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,onazime se, aby nase produkty délaly radost vSem,
kteri dbaji na svou zivotospravu a zalezi jim na
kvalité produktd,“ fika Stanislav Pilar, spolumaijitel
spolecnosti TOPNATUR.
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Obalova konference v ramci sttedoevropského obalového
kongresu PackSummit 2018 je top setkani
nezavislych expert(, vyrobcl obalq,
vyrobcU baleného zboZi, logistik(, brand manazerd,
nakupcich retailu a Sirokou odbornou verejnost
zejména z Ceska a Slovenska.
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EDITORIAL

LETO NENIi JENOM
OKURKOVE

Minuly editorial jsem nazvala Udrzitel-
nost jako povinnost, v letnim vydani bych
mohla napsat ,,pokracovani“ tohoto ti-
tulku. V oblasti udrzitelnosti totiz pfinesl
minuly mésic hned dvé pro retail dllezita
témata. Stale vice firem i spotfebitell si
uvédomuije fakt, Ze nase enormni konzu-
mace zdrojl i produktt by méla dostat
prisnéjsi pravidla, aby odleh&ené feceno
zbylo z planety Zemé také néco pro dalsi
generace...

Prvnim je prohlaseni velkych obchodnich
fetézcl a e-shopl s potravinami, Ze po-
stupné prestanou prodavat vejce z kle-
covych chovl. Druhym pak je navrh za-
kazu jednorazovych plastovych pfibord,
nadobi a bréek, které navrhla Evropska
komise. Na prvni pohled spolu sice obé
opatreni nesouvisi, ale spojuje je pravée
pojem udrzitelnost. Spojuje je také fakt,
ze obé opatreni dopadnou na produ-
centy v podobé vyssich nakladd a po-
tazmo na spotrebitele v podobé vyssich
cen. Nejtvrdsi dopad bude mit realizace
navrhu patrné na vyrobce plastového na-
dobi a dalSich sortimentd, ktefi uz se jisté
zamysleji nad Upravou svého vyrobniho
programu pro evropsky trh.

INZERCE

VaSe nova pokladna
Vysoky vykon a stylovy design

+ Vhodnd dorestauract barlaprodejen
» Rythiy proceso s odolnd dotylend obrarovic

UPlynarny 98, 10100 Praha 10

Do okurkové sezony ma letosni l1éto
opravdu daleko. Cervenec nam kone&né
pfinesl vladu s ddvérou. Pro retail je di-
lezité, ze v osobé Marty Novakové jako
ministryné prdimyslu a obchodu je ve
vladé ¢lovék, ktery nezna problematiku
obchodu jen z pozice zakaznika. Drzime
palce!

Vratme se v§ak k novému vydani Retail
News. | tentokrat jsme pfipravili fadu ak-
tualnich témat. Vite, ¢eho se nejvic boji
Cesky zakaznik, ze az 7 z 10 promoci

si na sebe nevydéla a Ze nastava nova
doba spotrebni? Odpovédi na tyto otazky
i mnoho dalSich témat najdete pravé

v letnim dvojcisle.

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
krasné léto
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ALBERT

INVESTICE DO MODERNIZACE
OBCHODU POKRACUJI

Mlada Boleslav/ek — Novou podobu letos
dostane dal$ich 70 supermarketl a pét
hypermarkett Albert po celém Cesku.
Prodejna v obchodnim centru Olympia

v Mladé Boleslavi je prvni z fady velkych
obchodd, které Albert pro zékazniky ote-
vira v novém konceptu. Nasledovat bu-
dou béhem léta hypermarkety v Tepli-
cich a Olomouci. ,Novy hypermarket

v mladoboleslavském obchodnim centru
Olympia jsme pro zakazniky pfipravovali
jiz od Unora a zavreli jsme ho na pouhé
dva dny pred predstavenim v novém ve

Vazeni obchodni pratelé,

s fadou z vas jsem v kontaktu pouze

po telefonu a mailu, kdyz vas infor-

muji o nabidkach prezentace v ¢a-
sopise Retail News.

A protoze mam pro

vas opravdu zajima-

vou novinku, vyuzi-

vam i tento prostor,
abych ji mohla

predstavit.

Retail News jako
jediny na trhu
retailovych ¢a-
sopist nabizi

"IIV rj

i -

ﬂ plnohodnotné pro-
pojeni elektronické

a tisténé verze. Nyni jsme se rozhodli
udélat dalSi krok a nabidnout vam

i propojeni na socialni sité.

Jedna se o kampar zamérenou na
potencidlni klienty, kterou vam na-
bizim zdarma! V pfipadé zajmu je
mozné zverejnit prezentaci i na
www.vitalnisenior.cz,
www.fashionretail.cz

nebo www.kosmetika-wellness.cz.
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na telefonu 602 377 060 nebo
mailem lovrantova@press21.cz.
Preji krasné léto

Astrid Lovrantova

AKTUALITY

Foto: Albert

stfedu 27. ¢ervna,“ uved| Michal Pavelka,
feditel pro operativu obchod( Albert.
Mistni hypermarket Albert se otevrel po-
prvé v roce 2000.

Soucasti modernizace hypermarketU je
nové vybaveni, zplsob vystaveni zboZi,
dernich technologii, které pfinasi funkéni
zlepSeni a jsou Setrné k zivotnimu pro-
stfedi. Albert intenzivné investuje i do
dalSich inovaci z oblasti informacnich
technologii a infrastruktury. IT inovace
zjednodusuji praci koleglim a pfinasi pri-
jemnéjsi nakupni zazitek pro zakazniky.

TESCO
DALSI ROZSIRENI SLUZBY
KLIKNI+VYZVEDNI

Praha/ek — Od zacatku Cervence nabizi
Tesco svym zakaznikim moznost nakou-
pit on-line a vyzvednout si sv{j nakup
na prodejnach v Kladné, Koling, Hradci
Kralové a Plzni. Sluzba Klikni+Vyzvedni
nabizi vice nez 21 000 produktd online,
zakaznik si zvoli své vydejni misto v ob-
chodé Tesco a preferovany datum a Cas
vyzvednuti. Personal naloZzi zakaznikovi
nakup pfimo do kufru auta.

Sluzba byla doposud dostupna v ob-
chodech v Praze Letrianech, Mladé Bo-
leslavi, Brné-Kralové Poli a na dvou
mistech v aredlu plzenské fakultni
nemocnice.

DM DROGERIE MARKT

OTEVRENA PRVNI MEGASTORE
PRODEJNA

Praha/ek — Nejvétsi a nejmodernéjsi,
designovymi prvky: timto oznagenim se
mUze py$nit zcela nova prodejna, kterou

spole¢nost dm oteviela 28. 6. v Praze

v Centru Cerny Most.

Prodejna dm nabizi zakaznikdim 610 m?
prodejni plochy. Jedna se v sou¢asné
chvili o nejvétsi prodejnu dm v Ceské re-
publice. Navstévniky jisté zaujme klidova
zéna s lavickami, kde si mohou béhem
nakupovani odpocinout. Novym prvkem
je také kojici koutek decentné umistény
pfimo v prodejné, kde mohou maminky
v klidu a nerusené nakojit své miminko.
Pro nakupuijici je k dispozici také bezba-
riérova toaleta s prebalovacim pultem.

CPI PROPERTY GROUP

PLZENSKA OLYMPIA DOSTANE
INVESTICE 50. MIL. KORUN

Praha/ek — Realitni skupina CPI Property
Group (dale CPI PG) se pousti do mo-
dernizace obchodniho centra Olympia
Plzen, které bylo otevieno v roce 2004.
Zakaznici nejvétsiho nakupniho centra
Plzeriského kraje se jiz ke konci roku mo-
hou tésit na rozSifenou a modernizova-
nou gastro zénu, détsky koutek a nové
toalety v obou patrech. Celkova investice
do centra, které CPI PG v breznu lon-
ského roku koupilo od spole¢nosti CBRE
Global Investors, dosahne 50 mil. K&.
Prace na modernizaci zacaly v druhé po-
loviné €ervna a budou probihat takrka
vyhradné ve vecernich hodinach mimo
oteviraci dobu obchodd.

V roce 2018 planuje CPI PG investovat
do obchodnich center ¢astku presahu-
jici jednu miliardu korun. Stejnou ¢astku
realitni skupina, ktera je nejvétsim pro-
vozovatelem obchodnich center v Ceské
republice, investovala v lofiském roce.
Hlavni vina modernizaci je planovana na
roky 2019 a 2020.

ReTailNews
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Obaly pro styk s potravinami

\lyrobci baleného zbozi uvedou na tuzemsky trh vice nez 1 milion tun jed-
norazowych oballi roéné. Prevahu maji zatim ty papirové, druhym nejpouzivanéj-
§im materidlem jsou pak podle statistik AOS EKO-KOM, a.s., plasty. Plas-
ty jsou z hlediska obalovych material( dnes uz skoro nenahraditelné. Jejich
masovy rozvoj nastal pritom teprve v letech 1950 az 1970. Divodem jsou

jejich vlastnosti

ezi nejvice pouzivané plasty patii
I\/l polyetylen, polypropylen, polysty-
ren, polyvinylchlorid, polyester a polyamid.
Z nich se vyrabéji napiiklad fdlie, sacky,
misky, sudy, kanystry nebo lahve. Jsou-li
plasty, stejné jako jiné materialy, uréeny pro
baleni potravin, respektive pro styk s po-
travinami, musf splfiovat fadu prisnych legis-
lativnich ustanoveni, vyhlasek a norem. Tyto
predpisy jsou neustdle doplnovany o dalsi
pozadavky.
Obaly pro styk s potravinami nesméji byt
zdrojem mikrobidlniho zneciSténi, nesmi
obsahovat  patogenni  mikroorganismy,
zpusobovat v potraviné nezadouci zmény ¢i
do nich uvolnovat slozky ohrozujici zdravi.
Veskeré limity a pozadavky stanovené témi-
to predpisy musi byt ovéfeny metodami
stanovenymi technickymi normami. Pos-
ledni novelizace téchto poZadavka, Nafizeni

- jsou lehké, tvarné, pevné, pri padu se nerozbiji.

Komise ¢.10/2011, pochazi z leto$niho tnora
2018/213/EC a tyka se bisfenolu A.

Celoevropskym  trendem je navyseni
pouzivani recyklovanych plastt, k tomu
ostatné sméfuje i tzv. balicek cirkuldrni
ekonomiky (CEP). Klicem k pouziti recyk-
lovanych plastii pro vyrobu obald z recyk-
lovanych plastii jsou pak Natizeni Evropské
Komise 282/2008 a 10/2011 o recyklovanych
materidlech v pfimém styku s potravinami
stanovujici, Ze na trh Ize uvést jen recyk-
lované plastové materidly, které pochdze-
ji pouze z procesu recyklace povoleného
v souladu s nafizenim se zabezpecenim
kvality dle Natizeni ¢. 2023/2006.

Klicovym problémem je znecisténi. Pokud si
vezmeme jako ptfiklad druhotné zpracovani
PET lahvi, musi takova technologie pocitat
s celou fadou moznych zdrojii znecistén, jako
je mozna kontaminace v domécnosti pouzitim

lahve k uchovavani jinych latek, kontaminace
ve sbérnych nadobéach z jinych plastovych
odpadu. Zdlezi také na kvalité tfidéni.
Vzhledem ke stile vétSim ndarokim na
obaly zacinaji vyrobci kombinovat jak plas-
ty samotné, tak je kombinuji i s dal$imi
materidly - nejcastéji s hlinikem. Vysled-
ny kompozit ale neni mozno, na rozdil
od ,cistych® plastt, snadno recyklovat.
A pravé na naslednou recyklovatelnost ¢i
vyuzitelnost oballl je tfeba nezapominat
jiz pti designu novych obali, v souladu
s principy cirkularni ekonomiky. Jiz nyni
ale existuji i dalsi zptisoby vyuziti nerecyk-
lovatelnych nebo obtizné recyklovatelnych
obalt pii vyrobé alternativnich paliv nebo
pti energetickém vyuziti v zafizenich ZEVO.
Zakladnim cilem obéhového hospodai-
stvi je ale maximélni materidlové vyuziti
odpad se zachovanim jejich potencialu.
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PANASONIC

NOVE 5” ODOLNE HANDHELDOVE
ZARIZENI

Prahal/ek — Spole¢nost Panasonic pred-
stavila své nejnovéjsi odolné handhel-
dové zafizeni Toughbook FZ-T1 pro
mobilni pracovniky, ktefi vyzaduji vse-
stranné, stylové a zaroven vykonné za-
fizeni. Odolné 5” zafizeni se systémem
Android je uréeno pro mobilni pracov-
niky v fadé obor( — v maloobchodé a po-
hostinstvi, ve vyrobég, v prepravé nebo
logistice.

S hlasovymi a datovymi sluzbami, inte-
grovanou ¢te¢kou ¢arového kodu, Siro-
kou $kalou funkci @ mnozZstvim pfislu-
Senstvi je zafizeni dostupné na trhu jiz
nyni, varianta se ¢teckou ¢arového kédu
s automatickym prepinanim podle vzda-
lenosti bude nasledovat na poc¢atku

roku 2019. Zafizeni Ize pouzivat v ob-
lasti maloobchodu pro doplfhovani zasob,
v asistovaném prodeji nebo pro pfijem

objednavek a pro markovani zbozi pfi Ce-
kani na pokladnu.

Diky skenovani ¢arovych kédl z delsi

i krat$i vzdalenosti je vhodné pro spravu
inventare, at jiz skenujete z vysokozdviz-
nych vozikd, dodavate zboZi nebo pracu-
jete na vyrobni lince. Vyhovuje i potre-
bam pracovnik( v terénu pfi opravach

a udrzbé, pfi navigaci, dikazu o doru-
¢eni, zaznamu dokumentace a kontrole
inventare v realném cCase.

PNS

TRAFIKA ROKU 2017 JE ZE
ZABREHU NA MORAVE

Praha/ek — Prvni novinova spole¢-

nost a.s. (PNS) vyhlasila v ¢ervnu vitéze
7. rocniku soutéze Trafika roku. Odborna
porota z pfihladenych prodejcl tisku
kromé absolutniho vitéze hlasovala o nej-
lepsich trafikach v kategorii Tisk, Pod-
pora regionu a Inovace. Novinkou tohoto
roCniku je také specialni kategorie Cena

vydavatelll, kam mohli nominovat pro-
dejny pfimo vydavatelé tisku. Absolutnim
vitézem se stala trafika Tomase Kylara ze
Zabrehu na Moravé.

CUSHMAN & WAKEFIELD

Z 98 OBCHODNICH CENTER
V CESKU BYLO DOSUD
ZREKONSTRUOVANO 19

Praha/ek — Tempo vystavby obchodnich
center v Evropé zpomaluje. Jak vyplyva
z nejnoveéjsi zpravy Evropska obchodni
centra (European Shopping Centres)
spole¢nosti Cushman & Wakefield,

v roce 2017 poklesl objem dokon&enych
prostor meziro¢né o 23 % na 3,8 mil. m2.
Spi$ nez na novou vystavbu se inves-
tofi soustiedi na revitalizace s dirazem
na kvalitni prostredi, rozsifeni sluzeb

a zazitkovych prostor. Za trendem stoji
postupné saturovany trh obchodnich
center, ménici se poptavka spotrebitell
a najemc, technologicky vyvoj a narlst
online obchodovani.

Z celkového poctu 98 obchodnich center
v Ceské republice bylo dosud zrekon-
struovano 19 z nich. Z jejich celkové plo-
chy, ktera dohromady tvofi 2,3 mil. m2,
pak podil rekonstrukci €ini 32 %. Asi
dvé tfetiny obchodnich center (62) v CR
jsou starsi 10 let; z téchto bylo zre-
konstruovano 17, véetné Centra Cerny
Most, Centrum Chodov, Olympia Brno,

CO DELAT, ABY ZNACKY
NEZTRATILY DUVERU
Jak rozvijet znacky v dobé pIné
nedulvéry ukaze konference Brand

‘- Management 2018. Nejvétsi setkani
seniornich marketérti v CR probéhne

19. zaii 2018 v novém kongresovém
prostoru Cubex Centrum Praha.
Uspésné znacky jsou zalozené na di-
vére. V tzv. post-faktické dobé, kdy jsme
denné svédky zneuzivani informaci s ci-
lem vytvaret informacni chaos, slabne
zivotné dllezité spojeni mezi znackou

a spotrebitelem. Kdyz lidé nevéri tomu,
co tvrdi média, pro¢ by méli véfit tomu,

co komunikuje vase
znacka? Hlavni hvézdou
konference Brand Ma-
nagement 2018 je vy-
hledavany poradce své-
tovych marketér Sean
Pillot de Chenecey. Au-
tor dlouho o¢ekavané knihy The Post-
-Truth Business: How to Rebuild Brand
Authenticity in a Distrusting World na
konkrétnich prikladech ukaze, jak vratit
zna¢kam opravdovost.

»D0véra je pro znacky globalni téma
Cislo jedna, ale v post-faktické dobé
maji vazny problém, kdyz tolik aspekt

moderniho Zivota definuje nedlvéra,“
fika Sean Pillot de Chenecey, ktery
pracuje jako nezavisly konzultant na
strategickych a inovacnich projektech
po celém svété pro Unilever, General
Motors, Swatch, Heineken, GSK,
Beiersdorf a dalsi.

Jak se s obnovou ddvéry potykaji
znacky na nasem trhu? Program konfe-
rence predstavi také lidry eského mar-
ketingu. Vystoupi Monika Hovorkova,
$éfka marketingu Ceské sporitelny,
Lucia Tarbajovska, Senior Brand Ma-
nager Kofoly, ¢i feditel marketingu
znacky Rako Petr Machon.
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OC Novy Smichov, Futurum Ostrava

a IGY Centrum Ceské Budéjovice a dalsi.
PFi porovnani celkové obchodni plochy
pak téchto 17 rekonstruovanych center
predstavuje 45 % obchodni plochy starsi
10 let.

Vétsina obchodnich center v Cesku
vznikla mezi lety 2004 az 2009. K re-
konstrukcim zpravidla dochazi po

8-10 letech.

CBRE

NAJEMNE V OBCHODNICH
CENTRECH VYROSTLO O 5 %

Praha/ek — Podle vysledkd nejnovéj-

$iho prizkumu CBRE Shopping Cen-

ter Indexu, ktery kazdoro¢né sestavuje
spole¢nost CBRE, svétovy lidr v sektoru
komer¢nich realitnich sluzeb, zrychlilo

v minulém roce oproti roku 2016 mnoho-
nasobné meziroéni tempo rdstu najem-
ného v obchodnich centrech —z 0,3 % na
5 %. Primérny obrat se meziro¢né zvysil
0 8,6 %, rostl tedy pfiblizné o 1,5 pro-
centniho bodu rychleji nez v roce 2016.
Navstévnost nakupnich center i procento
neobsazenych prostor zlstaly meziroéné
na priblizné stejné Urovni. Situaci na trhu
dobre ilustruje i rekordné nizky podil ne-
obsazenych prostor na urovni 4,7 %,
tedy stejné, jako v minulém roce.

AKTUALITY

ACTO
CASHBACK PREDSTAVUJE DALSI
UDER PRO VENKOVSKY OBCHOD

Praha/ek — Od 1. Cervence plati nova
pravidla pro pouzivani sluzby Cashback
v maloobchodni siti CR. Dosud si mohl
zakaznik vybrat az 1 500 K& pfi minimalni
Utraté 300 K¢. Od 1. cervence si mlze
vybrat na pokladné az 3 000 K¢& pfi utraté
1 K&. Malym obchodnikdim tak mdze
vzniknout problém s nedostatkem hoto-
vosti pro zakazniky, ktefi si k nim takto
pfijdou vybrat penize.

ZAMESTNANI

Novou finanéni feditelkou spole¢nosti
Billa Ceska republika se od 1. dubna
2018 stala lise Holzer, ktera dosud pu-
sobila ve vedeni controllingu Handel In-
ternational, kde zodpovidala za oblasti
hlaseni, planovani a obchodnich pfipadd

mezi feditelstvim v Némecku, holdin-
gem v Rakousku a jednotlivymi zemémi
skupiny Rewe. Jako nova CFO bude
odpovédna za oblasti IT, ucetnictvi,
controlling, nemovitosti, pravni a cash
management.

Novym generalnim feditelem (CEO) slo-
venskeé sité potravin Malina se od ¢ervna
2018 stal Marian Olajec. V oblasti ob-
chodu pracuje pres 15 let. V minulosti
plsobil na rlznych manazerskych pozi-
cich, a to nejen na Slovensku, ale také

v Ceské republice a v Némecku. Napo-
sledy jako jednatel pro obchodni fetézec
Kaufland Slovenska republika, kde zod-
povidal za vysledky spole¢nosti, perso-
nalni politiku, otvirani novych prodejen
nebo tvorbu marketingové koncepce.
Potraviny Malina je sit slovenskych mo-
dernich prodejen (18) s nabidkou Cers-
tvych potravin a rodinnou atmosférou.
Spole¢nost aktualné plsobi v Bratislaveé.
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ZDRAVA VYZIVA

ROZHOVOR

A DOPLNKY STRAVY MiRI
DO SUPERMARKETU

O TRENDECH NA TRHU FUNKCNICH
POTRAVIN A DOPLNKU STRAVY JSME
HOVORILI SE STANISLAVEM PILAREM,

SPOLUMAJITELEM SPOLECNOSTI
TOPNATUR.

B Spoleénost TOPNATUR patfi

k lidriim na trhu s dopliiky stravy.

Co je pro tento trh v sou¢asné dobé
charakteristické?

U doplrik( stravy je kladen stéle vétsi da-
raz na Gistotu a plvod pouzivanych suro-
vin. Pro tento trh je typicka vysoka kon-
kurence, ktera vyrobcim nedovoli usnout
na vavrinech. Nasi zakaznici jsou zvykli
sledovat také nutriéni hodnoty produkt
a postup vyroby. TOPNATUR se snazi
vyrabét hlavné funkéni potraviny a po-
traviny s nizkym glykemickym indexem,
které jsou pro tento trh charakteristické.
Trendem je poté vyroba produktd vhod-
nych pro vegany, pro osoby s intole-
ranci k laktéze, bezlepkovou

dietou a s dalSimi zdravotnimi
omezenimi.

B Na ktery segment trhu se
specializujete?

TOPNATUR se snazi hlavné po-
mahat. Z poc¢atku jsme vyvojem
sudenych rostlinnych napoj
chtéli ulehdit Zivot jedinciim

s bezlepkovou dietou a intole-
ranci k laktéze. Poté jsme vy-
vinuli unikatni ovesné koupele,
které pomahaji osobam s ato-
pickym ekzémem, a nyni se
zaméfujeme hlavné na cilovou
skupinu, ktera ma problémy

s travenim, a na vegany. VétSina
nasich produktl je vhodna i pro
matky a kojici zeny.

Snazime se, aby nase produkty
délaly radost vSem, ktefi dbaji
na svou zivotospravu a zalezi
jim na kvalité produktd.

B Jak $iroké je portfolio vyrobka,
které nabizite?

TOPNATUR se zaméfuje na produkty
zdravé vyzivy, rozSifovani sortimentu su-
Senych rostlinnych napoj, ale i jinych
vyrobkU z kategorie potravnich doplnikd.
Hlavnim reprezentantem této kategorie
se stal produkt pro zdrava stfeva Colon-
Fit a také zelené potraviny a biopotra-
viny. Pro osoby trpici riznymi dermatiti-
dami vyrabime ovesné koupele.

Na podzim roku 2017 jsme uvedli na trh
novinku Probio kasSe, které jsou vhodné
pfi racionalni vyzivé. TOPNATUR se
snazi drzet krok s dobou, a tak vyvi-

nul ve svych laboratofich také specialni

TOPNATUR s.r.0. plsobi na potravinaiském trhu od roku 1996.

Zacpa? Komplexni
Hemaroldy? péde o Vase
Antilotika?  stieva

ColonFit

R RO T NETh Y
BN nicy & fEAOOIeTH

V poslednich tfech letech Ize sledovat presun v prefe-
rencich ve spotfebitelském nakupnim chovani. Produkty
zdravé vyzivy a dopliky stravy uz zakaznici nehledaji jen
v prodejnach zdraveé vyzivy a lékarnach, ale stale vice
také v prodejnach maloobchodnich fetézcd.

proteiny vhodné pro tepelnou Upravu,
které neobsahuiji lepek ani laktézu.

B Mate vlastni vyvoj produktd. Jak
dlouho trva proces vyvoje nového
produktu?

Délka vyvoje se odviji podle slozitosti
produktu a také podle dostupnosti vSech
potrebnych slozek. Vyvoj od prvnich
testl az po hotovy produkt se pohybuje
v Fadu tydnl u ne tak sloZitych produktd,
az po mésice u vyrobkd, kde je tfeba
delSiho testovani a ladéni finalniho pro-
duktu. Veskerému vyvoji vSak predchazi
prfesné stanovené postupy, které v nasi
spoleénosti dodrzujeme. Zadny novy
produkt nevznikne bez rad-
ného prizkumu trhu a zjisténi
preferenci cilové skupiny. Nase
vyroba je plné podfizena mo-
dernim pozadavkim vyrobnich
procesu, coz dokazuje také
ziskani mezinarodné uznava-
ného standardu kvality IFS.

B Sortiment, ktery doda-
vate, se pohybuje na pomezi
mediciny a potravinarského
primyslu. Kde berete inspi-
raci pro nové produkty?
Snazime se sledovat nové
trendy, zejména vSak spolupra-
cujeme s prednimi Iékarskymi
pracovisti, s gastroentero-
logy a dermatology, se kte-
rymi pravidelné konzultujeme
a analyzujeme navrhy novych
produktd po v8ech strankach.
Jsme také velmi radi, Zze v na-
Sich fadach mame nutri¢niho

10

ReTaitNews



poradce a odbornika na vyZzivu, ktery je
nasi spojkou s Iékarskymi pracovisti. Pra-
videlné navstévujeme Iékarenské a lékar-
ské kongresy a ucastnime se tuzemskych
a zahrani¢nich veletrhd, které jsou pro
nas vzdy velkou inspiraci.

B Jak tézké je pro ¢eskou firmu do-
stat se v tomto sortimentu na zahra-
niéni trhy?

Konkurence je v této oblasti opravdu
velka, ovéem s pomoci prizkumu trhd,
vhodné zvoleného produktu, moderniho
obalu a vhodnou propagaci zajem o pro-
dukty roste. Pravé takovou strategii vo-
lime pro vyhledavani novych kontakt(

v zahrani¢i. Neméné Casté jsou v oblasti
vyhledavani partnerd i setkani na ve-
letrzich. Pfimé seznameni se s produkty
a osobni dojem byva v takovych pfipa-
dech kli¢ovy. Zahrani¢ni partner je pro
nas nejspolehlivéjsi spojkou s cizinou.
Nejen obchodni, ale mnohdy i pratelské
vztahy tak utuzujeme pravidelnymi na-
v§tévami zahranici, popfipadé navstévuiji
partneti nas v Ceské republice.

B V soucasné dobé se o zdravy zi-
votni styl zajima stale vice lidi. To
ovSem casto vede k fadé dezinformaci
a ,zarucenych* rad, které se Sifi. Jak
mate nastavenou marketingovou ko-
munikaci k zakaznikovi?

Propagace nasich produktll se samo-
zifejmé rlizni dle cilové skupiny a prefe-
renci nasich zakaznikd. Vzdy se snazime
vytvaret image produktu skrze jeho obal,
propagacni materialy a prvotni marke-
tingové aktivity. Nejsme zastanci mys-
tifikace a klamani spotrebitele. Aktualni
a pravdivé informace o nasich produk-
tech stejné jako zpétna vazba naSich za-
kaznik( jsou pro nas klicové.
Spoluprace s blogery, nataceni produk-
tovych videi, tvorba produkénich fotek

a také vlastni nazor a doporuceni nasich
zakaznikd na socidlnich sitich a webo-
vych strankach www.topnatur.cz je di-
kazem, Ze se nebojime zpétné vazby

a jsme moderni spole¢nosti s vlastni
identitou. Oproti nasi konkurenci se
také mizeme pochlubit vlastnim tymem

ROZHOVOR

profesionalné skolenych obchodnich za-
stupct, diky nimz se nase produkty do-
stanou ke kone¢nému spotrebiteli. Nase
produkty také v poslednich letech pfi-
hlasujeme do spotrebitelskych soutézi

a snazime se o zvyS$eni brand awareness
v Cesku i zahranigi.

kase @F

Nutritné vyvaZena
riZova kase
pro podpory organismu

Banin Enketidou, Matural, Eomy rybizs CHUA

V roce 2017 spolec¢nost zavedla nové pro-
dukty, mezi néz patfi Probio kase.

B Mnoho lidi se i v Ceské republice
priklani k vegetarianstvi a veganstvi,
roste zajem o biopotraviny. Oslovujete
rovnéz tyto cilové skupiny zakaznikG?
V Ceské republice neni mnoho firem,
které by se zabyvaly vyvojem produktl
vhodnych pro vegany. Velmi rozSifeny

je tento Zivotni styl hlavné v Némecku

a Velké Britanii, kde si ziskava stale vice
pfiznived. My jako vyrobci se snazime
pfizplsobit naroénym pozadavkim této
specifické cilové skupiny.

S novou veganskou fadou, ktera opusti
brany nasich skladU jiz v tomto roce, na-
bidneme nasim veganskym zakaznikdim
rostlinné smetanky do kavy, nahrady
syru, omacky se syrovou prichuti i na-
hrady vajec. Specialnim produktem vy-
vinutym v nasich laboratofich je také ve-
ganska omeleta, ktera svou vyjimecnou
chuti prekvapila i nase oddéleni pro sen-
zorické testovani.

M S vyvojem sortimentu se u kazdé
firmy vyvijeji i distribuéni kanaly,

které pouziva. Kde mize zakaznik

v souc¢asné dobé koupit vase vy-
robky a jaké plany mate pro blizkou
budoucnost?

