v Praze-Kyjich
dvé zasadné zmodernizované linky. Jde
o unikatni aseptickou linku, ktera bude
mimo jiné vyrabét napoje rostlinného
plvodu (lidové také nazyvana rostlinna
mléka) AdeZ, a moderni PET linku. Coca-
-Cola zaroven slavi ¢tvrtstoleti vyroby
svych produkttl v Ceské republice.

Diky moderni aseptické lince muze firma
dukty na zpracovani. Jako prvni v Evropé
bude linka produkovat napoje rostlinného
plvodu AdeZ z mandli, kokosu, obili
aryze, a to jak bez dalsi pfichuté, tak ve
dvou rliznych ovocnych pfichutich. Tato
srostlinna mléka“ jsou ur¢end pro 11 ev-
ropskych trhil, na ¢eském a slovenském
trhu se za€nou prodavat na prelomu roku
2018 a 2019.

Nova PET linka dokaze vyprodukovat

az 56 tis. litrl napojl za hodinu. Vys$si
kapacita linky snizi zavislost ceského

a slovenského trhu na dovozu produktl
Coca-Cola z jinych zemi. Moderni tech-
nologie zaroven pfinese vyrazné snizeni
spotieby vody a elektrické energie. Za
rok provozu linka usetfi zhruba 12 tis. m3
vody a pres 2 mil. kWh energie.

ReTaitNews
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BILLA
BIO PRODUKTY V NOVEM KABATE

Praha/ek — Od jara leto$niho roku najde
zékaznik produkty Nase BIO v regalech
obchodniho fetézce Billa v novych oba-
lech pod znackou Billa Nase BIO. Novy
design koresponduje s pfirodnim sloze-
nim vyrobkd.

Ko}
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s

Rada produkttl Billa Nase BIO &ité ko-
lem 130 vyrobkl napfi¢ celym sortimen-
tem — Cerstvé ovoce a zelenina, maso

AKTUALITY

a masné vyrobky, mléko, mlécné vy-
robky, vejce a dalsi bioprodukty, jako jsou
mouka, Caje, kava, musli, lusténiny, ce-
redlie, oleje, sladidla apod. Portfolio pro-
duktl v celé své §ifi mize zakaznik najit
v nabidce vSech 222 pobocek retézce.

GLOBUS

OTEVREN PRVNI MALY OBCHOD
S VLASTNIMI CERSTVYMI
POTRAVINAMI

Pardubice/ek - Sit hypermarketd ote-
vira koncept maloformatové prodejny
Globus Fresh, se kterou mifi do osidle-
nych lokalit. Prvnim obchodem Globus
Fresh je pekarna s feznictvim oteviena
31. 5. v Pardubicich na sidlisti Dubina.
Na plose 165 m? nabizi velky vybér pe-
Civa od Cerstvé upeceného kvasového
chleba pres uzeniny vlastnich receptur az
PO rano naporcované maso.

Foto: Globus

Prodejna v Pardubicich Dubiné je vzda-
lena od mistniho Globusu jen 8 km. To
je dllezité pro kazdé dal$i umisténi Glo-
busu Fresh. Musi byt blizko hypermar-
ketu, kde se potraviny vyrabéji, aby ura-
zily k zékaznikdm co nejkratsi cestu.
Prodejny Globus Fresh nebudou vzdy
stejné, a to jak velikosti, tak svym sor-
timentem. Formaty nemaji pevné dané
mantinely. Dal$i Globus Fresh se otevre
zakazniklm na podzim v Praze.
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OC SESTKA PLANUJE

MOTIVOVAT
NEJBONITNEJSI
PRAHY

-

OBCHODNI CENTRUM SESTKA V PRAZE 6
MA OD LEDNA NOVEHO MAJITELE.

HLASI NOVE NAJEMCE A DIKY DRAVEJSI
KOMUNIKACI A MARKETINGU SE POVEDLO
OD LEDNA NAVSTEVNOST MEZIROCNE

ZVYSIT V PRUMERU O 25 %.

B Sestka méla na trhu spiSe negativni
povést. Jak se s tim vyporadate?

To mate pravdu, i kdyz se pocity ne-
zakladaly na realité. Napfiklad nakupni
kosik je v nasem obchodnim centru
mnohem vyS$Si nez ve srovnatelnych cen-
trech. Uvédomujeme si, ze Sestka ne-
mUze konkurovat Palladiu nebo Cho-
dovu. M4 jiné prednosti, jinou pozici,
jinou skladbu navstévnikd.

B Mizete byt konkrétné;jsi?

Sestka je klasickym convenience cen-
trem, které kazdodenni nakupy kombi-
nuje s vybérovymi obchody pro naroc-
néjsi klientelu. Zakladame si na osobnim
pfistupu a perfektnim servisu. Pokud jde
o cilové skupiny, Uspésné oslovujeme
velmi bonitni skupinu z Prahy 6 a Prahy-
-zapad i Sirokou spadovou oblast Kla-

v metropoli. Celkem hovofime o 250 000
zakaznicich.

B Prinesla zména pfistupu spravy
centra vysledky?

| diky dravéjsi komunikaci a marketingu
se povedlo od ledna navstévnost mezi-
ro¢né zvysit v prdméru o 25 %. Trend do
budoucna podpofi také fada novych na-
jemcut. Krasny showroom jiz oteviel pro-
dejce spodniho pradla a plavek Chickie!,
na konci kvétna probéhl launch mono-
brandové prodejny Lee Cooper. RozSi-
fovat se budou prodejny O,, CCC nebo
PME Legend. Velkou proménou prochazi
rovnéz food court, kde najdou zazemi

AST

OC Sestka.

KFC ¢i velkoformatovy koncept tradiéni
a kvalitni ¢eské kuchyné pod taktovkou
véhlasného Séfkuchare Miroslava Kubce.

B Pokud jste zminila posilovani sou-
sedského centra, co to znamena na-
priklad z hlediska sluzeb?

Vétsiné najemcl z tohoto segmentu se
u nas dafi velmi dobre. Meziro€né vi-
dime nardst trzeb i o nékolik desitek pro-
cent. Tito operatofi povétsinou naprosto
presné chapou specifika Sestky. Lidé se
za nimi vraci, vyhovuje jim osobni pfi-
stup. My chceme nabidku dale posilo-
vat. Jsme v podstaté napevno jako fran-
$izanti domluveni s Ceskou postou — jeji

Soukromy &esky investor chce obchodni centrum Sest-
ka v Praze 6, kousek od Letisté Vaclava Havla, drzet
dlouhodobé. Vize predchazejici vstupu do tohoto objek-
tu mu pomaha naplriovat tym, ktery béhem 18 mésict
doved!| k témér 100% obsazenosti holeSovickou kan-
celarskou budovu Rosmarin Business Center. Patfi do
néj také Lucie Némeckova, senior asset manazerka

pobocka nesporné pfilaka fadu novych
zakaznikl a potési ty stavajici. Rozumét
si s tim bude rovnéz originalni koncept
velké kavarny s pracovnim prostorem na
bazi coworkingu. Prosté coffee & work.
Tim reagujeme na velké mnozstvi pra-
covnich schiizek, které na Sestce probi-
haji, anebo na potfeby maminek-zivnost-
nic, jez si u nas mohou nechat pohlidat
ratolesti.

B Jaké segmenty budete dale
posilovat?

Urcité bych vyzdvihla médu - détskou,
skou. Zde jedname hned s nékolika ope-
ratory a franSizory. Pokud nenajdeme
vhodného partnera, jsme pfipraveni zis-
kat vlastni licenci. Natolik jsme presved-
¢eni o Uspéchu nasi strategie a vize. Ta
mimochodem pocita se zdvojnasobenim
navstévnosti do dvou let.

B S tuzemskymi fransizanty jste

v kontaktu?

Jisté. Jsme v podstaté dohodnuti s nej-
znameéjsim operatorem na poli zdravé
vyZzivy a biopotravin. Otevie u nas dosud
nejvétsi prodejnu spojenou s bistrem. To
samé plati pro nékolik mensSich prodejen
s jakostnimi potravinami. V tomto sméru
sazime na sousedsky koncept, kdy usi-
lujeme o nejkvalitnéjsi food nabidku

v okoli. Kazdopadné jsme otevieni véem
fran8izantlm, pokud nabidnou zajimavy
sortiment nebo sluzbu s ohledem na po-
zici naSeho obchodniho centra.
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M A v pripadé médy a médnich
doplikt?

Jak uZ jsem naznacila, jde nam o médu
pro vSechny na$e cilové skupiny, véetné
mody pro déti a teenagery nebo kvalit-
néjsi panské obleceni. Voditkem jsou pro
nas i stale lepsi vysledky stavajicich bu-
tikG. Urcité chceme doplnit také cenové
dostupnéjsi koncepty typu H&M, nebot
se jim na Sestce také vede velmi dobfe.

B Co je nejvétsi prekazkou pro jed-
nani s novymi najemci?

Povétsinou predsudky a oportunismus
velkych operatord. Nékdy mame pocit,
ze dosud nepochopili zménu chovani za-
kaznik{ v souvislosti s e-commerce. Fi-
nan¢ni podminky, s nimiz pfichazeji na
jednani, mdzeme vnimat i jako dikaz
jejich rezignace na tradiéni zpUsob pro-
deje. Pritom k tomu neni dlvod - drtiva
vétsina nakupl stéle probiha v kamen-
nych prodejnach, nevyjimaje obchodni
centra. A Uspéch spociva v tom, ze ak-
tivné pracujete se selektivni cilovou sku-
pinou. Na denni bazi a s prfesvéd¢ivym
osobnim pfistupem.

B Neni to tim, Ze velké znacky

jako Zara nebo Guess své prodejny
zaviraji?

Chovani znacek ze Spanélské skupiny
Inditex nebo britsky Topshop vnimame

a upfimné mu moc nerozumime. U médy
homogenni, si efektivni prodeje bez kva-
lifikované obsluhy pfedstavujeme jen
tézko. Jisté Ize chapat tlak na marze

a naklady, ale vidime u fady e-shopd, Ze
Uspory na lidské sile musite investovat
do reklamy a marketingu. Navic, podi-
vejte se, kolik e-shopl otevira v obchod-
nich centrech své vydejny. Jdou za lidmi,
necekaji na opacny pohyb.

Bl Dotknéme se jesté cenové politiky
a poplatkid u najemcd. Vidite v tomto
sméru zménu trendu?

Cim mensi najemce, tim flexibilngj$i pii-
stup. Vidime to i na diskusi napfiklad

o marketingovych poplatcich, kdy mensi
operatofi a obchodnici cti zkuSenost

ROZHOVOR

spravy centra a jeho marketingové stra-
tegie. Opét jsme u ,velkych® hracu, ktefi
v nékterych pfipadech masivné investuji
do vlastniho ,awareness”, aniz by pod-
porovali jednotlivé pobocky a prodejny.
Coz je uplné mimo nase obchodni ci-
téni, kdy spadové oblasti musi odpovidat
nejen skladba obchodd, ale i jejich na-
bidka a celkovy servis.

M Plati stale, ze tam, kam jde ,,velky
hrac“, nasleduiji i dalsi znacky?

V urcité mire to plati stale. Ale mam

k tomu nékolik poznamek. Jednak
pohled na ,velkého hrace” se méni

s ¢asem. Kdo na sobé nepracuje, toho
zvuk znacky nespasi. To potvrzuje nase
soustavna analyza trzeb a hledani kore-
laci mezi KPIs. Za dalSi, méni se rovnéz
naplnéni synergie. My pracujeme s pod-
porou konkrétnich najemcl a produktd.
Komunikaci ,,$ijeme na miru®“ nasim ci-
lovym skupinam. A zde vidime efekt

i u mensich prodejen, pokud je nase
podpora vyjadrena kvalitnim pfistupem
na strané najemce. A konec¢né, zvlasté
v posledni dobé registrujeme, Ze nové
najemce a operatory zajimaji jiné fak-
tory, nez je ptitomnost ,,velkych hraca“.
Patfi k nim napfiklad velikost nakupniho
koSiku, bonita spadové oblasti, detailni
struktura navstévnikl nebo kvalita sluzeb
¢i gastrocentra.

B Nékolikrat jste vyzdvihla specifika
OC Sestka. Mohla byste je shrnout?
Sestka t&zi z toho, Ze lezi mezi Prahou 6
a expandujicimi obcemi v Praze-zapad.
V obou pfipadech jde o destinace

s vysoce nadstandardnimi pfijmy rezi-
dentl. Tém vyhovuje pohoda a individu-
alni pfistup na Sestce. Parkovani v klidu,
bez kolon a stresd. Nastavili jsme dvou-
lety program, ktery pracuje s obsluhou
obchodd, jejich nabidkou i stratifikaci
marketingu a komunikace na zminéné ci-
lové skupiny. Jak uz jsem rekla, cilem je,
abychom se obraceli na konkrétni zakaz-
niky s produkty Ci sluzbami, které jsou
jim blizké a které je oslovi.

B A otazka na zavér: Kam se bude
ubirat ¢esky maloobchod v dalSich
letech?
Urcité nejen smérem k on-line (smich).
Zakladem je prace s big daty a pozor-
nost vénovana kazdému navstévnikovi.
Tim mohou centra jako Sestka pre-
bit bujici e-shoppovani. Osobné véfim
v budoucnost mensich, bezvadné vy-
profilovanych znacek, které budou cele
ztotoznény s mistem, kde pusobi. Ur-
Cité je prostor pro neustalé rozsifovani
a zkvalithovani sluzeb. A pfirozené bude
nadale velmi vyznamnym diferenciato-
rem zajmu food court a obecné nabidka
kvalitnich a Cerstvych potravin. Pokud
jsem uz zminila nové, velkoplosné bistro
Séfkuchare a podnikatele v gastro oblasti
pana Kubce, rada prozradim, ze bude
vedle obéda vynikat také ve snidanich
i veCefich — jediné tak zaujmeme naroc-
n&jsi Sast zakaznikd, kterd do Sestky mifi
za schlzkami diky pfihodnému umisténi
na Prazském okruhu. Nevylu€ujeme do-
konce rozsiteni oteviracich hodin, aby-
chom uspokajili poptavku.

Eva Klanova
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZACALA SEZONA
OPALOVACI KOSMETIKY:
PREFEROVANY JE
FAKTOR 30

Poptavka po opalovaci kosmetice z roku
na rok roste. Na jedné strané roste pové-
domi spotfebitell o ochrané pred slunec-
nim zarenim, na druhé strané spotrebu
do velké miry ovliviuje zvysSuijici se pocet
zdajezdl za sluncem. Tento trend se spolu
s pfiznivymi ekonomickymi ukazateli,

ale i poklesem ceny pfipravk( na opalo-
vani o 7 %, promitl do narlstu prodeje
opalovaci kosmetiky v maloobchodnich
prodejnach a drogériich. Za poslednich
12 mésicl se podle Udajd spole¢nosti
Nielsen v téchto prodejnach prodalo vice
nez 2,85 mil. kusl opalovaci kosmetiky,
ktera zahrnuje pfipravky na opalovani,
po opalovani i samoopalovaci produkty.
Spotreba tak zaznamenala meziro¢ni
narlst o 18 % a z hlediska trzeb sledu-
jeme podobny nardst o 16 % na ro¢ni
trzby ve vysi 306 mil. KE. Prodej opa-
lovaci kosmetiky se tak odliSuje od ce-
Iého drogistického koSe, ktery meziro¢né
zaznamenal objemovy rdst jen 0 1,3 %

a v maloobchodnich trzbach o 2,4 %.
NejsilngjSim mésicem je Cerven, kdy se
proda az jedna tfetina celoro¢nich na-
kupU. Zajimavosti je v8ak i rostouci trend
nakupu v sezonné slabych mésicich lis-
topad a prosinec — pred tfemi lety tvo-
fila spotfeba béhem téchto dvou mé-
sicd jen 2 % z celoroéni spotfeby, pred
dvéma lety 4,6 % a v roce 2017 to bylo
az 6,4 %.

Z pohledu hlavnich segmentd dominuji
pfipravky na opalovani, které tvofi vice
nez 80 % z trzeb celé opalovaci kosme-
tiky. Jejich trzby rostly o 16 %, avSak
nejrychleji rostoucim segmentem byly

TRENDY & TRHY

HODNOTOVY PODIL SEGMENTU
OPALOVACIi KOSMETIKY

Samoopalovaci pfipravky

5%

Data vyjadfuji prodeje na ¢eském modernim trhu
(maloobchodni trh obchod( s potravinami a smie-
nym zbozim nad 400 m?, bez tradi¢niho trhu a Makra)
+ KAI Drug (kumulace drogistickych fetézc(). Obdobi
03/18-04/17.

Zdroj: Nielsen

FAKTORY Z HLEDISKA
HODNOTOVEHO PODILU
1. Faktor 30 (33 %)

. Faktor 20 (19 %)

. Faktor 50 (16 %)

. Faktor 50+ (9 %)

. Faktor 15 (8 %)

. Faktor 6 (8 %)

. Faktor 10 (6 %)

. Ostatni (1 %)

O ~NO O WN

Zdroj: Nielsen

pfipravky po opalovani a ¢esti spotrebi-
telé za né meziro¢né utratili 0 21 % vice.
Nejvic preferovany ochranny faktor

v produktech na opalovani je faktor 30,
nasleduji ho faktor 20 a 50. A pravé treti
nejprodavané;jsi faktor 50 stejné jako

i faktor 50+ dokazaly jako jediné skupiny
v ramci pfipravkl na opalovani mezi-
ro¢né rist az dvojciferné.

Dominantnim mistem nakupu opalovaci
kosmetiky jsou drogérie, ve kterych se
realizuje vice jak polovina v§ech nakupt
opalovaci kosmetiky. Béhem posledniho
roku zinkasovaly az o 26 mil. K& vice nez

predchazejici rok, coz predstavuje nardst
0 17 %. Opalovaci kosmetice se dafi i na
modernim trhu hyper a supermarketd,
kde v8ak pfiznivy narst trzeb tahaji vice
hypermarkety. Celkové trzby na tomto
prodejnim misté vzrostly o 15 mil. K&
(+20 %), v supermarketech doslo pouze
k mirnému rdstu o 700 tis. K& (+ 2 %).

NEJCASTEJI PRI
NAKUPECH MAMINKAM
»POMAHAJI“ DETI DO

6 LET

Podle studie ,,GfK Ceska mama* je na-
prosta vétsina matek na nakupy potra-
vin alespon ob¢as doprovazena svymi
détmi. NejCastéji jsou na nakupech s ma-
minkou pfitomny déti do 6 let, nasleduiji
déti ve véku 7-12 let. Také déti starsi

12 let se Gcastni nakupl potravin; u nich
uz ov8em vice zalezi na tom, o jaky typ
nakupu se jedna. U velkych nakupt po-
travin je stdle pfitomna polovina déti ve
véku 13-18 let. Ovéem u doplfhkovych
nakupd, nakupl k doplnéni Cerstvych
potravin nebo nakupu zbozi v akci jsou
déti nad 12 let pravidelné pfitomny spiSe
jen vyjimec&né.

PFi nakupu potravin, které bude konzu-
movat cela rodina, se pfiblizné polo-
vina matek domlouva spole¢né se svymi
détmi. Hlavni slovo pfi vybéru potravin
maji déti pfi nakupu jogurtd, ovoce a ze-
leniny. O nakupu konkrétniho vyrobku se
maminky s détmi ¢asto domlouvaji také
v pfipadé sladkosti a sladkého peciva.
Dvé tfetiny domacnosti se s détmi do-
mlouvaji na tom, co budou spole¢né va-
fit. Vice nez 10 % domacnosti dokonce
vafi, co si preji samy déti. Rozdil v ,roz-
hodovacich pravomocich® pfi vareni je
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samoziejmé dan vékem ditéte. Nejvice
o tom, co se bude vafrit, rozhoduji déti
ve vékové kategorii 13-18 let (az v 84 %
pfipadd).

NEJMIN STARSICH LIDI
POUZIVAJICICH INTERNET
Z1JE NA VYSOCINE

Internet pouziva v Ceské republice 43 %
lidi starSich 55 let. Rozdily mezi regiony
ale existuji. Dominuje Praha. Naopak nej-
horsi vysledek ma Kraj Vysocina, uvadi
ve své kvétnové zpravé CSU.

Nejvice lidi, ktefi pouzivaji internet jed-
nou tydné nebo i ¢astéji, bydli v Praze.
Celkem jde 0 81 % osob. Ve véku 16 az
54 let je on-line dokonce 98 % lidi. V ka-
tegorii starsich 55 let je na siti 55 % oby-
vatel hlavniho mésta. ,,Starsi Prazané
jsou digitalné aktivnéjsi nez jejich vrs-
tevnici z ostatnich ¢asti republiky. Oproti
mlads$im obyvatelim metropole se lisi

v pouzivani internetu relativné nejméng,“
potvrzuje Lenka Weichetova z odboru
statistik rozvoje spole¢nosti CSU.

Mezi osobami v diichodovém a preddi-
chodovém véku je druhym nejaktivnéjSim

TRENDY & TRHY

OSOBY V KRAJICH CR,
KTERE POUZiVAJi INTERNET
ALESPON JEDNOU ZA TYDEN

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

regionem v pouzivani internetu Karlovar-
sky kraj.

Naproti tomu v Kraji Vysoc€ina €ini rozdil
v pouzivani internetu mezi mladsi a starsi
veékovou skupinou témér 60 procentnich
bodu. ,Pravé v tomto regionu je nejvétsi
digitalni propast mezi mladymi a star-
Simi obyvateli. V generaci osob ve véku
16 az 54 let je na internetu 9 osob z 10.
Ve starSi vékové skupiné se vSak pfipo-
juji pouze 3 z 10, shrnuje Martin Mana,
feditel odboru statistik rozvoje spolec-
nosti CSU.

CESI NAKUPUJI RADI

Celych 72 % Cech( nakupuije rado a pro
20 % je nakupovani vasni, vyplynulo

z aktudlniho priizkumu Rondo.cz. Zeny
nakupuji je$té radéji nez muzi, Cesi pre-
feruji nakupni centra a nejCastéji se pfi
nakupu rozhoduji podle intuice. Vice jak

nosti

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portdlu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace a nabidku sluzeb
a produktt pro cilovou skupinu 55+.
Vizi webové stranky je reflektovat zajmy a Zivotni styl této cilové skupiny.

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace, produkty a sluzby

urcené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové skupiny lidi.

Kontakt:

press¢l

Press21 s.r.o.

Holec¢kova 103/31, 150 00 Praha 5 - Smichov
tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz, e-mail: info@vitalnisenior.cz
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tfetina ma zabrany v¢&i nakupu potravin
online, i kdyz je nakupuje nyni jiz 26 %
respondentd.

Nejéastsji se Cesi p¥i nakupovani rozho-
duji podle intuice a vyberou si, co se jim
praveé libi, a to az ve 38 %. Podle aké-
nich slev a specialnich nabidek se jich
fidi 28 % a podle pfedem pfipraveného
seznamu vice jak 23 %.

A jak dlouho jiz nakupujeme online? Nej-
vétsi skupina Cechli (34 %) se vyjadfila,
ze nakupuije jiz vice nez 5 let, 28 % vice
jak 10 let, 28 % ménénez 5leta 10 %
pro nakup na urcitém e-shopu jsou pro
Cechy zejména uZivatelsky ovéfeny
e-shop, napfiklad Heureka.cz (32 %),
vyhodné ceny (30 %) a dlvéryhodna
znacka (20 %).

A podle &eho se Cesi rozhoduiji pro na-
kup na novém e-shopu? Nejcastéji je

k tomu vede jejich vlastni aktivita, kdy
si jej sami vyhledaji na internetu — 57 %.
Vice nez 20 % da pfi nakupu na novém
e-shopu na doporuceni kolegli a 15 %
zareaguje na reklamu na internetu. Prd-
zkum realizovala agentura Rondo Data
na vzorku 2250 respondentt z celé CR.

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.

Vitalnisenior.cz
pFinasi informace
z nasledujicich oblasti:
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Vyziva
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CESTA DO BUDOUCNOSTI
VEDE PRES UDRZITELNY
ROZVOJ

SEMINAR, KTERY V KVETNU USPORADALA
SPOLECNOST PRESS21 SPOLU

S VSE V PRAZE A PARTNERSKYMI
SPOLECNOSTMI THIMM PACKAGING

A PWC LEGAL, UKAZAL, ZE FIRMY, KTERE
SE CHOVAJi ODPOVEDNE, ZISKAVAJI
PRIZEN STALE SE ROZSIRUJICi ZAKLADNY

Investice do ekologicky Setrnych technologii mohou
firmam zajistit nejen jejich navratnost, ale také zisk.
Prestoze jde na prvni pohled o Uspory, z dlouhodobé-
ho hlediska se jedna o firemni rozvoj, ktery jim pomUze
v budoucnosti predloZit spotfebitellm lepsi argumenty
nez jejich konkurence.

SPOTREBITELU.

Z kontinualniho vyzkumu spole¢nosti Ip-
sos vyplyva, ze zatimco v minulosti se
firmy snazily realizovat projekty, které by
pouze vylepSovaly jejich renomé coby
odpovédné firmy, dnes se snazi, aby

v této oblasti byly lidry. ,Ve svych pro-
cesech a hodnotovém fetézci se snazi
vliv na udrzitelnost zdokonalit. Prosazuiji
také takové inovace, které jim generuji
finan¢ni benefity. Dale se snazi zakotvit
udrzitelnost v podnikové kultufe a do to-
hoto procesu zapojuji také své zameést-
nance a externi investory,“ konstatuje To-
mas Mackd, Research & Communication
Director, Ipsos.

ORIENTACI POMAHA
OZNACENI

Prikladem ekologického chovani mize
byt dm drogerie markt, ktera na budovu

své centraly v Ceské republice insta-
lovala fotovoltaické ¢lanky a ve spo-
lupraci se svym partnerem distribuuje
»Zelenou® elektfinu do vice nez poloviny
svych prodejen. ,,Po zpoplatnéni nasich
odnosnych igelitovych tasek klesla jejich
spotieba o osmdesat procent,” popi-
suje dalsi aktivitu Jifi Peroutka, Mana-
zer komunikace / Marketing & Nakup,
dm drogerie markt. Jako kompenzaci pro
zakazniky firma zavedla tasku z pfirod-
niho materialu s dozivotni zarukou, kte-
rou si koupi pouze jednou, a pokud jim
doslouzi, mohou ji bezplatné vyménit.
Firma do svého sortimentu také zavedla
ekologické produkty na prani a gisténi,
a kromé pfirodni kosmetiky vsadila také
na Fair trade a bio produkty &i vyrobky
s oznacenim vegan.

