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Ndrodni technicka knihovna, Praha

FUTUREOFTV

Diskuse o perspektivach média, které pres fadu negativnich
prognéz vykazuje zasadni vyznam v medialnim mixu zadavatelii
reklamy a hlavné konzumentu: o budoucnosti televize.
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FUTURE OF TV blue events


http://www.futureoftv.cz

ZAKAZNICI

UTRACEJI - STALE
VICE NA INTERNETU

EDITORIAL

Cesi dal pokraduiji v nakupni euforii. Le-
tosni l1éto patfilo nejen dovolenym, ale
i nakuplm. Statisticky mame rekordni

platy i rekordni Utraty. Jen aby nam to co

nejdéle vydrzelo...

Podle tdaji CSU zvefejnénych podat-
kem zafi se mezirocneé trzby ocisténé
o kalendarni vlivy v ¢ervenci zvysily re-
alné o 4,4 %, bez ocisténi 0 5,6 %.
Trzby v maloobchodé po ocisténi o se-

zénni vlivy mezimési¢né vzrostly 0 0,7 %.

Neprekvapi, Ze nejvy$si tempo rlstu
zaznamenal prodej zbozi internetovych
obchod a zasilkovych sluzeb (0 25 %).

V nepotravinarském sortimentu rostl nej-

vice prodej ve specializovanych prodej-
nach s pocitatovym a komunikaénim
zafizenim, s vyrobky pro kulturu, sport
a rekreaci, s farmaceutickym, zdravot-
nickym a kosmetickym zbozim, s odévy
a obuvi a s vyrobky pro domacnost.
Trzby v nespecializovanych prodejnach
s prevahou potravin vzrostly o0 2,4 %,
naopak ve specializovanych prodejnach
potravin o procento klesly.

Dlouhodoby trend posilovani e-shopl
je zfejmy. Kamenni obchodnici napfi¢

INZERCE

FESTIVAL

sortimenty tak chté nechté museji vzit

v uvahu, ze o svého zakaznika budou
stale intenzivnéji bojovat nejen s ma-
lou nebo velkou konkurenci, ale s jinymi
formami prodeje. To samé plati i pro ob-
chodni centra, ta proto modernizuji, re-
modeluji a posiluji plochy vy&lenéné pro
food courty. Kazdy sortiment - i kazdy
zakaznik chce to své.

O aktualnich trendech a moznos-
tech, jak mizete do své prodejny pfi-
lakat dalSi zakazniky a lépe si udrzet
ty stavajici, budou 7. listopadu ho-
vorit také recnici na seminafri Vyba-
veni prodejny — aneb kazdy sortiment
mace k programu i prihlasovaci for-
mular najdete na http://retailnews.cz/
vybaveni-prodejny-112018/.

Chcete-li si zajistit opravdu vSechna vy-
dani tisténého casopisu, doporucuji ob-
jednat si predplatné, on-line formular na-
jdete na www.retailnews.cz.
Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz

PORTUGALSKERO ViNA 2018

KDE: Hotel Jalta

Vdéclavské ndmeésti 818/45, Praha 1

KDY: 25. fijina 2018 od 16:00

V pfipadé zdjmu o vstupenky prosim napiste na: jekielek@czptchamber.cz
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SOCR CR

TRENDY & TRHY

Pocatkem roku 2018 pouzivalo internetové
bankovnictvi 65 % lidi

Snidani preferujeme doma, obédy a vecere
nahrazujeme jidlem mimo domov

Domacnosti vice utraceji
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Jak na marketing v misté prodeje

Podil F&B se zvysuje i na ¢tvrtinu plochy

Sloupek Michala éevery, viceprezidenta pro svazové
projekty povéreného fizenim SOCR CR

Lokacéni analyza pomaha ziskavat zakazniky

Edge Computing — cesta k pfijeti podnikovych
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Vyrobci by méli mit jednotny koncept pro cely trh,
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Bio je o dobrém jidle a o vztahu k pfirodé. Vysledky
soutéze Ceska biopotravina roku 2018

| mala svacina mize byt zdrojem energie

Slané pamlsky pfichazeji k chuti hlavné na konci roku
Prilohy na ¢eskych talifich zastupuje klasika
Kuchyriské utérky predstihly tradi¢ni papirové
ubrousky