V poslednich tfech letech sledujeme vy-
razny presun v preferencich ve spotre-
bitelském nakupnim chovani. Vzdy bylo
zvykem, Ze produkty zdravé vyzivy a do-
pliky stravy hledali nasi zakaznici pro-
stfednictvim standardnich distribu¢nich
kanald, jako jsou prodejny zdravé vyzivy
a lékarny. Nyni se kupuijici pfesunuji do
maloobchodniho prodeje v fetézcich, kde
Ize nase produkty nalézt, naptiklad v Glo-
busu, a také hledaji nase produkty v dro-
geriich, jako jsou dm Drogerie, drogerie
Teta ¢i Rossmann. PysSnime se také Siro-
kou distribu¢ni siti na internetu skrze Ié-
karenské e-shopy Pilulka.cz, Lékarna.cz
nebo Dr. Max.cz.

Mezi nase hlavni plany do budoucna pa-
tfi rozSifeni distribuce do sité velkoob-
chodUl v zahranici a vice se také chceme
vénovat maloobchodnimu prodeji

v Ceské republice.

B Pusobite sice na rostoucim, ale
zaroven vysoce konkurenénim trhu,
kde zakaznika oslovuje nejen cena,
ale také obal. Lze v pfipadé oball pro
tento segment vyrobkti pozorovat né-
jaky ,,moédni“ trend?
Jako mezinarodné plsobicimu vyrobci
nam neni Ihostejna budoucnost nasich
obald a ochrana pfirody. U vSech na-
Sich produktd dbame na recyklovatel-
nost a vyuziti pfirodnich zdrojl. V otazce
designu obalu spolupracujeme pouze
s témi nejpovolanéjsimi reklamnimi agen-
turami, které se neboji experimentovat,
a jsme zastanci kreativnich feseni.
Kazdy segment trhu ma jiné preference,
napriklad pro veganské produkty vyu-
zivdme spiSe pastelové barvy oball se
symbolickym oznaéenim ucelu produktu
misto realnych fotografii. Trendem jsou
také ilustrované obaly s originalnimi kres-
bami pfimo z rukou zkusenych ilustra-
torl. Vzdy se snazime, aby nase obaly
plsobily velmi gistym a jednoduchym
dojmem s originalnimi motivy.

Eva Klanova

ReTailNews
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

€ESI EURU DUVERUJI,
JAKO MENU SI HO ALE
DOMU PUSTIT NECHTEJI
Podle aktudlnich prizkumd Eurobaro-
meter jsou Cesi nejvétsimi odpdrci eura.
Presto jejich vztah k této méné neni
pouze negativni — dokladaji to vysledky
&ervnového priizkumu Ceské bankovni
asociace (CBA), podle kterych si pti ces-
tovani mimo eurozénu &i USA s sebou
vezme euro radéji nez dolar na 57 % Ce-
chd a také skute¢nost, ze 45 % dota-
zanych povazuje euro za stejné stabilni
meénu jako pred finanéni krizi.

Na 73 % Cech( vyjadfilo svij nesouhlas
s eurem jakozto jedinou ménou EU, coz
z nas déla ze vSech statl EU nejvétsi od-
plrce eurozény (Eurobarometer 88, lis-
topad 2017). Ze statd, které se zavazaly
k prijeti eura, ma pravé v Cesku tento
krok nejmensi podporu — pro adopci eura
se vyjadfila pouze tietina Cechdl, naopak
dvé tretiny jsou proti (Flash Eurobarome-
ter 465, duben 2018).

POVAZUJETE EURO
ZA STEJNE STABILNi MENU
JAKO PRED KRIZi?

Netusim
SpiSe ne
Ne

SpiSe ano

Ano

Zdroj: Priizkum CBA, ¢erven 2018

Podle vysledkl prizkumu se Cesi na
cesty do zemi mimo eurozénu a USA ra-
déji vybavi eurem (57 %) nez dolarem
(26 %), pfipadné obojim (17 %). Na eura
si Cesi radéji méni jesté pred svym od-
jezdem ve sménarnach (48 %) &i v bance
(31 %), malokdo spoléha az na mistni
smeénarny ¢&i banky ¢i vybér z banko-
matl. Pfed vyménou pfitom bedlivé
hlidaji kurz eura ke koruné. Pokud jim
vSak po navratu domU néjaka hotovost
zbude, vétsinou (77 %) si ji schovaji pro
nékterou daldi cestu. ,M0zZe to souviset
s poplatky za sménu, ale také se v tom
odrazi skuteénost, ze nemala &ast Ce-
chl povaZuje euro za stabilni ménu, a to
i navzdory nedavné finanéni krizi,“ fika
Miroslav Zamec¢nik, ekonomicky analy-
tik CBA.

Pokud vs$ak jde o Uspory, nemize euro
koruné konkurovat. Drtiva vétsina, vice
nez Ctyfi pétiny stfadatell, spofi v koru-
nach. A pokud jde o eurové pljcky do-
macnostem, ty se v Cesku nevyskytuiji
prakticky vibec.

8 Z 10 UZIVATELU
INTERNETU POUZIVA
SOCIALNI SITE DENNE
Zatimco v lonském roce pouzivalo so-
cialni sité denné 69 % ceskych uzivatell
internetu, v roce 2018 uz je to 80 %. Vy-
plyva to z prlizkumu AMI Digital Index,
ktery v dubnu realizovala spole¢nost AMI
Digital ve spolupraci s agenturou STEM/
MARK. Mirné se také zvysila deklarovana
doba, kterou uzivatelé na socidlnich si-
tich v priméru travi, a to ze 144 na 149
minut denné.

socialnimi médii zlstava i nadale dvojice
YouTube a Facebook, které zna zhruba
98 % resp. 99 % uZivateld internetu, vy-
razné vSak za posledni rok narostl In-
stagram. Jeho znalost se zvysila z 81 %
v roce 2017 na 92 % v letoSnim roce.
Na Facebook pfispiva podle prizkumu
alespon nékolikrat mési¢né 59 % jeho
Ceskych uzivatell oproti 61 % v roce
2017. Dominance Facebooku tak stale
trva, na druhé misto se v§ak vysvihl

Instagram, na ktery svij pfispévek ale-
spon nékolikrat za mésic dava jiz 44 %
uzivatelQ, coz je znatelny narlst ve srov-
nani s loriskymi 28 %.

RUST MEZD STIMULOVAL
DOMACI POPTAVKU

Vykon &eské ekonomiky v prvnim &tvrtleti
zeslabl. Presto se Cesko diky meziro¢-
nimu rlstu HDP zarfadilo mezi nejrych-
leji rostouci zemé EU. Ekonomiku tahly
vyS$Si investice i spotfeba domacnosti.
Kupni sila mezd rostla nejvic za posled-
nich 15 let. Silny rlst mezd dal stimuloval
spotifebu domacnosti.

»V prvnim &tvrtleti vzrostl objem vypla-
cenych mezd o vic nez 10 %. Lidé méli
rekordné vysokou dlvéru v ekonomiku.
Diky tomu dynamicky rostly maloob-
chodni trzby. Jejich meziro&ni tempo
bylo &tvrté nejvyssi mezi staty EU,“ pfi-
pomina analytik CSU Jifi Kamenicky. Me-
ziro&ni rlst spotrebitelskych cen dosahl
1,9 %. Mirnéji nez loni rostly ceny potra-
vin i dopravy. Ceny bydleni a energii se
naopak zvysovaly rychleji.

Trh prace nabizel v prvnim kvartalu mi-
moradné pfiznivé podminky pro zamést-
nance i lidi hledajici praci. Tempo ristu
zaméstnanosti neochabovalo. Rdst pra-
mérnych mezd zrychlil na 8,6 %, vy-
znamnou roli pfi jeho stimulaci sehral
stat. Kupni sila mezd vzrostla meziro¢né
0 6,6 %, nejvice od prvniho Ctvrtleti
2003, uvadi Cesky statisticky Grad.

Vice informaci poskytuje analyza CSU

s ndzvem Vyvoj ekonomiky Ceské repub-
liky v 1. Ctvrtleti 2018: https://www.czso.
cz/csu/czso/vyvoj-ekonomiky-ceske-re-
publiky-1-ctvrtleti-2018.
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LETNi TEMA: DOVOLENOU
CESI PLANUJIi, STANOVENY
ROZPOCET ALE VETSINA
NEDODRZI

Kdyz jde o dovolenou, Cesi nejsou piilis
spontanni. Zahraniéni cestu obvykle pla-
nuji nékolik mésicl predem a ¢asto vyu-
zivaji i pomoci cestovni kancelare. Zahra-
ni¢ni dovolenou planuji dlouho dopredu.
U 73 % respondenty je to minimalné né-
kolik mésict pfedem, vyjimkou nejsou ani
taci, ktefi se na dovolenou chystaji i déle
nez rok. Témér 60 % lidi si také dopredu
pfipravuje dovolenkovy rozpocet a Ctyfi
pétiny z nich v priibéhu dovolené sleduije,
kolik utrati. Pouhych 14 % respondentd
ale dokaze navzdory této kontrole dodr-
Zet plvodné stanoveny rozpodet.

| kdyz Cesi planuji dovolenou s dostated-
nym predstihem, nechava tretina z nich
vyfizeni cestovniho pojisténi na posledni
chvili. 51 % potom vyuzije moznosti sjed-
nat si ho online. Stale vice Cechd uz ale

TRENDY & TRHY

objevilo vyhody cestovniho pojisténi sjed-
naného k platebni karté, jak uvadi vy-
konna manazerka Utvaru Rizeni segmentu
Postovni spofitelna Jana Oprsalova.

KVALITA
ELEKTRONICKEHO
BANKOVNICTVI JE PRO
CECHY ZASADNI
Jednoduchost spravy uctu a uroven za-
bezpeceni penéz na ném - to jsou hlavni
pozadavky Cech(i na elektronické ban-
kovnictvi. Jak vyplyva z kvétnového pra-
zkumu spolednosti SC&C pro Ceskou
bankovni asociaci (CBA), pro 84 % Ce-
chl je Uroven elektronického bankovnic-
tvi dllezité a az 28 % by kvdli nému do-
konce i zménilo banku.

Elektronické bankovnictvi dnes jiz ne-
odmyslitelné patfi do nabidky sluzeb

k UCtu retailovych bank na ¢eském trhu.
Cesi chtgji mit své finance v bance pod

kontrolou a online bankovnictvi vni-
maji jako pohodinou (93 % dotazanych)
a rychlou (92 %) cestu, jak toho kdykoliv
a kdekoli (90 %) docilit. DlleZitost elek-
tronického bankovnictvi pro vybér banky
potvrzuje na 84 % Cechd. ,,Pro 28 % uzi-
vatelll je dokonce natolik zasadni, Ze by
kvlli nému i zménilo banku,“ upfesriuje
Tomas Hladek, odbornik na platebni styk
a kyberbezpec¢nost CBA, a dodava, ,od
svého online bankovnictvi klienti vyzaduji
prfedevsim jednoduché a prehledné ovla-
dani a dobré zabezpeceni.”
Ke svému bankovnimu uctu se klienti
nejcastéji prihlasuji pres webové roz-
hrani banky na pocitaci (71 %). Na 30 %
dotdzanych Cechil za timto u&elem vy-
uziva mobilni aplikaci na telefonu (30 %)
¢i tabletu (5 %). Pouze asi pétina klientd
v prlzkumu deklarovala, Ze zadny elek-
tronicky pfistup ke svému ucétu nepou-
ziva, z toho 36 % tvofi hlavné lidé v da-
chodovém véku.

INZERCE

Jak vam obal
muze pomoci
v eCommerce podnikani,

abyste byli pripraveni
na cokoliv?

Smurfit Kappa

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS info.smurfitkappa.com/esmart Open the future



http://info.smurfitkappa.com/esmart

Foto: Shutterstock.com / Blackpanter

TEMA

BRAND JAKO KOMBINACE

ROZUMU A EMOCI

NA TRHU NAJDEME VE VSECH
SORTIMENTNICH KATEGORIICH RADU
ZNACEK, LOKALNICH | GLOBALNICH,
JEJICHZ OBLIBA JE DLOUHODOBA,
REKNEME GENERACNI. BRAND, TO JE

KOMBINACE ROZUMU A EMOCI. CESTA DO

PENEZENKY A K SRDCI ZAKAZNIKA VSAK
JE PRO MNOHO ZNACEK CiM DAL TiM

SLOZITEJSI.

Znacka ma - jako skoro vSechno - fadu
pfesnych definic. Témi se vSak zakaz-
nik nefidi, pokud nevyplyvaji z jeho pod-
védomého chovani. TakZe z pohledu
zékaznika mizeme zjednodusené Fici,
ze znacka je pro néj Casto oznaceni vy-
robku, ktery zna a kterému véfi; oznaceni
vyrobku, ktery kupuji lidé, kterym véfi,
nebo ktery vidél v reklamé.

Znacky maiji své pribéhy a zaroven pod-
Iéhaji vyvoji nakupniho chovani a zivot-
niho stylu spotfebiteld.

GLOBALNI VERSUS
LOKALNIi ZNACKY: KDO JE
VITEZ?

Kromé akénich prodejd se v posled-
nich letech dostava do popredi zajmu

vyrobcl, fetézcl a spotiebitell otazka
lokalnich produktd. Citlivé téma, fada
protichtdnych faktl. Jak Siroce jsou ro-
zeviené nlzky mezi tim, co lidé odpo-
vidaji v prdzkumech trhu a co skute¢né
nakupuji?

Zemi plvodu umistili ¢esti respondenti
ve vyzkumu realizovaném Nielsen
Admosphere na Sesté misto, predchazi
jim kvalita, Cerstvost, cena, promoce

a zdravé ingredience. Pfi moznosti vy-
béru témér dvé tretiny Ceskych spotre-
bitel( preferuji lokalni produkty. Jaky je
vSak redlny dopad na prodeje?

Podle priizkumu spole¢nosti Nielsen
Admosphere preferuje lokalni produkty
64 % Cechl, 4 % voli produkty ze zahra-
ni¢i a 32 % nerozliSuje mezi domacimi
a zahrani¢nimi produkty.

Ceské sdruzeni pro znagkové vyrobky charakterizuje
znacku jako: znak stabilné vysokeé kvality znackovych
vyrobkul; symbol zodpovédného pfistupu vyrobce; pro-
stfedek komunikace vyrobce se spotrebitelem, ktery pfi
svém rozhodovani o koupi vyrobku mlzZe zuZitkovat své
nebo cizi zkusenosti s danou znackou; v podobé regis-
trované ochranné znamky nastroj pravni ochrany a boje
proti nekalé soutézi.

Bretislav Chovitek, komeréni manazer
spole¢nosti Nielsen, ujasnuje proble-
matiku lokalnich a globalnich znacek na
zakladé maloobchodniho auditu, tedy

z pokladnich dat prodeje ¢eského malo-
obchodu: ,,Porovnali jsme podil lokalnich
a globalnich znacek u nejvétsich potra-
vinovych kategorii v letech 2012 a 2017,
abychom sledovali trend v del§im ¢aso-
vém Useku vzhledem k faktu, ze pfiblizné
pred Sesti lety zacalo silit téma lokalnosti
v médiich i v samotnych fetézcich. K pre-
kvapeni vétsiny z nas zlstal pomér mezi
lokalnimi a mezinarodnimi znackami po-
travin takika beze zmény, dokonce se
mirné zvysil podil mezinarodnich znacek
o 1 procentni bod.“

V roce 2012 tvofily lokalni znacky nejvét-
Sich potravinovych kategorii 61 % trzeb,
zatimco minuly rok to bylo 60 %. (pozn.
nejvétsi balené potravinové kategorie
bez tzv. Fresh: ovoce, zelenina, maso,
pecivo...). ,Hypotéza o tom, Ze se v na-
kupnich kosicich objevuje vice lokalnich
znadek, zUstala obecné na Urovni celého
koSe nepotvrzena. Avsak je nutné dodat,
ze v ramci produktovych skupin jsme
zaznamenali vyrazné rozdily. Napriklad

u mléénych vyrobkd, jako jsou mléko, jo-
gurty a maslo, kde spotrebitel ocefiuje
Cerstvost a lokalnost, lokalni znacky vy-
razné posilily a stale se jim dafi riist. Na
druhé strané mame kategorie jako rum,
kava Ci Cokolada, kde podil lokalnich
znacek v pribéhu Sesti let poklesl, coz
do velké miry ovliviuje fakt, Ze jsou tyto
kategorie asociované s jejich krajinou
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V OPAVE SE PECOU SUSENKY
PRO CELOU EVROPU

V Opaveé vyrostl suSenkovy gigant. Spo-
le€nost Mondeléz International predsta-
vila v ¢ervnu vysledky své vice nez Ctyr-
miliardové investice do tovarny v Opavé.
Po vystavbé nové haly a modernizaci
provozu se opavsky zavod stal nejvét-
§im evropskym producentem susenek
Mondeléz International.

Aktudlné se v Opavé pecou susenky na

16 vyrobnich linkach, z nichz pét je ozna-

¢ovano jako linky budoucnosti. Ty maji
vyrazné vys$si kapacitu, vyrabéji s vy-
sokou efektivitou a vzhledem ke svému
modularnimu feSeni jsou flexibilné na-
stavitelné. Pouzité technologie zarover
umoznuji zajistit Spickovou kvalitu pro-
duktl. Zavod exportuje do vice nez 20
evropskych zemi i za hranice Evropské
unie a pecou se v ném produkty svétové
znamych znacek Oreo, Milka, Cadbury
Ci belVita, ktera se u nas prodava jako
BeBe Dobré rano.

Tovarna je znama vyrobou produktd
znacky Opavia, které jsou uréeny vy-
hradné pro Cesky a slovensky trh.

TRADICE OD ROKU 1840
Tradice vyroby susenek a oplatek

v Opavé saha az do roku 1840. Samotna
tovarna se vSak ve své historii nékolikrat
prfemistovala. Od roku 1901 az do roku

1997 plsobila v primyslovém objektu na

opavské Olomoucké ulici. V roce 1997
doslo k jejimu prestéhovani do nového
vyrobniho aredlu v obci Vavrovice, kde je
tovarna umisténa dosud.

Historie tovarny je nedilné spojena s ro-
dinou zakladatel cukrovinkarské vy-
roby Fiedor(. Na jejich jméno dod-

nes upomina nejenom kulata oplatka

'DORKA

< 7L X

Soriskonod
[ rdplai

R ——

Fidorka, ale i mezi zaméstnanci zavodu
zavedeny nazev Fidor pro jednu z vyrob-
nich hal.

Fidorka se v tovarné v Opaveé vyrabi od
tficatych let minulého stoleti. Plvodné
se jmenovala Tartalletes, pozdéji dostala
jméno Capri a prodavala se v barevném
staniolu. Nazev Fidorka nese az od pa-
desatych let. Své posledni jméno do-
stala pravé po opavské pekarské rodiné
Fiedord.

V soucasné dobé se vyrabi v péti zaklad-
nich typech: horka s ¢okoladovou na-
plni, mlé€na s kokosem, horka s ofiSko-
vou naplni, mlé¢na s ofiSkovou naplini

a bila s ¢okoladovou naplni. Standardni

Mondeléz

Internationol

Témér 20 kg vazici Fidorka vznikla

v souvislosti s oslavami vysledk
realizovanych investic do tradi¢niho
éeského producenta susenek a oplatek.

portfolio pravidelné doplfiuji produkty

z limitovanych edic.

Tradi¢ni Ceska Fidorka inspirovala vznik
obdobnych produktu, které se nyni také
v tovarné v Opaveé vyrabéji, avsak pro-
davaji se pod dal$imi znamymi znackami
spole¢nosti Mondeléz International, na-
pfiklad Milka, Carbury, Freia &i Marabou.

UDRZITELNY PRISTUP
MYSLi NA BUDOUCNOST

PFi vystavbé nové vyrobni haly dbala
spolecnost také na ekologické hledisko.
Tovarna je drzitelem certifikace LEED
(Leadership in Energy and Environmen-
tal Design) pro Setrné budovy, jejich kon-
strukci, provoz a spravu.

Udrzitelny rozvoj se tyka také vybranych
dodavanych surovin, které patti mezi
klicové slozky zde pecenych produkt.
Susenky Oreo vyuzivaji kakao z global-
niho projektu Cocoa Life spole€nosti
Mondeléz International, zaméreného na
udrzitelné péstovani kakaa.
PSenice, ktera je kliCovou slozkou suse-
nek, je stale vice ziskavana z programu
Harmony, ktery podporuje biodiverzitu
a Setrné environmentalni postupy pfi pro-
dukci psenice v Evropé. VV Ceské repub-
lice se do néj zapojilo 29 farmard. V roce
2022 ma 100 % pouzité pSenice pocha-
zet praveé z tohoto projektu. Prostfednic-
tvim téchto vlastnich programu pro udr-
zitelIné zemeédélstvi spole¢nost Mondelez
International zajistuje, Ze pouzité suro-
viny jsou nejvyssi kvality a zaroven pés-
tovany v prosperujicich zemédélskych
komunitach.
www.mondelezinternational.com,
www.facebook.com/mondelezinter-

national a www.twitter.com/MDLZ

Mondelez,

Internutlonul

ADVERTORIAL
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PODIL PRODEJU LOKALNICH/GLOBALNICH ZNACEK
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plvodu jako napfiklad karibsky rum
nebo belgicka ¢okolada,” uzavira Breti-
slav Chovitek.

Nejvyssi podil maji lokalni znacky vod

a piva. Na opacné strané skaly je in-
stantni kava. Od roku 2012 s malymi
vykyvy kontinualné roste trzni podil lo-
kalnich znacek v pfipadé mlécnych vy-
robkl. Klesa naopak u rumd, mleté kavy
a tabulkové ¢okolady.

U PRIVATEK ZAKAZNIK
PUVOD NERESI

Na vzestupu jsou prakticky v celé Evropé
privatni znacky, u kterych neni pro za-
kaznika plvod prioritou, alespofi v sou-
Casné dobé.

Podle daji spole¢nosti Nielsen se po-
dil privatnich znac¢ek na trhu zvysil v lon-
ském roce ve 12 z 19 zemi zahrnutych
do PLMA’s 2018 International Private
Label Yearbook. V 17 sledovanych ze-
mich jejich podil prevysil 30 %. V Né-
mecku se jejich trzni podil poprvé vyspl-
hal na vice nez 45 %. Historicky nejvyssi
urovné dosahly privatky i v Sesti dalSich
zemich: Nizozemsku, Belgii, Svédsku,
Norsku, Madarsku a Turecku. Privatni
znacky rostou i v zemich, kde jiz maji
velmi vysokou penetraci. Svij podil na
trhu tak zvysily ve Velké Britanii, Né-
mecku, Belgii nebo Portugalsku, kde
mély jiz vice nez 40 %.

Zdroj: Nielsen Maloobchodni Audit

Také v Ceské republice privatni znacky
zvySily svij podil na trhu a jsou podle
GfK Czech zodpovédné za 21 % vSech
vydajl do FMCG. Jejich rostouci podil
se oCekava i nadale. ,Domacnosti jsou
ochotné zaplatit vy$$i primérnou cenu
za jeden vyrobek. Tyka se to zejména na-
kupl privatnich znadek, které se diverzi-
fikuji,“ uvedl Ladislav Csengeri, Director

Foto: Shutterstock.com / Sychugina

V letech 2012 az 2017 na ¢eském trhu pro-
moc¢ni podil snizilo 32 kategorii a naopak
u 198 kategorii podil promoci vzrostl.

Consumer Panels & Services ve spolec¢-
nosti GfK na ¢ervnové konferenci Retail
in Detail Efficient Promotions.

ZNACKY V OHROZENI?

| pres fungujici ekonomiku promoéni tlak
stale roste. Podil promoci na obratu v ka-
tegoriich FMCG, moderni trh a droge-

rie dosahl v loriském roce 55 %. V letech
2012 az 2017 pfitom promoc¢ni podil sni-
zilo 32 kategorii a naopak u 198 kategorii
podil promoci vzrostl. ,Kdybych mél jme-
novat nejznaméjsi a nejsilnéjsi znacku na
¢eském trhu, tak bych fekl Akce,“ cha-
rakterizoval Jifi Richter, Corporate Sales
Director spole€nosti Nestlé na konferenci
Retail in Detail Efficient Promotions sou-
Casnou situaci na ¢eském trhu.

Jaky dopad ma dlouhodobé zarazovani
brandovych produkt do promoci? Ne-
prekvapi, ze odpovéd zni: negativni. Pro-
moce nezvysuji loajalitu ke znacce ani

k mistu nakupu, naopak smérfuji zakaz-
nika do pozice lovce, ktery chce v ma-
loobchodni letakové dzungli ulovit co
zakaznika jediné rozumné a logické uva-
zovani. Z pohledu znac¢ky pak $patna
situace. Brand jako takovy je az druho-

a vicefady, o néjaké loajalité ani ne-
mluvé. Drive ¢i pozdéji naopak zacne
zakaznika nahlodavat otazka, zda cena
odpovida kvalité a jak je mozné, ze je na-
jednou jeho oblibena znacka tak levna...
»,KdyZ budeme devalvovat hodnotu
znacky, zUstane nam komodita,“ va-
roval na téze konferenci Martin Mi-

nar, Sales Director spole¢nosti Kofola
CeskoSlovensko.

EU CHCE SKONCOVAT

S DVOJi KVALITOU
POTRAVIN

DalSim citlivym tématem, které jiz patii

k evergreenlim predevsim u znacek po-
travinarskych a drogistickych vyrobkd, je
rozdilna kvalita nékterych vyrobkl v jed-
notlivych zemich EU. Velké obchodni fe-
tézce v reakci na tento dlouhodoby pro-

blém oznamily, Ze hodlaji v budoucnosti }str.
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PREMIOVY LOYD OSLOVUJE
CAJOMILCE VICE NEZ 15 LET,
CERPA Z ANGLICKE TRADICE

Patnact let oslavila ¢ajova znacka Loyd, rozvijime jednotlivé segmenty ¢ajl Loyd

ktera zahrnuje vyrobky ur¢ené pro na- tak, abychom nabizeli $pickové zbozi,*
ro¢né spotrebitele. Zakazniky si ziskala fika zakladatelka napojového impéria
kvalitou stejné jako zajimavymi kombi- MOKATE Teresa Mokrysz.

nacemi prichuti. U jeji kolébky stali misto  Stoji za zminku, Ze jeji spole¢nost zalo-
sudi¢ek mino jiné gentlemani z londyn- zila celou svou vyrobu v segmentu Cer-
ského ,,Cajového domu“. nych a Earl Grey ¢ajli na receptuie a do-

»Pfi zakladani znacky LOYD jsme vycha-  davkach surovin z prave z této londynské
zeli ze zkuSenosti a spoluprace s prestiz-  spole¢nosti, ktera plsobi v oboru jiz neu-

nim londynskym Thompson Lloyd & véritelnych 258 let.
Ewart, ktery pUsobi na svétovém trhu
s ¢ajem jiz od roku 1760. Dlsledné OD KLASIKY PO EXOTIKU

Portfolio Loyd zahrnuje kromé Cer-

nych, zelenych a bilych ¢ajl také ¢ajové
a ovocné smési, véetné exotickych druhd.
Zajimavou fadou je napfiklad yerba maté
nebo Caje s pfidavkem medu manuka ¢i

suSené ovocné Stavy. Pfed dvéma roky vyvazime do témér 80 zemi svéta, mimo
se znacka LOYD rozrostla i o funkéni jiné do Asie, ktera je kolébkou Cajové
Caje. Loyd ma k dispozici mezinarodni kultury,“ potvrzuje Teresa Mokrysz.
tym vyskolenych technologl a ochutna- Trh prémiovych ¢ajd, kam se znacka
vacu, ktefi vynikaji ve svém oboru. LOYD fadi, je velmi naro¢ny. Diky moder-
nimu zavodu a inovativnim technologiim
ZAKAZNiCl ZADAJI je producent schopen splfiovat jeho pod-
CASTEJI KVALITU minky. Potvrzuji to ¢etna ocenéni z potra-
Zajem o prémiovy trh v segmentu kavy vinarskych veletrhd.
a Caje je zfejmy jiz nékolik let. Vliv na to Caje Loyd ziskaly opakované certifikat
ma mimo jiné vétsi dlraz na zdravy Zi- BRC (British Retail Consortium). Vyrobce
votni styl. Zakaznici se zajimaji o slo- je také ¢lenem proekologického svéto-
zeni vyrobku, ¢asto si ho radéji koupi vého programu Rainforest Alliance a také
meéneé a za draZsi penize, ale s jistotou, pfistoupil k UTZ, coz je program a ozna-
Ze dostanou zboZi vysoké kvality. ,MG- ¢eni pro trvale udrzitelné péstovani kavy,

zeme s potéSenim, sdélit, Ze prodej nasi kakaa a Caje.
fady Loyd rok od roku stoupa a nyni ji www.loydtea.cz



http://www.loydtea.cz

Foto: Shutterstock.com / wavebreakmedia
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ZNACKA JAKO SYNONYMUM LUXUSU
Sto nejvétSich spole€nosti s luxusnim zbozim na svété utrzilo ve fiskalnim roce 2016 celkem 217 miliard USD, pr-
venstvi si i naddle drzi skupina LVMH s trzbami 23,5 miliard dolar(i, uvadi Globalni studie o luxusnich znackach 2018

spole¢nosti Deloitte.

Celkem 57 spoleCnosti ze sta trzby meziro¢né zvysilo, desitka firem vykazala dvouciferny pokles, mezi nimi napfr.
Swatch Group ¢&i Ralph Lauren. Nejvétsi zastoupeni v seznamu Top 100 maji prodejci odévi a obuvi, nejvyssi trzby

vykazal sektor kosmetiky a vini.