V této souvislosti zavedla novy druh
oznaceni téchto produktd, které nové

spotrebitelé najdou na regale se zelenou
etiketou. Podle slov Jifiho Peroutky se
praveé tento pocin dockal u spotrebitelll
zejména na socialnich sitich velmi kladné
odezvy.

VZNIKAJI POZICE
AMBASADORU

Jak uvadi Marta Novakova, Head of Qu-
ality Assurance, Makro Cash & Carry CR
/ Metro Makro Cash & Carry SR, i tato
firma do své firemni kultury implemento-
vala pét zakladnich pili#d. Patfi mezi né
spole¢enska odpovédnost, odpovédny
nakup, zakaznici a partnefi, péce o za-
méstnance a udrzitelny provoz. Kromé
toho, Ze firma fesi problematiku palmo-
vého oleje nebo udrzitelného rybolovu,
v kazdé ze svych tfinacti pobocek jme-
novala ambasadory udrzitelnosti. Jde
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B 1/3 Cechd si vybavi né&jakou spoleéensky odpovédnou firmu;
B 53 % respondentl deklaruje, Ze posuzuji spole¢enskou odpovédnost firmy, u které nakupuiji;
B 69 % se o firmu, u které nakupuiji, aktivné zajima;
B pro 78 % zaméstnancl je dulezité, zda se jejich zaméstnavatel chova odpovédné (u vysokoskolakl dokonce 94 %);
B Cesi jsou aZ 3x ochotnéjsi doporugit firmu, kterd se podle nich chova odpovédné.

Zdroj: Ipsos

0 manazery, ktefi maji za ukol propojovat
centralu s pobockou a sifit udrzitelnost
mezi kolegy.

V ramci snizovani uhlikové stopy firma
spolupracuje s lokalni ¢eskou farmou

na chov pstruhd, ktefi budou pocha-

zet z uzavienych chovd, v kterych se
voda ze 100 % recykluje. Do roku 2020
se také zavazala prodavat az 80 % ves-
kerych ryb pouze z udrzitelnych zdrojd,
uvadét produkty své privatni znacky bez
palmového oleje ¢i v ramci dalsiho sni-
zovani uhlikové stopy vice spolupracovat
s ¢eskymi producenty. Jednim z neméné
vyznamnych projektd je shizovani mnoz-
stvi obalového materidlu, pfi kterém jsou
produkty zabalené do nadmérné velkych
oball opatfeny obaly pouze tak velkymi,
jak je nezbytné nutné.

ODPOVEDNY MUSI BYT
KAZDY JEDINEC

Jak pfipomina Marta Novakova, pre-
zidentka Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR, udrzitelny rozvoj umoziiuje
firmam jejich rdst. Rovnovahu je podle
ni nutné hledat ve vyuziti novych tech-
nologii pro zefektivnéni procest a dale
v partnerstvi napfi¢ odvétvimi. Jak dale
upozoriuje, neni dobre, Ze se v této ob-
lasti spoléhame na stat, protoze neni
mozné opomijet zodpovédnost jednot-
livce. ,Misto hledani nepfitele ¢i vinika
musi vSichni v celém dodavatelském
fetézci od zemédélcl pres zpracova-
tele a distributory az po obchodniky

a zakazniky vyuzivat véechny moznosti

Video: Lucie Cabakova

spoluprace, které povedou pfi snizo-
vani nakladl k dlouhodobé udrzitel-
nosti nasi spole¢nosti,” konstatuje Marta
Novakova.

NEJVIC PLYTVAJI
DOMACNOSTI

Podle Martina Hejla, jednatele firmy
Thimm Packaging, je mozné pomoci
ekologii v obalovém primyslu diky no-
vym konstrukénim feSenim a pouziva-
nim ekologickych zdrojl. Propracova-
néjsi konstrukéni feSeni zvysuji pevnost
obalu, takze je mozné vyrobit jej tenci

a z mensiho mnozstvi materialu. Diky no-
vym technologiim je také mozné vyrabét
malé série, ¢imz nedochazi ke zbyte¢né
nadprodukci.

Spolec¢ny projekt Food Waste Vysoké
8koly ekonomické Praha a Cesko-Slo-
venskeé iniciativy ECR GS1 Czech Re-
public si kladl za cil zmapovat v ramci
celého dodavatelského fetézce pfriciny
vzniku potravinového odpadu. Jak se
ukazalo, k nejvétSimu plytvani nedochazi

ani ve vyrobé nebo v distribuci ¢i pfi pro-
deji, ale az v samotnych domacnostech.
Tomas Matroch, koordinator Cesko-
-Slovenské iniciativy ECR GS1 Czech
Republic, také nastinil projekt digitalni
uctenky, ktera by nahradila papirovou,
coz by v dobé elektronické fakturace
predstavovalo nejen usporu papiru, ale
také dalsi krok k digitalizaci maloob-
chodniho procesu.

PROBLEMATIKU RESI

| STUDENTI

Projekt, ktery se tykal eliminace plytvani
potravin, predstavili také studenti Vysoké
Skoly ekonomické v Praze. Ti prezen-
tovali navrhy a feseni, ktera vychazela
pfimo z praxe. Otec jedné ze studentek
je dodavatelem brambor do spole¢nosti
Tesco Stores CR. Studenti se proto za-
mysleli nad feSenim, jak by bylo mozné
tuto plodinu uchovavat v podminkach,

v kterych nedohazi k jejich kli¢eni, a tedy
znehodnoceni.

Zajimavé bylo také zjisténi, které pfi-
nesla prace student( zjistujicich po-
védomi o znaéce Fair Trade v Ceské
republice a v Peru, tedy zemi, ktera je
vyznamnym fairtradovym producentem
kavy a dalSich produktl. Nejprekvapi-
véjSim vysledkem bylo patrné zjisténi,
ze toto oznaceni bylo mnohem znaméjsi
u nas. Jako vysvétleni se nabizi fakt, ze
v producentské zemi se komunikuje Fair
Trade kdava mnohem méné, a to z toho
dlvodu, Ze jeji prevazna vétsina sméfuje
na vyvoz.

Dékujeme za spolupraci:

THIMM

BB Packaging

{\BE ;

Pw( Legal

T Csocrer
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TEMA

UDRZITELNY MUSI BYT

I CLOVEK

K tématu, jaky pfinos ma pro firmu cer-
tifikat o udrzitelném rozvoji z hlediska
vnimani spotrebitell, podotyka Jo-

sef Novak z obecné prospésné spo-
le¢nosti CI2 toto. ,Je tfeba si uvédo-
mit, Zze napfiklad ani zna¢ka bio neni
zarukou, ze je takto oznaceny vyrobek
energetiky méné narocény. Proto vznikaji
standardy. Certifikace podle nich v ko-
ne¢ném dlsledku pfedstavuje snizeni

nakladd, zlepSeni image a ziskani no-
vych klient(.“

Udrzitelny rozvoj bychom si vS§ak ne-
méli pfedstavovat pouze v oblasti vy-
roby, resp. produkce hmotnych statkd.
Zajimavy pohled na néj pfinesla Jana
Peclova, ktera k nému z Iékafského po-
hledu na ¢lovéka fika toto: ,Dlouhodobé
udrzitelni lidé maji redlna oCekavani, po-
zitivni mysleni, touhu poznavat, a prede-
v8im jim neni cizi humor. Jsou produk-
tivni, maji zaliby a vztahy, a to diky tomu,

ze uméji hospodafit s energii. Naopak
Clovék, ktery neni dlouhodobé udrzitelny,
je unaveny, bez energie, koni¢kd, ¢asto
se prejida a je pesimisticky.“

Klicem k udrzitelnosti je tedy uméni hos-
podafit s energii. Coz ostatné plati u vy-
robkl stejné jako u lidi.

Prezentace ze seminare

jsou k dispozici na
http://retailnews.cz/udrzitelnost2018/.

Pavel Neumann

UDRZITELNOST NAM
POMAHA USPET

DO BUDOUCNA

Pro¢ je nutné investovat do udrzi-
telného rozvoje a jakou roli v této
oblasti hraji nové technologie ¢i na-
stupujici generace? Na tyto otazky
odpovida Martin Hejl, jednatel spo-
leénosti Thimm Packaging.

B Na seminafi jste zminil, Ze vyrobci
nemuseji byt regulovani legislativou,
protoze spotiebitelé si sami vyberou,
které vyrobky budou kupovat. Mys-
lite, Ze jsou jiz natolik uvédoméli?
Vychazim z trendu v zapadni Evropé,
kde spotrebitelé na trvalou udrzitel-
nost hledi vice a zajimaji se, odkud ku-
pované vyrobky pochazeji a z jakych
zdroju jsou vyrobeny. Obvykle se tyto
trendy s ¢asovym odstupem dostanou

7e v Ceské republice se o trvalou udr-
zitelnost aktualné zajima zhruba tficet

velka skupina, Ze je jeji minéni schopno
i u nas pozitivné ovlivhovat chovani

i k nam. Na seminafi bylo prezentovano,

procent obyvatel. To je podle mé natolik

firem. Navic tato skupina stéle roste,
predevsim mezi dnesSnimi mladymi
lidmi. V&Fim, ze az tato generace prejde
do seniorskych pozic, kde bude moci
rozhodovat, tento trend jesté zesili.

B Co déla pro udrzitelny rozvoj vase
firma?

JakoZzto vyrobci oball z vinité lepenky
mame vyhodu, Ze se jedna o obaly

z materidlu, ktery je plné recyklovatelny.
Vinita lepenka se vyrabi z papirl, které
jsou ze dreva, respektive ze strom,
které jsou obnovitelnym zdrojem. Od
roku 2011 nasim zékazniklm nabizime
také obaly z FSC certifikovanych pa-
pird. Skupina Thimm jiz pred lety vytvo-
fila koncept podnikové odpovédnosti

a udrzitelnosti, jehoz zasadni soucasti
je vyvijet inovativni, ekologicka obalova
feSeni. Soucasné se angazujeme v na-
Sem regionu, kde podporujeme kulturni
i sportovni akce, a Sifime osvétu na se-
minarich ¢i konferencich.

V neposledni fadé dbame i na to, aby
se s nasi filozofii ztotozrovali také nasi
zamé&stnanci. Ze se nam to dafi, potvr-
zuje aktualni ocenéni, které jsme ziskali
v soutézi Sodexo Zameéstnavatel regi-
onu v kategorii do 500 zaméstnanct ve
StfedoCeském kraji.

Thimm ve VSetatech navic vyuziva svou
vlastni CistiCku odpadnich vod a v lon-
ském roce jsme zde otevreli také novou
skladovaci halu, diky niz se snizil poCet
kamiond, a tim i nezadouci emise CO,,.
V Ceské republice dale spolupracujeme

THIMM

B® Packaging

se spole¢nosti EKO-KOM v CSR pro-
jektu Zodpovédna firma.

B Jakou roli hraji nové technologie
a vyzkum?

S hrdosti mizeme prohlasit, Ze nas
zavod ve VSetatech je v Ceské repub-
lice jednim z nejmodernéjsich v na-
Sem oboru. Spotfeba energie u novych
strojd je na vyrobenou jednotku nizsi,
tudiz i Setrnéjsi k pfirodé. V prostorach
nasi vyrobni a skladovaci haly vyuzi-
vame LED svétla. Tato investice se nam
v podobé Uspor za dva a puUl roku vra-
tila. V roce 2016 jsme zprovoznili re-
kuperaéni vyméniky a dale instalovali

i kogeneracni jednotku o vykonu 200
kW, kterou si zelenou cestou vyrabime
vlastni elektrickou energii.

M Jak je podle vas nutné nahlizet na
investice?

Nez se pro investici rozhodneme, kal-
kulujeme samoziejmé vzdy i jeji eko-
nomickou navratnost. Nam se dosa-
vadni investice vyplatily. Nékteré dfive,
jiné pozdéji. Trvala udrzitelnost nicméné
souvisi se zajisténim budouciho vyvoje
spole¢nosti a napomaha uspét i do bu-
doucna. NasSe zdroje a suroviny jsou
omezené, a kdyz uz se dnes zaméfime
na to, jak nase vyrobky a sluzby zefek-
tivnime, ziskame naskok.
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MEZI KVADOSIMI KLIENTY VITAME

SPOLECNOST LACTALIS CZ

m S MYAVIS® PRICHAZI KVALITATIVNI ZMENA ,
m KVADOS JE PRO NAS STABILNi DODAVATEL S KVALITNIM

SERVISEM

V feSeni myAVIS® nasli v Lactalis CZ
zalibeni diky jeho intuitivnimu ovladani

a modernimu uzivatelskému rozhrani.
Neméné dilezitym faktorem byla silna
podpora kvadosiho Service Desku, ktery
je zadkaznikovi neustale k dispozici pro
feseni jakychkoliv pozadavkd.

Od zahajeni projektu po ostry provoz ne-
ubéhlo ani 90 dni a deset obchodnich
zastupcl a dva office uzivatelé zacali
plné vyuzivat funkci CRM. Kromé za-
kladnich funkci CRM vyuzivaji obchod-
nici pfedevsim cenové prizkumy a dru-
hotné umisténi zbozi, kde se klade diraz
na praci s fotografiemi. Soucasti soft-
waru je také personalistika pro evidenci
dovolené.

A jaké pfinosy vidi v systému myAVIS®
category manager Anastasia Spirido-
nova? ,,.S myAVIS® prichazi kvalitativni
zména. MdZeme daleko efektivnéji vy-
hodnocovat informace a zlepsit komuni-
kaci mezi key account managerem a ob-

chodnim zéstupcem. Reseni myAVIS®
ma vhodnou funkcionalitu a je pfipraveno
na dalsi rozvoj. KVADOS je pro nas sta-
bilni dodavatel s kvalitnim servisem.

O SPOLEENOSTI KVADOS
Kvados dodava softwarova feSeni na
miru zejména v oblasti podnikovych in-
formacnich systém( (ERP) a pokladniho
systému pro maloobchodni sité&, nastrojt
pro Fizeni obchodnich procest a vztah(
se zakazniky (CRM), logistiky a sklado-
vani (WMS) a fizeni vnitrofiremnich pro-
cesl spojenych s elektronickym obé&hem
dokumentd (DMS) a ukolovanim. Domé-
nou Kvadosu je podpora prace uZivatel
v terénu a optimalizace procest. Na trhu
plsobi od roku 1992 a jeho produkty

a sluzby jsou denné vyuzivany ve 12 ze-
mich svéta.

Kontakt:
telefon 734 520 185
nebo e-mail pastrnakova@kvados.cz.

ADVERTORIAL

VYRABIME

SOFTWARE.

Jsme tradi¢ni Ceské softwarova spolecnost, kterd
na trhu plsobf jiz od roku 1992. Vyrabime

a dodavame vlastni software do 12 zemi svéta.
Za zéklad Uspésného fungovani kazdé firmy
pokladame spravné nastavené procesy.

KVADOS

SOFTWARE SOLUTIONS

KVADOS.CZ
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DIAMANTOVA LIGA KVALITY
VSTUPUJE DO TRETIHO ROCNIKU

Jiz do tfetiho ro¢niku letos vkrocila
prestizni soutéz ocenujici nejlepsi pro-
dejny v oblasti maloobchodu i velkoob-
chodu nazvana Diamantova liga kvality
(DLK). A novy ro¢nik pfinasi i nékteré no-
vinky. Ale hezky poporadé.

Diamantova liga kvality je soutéz malo-
obchodnich a velkoobchodnich prode-
jen. Hodnoti Uroven sluzeb zakazniklm,
kvalitu a Cistotu prodejniho prostredi,
vzhled prodejen, ochotu personalu, na-
bidku zbozi a dodrzovani legislativnich
pozadavkd pfi prodeji.

Jde o spole¢ny projekt Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR a Ministerstva
priimyslu a obchodu, ktery byl na pod-
zim 2015 zafazen do Programu Ceska
kvalita. Tento program podporuje vliada
Ceské republiky a je soudasti Narodni
politiky kvality. Odbornym garantem sou-
téze je Ceska spolednost pro jakost.

CiLEM LEPSIi SLUZBY PRO
ZAKAZNIKY

SoutéZz vyraznym zplsobem napomaha
zlepSovat Uroven sluzeb pravée v oblasti
malo- a velkoobchodu. Potvrzuje se, ze
v Ceské republice se nachazi fada pro-
dejen, které spliuji vysoké standardy kla-
dené na kvalitu poskytovanych sluzeb,
$ifi sortimentu a vstiicnost zaméstnanct
vUci zékaznikdm. Jednotliva ocenéni by
méla prodejny motivovat, aby se trvale
zlepsovaly. Soucasné se odlisuji od kon-
kurence a jsou znamenim pro zakazniky,
ze praveé tady jdou jejich pfanim naproti.
Ugelem soutéZe neni vybrat jedinou

vitéznou prodejnu, ale ocenit, dekorovat
a nasledné upozornit na vS§echny pro-
dejny, které spini podminky pro ziskani
oceneéni.

Qoh VAL,

Ny
. A
=
=V
<

Prvni ro€nik soutéze se uskutecnil v roce
2016 a do jeji finalni faze se dostalo

19 maloobchodnich prodejen s pfevahou
sortimentu potravin. Do druhého roc¢-
niku se vedle malo- a velkoobchodnich
prodejen s pfevahou sortimentu potravin
nové zapojily i prodejny s nepotravino-
vym sortimentem. Do finalni faze soutéze
bylo nominovano celkem 41 prodejen.

V obou ro€nicich bylo v ramci slavnost-
niho galaveCera udéleno kromé titulu
Drzitel ocenéni Diamantova liga kva-

lity i nékolik zvlastnich cen, konkrétné
Zvlastni cena prezidentky Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu CR a Cena za
vynikajici kvalitu Ceské spole&nosti pro
jakost. Ochranna znamka Diamantova
liga kvality je vitézdm propUjcena na
dobu dvou let.

\ / Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

PODROBNE HODNOCENI
Prodejny se dlkladné hodnoti nezavis-
lymi auditory na zakladé celé skaly para-
metr(, at uzZ jde o legislativni pravidla, hy-
gienické podminky nebo kulturu prodeje.
Metodika hodnoceni se zaklada na po-
suzovani prodejen prostfednictvim ,ne-
znamého zakaznika“ (Consumer Quality
Index). To znamena, Ze neznamy zakaz-
nik pfi své navstéve na prodejné hodnotil
tfi zakladni kritéria zakaznické spokoje-
nosti. Témi je v pfipadé prodejen s po-
travinami Urover celkového vzhledu pro-
dejny i jednotlivych Usekd, kvalita zboZzi
a uroven sluzby zakaznikovi. U nepotra-
vinovych prodejen se jedna o urover cel-
kového vzhledu prodejny i jednotlivych
usekd, sortimentni nabidku a kvalifikova-
nost personalu.

Nasledny neohlaseny audit provadény
dvojici nezavislych hodnotitelll se zamé-
fuje na dodrzovani legislativnich pravidel,
komplexnost doplnkovych sluzeb, hygie-
nickou dokonalost prodeje potravin a na
uroven nastaveni a dodrzovani vlastnich
firemnich pravidel.

Soucasti prihlasky je také sebehodnotici
dotaznik. V ném kazda prodejna mimo
jiné uvadi své hlavni dlvody (napf. reali-
zované inovace, dlvéra zakaznikd, péce
o mistni komunitu apod.), jimiz se odli-
Suje od konkurence a které ji nominuji

k ziskani znacky.

Mnohé hodnocené prodejny kla-

dou dUlraz na rozsitujici se nabidku




doplrikovych sluzeb, at uz jde napfi-
klad o pokryti wi-fi, détsky koutek nebo
vlastni pekarnu ¢&i feznictvi. Zvysena po-
zornost je vénovana matkam s détmi
nebo seniordm. U prodejen s potravi-
nami se také navysuje spoluprace s lo-
kalnimi dodavateli, totéz plati i o pest-
fejsi nabidce pro zakazniky se zvlastnimi
pozadavky na vyzivu.

TRETi ROCNIK S NOVYMI
KATEGORIEMI

Aktualni tfeti roénik doznal dal$iho roz-
Sifeni, konkrétné o soutézni kategorii
Prodejny malo-formatového typu. Do ni
spadaji venkovské prodejny, nachazejici
se v sidlech do 3 000 obyvatel, a spe-
cializované prodejny, coz jsou prodejny

ROZFAZOVANI LETOSNIHO ROCNIKU:

B Vyhlaseni 3. ro¢niku DLK: 6. 6. 2018

B Zah3jeni soutéZeni ve 3. ro¢niku: ¢erven 2018

B Finalni termin doruceni prihlasek do soutéze DLK: 31. 7. 2018

B Skoleni auditor(i a hodnotitelt prodejen (Ceska spoleénost pro jakost):
Ccervenec 2018

B Hodnoceni piihla$enych prodejen vyskolenymi auditory (Ceska spoleénost pro
jakost): srpen-fijen 2018

B Zpracovani vysledk( auditt /hodnoceni (Ceska spoleénost pro jakost):
fijen-listopad 2018

B Zasedani ,Jury soutéze“ a findlni validace vysledki: prosinec 2018

B Predavani ocenéni na slavnostnim eventu (Svaz obchodu a cestovniho ruchu
CR, Ministerstvo priimyslu a obchodu, Ceska spolenost pro jakost): leden 2019

s Uzce specializovanym sortimentem
(napf. pultovy prodej elektro, kvétinarstvi
apod.).

Za ucelem dalSiho zatraktivnéni sou-
téZe a ziskani SirSiho spektra soutézitell
rozhodla Ridici rada pro stavajici rodnik
o zavedeni specialni kategorie, kterou je
zakaznicka nominace oblibené prodejny.
Do budoucna by se hodnoceni v ramci
Diamantové ligy kvality mélo rozsifit i na
dalsi subjekty a podnikatele, at uz jde

o oblast hoteld, restauraci a dalSich slu-
zeb souvisejicich s cestovnim ruchem
(napriklad cestovni kancelare a agentury,
ski arealy a dalsi).

V8em letosnim ucastnikliim v soutézi dr-
zime palce!

ADVERTORIAL
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OBCHOD

DO SUPERMARKETU

JAKO NA TRZISTE

Z CERSTVEHO SORTIMENTU JSOU
VYDAJE CESKYCH DOMACNOSTI CELKOVE
NEJVYSSi ZA UZENINY, CERSTVE PECIVO

A CERSTVE MASO.

Uzeniny, Cerstvé pecivo, Cerstvé maso,
ovoce, zelenina, ¢erstva driibez, vajicka
a Cerstvé ryby. Klasicky sortiment, pro
ktery domacnosti s oblibou zamifi do
specialnich prodejen, na trzisté, pfimo

k péstitelim a chovatellm anebo ho
dnes pohodiné nakoupi na jednom misté
v maloobchodni prodejné, ktera svym
zékaznikdim nabizi nejen zakladni, ale

i specialni Cerstvé potraviny.

Z Cerstvého sortimentu jsou vydaje Ces-
kych domacnosti nejvyssi za uzeniny,
Cerstvé pecivo a Cerstvé maso. Pokud se
ale zaméfime na vydaje domacnosti za
Cerstvy sortiment v supermarketech, po-
fadi sortimentu se zméni. Nejvice nechaji
domacnosti na pokladnach supermar-
ketl za Gerstvé pecivo, nasleduji uzeniny
a Cerstvé ovoce.

»1ak jak prochazela vyvojem struktura
¢eského maloobchodu, ménila se i vyse
vydajl domacnosti za ¢erstvy sortiment

na jednotlivych typech prodejen,”“ ko-
mentuje situaci na trhu Veronika Né-
methova, Senior Consultant Spotrebi-
telského panelu GfK. Jak uvadi, pocCet
nakupl Cerstvého peciva v supermar-
ketech béhem Ctyfr let vzrostl a ustélil se
v loriském roce na 48 nakupech ro¢né.
Pro nakup uzenin se do supermarket
domacnosti vydavaiji pfiblizné 30x rocné.
Sunka a suché salamy jsou polozkami,
za které domacnosti vydaly béhem na-
kupl uzenin v supermarketech nejvice
v roce 2017. Vydaje domacnosti v su-
permarketech za Cerstvé ovoce rostly
od roku 2014 v porovnani s celym trhem
rychleji.

Nejvice v lofiském roce zaplatily do-
macnosti v supermarketech za tropické
ovoce, citrusové plody a bobuloviny. Hi-
tem nakupnich kosikd v supermarketech
byly — podle vydajl za jednotlivé po-
lozky — banany, jablka a hroznové vino.

V roce 2014 byly celkové vydaje domacnosti za Cerstvy
sortiment nejvy$si na malych obchodech, nasledova-
ly hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny.

O c¢tyri roky pozdéji se poradi typl prodejen podle vyse
utrat domacnosti zménilo — nejvice vydajd mély do-
macnosti v hypermarketech, az poté nasledovaly malé
obchody, diskontni prodejny a supermarkety.

Nejvyssi vydaje meély v lofiském roce do-
macnosti za plodovou zeleninu, do které
patfi napf. cherry raj¢ata, okurky a pa-
priky, nasledovaly vydaje za brambory

a kofenovou zeleninu.

Za posledni Ctyfi roky rostly nejrychleji
vydaje domacnosti za Cerstvé pfipravené
salaty, avokado a chrest. Podle pozitiv-
niho rdstu vydajl doméacnosti si z listo-
vych erstvych salatl nasla v supermar-
ketech cestu do nakupnich kosik( napf.
rukola.

Vajicka v supermarketech nakupuje
kazda druha domacnost a do kosiku je
vklada 8x ro¢né.

Pro Cerstvé ryby chodilo v lofiském roce
nejvice ¢eskych domacnosti do hy-
permarket(, naopak nejméné ¢asto do
supermarketl. Cerstvé maso a éers-
tvou drlibez nakupovala v supermarke-
tech v lofiském roce polovina ¢eskych
domacnosti.

CERSTVOST NA PRVNIM
MISTE

Zakaznici pfi svych nakupech ¢im dal
vice uprednostniuji kvalitu a pfiplatit si
nevahaji zejména za Cerstvé zbozi. Vedle
kvality je tak pfi vybéru zbozi ¢im dal
dllezit&jsi Cerstvost. A to na ukor ceny,
pfi nakupu potravin. ,ZlepsSujici se eko-
nomicka situace a rostouci dlivéra spo-
trebiteld ovliviiuje i jejich nakupni roz-
hodnuti. Stale vétsi vyznam ma kvalita
potravin, jejich Eerstvost a pfijemny a po-
hodIny nakup. Koncem roku 2017 si uz
20 % zakaznik( vybiralo prodejnu podle
kvality vyrobku — dvakrat vic nez o pét
let dfive,” shrnuje zmény ve spotiebitel-
ském chovani Zdenek Skala, GfK Retail
Director CZ.
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OBCHOD

PODLE CEHO JSTE SI VYBRAL/A PRODEJNU, VE KTERE
UTRATITE NEJVIC? (POTRAVINY), V %

2012

2013

2014 2015 2016 2017

blizkost
mmcortiment ceny

akce kvalita a Zerstvost

Zdroj: GfK Supermarket-Diskont-Hypermarket 2017

Zatimco v pripadé kvality sleduji zakaznici predevsim slo-
Zeni vyrobku a zemi plvodu, ¢erstvost fedi zejména u potra-
vin s nejkratsi dobou trvanlivosti. Pfi nakupu je tak pro zakaz-
niky nejdllezit&jsi Cerstvost u peciva, ovoce a zeleniny, a také
u Cerstvého masa. Doklada to exkluzivni prdzkum ,Vnimani
kvality a Cerstvosti“ realizovany spole¢nosti GfK pro spolec-
nost Lidl zaméfeny pravé na rozhodovani zékaznikd podle Cer-
stvosti, ktery probéhl v inoru 2018 a spole¢nost Lidl z néj vy-
Sla jako jedni¢ka v Cerstvosti na Ceském trhu.