Vino, sekt, lihoviny: kupujeme Castgji a kvalitngjsi
Nadnarodni koncerny: Nestlé chce zmény prosazovat
»V klidu®
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In-store komunikacni design (7.) — jak se lidé rozhoduji
Trendem je zazitkové nakupovani

IT & LOGISTIKA

Po silnicich se pfevezlo nejvic zbozi za poslednich
10 let

PepsiCo zavedla pravidelnou viakovou linku z Prahy
do Madarska

DB Schenker predstavil inteligentni rukavice na
skenovani ¢arovych kodU

Zasilkovna testovala dodavku na elektricky pohon
Dachser rozsifil logistické centrum v Uberherrnu

bateriemi

EKONOMIKA & PRAVO

Darové minimum - ¢ast IV. — danové neuznatelné
vydaje

PRIPRAVUJEME PRO VAS

Foto: Shutterstock.com / StanislauV
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VYBAVENI
PRODEJNY

— aneb, kazdy sortiment potrebuje to své
Termin konani: 7. listopadu 2018

Infomace o programu a prihlasovaci formular najdete na:
http://retailnews.cz/vybaveni-prodejny-112018/
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Foto: Tesco

TESCO
NOVE NABOROVE CENTRUM

Praha/ek — V prostorach hypermarketu
Eden v prazskych VrSovicich otevrela
spole¢nost Tesco nové naborové cen-
trum. Bude podporovat celkem 60 ob-
chodU véetné distribu¢niho centra. Pri-
marné se zameéfuje na nabor lidi do
obchodU. Tesco v sou¢asnosti zamést-
nava pres 11 000 lidi na témér 200 ob-
chodech, v distribu¢nim centru nebo

v prazské centrale.

O nové uchazece se bude starat Sest
zaméstnancl. Agenda naborového cen-
tra bude pomérné Siroka od evidence
databazi uchazecl a volnych mist,

AKTUALITY

provérovani uchazecu, telefonické po-
hovory pfes zadavani inzerce, vytvareni
a umistovani pracovnich nabidek na pra-
covni portaly az po ucast na veletrzich
prace a prezentace na Ufadech prace.

V soucasnosti nabizi Tesco nékolik sto-
vek volnych pracovnich pozic, a to jak
pro lidi na obchodech a v distribu¢nim
centru, tak pro centralni kancelar.

BILLA
CELODENNI ZIVE VYSILANI
PRO ZAKAZNIKY

Praha/ek — Radio Billa preslo po Sesti
mésicich od svého spusténi k formatu
celodenniho Zivého vysilani. Jeho sou-
¢asti je hudba, zpravy z domova i ze za-
hranic¢i, predpovéd’ pocasi, kulinarské
tipy i rozhovory s hosty. Nechybéji ani in-
formace o aktualnich akénich nabidkach
nebo novinkach spole¢nosti.

Billa se spusténim radia v Ceské repub-
lice pfipojila ke svym zahrani¢nim sester-
skym spole¢nostem spadajicim pod ra-
kouskou skupinu Rewe. Vlastni vysilani

Ve Ctvrtek 25. fijna 2018 probéhne jiz
druhy ro¢nik Festivalu portugalskych
vin, ktery se bude konat v Hotelu Jalta
na Vaclavském nameésti.

GCESKO-PO'RTUGALSKA
OBCHODNi KOMORA
CAMARA DE COMERCIO

° CHECO-PORTUGUESA
Festival porada Cesko-portugalska ob-
chodni komora, ktera byla za podpory
jeji excelence pani Manuely Franco,
portugalské velvyslankyné v Ceské re-
publice, zaloZzena v bfeznu 2016. Ko-
mora si klade za cil napomahat vse-
strannému rozvoji vzajemného obchodu
mezi Ceskymi a portugalskymi podni-
katelskymi subjekty a zaroven podpo-
rovat také nepodnikatelské subjekty pfi
jejich aktivitach v CR a v Portugalsku.