,V Ceské republice se luxusni znagky sousttedi pfedevsim na Patizské ulici v Praze. Ve sledovaném roce 2016 byl

sluzeb Deloitte Central Europe.

Obchodlm sidlicim na pravé strané Parizské ulice, pokud stojime zady ke Staroméstskému namésti, se pritom dari
lépe. Nejvyznamnéjsi rlst trzeb zde zaznamenaly butiky Moncler, Cartier a Rimowa. Na levé strané rostly trzby nej-
rychleji butikim Louis Vuitton a Gucci. Roli hraje i vzdalenost od Staroméstského namésti. Podle Deloitte indexu
Pafizska rostou trzby butik(l umisténych na za¢atku Pafizské ulice az po Sirokou ulici 2,6x rychleji nez trzby obchod(i
na konci Parizské, od Siroké ulice déle smérem k VlItavé.
Vice na https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Consumer-Business/cb-global-powers-

-luxury-goods-2018.pdf

uplathovat spole¢ny postup pfi kont-
role kvality produktd, které se proda-
vaji na pultech ¢eskych obchodu. Jejich
zastupci se na tom dohodli na ¢ervno-
vém setkani s eurokomisarkou Vérou
Jourovou.

,Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
bude spolupracovat se svymi ¢leny na
napliovani nové Metodiky DG Joint
Research Centre pfi EK, ktera byla

Déti zpravidla sahaji po zna¢kach, které znaji od rodié.

zverejnéna 14. 6. 2018. Metodika slouzi
ke srovnavani kvality potravinarskych
vyrobk( v celé EU. Schvalené labora-
torni a testovaci postupy maji pomoci
narodnim organtm urcit, zda jsou po-
travinarské vyrobky uvadény na trh

v souladu s pravnimi predpisy EU. Za-
loZena je na zasadach, jako je transpa-
rentnost, srovnatelnost, vybér vzorkd
podobnych vyrobk( a testovani. Navic

——

je doplnéna o opatfeni oznamena v ini-
ciativé Komise s ndazvem ,Nova politika
pro spotrebitele”, jejimz cilem je vyjas-
nit a posilit prava spotrebitell, véetné
zakazu praktik dvoji kvality uvadéjicich
spotiebitele v omyl, a dat kvalifikova-
nym subjektlim pravomoc k tomu, aby
mohly podavat zastupné zaloby jménem
spotfebiteld. V nasich pomérech to bude
znamenat zejména intenzivni spolupraci
s dozorovymi organy,“ uvedla po jed-
nani s eurokomisarkou Vérou Jourovou
generdlni feditelka SOCR CR Alexandra
Rudysarova.

OBLIBA ZNACKY PRECHAZI
Z GENERACE NA GENERACI
Na zavér jesté trochu pragmatické nos-
talgie. Lidé s oblibou vzpominaji na
znacky a vyrobky, které znaji ze svého
détstvi. Casto idealizované vzpominky
jsou zakladem uspéchu souc¢asnych
kampani ve stylu retro.
Ukolem zna&ek zapojenych do kampani
by v§ak nemélo byt jen ukazat, ze ,,dobre
uz bylo“, ale prfedevsim vyvolat zajem
o to, jaka je znaCka dnes a co pfinasi
svym zékaznikdm nového a leps$iho. To
uz by ale bylo dal$i téma.

Eva Klanova
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MAKRO VYCHAZI vsn'agc
POTREBAM ZAKAZNIKU

Velkoobchod Makro Cash & Carry CR patii do élenské zakladny Komory ob-
chodnich fetézct SOCR CR. Prodejna MAKRO v Praze-Stodulkach ziskala ve
2. roéniku soutéze Diamantova liga kvality Zvlastni cenu prezidentky SOCR CR.
O tomto ocenéni a dalSich zajimavych tématech jsme si povidali s Elvirou
Liskovou, feditelkou MAKRO Praha-Stodtlky.

Bl Co pro vas znamena zisk Zvlastni
ceny prezidentky SOCR CR?

Jsem rada, Ze nase provozovna Makro
ve StodUlkach toto prestizni ocenéni zis-
kala a potvrdila tak vysoké standardy
kvality a $piCkovou uroven sluzeb. Cena
nam pomaha zakazniky Iépe informovat
o kvalité nasi provozovny a usnadnit jim
vybér. Ocenéni vSak patfi predevsim na-
§im zaméstnancim za jejich praci a na-
sazeni. VSichni si uvédomujeme, jak je
kvalita sortimentu i sluzeb pro zakaz-
niky ddlezitd. Rovnéz vime, jak je dllezité
stale na sobé pracovat, sledovat nové
trendy, rozvijet se a zlepSovat.

SOCR CR

/ Svaz ohchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

B Proé¢ zakaznici ve vasem obchodé
radi nakupuiji?

Zakaznici kladné hodnoti hlavné pozitivni
pfistup, jednani a profesionalitu perso-
nalu. Disponujeme vice nez 35 000 vy-
robkUd véetné Sirokého sortimentu vlast-
nich znacek. Mame 3 500 jedine¢nych
trendy artikld véetné ECO, BIO, RAW,
DIA, bezlepkovych vyrobk( a lokalnich
produktl. Ocekavani zakaznikl se sna-
zime naplfovat i v ramci edukace a in-
spirace. Mame 34 Makro extra pointd

s edukacnimi cedulemi popisujicimi za-
jimavé pfibéhy sortimentu. Na prodejni
plose je oteviena kuchyné, kde predva-
dime inspirativni Gpravy pokrm, ochut-
navky, parovani pokrmd s viny.

OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

Zakladame si na Cistoté a Cerstvosti, do-
drZzujeme propracovany systém kontroly
kvality vSech produktd. Jsme drziteli cer-
tifikatu IFS, mezinarodni normy pro sys-
tém fizeni kvality. Parkovani je pohodiné,
disponujeme i krytym podzemnim parko-
vistém. Pfi placeni ma zakaznik moznost
kromé klasickych pokladen vyuzit po-
kladny samoobsluzné nebo Makro scan,
kde si zbozi naskenuje sam pomoci chyt-
rého telefonu. Po nakupu si mohou za-
kaznici vyhodné natankovat na nasi Cer-
paci stanici.

B Jak byste charakterizovala tym va-
Sich spolupracovnikt?

Mam stésti spolupracovat s tymem lidi,
které prace bavi a do jisté miry je i jejich
koni¢kem.

Spojuje je chut pracovat v obchodé, za-
jem o zakazniky, o jejich potfeby a ocCe-
kavani. Jsou zakladem toho, aby nase
provozovna byla stale inspirativni, pra-
telska a zakaznici se k nam radi vraceli.
Maiji velice dobré odborné znalosti, radi
se uci novému a vzajemné se podporuiji.

B Provozujete i partnerskou alianci
malo-formatovych prodejen Muj ob-
chod, muzete ji struéné priblizit?
Partnerstvim v maloobchodni alianci MUj
obchod pomahame obchodnikim na-
startovat podnikani a pfilakat jim vice
zéakaznikl do jejich prodejen. Pomu-
zeme zménit vzhled exteriéru i interiéru

prodejny. Prodejna dostane nové logo,
které ji odlisi od konkurence a které je
snadno zapamatovatelné. Pom(zeme

s vybavenim prodejny a usporadanim
prodejni plochy dle poslednich trend(

a nakupnich zvyklosti zakaznikd. Pora-
dime s celkovou skladbou sortimentu

s ohledem na nakupni moznosti a zvyk-
losti zakaznik( v okoli prodejny.

V ramci aliance poskytujeme také marke-
tingové sluzby a starame se o letakovou
podporu. Taktéz jsou k dispozici webové
stranky zamérené na zakazniky provo-
zovny MUj obchod. Zajistujeme pracovni
oblec¢eni v barvach Mdj obchod pro za-
meéstnance prodejny a dalsi propagacni
materialy. Dal$i sluzbou je moznost pouzi-
vat aplikaci na zhotoveni cenovek s vlast-
nim grafickym zpracovanim a logem.

B Letosni roénik Diamantové ligy kva-
lity nabizi dvé nové kategorie — Pro-
dejny malo-formatového typu a Cenu
verejnosti. Co na tyto novinky fikate?
Toto rozsifeni pochopitelné vitame. Kate-
gorie Prodejny malo-formatového typu je
zajimava pro nase alianéni partnery Mdj
obchod. Ugasti ziskaji nejen dalsi zkuse-
nost, ale ocenéni pfilaka dalsi zakazniky,
zviditelni je na trhu a podpofi jejich Usili.
V ramci Aliance MUj obchod spolupra-
cujeme s rfadou venkovskych prodejen,

u nichz zapojeni vidime jako velmi realné.

Cena verfejnosti pak dava $anci na nomi-
naci zakaznicky oblibené prodejny, ¢imz
bude ocenén jeji pfinos v ramci kazdo-
denniho Zivota mistnich obyvatel.

'Majobchod

www.mujobchod.cz

ADVERTORIAL


http://www.socr.cz
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http://www.mujobchod.cz

Foto: Shutterstock.com / Renovacio
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PADELKU BUDE PRIBYVAT,

VARUJE EUIPO

PADELKY NEBOLI PIRATSKE KOPIE
ZPUSOBUJi FIRMAM OBROVSKE SKODY,

KTERE V EVROPSKE UNII DOSAHUJI
KOLEM 60 MLD. EUR ROCNE.

Experti Uradu Evropské unie pro dusevni
vlastnictvi (EUIPO) analyzovali 13 kli¢o-
vych odvétvi a jejich navazujici zasobo-
vaci fetézce. Zaméfili se na zbozi osobni
hygieny, odévy, obuv a doplriky, dale na
sportovni potfeby, hracky a hry, Sperky

a hodinky, kabelky a zavazadla, hu-
debni nahravky, lihoviny a vino, 1é€iva,
chemické pfipravky na ochranu rostlin,
chytré telefony, pneumatiky a baterie.
Uvedené obory kvili podvrhm museji
pocitat se ztratou odpovidajici v priméru
7,5 % jejich ro€nich trzeb. Padélatelstvi
vedlo v zemich Evropské unie ke ztraté
434 tis. pracovnich mist.

MILIARDOVE ZTRATY

1V CESKU

Ztraty v prepoctu na jednoho ob&ana
EU Cini 116 eur, ve vyspélych zapado-
evropskych zemich je to jesté vic. Na-
pfiklad Rakousko uvadi celkovou ztratu

1,04 mid. eur ro¢né, coz je 121 eur na
jednoho obyvatele. V Cesku pficha-
zeji firmy ve sledovanych 13 odvétvich
(oborech) v priiméru o 8,6 % svych tr-
zeb, coz v pfepoctu odpovida 737 mil.
eur (podle kurzu z roku 2015, kdy Set-
feni probihalo a jeho vysledky se poté
zpracovavaly).

Nejvice padélaného zboZi, které se do-
stava na evropsky trh, pochazi z Hong-
kongu, Ciny, Spojenych arabskych emi-
ratQ a Turecka. V Evropské unii je za vy-
znamny zdroj padélkd ozna¢ovan jeden
stat — Recko. Padélky se na spoleény trh
svali“ zejména pres Albanii, Egypt, Ma-
roko a Ukrajinu.

»Musime jesté zintenzivnit nasi ¢innost,
abychom zabranili onromnym skodam,
jez vznikaji firmam i obéanlm porusova-
nim prava dusevniho vlastnictvi,“ uvadi
Anténio Campionos, vykonny feditel
EUIPO. Jeho ufad odhaduje, ze padélané
zboZi tvofi az 5 % dovozu do Evropské

Urad EU pro dusevni vlastnictvi analyzoval 13 kli¢ovych odvétvi a jejich navazujici zasobo-
vaci retézce. Zaméril se na zbozi osobni hygieny, odévy, obuv a doplrky, sportovni potfeby,
hracky a hry, Sperky a hodinky, kabelky a zavazadla, hudebni nahravky, lihoviny a vino,
léciva, chemickeé pfFipravky na ochranu rostlin, chytré telefony, pneumatiky a baterie.

Zhruba tolik ztraceji firmy na trzbach vinou padélatel-

skych gangU, které se stale vice profesionalizuji. Vyplyva
to ze studie, kterou zverejnil Urad Evropské unie pro du-
Sevni vlastnictvi (EUIPO), sidlici ve Spanélském Alicante.

unie, coz odpovida hodnoté kolem

85 mid. eur.

V némeckém hospodarstvi, nejvétSim

v Evropskeé unii, padélatelé nejriznéjsiho
zboZi zplsobuji $kody ve vysi az 8,5 mid.
eur rocné. Nejvétsi ztraty poditaji vyrobci
odévid a modnich dopliikd. Vyrobci 1é-
¢iv je vycCisluji na plldruhé miliardy eur
ro¢né. Pritom skody, které mohou pa-
délky napachat na lidském zdravi, jsou fi-
nancné nevycislitelné.

Castou obéti padélatell je tfeba némecka
firma Dornbracht dodavajici zafizeni pro
koupelny (vodovodni baterie, smaltovana
umyvadla, koupelnovy nabytek). ,,Ne-

byt piratskych kopii, mohli bychom ur-
Cité zaméstnat o sto lidi vice,“ tvrdi v listu
Handelsblatt $éfové Andreas a Matthias
Dornbrachtovi. Jejich tovarna v Iserlohnu
zaméstnava kolem jednoho tisice lidi.
Oblibenym ,artiklem* piratd jsou také
pneumatiky. Vyrobci v EU kv(li nim pfi-
chazeji v prdméru o 7,5 % svych trzeb.
Nejvétsi Skody poéitaji firmy ve Spanél-
sku, kde odpovidaji podle EUIPO skoro
18 % jejich trzeb (445 mil. eur). Druhé
nejvétsi Skody hlasi Francie (411 mil. eur
a 7,6 % trzeb tohoto oboru). V Némecku
je to 261 mil. eur a 4,2 % trzeb.

POSTIHY JSOU PRILIS
MIiRNE

Domahat se ochrany prav, vypatrat pa-
délatele a volat je k odpovédnosti je
pracné a nakladné. Jenom 9 % malych
a stfedné velkych firem v Evropské unii
takto postupuje. Jednou z nich je né-
mecky vyrobce pohybovych hracek (od-
strkovadel, odrazedel, kolobézek aj.)
Puky. ,,Stoji nas to hodné penéz, ¢asu
a nerv. Casto nam to pfipada jako boj
s vétrnymi mlyny,“ uvadi firma.
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PIRATI PRILIS NERISKUJI
Smutnym faktem zlstava, ze padéla-
telé mohou na svém ,byznysu“ docela
rychle a bez vétsi namahy zbohatnout.
Obchodovat s padélky je dokonce mno-
hem lukrativné&jsi nez obchod s drogami,
tvrdi v jedné ze svych studiich Mezina-
rodni vyzkumny Ustav proti padélani [éCiv
(IRACM). Podle néj tisic dolar( vlioZzenych
do vyroby heroinu pfinese v priméru zisk
kolem 20 tis. dolar(, ale stejné naklady
na vyrobu cigaretovych padélkd vynesou
az 43 tis. dolarl. U padélanych IéCiv je
svyvar” jesté nékolikanasobné vyssi.
Piratdm nahrava i to, Ze lidé jejich zbozi
docela ochotné kupuji, protoze je levné.
Zhruba Gtvrtina ob¢anl Evropské unie
podle prizkumi vefejného minéni soudi,
Ze napodobovani zbozi a jeho prode;j
jsou prijatelné v pfipadé, ze je originalni
zbozi prilis drahé.

A protoze se na padélaném zbozi

skvéle vydélava, experti predpovidaji,

TEMA

ze piratsky byznys v budoucnu pokvete
jesteé vic, hlavné diky internetovému pro-
deji. Ztraty, které v EU zpUsobi legal-
nim vyrobcdm, se mohou vy$plhat aZ na
85 mld. eur ro¢né.

CHMURNE PROGNOZY
Padélatelské gangy se stale vice profe-
sionalizuji, a tak Ize o€ekavat, Ze jejich
nekala ¢innost bude mit jesté Sirsi zabér.
~Je zrejmé, Ze padélatelé budou ve stale
vétSim méfitku napodobovat nejenom
luxusni zbozi, ale i bézné znackové pro-
dukty,” uvadi EUIPO.

Mezinarodni asociace obchodnich zna-
Cek (INTA) v jedné ze svych prognoz va-
ruje, ze celkova hodnota padélaného
zboZi ve svété mlze v roce 2022 do-
séhnout az 2,3 bil. dolard ve srovnani

s 1,7 bil. dolar( v roce 2015.

Urad EU pro du$evni vlastnictvi spra-
vuje prava k ochrannym znamkam

r
L

Ctvrtina ob&ant EU soudi, Ze napodobovani
zbozi a jeho prodej jsou prijatelné v prFipa-
dé, Ze je originalni zbozi prilis drahé.

a prdmyslovym vzordim a databazi osife-
lych dél a je nadfizenym organem Evrop-
ského strediska pro sledovani poruso-
vani prav dusevniho vlastnictvi.

Urad za rok v préiméru obdri a provéfi
pres 115 tis. Zadosti o zapis ochranné
znamky a 85 tis. zadosti o zapis primys-
lového vzoru.

Foto: Shutterstock.com / Yana Vasileva
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ZDRAVE POTRAVINY

V RETAILU V USA

AT UZ JIM RIKATE JAKKOLI, JEDNO
MAJI TYTO VYROBKY SPOLECNE:
VYCHAZEJi VSTRIC STALE ROSTOUCI

SPOTREBITELSKE POPTAVCE PO
PRIRODNICH VYROBCICH ANEBO
PRODUKTECH VYROBENYCH Z CISTYCH
PRIRODNICH INGREDIENCI.

Podle opakovanych spotrebitelskych vy-
zkumU z poslednich péti let pouze asi

12 % americkych spotfebitell nevi, jestli
béhem poslednich tfi mésicl pred vy-
zkumem koupili néjaky organicky nebo
pfirodni potravinarsky produkt. Jinymi
slovy celych 82 % spotiebitell si je vé-
domo toho, jestli néjaky takovy vyrobek
koupili, nebo ne, a vénuiji této otazce po-
zornost. PoGet spotrebitell, ktefi béhem
tfi mésicl koupili néjaky organicky nebo
pfirodni vyrobek, dosahl v roce 2017

48 % a poprvé prevysil pocet téch, ktefi
si zadny takovy vyrobek nekoupili (41 %).
Pro srovnani jesté v roce 2010 byl tento
pomér opacny: zadny organicky nebo
pfirodni vyrobek si tehdy béhem tfi mé-
sicl nekoupilo téméF 70 % vSech spotie-
bitelll a koupilo pouze 20 %.

Nabidka organickych a pfirodnich potra-
vinarskych produktl se béhem posled-
nich nékolika let dramaticky rozsifila. Za-
timco v roce 2010 byl jejich prodej stale

davangjsi.

jesté doménou specializovanych retai-
ler(, dnes je ve své nabidce maji bez vy-
jimky vSechny velké narodni a regionalni
retailové fetézce.

Zatimco v roce 2008 dosahl prodej orga-
nickych potravin v retailu 20 miliard do-
larQ, za poslednich 10 let tento trh me-
ziro¢né rostl v prdméru o vice nez 8 %

a v roce 2017 dosahl 45 miliard americ-
kych dolard. 53 % dospélych Ameri¢ant
v roce 2018 uvadi, ze nakupuji vice pfi-
rodnich a organickych produktd nez kdy-
koli dfive a témér polovina z nich naku-
puje organické potraviny ve standardnich
supermarketech.

Podet spotrebitelll nakupujicich vyrobky
oznacené jako organické dosahl v roce
2018 témér 30 %. Zvlast vyrazné se na
tomto zrychlujicim se trendu podili tak-
zvana Generace Z, tedy lidé narozeni po
roce 1997, ktefi dnes tvofi 27 % celkové
populace USA. Tato generace spotre-
bitel( se naucila posuzovat a hodnotit

OBCHOD

Vyznam zdravych vyrobk{ na potravinarském trhu

v USA se zvlasté od roku 2010 neustale prohlubuije.

A neni to pouze zasluhou vybiravych intelektudld. Pojmy
jako ,,organicky vyrobek®, ,srozumitelny seznam ingre-
dienci”, ,pfirodni produkt”, ,Cista etiketa (clean label)®,
»Z€ surovin z udrzitelnych zdrojl (sustainable sources)”
apod. jsou dnes srozumitelné velké vétsiné americkych
spotrebitell a vyrobky takto oznacené jsou stéle vyhle-

potravinarské vyrobky nejen z hlediska
jejich chuti, ale také podle jejich nutri¢-
nich hodnot, srozumitelnych ingredienci
a celkového dopadu na funkénost lid-
ského organismu.

SMART LABEL: DETAILNI
INFORMACE O VYROBKU
Aby obstali na této nové frontové linii
konkurenéniho boje, stéle vice vyrobcl
potravin v USA vénuje maximalni pozor-
nost transparentnosti a srozumitelnosti
informaci na obalech svych vyrobkd,
v&etné jejich oznacovani jako ,,organic-
kych“ nebo ,,z geneticky nemodifikova-
nych surovin®.

Americka Asociace vyrobcl spotfebniho
zbozi (GMA) umozniuje vyrobclm zapo-
jit se do programu SMART Label, jehoz
cilem je pfispét k prohloubeni informo-
vanosti spotfebitell o vyrobcich, které
nakupuji. Nakupuijici pak v supermarketu
potfebuje pouze svij ,chytry mobil“, na
jehoz displeji se mu u vyrobku zahrnu-
tého do tohoto programu objevi detailni
informace presahujici ramec informaci
obvykle uvadénych na obalu vyrobkd.
Muze tak napfiklad zjistit, odkud tfeba
pochazeji suroviny pouzité na jeho vy-
robu nebo ve kterém zavodé byl vyroben.

OBCHODNICI SAZi NA
VLASTNIi PRIVATNI

ZNACKY

Velké narodni retailové fetézce nezlsta-
vaji vaci vyrobclm v niCem pozadu. Stale
vice jich upousti od konceptu prodeje
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pfirodnich a organickych produktl ve
zvlastni vyhrazené sekci supermarketu.
Misto toho zavadéji své vlastni retailové
privatni znacky pro prirodni a organické
vyrobky a umistuji je do béznych regalo-
vych sekci spolu s ostatnimi vyrobky téze
kategorie. Pfikladem muze byt Kroger se
svou privatni zna¢kou ,,Simple Truth
Organic®, Ahold s ,,Nature’s Promise“
nebo Target se svou ,,Simply Balanced”.
Pro ekonoma uznavajiciho ,,neviditelnou
ruku trhu“ je az usmeévné, jak vladni regu-
lace a zakony nestaci tempu tohoto plné
a nerusené trzniho trendu vyvolaného
spotrebitelskym ,tlakem zdola“. Zatimco
pojem ,,organicky” je pravné upraven

a regulovan, mnohé jiné pojmy a marke-
tingové koncepty nejsou, naptiklad ,,vy-
robek s Cistou etiketou” (clean label), coz
vytvari otevieny prostor pro zajimavou
kreativitu a inovace.

Americka Asociace organického obchodu
(OTA), ktera ma dnes 9 500 ¢lend ze
vSech 50 statl Unie, udéluje kazdoro¢né
Vyroéni Cenu za tvaréi a prikopnickou
aktivitu v oblasti obchodu s organickymi
vyrobky. Ale nejen to, také poskytuje trzni
analyzy a provadi mapovani celého ,,or-
ganického priimyslu“, zahrnujiciho zemé-
délské a potravinarské vyrobky, vyrobky
pro domaci zvitata (pet food) a Cistici pro-
stfedky pro domacnost. Svou odnozi za-
sahuje i do Kanady (COTA).

Cely tento trend ma samoziejmé i svou
online publikaéni platformu. Mezi nejzna-
méjsi média patfi portal www.sustainab-
lefoods.com.

VELKE POTRAVINARSKE
ZNACKY POD TLAKEM
Velkym a dominujicim potravinarskym
znackam pfinasi tento vyvoj velké pro-
blémy. Jejich prdmyslové zpracovavané
a ve velkém vyrabéné produkty s dlou-
hymi a nesrozumitelnymi seznamy ingre-
dienci a konzervaénimi latkami zlstavaji
mimo hlavni trend trhu a ztraceji na ném
své kdysi neotresitelné pozice. Ze vSech
stran na né UtoCi noveé vznikajici znacky
piirodnich a organickych produktd. Pro-
liferace téchto novych znacek vede

OBCHOD

k re-segmentaci trhu potravinarskych vy-
robkd a velké etablované znacky, tzv. Big
Food, se snaZi na situaci reagovat, napfi-
klad uvedenim na trh své vlastni fady pfi-
rodnich a organickych produktt. Uspéch
této strategie je ale mnohdy vyrazné
omezen spotrebitelskym vnimanim jejich
znacky jako ne-pfirodni.
Dynamika vyvoje pfinesla také snahu
»Big Food“ vyresit problém pomoci akvi-
zice néjaké jiz smysluplné vyvinuté nové
znacky zdravéjsSich organickych ¢&i pfirod-
nich produktd. Campbell Soup napiiklad
koupila v roce 2012 za 1,55 miliardy do-
lard kalifornskou firmu Bolthouse Farms,
vertikalné integrovany farmarsky byz-
nys vyrabéjici zdravé zeleninové, ovocné
a proteinové napoje a dresinky. Mentalita
velké zavedené korporace je vSak zcela
odli$na od mentality malé a dravé prU-
kopnické firmy, a tak se Bolthouse pod
vedenim Campbell Soup stal spise pro-
blémem nez feSenim, a vSe pak vyvrcho-
lilo vyménou vedeni v fijnu 2017.
Jinym pfikladem mdze byt i akvizice jed-
noho z nejznamé;jsich retailovych fetézct
specializujicich se na prodej zdravych,
pfirodnich a organickych vyrobkd, firmy
Whole Foods. On-line retailer Amazon.
com jej v Eervnu 2017 ziskal za 13,7 mi-
liard dolard a mezi prvni kroky nového
majitele patfilo dramatické snizeni cen
produktd, aby je v porovnani s klasic-
kymi vyrobky ucinil dostupnéjsi hlavnimu
proudu spottebiteld.
Vyvoj v oblasti retailu je peclivé vniman
a nékteré jeho prvky zacinaji byt apliko-
vany i v restauracich a jinych podnicich
verfejného stravovani. U nékterych ze-
médélskych vyrobk( se prekryva a vza-
jemné podporuje s jinym vyznamnym
trendem, kterym je podpora a preference
lokalnich vyrobk(. Dokonce i véziiové
z napravného zafizeni ve mésté Owen-
sboro v Kentucky se ve svém osob-
nim volnu vénuji udrzitelnému zpUlsobu
péstovani papriky a melounl a v po-
sledni dobé i udrzitelnému chovu kurat
a kachen. Vitejte v dnesni Americe!
Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food Products USA,
své nazory publikuje na www.tristiri.cz

SLOUPEK
RADKA SAZAMY,
REDITELE
KOMORY
OBCHODNICH
RETEzcU

SOCR €CR

Jsem rad, Ze po mnoha mésicich mame
vladu s dlvérou parlamentu. Zarovern
gratulujeme pani Marté Novakové, pre-
zidentce Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR (SOCR CR), k jejimu jmeno-
vani ministryni primyslu a obchodu.
Véfime, ze vyuzije své zkuSenosti k dal-
Simu zlepseni podnikatelského pro-
stredi, ke snizeni byrokracie a k posileni
oblasti sluzeb a obchodu.

Mezi éleny SOCR CR patti mimo jiné

i velké obchodni fetézce. Z toho di-
vodu vyzyvame ke spolecnému dialogu
pfi nastavovani podminek fungovani
trhu s potravinami. Jde nam o smyslu-
plné vytvareni trzniho prostredi, v némz
bude prosperovat jak agrarni sektor,
tak sektor vyrobct potravin a rovnéz

i malo- a velkoobchodni distribuce.
Nasi snahou je, aby se tato diskuze
opirala o konkrétni fakta a vSe se délo
ve prospéch spotrebitele. Dilezité sa-
moziejmé i nadale zlstava posilovani
dobrého jména obchodu v CR a od-
strafiovani predsudkd vaci velkym pro-
vozovatellm malo- i velkoobchodnich
prodejen. Chceme intenzivné komuni-
kovat s pfislusSnymi ministerstvy a ve-
fejnosti. Pfipomenu jiz zahajené debaty
ohledné zakona o vyznamné trzni sile

v duchu nové smérnice EU.

Je urcité vhodné pfipomenout, zZe re-
tézce v Cesku ddvaji praci bezmala

80 tisicim lidi, ro¢né na danich odva-
deéji do statniho rozpoctu pres 20 mi-
liard K& a do rozvoje obchodni sité
investovaly vice nez 350 miliard K¢&.
Pravé diky nim se dafi
realizovat export lokal-
nich ¢eskych produ-
centl v hodnoté pres
16 miliard K& ro¢né.

OUCAST

5”62\%é
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VYSOKA KUPNI SiLA )
PREJE SUPERMARKETUM

PRO PRAHU JE SPECIFICKY VYSOKY PODIL
PRODEJNICH PLOCH SUPERMARKETU.

TENTO FENOMEN JE DAN PREDEVSIM
VYSSi PRUMERNOU KUPNI SILOU
OBYVATEL A HUSTOU ZASTAVBOU.

Hlavni mésto Praha tvofi v administrativ-
nim &lenéni Ceské republiky samostatny
kraj. V sou¢asné dobé Zije v Praze cel-
kem 1,27 milionu obyvatel.

Prahu Ize roz¢&lenit na 22 méstskych ob-
vodd, pro Ucely této analyzy je pou-

Zito starsi ¢lenéni Prahy na 10 obvod(

— Praha 1 az Praha 10. Absolutné nej-
vétsi z 10 prazskych obvod( je Praha 4,
zaujimajici jizni ¢ast Prahy s celkem 286
tisici obyvatel, populac¢né nejmensi je
centralni Praha 1 s necelymi 30 tisici
obyvatel.