»Prodejny zavazime Cerstvym zbozim denng, a i v prodejnach
samotnych je zboZi priibézné kontrolovano a doplfiovano, za-
kaznici tak najdou vystavené potraviny vzdy opravdu Cerstvé.
Napfiklad ovoce a zeleninu maji zakaznici v prodejné k dispo-
zici hned druhy den po jejich sklizni,” dodava Michal Farnik.

OBSLUZNE PULTY SE VRACI

Spole¢nost Kaufland postupné otevira prodejny a modernizuje
ty starsi. Spole¢né maji posileni Gerstvého Useku a u zakaznik(
oblibeny pultovy prodej. Prikladem je i nové otevieny zmoder-
nizovany Kaufland v Praze na Vypichu.

Rozsifeni se doc¢kal usek masa. Vybér se vyznamné rozrostl
také na pultu se syry a Sunkami z rliznych koutd Evropy. Za-
kaznici tak mohou ochutnat mékky francouzsky syr se same-
tovou plisni Brie de Meaux, dale ,Mnichovu hlavu® — jeden

z nejznaméjsich Svycarskych syrli nebo mnoho dal$ich z vice
nez stovky syrl z 26 zemi. Milovnici vybérovych Sunek si pak
pfijdou na své napfiklad se suSenymi Sunkami serrano ¢i pros-
ciutto ze Spanélska a Italie.

VZOREM JE PRINCIP TRZNICE
Aktudlni koncepty prodejen sazi na pfiblizeni prodeje Cerstvych
potravin modelu trzisté. Umisténi a prezentace zbozi dava za-
kaznikovi moznost vnimat Cerstvost sortimentu doslova vSemi
smysly — zrakem, ¢ichem, hmatem a v pfipadé ochutnavek
i chuti.
Srdcem loni zrekonstruované prodejny Albert na prazském
Chodove je tak ¢ast s Cerstvymi potravinami ve stylu moder-
niho trzisté. Zakaznici mohou postupné nakoupit v jednotlivych
Castech. V oddéleni ovoce a zeleniny by se méli citit jako na
trhu. Dlraz je kladen na Cerstvost a pohodli pfi vybéru. Atrak-
tivni novinkou, kterou na Chodové testuji v oddéleni ovoce
a zeleniny, je moznost nastfihat si a kombinovat rfizné druhy
Cerstvych bylinek. Snitky staci dat do pfipraveného sacku
a navazit. ,,Albert na Chodové je obchodem, ve kterém zkou-
Sime inovace a predstavujeme novinky. Obchod proSel celko-
vou rekonstrukci a srdcem obchodu je nyni oddéleni Eerstvych
potravin,“ popisuje Jesper Lauridsen, generalni feditel ob-
chodl Albert.

Eva Klanova

INZERCE

PROTEIS
PRO TVUS

AKTIVNE ZIVOT

COTTAGE
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OBCHOD

KAUFLAND SE UZ

15 LET PYSNIi VLASTNIM

MASOZAVODEM

SORTIMENT KVALITNIHO MASA
A MASNYCH VYROBKU PATRI V NABIDCE
CERSTVEHO ZBOZi K ZAKLADNIM

POZADAVKUM CESKEHO ZAKAZNIKA.

Vice nez 95 % Ceskych domacnosti na-
kupuje Cervené maso. Na nakup se vy-
davaji prdmérné pétkrat za dva mésice.
V prdmérném nakupnim kos8i maji témér
1,5 kg masa, vyplyva z Gdajd spotie-
bitelského panelu GfK v obdobi ¢erve-
nec 2016 az ¢erven 2017. Nejoblibeng;si
maso je veprové s trictvrtinovym podilem
na trhu. Nasleduje hovézi maso s podi-
lem v objemu 13 %.

»,Masa jime o polovinu vic nez dfiv.

V roce 2016 se ho zkonzumovalo 80,3
kilogramu, v roce 1950 48,6 kilogramu

a napfiklad v roce 1936 jen 38,1 kilo-
gramu. Meziro¢né se zvysila zejména
spotfeba hovéziho a driibeziho,“ uvadi
Jifi Hrbek, Feditel odboru statistiky ze-
médélstvi, lesnictvi a Zivotniho prostredi
CSU. U veprového masa poklesla podle
CSU sobéstaénost ze 104,9 % v roce
1995 na 47,7 % v roce 2016. U hovéziho
masa jsme sobeéstacni.
Nejvyznamnéj$im nakupnim mistem
masnych vyrobkd jsou hypermarkety,

kam smérfuje pres Ctvrtinu z celkovych
vydajd za kategorii. V pfipadé masa

a Cerstvych masnych vyrobk( vSak
Cesky zakaznik Casto preferuje spe-
cializované prodejny. Pultovy prodej
masa se proto rozsifuje i v fetézcich,
které se plvodné orientovaly na ba-
leny sortiment, jako je tomu i v pfipadé
Kauflandu.

ZAMERENO NA VEPROVE

A HOVEZi

Spole¢nost Kaufland se mUiZe jako jediny
obchodni fetézec v Ceské republice pys-
nit vlastnim masozavodem. Ten zamést-
nava vice nez 400 pracovnik( napfi¢
v§emi oddélenimi — pfijmem, bourarnou,
vyrobou uzenych a mletych mas, por-
covnou, expedici, kvalitou a technickym
usekem.

Zpracovani veprového a hovéziho masa
zacalo v Modleticich u Prahy v roce
2003. Na surovinu a obalovy material

V Cervnu letoSniho roku tomu je 15 let, co Kaufland ote-
viel v Modleticich vlastni masozavod. Zpracovava se zde
veproveé a hovézi maso a zdsobuje odtud zbozim vSech
svych 129 prodejen po celé Ceské republice.

SPOTREBA MASA
V CESKE REPUBLICE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

jsou kladeny velké naroky. Pfi pfijmu
musi kazdy jednotlivy kus projit pfisnou
kontrolou (pH, teplota, opracovani, op-
ticka kontrola a mnoho dal$ich postupt).
Je kladen diraz na Cerstvost masa
a na rychlost jeho zpracovani. Pfestoze
sobéstaénost Ceské republiky ve vep-
fovém mase nepresahuje 50 %, dafi se
masozavodu veskeré veprové pllky za-
jistit od ¢eskych dodavatel(, tedy s Ces-
kym plvodem.
Zameéstnanci masozavodu zpracova-
vaji kazdy den vice nez 100 tun masa.
»Klademe velky dlraz na dokonalé za-
pracovani nasich zaméstnancd, jen tak
muzeme byt dobry tym a dosahovat tak
dobrych vysledkd. Pro mnohé mize byt
pfekvapenim, Ze celych 15 let patfime
i mezi nejvétsi exportéry masa a vy-
robkl do Némecka,“ vysvétluje Vladi-
mir Janda, vedouci vyroby masozavodu
Modletice. ,,Pracuji tu od samotného po-
¢atku, a jestli mi po téch patnacti letech
néco nezevsedni, pak je to viné uze-
ného masa. To udime na bukovém drevé
a vzdy to provoni cely podnik,“ popisuje
Janda a dodava: ,Vse si tu délame sami.
Od bourani pfes vyrobu mletého masa
a klobas po zavérecné baleni. Myslim, ze
i diky tomu nase maso dosahuje takoveé
kvality a jsme kazdoro¢né drziteli néko-
lika ocenéni.“

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ek

TABULKA
—
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OBCHOD

OCIMA NAKUPUJICIHO

V AMERICKEM
SUPERMARKETU

V RETAILU JE TO JAKO V DIVADLE: BUD
JSTE NA JEVISTI (OBCHODNIK), NEBO
V HLEDISTI (NAKUPUJICI). A STEJNE JAKO

telna fronta.

JE V DIVADLE PRO USPECH ROZHODUJICI
HODNOOCENI' DIVAKOVO, JE V RETAILU
NEJDULEZITEJSI, JAK OBCHODNIKOVO

SNAZENIi VNIMA NAKUPUJICI.

Pojdme se podivat, jak dnes mize na-
kup v bézném americkém supermar-
ketu vypadat z pohledu nakupujiciho
zakaznika.

SERVIS, SERVIS A ZASE
SERVIS

Nemate s sebou tasku na ulozeni na-
kupu? Zadny problém! U kazdé po-
kladny nejen Ze dostanete vSudypfi-
tomné plastové sacky rdznych velikosti
a tvar(, ale pokladni se vas nejprve ze-
pta, jestli je to tak OK. Co kdybyste byli
tfeba $éf od Greenpeace, nebo zaniceny
ekologicky aktivista? Pokud plastovy
sacek nechcete, na divod se samo-
zfejmé nikdo nepta, jste prece zakaznik,
nabidnou vam nakupni tasku z papiru,

zarucené recyklovatelnou nebo i vyrobe-
nou z recyklovanych surovin.

V8echny tasky jsou zdarma a pokladni
vam do nich vase nakoupené zbozi po
namarkovani automaticky a bez va-
hani ulozi. Vy jako zakaznik nemusite na
nic sahnout. Jesté se vas pfitom zepta,
jestli chcete maso nebo Cerstvou zele-
ninu do zvlastni tasky, nebo do stejné
spolu s ostatnim zbozim. M{zete po-
kladni i pfimo fict, které vyrobky chcete
spolu do jedné tasky a pokladni je vy-
bere a podle vaseho pfani da do stejné
tasky. Jestli ani papirova taska nevy-
hovuje, mdzete si nakup odvézt ven na
parkovisté v nakupnim kosi az k autu.
Pokud sami nechcete, nemusite se

s vracenim nakupniho kose obtézovat

— zadné mince nebo zetony se do nich

Americky zakaznik je zvykly na post-industrialni ekono-
miku zaloZzenou na sluzbach a nejinak je tomu i v dnes-
nim americkém supermarketu. Tfi zakaznici Cekajici na

odbaveni pred jednou pokladnou jsou strasna a nepfija-

nestrkaji, mizete ho nechat stat tam,
kam jste s nim dojeli, a v poklidu odjet.
Nékteré druhy Cerstvého zbozi — tfeba
pecivo peCené v minipekarné pfimo

v obchodé - si mlzete den pfedem ob-
jednat a mate pak jistotu, ze na vas bude
v obchodé ¢ekat. Za stejnou cenu jako
bez objednavky pfedem. V sekci kraje-
nych lahGidek vam z pozadovaného syra
nebo uzeniny nejprve ukroji platek na
ochutnani a zeptaji se, jakou tloustku
chcete. Po vaSem rozhodnuti vam pla-
tek s pozadovanou tloustkou opét ukazi
a nechaji si jej vami odsouhlasit. Teprve
potom se daji do krajeni. Pokud ne-
chcete platky, mizete si nechat zbozi
nasekat (uzeniny) nebo nakrajet na kos-
ticky (syry). Nechcete-li ¢ekat, dosta-
nete listec¢ek a mlzete si jit mezitim na-
kupovat jiné vyrobky. Pfipravené zbozi
si pak mdzete vyzvednout, nez pljdete
k pokladné.

Stéle vice retailovych vyrobkl se ucastni
programu Smart Label, ktery pro vy-
robce spotrebitelského zboZi spravuje
americka Asociace vyrobcU spotfebi-
telského zbozi (GMA = Grocery Manu-
facturing Association). S pomoci vaseho
chytrého mobilniho telefonu a special-
niho kédu na obalu vyrobku se pfimo na
misté v obchodé o dotyéném vyrobku
dozvite spoustu uzite€nych a zajima-
vych informaci, které nejsou uvedeny na
jeho obalu. Napfiklad odkud pochazeji
suroviny pouzité pfi jeho vyrobé nebo
ve kterém zavodé byl vyroben. GMA
uvadi, ze pocet spotrebitelskych vyrobk
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zapojenych do programu Smart Label
exponencialné roste.

V témér vSech retailovych obchodech je
dnes i Iékarna, takze se nemusite po jed-
nom nakupu jesté obtézovat jinam. Lé-
karna vede zaznamy o vasich nakupech,
takZe pfi opakovaném nakupu staci
pouze den pfedem zavolat a vase osobni
Iéky na predpis jsou pfipraveny.

U prepazky zvlasnich sluzeb si pak md-
zete objednat — zvlastni sluzby! Podle
vaseho prani vam tfeba pfedem pfipravi
kompletni nakupni seznam pro oslavu na-
rozenin ¢i jinou pfilezitost, véetné dortd,
zakuskU a sladkosti dle vaseho vybéru.
Dosti vyuzivanou sluzbou je u pokladny

i tzv. cash-back, hotovost nazpét. Potre-
bujete-li si zrovna vybrat hotovost a pla-
tite-li debetni kartou a nikoli kreditkou,
pokladni vam na vasi zadost vyda vami
pozadovanou ¢astku v hotovosti a tuto
Castku pripiSe k celkové cené vaseho
nakupu a vSechno pak zuctuje na vasi
debetni kartu. Bankomat nepotrebujete
a nemusite se u n&j zdrzovat.

ZNAME VASE PRANI

Aby vas ¢as straveny nakupovanim byl
pfijemny, mlzete se v nékterych super-
marketech tfeba na chvilku zastavit ve
»vnitinim bistru® a dat si kavu, ¢aj, pivo
nebo sklenku vina, spolu s néjakym leh-
kym obcerstvenim, napfiklad sendvi¢em.
Plati se u zvlastni kasy pfimo v bistru.
Bistro je vybaveno Zidlemi k posezeni

a néktera bistra maji i tablety, v nichz si
mezitim mUZete listovat a ¢ist informace
0 zbozi, zvlastnich nabidkach, promocich
a novych vyrobcich v sortimentu. Mdzete
se zde zdrzet, jak dlouho chcete.

OBCHOD

Pokud jste ¢lenem vérnostniho programu
daného obchodu nebo retailového fe-
tézce, tento vérnostni program vam po
vasi finalni platbé u pokladny vytiskne
slevovy kupon na miru — nebo i vice
kupénl - na vyrobky, které ¢asto a opa-
kované nakupujete. Tyto kupony mizete
potom pouzit pfi pfistim nakupu. V né-
kterych pfipadech dostanete jako ¢len
vérnostniho programu i slevu pfimo pfi
markovani zbozi na pokladné.

Pokud se nahodou stane, Ze vam z r(z-
nych dlvodd néjaky zakoupeny vyrobek
nevyhovuje a pfinesete jej do obchodu
vratit, vétSinou se vas ani nezeptaji na
dlivod, pokud jim ho sami nesdélite. Jste
preci zakaznik a jisté néjaky ten divod
mate, jinak byste zbozi nevraceli. Maxi-
malné se zeptaji, jestli je ddvodem né-
jaka vada na kvalité vyrobku. Chytry vér-
nostni program si vas pak bleskurychle
vyhodnoti a kdyz zjisti, ze nejste chro-
nicky ,vracec“ zbozi, dostanete vétsi-
nou zpét penize ve dvojnasobné vysi,
nez byla cena, kterou jste za vyrobek
zaplatili.

SLUSNOST

A FLEXIBILITA

Pruzna pracovni doba umoznuje flexibilni
nasazovani personalu. Tfi zakaznici Ce-
kajici na odbaveni pred jednou poklad-
nou jsou stradna a nepfijatelna fronta.
Kmenovych zaméstnanct obchodu neni
mnoho. Vétsinu pokladnich, zvlasté pak
v rusnych podvecernich ¢asech a o so-
botach a nedélich, tvofi pfivydélava-

jici si studenti. Stejné tak se studenti
nebo nekmenovi zaméstnanci uplatriuji
pfi merchandisingu a doplfhovani zbozi.

To probiha vétsinou bud’ v noci nebo
mimo ¢as nakupnich Spicek.
Nejenze vas vzdy pfivitaji pozdravem,
ale po celou dobu ritudlu vaseho odba-
veni u pokladny je jejich chovani zdvorilé
a Casto s usmévem. Po vasem zaplaceni
nakupu vam nezapomenou sdélit, jakou
Castku jste pfi svém nakupu dnes diky
vasemu ¢lenstvi ve vérnostnim programu
usetfili.
Jesté nez od pokladny odejdete, hbité
vas informuji o pravé probihajicich cha-
ritativnich aktivitach daného obchodu
nebo fetézce. Chcete dnes prispét je-
den dolar na rodiny postizené hurikanem
na Portoriku nebo povodnémi v Texasu?
Chcete pfispét na vyslouzilé vojenské
veterany nebo na fond pro vyzkum ra-
koviny? Pokud odmitnete, vibec nic se
nedéje. Atmosféra je stejna, jako kdyz se
rozhodnete pfrispét.
Nakupujete alkohol? Bez vyjimky vas
vzdy u pokladny pozadaji o doklad totoz-
nosti, aby si ovéfili vas vék. Bez ohledu
na to, Zze dvacet jedna let uz vam néjaky
ten patek neni. Musim se pfiznat, ze a¢
mé to stale jeSté nékdy dostane, vét-
Sinou se citim dobfe — namlouvam si,
ze mi to délaji proto, ze na téch dvacet
prece stale vypadam.
No a mala perlicka na zavér: jesté se
mi nestalo, aby mé pfi nakupu jakych-
koli kvétin damska obsluha pokladny
s usmévem nepochvalila. Nevim, jestli
jsou takhle vytrénovani, nebo jestli je to
spontanni reakce, ale rozhodné pak od-
chazim z obchodu s usmévem i ja.
Miroslav HoSek,
CEO, AFP - Advanced Food Products
USA, své nazory publikuje
na www.tristiri.cz
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OBCHOD

71% PRODEJNICH PLOCH
MAJIi HYPERMARKETY

Moderni maloobchod v Moravskoslezském kraji v letech
2011-2018. V soucasné dobé je v Moravskoslezském
kraji v provozu 297 tisic m? prodejnich ploch potravinar-
skych retézcl v ramci 175 prodejen.

PODIL PRODEJNICH PLOCH
HYPERMARKETU NA CELKOVE
PRODEJNI PLOSE RETEZCU JE

Foto: Shutterstock.com / Sashko Tkachenko

V MORAVSKOSLEZSKEM KRAJI 71 %, COZ
JE O 15 % VICE, NEZ CINi PRUMER CR.

Moravskoslezsky kraj lezi v severovy-
chodni &asti Ceské republiky. V sou-
Casné dobé zde zije 1,21 milionu oby-
vatel. Moravskoslezsky kraj je tak po
StfedoCeském kraji a Praze tretim popu-
lacné nejsilngjSim regionem.

V Moravskoslezském regionu je roz-
misténo Sest okresl (Bruntal, Frydek-
-Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Opava

a Ostrava-mésto).

Jadrem celého regionu je ostravska aglo-
merace, zahrnujici mésto Ostravu a ob-
last karvinského a &asti frydecko-mistec-
kého okresu s velkymi mésty Havifovem,
Frydkem-Mistkem a Karvinou. V metro-
poli regionu — mésté Ostrava Zije v sou-
casné dobé priblizné 320 tisic obyvatel.
V soucasné dobé je v Moravskoslez-
ském kraji v provozu 297 tisic m? pro-
dejnich ploch potravinafskych fetézcl

v ramci 175 prodejen. Nejvice (55) je
diskontnich prodejen, dale v kraji fi-
guruje 44 hypermarketd (nejvice v CR)

a 41 supermarketd.

Moravskoslezsky kraj leZi v severovychodni éasti Ceské republiky. Zije zde 1,21 mil. a po

NEJVETSI POCET
PRODEJEN MA PENNY
MARKET

Mezi jednotlivymi fetézci disponuji v Mo-
ravskoslezském kraji nejvétsSim poctem
prodejen diskontni fetézec Penny Market
(32 prodejen), retézec Tuty COOP Bes-
kydy (27 prodejen), dalsi diskontni feté-
zec Lidl s 23 prodejnami a Albert super-
market s 22 prodejnami.

Z hypermarketdl ma v regionu nejvyssi
pocet prodejen Kaufland (18).

V Moravskoslezském regionu figuruje
také 663 prodejen lokalnich fetézcl a ali-
anci, vyrazné nejvice je v regionu pro-
dejen Hruska (292), nasleduji druzstevni
prodejny (161 bez prodejen Tuty), 61 pro-
dejen ma v regionu aliance MUj obchod
(Makro) a 58 fetézec Bala.
Moravskoslezsky kraj ma z hlediska roz-
sahu prodejnich ploch vyraznou domi-
nanci hypermarketl. Podil prodejnich
ploch hypermarketl na celkové pro-
dejni plose fetézcl je v regionu na 71 %,

Stredoceském kraji a Praze je tretim populac¢né nejsilnéjSim regionem. V metropoli regionu
- mésté Ostrava Zije v sou¢asné dobé pfriblizné 320 tis. obyvatel.

coz je 0 15 % vice, nez ¢&ini priimér CR.
Na druhém misté jsou v Moravskoslez-
ském regionu diskontni prodejny s 15 %
(o 6 méné, nez celostatni priimér). Nej-
niz8i podil na prodejni plose fetézcl maji
malé samoobsluhy s 2 % (snizenio 5 %
oproti roku 2011).

Oproti roku 2011 se na konci roku 2018
v Moravskoslezském regionu zvysil podil
hypermarketd, supermarketd i diskont-
nich prodejen na ukor podilu menSich fe-
tézenych samoobsluh.

PODIL FORMATU POTRAVINARSKYCH
RETEZCU V MORAVSKOSLEZSKEM
KRAJI NA JEJICH CELKOVE
PRODEJNIi PLOSE V ROCE 2018 V %*

21

21

CR 2011

MS kraj

CR 2018 MS kraj
2 2018

011

m supermarket
m hypermarket

® samoobsluha
diskont

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

V metropolitnim okrese Ostrava-meésto
je umisténo celkem 98 tisic m? prodej-
nich ploch potravinarskych fetézcl, coz
je pfiblizné jedna tretina z celého kraje.
Pres vysoky rozsah prodejnich ploch re-
tézcl v Ostravé nelze hovofit o vyrazné
dominanci tohoto mésta, nebot v regionu
jsou jesté Ctyfi dalsi mésta nad 50 tisic
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obyvatel a nékolik dalSich pod 50 tisic
obyvatel s vlastni vyznamnou nabid-
kou prodejnich ploch. Dvé z nich — Ha-
vitov a Karvina lezi v karvinském okrese,
ktery je z hlediska absolutniho roz-
sahu prodejnich ploch v ramci kraje na
2. misté s vice nez 72 tisici m2.
Nejslabsim okresem z hlediska rozsahu
prodejnich ploch fetézcl je prevazné
hornaty, fidce osidleny okres Bruntal

s pouze 16 tis. m? prodejnich ploch re-
tézcl (6x méné nez v Ostravé).

PRODEJNIi PLOCHY
RETEZCU NEJVICE
VZROSTLY V OPAVSKEM
OKRESE

Také v pfepoctu na obyvatele je nejvyssi
rozsah prodejnich ploch fetézcl zfejmy

v okrese Ostrava-mésto (303 m? na 1 000
obyvatel). Nasleduje s malym odstu-
pem okres Karvina. Na opacném konci
jsou okres Bruntal a Novy Ji¢in s relativni
prodejni plochou fetézcl pod 180 m? na
1 000 obyvatel. Moravskoslezsky kraj
jako celek ma v priméru 246 m? prodej-
nich ploch fetézcl na 1 000 obyvatel.

V obdobi mezi roky 2011 a 2018 vyrostlo
v regionu celkem 37 novych prodejen
potravinarskych fetézcl. Vedle akvizice
spole¢nosti Ahold v podobé prevzeti

5 hypermarketl Interspar a vzniku 10 no-
vych mensich samoobsluh a 3 supermar-
ket Tuty druzstva COOP Beskydy se
jedna predevsim o 3 nové hypermarkety
Kaufland (Tfinec, Opava a Orlova), hyper-
market Tesco v Senové, dale 9 novych
prodejen Billa (z toho 5x Billa stop&shop
na Cerpacich stanicich), 3 nové pro-
dejny Penny Market, 2 nové prodejny Lidl
a 1 Albert supermarket. Nejvyssi relativni
narUst prodejnich ploch fetézcl oproti

OBCHOD

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V MORAVSKOSLEZSKEM
KRAJI V ROCE 2018, PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

podil formatl na celkové ploge polravinafskych fetézel
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GfK Sports Equipment & Fashion 2017

Studie pro vSechny prodejce, vyrobce i distributory

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

Hypermarkety vyrazné dominuji ve vSech okresech kromé Bruntalska. V Ostravé maji na
prodejni plose fetézci vice nez tfiétvrtinovy podil.
Diskontni fetézce jsou silné napfr. na Novoji¢insku a Bruntalsku.

VYVOJ FORMATU JAKO

HI:AVNI'HO NAKUPNIHO 1
MiSTA POTRAVIN V
MORAVSKOSLEZSKEM KRAJI
(2011-2018)

roku 2011 Ize zaznamenat v opavském
okrese.

Hypermarkety povazuje v ramci Morav-
skoslezského kraje za své hlavni nakupni
misto 54 % zakaznikd, o 8 % vice nez

v CR jako celku. Nasleduiji diskontni pro-
dejny s 18 % preferenci, mensi prodejny

GRAF

PRODEJNi PLOCHY

s 15 % a supermarkety s 10 %. POTRAVINARSKYCH
Oproti roku 2011 se v Moravskoslez- RETEZCU V OKRESECH 2'
ském kraji vyrazné zvysily preference MORAVSKOSLEZSKEHO GRAF

KRAJE V M2 NA 1000 OBYVATEL
V LETECH 2011 A 2018

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

diskontnich prodejen (o 10 %) prfedevsim

na ukor mensich prodejen (-7 %) a také

supermarketl (-4 %).

FrantiSek Divis, Senior Project Manager
ve spole¢nosti GfK Czech

mym

GFK
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OBCHOD

GENERACE Z ZAJIMA

DNES KAZDEHO

PROC SE VYPLATI JIZ TED ZACIT :
PREMYSLET, JAK SPRAVNE A EFEKTIVNE

ZACILIT NA PRICHAZEJICIi GENERACI 2?