Za Uuc¢elem podpory rozvoje obchodni
a kulturni spoluprace obou téchto zemi

JIZ DRUHY ROCNIK FESTIVALU PORTUGALSKYCH VIiN
PROBEHNE V RiJNU V PRAZE!

porada Komora mimo jiné i festival por-
tugalskych vin, ktery navstévnikim do-
voli proniknout do chuti zemé more-
plavcd, ktera je znama praveé vinem,

a to jak charakteristickym portskym vi-
nem, tak i vyteCnymi viny tichymi.
Mimo degustace vina festival nabidne

i dal$i vybrané delikatesy charakteris-
tické pro Portugalsko, jako napfiklad
mistni kavu ¢i tradi¢ni sladké Pastel de
Nata.

PFijdte s nami oslavit krasy této zemé
a ochutnat dary, které nabizi.

Cena vstupenky je 1 000 K& a zahrnuje
neomezenou konzumaci vystavova-
nych vzorkl. Pokud mate zajem o vstu-
penky, kontaktujte finan¢niho redi-

tele komory, pana Michala Jekielka na
jekielek@czptchamber.eu.

Vice informaci najdete na
www.czptchamber.eu.

maji napf. rakouské prodejny fetézcl
Billa, Merkur, BIPA nebo Penny, a to pod
znac¢kou Radio Max.To je evropskym lid-
rem v segmentu rozhlasovych POS sta-
nic. Je soucasti skupiny Rewe Internati-
onal AG, z redakce ve Vidni vysila do

10 evropskych zemi a denné oslovi vice
nez 10 miliond posluchacu.

CcccC

VE ZLINE OTEVRENA DRUHA
NEJVETSI PRODEJNA V CR

Zlin/ek — CCC ve stfedu 22. srpna ote-
vielo novou prodejnu v Centro Zlin,

ktera se rozlohou cca 1350 m? stala jeji
nejvétsi prodejnou ve Zliné a druhou
nejvétsi v Ceské republice. CCC neni

v Centro Zlin novackem. Nova prodejna
zmeénila polohu a presunula se do vét-
Sich prostor, které jsou oproti plivodnimu

Foto: CCC

umisténi o témér 900 m? vétsi. Design
prodejny je vyveden v novém konceptu
podporujicim ¢istotu a minimalismus,
ktery spolec¢nost CCC predstavila poprvé
na podzim loriského roku. Dlraz klade
na vystavené produkty a oziveni pro-
dejen velkymi LED obrazovkami. Nova
podoba prodejny s sebou pfinasi i novy
sortiment. Vedle damské, panské a dét-
ské obuvi, kabelek a batohl nabidne za-
kaznikdim také dal$i modni dopliiky jako
Saly, Cepice, pasky, Sperky i penézenky.

ReTailNews

Foto: Billa
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Elegantni vérnostni systém bez karet
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reseni pro vSechny obchodniky

novy zpusob komunikace se zakazniky

dostupné reseni, jak vybudovat vérnostni systém

bez pouziti osobnich udajt Vasich zakaznik( v souladu s GDPR
privétivé nastaveni a ovladani pomoci mobilu

Jak to vSe funguje?

nnnnnnn

¥

Pokladna obchodnika
vygeneruje QR kdd na uctence.

Zakaznik si mUze nacist tento kéd E 5 E
pomoci mobilu, a tak ziska body.

Zékaznik pak z bodl AﬁS-. .
vygeneruje slevu. E =1

Q Slevu uplatni u obchodnika.

www.mojebody.cz
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AKTUALITY

CBRE

OBCHODNI CENTRUM LETNANY
OTEVRELO MODERNIZOVANOU
ZONU

Praha/ek — Obchodni centrum Lethany
otevrelo koncem srpna modernizované
prostory, kompletné renovovanou a roz-
Sifenou food court zénu. V €ervnu to-
hoto roku jiz doslo v ramci rekonstrukce
k otevieni novych obchodd a restau-
race u vstupu od sidlité v Lethanech.
Na podzim bude zakazniklim pfedstaven
renovovany hlavni vstup do obchodniho
centra a fada nové otevienych obchodd.
Slavnostni otevreni je naplanovano na
18. fijna 2018.