V souc¢asné dobé je v Praze rozmisténo
318 prodejen potravinarskych retézcl

s celkovou prodejni plochou 322 tisic m?.

Nejvice prodejen z potravinarskych fe-
tézcl ma v Praze Albert supermarket se
70 prodejnami, fetézec Zabka (Tesco)

s 62 prodejnami a Billa s 49 prodejnami.
Z hypermarketd ma v Praze nejvyssi
pocet prodejen Kaufland (9 prodejen),

o -

V soucasné dobé zZije v Praze celkem 1,27 milionu obyvatel. K dispozici maji 318 prodejen

322 tisic m2.

z diskontnich fetézcd Penny market

(9 prodejen).

V Praze figuruje také 338 prodejen lo-
kalnich fetézcd a alianci, vyrazné nej-
vice je v metropoli prodejen Bala (147),
Partner (71) a M{j obchod (Makro) se
44 prodejnami.

PODIiL SUPERMARKETU JE
VYSOKY A DALE STOUPA
Praha je specificka vysokym podilem
prodejnich ploch supermarketl (0 11 %
vice, nez &ini pramér CR), ktery navic

v poslednich Sesti letech vzrostl 0 3 %.
Tento fenomén je dan predevsim vyssi
primérnou kupni silou obyvatel a hus-
tou zastavbou, ktera nedovolovala v ta-
kové mife vystavbu novych prodejnich
ploch ,na zelené louce”, kterou vyuzivaly
a vyuzivaji predevsim hypermarkety, ale
Casto i diskontni retézce.

potravinaiskych fetézcl s celkovou prodejni plochou 322 tisic m2.

Moderni maloobchod v Praze v letech 2011-2018.
V soucasné dobé je v Praze rozmisténo 318 prodejen
potravinarskych fetézcl s celkovou prodejni plochou

Hypermarkety zaujimaji v Praze 48 %
prodejni plochy potravinarskych fetézcd,
coZ je 0 6 % méné, nez &ini pramér CR,
diskontni prodejny 16 % — 0 5 % méné
nez celostatni prdmér. Pomérné silné
jsou naopak v Praze malé fetézené sa-
moobsluhy s 5 % prodejni plochy, i kdyz
jejich podil na celkové prodejni ploSe fe-
tézcl v pribéhu poslednich Sesti let po-
mérné citelné poklesl.

PODIL FORMATU
POTRAVINARSKYCH RETEZCU 1
V PRAZE NA JEJICH CELKOVE
PRODEJNi PLOSE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

NEJVETSi ROZSAH
PRODEJNICH PLOCH JE

V PRAZE 9

NejsilnéjSim prazskym méstskym ob-
vodem z hlediska celkového rozsahu
prodejnich ploch potravinarskych fe-
tézcl je Praha 9, lezici v severovychodni
Casti mésta se tfemi silnymi vypado-
vymi sméry (na Teplice, Mladou Bole-
slav a Hradec Kralové) a husté zalidné-
nym Uzemim. DalSi velmi silné obvody
jsou z hlediska rozsahu prodejnich ploch
fetézcl lidnaté méstské obvody rozmis-
téné na jihu mésta (Praha 5, Praha 10

a Praha 4 (vCetné Prahy 11).

Naopak celkové nejméné prodejnich
ploch fetézcll Ize zaznamenat v central-
nich méstskych obvodech (Praha 1, 2,

3 a7), predevsim diky malému rozsahu
a husté zastavbé, ktera az na vyjimky ne-
dovoluje stavét vétsi formaty prodejen.
PFi pfepoctu na 1 000 obyvatel je

v hlavnim mésté nejvice prodejnich
ploch v ramci potravinarskych fetézcd

DS
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umisténo v Praze 1 (malo obyvatel, ale
vysoky pocet prodejen fetézcl, prede-
v§im supermarket( a mensich prodejen),
v Praze 9 a v Praze 5. Spolu s Prahou 10
jsou tyto obvody zaroven nad celopraz-
skym priimérem.

sah prodejnich ploch potravinarskych fe-
tézcl centralni ¢asti mésta (Praha 3, 7, 2
a 6), ale také Praha 4, kde je sice celkovy
rozsah prodejnich ploch fetézcl vysoky,
ale diky silné populaci v tomto prostoru je
i tak ploSny standard pomérné nizky.
Mezi roky 2011-2018 vyrostlo v Praze
celkem 64 novych prodejen potravinar-
skych fetézcl, z toho vice neZ polovina
(36) pripadala na mensi samoobsluhy
(Zabka, Tesco Expres, Billa Stop&Shop).
Dale v Praze v této dobé pribylo 18 su-
permarket( (z toho 12 Billa, 5x Iceland)
a 8 novych diskontnich prodejen (z toho
7x Penny Market). V letech 2012-2018
pfibyly v Praze pouze dva nové hyper-
markety — v obou pfipadech $lo o pro-
dejny Kaufland - v Hornich Mécholupech
v Praze 10 a na Bfevnoveé v Praze 6.

HYPERMARKETUM
KONKURUJI
SUPERMARKETY

Hypermarkety povazuje v ramci Prahy
za své hlavni nakupni misto pouze 38 %
zakaznik{, o 8 % méné nez v CR jako
celku. Podil hypermarket( jako hlavniho
nakupniho mista v Praze v poslednich

6 letech poklesl 0 10 %.

Celych 35 % respondentl z Prahy pova-
Zuje za své hlavni nakupni misto potravin
supermarkety, je to 0 18 % vice nez v CR
jako celku a zfetelné nejvice ze vSech
kraji CR.

OBCHOD

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V PRAZSKYCH OBVODECH
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Hypermarkety jsou z hlediska rozsahu prodejnich ploch dominantnim formatem pro vétsinu

okrajovych méstskych obvodt (Praha 9, 10, 5).

C}elkové véak ve vétsiné prazskych obvod( dominuji supermarkety, tato situace je v ramci
CR pomérné raritni. V Praze se tyka z okrajovych ¢asti mésta Prahy 4, Prahy 8 a vSech

centralnich méstskych obvodt.

Diskontni fetézce jsou pomérné silné z hlediska rozsahu prodejnich ploch v Praze 9, 4 a 10,
naopak, v bohaté Praze 6 jsou zastoupeny velmi malo.

Malé prodejny jsou silné zastoupeny v obvodech centralni Prahy (Praha 1, 2 a 3), kde se
prosazuji diky husté zalidnéné zastavbé a v neposledni fadé i diky turistim.

Diskontni prodejny v Praze preferuje jako
hlavni nakupni misto &tvrtina respon-
dentd, jejich podil se oproti roku 2011
zvySil 0 7 %. MenSi potravinarské pro-
dejny preferuji pouze 2 % respondentd
- obyvatel hlavniho mésta.
Frantisek Divis,
Senior Project Manager ve spolecnosti
GfK Czech

PRODEJNi PLOCHY
POTRAVINARSKYCH ReTEzcu 2l
V PRAZSKYCH OBVODECH o
VYVOJ FORMATU JAKO
HLAVNiHO NAKUPNiHO MIiSTA
POTRAVIN V PRAZE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Supermarket, Diskont, Hypermarket 2018  [u]#al[u]

Komplexni analyza supermarketd, diskontd

a hypermarkett v CR.
o0 https://www.gfk.com/cz/insights/report/gfk-supermarket/

Zdroj: GfK Czech, vytvoreno v programu Regiograph
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PROBLEMATIKA

OBCHOD

VENKOVSKEHO OBCHODU
POTREBUJE SYSTEMOVE

TRADICNi OBCHOD OCENUJE NEJLEPSI
PRODEJNY, ZVYSUJE INVESTICE

DO TECHNOLOGII, MODERNIZACE

A ROZSIRENI SLUZEB PRO ZAKAZNIKY.

B Podle udajt spoleénosti Nielsen
klesl mezi lety 2016-2017 pocet nej-
mensich prodejen s plochou do 50 m?
0 12 %, u prodejen s plochou 51 az
400 m? byl pokles 4 %, u prodejen

s plochou nad 400 m? byl naopak za-
znamenan mirny naruast. Jaky trend
pozorujete v tomto roce?

Bohuzel musim konstatovat, Ze vyvoj

v této oblasti ¢eského maloobchodu jde
stale stejnym smérem, mozna pomaleji,
ale stale musime intenzivné pracovat na
jeho zasadnéjsim, a hlavné systémovém
feSeni. Jiz loni byl zpracovan a ddsledné
diskutovan komplexni material ,,Ob-
chodni obsluznost venkova®, ktery prosel
i jednanim dle mého nazoru dvou dilezi-
tych instituci.

Jednou z nich je Zemédélsky vybor Par-
lamentu CR, ktery material podpofil svym
usnesenim, a druhou je Rada hejtmant
CR, ktera sice nebyla obsahem nads$ena,
presto jej vzala na védomi a jiz se uka-
zuje pozitivni dopad téchto nasich aktivit.
Velky pokrok jsme zaznamenali u mnoha
obci a jejich starostd, ktefi sice nékde
pozdé, ale presto vyznam plné funké-
nosti maloobchodni prodejny na vesnici
pochopili. Zvysil se i zajem krajl, neb né-
kde zasadnim zpUsobem zvysili moznost
dotaci do maloobchodni sité a jejich za-
jem o feSeni tohoto problému je znat.

B V souvislosti s vyvojem nezavislého
trhu se hovori predevsim o poklesu
poctu prodejen, méné uz o moderniza-
cich a rozvaji, ktery probiha. Pocitate
do budoucna také s masivnéjsi komu-
nikaci v tomto sméru?

Foto: ACTO

Jsem rad, ze se viditelné zvysuje uro-
ven prodeje v siti Ceského tradi¢niho
obchodu, a to nejen v COOP. Zvysuji se
investice do technologii, pozvedla se
Uroven pokladnich systémd, ale i rozsi-
feni sluzeb pro zakazniky. Chceme-li na
trhu v silné konkurenci uspét, musime jit
i touto cestou, byt je zasadnim problé-
mem mnohych na trhu vibec prezit.
Vyznamné nam v tom pomahaji i néktefi
silni ptidruzeni &lenové ACTO, napf. PI-
zensky Prazdroj ¢i Karlovarské mineralni
vody. Nabizeji feSeni rebrandingu interi-
éru prodejen, Upravu sortimentu prodeje
tak, aby se zvysila vynosovost prodeje,
a dalsi poradenské a konzultaéni sluzby.

B Vratme se k nejmensim prodejnam.
Rada obci a krajt zvolila uréitou formu
podpory téchto prodejen. Na venkové
vSak lidem chybi i fada dalSich sluzeb.
Rysuje se jiz komplexni plan pro roz-
voj sluzeb na venkové?

»,Chceme-li na trhu v silné konkurenci uspét, musime jit
i touto cestou, byt je zdsadnim problémem mnohych na
trhu vlbec prezit,” fika Ing. Zdenék Juracka, predseda
Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu.

O celkové tzv. obnoveé venkova se hodné
mluvi, méné se kona. Nejdale je v této
oblasti Ministerstvo zemédélstvi, které
ma k dispozici dotaéni tituly, které vsak
samoziejmé preferuji investice do zemé-
délstvi a sluzeb s nim spojenych. Bohu-
Zel, maloobchod a ostatni sluzby zUsta-
vaji na chvostu déni. Domnivam se, Ze se
v tom projevuje nekompetence a nekon-
cepcnost prace Ministerstva pro mistni
rozvoj i Ministerstva prdimyslu a obchodu.
Zejména u MPO, i kdyz se situace ¢as-
te€né lepsi, je nezbytné, aby jejich prace
nesmérovala jenom smérem k prdimysiu,
ale aby si uvédomili, Ze maji obchod
nejen v nazvu, ale i v povinnostech, které
z funkce tohoto ministerstva plynou.
Samoziejmé, ze ACTO se diva na obnovu
venkova nejen o¢ima obchodnika, ale
preferuje, aby vesnice méla nejen vlastni
prodejnu, ale i hospodu, postu, Iékare,
faru a pokud mozno i $kolu. Celkova bu-
doucnost venkova lezi na téchto zaklad-
nich atributech a pokud je zajem statu
opravdovy, musi pro to néco udélat.

B Néktefi obchodnici si stézuji, Ze ne-
kalou konkurenci je stankovy prodej
yregionalnich specialit“, za které jsou
lidé ochotni zaplatit vice nez za pro-
dukty nabizené v prodejné. Stanky si
pritom prodejci ¢asto stavi v blizkosti
prodejny. DalSi vyznamna konkurence
vyrostla v podobé online prodeje po-
travin. Jak tuto konkurenci resite?

Je to dalsi dlouhodobé nefeseny pro-
blém, spocivajici zejména v nedosta-
te¢né kontrole stankového prodeje

ze strany statnich dozorovych organt
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a obci. Je pravdou, Ze nase prodejny
jsou nejvétSimi prodejci Ceskych a regi-
onalnich potravin, coz si urcité zaslouzi
podporu jak ze strany statu, tak ostat-
nich instituci. Caste¢né se to doresi Sir-
§im uplatnénim EET a tvrdSim postupem
ze strany dozorovych organd.

Je potfeba vidét a poukazovat na to, Ze ve
stankovém prodeiji (jinak nic proti nému)
se Casto prodavaji potraviny za Spatnych
hygienickych podminek a bez fadného
vyznaceni plvodu a slozeni vyrobkd.
hodné tuto konkurenci nelze podcenit.

O to vic je potfeba nadale zlepSovat uro-
ven prodeje v nasich prodejnach, a to ze-
jména piimy osobni vztah k zakaznikovi

OBCHOD

a pfijemné prostredi prodejny, kam se
zakaznik rad vraci. Tedy je potfeba na-
dale stavét na tom, co je pro tradi¢ni ob-
chod tou zakladni devizou, a to je lidsky
a silné osobni a vstficny vztah k nasemu
zakaznikovi, ktery se u nas musi citit jako
doma.

B Spolu se zvysujici se kupni silou
zakaznika rostou jeho pozadavky na
kvalitu zbozi i prodejnu, ve které na-
kupuje. Jak je zakazniky pFijimano
ocenéni ,TRADICNi CESKY OBCHOD
- CERTIFIKOVANO*, které ACTO udé-
luje od ledna 2017?

Z ohlast zakaznikd i prodejen samotnych
je vnimano velmi pozitivné v nékolika

rovinach. Novym zakaznikdim usnadriuje
orientaci na trhu a poskytuje informaci
o prodejnach, kam se nemusi bat zavitat
a vracet se. Stavajici zakazniky utvrzuje
v jejich volbé pfi realizaci denniho na-
kupu a prodejny motivuje k udrzeni vyso-
kého standardu a jeho dalSimu zlep$o-
vani. Po roce a pul vidime, Ze certifikace
byla krok spravnym smérem.
Aktualné zna¢ku , TRADICNI CESKY OB-
CHOD - CERTIFIKOVANO* drzi devade-
sat dva prodejen po celé republice, od
malych obci az po krajska mésta. V lednu
2019 prekro¢ime hranici 100 prodejen,
coz je velky Uspéch, vezmete-li v potaz,
v jak silné konkurenénim prostredi Zijeme.
Eva Klanova

POCET CERTIFIKOVANYCH
PRODEJEN SE BLiZi 100 NOVE OCENENE Maloobchodni sit BRNENKA
Kvalitni Geské a regionalni potraviny, PRODEJNY BRNENKA — POTRAVINY U KLIMU
osobni pristup, fada doplinkovych slu- Hlavni 86, Oslavany
Zeb a blizkost zakaznikiim. Takovy je JEDNOTA, obchodni
nezavisly ¢esky maloobchod, jehoz druzstvo v Tabore PRAMEN Cz
dalsich pétadvacet prodejen rozsi- COOP TUTY ¢&. 206 POTRAVINY PRAMEN ¢. 205
filo fady obchodu, certifikovanych LibuSina 170, Bechyné Pionyrd 140, StraZ pod Ralskem
znaékou TRADICNiI CESKY OBCHOD COOP TUTY &. 221 POTRAVINY PRAMEN ¢&. 175
- CERTIFIKOVANO ... U Jednoty 226, Tabor-Cekanice Smetanova 772, Ceska Kamenice
Certifikat s originalni znaCkou kvality si COOP TIP ¢&. 240 POTRAVINY PRAMEN ¢. 177
prevzalo dalSich dvacet pét zastupct Zizkovo ndmésti 196, Miad4 VoZice nam. Miru 15, Mlada Boleslav
Uspésnych prodejen z péti Ceskych ne- COOP TIP ¢&. 243 POTRAVINY PRAMEN ¢&. 178
zavislych maloobchodnich siti a druz- Dr. E. Benese 1089, Sezimovo Usti I. Skolni 81, Dubé
stev. ,Mam velkou radost z toho, jak COOP TIP ¢&. 244 POTRAVINY PRAMEN ¢&. 501
velky zajem mezi obchodniky certifikaéni nam. Republiky 98, Sobéslav Méstecko 198, Zdanice
proces vyvolal. Mit po roce a pul témé¥ POTRAVINY PRAMEN ¢&. 502
stovku kvalitnich ¢eskych prodejen je COOP druzstvo Havli¢klv Brod Hodoninska 313, Dubriany
rozhodné Uspéch. A rovnéz cenna zkuse- COOP TIP ¢&. 306 POTRAVINY PRAMEN ¢&. 208
nost pro obchodniky, dodavatele i zakaz- Dacicka 613, Telc Na kopci 8, Jablonec nad Nisou
niky. Cesky obchod ma co nabidnout i ve COOP TIP ¢&. 669 POTRAVINY PRAMEN ¢&. 204
21. stoleti, to vnimam jako hlavni posel- Palackého nam. 29, Kostelec n. Orlici Letna 244, Mimon
stvi,“ Fekl pfi slavnostnim udileni znacky COOP TIP ¢&. 604
Zdenék Juracka. R. Kloudy 1639, Svitavy ENAPO - ROSA market s.r.o.
Prodejny nezavislého trhu charakteri- COOP TIP ¢&. 602 SAMOOBSLUHA ANNA
zuje osobni pfistup k zakaznikovi, poctivé Palackého 638, Jevicko Zitavského 542, Praha 5-Zbraslav
ceny, prevazné ¢eska a regionalni pro- COOP TIP ¢&. 583 POTRAVINY ENAPO ¢. 505
dukce, Siroké spektrum doplrikovych slu- Krédle Jana 1333, Chotébor Suchdol 26, Suchdol
zeb a znalost mistniho prostredi. Podpora COOP TIP ¢&. 305 POTRAVINY ENAPO ¢. 203
domacich obchodnikll a potazmo ¢es- Palackého 1210, Polna Susilovo namésti 20, Rousinov
kych produktt ma i vyznam spolecensky. COOP TIP ¢&. 581 POTRAVINY ENAPO ¢. 125
Podporuje zaméstnanost, potravinovou Havlickova 3305, Havlickiv Brod-Alej Masarykova 1057, Zlin-Malenovice
sobéstacnost i domaci ekonomiku.
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ZDRAVOTNICH PROBLEMU
- A RUSTU CEN POTRAVIN

CESKY ZAKAZNIK JE SICE MOMENTALNE
TAZEN NAKUPNI VLNOU, ALE ZUSTAVA

VE STREHU. CHCE ZAZITEK A KVALITU
A ZAROVEN SE OBAVA RUSTU CEN.

V evropském maloobchodnim kon-
textu se Ceska republika dostala v prv-
nim Gtvrtleti 2018 do popfredi v ristu
cen. VysSi rlst cen zasahlo jen Ma-
darsko (3,8 %). | Cesky nominalni rlist
4,6 % presahuje celoevropsky primér
(8 %) a jen par zemim se podafilo navy-
Sit trzby vice: Polsku o 4,8 % a Madar-
sku 0 8,3 %. Hlavnim tahounem rUstu
trzeb v téchto dvou zemich je, na rozdil
od Ceské republiky, predevsim riist spo-
tfeby rychloobratkového zbozi.

K HLAVNIM OBAVAM PATRI
ZDRAVI - A CENY

Obavy ¢eskych a evropskych nakupuiji-
cich se shoduiji v bodé, kterému pftikla-
daji nejvétsi vyznam — a tim je zdravi.

V ostatnich nejvyznamnéjSich obavach
se véak rozchazeji. Zatimco u Cechil je
na druhém misté obava z rlistu cen po-
travin, u Evropan je to stav ekonomiky.
Treti poradi ma v Cesku imigrace, u ev-
ropskych nakupuijicich pak jistota prace.
Na ¢tvrtém misté je to u nas obava

—

-

z dluhd, zatimco v Evropé je to obava
z rostoucich U¢td za elektfinu, topeni,
plyn atd.

EKONOMIKA ROSTE

- PROMOCNI AKCE TAKE

»V roce 2017 dosahl promo¢ni podil ve
vétSich prodejnich formatech s potravi-
nami a smiSenym zbozim urovné 55 %

v ramci rychloobratkového zbozi (bez
tzv. Fresh potravin). Sice mame vice pe-
néz v penézenkach a radi si doprejeme
kvalitni a drazsi produkty, stale velmi radi
a Casto nakupujeme ve slevé, coz nam
pretrvavajici Siroka akéni nabidka umoz-
fuje,” popisuje situaci na ¢eském trhu
Bretislav Chovitek, komercni manazer
spole¢nosti Nielsen. (O promocich se
doctete vice v ¢lanku ,,AZ 7 z 10 promoci
si na sebe nevydéla“ na str. 36.)

Cena stéle zUstava dllezitym atributem
pfi nakupu. Bretislav Chovitek na zakladé
vysledky studie Nielsen Shopper Trends
vysvétluje: ,,Zazitek z nakupovani se

v porovnani s pfedesSlym rokem stal jesté

Podle vysledk( maloobchodniho auditu spole¢nosti
Nielsen vydaje ¢eskych spotfebitelll za rychloobratkové
zbozi v maloobchodé vzrostly v prvnim Ctvrtleti 2018
oproti stejnému obdobi roku 2017 o 4,6 %. Tempo rdstu
ovlivnilo hlavné zvyseni cenové hladiny rychloobratkoveé-
ho zbozi o0 3,7 %.

VYZNAMNOST PRODEJNICH 1 |
KANALU A JEJICH DYNAMIKA  ©°%

VYVOJ POCTU MALOOBCH.
PRODEJEN DLE VELIKOSTI
PRODEJNi PLOCHY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

] |

GRAF

vybér obchodu, av$ak i cena jako fak-
tor rozhodovani, kde nakoupim, posilila
svou duleZitost. To jen potvrzuje, Ze Cesti
spotrebitelé se stale ve velké mife rozho-
duji o misté nakupu i pod vlivem ak&nich
nabidek, zaroven vsak ocenuji pfijemné
prostredi.”

NAKUPNIi KOS VZROSTL
NEJVICE SUPERMARKETUM
Ceskému trhu rychloobratkového zbozi
dominuji hypermarkety. Dochazi jim ale
dech, komentuje vyvoj Bretislav Chovi-
tek. Sice stale rostou, ale na rozdil od
diskontd a supermarkett byl jejich rlist
v poslednim roce pod prdmérem trhu.
Vsechny formaty moderniho trhu ros-
tou pres velikost nakupniho koSe. Ani
v tomto pfipadé nemaji hypermarkety
s rlistem 0 3,7 % prim. Vitézem jsou
se 7,5 % supermarkety, nasledovany
diskonty (6,9 %).
Pokracuijici pokles tradi¢niho trhu je ta-
zen poklesem poctu prodejen. Jedna se
predevsim o nejmensi prodejny s ve-
likosti do 50 m?. Situace u prodejen
s plochou nad 400 m? je podle Maloob-
chodniho Auditu spole¢nosti Nielsen vi-
cemeéneg stabilni.

Eva Klanova
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PERSONAL OBCHODU STALE ViCE
LPi NA VLASTNIM BEZPECI

Kdyz se projdete jakymkoliv nakupnim centrem nebo retail parkem, minimainé
na kazdém tretim obchodu visi cedule hledajici nového prodavace nebo pro-
davaéku. K divodim vysoké fluktuace personalu patii také stresové situace

a snizujici se pocit bezpeéi obsluhy prodejny. Vyplynulo to z interniho pra-
zkumu spoleénosti SSI Group, ktera zajisStuje bezpecénost v témér 30 obchod-
nich centrech v Ceské republice i na Slovensku. Reseni je pfitom jednoduché

a majitele mGze stat stokoruny mésiéné.

O alarmujicim trendu narUstu agresi-
vity ve spole¢nosti informovala spo-
le€nost SSI Group na strankach Retail
News naposledy vloni na jare. Situace
se zménila — ov8em k horSimu. Sama
spoleénost pUsobici na vice nez 300
objektech jako dodavatel integrovaného
facility managementu registruje desitky
pfipadd napadeni pracovnik( ostrahy
mésicné. Néktefi skonci v kratko — nebo
dlouhodobé pracovni neschopnosti.
hrizky i provokace za vyuziti chytrych
telefon(, to vSe navic podtrzené klesa-
jicim vékem plvodct toho alarmujiciho
stavu.

TISNOVE (PANIK)
TLACITKO MUZE OKAMZITE
PRIVOLAT POMOC

Je docela dobfe mozné, Ze podob-

nou zkuSenost zazivate i ve svém ob-
chodé, restauraci nebo retézci. Ostatné

SSI Group takto fesi v centrech, kde
zajistuje bezpecnost, nékolik desitek
pfipadd denné. A z vétsiny Gspésné

— pomaha tomu sluzba v podobé tis-
nového (panik) tla¢itka, které se stava
soucasti vybaveni stale vice prodejen

a obchodd.

Jde zjednodus$ené o tlacitko napojené
na pult centraini ochrany (PCO) v dispe-
¢inku SSI Group i na velin v daném ob-
jektu. Personal prodejny si v pfipadé ne-
obvyklé nebo podezielé situace, stejné
jako v pfipadé zdravotnich komplikaci
navstévnika, mize okamzité pfivolat po-
moc. A diky této dvoji kontrole je tak
zasah efektivni a rychly.

Stiskem tlacitka je aktivovan bezpec-
nostni personal na objektu — obvykle
dochazi i k vyslani rychlé vyjezdové sku-
piny. Navic, automaticky se na konkrétni
prodejnu zaméruje monitorovaci systém
tak, aby byl zasah koordinovany a probi-
hal na vice urovnich.

~NejCastéji je tisfiové tladitko vyuzi-
vano obsluhou obchodu tehdy, kdyz
se v objektu pohybuje podeziela
osoba, nebo kdyz zakaznika postih-
nou neCekané zdravotni potize. Po
stisknuti panik tladitka je zalarmo-
vana nase ostraha, ktera na misto
dorazi béhem chvile a mlze poskyt-
nout prvni pomoc, pfipadné pfivolat
slozky Integrovaného zachranného
systému,“ popisuje Marian Jendruch,
manazer Pultu centralni ochrany

v SSI Group.

| diky vCasné reakci prodavacek pro-
stfednictvim panik tlaéitka se takto v po-
sledni dobé podafrilo nékolik Uspésnych
zasah( v obchodnich centrech nebo vy-
znamné siti drogerii. Univerzalnost vyuziti
tisnového tlacitka potvrzuji obdobné pfi-
pady se Stastnym koncem v prazskych
hotelich nebo klientskych centrech nad-
narodni spole¢nosti, kdy se diky v€as-
nému zasahu podafrilo zamezit eskalaci
agresivity nékolika klientd.
Velkou vyhodou tohoto ,tlagitka pro po-
cit bezpeci“, jak jej hlavné zensky perso-
nal obchodid nazyva, je snadna instalace
technologie (navic zdarma pfi delSim
pronajmu). A naklady na Urovni néko-
lika stokorun mési¢né. Rada klientd SSI
Group celou sluzbu vnima jako investici
do udrzeni personalu. Coz ma v dnesni
dobé velmi vysokou hodnotu.

Vice na www.ssi.cz

MODRE TiSNOVE TLACITKO
JIZ ZA

: 15 K‘c' DENNE

<

tj. 450 K& mésicné bez DPH (moZnost technického vybaveni zdarma)

m Zvysite ochranu zboZi i zaméstnancd.
= Zamezite kradezimve vasem obchodé.
= Ziskate garanci okamzitého zasahu.

E -

WWW.SSi.CZ
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NOVA DOBA
SPOTREBNI

TENDENCI SPOTREBITELU NAKUPOVAT
ODPOVEDNEJI UZ NEJAKY TEN PATEK
POZORUJEME, ZEJMENA NA TRZICH NA

OBCHOD

ZAPAD OD CESKA. PREKVAPUJICI ALE
JE, JAK RYCHLE TENTO TREND ZESILUJE
A PRICHAZI NA TRH TUZEMSKY.

Zavér studie je jednoznacny: vstoupili
jsme do nové éry, kterou mizeme nazvat
dobou ohleduplné spotfeby. Lidé uz ne-
hledaji jen idealni pomér kvality a ceny,
od nakupu o¢ekavaji ,,vySSi smysl©. Gim
dal vic spotfebitelll si uvédomuije, Ze
nakupni preference mohou vyznamné
ovlivnit stav jejich okoli i celé planety.
Dokonce stejné, jako to, jaké si vyberou
politiky.

SOUCASTIi NAKUPNIiHO
ROZHODOVANI SE STAL

| POCIT VINY

Nedilnou soucasti jejich rozhodovani se
stal i pocit viny, Ze svym nakupem mo-
hou stav planety zhorsit. Zakaznici vni-
maji ekologické a socialni problémy
dneska naléhavéji a zaroven véri, ze

jejich spotfebni chovani je silou, ktera ma
$anci néco realné zmeénit.

V tomto prostfedi musi znacky hle-

dat novy smysl své existence. Rikdme
tomu ,,meaningful brands® a ,,meaningful

Vyplyva to z nejnovéjsi studie Havas Prosumer Report,
jejimz zakladem je vyzkum mezi 12 tisici lidmi z 32 zemi
vCetné Ceské republiky.

connections®. VétSina znacek zatim toto
ocCekavani nestiha naplnit, nicméné i na
¢eském trhu vidime, ze nékteré uz védi,
co nabidnout.