Generace Z nyni dospiva a je tedy nej-
vy$Si Cas premyslet o tom, co jeji Cle-
nové opravdu chtéji.

UZ MAJi VLASTNI PENIZE
Star$im ¢lenlm generace Z je letos

17 az 23 let a pomalu vstupuji na pra-
covni trh. Tim je ovlivnéna i jejich kupni
sila — v sou¢asné dobé nemaji tolik dis-
ponibilnich finanénich prostfedkl a do
prvniho zaméstnani se tési i proto, Ze bu-
dou moci zacit vice utracet za véci, které
chtéji. UZ nebudou muset zadat o pfispé-
vek od svych rodicl, ale sami si budou
moci rozhodnout o tom, co si koupi.

OPATRNOST, IDENTITA

A INTERNET

Chovani jednotlivych generaci bylo vzdy
ovlivnéno prostfedim, ve kterém vyrls-
taly. NejdUlezit&jsi je pak obdobi mezi

5 a 15 lety, kdy si lidé vytvafri své vlastni

vyrazné vyssi.

hodnoty a postoje. Generace Z dospivala
v dobé nejistoty svétové ekonomické

PRODUKT, KTERY ZAUJME,
MUSI BYT

B Finan¢né dostupny — generace
Z utraci opatrné a hleda produkt,
ktery nabidne ,.za malo penéz hodné
muziky*.

B S praktickymi funkcemi — funk-
ce pro funkce uz nestaci. Dllezita je
prakticka funk&nost a jednoducha
obsluha.

B Pro socialni sité — podpora sdileni
na socialnich sitich nebo dobfe na
socialnich sitich vypadajici.

B Unikatni — generace Z chce, aby
byl produkt podle jejich predstav

a odliSoval se od ostatnich.

B Respektujici individualitu — ko-
munikace produktu pro generaci

Z nesmi byt jakkoli urazliva ¢i diskri-
minujici.

Generace Z je sice pocetné mensi nez generace pre-
deslé, ale bude Zit vyrazné déle. Jeji Clenové se doziji
primérné 80 let, coz je az o 5 let vice nez u predchaze-
jici generace. Celozivotni kupni sila generace Z tak bude

krize a valky proti teroru. Proto jsou opa-
trni a zalezi jim na bezpedi. Zarover vy-
rUstali v jiz pIné globalizovaném svété,
ve kterém se osobng i virtualné potkavaji
s lidmi nejriiznéjSich ras, nabozenstvi,
sexualnich orientaci. Proto jsou tolerant-
né&jsi vaci odlidnostem a citlivéjsi na re-
spekt v(ci vlastni identité.

A v neposledni fadé vyrUstali v dobé, kdy
se internet stal samozfejmosti kazdo-
denniho zivota. Proto dovedné propojuji
tradi¢ni off-line i nové on-line moznosti

a prostredky.

Jak se hodnoty a postoje generace

Z promitaji do jejiho nakupniho chovani?

PRODUKT V SOULADU

S IDENTITOU

Pro generaci Z je podstatné, aby pro-
dukty, které kupuiji, byly v souladu s je-
jich identitou a hodnotami. Je tak ddle-
zité mit pro né pfipravené Siroké portfolio
vyrobkd, aby si mohli vybrat praveé ten,
ktery jim vyhovuje nejvice. Je také po-
tfeba mit pripravené flexibilni sluzby,
které si mohou nastavit tak, aby odpovi-
daly jejich osobnim potfebam.
Uspokojeni chuti po osobitosti mize byt
jak personalizované internetové pro-
stfedi, kde jim bude zasilana nabidka
usita pfimo na miru nebo limitovana
edice spotrebniho zbozi, ktera se bude
odliSovat svou barvou a materialem.

Z hlediska marketingové propagace se
touha po osobitosti projevuje v oCeka-
vani, ze se v propagacnich materialech
znacky objevi fada rliznych tvari a forem
zivotniho stylu.

PRAKTICKY PRODUKT
Generace Z je pragmaticka. Vy-
bird si produkt na zakladé kvality
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HODNOTY GENERACE Z

B Pragmatismus. Védi, Zze se v prv-
ni fadé musi postarat sami o sebe.
Proto je pro né dilezity osobni
uspéch a finanéni jistoty. Jsou
ochotni tvrdé pracovat, ale hlavné ve
svlj prospéch. Primarné chtéji sv(j
Cas investovat do véci, které obohati
je (ne jejich zaméstnavatele).

B Realismus. Pfemysli realistic-

ky a védi, Ze jejich prilezitosti jsou
limitované. Védi, ze pokud budou
chtit v dneSnim svété uspét, budou
se muset neustale ucit novym vé-
cem, a to zejména tém, které dokazi
vyuzit v praxi. Nemaji zajem ucit se
nazpamet dlouhé definice, zejmé-
na kdyz je mohou ihned najit na
smartphonu. Chtéji redlné a okamzi-
té vyuzitelné znalosti.

B Opatrnost. Rodice je vychovali

v pfesvédceni, ze svét je nebez-
pecné misto k zivotu. Proto nechtéji
zbytelné riskovat a radéji se vyhy-
baji nebezpecnym nebo nepfijem-
nym situacim. Chtéji, aby byl pro-
dukt hodnocen ostatnimi, protoze
bezpectné je to, co je vytvoreno,
natoceno, vyfoceno a napsano
opravdovymi lidmi.

B Osobitost. Diky internetu si mo-
hou vybirat mezi mnozstvim trendd
a modnich proudd. Chtéji objevovat
nové sméry, ale zaroven si vytvaret
svUlj vlastni styl. Diky limitovanym
edicim si mohou koupit tenisky,
které budou origindlni a zaroven
mainstreamové.

B Tolerance. Jsou si védomi, ze vy-
rUstaji v globalni spole¢nosti a jsou
zvykli na odli$nosti. Riznorodost
akceptuji a nechavaji vSem volnost
k sebevyjadreni. Chtéji, aby produkt
nebyl spojovan s marketingovou
komunikaci, ktera napada nebo
zesmeésnuje ty, ktefi se vychyluji

z normy svym vzhledem, vyznanim,
rasou nebo sexualni orientaci.

a vyuzitelnosti, chtéji produkt za ro-
zumnou cenu a s uzite€nymi funkcemi.
Kdyz jde o technologie, generace Z ne-
touzi nutné po nejnovéjsich a nejvy-
chytanéjsich produktech, protoze vi, ze
maji k dispozici neustale nové, neotrelé
a levnéjsi varianty. Dllezit&jsi je, aby
nova technologie byla prakticky vyuzi-
telna anebo aby rozdil v nové verzi byl
opravdu vidét na prvni pohled.

OBCHOD

generace Z nez predchozi generace. On-
-line recenze se pro generaci Z presunuly
do svéta Youtube, kde jsou prezentovany
ve formé videi.

Jedna ze zastupkyn generace Z pfiznala:
»Mam hodné rada Kovyho, takze kdyz
doporuci néjakou knizku, tak si ji pfeCtu
— a kdyz néjaky Youtuberce vyhovuje né-
jaka kosmetika, tak ji taky zkusim“ — ge-

o vvy

nerace Z divéfuje YouTuberlm i pfesto,

CELOZIVOTNi KUPNi SiLA GENERACE Z BUDE MNOHEM VETSI
NEZ KUPNI SiLA PREDCHOZiICH GENERACI

=)
&
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G.|

82

76

Nadéje doziti pfi narozeni
MUZI

I. Generace|
(1901-1927)
(91+ let)

Baby Boomers
(1946-1965)
(53-72 let)

| Ticha generace
(1928-1945)
(73-90 let)

Z smartphone. Ten nepouzivaji jen k te-
lefonovani a k posilani textovych zpray,
ale také k udrzovani kontaktu s prateli

a znamymi, k sledovani zabavnych You-
Tube videi a Insta Stories, k u¢eni nebo
k vytvareni osobni image online. Nejno-
véjsi Ipsos studie zachytila, ze soucasti
prestize generace Z je kvalitné vytvoreny
pfispévek, ktery zaujme co nejvice lidi

a pUsobi profesionalné.

PRODUKT S ON-LINE
RECENZEMI

Opatrnost generace Z je patrna i ve vy-
béru zbozi. Predtim, nez se rozhodnou
si jakykoli produkt pofidit, davaji na rady
svych znamych a na hodnoceni nejriiz-
néjsich online recenzi. Na online re-
cenze o produktu a doporuceni od zna-
mého v porovnani da o 10 % vice ¢len(

o
S
3
2

Y

Generace
(1980-1994) 1995-2014)
(23-38 let) (4-23 let)

enerace
1966-1979)
(39-52 let)

Zdroj: CSU

ze vi, Zze pfinejmensim &ast z nich si ne-
chava za recenze produktl zaplatit. Do-
konce neskryvaji, ze je influencefi inspi-
ruji k nakupu produktu, jelikoz je povazuji
za soucast svého okruhu znamych.
A co va$e produkty nebo sluzby? Oslovi
i generaci Z? Velké mnoZzstvi informaci
o této generaci pfinasi volné prodejné
studie Ipsosu o generaci Z z roku 2017
a 2018, kde jsou popsany detailné nejen
jejich hodnoty, ale zejména ocekavani
a predstavy od zivota, jejich nakupni cho-
vani v nejriznéjsich odvétvich a katego-
riich apod. Velice zajimavé je i srovnani
Ceské generace Z se svétovou generaci Z.
Martin Volek - Ipsos UU,
martin.volek@ipsos.com,
Katarina Stropkova - Ipsos UU,
katarina.stropkova@ipsos.com
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DOPREJTE ZAKAZNIKUM

DOBRY POCIT

V SOUVISLOSTI S DURAZEM NA
ZAKAZNICKY ZAZITEK PRI NAKUPOVANI
ROSTE TAKE POZADAVEK NA VYTVARENI
PRIJEMNE ATMOSFERY V MISTE PRODEJE.

JAK MNOHE VYZKUMY UKAZUJI.

Design predstavuje komunikacni nastroj,
pfiCemz u néj nejde pouze o estetiku,
ale zaroven také o funk¢nost. ,,Optimalni
je kombinace obou jeho ¢asti. Samotné
slovo design je bohuzel velmi ¢asto po-
uzivano s negativni konotaci ve smyslu
zbyte€nosti. A to je potfeba zménit,“
konstatuje Petr Simek, Managing Direc-
tor spole¢nosti Wellen.

DESIGN POMAHA
ORIENTACI

Soucasné s vyvojem ekonomiky, roz-
vojem socialnich siti a vy$Si zcestova-
losti si zakaznik vybira pfijemné prostredi
a pozaduije je. ,,Bohuzel mnoho firem si
stale mysli, Ze Cesky zakaznik je cvicena

opice, ktera z let devadesatych snese
vSe. Opak je pravda. Pfichazeji nové
Casy a je potfeba se prizpUsobit, kon-
statuje Petr Simek.

Presto jsme jesté stale svédky prodejen,
v kterych najdeme nelogicky usporadané
uliky, které zneprlichodnuje nadmérné
mnozstvi stojand, a nakup znepiijem-
fuji i nelogicky usporadané kategorie.
Také zde je zapotrebi pouzit design ke
zlepSeni ergonomie nakupovani a vyuzit
jej k lepsi navigaci. ,Méli bychom udélat
maximum proto, aby zakaznik nemusel
délat nic navic, coz bohuzel velmi ¢asto
déla,“ upozoriiuje Petr Simek. K designu
je podle néj zapotrebi pFistupovat celo-
stné, protoze jediné cely komplex jednot-
livych prvki je pro zékaznika stravitelny.

Prijemny prozitek p¥i nakupu dokaze spotiebitele nejen navnadit k aktualnimu utraceni, ale
vede také k zakaznické loajalité.

Navodit atmosféru, ktera by pfiznivé plsobila na vSéechny
smysly zakaznikd, si klade za cil mnoho disciplin. Kromé
plsobeni neuromarketingu si je vSak tfeba uvédomit,

Ze nejen vlné ¢&i hudba linouci se z reproduktoru dokazi
ovlivnit spotrebitelské chovani. Neméné vyznamnou roli
hraje také design.

ZNACKY MuUsI
KOMUNIKOVAT

Lidé si bohuzel ponejvice pamatu;ji
Spatné véci a ty dobré zapominaji, pfi-
padné jsou pro né standardem. Kazdy
nevyhovuijici nakup pak vyhodnocuiji jako
SWOT analyzu. VS§imaji si Cistoty, sto-
jan(, osvétleni i barev na sténach. Podle
vyzkumu spole¢nosti Wellen z roku 2015
se musi 62 % nakupuijicich potraviny

v prodejné citit pfijemné, jinak se do ni
pfi§té nevrati a pdjdou nakupovat jinam.
Pokud bychom se na design zaméfili

z pozice prezentace znacky, pomaha ji

a jeji hodnoty design komunikovat. ,,Na-
vazuje na né, podporuje je a akcentuje.
Jiz nestavime zamky na odiv zakazni-
klim, naopak. Pravé zde je vSak velmi
Casto velky rozpor. To, co komunikuji
znacky v ATL, neni mozné na prodejni
plose vlbec nalézt. Atributy znacky musi
prodejni misto obsahovat,” upozornuje
Petr Simek.

VYUZIT LZE SLUZBY
Atmosféra v misté prodeje predstavuje
komplexni véc. ,Ovlivnit se da uz jen vy-
bérem mista, kde se prodejni misto na-
chazi, a samozfejmé designem interiéru,
s ¢imzZ souvisi pouzité materialy, nasvét-
leni, barvy i tvary,“ podotyka Ale$ Stibin-
ger, feditel spolec¢nosti Gaia Group SE

a garant digitalni sekce asociace

POPAI CE.

Dale je mozné vyuzit sluzby, které dokazi
kulturu prodejniho mista celkové zvysit

a maji vliv na jeho atmosféru. Pfikladem
je vyuziti hudby a vini nebo rliznych za-
Zitk ve formé her, soutézi a interaktiv-
niho zapojeni zakaznika.
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OBCHOD

NAKUPNi ATMOSFERA

Je tvofena mnoha prvky — hmotnymi i nehmotnymi. Vytvafi ji architektura budovy, vchod do prodejny, loga a napisy,
celkova upravenost okoli, vnitfni usporadani maloobchodni jednotky, pouzité materidly, osvétleni, hudba, personal

a mnoho dalsich elementt. Atmosféru prodejny dotvari jeji vnitfni usporadani. Aby se zakaznik v prodejné dobie
orientoval, je tfeba dodrzet hlavni zasady. Jde zejména o jasnou strukturaci prodejny podle oddéleni, ktera je dilezita
zejména ve velkoploSnych prodejnach, aby se zakaznici dobfe orientovali a neztraceli ¢as hledanim pozadovaného
sortimentu, coz by mohlo mit za nasledek odrazeni od nakupu.

HUDBA OVLIVNUJE CAS
Vyznamnym &initelem pro vytvareni at-
mosféry je hudba. ,Stejné jako v pfipadé
vdni jde o silny emocionalni spoustéc,
ktery dokaze atmosféru mista, v pfipadé,
ze je hudba spravné vybrana, velmi
dobre podpofit. Je vSak tfeba upozor-
nit, ze pokud neni spravné zvolena, umi
zakaznika také silné vyrusit a atmosféru
pokazit,“ varuje Ale$ Stibinger.

Zasadni veli¢inou, kterou dokaze hudba
ovlivhovat, je &as, resp. vnimani ¢asu za-
kaznikem. Napfiklad studie z roku 2012
o vlivu hudby na nakupni chovani fika, ze
hudba vytvari pohodovou atmosféru pro
nakupovani, motivuje zakazniky nakoupit
vice, prodluzuje ¢as straveny v prodejné,
zpfijemnuje Cas straveny ve fronté, vede
k tomu, ze zakaznici doporucuji prodejni
misto dal§im zakaznikim, a zplsobuje,
ze se zakaznici vraceji.

TONY PUSOBIi NA CHUTE
Studie, kterou zpracovala spole¢nost
Soundtrack Your Brand, zjistila, ze po-
kud v prostredi restauraci hraje na po-
zadi hudba, ktera odpovida charakteru
znacky, mohou se trzby zvysit v pri-
méru o0 9,1 % oproti situaci, kdy je s ni
styl hudby v rozporu. Z vysledkd stu-
die napfiklad vyplyva, ze navstévnici re-
staurace, ktefi byli ovlivnéni vybranou
hudbou, si zakoupili 0 8,6 % vice bur-
gerd, 11,1 % sladkého pInéného peciva
a 15,6 % desertl. Na druhou stranu, po-
kud byla hudba zvolena pouze nahodng,
dostavil se pfesné opacny efekt.
»,0Ozvuceni v obchodech se dosud po-
uziva obvykle k pfivolani pfislusnych
pracovnik(l a oznameni pro zakazniky

nebo obecnhou podkresovou hudbu.
Prazkumy v$ak ukazaly, Ze cilené vybi-
rana hudba ve spojeni se strategickymi
oznamenimi pro zadkazniky mlze aktivné
pobizet zakazniky k nakupu,“ potvrzuje
Héakan Hansson, globalni produktovy
feditel audioproduktd spole¢nosti Axis
Communications, ktera na vyzkumu
participovala.

VUNE OVLIVNUJIi PLANY
Hudba na pozadi vice ovliviiuje impul-
zivni zakazniky. ,, Ti nakoupi v priméru

o Sest set devadesat korun vice, zatimco
zakazniky, ktefi vice nakupy planuji,
ovlivni pfedevsim viné a utrati v prdméru
o sto dvacet korun vice nez obvykle.
Navic vliné zpUsobuje zbystfeni smysl|d

a zakaznik si pamatuje vic detail o pro-
duktu,“ konstatuje Ales Stibinger.
Vyzkum vlivu viiné na chovani zakaznika
také ukazal, Ze pfi aplikaci viné v misté
prodeje respondenti hodnotili produkt
pozitivnéji a byli ochotni zaplatit za stejny
produkt (Slo o sportovni boty) 0 210 K&
vice ve srovnani s respondenty, ktefi vy-
staveni plsobeni viiné nebyli.

BARVA ZVYSUJE
ATRAKTIVITU

Zcela zasadni vliv na vytvareni atmosféry
ma vsak svétlo. ,,.Svétlo je prodejni na-
stroj. Vytvari atmosféru obchodu a do-
kaze upoutat pozornost k vystavenym
produktdm. Spravnym nasvétlenim Ize
zvyraznit ¢i podtrhnout prémiové nebo
akeni vyrobky. Jeho prostrednictvim, na-
priklad vy$si osvétlenosti ¢i uzplsobe-
nim barvy, Ize lehce podpofit vyrobky,

které chce obchodnik nejvice prodavat,”
fika Daniel Cerny, predseda predstaven-
stva spolecnosti Halla. Diky specialnim
LED zdrojim pak Ize zvysit atraktivitu
zbozi. Jde predevsim o potraviny, jako je
maso Ci pecivo, kterym svétlo, resp. jeho
barva, doda lakavéjsi vzhled.

—

Foto: Shutterstock.com /gESB Professional

SVETLO VYVOLAVA EMOCE
Jak upozorfiuje Jifi Frait, technik z od-
déleni osvétleni firmy Feschu Lighting
& Design, svétlo neni jen prostredek k vi-
déni, ale je dominantnim prvkem, ktery
vyvolava emoce. ,Jako technik spolec¢-
nosti, ktera se nezabyva jen osvétlenim,
ale celkové designem a realizaci interi-
érQ, vidim mnoho obchod(, kde i pfes
znacné investice do vybaveni doslo
k podcenéni osvétleni a celkovy efekt je
jen o néco vic nez nulovy. Oproti tomu
existuji také obchody, kde i pres ome-
zeny rozpoCet majitelé nepodcenili vy-
znam osveétleni a vytvorili velice pFijemné
prostiedi, kam chodi spotfebitelé radi
nakupovat. V dnesni dobé tvrdé konku-
rence neni radno podcenovat zadny de-
tail interiéru, natoz tak dominantni prvek,
jako je osvétleni,” uzavira Jifi Frait.
Pavel Neumann
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KLICOVE SLOVO:

OBCHOD

ZAKAZNICKY ZAZITEK

CO CLOVEK, TO NAZOR, CO ZAKAZNIK,
TO JINA EMOCNI VYBAVA A PREDSTAVA

O IDEALNIM MISTE NAKUPU.

V souvislosti s trendy v maloobchodu se
stale vice hovofi o zazitcich a o emo-
cich. Vnimani pojmu zakaznicky zazi-
tek se méni s typem a velikosti prodejny,
sortimentem i cilovou skupinou. Jedno
pojitko je vSak spolecné pro vSechny
formaty: spokojeny zakaznik, ktery ve
vasi prodejné rad nakupuje — a v lepSim
pfipadé ho nakup dokonce bavi — a po-
maha vytvaret loajalitu k vasi znacce.

CERTIFIKACE,
VZDELAVANI,
MODERNIZACE

Na to, jak vnimaji zakaznicky zazitek

a jaké pro zakazniky vytvareji podminky,
jsme se zeptali obchodnikl zastupujicich
rizné prodejni formaty.

B Vyuzivate pfi své komunikaci k za-
kaznikiim v prodejnach tyto marketin-
gové nastroje? Jak konkrétné?

Milo$ Skrdlik,
jednatel Maloobchodni sité Brnénka:

»Nasviceni, hudba, viiné, vystaveni
zbozi, POP materialy, pfijemny perso-
nal — to vSe (a dalsi) vyvolava zazitky

a emoce nasich zakaznik(. A na tra-
dié¢nim trhu k tomu v8emu pfidavame

i marketing Ceskych regionalnich firem
¢i zivnostnikd a jejich produktl. A na-
vic — prodejny (dnes jiz 70), které ziskaly
od nasi Asociace ¢eského tradi¢niho
obchodu prestizni certifikacni ocenéni
Tradi¢ni Cesky obchod - Certifikovano,
marketingové komunikuji i tuto znacku,
ktera pro zakazniky vyjadfuje zaruku kva-
lity a Cerstvosti zbozi, kvalitnich sluzeb
a personalu, kvalitniho interiéru a exteri-
éru, ale i vétsiho podilu ¢eského sorti-
mentu v prodejné. Zakaznikovi sou¢asné
sdéluje, Ze tyto prodejny jsou zde (vétsi-
nou) tradi¢né a historicky, tedy jiz dlou-
hodobé — doma,“ vyjmenovava aktivity
a marketingové nastroje Milo$ Skrdlik,
jednatel Maloobchodni sité Brnénka.

David Kukla, zakladatel Sklizeno:
~Samoziejme, ze délame vse pro to, aby
mél zakaznik navstévu nasich prodejen

utracet a cena uz neni zakladnim faktorem pro rozhodo-
vani o nakupu. Tato pozitivni spotrebitelska nalada s se-
bou pro obchodniky nese mnoho $anci, ale i pozadavkd
na vybaveni prodejen, personal, ale i kvalitu sortimentu.

a nakup spojeny jen s pozitivnimi emo-
cemi. Aktualné spoustime velky vnitro-
firemni projekt Sklizeno Akademie, ve
kterém budeme zaméstnance ucit, jak
udélat zakaznikdm u nds z nakupovani
radost, potésSeni. Nakupy podle nas to-
tiz nemaji byt jen nudna soucast dne,
ale chceme, aby k nam zakaznici cho-
dili i pro radost z objevovani novinek,
pro ochutnavani neznameého a treba se

i néco naucili. Zkratka, aby si od nas od-
naseli pozitivni zazitek. | proto jsou v pro-
dejnach vzdy k dispozici ochutnavky,
pfipravujeme novy koncept vareni podle
receptl, kucharskou $kolu a spoustu
dalsiho,” vysvétluje David Kukla, zakla-
datel Sklizeno.

Zuzana Hola,

tiskova mluvcéi spolec¢nosti Lidl:
»Zazitky a pozitivni emoce spojujeme

v nasich aktivitach spiSe s charitativnimi
a sponzorskymi projekty, jako je na-
pfiklad vystavba Rakosni¢kovych hfist
ve méstech, kde mame nase prodejny.
V prodejnach zmifiované marketingové
nastroje nepouzivame, klademe hlavné
dlraz na pfijemny zazitek z nakupovani.
To je také jeden z divodu rozsahlych
modernizaci, v ramci kterych rozsifu-
jeme v prodejnach uli¢ky, instalujeme
LED osvétleni, ¢i nové nabizime Cers-
tvé mletou certifikovanou kavu Lidl to
go z kdvomatu, navrzeného specialné
pro nas. Z marketingovych aktivit md-
Zeme zminit jen nepravidelné sbératel-
ské akce, béhem kterych zakaznici sbi-
raji body za nakup na urcitou ¢astku.
Odmeénou jsou pak bud’ vyrobky pro
déti (figurky STIKEEZ, plySaci), nebo ku-
chyriské potreby (napt. vysoce kvalitni
kuchynsky nlz).“

Eva Klanova
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t 19. 9. 2018
MANAGEM ENT Cubex Centrum, Praha
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Konference pro vSechny,
kteri chtéji své znacky
ridit 1épe a efektivnéji.



http://www.brandevent.cz
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OUTLET
NA VLNE LUXUSU

DLOUHO OCEKAVANE OUTLETOVE
CENTRUM PRAGUE THE STYLE OUTLETS
V TUCHOMERICICH NEDALEKO PRAZSKEHO

LETISTE VACLAVA HAVLA OTEVRELO
V PATEK 18. KVETNA. V PRVNI FAZI NABIZI

OBCHOD

PRES 100 OBCHODNICH JEDNOTEK.

Nové a do budoucna nejvétsi outletové
centrum v Cesku otevielo 18. kvétna. Za-
kaznici zde najdou oblibené znacky, jako
je Adidas, Benetton, Bogner, Geox, Karl
Lagerfeld, Nike, Palmers, Pepe

Jeans, Trussardi nebo Versace Jeans.
Maodni ulovky vyberou také mezi Uplnymi
novinkami na ¢eském trhu, napt. Gatti-
noni Roma, Marina Militare, Massimo
Rebecchi, IXOS, Frankie Morello nebo
Hispanitas. Svdj prvni evropsky outlet
zde ma Hamleys.

»Veéfim, Ze jsme v Prague The Style Out-
lets vytvofili néco zcela unikatniho, at uz
z pohledu mixu mdédnich znacek, ¢i food
& beverage nabidky. Zejména vS§ak kon-
cept mésta ve mésté Cini svym pojetim,
atmosférou a absolutnim detailem prove-
deni tuto nemovitost naprosto ojediné-
lou, troufam si fict, ze nejen v evropském

kontextu,“ uvadi Martin Kubista, reditel
spole¢nosti The Prague Outlet.