72 % Cechl fika, Zze se snazi spotre-
bovavat méné

74 % nakupuje ohleduplIngji a smys-
luplnéji nez dfive

74 % ma dobry pocit, kdyz podpo-
ruje mistni vyrobce, umélce a feme-
slniky

A prestoze vile Ceskych spotrebitell
trochu si pfiplatit za produkty, u nichz
¢ast z ceny jde na dobrou véc, je ve
se uz i u nas o vice nez 40 % novych
spotrebitell.

Obzvlasté mezi milenialy tak mizeme za-
znamenat rostouci pocet téch, co béhaji
v adidaskach vyrobenych z recyklova-
nych plastli z more, umyvaji se Solidarity
mydlem od L’Occitane, pljdou nakoupit
do Bezobalu a na plaz by si netroufli vy-
razit bez naramku 4Ocean, ktery sveédci
o jejich participaci na redukci plastt

v ocednech.To je par prikladd toho, kdy
spotrebitelé ziskavaji pocit, Ze svym na-
kupnim rozhodovanim aktivné prispivaji
k lepsi budoucnosti nasi planety, a vy-
robci mohou zaroven ospravedinit prémi-
ové ceny.

MENE O ZNACCE A VICE
O PRINOSU PRO PLANETU
Neni to tedy o tom, Ze by lidé zacali ze
dne na den konzumovat méné (i kdyz
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CASTO SI VYBIRAM PRODUKTY
FIREM PODLE TOHO, JAKE MAJi
HODNOTY A POLITICKE NEBO
SOCIALNi AKTIVITY

26 %

o,
) 2 souhlasi

nesouhlasi

43 %
neni si jistych

Zdroj: Havas Prosumer Report: The Meaningful Shift

uz dnes se témér polovina Cechi pred
nakupem Castéji pta, zda dané zbozi
opravdu potrebuje), ale jde predevsim

o to, ze davaji pfednost znackam, se kte-
rymi sdili stejné postoje, nazory a hod-
noty. Ekologicky orientovana spolec¢nost
nebo firma podporujici mistni umélce se
tak dostava do jasné vyhody oproti kon-
kurenci a je na nejlepsi cesté stat se pro
svého spotrebitele smysluplnou (mea-
ningful brand).

V praxi to znamena, Zze marketéfi se
budou muset naucit prodavat néco vic
nez samotné benefity produktl, méné
mluvit o své znacéce a vice o pfinosu
pro planetu a spolec¢nost. Tyto pravi-
dla si bude muset osvojit i retail. Z pra-
zkumU jasné vyplyva, Ze vétsina zakaz-
nikd bude preferovat obchodniky, ktefi

OBCHOD

se zaméfi na transparentnost, kvalitu
a zodpoveédnost.

Otazku ,Je to kvalitni — vydrzi to
dlouho?* si pfi nakupovani Castéji
klade 55 % lidi, u eskych konzu-
mentU to je dokonce 68 %.

Rast online prodeje v retailu znamena
nejen nutnost relevantniho obsahu, ale

i to, Ze role kamennych obchodl se méni
a Ze bude potfeba zakazniklim nabid-
nout unikatni zazitek, zabavu a potvrzeni
nici budou schopni v lidech vyvolat pocit,
ze spolu s navstévou a nakupem, ktery je
pro né prijemnym zazitkem, pfispivaji né-
¢emu dobrému.

V POROVNANIi S DOBOU PRED
NEKOLIKA LETY SI PRI NAKUPOVANI
POKLADAM OTAZKU ,,OPRAVDU TO
POTREBUJI?*

Zdroj: Havas Prosumer Report: The Meaningful Shift

Vztah, ktery si tak buduji se svymi za-
kazniky, je zaloZzen na dobrém pocitu ze
sebe sama v kombinaci s radosti z na-
kupu. Tento pocit i nadale zlstava silnou
osobni motivaci pro vice nez 50 % do-
tazanych. Protoze ti stejni lidé, ktefi se
chtéji chovat zodpovédné a konzumovat
méné, pripousti, ze diky nakupu novych
véci se citi Stastni, uzivaji si ho a zvysuji
si s nim svoje sebevédomi nebo spole-
Censky status.

51 % Cechil si rado kupuje nové
véci, protoze je to déla stastnymi.
29 % ma pocit, ze si to zaslouzi

21 % ma pocit, ze pomaha ekono-
mice

17 % z nich pfiznava, ze si nakupem
zvysSuje sebevédomi, zapomina diky
nému na svoje problémy

25 % zaroven pfiznava, zZe se u nich
pfi nakupu objevuje pocit viny

Znacnou vyhodou retailu je pfistup k vel-
kému mnoZstvi dat a moznost posu-
nout personalizaci a individualni pfistup
na dal$i uroven. Komunikace retailovych
znacek tak mGze mit oproti zbytku trhu
urcity naskok. Pokud se jim podafi do-
prat zakaznikdm nové doby maximalni
pocit radosti pfi minimalnim pocitu viny,
maji velkou $anci na Uspéch.

Monika Hiibner,
Director, Havas Prague,
s vyuzitim Havas
Prosumer Report:

The Meaningful Shift

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU
A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN NA

ReTailNews
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PRODEJI POMAHAJI
PAPIROVE LETAKY
1 ELEKTRONICKA MEDIA

PRESTOZE MNOHO SPOTREBITELU
UVADI, ZE LETAKY NESNASI A Z JEJICH

POSTOVNICH SCHRANEK MiRi PRIMO DO
KOSE, PRUZKUMY HOVORI JINAK.

Jak vyplyva ze studie PROCOIN spolec-
nosti Focus Cz Marketing-and

IT Research, pokud se chce ¢esky spo-
trebitel dozvédét o akcich a akénich na-
bidkach, stale voli navzdory rostouci di-
gitalizaci jako nejobvyklejsi informac&ni
médium papirovy letak (56 %). Druhym
nejcastéjSim nastrojem je internet (26 %)
a daldimi informadénimi kanaly zUsta-
vaji newslettery konkrétnich obchodniku
(6 %) a TV reklamy (6 %).

PAPIROVA VERZE
PREVAZUJE

Letaky stale zstavaji prvni volbou ¢es-
kych spotrebitelll ve chvili, kdy chtéji vé-
dét, které zbozi je pravé v akci. Nejvice
to dlouhodobé plati u potravin (86 %

spotrebitell), drogerie (82 %) a DIY

(71 %). ,Rada z vy$e uvedenych spo-
trebitell Cte Ci vyuziva i elektronické
nabidky, nicméné tisténé letaky u nich
prevazuji ve fazi planovani i realizace na-
kupu. Naopak v segmentu elektra spo-
trebitelé jiz Castéji nez v minulosti vy-
uzivaji elektronické nabidky, zde jde

o sedmdesat osm procent spotfebitell.
Pri detailngjsi analyze spotrebitelského
chovani existuji také patrné rozdily ve vy-
uzivani elektronickych akénich nabidek:
zatimco u potravin a drogerie spotrebi-
telé nej¢astéji na siti hledaji elektronické
verze letak(, v DIY nej¢astéji ¢tou na-
bidky v newsletterech a u elektra pouzi-
vaji srovnavace cen,“ popisuje Jana
Schwarzova, jednatelka spole¢nosti
Focus Cz Marketing-and IT Research.
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Ze zakazniku, ktefi nakupuji pro své déti a rodinu, by rozsifenou nabidku kvalitnéjsich
produkti v letacich ocenilo 82 %.

Vhodnym marketingovym nastrojem zameéfenym zejména
na mladsi generaci jsou socialni sité. Facebook predsta-
vuje novy nastroj, ktery je vhodny jak pro velké, tak malé
firmy. Pfilezitost pro cileny marketing vSak predstavuji
také dobfe znamé e-maily.

LETAKY POSKYTUJI
INSPIRACI

Z odpovédi respondent( dotaznikového
Setfeni spolegnosti Ceska distribugni vy-
plyva, Ze letaky alespori nékdy sleduje
92 % dotazanych, pficemz 68 % v nich
vyhledava hlavné slevy a nizké ceny,

35 % lakaji zajimavosti a 23 % hleda in-
spiraci pro vareni nebo vybaveni domac-
nosti. ,Letaky jsou obecné povazovany
za nastroj k prezentaci ak&nich nabidek,
coz je ale jen jedna z jejich funkci. Odpo-
védi nam ukazaly, ze pro mnoho lidi jsou
letaky také pomérné inspirativnim Cte-
nim, a pro obchodniky jde tedy o skvély
nastroj pro budovani znacky a vztahu se
zakaznikem. Rada lidi totiZ letdky Gte,

i kdyz pravé neplanuje nakup,” kon-
statuje Petr Sikora, feditel spoleénosti
Ceska distribuéni.

NEJVETSIM TAHOUNEM
JSOU SLEVY

Primarnim cilem letakd je pfimét za-
kazniky k nakupu. U 17 % respondent(
béZné pochazi minimalné polovina zboZzi
v jejich kosiku z letakd. Ctvrtinu aZ po-
lovinu zboZzi z letaku ma v koSiku 20 %
a nékolik vybranych promovanych pro-
duktl vétsinou nakoupi 54 % lidi.

Jako prvni ¢tenare vétsinou na letaku za-
ujme jeho vzhled, graficky styl, pfipadné
material. Tak to vnima 29 % respon-
dentl. Pro 24 % je prvni zaznamena-
nou véci nabidka nékterych konkrét-
nich produktd a 17 % uvedlo, Ze si ze
vSeho nejdfive vS§ima slev. Slevy v letaku
maji ostatné také nejvétsi Sanci primét
spotrebitele k nakupu, coz tvrdi 38 %
Ucastnikl ankety. Pro 27 % je nejvétsim
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motivatorem samotné zobrazeni pro-
duktu, ktery potrebuji nebo ho maji radi,
a 13 % k nakupu nejspis$ pfiméje, jestlize
letak nabizi produkt, ktery je zajimavy,
novy Ci exkluzivni.

SPECIALNIi LETAKY PRO
SENIORY?

Naopak lidem v letacich nejvice chybi
lepSi prehlednost a kvalitnéjsi design,
na coz si stézuje témér 20 % dotaza-
nych. Kdyby letaky obsahovaly vice
informaci o produktech, tipy na jejich
vyuziti, recepty ¢i zabavu, by ocenilo
12 %. Zajimavé je, zZe seniofi maji na le-
taky odlisné pozadavky nez zbytek za-
kaznikd. V drtivé vétsiné pozaduiji slevy
zejména na zakladni potraviny a ne-
prahnou tolik po novinkach nebo Siroké
nabidce. DlleZita je pro né ale i forma
letakl. Ocenuji jednoduchy a pfe-
hledny styl s méné produkty na stranku
a dobre Citelnymi texty.

»S tim, jak roste zastoupeni této skupiny
mezi zakazniky, se mozna brzy dockame
i specidlnich letakd, které budou distribu-
ovany cilené na seniory a budou pfizpQ-
sobeny jejich potfebam. Diky geomar-
ketingu je z pohledu distribuce mozné
vybrat lokality, kam se takové letaky vy-
plati zanaset,“ predikuje Petr Sikora.

RODICE CHTEJIi KVALITU
Pro zakazniky je duleZita také kvalita pro-
movanych produktl. TémérF dvé tretiny
(63 %) z nich by v letacich ocenily na-
bidku vysoce kvalitnich produktd, acko-
liv by sleva na né byla nizsi a jejich cena
vy$$§i nez u primérnych produktd. Jen
17 % by vétsi nabidku kvalitnéjsich pro-
duktd v letacich neocenilo.

Zajimavé je podivat se na kvalitu per-
spektivou toho, kdo nakupuje pro rodinu
a kdo pro sebe. Jen necelych 40 % lidi

JAK VELKA CAST ZBOZi, -
KTERE KUPUJETE, BEZNE
POCHAZI Z LETAKU?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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nakupujicich pro sebe by v letacich oce-
nilo vice kvalitnich produktd. Zato z téch,
ktefi nakupuiji pro rodinu, by rozsifenou
nabidku kvalitngjSich produktl ocenilo
82 %.

FACEBOOK S NOVYM
NASTROJEM

Zatimco letaky oslovuji ponejvice stfedni
a star$i generaci, béZnou soucasti komu-
nika¢nich kampani pro mladé se stal on-
-line marketing vyuzivajici vyhledavace

a socialni sité.

Jednim z novych nastrojl zacileni, ktery
postupné zavadi Facebook, je takzvany
Nakup dosahu a ¢etnosti. Ten mohou
velké firmy vyuzit k tomu, aby se jejich
reklamy lidem zobrazovaly méné &asto,
ale aby oslovily podstatnéjsi ¢ast uziva-
teld. Malé ¢i zadinajici firmy s mensim
rozpo¢tem pak mohou vyuzit strategii

s vysokou &etnosti. Tento inzertni nastroj
umoznuje zvolit fixni CPM (cenu za 1 000
zobrazeni), aby marketér pfedem védél,
kolik za osloveni vybraného okruhu uzi-
vatel( zaplati, kolikrat okruh uzivateld
jeho reklamy uvidi, ve které dny, v kterou
denni dobu a v jakém poradi.

CIDER ZAHRADNIKEM

Na konci kvétna tomu byl rok, kdy zacal
platit tzv. protikuracky zakon. Pravé toho
vyuzila znacka cider Strongbow, ktera
patfi do mezinarodni skupiny Heineken

a ktera na tuto zménu pro ¢eské restau-
ratéry a zakazniky zareagovala sdélenim,
které se zcela odliSovalo od aktivit jinych
znacek. Zatimco vétsina jinych alkoholic-
kych znacek se s védomim rizik poklesu
prodejl ¢i negativniho vnimani spie dr-
zela komunikacné zpatky, Strongbow Sla
opacnou cestou.

Legislativni zménu znacka podpofila
kreativni kampani Koureni OUT, pfi-

roda IN, ve které vyzyval k pretvoreni mi-
liond popelnikd, které byly po zavedeni
zakazu odstranény, v kvétinacky. Mél tim
byt podporen positioning cideru Stron-
gbow jako znacky, ktera propojuje pra-
tele mezi sebou a zaroven také prirodu.

CO SPOTREBITELE V LETACICH
HLEDAJI

Informace
o produktech

Konkrétni produkty

Zajimavosti
26 %

Inspiraci

na vareni
¢i zarizeni
domacnosti
16 %

Zdroj: Ceska distribuéni, 2018

Kli¢ovou slozkou kampané byly socialni
sité Facebook a Instagram. Znacka po-
stavila svou kampan na vyuziti videa op-
timalizovaného pro Newsfeed a sdéleni
propojila s reklamnim nastrojem Dosah

a Cetnost. ,Diky Facebooku a Instagramu
jsme zasahli téméfr osmdesat procent

z relevantni cilové skupiny béhem &tyr
tydnl trvani kampané. Tim jsme po-
mohli zvyS$it vnimani zna¢ky Strongbow

s poselstvim Pfirodu do mésta v myslich
spotrebitell,“ uvadi Michala Jetelinova,
Brand Manager spolecnosti Heineken.

V feCi Cisel a méreni Uspésnosti kampané
znacka zvysila zpétné vybaveni si re-
klamy (Ad Recall) o 12 procentnich bodd,
asociace se sdélenim kampané o 10 pro-
centnich bodU a oblibenost znacky

0 4 procentni body oproti pfedchozimu
obdobi.

MOBILY PREJi E-MAILUM
Vhodnou pfilezitosti pro marketingové
vyuZiti jsou také e-maily. Podle tdaj
spole¢nosti Litmus se mezi roky 2011
a 2016 zvysila prdmérna doba vénovana
Gteni e-mailové zpravy o 7 %, a to na
11,1 vtefiny.

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Pavel Neumann
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ANALOGOVE REALIZACE

VELETRH MARKETING POINT DE VENTE
(MPV) SI TRADICNE ,VYSTACIL* S JEDNIM
PAVILONEM V PARIZSKE PORTE DE

VERSAILLES, JEHOZ PLOCHU ZAPLNILO

ceském trhu.

NEKOLIK SET EXPOZIC VENOVANYCH

PREDEVSiIM POP KOMUNIKACI.

Zatimco predloni se veletrh hemzil ro-
boty, technologiemi na rozpoznavani
obliceje, digitalnimi zobrazovaci ¢i no-
vym pojetim hologramd, letos adorace

k hi-tech vyrazné ochladla. Vétsi prostor
ziskaly pfedevSim analogové realizace.
»Letodni veletrh nam potvrdil, ze v dnesni
dobé je velmi tézké prijit s néjakou no-
vou smysluplnou technologickou &i vy-
robni inovaci. VSe, co jsme vidéli, uz do-
kézeme bézné vyrobit i zajistit. Jedinym
limitem byva rozpocet. Poptava-li klient
prémiovy a luxusné vypadajici stojan

a neposkytne adekvatni rozpocet, mu-
sime hledat levnéjsi varianty,” podotyka
Anna Brizkova, projektova manazerka
spole¢nosti DAGO.

NejinovativnéjSim poc¢inem na MPV se
jevil systém aplikace LED diod od spo-
le€nosti PixLum. Ta vytvofila sendvi¢ové
panely s vodivym systémem, do nichz je

Systém aplikace LED diod od firmy PixLum

mozné kamkoli ,,zapichnout” LED diodu
na specialnim trnu a vytvaret tak velmi
snadno rlznorodé svételné obrazce.
Zajimava byla také expozice s 3D pro-
jekci, k niz nebyly zapotfebi specialni
bryle, nebo zdomacnéni hologram(

v POP aplikacich.

U analogovych realizaci si vyrobci da-
vali zalezet na detailech. ,AZ tfetina wow
efektu POP médii se mdze ztratit pfi
cesté od 3D navrhu k vyrobé. V mnoha
pfipadech bylo v Pafizi znat, ze byt Slo
0 pomérné trivialni navrh, v detailech vy-
robci nepolevili a vysledek byl diky tomu
skvély,“ mysli si designér Milan Marek.

KREATIVITA S KARTONEM
| PREKLIZKOU

Kreativitou tradi¢né zazafily realizace

z kartonu, které pracovaly s originalnimi

S touto specializaci predstavuje vedle Euroshopu

a Globalshopu jednu ze tfi nejvétsich oborovych
prehlidek na svété. Samotné expozice i letoSni rocnik
soutéze POPAI Euro Awards vSak nenabidl pfili§ inovaci

Originalni dekorace chladiciho boxu
Cochonou

tvary, vyseky i vrstvami, a jejichz soucasti
se stavaly i zpétné projekce na horni
komunikaci.

Z kartonovych realizaci zaujala takeé reali-
zace pro znacky slanych snackd Cheetos
a Doritos, které dokazaly u navstévnikd
vyvolat chut'i stimulovat hmat ke kon-
taktu s netradi¢nim povrchem zvétSenin
produktd.

Dal$im ¢asto vyuzivanym materialem
byla preklizka, ktera byla pouzita napfi-
klad u stojanu na téstoviny a decentné
doplnéna Cernym sitotiskem.

U VETSINY FIREM VEDE
JEDNODUCHOST

Hesla ,,v jednoduchosti je krasa“ nebo
»meéneé je nékdy vice" se drzela vétsina
firem, zejména téch ze segmentu kos-
metiky a beauty. ,Jednoduché, Cisté, ne-
preplacané stojany, v kombinaci ¢erné

a zlaté ¢i s ¢irymi materidly v policich,
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stale pUsobi luxusné a prémiové,“ fika
Anna Brlzkova.

Projektovy manazer Miroslav Obratil upo-
zorfiuje na netradi¢ni vyuziti jednoduse
dostupnych materialQ: ,,Levny materidl
tak z dalky pUsobi opravdu prémiové

a drazsi, nez ve skute¢nosti je.” Tohoto
efektu vyuzila napfiklad znacka Rémy
Martin, jez si pohrala s atypickou kombi-
naci béznych plast(, a docilila tak efektu
kamenné mozaiky ¢i lepeného skla.

DURAZ NA PRIRODNI
MATERIALY A EKOLOGICKE
REALIZACE

Daéle byl kladen velky ddraz na pfirodni
materialy a ekologické realizace, a to

v takové mire, ktera se na ¢eském trhu
zatim pfilis nevidi.

Za prekvapivé povazuje Milan Ma-

rek nedostatek modernich technologii.
»V dobé, kdy na silnice mifi autonomni
vozy, bych o¢ekaval vice digitalnich,
resp. high tech aplikaci. S vyjimkou po-
hyblivého majaku na kovové plotné jsem
toho ale v Pafizi moc nezaznamenal,“
dodava.

Obecné byly POS materialy na veletrhu
rozmeérové mnohem stédrejsi, nez je
béZné na Ceském trhu. ,U vétsSiny ex-
ponatd totiz nebyla pfilis feSena vyska.
U nas mame Casto velmi striktné stano-
vené hranice vysky, pres které nemi-
zeme jit, coz mnohokrat omezuije jejich

OBCHOD

METAXA INOVUJE

VZHLED

Znacka feckych destilatd Metaxa pfi-
$la s vystavenim v prodejnach Globus.
Vedle podpory prodeje buduje znacku.
Letosni rok je k tomu dobra pfilezitost,
nebot Metaxa prochazi zménou vizu-
alni identity. Spole¢nost Dago pfipravila
vystaveni, které pomoci zarfe special-
niho 70m LED systému pritahuje zakaz-
niky jiz z dalky.

Vystaveni Metaxy, znac¢ky ze staje
Rémy Cointreau, se vyznacuje dirazem
na osvétleni v modré a bilé barvé. ,,0d
Zluté barvy se Metaxa posouva k mod-
robilé kombinaci. Vystaveni bylo skvé-
lou prilezitosti pfispét touto zménou

k budovani image také pomoci pfimého
kontaktu se zakaznikem jako jednim

z dllezitych touchpointl se znackou,“
fika Lenka Adamkova, Brand Manager
Metaxa v Rémy Cointreau.

Inspiraci v pfistupu ke kategorii byl 3D
origami jelen Jagermeister patfici také
pod Rémy Cointreau, ktery loni vy-

hral fadu ¢eskych cen POPAI Awards
veetné té hlavni a minuly tyden byl

v evropskych POPAI Awards v Pafizi
nominovany na vitéze v silné katego-

rii napoju.

Kromé dvoupaletového vystaveni bylo
vytvoreno také jednopaletové, aby bylo
mozné uspokojit vSechny prodejny Glo-
busu. Jeden dvoupaletovy exemplar
byl ur€en také pro bratislavskou pro-
dejnu Metro.

moznosti a vyslednou podobu. Na gra-
fickém navrhu stojan vypada mohutné
a na prvni pohled upoutd, nicméné pfi
dodrzeni podminky vysky 150 cm je re-
alny dojem degradovan a na prodejné
se mUze lehce ztratit,“ vysvétluje Anna
Brizkova.

Oproti veletrhu Globalshop, jenz se ko-
nal v americkém Chicagu, byla v Pafizi
zastoupena jen velmi mizivé asijska pro-
dukce. Ti, co na MPV z Asie vystavovali,
vesmeés nabizeli pouze technologie, na-
pfiklad chytré kamerové systémy.

Zdroj: DAGO

Svét krdsy, zdravi a estetiky v asopise
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AZ 7 Z10 PROMOCI '
SI1 NA SEBE NEVYDELA

NA NEEFEKTIVNICH PROMOCICH ZTRACI
TUZEMSKE RETEZCE 15 AZ 18 MILIARD
KORUN, ZAZNELO NA CERVNOVE
KONFERENCI RETAIL IN DETAIL/EFFICIENT
PROMOTIONS V PRAZSKEM HOTELU JALTA.

»Z 230 kategorii za poslednich pét let jen
32 snizilo promoshare. Jedna se o kate-
gorie, které momentalné nejsou trendy
nakupnimi polozkami jako rlizné mrazené
polotovary. Naopak nejvic vzrostl podil
promoc&niho prodeje u zvitecich krmiv

a pletové kosmetiky,“ fekl Michal Ce-
pek ze spole¢nosti Nielsen. Roste i po-
Cet stran v letacich. Pred péti lety mély
v prdméru 18 stran, dnes maji 30.
Vyzkumy ukazuiji, ze 72 % prostredkd
vlozenych do promoc¢nich aktivit se ne-
vyplaci, tedy Ze 7 z 10 promoci si na
sebe nevydéla. Cepek doporudil zaméfit
se na vyhodnocovani elasticity vyrobkd,
tedy dopadu zmén ceny na prodeje.

Na data Nielsenu navazal Ladislav Csen-
geri z GfK: ,Efekt letakl slabne, dfive
byly vydaje s letaky o 50 % vysSi, dnes
je to jen 45 %,“ komentoval vyvoj. GfK
srovnavala 900 znacek potravin a dro-
gerie za poslednich 12 mésicl a z ana-
lyzy vyplyva, ze 70 % z nich vbéhlo do
promog¢ni spirdly a zvySuje svlj promoéni

dosahuje 55 %.

podil. Csengeri radi zamé¥it se na no-
vinky a inovace. Z dlouhodobého hle-
diska se hlubokymi promocemi posko-
zuje samotna znacka a lidé maji tendenci
znaCky v ramci kategorie vice stfidat.
Otazkou je, co zakazniklm jejich vérnost
pfinasi. ,,Obchodnici hledaji loajalitu, ale
zakaznici chtéji okamzity benefit,” mini
Stanislav Zrcek z Diebold-Nixdorf. ,Ddle-
zity je nakupni zazitek, proto s daty pra-
cujte tak, abyste zakazniky hodnoatili jako
individuality. Je nevy$$i ¢as uvazovat

o personalizaci namisto segmentace,”
uzavrel Zrcek.

RELEVANCE MIiSTO TRZEB
Na téma technologii navazal kliCovy fec¢-
nik konference, Ismail Parsa, ktery pra-
cuje jako $éf datové analytiky v on-line
platformé Hepsiburada.com, ktera je
e-commerce lidrem blizkovychodniho
trhu. Ale ma za sebou také nékolikale-
tou zkuSenost z globalni marketingové

REALITA: PROMOCNI TLAK STALE ROSTE

Padil promael na obratu
vbowarsh AN ko, et e m g eed

Soucasné déni na Ceském trhu ilustruji dva paralelni

a vzajemné paradoxni jevy. Roste HDP, mzdy, spotie-
bitelsky optimismus — i ceny, protoze zakaznici jsou
ochotni pfiplatit si za kvalitn&jSi zbozi a vice vyhledavaji
privatni a prémiové znacky, zaroven roste podil rychlo-
obratkového zbozi prodaného v promocich. Aktualné

divize Amazonu. ,Ze zkuSenosti, které
jsem nabral za pét let v Amazonu, Cer-
pam dodnes,“ sdélil s tim, Ze se on-line
gigantu osvédcilo zamérit se na strategii
trvale nizkych cen a prejit od manualniho
cileni k prediktivni analytice, diky které
se 0 50 % zvysil CTR a konverze. Dlle-
zité je také v realném Case vyhodnoco-
vat afinitu zakaznikd k jednotlivym kana-
10m, at' uz jde o SMS, socialni sité, push
notifikace nebo samotny web. Zaroven
ale obchodnikim radi vypnout se ob-
Cas z prodejniho nastaveni své komuni-
kace a prosté jen doporucit produkt bez
nutnosti okamzité prodat. ,Jste si jisti,
Ze to, jak mate nastavené vase KPI, sku-
te¢né odrazi potreby vasich zakaznik(?
méla byt relevance,” shrnul své poselstvi
Ismail Parsa.

JAK NA STRATEGII TRVALE
NiZKYCH CEN?
Obchodni feditel Nestlé Jifi Ritter mlu-
vil o strategiich spole¢nosti, pokud jde
o promoce. ,,Pfi testovani nam vyslo, ze
pouze jeden vyrobek je dle nasich KPI
vhodny z dlouhodobého hlediska pro
EDPL strategii (trvale nizké ceny) a zadny
pro mid-low promo¢ni model,” z ¢ehoz
vyplyva, ze tak impulsni kategorie jako
cukrovinky se bez hlubokych promoci
neobejde. Nestlé ve spolupraci s fetézci
proménilo category management a vé-
nuje velkou pozornost promovani limito-
vanych a sezénnich edic.
POKRACOVANI CLANKU
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KatefFina Paterova,
Blue Events (redakéné upraveno)
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K jejimu doslazeni se pouzivaji nahradni
sladidla, ktera jsou vhodna pro diabetiky

i pro ty, ktefi si hlidaji svou vahu.

Diky nahradnim sladidlim ma ¢okolada
bez cukru totiz méné kalorii. Pokud chcete
mlsat zdravé, pridejte do svého jidenicku
treba kvalitni horkou ¢okoladu bez cukru,
ktera ma kromé nizSiho obsahu kalorii také
blahodarné ucinky na organismus.

V pfiméfeném mnozstvi slouzi prava
¢okolada jako antioxidant,

prispiva k dobré naladé a samoziejmé

je to jedno z nejznaméjsich afrodiziak.

Sledujte nas, bavte
se a soutézte na Facebooku

www.chocoland.c TN Jsem Jaka jsem



http://www.chocoland.cz

ADVERTORIAL

SORTIMENT

SVETOVY DEN MLEKA
PRIPOMINA VYJIMECNE
POSTAVENI TETO
POTRAVINY

SVETOVA ZDRAVOTNICKA ORGANIZACE
(WHO) UTNULA MYTY O UDAJNE
SKODLIVOSTI MLEKA A MLECNYCH

VYROBKU, KDYZ PRESUNULA SVETOVY
DEN MLEKA NA 1. CERVEN, KTERY JE
VEREJNOSTI ZNAM JAKO MEZINARODNI

Déti a mladez by mély denné zkonzumovat 1000 az

1 200 miligram{ vapniku, jehoz hlavnim dodavatelem
do téla jsou zejména mlékarenské vyrobky, zaznélo na
leto$nich oslavach Svétového dne miéka v Kutné Hore.
Soucasti oslav bylo i vyhlaseni vysledk( soutéze o Mlé-
karensky vyrobek roku.

DEN DETI.

Ministerstvo zemédélstvi si uvédomuje
nepostradatelnost mléka pro lidsky orga-
nismus, a proto dlouhodobé podporuje
program MIéko do $kol a snazi se tak zvy-
Sovat zajem déti o mléko samotné a vy-
robky z néj, uvedla pfi pfilezitosti oslavy

Svétového dne mléka v Kutné Hore Dana
Triskova ze sekce potravinarskych vyrob
— Utad pro potraviny Ministerstva zemé-
délstvi. Jako ddlezitou vnima tato insti-
tuce i podporu nevladnich organizaci,

které propaguji vyznam a spotfebu miléka.

Kvétoslava Sustova z Ustavu gastrono-
mie Vysoké Skoly obchodni a hotelové
pak dodala, Ze nejen obsah vapniku, ale
i celé fady dalsich dUleZitych latek patii
mezi dlivody pro konzumaci mlékaren-
skych vyrobkd, napf. syrl. Plati to tfeba

Ceskomoravsky svaz mlékarensky za-
hajuje novou edukacni a propagacni
kamparn nazvanou ,MIéko vas zdravi“,
kterou chce pfrispét ke zvySeni spo-
tfeby mléénych vyrobkd. Jejim cilem
je také napomoci spotfebitelim k lepsi
orientaci v Siroké nabidce mléka
a mléénych vyrobkl na trhu.
Prvnim zvolenym tématem

této kampané je informace

o kvalité syrového mléka |
z ¢eskych chovi dodava-
nych ke zpracovani. Jak
uved| ptedseda CMSM
Ing. Jifi Kopacek, ,je
vysoka jakost mléka

pro vyrobu kvalitnich

a nutricné hodnotnych
mlécénych vyrobkd
naprosto nezbytna.
Nejenze je uréujicim
faktorem konec¢né ja-
kosti mlékarenskych

V €R VYRABIME A ZPRACOVAVAME JEDNO
Z NEJKVALITNEJSICH MLEK V EVROPE

produktd, ale také ovliviiuje ekonomiku
jejich vyroby. Dlsledna kontrola mléka
od prvovyroby az po jeho dodavku do
mlékarny, stejné jako kontrola celého
procesu jeho zpracovani, je dllezitym
predpokladem uUspéchu”.

CESKOMORAVSKY SVAZ MLEKARENSKY

Jakost syrového kravského mléka cha-
rakterizuje soubor celé fady ukazatel(,
hygienicka, mikrobiologicka a senzo-
ricka jakost a obsah zakladnich slozek
mléka (pfedevsim tuku a bilkovin). DG-
lezita je také nepfitomnost cizorodych
a inhibi¢nich latek nebo neporuseni
mléka vodou.
V Ceské republice vyrabime a zpraco-
vavame vysoce jakostni mléko, jehoz
parametry nas fadi mezi zemé s nej-
lepsi kvalitou mléka v Evropé. Do nej-
vysSich tfid jakosti (Q a I. jakostni tfida)
je zafazeno 97 % vyrabéného miléka.
Program rezimu jakosti Q CZ, ve kte-
rém jsou sledované parametry nasta-
vené podstatné pfisnéji, nez uvadi
evropska legislativa, vyhlasilo
Ministerstvo zemédélstvi v roce
2016. Na takovéto parame-
try mléka u nas dosa-
huji pfiblizné dvé tretiny
dodavateld.
www.mlekovaszdravi.cz;
www.cmsm.cz
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SORTIMENT

pro bilkoviny, kdy 100 g tvrdého syra
predstavuje az 50 % denni doporuco-
vané davky bilkovin a celou doporu¢ova-
nou denni davku vapniku.

Jifi Kopacek, $éf Ceskomoravského
svazu mlékarenského, vyvraci i mytus,
ze mléko je vyznamnym alergenem. ,Ve
skute¢nosti jsou mléko a nékteré vy-
robky z mléka alergizujicimi potravinami
pouze pro zhruba dvé az tfi procenta
déti a jedno procento dospélych — jinymi
slovy, az 70 procent alergennich reakci
na mléko mizi s vékem, a to maximalné
do 6. roku ditéte,” uvedl| ve své prezen-
taci s tim, ze alergie na mléko se mylné
zaménuje s tzv. intoleranci laktézy, kterou
nedokaze diky absenci enzymu laktaza
organismus nékterych spotiebitell Stépit.
Tento problém se tyka vice lidi, statistiky
uvadéji az 10 %. Dulezita je ale skute¢-
nost, ze zakysané mlécné vyrobky lak-
t6zu neobsahuiji, a prosté této latky jsou
také syry, predevsim pak syry zralé.

SOUTEZ MLEKARENSKY
VYROBEK ROKU S RADOU
NOVINEK

Hitem leto$niho 16. ro€niku soutéze

o ,MIékarensky vyrobek roku*, jehoz
vysledky byly vyhlaSeny v ramci oslavy
mléka v Kutné Hore, se tentokrat staly
jednoznaéné zakysané mlééné vy-
robky, které byly zafazeny do celkem
péti soutéZnich kategorii. Uplnou no-
vinkou leto$ni soutéze byly tzv. jogur-
tova smoothies, tedy zakysané mlééné
napoje s vyznamnym podilem ovocné
slozky.

Pokradujicim trendem vyrobct jsou tzv.
reformulace, tedy takové Upravy slozeni
vyrobkd, které odrazeji souc¢asné poza-
davky zdravé vyzivy, tedy napt. snizeni
obsahu cukru, soli, pfidatnych latek Ci
obohacovani jinou vyZzivové hodnotnou
komponentou, jako jsou napf. otruby

a klicky v pfipadé fermentovanych vy-
robku. Pravé k tomu letos ve zvysené

Poznejte, jak chutnaji
nase mlécneé vyrobky

CMfsM

CESKOMORAVSKY SWVAZ MLEKARENSKY

MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Foto: CMSM

Absolutnim vitézem se stal tvrdy syr
Herold z firmy Moravia Lacto, kterému
porotci pfidélili 95,1 bodu z celkovych
100 moznych.

mife prihlizela pfi svém hodnoceni od-

borna porota.

Hodnoceni za Ucasti 23 nezavislych

porotcll probéhlo 3. kvétna na Ustavu
INZERCE

mléko
(B n B

www.mlekovaszdravi.cz
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MLEKARENSKY VYROBEK ROKU 2018

ABSOLUTNI VITEZ 2018: syr Herold od spolednosti Moravia Lacto

OCENENi NOVINKA ROKU 2018

MIééna Fada — soutéZilo 27 vyrobkd

1. Acidofilni mléko s ceredliemi a Inénym seminkem
Syrova fada - soutézilo 6 vyrobk

1. Madanbo

VYSLEDKY V JEDNOTLIVYCH KATEGORIICH
Zakysané mlééné napoje — 10 vyrobku; udéleny 3 diplomy

Madeta

1. Acidofilni vanilkové mléko s ceredliemi a Inénymi

seminky

2. Kunin - Acidofilni mléko malina Miékarna Kunin
3. Kunin - Acidofilni mléko merurika Miékarna Kunin
Jogurtové smoothies - 7 vyrobkd; udéleny 2 diplomy

1. Balance hruska, banan - jogurtové Spenat smoothie, Hollandia Karlovy Vary
jablko

2. Smoothie — broskev, mrkev, jablko Olma

Jogurty s tuénosti do 3,5 % — 7 vyrobkd; udéleny 2 diplomy

1. Kunin — jogurt s kousky hrusek Miékarna Kunin

2. Kunin - jogurt s kousky bordvek Miékarna Kunin

Jogurty s tuénosti nad 3,5 % a zakysané smetany — 8 vyrobkd; udéleny 3 diplomy

1. Bohunka zakysana smetana s ¢okoladou a viSnémi  BohusSovicka mlékarna

2. Activia bila Zdravé rano a ¢okoladové s musli Danone

s liskovymi ofechy
3. Kunin jogurt feckého typu ostruzina Miékarna Kunin
Zakysané vyrobky SKYR - 5 vyrobku; udéleny 2 diplomy

1. Skyr s okoladou — zakysany a viSnémi mlécny BohusSovicka mlékarna

vyrobek

2. Milko — MUj Skyr jahoda

Prirodni syry — 10 vyrobkd; udéleny 3 diplomy
1. Herold

2. Madanbo

3. Kral syrti Hermadur

Polabské mlékarny

Moravia Lacto
Madeta

Savencia Fromage

& Dairy Czech Republic
Tavené syry — 6 vyrobku; udéleny 2 diplomy
1. Maslovy syr Moravia Lacto
2. Galbani s mozzarellou a olivami Miékarna Klatovy
Milécné dezerty, tvarohové a smetanové krémy — 4 vyrobky; udéelen 1 diplom
1. Smetanovy krém Krajanka ZOO Alimpex Food
Speciality — 3 vyrobky; udélen 1 diplom
1. Choceriské s kfenem tradi¢ni pomazankoveé Chocenska mlékarna

2. Prepusténé maslo Mlékarna Polna

CENA MEDIi 2018: syr Tre Corti od spole&nosti Brazzale Moravia

mléka, tukd a kosmetiky VSCHT Praha.
PFi hodnoceni se posuzovala nejenom
celkova kvalita pfihlasenych soutéznich
vzorkad, ale také obchodni rozSifenost na
trhu, marketingové aktivity sméfované
na podporu prodeje a rovnéz spravnost
oznacovani vyrobkd dle platné potravi-
nové legislativy.

U novinek hodnotily komise stupen pro-
duktové, procesni a obalové inovace, za-
méreni na specifickou cilovou skupinu,
»,Nové“ vyzivové parametry, atraktivitu
pro spotrebitele a také pfipadny pfinos
pro zivotni prostredi.

Sestnactého roéniku soutéze se zu-
Castnilo 19 tuzemskych vyrobcd, ktefi
do hodnoceni prihlasili celkem 61 vy-
robkd. Vyrobky byly hodnoceny v deviti
kategoriich:

1. Zakysané mlécné napoje,

Jogurtova smoothies,

Jogurty s tu¢nosti do 3,5 %,

Jogurty s tu€nosti nad 3,5 % a zaky-
sané smetany,

Zakysané vyrobky SKYR,

PFirodni syry,

Tavené syry,

MIécné dezerty, smetanové a tvaro-
hové krémy,

9. Speciality.

rpOoD

©No o

NOVINKY ROKU 2018
V ramci soutéze byly vyhlaseny rovnéz
»Novinky roku 2018“ v mlé¢né a sy-
rové fadé a také Cena médii. V soutézi
0 nejlepsi novinku roku soutéZilo cel-
kem 33 vyrobkt. Novinkou roku v mlé¢né
fadé se stalo Acidofilni mléko vanilkové
s ceredliemi a Inénymi seminky z Mlé-
si prvenstvi odnesl pfirodni syr Madanbo
z jihoCeské spoleCnosti Madeta.
Absolutnim vitézem se stal tvrdy syr
Herold z firmy Moravia Lacto, kterému
porotci pfidélili 95,1 bodu z celkovych
100 moznych.
V doprovodné soutéZi novinatl ziskal pr-
venstvi a hlavni cenu médii také syr, a to
pfirodni s oznacenim Tre Corti od vy-
robce Brazzale Moravia.

Alena Adamkova
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V SEGMENTU BIO SE
PROSAZUJi PRIVATKY

ZAJEM O BIOPOTRAVINY ROSTE. JEJICH
PODIL VSAK ZATiM NEDOSAHUJE ANI
PROCENTO NAKUPNIHO KOSE POTRAVIN.

Podle Gdaji maloobchodniho auditu
spolecnosti Nielsen presahly trzby za bi-
opotraviny (bez tzv. fresh potravin jako
napr. chléb, pecivo, ovoce, zelenina,
maso...) v poslednich 12 mésicich (od
¢ervna 2017 do kvétna 2018) 1,5 mld. K&
s meziro¢nim rlstem 8,5 %.

Bio segment v maloobchodnich prodej-
nach s potravinami a smiSenym zbozim

a v drogistickych fetézcich vSak stale
tvofi necelé procento (0,9 %) z celkového
obratu potravinarského kose a jeho po-
dil se za posledni roky jen mirné zvysuje.
Roste vSak v trzbach mezirocné rychleji
nez cely ko$ potravinarskych kategorii,
jehoz obrat se meziro¢né zvysil o0 4,5 %.

MALOOBCHODNI TRH
OBCHODU S POTRAVINAMI 1
A SMISENYM ZBOZiM

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

TOP 5V OBRATU VEDE
HOTOVA DETSKA VYZIVA
Obratové nejvyznamnéjsi bio segment je
v kategorii hotova détska vyziva, kde bio
produkty tvofi az 13 % z celkovych trzeb
bio skupiny. Nasleduji kuchyrskeé oleje

s podilem bio segmentu 7 % z trzeb bio
skupiny a treti pficku si udrzelo Cerstvé
mléko (6 %). Do TOP 5 kategorii se zara-
dily také jogurty a sucha détska strava.

TOP 5 KATEGORIi S NEJVYSSIMI  zews
TRZBAMI V BIO SEGMENTU 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Nejvétsi zastoupeni bio produktd v ramci
porovnavanych kategorii (kategorie

s ro¢nim obratem vétSim nez 20 mil. K¢)
najdeme v trvanlivém rostlinném mléce,
kde az 27 % z celkovych trzeb putuje za

bio produkty. Nasleduji détské kategorie:
sucha strava s podilem bio 25 % a ho-
tova détska vyziva s podilem bio 18 %.
V kategorii pufované chlebicky si ukrajuji
bio produkty 14 % z obratu celé katego-
rie a na patou pficku se dostala détska
mléka bez prichuté, kde podil bio pro-
duktl tvoii 9 % z celého obratu katego-
rie neochucenych détskych miék.

POSILUJI BIO PRIVATNI
ZNACKY

Zatimco podil privatnich znacek z kose
potravinarskych kategorii viceméné stag-
nuje na Urovni priblizné 19 %, v bio seg-
mentu se trzby za vlastni znac¢ky potra-
vinarskych i drogistickych fetézcd tési
vyraznému meziroénimu narlstu o vice
nez 30 % na 667 mil. KE. Pfed dvéma
lety tvofily privatni znacky v bio seg-
mentu 27 %, pred rokem uz generovaly
vice nez tfetinu z obratu celého bio po-
travinarského kolace (36 %) a za posled-
nich 12 mésicu se jejich podil vy$plhal az
na 44 %.

Ministerstvo zemédélstvi podporuje ekologické zemé-
délstvi a vyrobu biopotravin fadou aktivit, mimo jiné
tradi¢ni propagacni kampani ,,Zafi — Mésic biopotravin
a ekologického zemédélstvi©.

Celkové lepsi postaveni privatnich zna-
Cek v bio segmentu potvrzuje fakt, ze
drazSi bio produkty se pro spotrebitele
stavaji cenové lakavéjSimi pod hlavi¢kou
privatky, zatimco ve standardnich potra-
vinovych kategoriich znackové produkty
vyrazné vice promuji a cenoveé se pfibli-
Zuji privatnim znackam.

NEJDULEZITEJSIM
NAKUPNIM KANALEM JSOU
HYPERMARKETY
Podle v dubnu uvefejnéné Zpravy o trhu
s biopotravinami v CR v roce 2016, kte-
rou pro Ministerstvo zemédélstvi zpra-
coval Ustav zemédélské ekonomiky
a informaci, nakupuji témeér 44 % vSech
biopotravin ¢esti zakaznici v maloob-
chodnich retézcich, 18 % nakoupi v dro-
geriich a 14 % v prodejnach zdravé
VyzZivy.

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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POTRAVINY (NEJEN)
PRO ZVLASTNI VYZIVU

Vv CESKE REPUBLICE ROSTE POCET OSOB
S NESNASENLIVOSTI LEPKU A LAKTOZY,
ZAROVEN SE ZVYSUJE POCET TECH,

KTERI PREFERUJI SPECIFICKE KATEGORIE
POTRAVIN V RAMCI ZMENY SVEHO
ZIVOTNIHO STYLU.

Potravinami pro zvlastni vyzivu rozumime
ty, které jsou urceny pro specialni vyzi-
voveé UcCely — pro vyZivu osob se specific-
kymi nutri¢nimi potfebami. Podle platné
evropskeé legislativy sem patfi: potraviny
pro pocate¢ni a pokracovaci kojenec-
kou vyzivu a vyzivu malych déti, potra-
viny pro obilnou a ostatni vyzivu jinou
nez obilnou uréenou pro vyzivu kojenct
a malych déti, potraviny pro nizkoenerge-
tickou vyZivu uréené ke snizovani télesné
hmotnosti, potraviny pro zvlastni Iékar-
ské ucely, potraviny bez fenylalaninu,
potraviny bezlepkové, potraviny uréené
pro osoby s poruchami metabolismu sa-
charidu (diabetiky), potraviny s nizkym
obsahem laktézy nebo bezlaktézové, po-
traviny s nizkym obsahem bilkovin a po-
traviny urené pro sportovce a pro osoby
pfi zvySeném télesném vykonu. VSechny

kategorie musi splfiovat specifické poza-
davky na sloZeni a oznacovani.

Regulace a kontrola potravin ur€enych
pro zvlastni vyzivu spada do kompetence
Ministerstva zdravotnictvi a Statni zemé-
délské a potravinarské inspekce.

OBCHODNICI VYCHAZEJI
VSTRIC

»O vyrobky pro specialni stravu (bezlep-
kové, bezlaktézové a tak dale) zazna-
menavame rostouci zajem, avSak neni
markantni. Stale plati, Ze se jedna o vy-
Zivu pro uzsi skupinu zdkaznikd. Obecné
mUzeme potvrdit, Ze zdkaznici jsou vice
informovani a maji o téchto kategoriich
produkt( vétsi prehled. Nas sortiment
se snazime stéle pFizplsobovat tren-
dim a pfanim nasich zékaznikd, proto

V Ceské republice roste poéet osob s nesnasenlivosti lepku a laktézy.

Jidelni¢ek s vylou€enim lepku dodrzuje stéle vétsi pocet
lidi, ato i v pfipadé&, Ze netrpi intoleranci nebo pfimo
celiakii. Zkousi, experimentuji, jsou presvédceni, ze jim
vylouceni obilovin ze stravy pomUze zhubnout nebo
napt. vyresit problémy s nadymanim.

NAKUP POTRAVIN
Jak casto kupujete...? (celkem 100 %)
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

100
5.8 6,8 7,4
80
471 54,3 43,3
60 -
40
20
0 — y ’ y
Jidlo Stravu Zdravé
s pfidavkem bohatou varianty fad/
zdravych slozek na proteiny  druh( vyrobkd

I Prilezitostné
Neuvedeno

Pravidelné
Nikdy

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — TGI CR
2017/2018 4. a 1. kvartal (18. 9. 2017 — 1. 4. 2018)

nabidku v tomto segmentu priibézné
rozsifujeme. Letos jsme mimo jiné ve
vS§ech nasich prodejnach instalovali spe-
cialni bezlepkovy regal. Zakaznici tak na-
jdou cely tento sortiment, vyjma chlaze-
ného zbozi, prehledné na jednom misté.
V tomto sméru budeme dal pokracovat,“
uvadi Zuzana Hola, tiskova mluvéi spo-
le€nosti Lidl.

BEZLEPKOVY BOOM

Nabidka bezlepkovych produktl je na tu-
zemském trhu pestra, dostupné jsou ves-
keré kategorie, od peciva, cerealii nebo
kasi az po pudinky, zmrzliny a smési na
peceni chleba, kolact i dalsich dezertd.
Bezlepkové piskoty zacala nabizet spo-
le€¢nost Kavoviny. Vyrobeny jsou pouze
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ze tii surovin, a to z vajec, kukufi¢né
mouky a cukru.

Podstatnou ¢ast sortimentu tvofi bezlep-
kové vyrobky u spole¢nosti Labeta. Velka
poptavka je po Univerzalni smési na pe-
¢eni, spotrebitelé si oblibili také Bram-
borové knedliky bez lepku (smés na
pfipravu), Kakaové muffiny bez lepku

s kousky ¢okolady (smés na peceni)
nebo Chléb svétly bez lepku (ke smési se
prida pouze voda).

Zadny lepek, $kroby, zvyraziiovade chuti
ani kypfrici latky neobsahuji nepecené
(raw) placky Life Crackers od spolec¢-
nosti Lifefood. Spotrebitelé v nich najdou
pouze ofechy, seminka, pohanku, zele-
ninu, kofeni a bylinky, a to vSe v bio kva-
lité. Na vybér jsou ltalské (se susenymi
rajCaty a Inénymi seminky), Rozmarynové
(s pohankou a dyrnovymi seminky), Mrk-
vanky, Cibulové s dynovym seminkem,
Mexické nebo Zelanky s kysanym zelim
a chia.

PROTEIN PRO SPORTOVCE
| DIETARE

Proteinové koktejly nebo ty¢inky nejsou
urcené jen pro profesionalni sportovce.
Dostatecny ptijem bilkovin b&éhem dne je
zasadni pro spravnou Zivotospravu, vy-
vazeny jidelni¢ek a optimalni fungovani
lidského organismu. Proteinova tycinka
Fit Protein od ¢eského vyrobce Usovsko
Food se hodi jako chutna svacina kdykoli
bé&hem dne, poslouZzi k doplnéni bilkovin
po sportu nebo jiném fyzickém vykonu.
K dispozici jsou tfi pfichuté: Fit Protein

s limetovou pfichuti v kakaové poleve,

s klikvou velkoplodou a Svestkami v ka-
kaové polevé nebo s arasidy a hrozin-
kami v kakaové polevé.

Bilkoviny napomahaji rdstu svald, udr-
zeni stihlé linie nebo rychlejsi regene-
raci po fyzické namaze. Potfebujeme je
tedy vSichni a dobfe to vi také spolec-
nost Emco, ktera na trh uvedla fadu spe-
cialnich proteinovych vyrobkd. Vydatnou
snidani plnou proteind si Ize pfFipravit ze
Super kasi (napt. s Cokoladou a quinoou
nebo visnémi a chia seminky), ke sva-
¢ince pak zvolit proteinové tycinky.

SORTIMENT

RESENi BEZ LAKTOZY

K vyrobé raw zmrzliny spole¢nosti Ra-
wito inspirovala Ondreje Hora¢ka cesta
na Jamajku. Kazdou sezénu vybira ty
nejkvalitnéjsi bio ingredience a tvofi

z nich stale nové prichuté, které prodava
v Ceské republice i v zahraniéi. Veskeré
suroviny, pouzité k vyrobé nanukd, jsou
v bio kvalité. Vétsinu z nich sklizeji do-
davatelé ru¢né a vSechny produkty Ra-
wito maji bio certifikat. Ekologicky Setrné
funguje i vyroba. VSechny Rawito zmrz-
liny (v pfichutich jako je kokos, merunka,
brusinka, banan, vanilka s datlemi, jablko
se Svestkami atd.) jsou bezlepkové, bez
laktozy, rafinovanych cukrd a geneticky
modifikovanych potravin.

Rostlinné alternativy smetan na vareni
neobsahuiji laktézu ani mlééné bilkoviny
a jsou lehce stravitelné. Sojova alterna-
tiva smetany Alpro Soya Cuisine ma uni-
verzalni pouziti a Ize ji snadno zaclenit
do kazdodenniho vareni, Kokosova se
vyznacuje lehkou a lehce exotickou chuti
ama o 30 % méné tuku nez ji podobné
produkty, Ryzova je skvélou volbou do
téstovin, asijskych pokrm0 nebo na pfi-
pravu omacek &i polévek.

VYBER POTRAVIN
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

DITE JE NAROCNY
ZAKAZNIK
Velkym hitem pro maminky a jejich ra-
tolesti od ukon&eného 6. mésice jsou
ovocné kasicky s cerealiemi Sunarek (od
spole¢nosti Hero) v praktickém uzavi-
ratelném baleni, tzv. kapsi¢ce. Hotové
kasi¢ky obsahuiji vapnik, Zzelezo a zinek
a poslouzi jako vydatna snidané i sva-
¢inka na cestach. Je mozno je ohrat
v teplé vodni lazni. Mezi nejzadanéjsi
varianty patfi Banan a jahoda, Jablko
a skofice a Mix ovoce.
Spolec¢nost Lidl pfisla nedavno s kom-
pletni fadou détské vyzivy v bio kva-
lit€¢ pod svou privatni znackou Lupilu.
Maminky si mohou vybrat Lupilu Bio
Ovocnou presnidavku v péti chutich pro
déti od 4. mésice, a to ve dvou varian-
tach baleni — ve skleni¢ce, nebo kap-
si¢ce. Dalsi novinkou jsou Lupilu Pfikrmy
se zeleninou v osmi chutich pro déti od
8. mésice.

Simona Prochazkova

Meggle Active Protein

Také znate ten pocit, kdyz Vas honi mlsna nebo jen nestihate? Pravé pro Vas je tu
nova rfada Meggle Active Protein: Cottage cheese se smési seminek a goji, Tvaroh
s Horkou ¢okoladou nebo Ananasem a Ndpoje s Vanilkovou pfichuti, Banan nebo
Cokolada. Napoje obsahuji max. 0,01 g laktézy ve 100 g. Nové miiZete ochutnat
Polotuéné mléko a Jogurty: Bily, Jahodovy nebo Cokoladovy. Produkty jsou plné
ptirodnich protein(i a dodaji Vam energii kdykoliv béhem dne.

Vice na www.meggle.cz

INZERCE
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ROSTE VYZNAM

SORTIMENT

LOKALNICH DODAVATELU

BYT DODAVATELEM DO FV%IOETEZCE
S CELOREPUBLIKOVOU PUSOBNOSTI BYLO

V MINULOSTI PRO MNOHO DROBNYCH
CESKYCH FARMARU NEMYSLITELNE.

Jak se ukazuje, dodrzet vesSkeré stan-
dardy a vyrlst v producenta, ktery je
schopny zasobovat celou Ceskou repub-
liku, pfipadné nékteré jeji lokality, s tro-
chou snahy na obou stranach Ize. Vy-
sledkem je spokojenost zemédélce, ktery
ma zajistény odbyt, tak i obchodnika,
ktery nabidne svému zakaznikovi prfesné
to, co pozaduje, a v mnohych pfipadech
usSetfi také na logistice.

SPOTREBITELE
REGIONALITU VNiIMAJI

Jak poukazuje Petr Chmela¥, feditel ca-
tegory managementu — Food ve spo-
le¢nosti Globus CR, kromé toho, ze
dnesni spotrebitelé pozaduji kvalitni pro-
dukty, chtéji znat i jejich plivod. Mnoho
z nich preferuje lokalni potraviny, coz

je také dlvod, pro¢ se firma rozhodla

Vysledkem spoluprace s lokalnimi péstiteli je spokojenost zemédélce, ktery ma zajistény

dodavateld.

spolupracovat s ¢eskymi mikropivovary.
Dal&i kategorii, ve které firma rozviji spo-
lupraci, je ovoce a zelenina.

Jak podotyka Petr Chmelaf, spotrebitelé
dale velmi silné vnimaji regionalitu u la-
hddek a u peciva, jehoz recepturu firma
lokalné upravuje. V fetézci dnes najdeme
také exkluzivni produkty mnoha mensich
Ceskych vinatQ.

POMAHAJI
ZJEDNODUSENE SMLOUVY
Na rozdil od minulosti probiha dnes ko-
munikace mezi nadnarodnimi retézci

a drobnymi zemédélci jinak. Zatimco
dfiv bylo prakticky nemozné splnit po-
zadovana kritéria a spolupraci branila
fada bariér, treba ve formé slozité ram-
cové dohody, v sou¢asnosti se od téchto
praktik upousti. Mnoho smluv je proto

odbyt, tak i obchodnika, ktery nabidne zakaznikovi pfesné to, co pozaduje.

V ramci konference From Farm to Fork, kterou na za-
¢atku Gervna usporadala Ceské spoleénost pro jakost
ve spolupraci s Agrarni komorou CR, Potravinarskou
komorou CR a Svazem obchodu a cestovniho ruchu
CR, byl jednim z témat také vyznam a podpora lokalnich

uzavirano zjednodusené a zrychlené.
»,Dnes se dodavatelé jiz s fetézci neboji
tolik komunikovat, nicméné stale jim ne-
véfi nebo nezvladaji logistické podminky,
a proto k nim pfistupujeme opatrné a na-
bizime jim pomoc. Nékteré produkty se
tak zkousSeji jen na jedné prodejné,” kon-
statuje Petr Chmelar.

Mali dodavatelé nemuseji produkty vo-
zit do logistického centra, ale dodavaji

je pfimo do konkrétni prodejni jednotky.
V pfipadég, Ze tento proces funguje, je
mozné spolupraci rozsifit. Stejné tak se
tomu stalo u rodinné farmy Zahrada Sva-
dov, ktera v roce 2013 zacala dodavat ja-
hody do Globusu v Usti nad Labem. Od
roku 2015 najdou zékaznici jeji produkty
také v prodejnach v Praze. Diky kratké
cesté z pole pfimo k zakaznikovi je
mozné dodavat jahody Cerstvé, a presto
v pIné zralosti. K ekonomickym vyhodam
pak patii nizsi odpisy.

Podobnou cestou prosel i dodavatel
jablek Fytos fruit, ktery do Gobusu nej-
prve dodaval jablka a jako dopInék také
tfeSné a Svestky. Dnes jiz zasobuje pro-
dejny i drobnymi bobulovinami, pfi¢emz
jeho obrat se v roce 2016 zvysSil 0 26 %,
v roce 2017 dokonce o 50 %.

ZKRACUJIi SE VZDALENOSTI
Na spolupraci s lokalnimi ¢eskymi do-
davateli vsadila také spole¢nost Makro
Cash & Carry CR, ktera se v nékterych
pfipadech snazi vzit jejich produkty pod
kfidla svych privatnich znacek a v nepo-
sledni fadé vyhovét rozdilnym regional-
nim pozadavkdm.