Centrum zakazniklm nabizi pfijemné,
kultivované nakupni prostiedi, které pU-
sobi v souladu s nabizenymi znackami
velmi luxusné. Kromé maodnich znacek
nabizi také sluzby a vybaveni, jako je
bezplatné Wi-Fi pfipojeni, chill out zény,
terasu, restaurace, kavarny a verejné do-
pravni spojeni.

DRUHA FAZE NEJDRIVE ZA
DVA ROKY

V prvni fazi disponuje centrum témeér

20 000 m2 pronajimatelné plochy (GLA),
100 obchodnimi jednotkami a zakaz-

nici se mohou tésit na 2 400 parkovacich
mist. Prdmérna velikost obchodnich jed-
notek je 165 m?, nejvétsi plochu, 950 m?,
si pronajala zna¢ka Adidas. Vétsina na-
jemnich smluv je, stejné jako v jinych ob-
chodnich centrech, uzaviena na pét let.
Druha faze zvysi celkovy prostor na

30 000 m? GLA a 180 jednotek. Jeji ote-
vieni se podle Martina Kubisty planuje na
obdobi let 2020-2021.

Outletové centrum lezi nedaleko letisté
Vaclava Havla Praha. Logicky tak mifi

na zahraniéni turisty, ktefi pfilétaji do
Prahy. Prilivu této cilové skupiny zakaz-
nikl ma dopomoci i spoluprace s ces-
tovnimi kancelaremi. ,Zakladem by vSak
mél byt Cesky zakaznik,“ zdlraznil Martin
Kubista.

Do tuchoméfického outletu se zakaz-
nici mohou dopravit kromé vlastnimi auty
také autobusovymi spoji 312 a 322, které
byly spustény 11. kvétna. Vedeni centra
vSak ocekava, ze vétsina zakaznikl pfi-
jede vlastnim autem.

Prague The Style Outlets kromé bohatého vybéru
modnich znacek nabidne také gurmansky zazitek. Svoji
pobocku zde oteviela Seska restaurace Salanda a fec-
ko-italska restaurace La Pasteria, ktera nabizi vybér
stfedomorskych delikates. Kavu si navstévnici vychutnaji
na velké terase s vyhledem na nedaleké letiSté.

O PROJEKTU PRAGUE
THE STYLE OUTLETS
Joint venture na projektu Prague The
Style Outlets bylo uzavreno v 1été 2016
mezi Neinver S.A. a spole¢nosti The Pra-
gue Ouitlet s.r.o0., pficemz Neinver se stal
provozovatelem centra. Na ¢eské strané
projekt patfi do portfolia investi¢ni sku-
piny Kaprain Group.
Centrum je soucasti mezinarodni sité The
Style Outlets, pod kterou funguiji outlety
po celé Evropé, které nabizeji mix mezi-
narodnich a lokalnich prémiovych zna-
¢ek. The Style Outlets provozuje deset
center ve Francii, Némecku, Italii, épa-
nélsku a Ceské republice, nabizi vice nez
400 znacek a 1 200 obchodd. Brzy ote-
vie své dalsi centrum také v Holandsku.
Neinver je druhym nejvétSim provo-
zovatelem outletovych center v Ev-
ropé a jednicka ve Spanélsku a Polsku.
V soucasnosti spravuje 24 center, tedy
619 000 m? obchodnich prostor, vice nez
2 000 obchodnich jednotek s 800 doma-
cimi a zahrani¢nimi zna¢kami. Jiz vice
nez 20 let se strategie rdstu spole¢nosti
Neinver zaklada na specializaci na outle-
tovy sektor prostifednictvim znacek The
Style Outlets a Factory. V sou¢asné dobé
spravuje 18 outletovych center s celko-
vou rozlohou 368 000 m2.
V CR fungovala az dosud dvé velkd out-
letova centra — Freeport Fashion Outlet
v Hatich u Znojma a prazské Fashion
Arena Outlet Center ve Stérboholich.
Eva Klanova

NOVE ZNACKY V PRAGUE
THE STYLE OUTLETS

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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DO CESKA PRISLO

NEJVICE NOVYCH ZNACEK

82 NOVYCH MEZINARODNICH ZNACEK
VSTOUPILO MINULY ROK DO REGIONU
STREDN{ EVROPY, Z TOHO 31 DO CESKE

REPUBLIKY.

Nejvice expanduji obchody s médou.

V roce 2017 se v priméru podilely na

46 % vSech nové prichozich do zemi
stfedni Evropy. V Cesku a Rusku dosaho-
valy az 55 %, nejvétsi podil z monitorova-
nych zemi, v Polsku rovnych 50 %.

Mezi nejzajimavéjsi patfily Palmers
(Praha, Budapest), Karl Lagerfeld (Praha),
Superdry (Slovensko), L.K.Bennett
(Rusko) ¢i vstup ¢eské Alpine Pro do Pol-
ska. Z hlediska cileni zdkaznika, co se
mody tyCe, prevladaly znacky zameérené
na masovy trh s 58 %, druhou pfi¢ku ob-
sadily znac¢ky prémiové, tvofici 39 %.
Stfedoevropsky region je magnetem
také pro luxusni znacky, a to ve vSech
segmentech. Z valné vétSiny mifi do
Prahy, kam v poslednich dvou letech
prisly Celine, Tory Burch, Patek Philippe,
Rolls-Royce a Breiling. VSechny otevrely
v prazskeé ulici Pafizska. Ta se dlouho-
dobé profiluje jako predni lokalita lu-
xusu. Potvrzuje to i Louis Vuitton, ktery
jiz trikrat rozSifil své prostory na této ad-
rese. Rusko zaznamenalo v poslednich
dvou letech pfichod péti novych luxus-
nich znacek, stejné jako Praha. Do Ma-
darska pfisla ve stejném obdobi zna¢ka
Rolex.

NEJVETSI SKOK
ZAZNAMENALA
GASTRONOMIE

Nejvétsi skok v podilu zastoupeni vSéech
segmentd zaznamenala gastronomie, tzv.
F&B (Food & Beverage). Meziro¢né na-
rostla v regionu stfedni Evropy o 71 %.
V roce 2016 prislo sedm novych znacek,
v roce 2017 uz 12. Nejvice rdst pocitilo
Cesko, Polsko a Slovensko, kde ote-
viela znama jména jako Vapiano (Praha),
Pizza Hut (Praha), Blue Frog (Vratislav),

Papa John's (Var$ava) ¢i Nespresso
(Bratislava).

KAM ZNACKY MiRI

A ODKUD PRICHAZEJI?

Nad 80 % novych znacek vstupuijicich
do stifedni Evropy i Ruska otevielo svUj
prvni obchod v obchodnim centru. Vy-
jimkou bylo Madarsko, kde tahly vice
nakupni ulice. V Cesku situaci ovlivnilo
predevsim rozsifeni obchodniho centra
Chodov, které pritahlo 18 z 31 novych
znacek. V roce 2016 vSak dominovaly
nakupni ulice. Nejatraktivnéjsi v regionu
jsou ty Ceské a madarské.

Nejvice znacek, konkrétné 17, pfi-

$lo v minulém roce do stfedni Evropy

z USA. V tésném zavésu s 15 znaCkami
byla Italie. Nejvétsi meziro¢ni skok pat-
fil pFilivu némeckych znaéek do regionu,
svUj prvni obchod si v regionu otevielo
11 némeckych maloobchodnikl. Dle

-

OBCHOD

Oproti roku 2016, kdy pfislo do stfedni Evropy 67 novych zna-
¢ek (Ceska republika 29, Slovensko 17, Polsko 13, Madar-
sko 8) se jedna o0 22% narUst. Vyplyva to z nejnové;jsi studie
spole¢nosti Cushman & Wakefield.

kontinentalniho rozdéleni prevazuji ev-
ropské brandy (66 %), nasleduje Amerika
s 19 %, asijské znacky tvofily pouhych

6 %.

Vyznamna je i expanze ¢eskych zna-

¢ek do sousednich zemi regionu, mezi
které patfi Alpine Pro, Notino, Poe-Poe

a KOBE Steak Girill Sushi. V roce 2016
expandovaly dvé Ceské znacky Présence
a Sportissimo, jde tedy o podstatny
narlst.

NAJEMNE NEJVICE

ROSTLO V PRAZSKYCH

OBCHODNICH CENTRECH

Nejvice rostlo najemné v prazskych ob-

chodnich centrech, a to az 0 23 % na

160 eur za m? mésicné.
POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Zdroj: Cushman & Wakefield

\

Zdaleka nejvys$si najemné ve stredni Evropé najdeme v centru na prazskych nakupnich
tiidach, které zaznamenaly 7% riist na 220 eur za m2 mésiéné za idealni jednotku o 100 m2.
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SORTIMENT

SNIDANE A SVACINA

JSOU ZAKLADEM
USPESNEHO DNE!

TRENDY VE VYZIVE, STEJNE JAKO
VARIANTY SNIDANI A SVACIN, SE V RAMCI
STALE POPULARNEJSIHO ZDRAVEJSIHO
ZIVOTNIHO STYLU RYCHLE MENI. SNIZUJE

pracovat.

SE SPOTREBA BILEHO PECIVA, MENE
KVALITNICH UZENIN | ,LIGHT* VARIANT

POTRAVIN.

Jak by méla vypadat zdrava a nutricné
vyvazena snidané podle odbornikd na
vyzivu?

plsobi jako startér metabolismu, a proto
by méla byt pestra. Dominovat by v ni
mély sacharidy s nizkym glykemickym
indexem a vysokym obsahem vlakniny

v podobé obilovin, ceredlii nebo peciva.
Dale kvalitni zdroje bilkovin, jako je Sunka
s nizkym obsahem tuku a soli, syry do
30 % tuku v susiné, vejce, bilé jogurty

a tvarohy. Kvalitni tuky mézeme pridat

v podobé seminek ¢&i ofechdl, avSak v ro-
zumném mnozstvi. V neposledni fadé
doplnit ovocem a zeleninou,” vysvétluje
Tereza Pechousova, hlavni vyzivova po-
radkyné spole¢nosti Naturhouse.

W
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DZEMY BEZ CUKRU?

JDE TO!

Maliny, borlvky, Gerny rybiz a jahody.
Tyto &tyfi druhy ovoce pouziva rodinna
manufaktura Hradecké delikatesy k vy-
robé zavarenin bez pfidaného cukru.
VSechny druhy jsou doslazované vy-
hradné rozmixovanymi rozinkami, které
dodaji sladkost, aniz by zménily chut
ovoce. Hrozny jsou suseny i se slupkou,
takZe si zachovavaji vSechny cenné latky
a nejsou sifeny. Malinova, borlvkova,
¢ernorybizova i jahodova zavarenina jsou
vyrabény ru¢né a obsahuji 100 % Cers-
tvého ovoce.

Ucelenou fadu dZzemi bez pfidaného
cukru a s kousky ovoce, které nejsou
doslazovany ani jinymi druhy sladidel,

LY -@ N
Lidl __—",'/}T. \\\

Podle poslednich statistik maji Cesi snahu i zajem
zarazovat do svého jidelnicku zdravéjsi a kvalitnéjsi
potraviny, avSak mnohdy nevédi, kdy a v jakém mnozstvi
tyto suroviny konzumovat, a také, jak s nimi pfi pfipravé

nabizi spole¢nost Dzemy Kvasnicka.

V maloobchodni siti jsou k dispozici ma-
linovy, jahodovy, broskvovy, borlvkovy
a mangovy. Firma ma v nabidce také
dzemy doslazované pouze lesnim me-
dem, napfiklad brusinkovy, rakytnikovy
nebo ostruzinovy.

KRUPAVA RYCHLOVKA
POKAZDE JINAK

»Letos jsme na trh uvedli hned dvé no-
vinky. Prvni, Silouette s karamelovou
polevou, je pufovany kukufi¢ny chlebi-
¢ek s oblibenym dekorem. To oceriuji
spotrebitelé, ktefi chtéji néco sladkého,
ale ne prilis. Druha novinka je z fady
kn&ckebrotld. Pro ¢esky trh jsme pfipra-
vili Knackebrot se skofici. Nabizi dalsi al-
ternativu k oblibenym knackebrotim, jen
sladkou, ktera skvéle chutna napfiklad

s tvarohem nebo jogurtem. Pro druhou
polovinu roku planujeme dal$i novinky,
jednou je naptiklad chlebi¢ek s vysokym
obsahem seminek, ktery s sebou nese
zajimavy obsah bilkovin, “ uvadi Micha-
ela Klisakova, produktova manazerka
spole¢nosti Racio.
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Vicezrnné krekry z rodinné kladenské pekarny Kompek jsou
idedlni variantou rychlé svaciny i zdravého misani v auté
nebo v praci.Kfupava pochoutka s vysokym obsahem bilko-
vin (27 %), vlakniny (17 %) a nenasycenych mastnych kyse-
lin neobsahuje GMO ani konzervanty. Krekry skvéle chutnaji
s nejrizné&jsSimi pomazankami, pfipadné také s tvronem nebo
dzemem.

POMAZANKY JINAK - LUSTENINY, RYBY
A SPOL.

V soucasné hektické dobé ¢asto hledame rychla a jednoducha
feSeni, ktera usetii ¢as a usnadni praci. To je dlvodem, pro¢
roste odbyt hotovych variant jidel. ,Narlst zajmu o hotové rybi
a bezmasé pomazanky je jednozna¢nym trendem. Zareagovali
jsme na néj jiz pred nékolika lety, kdyz jsme uvedli fadu leh-
kych rybich a lusténinovych pomazanek EasySandwich, které
jsou idealni pro soucasné rychlé zivotni tempo. Trvalou jisto-
tou pro Cechy jsou ale samoziejmé i pastiky. Sledujeme velky
pfiklon k praktickym oballim, spotfebitelé chtéji mit otevirani
a manipulaci s potravinami co nejsnazsi, “ fika Petr Kopacek,
manazer komunikace spole¢nosti Hamé. Podle jeho slov ne-
maji Cesi problém si priplatit za kvalitu a Sasté&ji pozaduii tzv.
prémiové vyrobky.

Aktudlné Hamé rozSifuje fadu rybich pomazanek a také pastik
v prémiovych obalech Hamé Select. Jde o originalni recep-
tury tfi novych druhl - pastika s kan¢im masem, se zvéfinou
a s kachnim masem. Jsou inspirované Francii a Belgii, bez
aromat a barviv a charakterizuje je vyrazna masova chut. No-
vinkou jsou také rybi pomazanky — tunak, tunak se zeleninou
a tuniak pikantni s fazolemi.

ROSTE POPTAVKA PO SMETANOVYCH
JOGURTECH | SMOOTHIE

»,0Obecné lze Fici, Ze trva velky zajem o Cerstvé mléko a také

o aktualné maédni alternativy typu sojové nebo bezlaktézové
mléko. Ty ovS§em v sortimentu nemame. Odbyt mléka a masla
se ale drzi standartné na Spic¢ce,” fika Vit Bezrouk, gastro ma-
nazer spolec¢nosti Mlékarny Hlinsko. Mlékarna nedavno pred-
stavila mléko Lascato, ur€ené na vyrobu cappuccina, zaroven
zacala s vyrobou poctivych tvaroh(, které se hodi na pfipravu
tvarohovych pomazanek ¢i tvarohovych dezert.

Své misto na trhu a v nakupnich koSicich si velmi rychle ziskala
inovovana fada smetanovych jogurtl Zorba. Spole¢nost Alim-
pex zacala vyrabét pét novych variant ve 150g kelimcich - bily,
jahoda, ¢okolada, ¢erny rybiz a med s ofechy. Vyrabi se z Ces-
kého mléka v Mlékarné St¥ibro. Kromé jogurtd najdou zakaznici
pod znackou Zorba také rozpékaci syr, nakladany syr v oleji

s olivami a nové i salat Tzatziky.

Chut jemné rozmixovaného Cerstvého ovoce a zeleniny s la-
hodnym jogurtem. To je nové smoothie Balance od spole¢nosti

INZERCE

LEHKY CHLEBIK
PRO SLADKY SPANEK

“Fitden

NOVINKA

VECERNI CHLEBIK SE SUSENYM OVOCEM

STALE PORADNA DAVKA BILKOVIN A VLAKNINY

W
N
‘) SUSENE OVOCE = SKVELY ZDROJ VITAMINU A MINERALU

* ’ : A
’* SLADKA CHUT BEZ VYCITEK

www.penam.cz
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JAK SNIiDAME BEHEM TYDNE

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

Snidate v pondéli-patek?

Neuvedeno 0,6

Témér
vibec ne
13,0
: Hodné
45,0
Malo
4,4

Snidate v sobotu-nedéli?
Neuvedeno 1
Témér
Ubec ne
9,2

AN

Hodné

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

SORTIMENT

Hollandia. Jogurtovy napoj s prospés-
nymi kulturami BiFi, minimalnim obsa-
hem laktdzy i cukru a vysokym podi-

lem ovoce a zeleniny nadchne kazdého,
kdo premysli nad tim, jak zajistit svému
télu dostatek energie na cely den. Sou-
Casti baleni je specialni dvouvrstvé vicko,
které dovoli vychutnat si napoj za chlize
nebo tfeba ve vlaku. K dostani je ve
Ctyrech prichutich, a to Zazvor, banan,
Cervena fepa, Spenét, jablko, hruska, ba-
nan, Konopné seminko, dyné&, maracuja,
avokado, Pomerang, jablko, banan.

FIT SVACINKY STALE

PO RUCE

Orechy, slune¢nicova seminka a med, to
jsou hlavni ingredience tycinek Nutrend
Denuts, které jsou bez lepku a konzer-
vantl a okamzité zasyti, dodaji potreb-
nou energii pro aktivni den nebo po spor-
tovnim vykonu. Na vybér jsou s prichuti
Svestek, brusinek, pekanovych ofecht
s medem, pistacii, prazenych mandli

s para ofechy anebo keSu s mandlemi.
Skvélou variantou nutri€né vyvazené
svaciny jsou musli ty&inky Fit Fruit se
40% podilem ovoce od vyrobce Usov-
sko Food. Diky nizkému glykemickému
indexu jsou vybornym zdrojem pomalu
se uvolfujici energie. Obsahuji uhlo-
hydraty, lehce stravitelné bilkoviny pro
rychlou regeneraci sil, vlakninu, vita-
miny i mineraly. V nabidce maloobchod-
nich prodejct je pét pfichuti: Fit Fruit

LEHKY CHLEBIK

PRO SLADKY SPANEK
Vecerni chlebik se susenym ovocem je
super novinkou v fadé Fit den. Chle-
bik si zachoval poradnou davku bilko-

motny. Celozrnnost je samozrejmosti.
www.penam.cz

vin a vlakniny, ale pfekvapi vas nasladlou
chuti nesifenych Svestek a merunék, které mu do-
davaji Uzasnou chut. M{zete si ho vychutnat, tfeba
kdyz vas honi misna. Zkuste tvaroh s ovocem nebo
s domaci marmeladou. Pro gurmany muze byt zaji-
mavy v tandemu se Sunkou a syrem. Nebo jen tak sa-

KDE SNIiDAME BEHEM TYDNE

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

Pokud rano snidate, kde nejcastéji
snidate v pondéli-patek?

Neuvedeno
2,8

Cestou do
prace/Skoly
3,9

Pokud rano snidate, kde nejc¢astéji
shidate v sobotu-nedéli?

Cestou do prace/skoly

V praci/skole
2,3

2,4

Neuvedeno

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

brusinkova, hruskova, limetova, meruri-
kova a visnova.

Zajimavym napadem je také Ovocné
pyré Good Gout, které si zamiluji déti

i dospéli.

Pyré v bio kvalité a bez pfidaného cukru
v tetrapakové kapsi¢ce se da nosit v ka-
belce nebo dlouho schovavat v Supliku
pracovniho stolu. Rychle doda porci
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vitamin® a zivin, zaZene hlad i chut na
sladké. Vyrabi se v tradi¢nich ovocnych
pfichutich jako jahody, ¢ervené ovoce,
hrusky Williams nebo banan, také ale

v pfichutich zeleninovych - brokolice,
dyné, sladky brambor a dalsi. Oblibu

si ziskavaji i jogurtovo-mlééné kombi-
nace, mimo jiné tfeba ovocny mix ba-
nan a pomeran¢ se skofici, nebo hrusky
s vanilkou.

MLSANIi NASLADKO

A BEZ VYCITEK

Kastanova pomazanka Bonne Maman
se vyrabi podle tradi¢ni francouzskeé re-
ceptury a zaujme nezvyklou, originalni
chuti. Jedlé kastany plsobi pozitivné na

zazivani a obsahuji fadu vitamin( skupiny

CO SNIiDAME BEHEM TYDNE
Co snidate ve vSedni den?
Co snidate o vikendu?

GRAF

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

B, E a C a mineral jako zinek, vapnik,
draslik nebo fosfor. Diky nizkému obsahu
cukru se pomazanka hodi i pro diabe-
tiky. Da se konzumovat jen tak, namazat
na pecivo, livance nebo palacinky, skvéle
se uplatni pfi pfipravé muffind a jinych
dezertQ.

Ceska znacka Lucky Alvin pfisla s arasi-
dovymi masly, vyrobenymi pouze z kva-
litnich arasid( bez pfidavku cukru, aro-
mat a konzervant(. Arasidy jsou bohaté
na bilkoviny i vitaminy, skvéle se tak hodi
jako soucast zdravého jidelnicku. Mi-
lovnici riznorodych chuti oceni varianty
s pravou belgickou mlé¢nou, bilou Ci
horkou ¢okoladou. Arasidové maslo po-
slouzi jako pomazanka na pecivo, ochuti
ale také skvéle tvaroh, jogurt nebo oves-
nou kasi.

NENIi STAVA JAKO STAVA
Osveézujici $tavy a smoothie Limenita
Fresh&Cool jsou smési 100 % ovoc-
nych stav a pyré. Obsahuji Cerstvé ovoce

SORTIMENT

dozralé na slunci, které doplni potfebnou
denni davku vitamind. Vyrabéji se z kon-
centratu, neobsahuji pfidanou vodu,
cukr, konzervanty ani barviva. Ovoce se
odstavnuje Cerstveé sklizené, aby nepfislo
0 zadné a vitaminy. Spotfebitel je sezene
v mloobchodni siti v zajimavych prichu-
tich jako napfiklad mandarinka nebo ja-
blko s kiwi a ananasem.
Bio Stavy rakouské znacky Hollinger se
pfipravuji pfimo z Cerstvého ovoce a jsou
certifikovany rakouskou veganskou spo-
le€nosti. Na tuzemském trhu jsou k do-
stani Stavy z hrusky, jablka a ¢ervenych
hrozna.
Poctivé napoje od farmari nabizi v ramci
své nabidky internetovy prodejce potra-
vin Kosik.cz (v ramci sekce Poctivé piti).
Spotrebitel tu najde na jednom misteé Si-
roky sortiment napojd od mensich ro-
dinnych firem, mezi které patfi MoStarna
Louny se Stavami lisovanymi za studena,
Batkovy bylinkové sirupy v bio kvalité
nebo Lhenické ovocné Stavy a dalsi.
Simona Prochazkova

POMOCNIK PRO DOMACI
PECENI

Trh v oblasti peceni pro mladsi cilo-
vou skupinu se rozhodly rozsifit spo-

le¢nosti Unilever a THIMM a spole¢né
vyvinuly pecici set Sanella ,,Obfi kolac
Stésti“ s trojuhelnikovou pecici formou
z vinité lepenky. Firmy tak roz$ifuji trh
v oblasti pec¢eni pro mladsi cilovou
skupinu.

Smési na peceni jsou ¢asto vychozi
sloZzkou peceni. S cilem oslovit zejména
mladé spotrebitele vyvinula spole¢nost
Unilever pecici set Sanella ,,Obfi kola¢
Stésti“.

Sada obsahuje smés na peceni, 250 g
margarinu Sanella, cukr na zdobeni

a pecici formu z vinité lepenky. K dis-
pozici jsou pfichuti Cokoladova, mra-
morova a citronova. Z dilny THIMM
Group kromé samotného obalu pocha-
zeji i prebaly v€etné inovativni formy na
peceni, potisku obalu a disple;.

AUCHEMBLUCE

Foto: THIMM

» Irojuhelnikova konstrukce obalu pfi-
pomina kus kolace a ve spojeni s nasi
formou na peceni z vinité lepenky je na
trhu jedine¢na. Pecici forma z bilé le-
penky THIMM foodWave heatproof od-
puzuje mastnotu a je certifikovana pro
pfimy styk s potravinami,” vysvétluje
Malte Zinnecker, Key Account Manager
spole¢nosti THIMM. Samonosny obal je
ur€eny pro pouziti i v druhotném umis-
téni. ,,S cilem dodrzet vysoké hygie-
nické pozadavky na potraviny dodava
THIMM spole¢nosti Unilever produkty
ze svych zavodu certifikovanych dle
standardu BRC/IoP,“ dopliuje Jo van
Waterschoot, Key Account Manager
THIMM. ,Naplocho slozené obaly se
kompletuji v Unileveru za vysokych hy-
gienickych podminek a dodavaji se do
obchodu v displeji s krytem. Displeje
umoznuji prodej ve vrstvach a jsou na
POS umisténé jak v pfedchladici zong,
tak v useku smési na peceni.”
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The Magic Experience

Energie primo z prirody, povzbuzuje a pomaha hubnout

ylinkarstvi ma tisice let, presto stale

objevujeme nové léCivé UcCinky rost-

lin. Napriklad napoj Yerba Mate vyuzi-

va prirodni medicina k detoxikaci,
posileni imunity, jako povzbuzujici napoj, ktery
zlepSuje naladu, i k podpore hubnuti. Maté si
mizete dopfat v modernich chutnych kombi-
nacich s ovocem nebo [éCivkami.

Koktejl prospésnych latek

Napoj jihoamerickych indian( Yerba Mate
je oblibeny predevsSim pro své povzbuzujici
Ucinky. Ma velmi vysoky obsah kofeinu, ale
neni navykovy. Je vybornym pomocnikem
v boji s Unavou a stimuluje intelekt.

Obsahuje i celou radu dalSich Gcinnych
latek: kyselinu fenolovou, silice, mineralni lat-
ky (vapnik, hofcik, Zelezo, sodik, fluor a dalsi),
je bohatym zdrojem vitamind A, Ba C, B1, B2 a
B6, obsahuje vlakninu.

Pomaha v boji se zbyteCnym
tukem

Yerba Mate zrychluje metabolismus, pod-
poruje spalovani tuku a brani jeho ukladani,
snizuje chut k jidlu a potrebu se prejidat. Tyto
a dalsi vlastnosti ¢ini z cesminy paraguajské
nenahraditelného pomocnika pfi udrzeni stih-
Lé linie, jeji listky jsou proto zakladem vetSiny
redukénich ¢aju.
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Mnozi vyzivovi odbornici doporucuji maté
nejen jako prostredek pfi hubnuti, ale také pfi
ledvinovych potizich a pfi lehcich depresich.
Je to vyborny prostredek k detoxikaci organis-
mu. UzZiva se také pro posileni imunity, antioxi-
dacni ucinky zpomaluji starnuti a brani rozvoji
volnych radikald.