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

pkn

44

ReTaitNews




Foto: Leifheit

SORTIMENT

LEIFHEIT, KRALOVNA

DOMACNOSTI

SETKAVAME SE S NIMI PRAKTICKY KAZDY
DEN. MOPY NA PODLAHU, VYSAVACE,
ZEHLICI PRKNA, VESAKY A SUSAKY NA
PRADLO, SMETAKY NEBO STRUHADLA

A OTVIRAKY NA KONZERVY. NOVE PAK HIT
POSLEDNICH LET - VYSAVAC NA OKNA,

Makro.

KTERY ZMENIL NEOBLIBENE MYTi OKEN
V RYCHLOU A EFEKTIVNI CINNOST!

Vyrobky némecké znacky Leifheit jsou na
&eském trhu uz 30 let. Ceska republika je
dnes sidlem nejvétSiho vyrobniho zavodu
spole¢nosti a logistickym centrem pro
vychodni Evropu.

Tovarna v Blatné byla zaloZzena uz v roce
1994 a prave v ni se vyrabéji kliCové pro-
dukty na suseni pradla, Zehleni a uklid.
Od roku 1995 se zavod dvakrat rozsifil

o noveé vyrobni haly a v roce 2015 o lo-
gistické centrum. V roce 1995 v Blatné
pracovalo 18 lidi a dnes zhruba 520, coz
je vic nez v plivodnim zavodé v némec-
kém Nassau, kde je dnes pfiblizné 320
zaméstnancd.

»Blatna méla loni trzby 50,5 milionu eur
(asi 1,29 mid. K¢), meziro¢né o 19,8
procenta vys$Si. Zisk po zdanéni stoupl

0 46 procent na 27,01 milionu korun. Le-
tos firma planuje trzby 1,6 miliardy K&,
investice za dva miliony eur (asi 51,2 mi-
lionu K¢), z toho 30 % do digitalizace.

Tyto investice budou sméfovat mj. do
prevzaté vyroby zehlicich prken, kde se
bude ménit odporové svarovani na lase-
rové”, fika vedouci vyroby Petr Sotona.
»DiKy jiho¢eskému zavodu se skupiné
podarilo od roku 2014 zdvojnasobit ob-
rat ve vychodni Evropé. Nejlepsi zemé
jsou pro nas Cesko, Slovensko, Polsko,
Slovinsko a Madarsko,*“ fika reditel pro-
deje vychodoevropskych zemi Marek
Tomaszewski.

Kromé vlajkové lodi znacky Leifheit pa-
tfi do firmy je$té znaCka Soenhle, vy-
rabéjici kuchyriské i koupelnové vahy,
¢isticky vzduchu a fadu pfistroji pro
zdravotnictvi.

STABILNi ZAMESTNAVATEL
Firma je kromé popularnich produktd
znama i svym pristupem k zaméstnan-
clim a patfi mezi 100 nejstabilnéjSich za-
méstnavatel(i v Ceské republice (je drzi-
telem ocenéni AAA Czech Stability Award
2015, 2016, 2017). Primérna doba za-
méstnani v Leifheitu je sedm let, vice jak
jedna pétina lidi vSak ve firmé pracuje
pres 15 let. 57 % zaméstnancUl tvoii zeny
a prmérny vék pracovnika je 43 let.

NOVI!‘IKY PRO KAZDOU
DOMACNOST
Vysavac Regulus PowerVac 2v1 - revo-

Znacka Leifheit, kterou zalozili roku 1959 manzelé Inge-
borg a Guinter Leifheit v némeckém Nassau, se zameé-
fuje na ulehceni domacich praci. Firma se soustfeduje
nejen na kvalitu, ale také na vysokou miru uzitku, design
a ergonomii vyrobkd. Od roku 1995 je velka ¢ast vyroby
soustifedéna v jihoCeské Blatné. Vyrobky firmy Ize u nas
koupit v sitich Tesco, Kaufland, OBI, Ahold, Penny ¢i

totiz funguje na baterii, ktera vydrzi

40 minut, takZe bez problému mizete
projit celym bytem a nechat rotuijici Cistici
kartace s rGznymi $tétinami, aby odvedly
svoji praci a zbavily va§ domov prachu

a necistot. Vybirat Ize také ze dvou sa-
cich rezimd. Funkce ECO umoznuje vysa-
vat na bézny vykon, to v§e navic ekolo-
gicky a ekonomicky. Pfepnutim na Turbo
se aktivuje vyssi vykon. Diky spojeni ty-
¢ového a ruéniho vysavace a nékolika
nastavcu se tento vysava¢ dostane Uplné
vSude, a jesté si na hiie viditelné plochy
posviti LED diodovymi svétly umisténymi
na predni ¢asti hlavice.

Dal$i novinka, parni mop Clean Tenso,
funguje na bazi horké pary, ktera spolu
se savym vlaknem pro absorpci Spiny
pomUze zbavit domov $kodlivych bakte-
ril. Rovnomérné rozvedeni pary zajistuje
Sest trysek a jejich vykon Ize individu-
alné nastavit. Pristroj je tak vhodny pro

luce ve vysavani. Tuto praktickou novinku  vSechny typy dlazdic, kamennych ¢i dre-

uvitaji zejména domacnosti, které kvdli vénych podlah a pouzit jej Ize i na osvé-

rozmisténi nabytku bojuji s délkou kabelll  Zeni koberc(.

a dostupnymi zasuvkami. Novy pomocnik al
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SORTIMENT

SVETOVY TRH S VINEM

UPLYNULY ROK PATRIL VE SVETOVEM
VINARSTVi K NEJHORSIM. CELKOVA

PRODUKCE VINA KLESLA ASI O 8,5 % NA
HISTORICKE MINIMUM 250 MIL. HL.

VYMERA VINIC VE SVETE
Celkova vyméra vinic ve svété se loni ve
srovnani s rokem 2016 zmensila o 22 tis.
ha na zhruba 7,6 mil. ha. Na Evropskou
unii, kde ubylo 5600 ha, pfipada kolem
3,3 mil. ha.

Poté, kdy v unii skoncila platnost pro-
gramu regulujiciho objem produkce (se-
zona 2011/12), tempo poklesu vyrazné
zpomalilo. Posledni Udaje svédci o ten-
denci smérem ke stabilizaci vyméry vinic
ve Francii, Rumunsku a v Némecku. Za-
&ina se projevovat také v Recku.

Ve Spanélsku nastal loni proti roku 2016
pokles asi 0 8 000 ha, naproti tomu v Ita-
lii se vinice rozsifily o 5 000 ha.

Vinice se v obdobi 2014-2017 rozSifily

v Rusku, a to ze 63 tis. ha na 85 tis. ha.
Pokud jde o Asii, v Ciné se tempo rozsi-
fovani vinic po 10 letech vyrazného rlstu
zpomalilo. Soustavny pokles zazname-
nava Turecko, kde se loni vyméra zmensila
meziro¢né skoro o pétinu na 448 tis. ha.

ALITLTELEL) T LR
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VYMERA VINIC
V EVROPSKE UNII 1
VYMERA VINIC
V NEEVROPSKYCH ZEMICH 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Celkova vyméra vinic v neevropskych ze-
mich se loni zmensila o0 16 % na nece-
lych 3,6 mil. ha. Nejvice jich ubylo v Tu-
recku — skoro o pétinu na 448 tis. ha. Na
Cinu pfipada zhruba &tvrtina vymeény vi-
nic mimo Evropu.

VYROBA V EU KLESLA
ZHRUBA O SEDMINU
Svétova produkce vina byla loni nej-
nizsi za poslednich zhruba 50 let. Proti
roku 2016 klesla o0 8,5 % na 250 mil. hl.
V tomto stoleti dosahla maxima v roce

|9
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Zprava Mezinarodni organizace pro vinnou révu a vino,

z niz Cerpa nasledujici pfispévek, hodnoti také vyvoj
mezinarodniho obchodu, ktery je pfiznivy. Zajem o vino
nadale roste. NejrychlejSim tempem se zvySuje poptavka
po vinech Sumivych.

2004 (298 mil. hl), potom v roce 2013
(290 mil. hl).

Hlavnim divodem, pro¢ vyroba spadla
na historické minimum, jsou podle
zpravy OIV nepfiznivé povétrnostni pod-
minky v kli€¢ovych evropskych zemich.

V Evropské unii se produkce snizila

0 14,6 % na 141 mil. hl. Nejvice - pfi-
blizné o pétinu - klesla ve Spanélsku,
skoro o tolik ve Francii a v Itdlii, jez zG-
stava nejvétsim svétovym producentem,
017 %.

Vinice v mnoha dulezitych produké-
nich oblastech ponicily jarni mrazy, poté
krupobiti a letni vedra.

Zatimco kliCové evropské zemé se mu-
sely loni smifit s prudkym poklesem
vyroby, mensi producenti na tom byli
podstatné Iépe. Napfiklad rumunska pro-
dukce proti slabému roku 2016 stoupla
0 31 % na 4,3 mil. hl, portugalska se
zvysila o 10 % na 6,6 mil. hl, rakouska
023 % na 2,4 mil. hl, madarskd o 8 %
na 3,1 mil. hl. O pétinu vyssi vyrobu

(1,8 mil. hl) hlasi Moldavsko.

Skoro 79 % vina vyrobeného v EU
pochazi ze tfi zemi - Itdlie, Francie

a Spanélska.

Na vysoké urovni se v uplynulém roce
udrzela produkce vina v USA (23,3 mil. hl).
V Argentiné se proti velice slabému roku
2016 vyrazné zvysila, ale stale tam nedo-
sahuje Urovné z poloviny nynéjsiho de-
setileti. Po katastrofalni sklizni podstatné
stoupla vyroba také v Brazilii (na 3,4 mil.
hl). Mnohem h{¥ dopadlo Chile, kde po
slabém roce 2016 nasledoval dalSi dost
hluboky pokles (na 9,5 mil. hl).

OBLIBA NADALE ROSTE
Spotreba vina ve svété podle zpravy
OIV od roku 2014 (kdy klesla) zvolna
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roste a loni ¢inila 243 mil. hl. Ve srov-
nani s rokem 2001 stoupla 0 6,5 %. Spo-
tfreba béhem témér celé minulé dekady
(konkrétné v obdobi 2001-2008) sou-
stavné rostla az na 250 mil. hl (Iéta 2007
a 2008).

Globalni hospodarsky utlum vSak zplso-
bil, Ze poté se zacala snizovat a v obdobi
2009-2013 se stabilizovala na 243-244
mil. hl ro¢né, aby v roce 2014 spadla na
240 mil. hl.

TABULKA
—

SVETOVA SPOTREBA ViNA 3

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Nejvétsim trhem zlstavaji USA, kde spo-
treba loni vzrostla 0 2,9 % na 32,6 mil. hl.
Nasleduji Francie, kde spotfeba nadale
klesa - loni 0 0,4 % na 27 mil. hl. V Ita-
lii, jez je tfetim nejvétSim trhem na svéte,
stoupla 0 0,9 % na 22,6 mil. hl.
Konzumace mirné stoupla v Britanii, kde
se vratila na Urover roku 2015.

Spotieba v Ciné loni stoupla o solidnich
3,5 % na skoro 18 mil. hl.

Dalezitym trhem je Jizni Amerika, kde
konzumace v roce 2017 klesla, coz plati
zejména pro Argentinu (-5 %) a Chile
(=10 %). Naproti tomu v Brazilii vzrostla
0 6 % na 3,3 mil. hl a pfiblizila se tak
urovni z roku 2015.

Spotreba roste také v Madarsku a Ru-
munsku, ale v téchto zemich je tézké od-
hadnout, nakolik se na ni podili samoza-
sobovani vinarskych rodin.
HLAVNi SPOTREBITELSKE —
ZEME

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

MEZINARODNIi OBCHOD NA
VZESTUPU

Celkovy objem mezinarodniho obchodu
- vyjadreny jako export vSech zemi - se
za rok 2017 odhaduje na 107,9 mil. hl,
coz predstavuje meziro¢ni rlst o 3,4 %.
Hodnota vyvozu vzrostla vice nez objem
-04,8 % na 30,4 mld. eur.

Objem exportu od roku 2001 do lon-

ska narostl o dvé tfetiny a hodnota

HLAVNi PRODUCENTI ViNA (bez $tavy a mostu, mil. hl)

N il il

Rok 2017 proti

r.2016 v %
1. Italie 54,0 44,2 50,0 50,9 425 -17
2. Francie 421 46,5 47,0 454 36,7 -19
3. Spanélsko 453 39,5 37,7 40,0 32,1 -20
4. USA 244 231 21,7 236 23,3 -1
5. Australie 123 119 11,9 13,0 13,7 5]
6. Argentina 150 152 134 94 11,8 25
7. Cina 1,8 116 11,5 114 108 -5
8. Jizni Afrika 11,0 11,5 11,2 105 10,8 8
9. Chile 12,8 99 12,9 10,1 9,5 )
10. Némecko 8,4 9,2 8,9 9,0 7,7 -15
Svétova produkce celkem 290 269 275 273 250 -8,5
Zdroj: OIV

se zvysila dvaapllkrat. V mezinarod-
nim obchodu s vinem dominuji Spanél-
sko, Italie a Francie, na které pripada
54,6 % (58,9 mil. hl) trhu. V hodnoto-
vém vyjadreni je to jesté vice — 58,2 %
(17,7 mld. eur).

TABULKA
—

SVETOVY EXPORT 5

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Nejvétsim vyvozcem zlstava Spanélsko,
byt se jeho export v minulém roce snizil
na 22,1 mil. hl. Patfi mu 20,5 % objemu
svétového trhu. Spanélé exportuji vino
pfevazné v cisternach (tancich) ¢i su-
dech. Velkoobjemové obaly tvori 55 %
celkového objemu vyvozu, ale v hodno-
tovém vyjadreni je to jenom pétina.
Mnohem draz$i vina nez Spanélsko vy-
vazi Francie. Za 15,4 mil. exportovanych
hektolitr(l loni ziskala 9 mid. eur, tedy
nejvice na svété. To znamena, ze ji nalezi
skoro 30 % hodnoty globalniho trhu. Na-
sleduje Italie s témér 5,9 mid. eur.

OPET SE VICE PROSAZUJI
LAHVE

Podle zpravy OIV se na svétovém trhu
rysuje zména v ,typu“ exportu. Jde o to,
ze podil vina v lahvich na celkovém

objemu vyvozu se v obdobi 2000-2016
snizil ze 65 na 54 %. Loni vSak po vice-
leté prestavce stoupl na 57 %.

Vezme-li se hodnota vyvozu, pak na vino
v lahvich pfipada dokonce 72 %. Podil
vina v lahvich do dvou litr& na hodnoté je
velmi vysoky v némeckém, portugalském,
argentinském a francouzském vyvozu.
Vyvoz vina ve velkych obalech (bulk)

loni meziro¢né vyrazné klesl. Jeho ob-
jem nadale zUstava znacny ve Spanél-
ském, jihoafrickém, chilském, austral-
ském a americkém vyvozu. Naproti tomu
vyrazné klesl v némeckém, argentinském
a portugalském vyvozu.

ZAJEM O SUMIVA VINA
STOUPA NADPRUMERNYM
TEMPEM
Mezi spotrebiteli rychle stoupa obliba Su-
mivych vin, coz potvrzuji i obchodni sta-
tistiky OIV. Podle nich loni na svétovy trh
smérovalo 8,6 mil. hl téchto vin, coZ bylo
meziroéné o 11,2 % vice. Hodnota se
zvysila 0 8,9 % a Sumiva vina tak podle
hodnoty tvofi 19 % globalniho trhu (tj.,
asi 6 mld. eur).

POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

i¢

ReTailNews

47

E_



VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

KOMUNIKACNI DESIGN

IN-STORE

EMOCI

EMOCE A LIDSKE TOUHY JSOU V NASICH
ZIVOTECH ZASADNI. JEJICH POCHOPENI

JE V RETAILU KLICEM KE SPRAVNE
KOMUNIKACI SE ZAKAZNIKY.

Jen v obli¢eji mame cca 40 mimic-
kych svald, které nam pomahaji ve
vyjadfovani emoci.

Mimika, na rozdil od fyzickych gest, je
univerzalni pro vSechny lidi bez rozdilu,
proto takeé lidé ¢tou sedm zakladnich
emoci s velkou presnosti. Pohyb svall
v obli¢eji je totiz svazan s danou emoci.
Pokud tedy pouzivame ke komunikaci
fotky lidi, nase emoce nam pfimou aso-
ciaci s danym snimkem pomUze vyjadrit
presné to, co potrebujeme.
Rozhodnéte, které emoce jsou v sou-
ladu s vasi cilovou skupinou a neza-
pomeite se vyvarovat nelimysinych,
negativnich mimickych vyraza, které
mohou ve vysledku zménit, jak se lidé
ohledné vaseho vyrobku budou citit.

VTIPY, ANEKDOTY A DATA
Stale se setkavame se zplsobem pre-
zentace, at uz produktd Gi sluzeb, ktery
je zalozen pouze na faktech. Tento pfi-
stup nem0ze byt nikdy tak presvédcivy,
jako napftiklad vyuziti pfibéhu &i krat-
kého vypravéni s prekvapivou poin-
tou, ktera automaticky vyvola empa-

tii a ztotoznéni se se sdilenym. Empatie
spusti nase emocni reakce a spolecné
s nimi poté zpracujeme komunikovanou
informaci, jiz ne na zakladé faktl, ale
Cisté pocitové.

Hledejte zptisob, jak do vasi prezen-
tace zahrnout sdéleni, ktera vyvolavaji
emoce a empatii, a pouzivejte vtipy
nebo kratké humorné pribéhy, paklize
chcete predat data v zapamatovatelné
formé. Informace jsou totiz zpracova-
vany hloubéji a zapamatovavany déle,
paklize maji tzv. emocni kotvu.

EMOCE A SMYSLY

Cichové viemy jsou jednémi z nejdi-
emoci. Na rozdil od vizudlnich vjemd,
které jdou pres retinu a thalamus do vi-
zualniho kortexu, senzoricka data pre-
chazi pfimo do amygdaly, kde se zpraco-
vavaji emoéni informace. Viné se dnes
pouzivaji jak v interiérech, tak v prezen-
ta¢nich materialech, k vyvolani pfijem-
nych vzpominek a asociaci.

Stejné tak poslouchani hudby patfi do
nastrojd multisenzorického designu

a tzv. user experience, pfi némz dochazi
k uvolfiovani dopaminu, ktery hraje za-
sadni roli ve vzniku motivace, emoci,

v systému potéseni a odménovani.
Pouziti multisenzorického designu

v komunikaci s klienty je nejlepSim na-
strojem pro emocni reakci.

sEmotions make us human. Denying
them makes us beasts.“
— Victoria Klein

PREKVAPENI

V minulém vydani jsme predstavili teo-

rii tzv. starého mozku, ktery nejen ske-
nuje okolni prostfedi v ramci potieb
preziti, ale také hleda cokoliv nového
nebo originalniho.

Produkty, které jsou nové, upoutaji
vétsi pozornost, a navic spoustéji pri-
jemné pocity - tedy pozitivhi emoce.
Ackoliv urcité mnozstvi konzistence je
pro orientaci zakaznika zasadni, po-
skytnuti originalnich a neo¢ekavanych
fesSeni a interakci je dobré, pokud
chcete u zakaznikl vzbudit zvédavost,
diky niz se k vam budou vracet.

Existuje sedm zakladnich emoci — Stésti, smutek,
opovrzeni, strach, znechuceni, pfekvapeni a zlost

(Paul Ekman), které jako lidské bytosti vyjadifujeme bud’
skrze mimiku, anebo fyzicka gesta.

DUVERA

vani o dlvéryhodnosti v prezentaci pro-
duktu €i sluzby je charakter designu ¢i
prezentovanych fotografii. Je tomu tak
proto, Ze se lidé v ramci omezeného
¢asu rozhoduiji v ramci tzv. Systému €. 1
— emoci a intuice. Systém €. 2 je sys-
tém logiky, ktery vyzaduje vice ¢asu

a usili. Vzhledem k tomu, Ze je pomalejsi
a zabira dusevni aktivity, vétsina lidi se
fidi Systémem ¢&. 1 vSude, kde je to jen
trochu mozné.

Lidé davéfuji tomu, co znaji. Mira da-
véry v produkt tedy zalezi, mimo jiné,
na spravné kombinaci vSech designo-
vych faktord, spravném rozlozeni
prvkd, barev, velikosti textu nebo
nazvu produktu.

ZAVEREM
Zkombinovat emo¢ni spoustéce tak, aby
spole¢né zafungovaly, je pomérné slo-
zity proces, a pfitom zadna alchymie.
Spravné propojit nékolik vySe zminénych
elementl (multisenzoricky design, umis-
téni dat do kratkych zajimavych pfibéhd
s prekvapivou pointou, zahrnuti zdanlivé
nahodilych elementd pfekvapeni, a i pres
to vSe ziskani zakaznikovy ddvéry — tedy
komunikovat prostrednictvim emoci) zna-
mena mit detailni znalost neurodesignu.
Rozdil mezi dopadem pouhého umis-
tovani prvkl na stranku a sofistikova-
nym vyuzitim neurodesignu je zifejmy.
V feéi disel se mlize jednat az o Fa-
dové vyssi zisk pro vasi spole¢nost.
Emma Petra Kocmanek Dikyova,
www.creative-laboratories.com,
studio@creative-laboratories.com
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DOBIJECI STANICE

U KAZDE PRODEJNY?

NEZ S| MAJITEL ELEKTROMOBILU
V PRODEJNE NAKOUPI, MUZE SI NA
PARKOVISTI ZDARMA DOBIT SVUJ VUZ.

PRO ZAKAZNIKA PRIJEMNA REALITA.
PRO OBCHODNIKA VEC TRENDU, JEHO
SPOLECENSKE ANGAZOVANOSTI, ALE

TAKE LEGISLATIVY.

Novinkou oproti aktualnimu pravnimu
ramci je silnéjsi podpora elektromobi-
lity. Do 1. ledna 2025 maji ¢lenské staty
stanovit pozadavky tykajici se instalace
minimalniho po¢tu dobijecich stanic do
vSech jinych nez obytnych budov s vice
nez 20 parkovacimi misty. Pokud jde

0 nové obytné budovy a obytné budovy
prochazejici vétsi renovaci, které maji
vice nez 10 parkovacich mist, maji ¢len-
ské staty zajistit instalaci kabelovodi pro

i '.i] Vase dobijeci stanice
' || pro elektromobily.
N - S

kazdé parkovaci misto, aby byla v poz-
déjsi fazi umoznéna instalace dobijecich
stanic.

JAK JSOU PRIPRAVENI
OBCHODNICI?

Zména smeérnice znacné postihne pre-
devsim maloobchod s jeho parkovacimi
plochami. Némecky EHI Retail Institute
se vyptaval obchodnikd, jak chystanou

Rada Evropské unie v dubnu schvalila Smérnici
Evropského parlamentu a rady, kterou se méni Smérnice
2010/31/EU o energetické naro¢nosti budov a 2012/27/
EU o energetické Gginnosti. Clenské staty musi nové
znéni promitnout do své legislativy do 20 mésicu.

zménu vnimaji. Prlizkumu se zuc¢astnilo
celkem 30 obchodnich fetézcl z riznych
odvétvi z Némecka, Rakouska a évycar—
ska. Cilem bylo zjistit, jaky je sou¢asny
stav v oblasti dobijecich stanic v od-
vétvi obchodu a jaké faktory jsou dule-
zité pro obchodniky k realizaci planované
smérnice.

Téma elektromobilita a dobijeci stanice
je u vétsiny dotazovanych obchodniki
véci, kterou uz realizuji v praxi. 70 % re-
spondentl nabizi svym zakaznikdm na
jednotlivych parkovistich dobijeci sta-
nice, z toho dvé tretiny poskytuji elek-
tricky proud zdarma. Pocet dobijecich
stanic, které jsou v provozu, se v celé
siti pobocek pohybuje od jedné az po
stovku. Skoro polovina respondent(
udava, Ze provozuje maximalné 10 do-
bijecich stanic, 30 % mezi 11 az 25
stanicemi a 20 % respondentl udava,
ze maji v provozu 50 az 100 dobijecich
stanic.

Bezmala 80 % maloobchodnich pro-
dejen planuje, Zze v roce 2018 uvede do
provozu dalsi dobijeci stanice, ale aktu-
alné se neplanuje zadné strukturované
rozsifeni, protoze dosavadni poptavka je
nizka — tak zni prvni vysledek prizkumu
EHI v némecky mluvicich zemich.

ZATiM MINIMALNI VYUZITI

Byt Setrny k Zivotnimu prostiedi a davat si pozor na ekologickou stopu, touto cestou vykro-
gila v Ceské republice i spoleénost Kaufland. Od listopadu 2017 vlastni dva elektromobily,
které jsou k dispozici pro sluzebni cesty zaméstnanct. Od roku 2012 podporuje Kaufland
projekt elektromobility energetické spoleénosti CEZ s nazvem Future/Motion. Diky této
spolupraci se podafilo vybudovat 9 dobijecich stanic pro elektromobily na parkovistich
prazskych prodejen na Vypichu, Palmovce, v Modranech, v ostravském Zabirehu, Karviné,
KuFimi, Hodoniné, Koliné a nové i v Jablonci nad Nisou. Do konce roku 2019 je planovana
instalace u dal$ich zmodernizovanych a nové vzniklych prodejen po celé Ceské republice.

Dvé tietiny respondentd, ktefi maji ak-
tualné v provozu dobijeci stanice, po-
skytuje svym zakaznikiim elektfinu
bezplatné. Vyuziti ze strany zakaznik(
je v soucasné dobé tak minimalni, ze
se dobijeni elektrovozidel nabizi jako
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KOLIK DOBIJECICH SLOUPU JE
V SOUCASNE DOBE V SiTI POBOCEK

V PROVOZU?
Do10 9
11az25 6
26az50 1
51az100 4

n=21 obchodnich firem
Zdroj: EHI

dodate¢na sluzba a vyuziva se jako pro-
dejni strategie, uvadi EHI. Casto neni

k zahajeni dobijeni nutna ani zadna regis-
trace nebo autorizace. Obchodnici, ktefi
nenabizeji elektfinu bezplatné, nejsou
vétsSinou provozovateli dobijecich stanic,
provozuji je dodavatelé elektfiny.

JAK POSUZUJETE
ZMENY SMERNICE

Ostatni
26 %
Nakladové
Potencial pro zatizeni
budouci obchodni 52 %

modely
22 %

a nabytku. Pro obchodniky v centrech
mést jako prodejny odévd, obuvi nebo
vybaveni interiérll neni zména smérnice
relevantni, protoze vétSinou byvaji umis-
téné v pronajatych budovach a nemovi-
tosti nevlastni.

Problémy pfi realizaci nové smérnice
zpUsobuji obchodnikim hlavné dva
aspekty: hospodarny provoz a minimalni
poptavka po dobijecich stanicich. Na-
vic nebyva Casto vyjasnéna technicka

a personalni odpovédnost, protoze ma-
loobchod nemize garantovat odborné
znalosti nezbytné k provozu dobijeci
stanice.

PRAKTICKE PREKAZKY
Technické predpoklady ve formé do-
state¢né kapacity elektrické sité jsou
dal$i nezanedbatelnou problematikou,
protoZe ne kazda parkovaci plocha ma

k dispozici dostatecny pfikon elektrické
energie. DalSi obtiZze predstavuji v praxi
nasledujici faktory: financovani, pfistup-
nost dobijecich stanic, délka parkovani

a vandalismus.

Obchodnici sice vidi v rozmisténi a pro-
vozu dobijecich stanic pfidanou hodnotu,
ale naklady povazuji za nepfimérené vy-
soké. Podle sou¢asného stavu dobijeci
stanice nepatfi pro obchodniky ke stézej-
nimu podnikani, nabizeji je jako dodatec-
nou sluzbu zakaznikim.

Jakmile poptavka po dobijecich sta-

PLANUJETE V BUDOUCNU
NABIZET
DOBIJECi STANICE?

Nerelevantni
11 %
Ne
11 %

Ano
79 %

Zdroj: EHI

vystavbu dobijecich stanic, aby zakaz-
nikdm nabidli dal$i sluzbu. V soucasné
dobé ¢&ini podil parkovist s minimalné
jednou dobijeci stanici v prodejnach
fetézcl u poloviny respondentd ma-
ximalné 1 %. Jakmile vSak poptavka
stoupne, mohlo by toto &islo rychle rlst.
Tak zni zavér priizkumu.

Dal$i moznou strategii obchodnikl pred-
stavuje alternativa poskytnout parkovaci
plochy, ale zafizeni a provoz predat re-
gionalnimu provozovateli sité, ktery zna
potfeby a moznosti elektromobility v pfi-
slusném misté.

nicich stoupne, obchodnici planuji ek / EHI
Zdroj: EHI
V roce 2018 planuje uvedeni dobijecich Vv CEM VIDITE PROBLEMY PRI REALIZOVANi SMERNICE?
stanic do provozu skoro 80 % obchod- CETNOST UVEDENI:
nikl, pficemz pocet planovanych dobije-
cich stanic pro rok 2018 se pohybuje od Hospodarny provoz dobijecich stanic 23
je"dne d? stovky..ch?uhosiSbo’u strate- Minimaini poptavka 17
gii, popt. strategické rozSifeni obchod- o o .
nici v sou¢asné dobé nerozpracovali do Technicka a personalni odpovédnost {17
podrobnosti, momentélné vétsinou pro- Nedostate¢na kapacita pfipojeni na elektrickou sit 16
biha testovaci faze a zkouS$eji se jednot- Financovani 13
liva ?tan’owstfe. y Pristupnost dobijecich stanic. 5
Dobijeci stanice v provozu maji malo-
obchodni prOdejny pOtraVin’ prOdejny n = 29 obchodnich firem, mozné uvedeni vice probléma
pro kutily a stavare, prodejny elektra Zdroj: EHI
ReTaitNEws 51
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OBSLUHA UDRZUJE
VZTAH SE ZAKAZNIKEM

OBSLUHOVANE USEKY V PRODEJNE
DAVAJI PROSTREDNICTVIM PRIJEMNEHO
A PROFESIONALNIHO PERSONALU

pravidel.