Praktickeé baleni

Caje Loyd jsou baleny v praktickém balenf
- znovu uzaviratelna krabi¢ka udrzi aroma co
nejdéle. Pyramidové sacky, které nové vyra-
bime z rozlozitelného materidlu PLA, davaji
prostor louhovani ¢aje ve 3D prostoru, takze
smés uvolni svou silu stejné kvalitné jako
u Caje sypaného.

www.facebook.com/LOYDCZ

Potravinarska skupi-
na MOKATE obhgjila
letos pro svou vyro-
bu ¢ajl certifikdt BRC
(British Retail Con-
sortium), ktery patfi
k vlbec nejnaroc-
néjsim normam pro

vyrobce potravin.
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Loyd Yerba Mate je velmi dobry,
prirodni, povzbuzujici napoj, ktery
zlepSuje naladu, a navic obsahu-
je cenné antioxidanty, vitaminy
i mineraly. Po jeho vypiti ziskate
energii, ktera vas bude stimulo-
vat po vétsinu dne. Oproti jinym
napojdm se totiz kofein z cesminy
paraguajske uvolniuje postupné a
vétsSina lidi jej snasi lépe nez ten,
ktery je obsazen v kavé a Caji.
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MRAZENA JIiDLA

SORTIMENT

JAKO ALTERNATIVA

K CHLAZENYM

Z MRAZENYCH PRODUKTU MAJI CES
V OBLIBE KROME ZMRZLIN ZELENINU,

RYBY, DRUBEZ, HOTOVA JIDLA

A ZEJMENA PIZZU.

Podle Spotrebitelského panelu GfK
Czech nakupovala mrazené potraviny

v obdobi od ledna 2016 do prosince
2017 prakticky kazda ¢eska domacnost.
V praméru se ocitly v nakupnich kosicich
tfikrat za mésic. Kromé zmrzlin do této
kategorie patfi mrazené maso (zejména
drlbez, ryby a morské plody) a dale mra-
zena pizza, zelenina, hotova jidla, vy-
robky z brambor, mrazena tésta, pecivo,
ovoce a polévky.

DOBRE SI VEDOU PIZZY

Z celého mrazeného sortimentu loni za-
platily ceské domacnosti nejvic za zmrz-
linu, dale pak za mrazenou drlbez, ryby
a pizzy. ,Soucet vydajll za tento sorti-
ment tvofril kolem dvou tfetin celkovych
vydajl domdacnosti za mrazené potra-
viny,“ upresnuje Veronika Némethova,

Senior konzultantka Spotrebitelského
panelu. Mrazena pizza se v prliméru ob-
jevovala v nakupnim kosSiku u vice jak
poloviny ¢eskych domacnosti.

PFi pohledu na meziro¢ni srovnani je
mozné konstatovat, Ze po¢et domac-
nosti, které tento sortiment nakupuiji,
mirné rostl. ,,Neni asi prekvapenim, ze
nadprimérnou roéni Utratu za mraze-
nou pizzu meély v lorském roce v porov-
nani s domacnostmi bez déti domacnosti
s détmi,“ dodava Veronika Némethova.

ROSTE OBLIBA SMESI

Za mrazenou zeleninu mély domacnosti
podle Spotrebitelského panelu nejvyssi
vydaje béhem zacatku lofského roku,
kdy ji také v porovnani s ostatnimi meésici
v roce nakupovalo nejvic domacnosti. Co
se vybéru druhu zeleniny tyka, prakticky

e L |

Mrazeni je jednim z konzervacénich zplsobu, jehoz
hlavnim benefitem je moznost relativné dlouho potra-
viny skladovat. Nejvice mrazenych potravin se proda
v hypermarketech a diskontech, pficemz nejvétsi podil
zaujimaji privatni znacky.

stejny pocet domacnosti nakupuije jak
zeleninové smeési, tak jednodruhovou
mrazenou zeleninu. U jednodruhové ze-
leniny mély domacnosti nejvyssi vydaje
za Spenat, hrasek a fazolové lusky.
»,Nejpodstatnéjsi ¢ast naseho mraze-
ného sortimentu tvori odbyt mrazeného
Spenatu a hrasku, coz jsou univerzalni
suroviny vyuzitelné na mnoho zpUsobd.
Dlouhodobé ale rostou také zeleninové
smeési, které jsou idedlni pro pfipravu po-
lévek a hotovych jidel,” doklada situaci
Petr Kopacek, PR manazer spole¢nosti
Hamé, pod jejiz kiidla loni pfesel vyrobce
mrazené zeleniny a dalSich mrazenych ji-
del Agrimex Vestec.

Jak potvrzuji data spole¢nosti Median,
mrazena zelenina je naprosto béznou
soucasti Ceské kuchyné. V prizkumu
Median, Market & Media & Lifestyle
—TGl, 3. kvartal 2017 a 4. kvartal 2017
uvedlo 76,2 % respondentd, Ze ji za po-
slednich dvanact mésict pouzilo. Nej-
vétsi skupinu z nich (37,6 %) tvofi ti, ktefi
ji pouzili 2-3x mési¢né. Hned za nimi
jsou ovSem respondenti, ktefi ji pouzivaji
1x tydné (22,7 %).

V MRAZAKU NECHYBI
RYBY

Podobné jako mrazenou zeleninu maji
Cesi v oblib& i mrazené ryby. Z vyse jme-
novaného priizkumu spole¢nosti Median
je patrné, Ze je za poslednich dvanact
mésicl v domacnosti pouzily témér dvé
tretiny (60,6 %) dotazanych. Stejné jako
u mrazené zeleniny tvofi nejvétsi sku-
pinu ti, ktefi je pouzili 2-3x mésicné,

a to 35,7 %. Druhé misto vSak zaujali
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respondenti (29 %), ktefi udavaji, ze
mrazené ryby k ptipravé pokrml pouzi-
vaji 1x mési¢né a na treti pozici zaujala
skupina (21,4 %), ktera deklaruje, Ze je
pouziva méné nez jedenkrat mésicné.
Nicméné jedenkrat tydné v kuchyni mra-
Zené ryby pouzije 12,8 % respondentd.

NEJVIC PRODAVAJI
HYPERMARKETY

Nejvice vydaji nechavaly domacnosti
podle Spotrebitelského panelu GfK za
mrazené vyrobky v hypermarketech, dal-
§im vyznamnym prodejnim mistem byly
diskontni prodejny. Nejvyssich podill vy-
dajd domacnosti za promod¢ni sortiment
mély domacnosti pfi nakupech mrazené
drlibeze a pizzy. U obou zminénych kate-
gorii se tento podil za promo¢&ni sortiment
pohyboval kolem dvou tfetin celkovych
ro¢nich vydajl domacnosti. V pfipadé na-
kupd mrazeného peciva, bramborovych
vyrobkl a ovoce zaplatily domacnosti za
privatni znacky vice jak polovinu vSech
vydajll za tento mrazeny sortiment.

MRAZENE MisSTO
CHLAZENEHO

Podle Lukase Moravce, Senior Category
Managera Frozen & Own Brands ve spo-
le¢nosti Alimpex food stoji za oblibou
mrazenych vyrobkl skute¢nost, Ze se

k nam opét vraci rychla kuchyné, ktera
vyuziva polotovary. ,,Déle si myslim, Zze

a jsou brany jako vhodna alternativa k
chlazenym,” fika Luka$ Moravec. Na za-
kladé prlizkumu trhu a znalosti chuti ¢es-
kého zakaznika se proto firma rozhodla
nabidnout spotfebitellim fadu zmraze-
nych knedlikd pod znackou Dobra ku-
chyné. Ta nabizi pét variant knedlikd, a to
tvarohové ovocné (s jahodami, bor(v-
kami, ¢i merunkami), nugatové a bram-
borové s uzenym masem. ,Planujeme
také fadu hotovych jidel v baleni dvé sté
padesat az tfi sta gram0,“ naznacuje
Lukas Moravec.

»~Zmrazena zelenina nebo ovoce jsou
pfimo idealni pro domaci vareni, protoze

SORTIMENT

jsou to vlastné upliné Cerstvé suro-

viny, které se mrazem zakonzervovaly
pfi zpracovani ihned po sklizni v dobé
nejvyssi zralosti, takze si ponechavaji
vSechny ziviny a vitaminy. Doma je staci
rychle rozmrazit a vyuzit,” pfidava se
Petr Kopacek.

CENIi SE TRADICNIi CHUTE
Jak vyplyva z dat Spotrebitelského pa-
nelu GfK, nejvice Cesi v oblasti mra-
zenych produktl vydavaiji za privatni
znacky. Tento trend je patrny nékolik po-
slednich let, nicméné jak upozornuje Petr
Kopacek, spolu s rostouci zivotni trovni
se i toto chovani zacina pozvolna ménit.
»V tomto segmentu jsou tradi¢né silné
privatni znacky, nicméné my jsme zazna-
menali pozitivni trend. Jak spotrebitelé

v Cesku obecné bohatnou, zalinaji stale
vice davat prednost osvédéenym tradic-
nim ¢eskym znackam, jako je tfreba nase
Dione,” konstatuje Petr Kopacek.

Podle Lukase Moravce by obliba pri-
vatnich znaek mohla souviset s Ustu-
pem tradi¢nich znacek, ke kterému doslo
v minulosti, nicméné Cesti spotrebitelé
velmi ocenuji tradi¢ni chuté, které nabi-
zeji. ,V této souvislosti bych rad zminil
nasi fadu zeleniny Krajanka, ktera ma jak
tradicni produkty, napfiklad Polévkova,
Brokolicova nebo Jemna, tak se také
vénuje trendovym inovacim. Zde bych
zminil napfiklad produkt Zelenina na gril
nebo Maslova,“ fika Lukas Moravec.

NOVINKY NASLOUCHAJI
TRENDUM

Trendy velice peclivé sleduje také Hamé,
takze v jejim sortimentu nové nemUze
chybét také Zelenina na gril a ani do ku-
chyné vraceijici se maslo. ,,V soucCas-
nosti uvadime na trh nové vyrobky, které
nas$ zmrazeny sortiment rozsifi. Jde

0 Zeleninu na gril a mexickou zelenino-
vou smés Sombrero. Chystame i no-
vou prémiovou fadu se zaméfenim na
mladé a ¢ast zmrazeného sortimentu
zastfeSime pod novou znackou. Ne-
davno jsme pod znackou Dione uvedli na

trh i zeleninovou smés Na masle, ktera
kromé zeleniny, jako je mrkev, hrasek,
kukufice a kvétak, obsahuje také ochu-
cené maslo. Baleni v exkluzivni krabi¢ce
obsahuje i recept. Na trh jsme nové
uvedli také ovocné a zeleninové smési
pro smoothies, ke kterym staci pridat
vodu, jogurt nebo dzus a peclivé nami-
xovat,“ popisuje Petr Kopacek.

DULEZITA JE CENA

| KVALITA

Podle slov producentll o¢ekavaji spo-
tfebitelé od mrazenych produktl ze-
jména vyhovujici chut, odpovidajici kva-
litu a v neposledni fadé priznivou cenu.
Prestoze jsou zejména na ni velice citlivi,
neni jiz na rozdil od minulosti hlavni pro-
dejnim argumentem. ,,Ano, na cenu jsou
zakaznici citlivi, ale v souc¢asnosti vice
fesi kvalitu,“ fika Lukas Moravec.

Petr Kopacek v této souvislosti upozor-
nuje na cenovou citlivost, ktera se pro-
jevuje ve v8ech sektorech ¢eského trhu
a za kterou stoji zejména spirala slev.
Nicméné i on potvrzuje, ze roste hlad
spotrebitell po informacich o plvodu
potravin a o jejich slozeni.

POSILI LOKALNI
PRODUKTY
V souvislosti s pfedeslym trendem mu-
zeme do budoucna o¢ekavat stale vétsi
didraz na kvalitu, lokdlnost, maximalni
efektivitu oball z hlediska uZivatelského
komfortu i udrzitelnosti zivotniho pro-
stfedi. Trendem, ktery je patrny jiz v sou-
Gasnosti, je transparentnost oballl. Podle
slov Lukase Moravce budou spotrebitelé
stale vice pozadovat produkty, které né-
jakym zplsobem souvisi s prostorem, ve
kterém ziji, a které nepochazeji ze zby-
te¢né vzdalenych destinaci. Doba si také
zada vyrobky, které nabizeji moznost
rychlé pfipravy. Spotiebitelé dnes poza-
duiji jidlo, které obsahuje, pokud mozno,
co nejmensi pocet tzv. éCek, a zacinaji si
uvédomovat, ze rychlost pfFipravy a kva-
lita produktu se nevylucuiji.

pkn

ReTailNews

43



Foto: Shutterstock.com / monticello

SORTIMENT

PIVOVARNICKE SKUPINY
MiRIi NA ROZVIJEJICI SE

TRHY

NEJVETSI SVETOVE PIVOVARY SE SNAZI
KOMPENZOVAT STAGNUJICI, C| DOKONCE
KLESAJICI ODBYT VE VYSPELYCH ZEMICH

TiM, ZE PRONIKAJI NA ROZVIJEJICI SE

TRHY.

Nejvétsi pivovarnicka skupina svéta
Anheuser-Busch InBev (AB InBev) loni
zvysila trzby meziro¢né o 5,1 % na 56,4
mld. USD a zisk, ktery nalezi akciona-
fiim, skoro o dvé tfetiny na 8 mid. USD.
Koncernu k lep$im vysledkdm pomohla
hlavné Brazilie, jeZ se vymanila z hospo-
darskeé recese. Pro AB InBev predstavuje
druhé nejvétsi odbytiste.

Tim nejvétsim zUstavaji USA, kde se vSak
spole¢nosti — podobné jako na dalSich
vyspélych trzich — tolik nedafi.

Mnozi Ameri¢ané davaji stale vice pred-
nost vinu a lihovinam. Pokud jde o pivo,
vice jim chutna produkce femesinych
pivovard. To je dlivod, pro¢ koncernu

v USA od roku 2008 klesl odbyt pfiblizné
0 15 %. Loni ve Statech prodal 113,5
mil. hl piva, meziro¢né o 3,3 % méné.

V Jizni Americe odbyt stoupl 0 1,6 % na
110,6 mil. hl, vyplyva z vyro¢ni zpravy
spole¢nosti.

Spolec¢nost v fijnu 2016 dokoncila pre-
vzeti konkurenéni skupiny SAB Miller

v hodnoté 107 mid. USD. Je to dalsi dd-
kaz toho, ze konsolidace ve svétovém pi-
vovarnictvi pokracuije.

AB InBev letos v bfeznu dokongil pre-
vzeti ruskych a ukrajinskych pivovard od
turecké Anadolu Efes. Stalo se tak poté,
kdy Belgic¢ané prevzetim SAB Millera

v tureckém podniku ziskali 24% podil.

K dobrym vysledkim pfispély uspory na
nakladech, které pfineslo zminéné spo-
jeni. Kromé toho se zlepSila odbytova si-
tuace v Brazilii, jednom z kli¢ovych trhii
AB InBev. Brazilie spolu se Spojenymi
staty vytvofily 47 % provozniho zisku.

Prodej piva v Rusku by mohlo letos povzbudit fotbalové
mistrovstvi svéta, jez se v zemi kona od 8. Cervna do

8. Cervence. Vlada jiz sdélila, ze prodej piva na stadio-
nech bude povolen.

»VSechny kliCové trhy spole€nosti za-
znamenaly rdst s vyjimkou Jizni Afriky,
komentuje v listu Financial Times Eddy
Hargreaves, analytik firmy Investec. Vy-
razné stoupl zisk v Cing, kde se prodalo
vice drazsich znacek, v€etné Corony

a Hoegaardenu.

Generalni feditel Carlos Brito vidi podle
britského listu Financial Times letoSek
optimisticky. Bez ohledu na vykyvy v né-
kterych zemich oCekava vyrazny vzestup
trzeb i provozniho zisku (EBITDA).

HEINEKEN

Nizozemsky Heineken, po spojeni AB In-
Bev se SAB Millerem svétova pivovar-
nicka dvojka, v minulém roce zvysil trzby
ve srovnani s rokem 2016 0 5 % na 21,9
mld. eur (organicky, tedy bez provede-
nych akvizic). Hruby zisk vzrostl o pétinu
na 2,9 mid. eur.

Odbyt piva stoupl ve vSech regionech.
Zvlast povzbudivych vysledkd bylo do-
sazeno na rozvijejicich se trzich (emer-
ging markets), které pfinesly zhruba po-
lovinu trzeb a 55 % provozniho zisku.
Ten nejvice stoupl v regionu Afrika, Blizky
vychod a vychodni Evropa, a to 0 34 %.
NizozemcUm se na rozdil od danského
Carlsbergu dobfe vede v Rusku.

ropa, kde lofiské vysledky mirné zao-
staly za o¢ekavanim. Provozni zisk v Asii
stoupl 0 9,5 % predevsim zasluhou Viet-
namu, kde objem prodeje nadéle roste
dvoucifernym tempem. Stejné dynamiky
Nizozemci dosahuji také v Kambodzi

a lidnaté Indonésii.
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Vysledky mohly byt mnohem lepsi, nebyt
nepfiznivého vyvoje sménnych kurzd.
»1aké letos pocitame s tim, Ze nase

trhy budou rozkolisané, takze vyhlidky
jsou obestfeny nejistotou,” uvadi opa-
trné Jean-Francois van Boxmeer, Séf
Heinekenu. Pfedpoklada, Ze rlst spo-
le€nosti letos potahnou hlavné mezina-
rodni znac¢ky (Heineken, Sol a Amstel),
ale stejné tak pivo z minipivovar(, které
Heineken kontroluje. Dobré odbytové
vyhlidky maji rovnéz nealkoholicka piva
a piva s nizkym obsahem alkoholu i cider.
Heineken béhem uplynulych 12 let pro-
ved| ve svété nejméné 65 akvizic, diky
nimz posilil pozici na rozvijejicich se
trzich.

Tempo ristu zisku by se mélo letos ve
srovnani s lonskem zmirnit hlavné pod
vlivem akvizice ztratového brazilského
byznysu japonského pivovaru Kirin, jez
byla dokoncena lonského kvétna. Ni-
zozemci za filialku Brasil Kirin zapla-

tili kolem 700 mil. USD. Heineken diky
uvedené akvizici hodla v Brazilii Celit do-
minantnimu postaveni AB InBev.
Brazilsky trh piva je podle spole¢nosti
Canadean treti nejvétsi na svété se spo-
tfebou kolem 139 mil. hl. ro¢né.

CARLSBERG STALE
STRADA V RUSKU

Dansky Carlsberg, tfeti nejvétsi pivo-
varnicka skupina na svété, loni prodala
112,4 mil. hl piva proti 117 mil. o rok
dfive. Hruby zisk ji klesl o vice nez polo-
vinu na 3,52 mld. danskych korun, kdyz
trzby klesly 0 2,3 % na 61,8 mid. DKK.
Spole¢nost nema ddvod ke spokojenosti
v Rusku. Problémy tam nastaly kratce
poté, kdy Danové prevzali kontrolu nad
tamnimi nejvétSimi pivovary Baltika.
Ruska vlada postupné zpfisnovala regu-
laci trhu s pivem, napfiklad omezenim re-
klamy, zvySovanim dani, nebo zakazem
prodavat tento napoj ve vétsich plasto-
vych lahvich. Pravé pretrvavajici potize
v Rusku zpUsobily, Ze Carlsbergu se loni
meziro¢né propad| Cisty zisk o vice nez
80 % na 1,26 mld. danskych korun, coz
v pfepoctu odpovida 210 mil. USD.

SORTIMENT

»1empo, jimz nam klesa v Rusku prode;j,
se zrychluje," uvadi firmy Cees’t Hart.
Podle expertll to mlze byt ¢astecné
zpUsobeno i tim, ze Danové kladou dU-
raz na prémioveé znacky, takze v letech
2016-2017 v Rusku zdrazovali, zatimco
jejich konkurenti se snazili jit s cenami
doll. ,,Rusky trh je volatilni, ale letos uz
s dalSimi vladnimi zasahy na trhu nepoci-
tame,“ podotyka Hart.

Carlsberg se podle néj nechce nechat
zatahnout do "cenové valky" na ruském
trhu. Néktefi experti tvrdi, ze prodej piva
v Rusku letos povzbudi fotbalové mis-
trovstvi svéta. Ale mohou to byt plané
nadéje. Jako priklad Ize uvést Brazilii,
kde odbyt piva v roce 2016 nepodpofily
ani letni olympijské hry. Carlsberg nyni

v Rusku generuje 16 % provozniho zisku,
kdyz béhem nékolika let po prevzeti Bal-
tiky to byla skoro polovina.

SPOTREBA PIVA NA OBYVATELE
(vybrané zemé dle regiond, litr(i roéné)

Laos 47
Vietnam 43
Cina 27
Singapur 22
Hongkong 24
Indie 2
Rusko 51
Ukrajina 39
Kazachstan 30
Azerbajdzan 5
Némecko 102
Finsko 77
Polsko 76
Velka Britanie 65
Dansko 59
Svycarsko 55
Francie 32
Italie 28

Zdroj: Global Data, Carlsberg

TABULKA
—

HLAVNi UKAZATELE ZA R. 2017
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Spolec¢nosti se naproti tomu dafi na
Ukrajiné, kde Uspésné spolupracuje

mj. s pivovarem Lvivske. Dvoucifernym
tempem ji roste prodej v Kazachstanu

i Azerbajdzanu.

Loni ve vychodni Evropé prodala

29,8 mil. hl piva, coz predstavuje mezi-
ro¢ni pokles o0 8 %. Koncern se musel

v uplynulém roce smifit s poklesem od-
bytu nejenom ve vychodni, ale také v
zapadni Evropé. Zato se mu nadale dafi
v Asii, hlavné Ciné, kde se hodnota pro-
deje v roce 2017 zvySila o 16 % a jeho
objem 0 9 %. Cina nyni predstavuje jeho
nejvétsi odbytisté podle objemu.

ASAHI SE VE STREDNI
EVROPE DARI

Japonska Asahi Breweries Europe
(ABE), jez patii do matefské Asahi Group
Holdings, loni prevzala od SAB Miller

11 podnikd v péti zemich stfedni a vy-
chodni Evropy. V regionu nyni vlastni pi-
vovary v Cesku, Polsku, Rumunsku, Ma-
darsku a také na Slovensku. Trzby loni
dosahly 1,46 mid. eur a zisk 351 mil. eur.

ZiZNIVY VIETNAM

Nadnarodni pivovarnické koncerny v po-

sledni dobé zaméruji pozornost na Viet-

nam s 92 mil. obyvateli, kde se vypije

kolem 41 mil. hl piva. ,Vietham se stal

pivnim rajem. Jde o jeden z nejvétsich

a soucasné nejrychleji rostoucich trhd

na svété, kde se rozviji pivarska kultura,”

mini Javier Gonzalest Lastra, sledujici

trhy s alkoholickymi napoji v némecké

spole¢nosti Berenberg.

Spotreba ve Vietnamu se pohybuje ko-

lem 40 litrd na hlavu roéné, kdezto na-

pfiklad v Jizni Koreji je to asi 50 litrd

a v Thajsku necelych 30 litrQ.
POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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OBLIBA MLEKA STOUPA

PO CELEM SVETE

PRODUKCE MLEKA A VYROBKU Z NEJ
V EVROPSKE UNII TRVALE STOUPA.

EVROPSTi FARMARI ROVNEZ USPESNE

VYVAZEJi NA TRETI TRHY.

Zakladem uspéchu na trzich jsou stada
vysoce produktivnich dojnic. Jejich po-
Cetni stavy v Evropskeé unii loni poprvé
od roku 2012 klesly asi o 1 % na 23,3

mil. kusu, ale produkci mléka to v Zzad-
ném pfipadé zaporné nepoznamenalo.

MLEKO

Nejvice krav na mléko se chova v Né-
mecku (pfes 18 % celkového stavu

v EU). Stavy se snizily v 18 ¢lenskych ze-
mich, nejvice v Nizozemsku, ato 0 7,2 %
(0 129 tis. kus). Vice nez 2% pokles za-
znamenaly mj. Rumunsko ¢&i Slovensko.
Stada mlécnych krav se nejvice rozsifila
v Irsku, a to 0 3,7 %. Dojnic pfibylo také
v Polsku, Dansku a v Rakousku.

Pocetni stavy dojnic v EU by mély podle
predpovédi Evropské komise dale kle-
sat. V zapadoevropské patnactce letos

a pristi rok 0 0,4, resp. 0,7 %, v novych
Clenskych zemich (EU-13) o 0,5, resp.

1,2 %. Soucasné se bude podle posled-
niho agrarniho vyhledu Evropské komise
zvySovat uzitkovost zvifat. V EU-15 by
méla letos v prliméru ¢init 7 673 kg na
jednu dojnici a v roce pfistim 7 750 kg.
V méneé vyspélych ¢lenskych zemich EU
to letos bude 5 501 kg a v roce nasledu-
jicim 5 611 kg.

POCETNI STAVY DOJNIC 1

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Mensi stavy dojnic se ale nepromitly do
snizeni produkce mléka. Ta naopak diky
vyrazné lepSi uzitkovosti zvifat v Evrop-
ské unii loni stoupla na 156,1 mil. tun.
Stalo se tak hlavné zasluhou kvalitnéj-
Sich krmnych smési i vy$Simu podilu
mladsich, produktivnéjSich krav ve sta-
dech. Brusel na letoSek pocita s pro-
dukci mléka 158,3 mil. tun a na rok
pfisti predpovida 159 mil. tun, z toho na

Nasledujici text Cerpa z posledné zverejnénych statis-
tickych udajl a agrarniho vyhledu na leto$ni a pFisti rok,
ktery zverejnila Evropska komise.

zapadoevropskou patnactku pfipadne
134,8, resp. 135,2 mil. tun.

V &lenskych zemich EU-15 je pro mlé-
karenské zpracovani uréeno v praméru
98 % nadojeného kravského mléka (deli-
very ratio), zatimco v EU-13 to letos bude
78,3 % ve srovnani se 74 % v roce 2014.
Evropska komise ocekava, ze dodavky
mléka v EU letos meziro¢né vzrostou

0 1,4 %. Toto tempo by se mélo v di-
sledku klesajicich cen v nasledujicim
roce snizit na 0,5 %

TABULKA

PRUMERNA DOJIVOST V EU 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Primérna dojivost v EU-15 se v obdobi
2010-2016 zvysila 0 12,6 % na 7 837 kg
rocné, v novych ¢lenskych zemich skoro
022 % na 5 216 kg, to jsou zhruba dvé
tretiny zadpadoevropské Urovné.