OBCHODNIKOVI MOZNOST BUDOVAT
A UDRZOVAT VZTAH SE ZAKAZNIKEM.

Kvdli nakladdim na platy prodavacl exis-
tuje v maloobchodé snaha vybavit pro-
dejny useky, které se obejdou bez lidské
obsluhy. Na druhé strané je mozné po-
zorovat vyrazny trend, kdy si zakaznici
sluzbu prodavace preji, takze se Useky

s obsluhou i pres vyssi naklady vyplati
zfidit. Oba typy prodejd maji své neza-
stupitelné misto, a pokud jsou zfizeny
podle spravnych zasad, generuji ob-
chodniklm adekvatni zisky a spotrebite-
I0m pfinaseji patficné uspokojeni.

OBSLUHA BUDUJE VZTAHY
V obsluhovanych Usecich ocenuji zakaz-
nici nejen kvalitu nabizenych produktd,
ale prfedevsim sluzeb. ,Ve specializo-
vanych prodejnach masa a uzenin se

./'

nakupuje pfiblizné dvacet procent Cer-
stvého i zpracovaného masa a zejména
pro tradi¢ni trh jde o pfilezitost, jak se
odlisit od supermarketl a nadnarodnich
fetézcl,“ konstatuje Libor Haspl, ob-

chodni feditel spole¢nosti Novum Gilobal.

Jak dodava, zejména posledni dobou se
v téchto Usecich dobre uplatriuji vaho-
pokladny vyssi cenové kategorie, u kte-
rych zaroven stoupaji naroky na jejich
uzitnou hodnotu a funkcionalitu. ,Mnozi
feznici jiz pochopili, Ze je nutné divat se
dopredu a inovovat nejen sortiment, ale
také vybaveni a interiér prodejny,” kon-
statuje Libor Haspl.

»l ja jsem presvédcenad, Ze budovani sa-
mostatnych Usek( masa, uzenin a la-
hddek, respektive samostatnych speci-
alizovanych prodejen feznictvi, je stale

V obsluhovanych useC|ch ocenuji zakaznici nejen kvalitu nablzenych produktd, ale

predevsim sluzeb.

Existuji spotrebitelé, ktefi zejména z ¢asovych dlivod(
preferuji nakup v Usecich bez obsluhy. Aby vSak tato
mista spravné fungovala a zakaznici v nich vzdy nasli
hledany sortiment, musi byt vytvofena podle presnych

na vzestupu. Svédci o tom mnozstvi
realizovanych zakazek, a to jak presta-
veb a rozsifovani stavajicich Usekd, tak
novych prodejen,”“ pfidava se Veronika
Satanikova, obchodni feditelka firmy
intaPlastic.

OBJEVUJE SE

SPECIALNI VYBAVENI
Obsluhované Useky nabizeji spotiebi-
teldm benefity, jako je zejména Cers-
tvost. Nicméné funguiji také jako akti-
vator smysll, pfedevsim zraku a ¢ichu.
~Presné tyto atributy umoznuji prodej-
nam profitovat a odlisit se od konku-
rence. Podle naéich zku§enost|'je obslu-
¢asti obchodu a je potfeba mu vénovat
nalezitou pozornost,” podotyka Edita
Klembasova, marketingova specialistka
spole¢nosti Feshu Lighting & Design.
Vzdy je zapotrebi zamyslet se nad vhod-
nou a dostate¢nou prezentaci nabi-
zeného zbozi. Spolu s rozsifujicim se
sortimentem je také tfeba vybavovat
specializované Useky adekvatnim vyba-
venim, které splnuje naroky na proda-
vany sortiment. ,V nasi nabidce proto
mame napfiklad specialni vahopokladny
pro rybi Usek. Jejich vlastnosti je mimo
jiné to, Ze diky umisténi vazni misky ne-
odkapava tekutina do pfistroje,” vysvét-
luje Martin Dvorak, jednatel firmy
Bizerba Czech & Slovakia. Dalsi vahy
pak nabizeji také zakaznicky displej,
ktery slouzi k podpore dal$iho prodeje
formou reklamy na akéni zbozi. Nékteré
vahy jsou vybaveny také pokladnimi za-
suvkami, coz z nich ¢&ini plnohodnotnou
pokladnu.

52

ReTaitNews



VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

PECI USNADNUJI

NOVE MATERIALY

Kromé vah nachazeji své uplatnéni v ob-
sluhovanych Usecich narezové stroje,

a i ty prochazeji zasadnimi technologic-
kymi inovacemi. Mezi novinky je mozné
zaradit napriklad automaticky narezovy
stroj s tendencéné fizenou vahou, ktery
kraji a vazi zaroven a ktery disponuje do-
tykovym displejem. ,,Kromé této novinky
nabizime i fadu VS12 ve variantach ma-
nualniho, poloautomatického i automa-
tického narezového stroje, ktery ve své
automatickeé varianté sklada v nékolika
variantach a s pridavnou funkci vazeni
zaroven prestane krajet po dosazeni po-
zadované hmotnosti,“ popisuje Martin
Dvorak.

Narezové stroje pak byvaji opatfeny spe-
cialnimi povrchy, které usnadniuji krajeni
diky jejich kluznym vlastnostem. Diky
tomu se zkracuje ¢as potrebny pro umyti
takového stroje a ¢asto je mozné od-
nimatelné pfisluSenstvi umyt v mycce.
VylepS$eni se dockaly také motory, které
diky novym technologiim Setfi elektric-
kou energii.

TRENDEM JSOU TRZNICE
Maso a mnohé lahldky je samoziejmé
mozné prodavat také v Usecich bez ob-
sluhy zabalené do bali¢kd. Tento zplsob
preferuji zejména spotrebitelé, ktefi na-
kupuji svij osvédéeny sortiment a nepo-
tfebuji k nému dalsi informace. Z dvodu
Casové Uspory proto radéji voli variantu,
kdy pouze odeberou zbozi z regdlu &i vit-
riny, a pokud poZzaduji dalsi informace,
Zjisti si je na etiketé. Néktefi obchodnici
vS§ak upozorfiuji na skute¢nost, Ze samo-
obsluzny prodej je vhodny jen pro vyhra-
zeny sortiment a maso nebo uzeniny pfi
prodeji vyzaduji vztah mezi prodavajicim
a zakaznikem, pfiéemz nezanedbatelna
je predevs§im pomoc a rada prodavajiciho
personalu.

Toho jsou si védomi nejen drobni fez-
nici, ale také velké obchodni fetézce,
které se v ramci svych prodejnich Usekl
snazi navodit atmosféru lokalnich ob-
chodnikd. ,,Obsluhované Useky se proto

Casto navrhuiji jako klasické trznice, které
zname z minulosti a které v zakazni-

cich evokuiji navrat k tradici a lepsi spo-
jeni s producentem,” naznacuje Edita
Klembasova.

DODRZUJE SE
KORPORATNIi DESIGN
Nemalou uUlohu pfi zafizovani prodejen
dnes hraje korporatni design, ktery pfi-
spiva ke zviditelnéni obchodu a jedno-
znacéné identifikaci vSeho, co s nim sou-
visi. Dobry korporatni design, ktery se
odrazi i v navrhu interiéru nebo napftiklad
na obleceni personalu ¢i na nabidkové
tabuli v prodejné, prezentuje jméno firmy,
samotnou spole¢nost.

»,Obchod na zapad od nasich hranic se
vyvijel desitky let a prodejny v ném na-
jdete skute¢né vySperkované, zkratka
zbozi vam dokazi nabidnout. U nas
mame v tomto ohledu u ¢asti prode-

jen jesté velké rezervy,“ konstatuje Libor
Haspl. Dobre navrzeny interiér a design
pfitom vyvolaji u zakaznikl pozitivni
emoce, nicméné se vSak nesmi zapo-
minat ani na kazdodenni prezentaci

a servis, ktery prodejna lidem posky-
tuje. ,Krasnou prodejnou vyvolate prvni
dojem, ale o tom, zda se zakaznik bude
vracet, rozhodne profesionalni pfistup
personalu, kvalita nabizeného sortimentu
a laskavost a ochota prodavact a proda-
vacek,“ pfipomina Libor Haspl.

VRACI SE

MASIVNIi DREVO

Mezi vyrazné rysy, které mizeme v sou-
Casnych prodejnach najit, patii kombi-
nace nejriiznéjsich styll, barev a materi-
ald. Velmi patrné je pouziti teplych barev
a pfirodnich materidld. V obsluhovanych
Usecich, podobné jako vSeobecné v pro-
dejnach s potravinami, se stale vice vraci
masivni dfevo a klade se diraz na ekolo-
gii, tradici a kvalitu. Uplatnuji se jednodu-
ché kombinace zakladnich &istych barev,
které jsou doplnény o dfevodekory s vy-
raznymi kresbami, pfipadné v kombinaci
s masivem. Dominantni jsou pfimé linie

a do popredi vstupuje jednoduchost,
ktera dava vyniknout tomu nejdulezitéj-
Simu — nabizenému sortimentu. ,,U chla-
zenych vitrin se setkdvame se zvySenou
poptavkou po ¢erné nebo tmavé Sedé
vystavni ploSe namisto standardni ne-
rezové. Barevnost a viditelnost vysta-
veného zbozi tak nabyva na jesté vétsi
intenzité,” vykresluje sou¢asny trend Ve-
ronika Satanikova.

Vliv designu vsak neni patrny pouze

u nabytku a architektonickych prvkd pro-
dejny. ,,Pro specializovana feznictvi na-
bizime variantu narezového stroje v retro
designu, ktery doplni celkovou atmosféru
prodejny a pfitahne pozornost,”“ dodava
Martin Dvorak.

MiSTO MUSI BYT
PREHLEDNE

Kromé toho, Ze ne vzdy je mozné v pro-
dejné pro dany sortiment zfidit samo-
statny obsluhovany uUsek, neni to vzdy
ani nezbytné nutné. P¥i vytvareni tako-
vého useku je vSak zapotrebi dodrzet
nékolik zasadnich pravidel, mezi které
patti predevsim jeho prehlednost a lo-
gické usporadani. K tomu velkou mérou
pfispiva spravné a dostate¢né osvétleni.
Zbozi by mélo byt také pravidelné dopl-
flovano a opatfeno cenovkami, které za-
kazniklm jasné sdéluji informaci o ceng,
pfipadné by nemél chybét systém s do-
pliikovymi informacemi. Samoobsluzné
Useky, kde se zbozi vazi, by mély byt
vybaveny pfistrojem, ktery je pro za-
kazniky dostate¢né prehledny, s vel-
kym obsluznym displejem a intuitivnim
ovladanim.

Jak podotyka Martin Dvorak, povrch
vahy by mél byt z takového materialu,
aby na ném neulpivaly zbytky $patné vy-
tisténych etiket, které zakaznici s oblibou
lepi pfimo na vahu. Vyhodu proto pred-
stavuji pfistroje s nepfilnavym povrchem,
které se nemusi pracné Cistit. Velmi prak-
tické je také v blizkosti vahy zfidit od-
kladaci misto na kosiky, které zakaznici
oceni pfi samotném vazeni.

Pavel Neumann
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OBALY & TECHNOLOGIE

BALIME
EKOLOGICKY

| KDYZ SE OBJEVUJI INICIATIVY, KTERE
OBALY ZCELA ODMITAJI, OBALY ZE SVETA
PRAVDEPODOBNE NEZMIZi, NAOPAK

V NEKTERYCH SEKTORECH DOKONCE
PRIBYVAJi. CO SE VSAK, ZVLASTE

Ekologické aspekty se u oballl zdaleka nepromitaji jen
u baleni biopotravin ¢i dalSich pfirodnich produktd,
kde spotrebitel viceméneé predpoklada i vazbu na obal.
Dnesni mladsi, ale dokonce uz i stfedni generace stale
Castéji fe$i dopady vyroby i produktl na Zivotni pro-
stfedi. Pod timto zornym uhlem se spotfebitel diva i na
obaly.

U SPOTREBITELSKYCH OBALU MENI,

JE POHLED SPOTREBITELE.

Mezi dlouhodobé ,everygreen® v ekolo-
gickych obalech patfi papir a lepenka.
Naopak, ponékud zvlastni pohled, ma
bézny spotrebitel na konvenéni plasty.
Vnima je jako méné ekologicke &i spise
neekologické. Na druhou stranu se jim
vSak rozhodné nevyhyb3, i diky oballim
je spotfeba plastl v 21. stoleti enormni.
V soucasnosti se miZzeme setkat s fadou
aktivit, které cilené vyhlasily boj nadu-
zivani syntetickych polymerd. K témto
iniciativam se pfipojuji predni hraci na
poli potravin a napojl. Za¢atkem tohoto
roku se pfipojil k dal$im leaderdim na
trhu, ktefi berou na sebe zodpovédnost
za vznik plastového odpadu, ktery se
produkuje i diky jejich vyrobg, i svétovy
napojovy gigant Coca Cola. Spole¢nost
oznamila, ze do roku 2030 ma zamér vy-
fesit 100% recyklaci svych plastovych
lahvi, tedy za kaZzdou vyrobenou a do

obéhu vypusténou lahev chce zaroven
jednu zrecyklovat. Spole¢nost v soucas-
nosti vyrabi 500 znacek perlivych napojd,
dZzusU a vody a kazdy rok proda vice

nez 110 miliard jednorazovych plasto-
vych lahvi. Navic tento pocet kazdoro¢né
vzrlstd, tak, jak vzrlsta vyroba jednoho
Z nejznaméjsich a nejcennéjsich brandd.

JAK NA EKOLOGICKOU
ALTERNATIVU

Z ekologickych dlvodd se v souc¢asnosti
fada firem distancuje a hleda jiné alterna-
tivy k ndpojovym brékdm, které se hojné
vyuzivaji nejenom v oblasti fastfoodu, ale
i ve spotiebitelském segmentu napojl
balenych v doypack (,stojacich”) saccich
¢i v napojovych kartonech mensich ob-
jem0. Podle studie Eunomia Research

& Consulting se jen v zemich Evropské

unie kazdoro¢né spotrebuje 36,4 miliardy
bréek. Proto jak fast foody, tak i prodejci
napojovych produktd v obalech od plas-
tovych bréek upoustséji.

K iniciativé tohoto typu se napf. zacat-
kem tohoto roku pfipojil i znamy retézec
Costa Coffee Ci spolecnost Tetra Pak.
Spole¢nost Tetra Pack se rozhodla resit
problém s bréky velice komplexné. Skan-
dindvsky gigant si je na jedné strané vé-
dom komfortnosti tohoto pomocného
prvku, na strané druhé vsak i zatéze pro
pfirodu. Rozhodla se jit tedy cestou eko-
logické alternativy. V sou€asnosti je vyvoj
nové slamky z papiru jiz téméf dokon-
¢en a cilem je, Ze jesté pred koncem to-
hoto roku budou obaly s ekologickym
(papirovym) brékem jiz bézné v prodeji.

V prdméru jsou obaly Tetra Pak tvoreny
pfiblizné 75 % lepenky. Papirova brcka
by byla dal$im ddlezitym krokem smérem
k dlouhodobé ambici, kterou je nabidka
zcela obnovitelného portfolia.

MENE EKOLOGICKE
VARIANTY LZE
REDUKOVAT, NAHRADIT €I
VYVINOUT NOVE

V souvislosti s obaly a obalovymi materi-
aly je ve vSech padech sklofiovana jejich
trvala udrzitelnost. Ekologické aspekty
patfi v sou¢asnosti k primarnim ukazate-
IGm. MozZnosti je zde hned nékolik.

U ,klasickych® materidll je stale ,trendy*
snhiZzovani spotfeby materiald. Tedy neje-
nom poctu vrstev u multimateridlovych
variant, ale i tloustky material ¢i optima-
lizaci spotieby diky inovovanym typlm
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konstrukce obaldl. U ekologickych typl
obald, které z divodu nutnosti vytvo-
feni Ucinné bariéry &i zlepSeni mecha-
nicko-fyzikalnich vlastnosti jsou vice-
vrstvé, je nutné hledat moznosti, tak, aby
byly vrstvy dobre separovatelné, a tim

i recyklovatelné.

Aby se snizila energeticka naro¢nost

a environmentalni zatéz obald, stoji vy-
robci obalovych materiald pred Ukolem
vyvoje novych, udrzitelné priznivéjsich
materiald, coz nemusi zdaleka jen zna-
menat vyvoj biodegradabilnich ¢i oxode-
gradabilnich plastd, ale napt. pfi vyrobé
prakticky vSech modernich obalovych
materidll je vyZadovan stéle castéji vyssi
podil recyklované slozky, samoziejmé
vSak, Zze za sou¢asného dosazeni poza-
dované kvality.

U oball, kde je nutny pfimy styk s po-
travinou, je tento vyvojovy ofisek prece
splfiovat vSechny legislativni, hygienické
a zdravotni pozadavky, které jsou na
obalovy material i obal kladeny.
Ekoobaly ¢asto podtrhuje i jejich pFirodni
vzhled. Velmi péknym pocinem je ko-
lekce oball na mléko a dZzusy od spole¢-
nosti Elopak, kde je na vyrobu pouzit ne-
natirany typ pfirodnich lepenek.

OBAL ZAJISTIi OCHRANU

A SETRIi | ENERGIE

Mezi vyzvy ve vyvoji novych obalovych
material( ¢i oballl patfi nejriiznéjsi typy
~funk&nich® variant. V tomto pfipadé pfi-
nasi napr. ekologicky obal diky svym
uzitnym vlastnostem benefit v podobé
snizeni energetické narocnosti pfi skla-
dovani apod. Ale vyrobce oball ¢asto
tento aspekt nemusi fesit jen smérem

k chladicim box(m v prodejnach. Nové
vyzvy pred obalové producenty stavi ob-
last e-commerce, ktera v souc¢asnosti
vzrista i v segmentu potravin.

K velmi zajimavym ekologickym poc&indim
patfi modularni zasilkovy obal s kontrolo-
vanou teplotou ,,THIMM COOLand-
FREEZE®, ktery umozriuje e-shoplm za-
silani vyrobkd citlivych na teplotu a ne-
citlivych na teplotu v jedné zasilce. Obal,

ktery mUze mit aZ tfi teplotni zony, vyvi-
nula spole¢nosti THIMM - The Highpack
Group ve spolupraci se spole¢nosti ea-
sy2cool. Modularni viozky a trvale udr-
zitelné chladici prvky od easy2cool

a odolny prebal zajistuji efektivni ochranu
vyrobkl b&hem prepravy. Inovativni obal
s kontrolovanou teplotou ve spojeni s izo-
laéni vrstvou z pfirodnich vlaken s po-
lyethylenovou félii a s chladicimi prvky

na bazi vody zarucuje efektivni izolaci

a konstantni chlazeni vyrobk( po dobu az
48 hodin.

Trvale udrzitelna izolaéni technologie ea-
syfloc je ekologickou a vykonnou alter-
nativou k boxdm ze styroporu a v ramci
obalu poskytuje vysoky uc¢inek izolace

a velmi dobre tlumi narazy. V potravinar-
stvi tak Ize vyuzit Sirokého spektra po-
uziti obalu s kontrolovanou teplotou od
mrazenych potravin az po nechlazené
potraviny. Intenzitu a dobu trvani chla-
zeni mrazenych vyrobkd fidi suchy led

a v pfipadé chlazenych vyrobkl jsou to
chladici akumulatory easyakku. Chla-
dici prvky na bazi vody Ize opakované
pouzivat po neomezené dlouhou dobu.
Diky vrstvé z polyethylenu odpuzujiciho
vodu je obal s kontrolovanou teplotou
odolny vici kondenzované vodé a jinym

kapalinam. Obal diky svym vlastnos-
tem i ekologickému pojeti ziskal pravem
prestizni ocenéni iF Design Award.

NEZAPOMINEJME NA
PRIRODNIi MATERIALY
A BIO PLASTY
U biopotravin ¢i nékterych Cerstvych po-
travin se lIze setkat i u nas s méné tradic-
nim pojetim obald. V tomto pFipadé se
jedna o obaly naprosto pfirodniho cha-
rakteru. Zatimco napft. obaly z palmo-
vého listi jsou v Karibiku ¢i v Asii pova-
zovany za nizsi typ baleni, v Evropé je
vnimame jako ekologické obaly s vySsi
pfidanou hodnotou. Vedle palmovych
listd se i u nas Ize setkat s obaly ze
dfeva, bambusu apod.
Ale i zmiriované palmové listy nemusi mit
pouze flexibilni podobu. Rigidni obaly
z palmového listi, obvykle ve tvaru mi-
sek, nabizi na ¢eském trhu spole¢nost
Tracto (sortiment Svycarskeé firmy Natu-
resse). Nasbirané listy palmy Adaka jsou
v Indii sbirany, ¢istény a nasledné liso-
vany pfi 120 °C na exkluzivni misky a ta-
lite. Tyto pachové neutralni, vodotésné
produkty jsou tak odolné, Ze nejsou
nutné dalsi dodate¢né Upravy, jako je
napr. laminace. Vzhledem k vysoké odol-
nosti vici teplu jsou vhodné i k ohfevu
do mikrovinné trouby.
Obdobnym zplsobem Ize k vyrobé obald
vyuzit i vlakno cukrové titiny. PFirod-
nim produktem, ktery Ize pouzit k vyrobé
ekoobald, je i celuldza.
Alternativou ke konvenénim plastiim jsou
jiz fadu let bioplasty. Biodegradabilni
plasty jsou na rozdil od oxodegradabil-
nich vyrobeny nikoli na syntetické bazi
z ropy (na rozdil od syntetickych plastd,
se do oxodegradabilnich pfi vyrobé pfi-
davaji aditiva, ktera urychluji rozpad
plastu), ale ze $krobd &i PLA. Sirokou na-
bidku oball z plastl, véetné biodegrada-
bilnich, ma napfiklad italska spole¢nost
Kemiplast Flexible Packaging, ktera své
portfolio prezentovala koncem kvétna na
veletrhu Ipack Ima v Milané.
Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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DANOVE MINIMUM

- CASTIII.

ODPISY HMOTNEHO

MAJETKU (2.)

JAK JSEM UVEDLA V MINULEM
PRISPEVKU, OD SPRAVNEHO ZARAZENI
DO ODPISOVE SKUPINY SE ODVIiJi DELKA

ODEPISOVANI A SPRAVNOST VYPOCTU
ODPISU. ZATRIDENi HMOTNEHO MAJETKU
DO ODPISOVE SKUPINY RESI § 30 ZDP.

Zatfidéni se provede v 1. roce pofizeni
hmotného majetku, anebo v roce, kdy
doslo ke zméné hlavniho uzivani hmot-
ného majetku dle pfilohy 1. Zakona o da-
nich z pfijma (dale jen ZDP).

MINIMALNi DOBA ODPISOVANI

1 3 roky
5 let
10 let
20 let
30 let
50 let

o o~ NN

Do skupiny 1 patfi napf. pocitace, kance-
larské stroje a zafizeni, televizni kamery,
laboratorni sklo, ale i kozy, ovce, osli,
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muly. Osobni automobily, nabytek, ko-
berce, poplachova zafizeni, optické a fo-
tografické pfristroje, koné patfi do odpi-
sové skupiny 2.

Ve skupiné 3. najdeme napt. skleniky, ko-
vové montované stavby, pancérové sejfy
a trezory, parni kotle, klimatiza¢ni zafi-
zeni. Ve skupiné 4 jsou napf. budovy ze
dfeva a plastd, oploceni, vnéjsi osvétleni
budov a staveb, sila, primyslové kominy,
stavby elektraren. Ve skupiné 5 nalez-
neme budovy, dalnice, mosty, nadrze,
stavby pro sport a rekreaci. Do skupiny

6 s nejdelsi dobou odepisovani patfi ad-
ministrativni budovy, nakupni strediska,
hotely a ubytovaci zafizeni. Pro spravné
zatfidéni do skupiny je tfeba se vzdy po-
divat do pfilohy €. 1 ZDP, popf. oslovit
specializované organizace, které se touto
problematikou zabyvaiji.

V praxi nastavaiji také situace, kdy poplatnici ziskaji
hmotny majetek, ktery byl jiz odepisovan. Jedna se
napf. o situace, kdy je poplatnik pravnim nastupcem ob-
chodni korporace. Podrobné tyto situace resi § 30 odst.
10) ZDP. Poplatnik u takto ziskaného hmotného majetku
pokracuje v odpisovani u plivodniho vlastnika.

ROVNOMERNE
ODPISOVANI RESIi § 31 ZDP
Poplatnik se v prvnim roce odpisovani
rozhodne, zda bude hmotny majetek od-
pisovat rovnomérné, nebo zrychlené.

SAZBY PRO ROVNOMERNE
ODPISOVAN:I:
ROCNIi ODPISOVE SAZBY

TABULKA
—

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ro¢ni odpis se stanovi ve vysi jedné se-
tiny vstupni ceny hmotného majetku

a pfifazené ro¢ni odpisové sazby. Vy-
pocteny roéni odpis se zaokrouhluje

na celé koruny nahoru. Hmotny maje-
tek se vzdy odpisuje maximalné do vyse
vstupni ceny.

PRIKLAD 1

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

VySe uvedené odpisové skupiny jsou
zakladni, zakon pfipousti u nékterého
hmotného majetku sazby zvySené

0 10 %, 15 %, 20 %. Roc¢ni odpiso-
vou sazbu zvy$enou o 20 % mUzZe po-
uzit poplatnik s prevazné zemédeélskou
a lesni vyrobou, ktery je prvnim odpiso-
vatelem stroje pro zemédélskou a lesni
vyrobu. Ro¢ni odpisovou sazbu zvy-
Senou o0 15 % mdze pouzit poplatnik,
ktery je prvnim odpisovatelem zafizeni
pro Cisténi a Upravu vod. Nejrozsire-
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESic CERVENEC 2018
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2.7.2018
Dani z pijm0

10.7.2018

16.7.2018 | Dan silnicni

Dan z prijmd,

Sociélni zabezpeceni za zaméstnance,
Zdravotni pojiSténi za zaméstnance

20.7.2018

Zéloha na socialni zabezpeceni

Z4loha na zdravotni pojisténi OSVC
Spotrebni dan

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za kvéten 2018.

Podani pfiznani k dani a Uhrada dané za rok 2017, ma-li poplatnik povinny audit, nebo mu
priznani zpracovava a predklada darovy poradce.

Odvod zdlohy na zdravotni pojisténi OSVC za Gerven 2018.

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

Zaloha na dan za 2. Strtleti 2018.

Mesicni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z prijmé fyzickych osob ze zavislé ¢innosti

a funkénich pozitkll za cerven 2018, sociélniho zabezpeceni a zdravotnino pojisténi srazené

zaméstnavatelem za zaméstnance za ¢erven 2018.

Odvod zalohy na socidlni zabezpedeni OSVC za kvéten 2018.

Dan z pfidané hodnoty Daroveé priznani a splatnost dane k MOSS.

25.7.2018

odpisu 0 10 %, nebot tato moznost se
tyka prvnich odpisovatelll majetku za-
tfidéného v odpisovych skupinach 1 az
3. Tento ro¢ni odpis nelze uplatnit u po-
platnikd, ktefi jiz uplatnili zvy$ené sazby
15 a 20 % a déle pak u letadel, pokud
nejsou pouzivana provozovateli letecké
dopravy, motocykll a osobnich automo-
billl, pokud nejsou vyuzivany provozova-
teli dopravy, taxisluzby, auto$koly, nebo
se nejedna o sanitni a pohrebni vozy dle
zvlastnich pravnich predpisd, déle nelze
pouzit tuto sazbu u spotiebitl pro do-
macnost a u rekreacnich a sportovnich
¢lund.

Podrobnosti a sazby pro zvy$ené od-
pisovani najdeme v ust. § 31 ZDP. Pro
spravné zatridéni do odpisové skupiny je

~ o

Spotrebni dar za kvéten 2018 (pouze spotrebni dan z linu).

Danové priznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hlaSeni za Cerven a druhé &tvrtleti 2018.

Daroveé priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriny za Cerven 2018.

Darové priznani a splatnost dané za 2. Ctvrtleti 2018.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za Cerven 2018.

POKRACOVANI TABULKY - MESIC SRPEN 2018 ’

tfeba si jesté vysvétlit pojem prvni od-
pisovatel. Prvnim odpisovatelem se ro-
zumi poplatnik, ktery si pofidil hmotny
majetek, ktery nebyl dosud odepisovany,
tzn. nakoupil si novy majetek, nebo si vy-
robil hmotny majetek ve vlastni reZii.

ZRYCHLENE ODPISOVANI
RESIi § 32 ZDP

Pro zrychlené odpisovani jsou opét
sazby stanoveny zakonem.

SAZBY PRO ZRYCHLENE
ODPISOVAN:: 2
ROCNi ODPISOVE SAZBY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

U zrychleného odpisovani se stanovi od-
pisy hmotného majetku v prvnim roce
jako podil vstupni ceny a pfislusného ko-
eficientu. V nasledujicich letech se odpis
pocita jako podil z dvojnasobku zUstat-
kové ceny a rozdilem pfifazeného ko-
eficientu a poctu let jizZ odepisovaného
hmotného majetku.

Stejné jako u rovnomérného odpisovani,
tak i u zrychleného odepisovani je mozné
pouzit zvySenych sazeb 10 %, 15 %,

20 % za stejnych podminek, které plati
pro rovnomérné odepisovani.

POKRACOVANI CLANKU —,

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, ucetni poradce
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