Nejvyssi dojivosti dosahuji zemé lezici
severnéji (s vyjimkou Spanélska). VV ob-
dobi 2010-2016, za které jsou srovna-
telné udaje, uzitkovost mlé&ného skotu
nejvice stoupla v Polsku (o 46 %) a Es-
tonsku (téméf o 30 %). Naproti tomu vy-
razné se snizila v Rumunsku (-13,6 %),
mirné v Irsku a Italii.

DODAVKY KRAVSKEHO
MLEKA KE ZPRACOVANI 3

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Cena syrového mléka se lonského listo-
padu v ramci Evropské unie dostala na
primérnych 38 eur za 100 kg, a v mezi-
ro€nim srovnani tak podrazila asi o pé-
tinu, ve srovnani s pétiletym primérem
za obdobi 2012-2016 pak o desetinu.
Hlavnim dlvodem cenového pohybu
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byl klesajici vykup mléka na prelomu
let 2016-2017 a stoupajici poptavka po
mléénych tucich a syrech.

MASLO

Produkce masla v EU loni klesla o 1,1 %
na 2,14 mil. tun. Pfitom bez ohledu na
citelné zdrazeni trvala vysoka poptavka,
jez meziro¢né stoupla o 1,5 %. Bylo to
Castecné i na Ukor exportu i velice napja-
tych skladovych zasob, konstatuje Ev-
ropska komise.

TABULKA
—

PRODUKCE MASLA 4

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Produkce masla ve vétsiné ¢lenskych
zemi EU loni proti roku 2016 klesla,

ale existuje nékolik vyjimek. Produkci

v letech 2012-2017 dale zvysilo Irsko

0 54 % a Polsko o 31,4. Evropska ko-
mise predpovida, ze letosni produkce
masla vzroste asi 0 3 % predevsim diky
vy$Sim dodavkam miéka v kliCovych ze-
mich (Némecku, Francii), ale i vy$Simu
obsahu tuku v mléce.

Prdmérna cena masla v unii kulminovala
v zafi 2017 na 650 eurech za 100 kg.
Poté maslo nékolik mésict zleviiovalo,
aby zase zamifilo vzhlru na prdmérnych
481 eur v poloviné letosniho bfezna.

TABULKA
—

PRUMERNA CENA MASLA 5

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

SYRY

Vétsina prirlstku produkce syrového
kravského mléka v EU loni sméfovala
predevsim do vyroby syra, jez je ekono-
micky efektivni.

TABULKA

VYROBA SYRU Z KRAV. MLEKA 6

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Obliba syrd u evropskych spotfebitell
stéle roste, coz je dllezity podnét pro vy-
robce. Produkce v dllezitych zemich EU

v obdobi 2012-2017 zaznamenala dvojci-
ferny rast. Ve Spanélsku dokonce o 85 %
na 261 tis. tun. Celkova produkce syr(

v této zemi (vCetné oveich a kozich) se
pohybuje kolem 460 tis. tun ro¢né.

0 22 % zvysilo produkci Rakousko,
zhruba o pétinu Cesko a 0 18 % Polsko.
Ze syrovych velmoci zaznamenala jako
jedina pokles Francie (-5,4 %). Primérna
spotieba na obyvatele v zemich EU

v roce 2017 dale stoupla, ato o 1,4 % na
18,1 kg. Syry se také stale Castéji pouzi-
vaji do potravinarskych produktt. Evrop-
ska komise predpovida, ze poptavka po
syrech a vyrobcich, v nichz jsou obsa-
zeny, v EU zemich letos stoupne 0 2 %.
Vyssi poptavka po syrech v zemich EU
prispéla k tomu, Ze ceny syrl se po tfi-
letém poklesu zotavily. Primérna ro¢ni
cena Cedaru v uplynulém roce proti roku
2016 stoupla skoro 0 20 % na 339 eur za
100 kg. AvSak koncem roku 2017 zacala
opét klesat a v poloviné letosniho bfezna
v prdméru ¢inila 323 eur. Podle posled-
nich Udaja Milk Market Observatory stal
¢edar na vnitfnim trhu EU 333 eur, emen-
tal 456 eur za 100 kg.

VEDOUCI POSTAVENI

NA SVETOVEM TRHU

Unie loni zvysila meziro€né export mléka
a mléénych produktd do tfetich zemi pfi-
blizné o 10 %, tedy o 1,7 mil. tun v pre-
poctu na mléko. Zachovala si tak ve-
douci pozici na svétovém trhu. Evropska
komise predpoklada, Ze letos se export
zvysi o dalsi 4 %. Z uvedeného objemu
pfipada na Cerstvé mléko zhruba milion
tun v hodnoté 962 mil. eur.

Unie posiluje svoji pozici na svétovém
trhu mléénych produktl. Podafilo se ji vy-
rovnat s embargem, které na dovoz po-
travin z EU (ale také USA, Australie a né-
kolika dalSich vyspélych zemi) v srpnu
roku 2014 uvalila Moskva. Odpovédéla
tak na hospodarské sankce zavedené za-
padnimi zemémi v{c¢i Rusku na jare 2014.

TABULKA
—

VYVOZ MASLA Z EU

7
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

V uplynulém roce nastal vyrazny

pokles vyvozu masla. Na pét hlav-

nich odbytist smérovalo kolem

36 % masla, nejvice do USA. Kii-
¢ovym odbératelem masla od

konce 90. let minulého stoleti bylo
Rusko. V roce 2010 ho z EU do-

vezlo 33,8 tis. tun, coz tehdy pred-
stavovalo vice nez 26 % celko-

vého exportu této komodity. Od

roku 2015 se ale v exportnich sta-
tistikach u Ruska skvi Cista nula.
Nejvétsim vyvozcem syrd z EU na treti
trhy jsou Francie (loni 32,9 tis. tun), Irsko
(31,3 tis.) a Dansko (16,3 tis. tun).

Do statistik se viditelné promitlo citelné
zdrazeni masla. V roce 2016 ho bylo

z EU vyvezeno 162 tis. tun v hodnoté
607 mil. eur. Loni objem vyvozu klesl|

0 16 % na necelych 137 tis. tun, ale hod-
nota vzrostla na 693 mil. eur. Primérna
exportni cena za jednu tunu loni dosahla
5 058 eur proti 3 747 eur v roce 2016.
Evropska unie v minulém roce soucasné
dovezla pfiblizné 9 tis. tun masla za pfi-
blizné 36,7 mil. eur. Nejvice z Nového
Zélandu (5,6 tis. tun). Druhym hlavnim
dodavatelem se stala Ukrajina (2,3 tis.
tun), jez se v dovozovych statistikach
masla ocitla viibec poprvé.

EXPORT SYRU STOUPL
O VICE NEZ PETINU
Dafi se vyvozu syr( z EU. Jeho objem
v obdobi 2010-2017 stoupl 0 22 % na
826 tis. tun, z toho na pét nejvétsich trha
pfipadalo 46 % celkového exportu.
Nejvétsim trhem pro evropské vy-
vozce bylo — stejné jako v pfipadé masla
— Rusko. V roce 2013, tedy pred vyhlase-
nim embarga, na néj z celkového exportu
784,83 tis. tun pfipadala zhruba tretina.
Slibna odbytisté pro evropské syry jsou
predevsim v Asii. OCekava se, ze Cina
v dohledné dobé snizi cla na dovoz né-
kterych potravin, véetné syra.

8

VYVOZ SYRU NA TRETi TRHY
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V PET FOOD ROSTE
KATEGORIE HYGIENA

Domécnosti v ramci kategorie Pet food & Hygiena snizily
NAKUPNI CHOVANI DOMACNOSTI V RAMCI nakupni frekvenci, v nékterych kategoriich skoro o0 10 %,
KATEGOR'E PET FOOD & HYGIENA SE a ZV)’/élly hodnotu svého pr&mérného nékupu. Pramér-

né domacnosti kategorii nakupuji jednou za 14 dni a za
jeden nakup vydaji mirné pres 100 K¢.

MENI PODOBNE JAKO CELKOVE NAKUPNI
CHOVANI V RAMCI RYCHLOOBRATKOVEHO
ZBOZI.

Rok 2017 znamenal z pohledu vydajl Udaje Spotiebitelského panelu za obdobi  Na druhém misté z hlediska vydajl jsou
Ceskych domacnosti v kategorii Pet food  let 2017 a 2016. hypermarkety, kde domacnosti vydavaji
& Hygiena stagnaci. Pfesto v ném cel- necelou Gtvrtinu vydajd a kategorii v nich
kové vydaje domacnosti na zvifeci mi- nakupuje vice jak 40 % Ceskych domac-
lacky prekrodily 8 miliard K&. Nejvétsi CTVRTINA NAKUPU JE nosti. Je zde nejvyssi frekvence nakupu,
Céast vydaji domacnosti vénovaly na VE SPECIALIZOVANYCH zhruba jednou za mésic.

krmeni. PRODEJNACH Na tfetim misté jsou malé prodejny, které
Preference v nakupech potreb pro jed- Jedinou subkategorii, kde frekvence na- maji zhruba 15% podil, a kategorii v nich
notlivé druhy zvifat pak vyjadfuje fakt, ze  kupu rostla, je krmivo pro psy. Vzhledem nakupuje tfetina kupuijicich.

skoro polovinu vydajli vydaly domacnosti  k tomu, Ze v této subkategorii vydaj na Pro odborniky neni prekvapenim, ze na
na krmeni pro psy, necelych 40 % na kr-  jeden nakup stagnoval, vzrostla celkova Ctvrtém misté nalezneme nakupy na in-
meni pro ko¢ky a pouze 5 % na krmeni hodnota ro¢niho nakupu domacnosti se ternetu. Nakupuje tam pfiblizné desetina
pro ostatni domaci zvirata. psy skoro 0 5 % a dosahla pres 2 000 KE.  ¢eskych domacnosti, a to jednou za 2,5
»,Na druhou stranu v ramci hygieny jsou PFi nakupech produktl pro zviteci mi- mésice.

vydaje domacnosti zhruba trojnasobné lacky domacnosti preferuji jiné nakupni Co se tyka meziro€niho navyseni hod-
proti tém, které viastni psa. Subkatego- kanaly nez v ramci rychloobratkového noty nakupu, nejvyssi narlst zazname-
rie hygiena ostatnich zvifat je jeding, do zbozi. Skoro Gtvrtinu svych nakupd (mé- naly specializované prodejny a diskontni
které vydaje domacnosti mezirocné vy- feno vydaiji) uskute€riuji ve specializova- prodejny.

raznéji rostly, a to o pfiblizné Ctvrtinu,“ nych prodejnach. Nakupuje v nich &tvr-

komentuje situaci na trhu Vladimira Seb-  tina ¢eskych domacnosti, a to jednou za

kova, Client Relationship Manager GfK, mésic a pdl. KATEGORIE

S POTENCIALEM
»Zvifata radi rozmazlujeme, velky poten-
cial ma proto kosmetika, ale také antipa-
razitika coby prevence mnohdy nakladné
veterinarni péce,“ uvedla Veronika Pa-
puciarova, specialistka sortimentu spo-
le€¢nosti Pet Center na dubnové konfe-
renci Friends of Pets, s tim, Ze prodeje
v téchto kategoriich diky edukaci rostou
zhruba o 60 %.
Zakaznici vénuji vétsi péci o zevnéjsek
svych zvifecich mazli¢kd. Roste tak pro-
dej SamponU nebo prostfedkl pro den-
talni péci.
Velkou roli zaCinaji hrat také pamisky,
chovatelé se u¢i podavat je svym mazli¢-
kiim denné.

POKRACOVANI CLANKU

e [ 3 i i = &If‘ A | "
Lo . . . Ly L L - B VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
Skoro polovinu vydaji za nakupy potieb pro zvirata vydaji c¢eské domacnosti na krmeni pro

psy, necelych 40 % na krmeni pro kocky a pouze 5 % na krmeni pro ostatni domaci zvirata. ek

Foto: Shutterstock.com / SpeedKingz
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IN-STORE

KOMUNIKACNI DESIGN (5.)

- NEURODESIGN V

EFEKTIVNI A FUNKCNI DESIGN ZNAMENA

ZASADNI KROK K USPESNEMU

BUSINESSU. URCIT, KTERE ELEMENTY

JSOU EFEKTIVNI A KTERE NIKOLIV, NAM
POMAHA TZV. NEUROVEDA.

Predstavime vam zlomek toho, ¢im se
neurodesign zabyva a jak nam mdze po-
moci pfi tvorbé Uspésného businessu.

1. PLYNULOST A RYCHLOST
ZPRACOVANI INFORMACE
(PROCESSING FLUENCY)
Nasim cilem by mélo byt, aby informace
byla pro zakazniky co mozna nejintuitiv-
néjsi. K tomu je tfeba zajistit tzv. plynu-
lost a rychlost jejich zpracovani. Hlavnim
prfedpokladem je volba nejvhodnéjsiho
zpUsobu, jakym novou informaci preda-
vame. MUZeme ji podat odborné, anebo

spektrum potencidlnich zakaznikd.

»,Neurodesign nabizi unikatni pohle-
dy na problematiku designu a jeho
zefektivnéni pfi zapojovani pozornosti
a v kone¢ném dusledku i zvyseni
ziskovosti“ — Darren Bridger.

Nejsnazsi cestou je pouzivat obecné zna-
mou nebo zjednodusenou terminologii

a zorganizovat rozmisténi vizualnich ele-
mentl na stranku tak, aby dekodovani za-
mysleného sdéleni probéhlo co nejrych-
leji a zakaznik tak mohl ihned reagovat

na vizualni sdéleni. Minimalisticky design
je témér idealni nastroj, nebot umoznuje
pozorovateli vnimat pfedavané informace
v poradi, v jakém byly zamysleny a nikoli
ve zméti dalSich elementd, které plynulost
zpracovani informace zpomaluiji.

Cim jednodussi, a pro zakaznika sro-
zumitelnéjsi, bude podani byt i velmi

slozité informace, tim jednodussi

PRAXI

a rychlejsi bude jeji pochopeni a roz-
hodnuti o koupi produktu ¢i sluzby.

2. SELEKTIVNI
POZORNOST, FILTROVANI
A KLICOVA VODITKA

V otazkach soustredéni byvaiji lidé roztr-
ziti, dokazi se ale soustredit na klicovou
informaci a odfiltrovat vS§echny ostatni.
Pokud se vam podafi potencialni zakaz-
niky zaujmout nebo jim podate voditko,
kam se divat, budou se vénovat pouze
jedné véci a vSechny ostatni ignorovat.
Tomuto jevu se fika selektivni pozornost.
Pokud je tedy vasim cilem, aby se kli-
enti preferen¢né vénovali urcité infor-
maci, je potreba ji zvyraznit a oddélit
od informaci vedlejsich, ¢i takové do
vizualnich sdéleni viibec nezahrnovat.

3. MULTITASKING

Povédomi o tom, Ze lidé mohou délat
vice mentalnich Ukold najednou, je dnes
velmi rozsifené. Vézte, ze pro vétsinu po-
pulace je multitasking né¢im tézko dosa-
zitelnym, pokud ne naprosto nemoznym.
Za pomoci neurovédy bylo potvrzeno, ze
¢lovék dokaze rychle prepinat mezi jed-
notlivymi ukoly, ale nedokaze vykonavat
dvé mentalni Ulohy nebo ukoly najed-
nou. Prikladem budiz fizeni auta, zatimco
mate telefonickou konverzaci.

Je nutné se vyhnout tomu, abychom
poskytovali informace v takové formé,
ktera nuti zakaznika vykonavat vice
ukoli najednou. Nepsanym pravidlem
zGstava vyuziti maximalné jednoho
sdéleni ¢i jedné klicové informace.

Neurodesign, akademicka sestra praktického designu,
je jednim z jejich nastrojl. S podporou védeckych po-
znatkd nam vyrazné usnadriuje efektivni vizualni sdéleni
k zacileni na potfeby naSeho cilového zakaznika, tedy na
vse, co ,funguje”.

4. MOHU TO SNiST? MOHU
S TiM MIT SEX? ZABIJE ME
TO?

Cemu lidé nemohou odolat? Jidlu, sexu,
nebezpedi, lidskym obli¢ejlm, pfibé-
hdm, ¢emukoliv, co se hybe a ... hla-
sitym zvukdm. Véda nam predstavuje
teorii tfi mozkU — novy, stfedni a stary.
Novy mozek zahrnuje védomi, uvazo-
vani a logické mysleni, stfredni mozek
zpracovava emoce a stary mozek dba
na nase preziti. Zajima se tedy zejména
o otazky typu: Mohu to snist? Mohu

s tim mit sex? Zabije mé to? Z evoluc-
niho hlediska jsou tyto otazky nejdule-
nejucinnégjsi.

Paklize chceme, aby si zakaznici na-
Seho sdéleni v§imli, pouzijeme vizual
spojeny s jednou z téchto otazek.

ZAVEREM
Designeti vyuzivaji pfi tvorbé navrhl jak
svoji vlastni intuici, tak i mnozstvi dalSich
principl a ,know how*. Neurodesign
k nim dnes jiz neodmyslitelné patfi. Diky
jeho odhalenim bylo zjisténo, Ze existuji
spole¢né faktory, které urluiji, jak lidé re-
aguji. Tyto poznatky pfispély k tomu, ze
design napomaha k dosazeni téch nej-
lepsich vysledkd. Efektivni design rovna
se dobry business.
Emma Petra Kocmanek Dikyova,
www.creative-laboratories.com,
studio@creative-laboratories.com
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SPRAVNE SVETLO
POMAHA PRODAVAT

OBCHODNICI CASTO NEDOCENUJI SVETLO
JAKO NASTROJ PODPORY PRODEJE
A FAKT, ZE PRACE S ODBORNIKY NA

Mnoho obchodnikd ma stéle jesté pocit, Zze osvétle-

ni slouzi jen k tomu, aby nakupuijici vidél a mohl se
orientovat v prostoru. Proto mnohdy vybavi prodejnu
levnymi svitidly. Tim v lepSim pfipadé dosahnou hladiny
osvétleni stanovené normou, nicméné vytvori osvétleni,
které se hodi spiSe do skladisté nez do prostor moderni

SVETLO SE JIM VYPLATI. JEDINE TI TOTIZ
UMi URCIT ADEKVATNI SVETELNY TOK,

prodejny.

INDEX PODANI BAREV, VHODNE SVETELNE
ZDROJE A DALSI PRAKTICKE ZALEZITOST!
K EFEKTIVNIMU NASVETLENI OBCHODU.

Drtivou vétsSinu informaci, které nas mo-
zek zpracovava, dostava prostrednictvim
zraku, a ten bez svétla nem0ze fungo-
vat. Zaroven si na§ mozek v§imne spise
objektl, které se né&jakym zplsobem lisi
od pozadi. Toho vyuZzivaji napfiklad riizné
poutace a prosvétlené reklamy, které vy-
stupuji proti neosvétlené zdi. Stejného
principu Ize vyuzit vhodné zvolenym
osvétlenim daného produktu v prodejné,
ktery tak vystoupi ze Sumu ostatniho
zbozi.

SVETLO ZVYRAZNUJE
PRODUKTY

Spravné svétlo v prodejné dnes hraje
neocenitelnou roli. ,Vhodné zvolenym
osvétlenim zvyraznite produkty, které by

jinak zanikly v okolnim prostredi. Na-
§im cilem je nasvitit prostor tak, aby ne-
vzniklo jednolité osvétlené pozadi, ale
napfiklad aby Fada regall byla nasvicena
vice nez podlaha mezi nimi. Tim vznika
kontrast, diky kterému se zakaznici vice
zaméfi na prodavané produkty a méné
napfiklad na prasklou dlazdici pod no-
hama,“ vysvétluje Jifi Frait, technik z od-
déleni osvétleni ve spoleénosti Feschu
Lighting & Design. Ve spojeni s vhodné
dimenzovanym osvétlenim informacnich
tabuli Ize dosahnout toho, Ze klient vidi
cil svého zajmu pres cely obchod a ma
tak dokonaly prehled. ,,To je v dnesni
uspéchané dobé nedocenitelné, protoze
ma vice Casu se podivat i na produkty,
které by ve svém marném hledani prehli-
zel," podotyka Jifi Frait.

DULEZITA JE VARIABILITA
Svételné feSeni by mélo byt pro kazdy
obchod a kazdy typ zboZi vytvareno in-
dividualné. ,,Nabizeji se naptiklad listové
systémy, vestavna &i zavésna svitidla

a dale kombinace plosného a bodového
osvétleni,“ popisuje Daniel Cerny, pred-
seda predstavenstva spole¢nosti Halla.
Dllezita je pfitom variabilita a moznost
pfizpUsobit osvétleni aktualné vystave-
nému zbozi.

»Nabizime také specialni LED zdroje,
podtrhujici konkrétni barvy ¢&i strukturu
produktl. Diky fadé zkuSenosti s reali-
zacemi obchodl a obchodnich center
navic vime, jaka specifika s sebou tyto
prostory nesou. Nasim cilem je proto na-
vrhovat svitidla, ktera splfiuji naro¢né
funkéni pozadavky a zaroven se svym
vzhledem odli$uji od ostatnich produkt
na trhu,“ doddva Daniel Cerny.

KVALITA SETRI INVESTICE
S rozvojem LED technologie doslo ke
snizeni pfikonu svitidel. Prostou vymeé-
nou klasickych svételnych zdrojd za LED
Ize okamzité uspofit minimalné pade-
sat procent elektrické energie,” podo-
tyka Eva Dvorakova, Business Develop-
ment and Marketing Manager firmy Tesla
Lighting. Tato firma loni v kvétnu predala
k uzivani Letisti Vaclava Havla centralni
parkovisté C, kde realizovala celkovou
vyménu osvétleni s plnym fizenim kaz-
dého jednotlivého svétla. Osvétleni rea-
guje jak na pohyb, tak na vnéjsi svételné
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podminky. Zakaznik dosahl ro¢ni Uspory
73 % na elektrické energii s navratnosti
investice 2,35 roku pfi zvySeni osvétle-
nosti celého prostoru o cca 20 %.

Jak podotyka Daniel Cerny, pii vybéru
svitidla je vzdy je nutné vénovat pozor-
nost jeho kvalité. ,,Levna svitidla mivaji
podstatné horsi parametry. U kvalitnich
LED zdroju je pfitom diky Uspornosti pro-
vozu a vysSSi zivotnosti navratnost po-
mérné kratkda, nebot se v obchodech
obvykle sviti dvanact a vice hodin,“ po-
dotyka Daniel Cerny.

DULEZITA JE UCINNOST

PFi pofizovani je tfeba zvazit také pro-
vozni parametry svitidel. V prvni fadé

se jedna o Ucinnost svitidla, tedy kolik
energie svitidlo pfemeéni na svétlo a ko-
lik na teplo. Na trhu jsou stale svitidla

s ucinnosti i pod 90 Im/W a oproti tomu
svitidla, ktera dosahuji U€innosti kolem
150 Im/W. ,Rozdil v této ucinnosti se
projevi jak v Uctech za elektrickou ener-
gii, tak v kone¢ném dusledku, napfiklad
také v zivotnosti klimatizace, ktera ne-
musi odvadét velké mnozstvi ztratového
tepla z mistnosti,” upozoriuje Jifi Frait.
VétSinou také plati, ze svitidlo s vyssi
ucinnosti ma lépe zafizeny odvod ztrato-
vého tepla, coz vyrazné prodluzuje jeho
zivotnost, a tudiz se neni tfeba v do-
hledné dobé obavat velkych investic
spojenych s renovaci osvétleni.

SVETLO RiDIi
ELEKTRONIKA

Velkou moznosti Uspor je smérovat
osvétleni pouze do mist, kde jej skutecné
potrebujete. K tomu slouzi vhodné zvo-
leny typ kvalitniho reflektoru, ktery svétlo
usmérni pfesné tam, kde je ho zapo-
trebi. V neposledni fadé je mozné uSet-
fit pouzitim systému inteligentni elek-
troinstalace a aktivniho fizeni osvétleni,
napriklad v navaznosti na pfitomnost
osob, jako tomu bylo u prazského letiste.
V téchto pfipadech je zapotrebi velka in-
tenzita osvétleni zejména pfi pohybu vo-
zidel a osob, ale nelze osvétleni vypnout.

K tomu slouzi svitidla osazena pohybo-
vymi Cidly, ktera, pokud nezaznamenaji
pohyb po stanovenou dobu, snizi inten-
zitu osvétleni na napfiklad 30 %. Po-
dobny systém Ize vyuzit i ve velkych ob-
chodech ¢&i vstupnich halach.

»Dalsi moznosti je zahrnout do projektu
fizeni svételného toku zdroje, coz pfinasi
dilci uspory v fadech dalSich desitek pro-
cent,” pfidava se Eva Dvorakova. Tren-
dem, ktery souvisi jak s Usporami, tak
také s praci se svétlem, jsou i fidici sys-
témy reaguijici na teplotu a intenzitu den-
niho svétla. Ty intenzitu a barvu umélého
svétla podle téchto parametrl upravuii.
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ZLEPSIL SE SVETELNY
VYKON

Je tfeba konstatovat, ze oproti minu-
losti se kvalita osvétleni Ceskych prode-
jen zlepsuje. V minulosti nebylo mnoho
technickych feSeni k dispozici a neexis-
tovala ani konkurence, ktera by obchod-
nikam ukazala, ze Ize osvétleni udélat
Iépe. Proto byvaly obchody nasviceny
standardné jen zafivkami a jednalo se
jen o plosné osvétleni, které bylo ob&as
doplnéné o zarovku nad konkrétnim pro-
duktem. ,V téchto dobach nebylo moc
moznosti vyuzit barvy svétla pro dany
produkt, ale jiz zde byla alespon snaha
nasvitit pec€ivo teplejSim svétlem nez na-
priklad drogistické zbozi. Casem se diky
lepsi cenové dostupnosti a vyssi ucin-
nosti rozmohlo také vybojkové osvétleni,

které jiz umoznovalo nasviceni jednotli-
vych produktl. Toto jiz mnohdy bodové,
akcentni osvétleni se stalo zakladem pro
kvalitnéj$i koncepce, nicméné pokud
bylo potfeba nasvitit napfiklad pecivo,
masné Useky a jiné specifické produkty,
bylo potfeba pouzit specialni barevné fil-
try, které propoustély jen svétlo o vybra-
nych vinovych délkach, tedy barvach. Uz
z tohoto principu je patrné, ze dochazelo
k omezeni vyzafovaného vykonu. V sou-
Casnosti je pro kazdy druh zbozi speci-
alné ,namichan‘ luminofor na daném LED
Cipu, tudiz je svétlo o pozadované barvée
vyzarovano jiz ze samotného Cipu, takze
neni omezovan svétleny vykon,“ popisuje
Jifi Frait.

ZAKAZNiCI SE RADI
VRACEJI
Soucasné technologie umi ovlivnit atmo-
sféru obchodu a spravnou volbou barvy
svétla zvyraznit nabizeny produkt. ,Pro
nasviceni obchodu s ¢okoladovymi vy-
robky je vhodné pouzit teplejSich odstin
svétla, coz vytvoli jak pfijemnou, klidnou
atmosféru, tak zaroven zvyrazni tmavé
tony ¢okolad. Naopak pro elektroniku je
lepsi vyuzit studengjsich téna, které vy-
tvofi technicky raz,“ naznacuje Jifi Frait.
Svétlo jde ruku v ruce s designem pro-
dejny. Dnes se nastésti obchodnici po-
stupné odvraceji od modelu obchodU
nedavnych dob, kdy bylo v feznickych
pultech maso na hromadach, na kry-
cich sklech vyskladané zbozi a regaly
namackany vyrobky do posledniho vol-
ného mista tak, aby budily dojem, Ze
v nich neni nedostatek zbozi. ,Moderni
prodejny napfiklad nechavaji kryci skla
vitrin nezakryta tak, aby bylo vidét na
sortiment a aby nedochazelo ke stinéni
svétla. Zbozi v regalech je peclivé roztfi-
déno a jsou mezi jednotlivymi druhy po-
nechany mezery kvdli pfehlednosti. Ve
je Cisté, uhledné a prehledné. V kombi-
naci s kvalitnim osvétlenim je pak vy-
sledny efekt naprosto Uchvatny a klienti
se do téchto prostor radi vraceji,” uzavira
Jifi Frait.

Pavel Neumann
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OBAL ROKU 2018
- VYSLEDKY SOUTEZE

SOUTEZ OBAL ROKU PREDSTAVUJE
KAZDOROCNE NOVINKY A TRENDY

V OBALECH, OBALOVYCH MATERIALECH,
ALE TAKE NEJNOVEJI | V PROCESECH

A TECHNOLOGIICH BALENI CI VYROBY
OBALU. KDO BYL NEJUSPESNEJSI

V LETOSNIM ROCNIKU?

Hodnoceni posledniho ro¢niku sou-

téze Obal roku letos probihalo na vysta-
visti PVA v Praze-Lethanech ve dnech
29. a 30. kvétna 2018. Dva hodnotici dny
v pribéhu konani veletrhu znamenaly pro
prihlagovatele hned nékolik benefitd, ze
kterych tézili i navstévnici. Hodnoceni
bylo verejné (pficemz hlasovani samot-
nymi porotci bylo tajné), nicméné nad pfi-
hlaSenymi exponaty se rokovalo pfimo ve

Kategorie Ostatni:

OBAL ROKU = VEC VEREJNA. Cilem soutéZe Obal
roku je vyzdvihnout a nasledné propagovat nejlepsi mys-
lenky, inovace a technologie v oblasti baleni, které se na
trhu objevuiji.

Organisation (WPO). Zde zajmy Ceska
a Slovenska haji SYBA v pozici fadného
plnopravného ¢lena WPO.

NOVINKY LETOSNIiHO
ROCNIKU

Letosni ro¢nik soutéze Obal roku umoz-
nil vlastni prezentace pfihlaseného obalu
vyrobcem, konstruktérem &i designérem.

veletrzni hale €. 6, kde byly obaly také vy-  THiMM The Highpack Group, Zasilatelsky Moznosti vyuZilo asi 20 % pfihlaSenych,
staveny a prezentovany prihlaSovateli. obal pro knihu Gabriely Koukalové a to k velkému prospéchu téchto obald.

PrihlaSovatelim exponatd, které uspély

a ziskaly letos ocenéni, se otevrela cesta vstup do mezinarodni soutéze (organizuje

do globalni soutéze WorldStar Packa- WPO, World Packaging Organisation).
ging Award (WS), jelikoz soutéz Obal V poroté WS bude SYBU zastupovat

roku, na ni jako jediny subjekt v Ceské re-  Ing. Katefina Kolafova. Porota se sejde
publice obdrzela certifikaci. Pro Uspésné koncem fijna v ¢inském Jinanu v ramci
prihlasovatele to tedy znamena i mozny podzimniho jednani World Packaging

Kategorie Ostatni:
Smurfit Kappa, Feedo hrad

Akcent na kvalitni komunikaci mezi po-
rotou a prihlaSovatelem je primarnim za-
mérem organizatora i v dalSich ro¢nicich
soutéze.

Hodnoceni a prezentace oballl bylo ¢le-
néno podle oblasti pouziti do 11 kate-
gorii, z nichz zastoupeny byly letos: Po-

Kategorie Napoje: Colognia press, a.s., Switchle - organické Sumivé nealkoholické napoje traviny, Napoje, Kosmetika, Automotive
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CENA PREDSEDKYNE POROTY - CPP 2018
Na nejvyssi ocenéni byly nominovany nasledujici obaly:

Boxmaker s.r.o.

THIMM The Highpack Group
Smurfit Kappa

Moravia Cans a.s.

DS Smith Packaging CR, s.r.o.
Xerox Czech Repubilic s.r.o.

Reverzni zasilatelsky obal

Paletovy display pro prezentaci pecicich smési Sanella

Sardinky
Dove 150ml deo/apa

Non-stop Dogwear — raminko na voditka

Xerox Iridesse

a prepravni/prmyslové obaly, Darkové
obaly, Etikety, POP & POS displeje, Pro-
cesy a technologie a Ostatni. Kategorie
Farmaceutické produkty, Cistici a praci

prostfedky a Elektronika a spotrebice zU-

staly neobsazeny. Velky narlst obalo-
vych feseni pro e-shopy vola patrné po
vlastni nové (byt jen do¢asné) kategorii.

Kategorie Etikety:
ETIFLEX s.r.0., Etiketa Vinarstvi Sedlak

Kategorie Ostatni:
DS Smith Packaging Czech Repubilic, s.r.o.,
Non-stop Dogwear - raminko na voditka

Ocenéni budou predana na Obalovém
galaveceru dne 4. fijna 2018. Ten bude

i letos soucasti stfedoevropské obalové
konference PackSummit, ktera se bude
konat v Praze uz potfeti.

WS NA JARE 2019 V PRAZE
SYBA jako plnopravny ¢len globalni
obalové rodiny World Packaging Orga-
nisation WPO, ktera je organizatorem
WorldStar Packaging Award (WS), se
nejen v ¢innosti WPO stale intenzivnéji
angazuje, ale pfisnosti pozadavkU kla-
denych na Uc¢ast a hodnoceni v narodni
otevrené soutézi Obal roku doséahla toho,
ze je jedinou WPO certifikovanou oba-
lovou sout&zi na trhu Ceska a Sloven-
ska. To umozZiuje exponatim ocenénym
v soutézi Obal roku ucast v celosvétové
obalové soutézi WorldStar Packaging

OCENENI OBAL ROKU 2018
ZiSKALY

VIiCE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Award. Jarni zasedani WPO v roce 2019
se uskutecni v Praze.
SYBA bude vedle organizace jednani vy-
bor( i boardu WPO organizovat i cere-
monidl predani WS 2019, ktery je sou-
¢asti agendy jarnich zasedani WPO.
Clenové WPO se do Prahy nepokryté
tési. Nase hlavni mésto hostilo WPO na-
posledy v roce 2005.
Dal$i informace k soutézi a podrobné vy-
sledky najdete na www.obalroku.cz.
Eva Klanova s vyuzitim matriald SYBA

Kategorie Ostatni:
DS Smith Packaging Czech Repubilic, s.r.o.,
Krmelec Kaniko
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NA BALENI PECIVA

AKTIVNE!

PECIVO PATRI Z VETSi CASTI MEZI
NEBALENE PRODUKTY. JEHO VUNE
LAKA ZAKAZNIKY JAK V MARKETECH,

TAK | V PEKARNACH. PRESTO SE ANI
TOMUTO SORTIMENTU NEVYHNUL TREND
PRODLUZOVANI TRVANLIVOSTI.

Pecivo patfi mezi dlouhodobé oblibené
produkty, spotfebitelé sice uvadeéji, ze
nejradéji maji pecivo Cerstvé, nicméné se
nevyhybaji ani pecivu s prodlouzenou tr-
vanlivosti, které je, na rozdil od Cerstvého
peciva, balené. Balené produkty vSak
mohou byt (a také ¢asto jsou) samo-
ziejmé i ty Cerstvé. Pokud bychom chtéli
mapovat vSechny obaly vyuzivané u pe-
Civa podle konstrukci &i typu materialu,
dopracovali bychom se k Uctyhodnému
seznamu.

U peciva sice ,,vedou* flexibilni obaly nad
rigidnimi, pfesto se omezengji Ize setkat

i se skladackovymi krabicemi. K nejpo-
pularnéjsim oballim patfi sacky, at jiz
plastové, papirové &i z kombinovanych
materiall. Specifické typy peciva (napf.

mech baleni.

muffiny, sladké koSicky ¢i dortiky) vyu-
zivaji atraktivni vzhled ostfe plisovanych
papirovych kosickd. Specialni typy papi-
rovych oball s bariérou a hygienickymi
atesty pro kontakt s potravinami se velmi
Casto daji pouzit i jako dopékaci nosné
formy. K dals§imu velmi atraktivnimu,

i kdyz méné vyuzivanému typu obalu pa-
tfi kornouty. Pekarny i prodejci si velmi
oblibili papirové obaly s plastovym pri-
hlednym okénkem, které umozriuje, aby
spotrebitel na ,,svij“ produkt vidél.

V pfipadé peciva s prodlouzenou trvanli-
vosti se pouzivaji velmi obdobné designy
oball (pfedevsim sacky), ale plastovy
material, ze kterého je obal vyroben, se
chova mnohem sofistikovangji — aktivné
na produkt pUsobi tak, aby zajistil jeho

-

Specifické typy peciva (napt. muffiny, sladké kosi¢ky ¢€i dortiky) vyuzivaji atraktivni vzhled

ostie plisovanych papirovych kosiéku.

Vedle specialnich technologii, kterymi Ize do urcité miry
inovovat proces peceni chleba &i peciva, je to prede-
v§im obal a technologie baleni, co ovliviiuje trvanlivost
a Cerstvost produktu. V souvislosti s trvanlivym pecivem
se velmi ¢asto hovofi o aktivnich a inteligentnich systé-

prodlouzenou trvanlivost, za sou€asné
stability uzitnych vlastnosti, jako je chut,
viné, konsistence atd.

OBAL JAKO AKTIVNI
BARIERA

Obal tvofi bariéru mezi produktem

a okolnim prostfedim. Hlavni funkci po-
travinarskych obalovych materiald je
chranit potraviny pfed znehodnocenim
biologickou, fyzikalni ¢i chemickou kon-
taminaci. Prakticky vzdy pfi kontaktu po-
traviny s obalem dochazi k vzajemnému
ovlivnéni. V nékterych pfipadech, jako je
napf. u baleni trvanlivych druhl peciva, je
tato interakce v podobé aktivniho obalu
vyzadovana.

Principem aktivniho baleni je tedy ci-
lena interakce obal a potraviny a schop-
nost obalu samovolné reagovat zménou
svych vlastnosti na zmény podmi-

nek v t&sném okoli baleného produktu,
a v disledku této reakce pozménit své
vlastnosti tak, aby vzniklé podminky
byly pfiznivéjsi z hlediska uchovavani
kvality produktu. Od aktivniho obalu

v pfipadé baleni potravin (protoze ak-
tivni baleni se pouziva hojné i v pri-
myslu, kde jsou na néj kladeny odli§né
pozadavky) se vyzaduje, aby podle po-
vahy baleného produktu a technologie
baleni byl schopen napf. zménit pro-
pustnost obalu, regulovat teplotu, ab-
sorbovat nezadouci latky €i naopak
uvolnovat aktivni latky atd.

Systémy aktivniho baleni Ize rozdélit na
skupiny podle zpUsobu, kterym ovliv-
nuji vliastnosti uchovavané potraviny.
Prvni skupinu predstavuji absorbéry, tedy
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systémy zalozené na absorpci, pfi které
dochazi k odstrafiovani nezadoucich
sloucenin (napt. kyslik, vihkost, ethylen,
oxid uhli¢ity atd.). Druhym typem sys-
tému aktivniho baleni jsou emitery, které
zpUsobuji naopak Zadouci uvolhovani
latek.

ABSORBERY,

NEBO EMITERY?

Absorbéry se pouzivaji jako aktivni ba-
leni u fady potravin (ryby, ovoce, zele-
nina, maso, téstoviny, nékteré mlécné
produkty atd.). Pfi baleni peciva se hojné
vyuzivaji pfedevsim absorbéry kysliku

a vihkosti. Kyslik obsazeny v potravinar-
skych obalech urychluje zhorSeni kvality
mnoha potravin. Odstranénim kysliku se
potlaci nezadouci jevy, které vyvolava,

a zaroven u rady rliznych druhd potravin
se prodlouzi trvanlivost. Absorbéry nao-
pak nejenom Ze snizuji obsah O, (az na
0,01 %), ale slouzi i k potlaceni oxidac¢-
nich zmén a rlistu aerobnich mikroorga-
nismU (plisné).

Obecné Ize absorbéry kysliku apliko-

vat ve formé sackd, které se vkladaji do
obalu nebo jsou na obalu pfipevnény,

¢i do obalového materialu rozpusténim
nebo dispergaci v plastu nebo imobilizaci
oxida¢nich enzym0 v obalovém materi-
alu. P¥i baleni peciva je vice vyuzivana
druha moznost. Absorbéry kysliku mo-
hou byt na fadé rliznych technologickych
zakladd (napt. na principu oxidace Zelezi-
tého prasku Ci kyseliny askorbové, enzy-
mové oxidace atd.). K negativnim jevim
patfi i zvySena vihkost, proto se u peciva
vyuzivaji i absorbéry vihkosti.

Podobné jako u suSenych rybich pro-
duktl se Ize u aktivniho baleni peciva
setkat i s emitéry ethanolu, které zabra-
nuji rastu mikroorganismd, véetné pato-
gennich mikroorganismu. Jednoznacné
nelze stanovit aktivni material, ktery by
vyhovoval véem typlm peciva. Obalovy
material je tedy nutné vybirat na zakladé
sloZeni, ¢asu baleni vzhledem k ukon-
¢eni peciciho procesu i naslednych spe-
cifickych podminek konkrétniho typu
peciva.

SPECIFICNOST OBALU
KOPIRUJE SPECIFICNOST
DRUHU PECIVA

Folie s absorbéry kysliku se pouzivaji

i u baleni peciva s vy$$im procentem
tuku. Pokud by se aktivni félie u tohoto
typu produktu nepouzivaly, nasledkem
oxidace tukd za pfitomnosti vzdusného
kysliku by tukové pecivo zacalo ,diky*“
vzniku zapachajici slouc¢eniny zluknout,
a tim by se stalo nepozivatelnym.
Specifi€nosti, které je nutné brat pfi vy-
béru obalového materialu i technologie
baleni v potaz, je cela fada i u ostatnich
typt peciva. Chléb a pecivo jsou ideal-
nim prostfedim pro rozvoj patogennich
mikroorganismd a toxinogennich plisni.
K znehodnoceni dochazi v béznych pod-
minkach €asto jiz po 2 az 3 dnech. Navic
z dlivodu rizika toxicity produkt nelze po-
zivat ani sekundarné.

U baleni chleba je nutné fesit i moznost
jeho vysychani, které je zplsobeno re-
trogradaci Skrobu, migraci vlhkosti ze
stfidky do klrky a odpafovanim z vol-
nych ploch. Jen o néco nizSimu stupni
vysychani Celi i rohliky a housky. U né-
kterych typl peciva Ize pouzivat fo-

lie s perforaci, u jinych naopak bez
perforace.

NENI FOLIE JAKO FOLIE

V pfipadé baleni pec€iva do smrstitelnych
folii neni mozné vzhledem ke specifi¢-
nosti produktu (pfedevsim kvali vy3si
mékkosti tésta) pouzivat bézné materialy.
K osvédéenym materialim patfi mékka
smrstovaci félie Cryovac D-940 (Sealed
Air), ktera umoznuje balit mékké zbozi
bez zkrouceni a zakfiveni, které by mohlo

Stante se Cleny
skupiny

Linked [}

Y

| _

odrazovat kone¢né kupujici. Polyolefi-
nové teplem smrstitelné folie Cryovac ma
na ¢eském trhu ve své nabidce i spolec¢-
nost Tart.
Protoze se tato fdlie pfizplsobuje véem
tvardm, vytvari obal, svym funkénim
vzhledem i pékny na pohled, a to i pro
zbozi, které se jinak tézko bali. Folie je
idealni pro mékei produkty diky nizsi
smrstovaci sile. Dal$i vyhodou je, ze dis-
ponuje smrstovaci schopnosti jiz pfi niz-
Sich teplotach. Folie se vyznacuje vybor-
nou pevnosti, ale ma i vysoky lesk, Cirost
a priihlednost. Diky zesitované moleku-
larni strukture je mozno vyrobit opravdu
ultratenkou folii s vynikajici odolnosti
proti opotfebeni. A pravé baleni do ul-
tratenkych folii pfinasi dalsi vyznamny
benefit — znamena vyznamnou Usporu
pouzitého materialu, minimum odpadu,
snadnou recyklaci i likvidaci bez ohro-
zeni zivotniho prostredi. Folie ve spojeni
s unikatnim vyrobnim postupem umoz-
nuje prodlouzit skladovatelnost zabale-
ného zboZi a uchovava vini a chut pre-
devs$im potravinarskych vyrobku, véetné
peciva.
Spole¢ného majitele a do urcité miry
i spole€ny vyrobni program maji spolec-
nosti Vepak a Invos a i v jejich nabidce
Ize nalézt zajimavé a hojné vyuzivané
aplikace, urcené pro baleni pekaren-
skych vyrobkd. Pro tento ucéel jsou nej-
Castéji pouzivany jednovrstvé fdlie,
ploché nebariérové sacky, vicevrstvé ba-
riéroveé félie a stojaci saCky v provedeni
s potiskem nebo bez potisku a také tvrdé
félie.
Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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EKONOMIKA & PRAVO

DANOVE MINIMUM

- CASTII.

ODPISY HMOTNEHO

MAJETKU (1.)

SPECIFICKOU OBLAST{ VYDAJU (NAKLADU)
NA DOSAZENI, ZAJISTENI A UDRZENI
PRIJMU JSOU ODPISY HMOTNEHO
MAJETKU, A PROTO SE BUDEME TOUTO

odepisovat.

PROBLEMATIKOU V DNESNIM PRISPEVKU

ZABYVAT.

Problematikou odepisovani hmotného
majetku se zabyvaiji §§ 26, 27, 30, 30a,
30b, 31, 32 Zakona o danich z pfijmU

v pozdéjSich predpisech (dale jen ZDP).
Dle ust. § 26 ZDP se hmotnym majetkem
rozumi samostatné hmotné véci, popr.
soubory hmotnych movitych véci se sa-
mostatnym technickoekonomickym ur-
¢enim, jejichz vstupni cena je vysSi nez
40 000 K¢& a maji provozné-technické
funkce delSi nez jeden rok.

Timto majetkem jsou:

B Budovy, domy a jednotky.

B Stavby s vyjimkou provoznich dlinich
dél, drobnych staveb uréenych k provozu
lesa, slouzici k zajisténi provozu lesnich

Skolek (pokud zastavéna plocha ne-
presahuje 30 m? a vy$ku 5 m), oploceni
slouzici k zajisténi lesni vyroby a mysli-
vosti, které je také drobnou stavbou.

l Péstitelské celky trvalych porost(

s dobou plodnosti del$i nez tfi roky. Do
této skupiny patfi ovocné stromy vy-
sazené na souvislém pozemku o vy-
mére nad 0,25 ha v hustoté nejméné

90 stromU na 1 ha, ovocné kefe vysa-
zené na souvislém pozemku o vymeére
0,25 ha v hustoté nejméné 1 000 kefl na
1 ha, chmelnice a vinice.

B Dospéla zvirata a jejich skupiny.

B Jiny hmotny majetek, ktery je defino-
van v § 26 odst. 3 ZDP, napf. technické

Nejdfive si musime vysvétlit nékteré pojmy, jako je
vlastni definice hmotného majetku, ktery hmotny ma-
jetek Ize, Ci nelze odepisovat, vstupni cenu hmotného
majetku, skutec¢nost, kdy a kdo mdze hmotny majetek

zhodnoceni na otvirky loma, technické
rekultivace hlinist, ale i technicka zhod-
noceni, ktera proved| uzivatel financ-
niho leasingu se souhlasem majitele
majetku a jeho souhrnna ¢astka prevysi
hodnotu 40 000 K¢&. S timto technickym
zhodnocenim se poplatnici setkavaji nej-
Castéji, a to v pfipadech, kdy si pofizuji
automobily prostfednictvim finanéniho
leasingu a nad ramec bézného vybaveni
si koupi napt. tazné zafizeni, nosi¢e na
kola, kameru, ktera monitoruje sprav-
nost couvani a blizkost okolnich pred-
métd, GPS navigaci... a celkova hod-
nota téchto véci v jednom roce pfesahne
40 000 Ke.

K vyC€tu majetku, ktery je, €i neni hmot-
nym majetkem, je tfeba dodat, Zze hmot-
nym majetkem nejsou zasoby, i kdyz je-
jich hodnota je vysSi nez 40 000 K&.
Hmotnym majetkem jsou také rdzna vy-
robni a provozni zafizeni, ktera jsou sice
pevneé spojena se stavbou, ale tvofi sou-
bor hmotnych movitych véci se samo-
statné technickoekonomickym urcenim.
Soubor hmotnych movitych véci je tfeba
evidovat jako celek a jakékoliv zmény
(pFirGstky, Gbytky) jednotlivych ¢asti se
musi peclivé zaznamenavat.

Hmotny majetek Ize zacit odepiso-

vat az v momenté jeho dokonceni, {j.

v dobé kdy je zplsobily k obvyklému
uzivani a splfiuje technické parametry.
(Tzn. stavba, budova po fadné kolau-
daci, automobil po registraci.) Odpis
znamena postupné zahrnovani pofizo-
vaci ceny hmotného majetku do nakladd
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESic CERVEN 2018

8.6.2018 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC

Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za kvéten 2018.

11.6. 2018 | Spotrebni dan Splatnost dané za duben 2018 (mimo spotrebni dané z lihu).
15.6.2018 Splatnost ctvrtletni nebo pololetni zalohy na dar.

Mésicni odvod Uhrny srazenych zéloh na dari z pifjmd fyzickych osob ze z&vislé ¢innosti

Dani z pifjma,

Socialni zabezpeceni za zaméstnance,
20. 6. 2018 | Zdravotni pojisténi za zaméstnance

25.6.2018

na zajisténi a udrzeni pfijmd poplatnikd.
VySe odpisl se vypocitava dle ust. § 31
a 32 ZDP.

Roéni odpis mize uplatnit pouze ten
poplatnik, ktery viastnil hmotny majetek
zpUsobily k odepisovani k poslednimu
dni pfislusného kalendarniho roku. Exis-
tuji dGvody, kdy Ize uplatnit pouze odpis
v poloviéni vysi. Tento postup je uveden
v § 26 odst. 7 ZDP. Nej¢astéjs$im dlvo-
dem uplatnéni polovi¢niho odpisu je vy-
fazeni nebo prodej majetku pred koncem
zdanovaciho obdobi, ukonéeni ¢innosti
nebo nabyti hmotného majetku v pri-
béhu roku a pokra¢ovani v odpisovani
plvodniho vlastnika.

Zadny poplatnik neni povinen kazdy rok
uplatnit ro¢ni odpisy. Pokud to neni pro
poplatnika vyhodné a ani z dafiového
hlediska nutné, mdze poplatnik odepi-
sovani prerusit a pokracovat v odepi-
sovani v nasleduijicich letech. PFi po-
kracovani musi poplatnik navazat na
odepisovani v pavodnim rezimu.

a funkénich pozZitkl za kvéten 2018, sociélniho zabezpedeni a zdravotniho pojisténi srazené

zameéstnavatelem za zaméstnance za kvéten 2018.

MAJETEK VYLOUCENY

Z ODEPISOVANI

Tento majetek je specifikovan v § 27
ZDP. Jedna se o nasledujici druhy hmot-
ného majetku:

B Bezuplatné prevedeny majetek podle
smlouvy o finan&nim leasingu, pokud vy-
daje souvisejici s jeho pofizenim nepre-
vysi 40 000 K&.

B Péstitelsky celek trvalych porostd

s dobou plodnosti delSi nez 3 roky do
doby, nez bude plodit.

B Umélecké dilo, které neni soucasti
budovy.

B Movita kulturni pamatka a soubory
movitych kulturnich pamatek.

B Hmotny majetek prevzaty povinné
bezuplatné podle zvlastnich pravnich
predpisd.

B Hmotny majetek nabyty véfitelem

v dusledku zajisténi dluhu pfevodem
prava, a to za predpokladu, Ze bude
odepisovat majetek plvodni odepi-
sovatel, uzavre-li s véfitelem smlouvu

o vypuijcce.

Odvod zélohy na socidlni zabezpedeni OSVC za kvéten 2018.

Spotrebni dar za duben 2018 (pouze spotiebni dan z lihu).
Daroveé priznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hiaSeni za kvéten 2018.

Darové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriny za kvéten 2018.

B Hmotny majetek nabyty darova-
nim, hmotny majetek odepisovany jinym
poplatnikem.

VSTUPNIi CENA HMOTNEHO
MAJETKU

Hmotny majetek odepisuje pouze jeden
poplatnik, ve vétsiné pfipadl poplatnik,
ktery ma k hmotnému majetku vlastnické
pravo. Podrobnéji tuto problematiku

fesi § 28 ZDP. Poplatnik, ktery vyuziva
hmotny majetek pouze ¢aste¢né k pod-
nikatelské ¢innosti, uplatriuje odpisy také
v pomérné ¢asti. Pfi pouzivani silni¢niho
motorového vozidla, které je pouzivano

k podnikatelské Cinnosti pouze ¢astecné
a poplatnik pouzije kraceny pausal na do-
pravu, se pouzije pomérna ¢ast ve vysi
80 % (tak jako kraceny pausal na do-
pravu, pavodni vySe pausalu na dopravu
je 5 000 K& na meésic, kraceny pausal je
4 000 K¢, tj. 80 % z Castky 5 000 K¢).

POKRACOVANI CLANKU —’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, ucetni poradce

‘— PRIKLAD

B Inventariza¢ni prebytky hmotného ma-
jetku, které byly zauc¢tovany na zakladé
inventarizace do vynosu poplatnikd.
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uzite€né pro kazdodenni praci.
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