Rekonstrukce s rozpo¢tem v fadu sto-
vek miliond korun se zaméfuje na pro-
dejni plochy i spole¢né prostory s ci-
lem zvysSit atraktivitu OC Letnany pro

zakazniky i najemce. Zasadni koncepéni
zménou je vybudovani centralniho pro-
storu, propojeni mezi novou prodejni

a food court zénou a pfivedeni denniho
svétla do této ¢asti. Komer&ni stranku
projektu posili nové vzniklé obchody,
zména najemcd, redesign stavajicich
obchodU a novi najemci s originalnimi
koncepty.

MOBELIX

PO 10 LETECH OPUSTIL KONCEPT
DISKONTU

Praha/ek — U pfilezitosti 10. vyroé&i plso-
beni v Ceské republice oteviela spoled-
nost Mobelix rekonstruované obchodni
prostory na Kolbenové ulici v Praze-Vy-
soCanech a predstavila novy koncept
prodejen. Plvodné diskontni nabytkar-
sky fetézec sazi na designovou prezen-
taci vystaveného zbozi, inspirativné za-
fizena oddéleni a rozsifeni sortimentu

i sluzeb. VySe investice do remodelingu
prodejny s prodejni plochou 6 000 m?
byla 200 mil. K¢&.

Spole¢nost Mébelix, ktera je soucasti
rakouské skupiny XXXLutz KG, planuje

i nadale rozSifovat své aktivity na Ceském
trhu. V roce 2019 otevie v Ceské repub-
lice tfi nové pobocky.

DATART / HP TRONIC

DATART SE STAVA NEJHUSTSI SITi
ELEKTRO PRODEJEN

Prahal/ek — Fuze spole¢nosti Datart se
skupinou HP Tronic postoupila zacatkem
srpna do finalni faze. Od srpna zacala
postupna pfeména vybranych prodejen
Euronics, provozovanych rovnéz sku-
pinou HP Tronic, na znacku Datart. Do
konce tohoto roku ¢esky elektrospecia-
lista Datart témér zdvojnasobi pocet pro-
dejen na ¢eském a slovenském trhu na
celkovych vice nez 110. Pro zakazniky se
tak sit stane daleko dostupnéjsi.

Vedle toho Datart pokracuje v preméné
stavajicich prodejen do konceptu ,,Pro-
dejna 21. stoleti®, jehoz hlavnim motivem
je humanizace prostoru.

INTERSNACK

2017: DVOJNASOBNY CISTY ZISK,
ROZSIRENI NABIDKY, INVESTICE
DO VYROBY

Praha/ek — Spole¢nost Intersnack zve-
fejnila vyro¢ni zpravu hospodareni za rok
2017. Firma dosahla celkového obratu

1 394 7283 tis. K&. V porovnani s rokem
2016 se ji podafrilo zdvojnasobit zisk,

ZNATE DOBRE KOMUNITU
SVYCH ZAKAZNIiKU?
Podzimni konference pfiblizi, kde
hledat trzni mezery, v nichz se
ukryva ziskovy rlst.

Nas maloobchodni trh roste pomérné
rychle, zejména diky explozi na strané
poptavky. Presto vSak ¢asto nejde

o rlst udrzitelny nebo podlozeny Za-
douci ziskovosti. Navzdory silné konku-
renénimu a zdanlivé nasycenému trz-
nimu prostredi Ize ovSem stdle nachazet
nové prilezitosti k rdstu ziskovému.
Spole¢nost Blue Events pfipravuje
dalsi akci ze specializované série Retail
in Detail pravé na téma hledani trznich

mezer se ziskovym potencialem. Kli¢
pfitom vidi v praci s komunitami, ktera
predstavuje mezikrok na cesté od pre-
zitého masového pfistupu k zatim stale
nedostizné personalizaci na Urovni jed-
notlivcl. Ve stfedu 7. listopadu se

v prazském hotelu Jalta na konferenci
Retail in Detail / Show Me the Money
sejdou experti a top manazefi, ktefi maji
vizi a pomohou publiku odhalit, kde se
na nasem trhu skryvaji penize.
Komunity, o nichz bude fe¢, Ize cha-
rakterizovat na zakladé strachd, které
jsou pro kazdou z nich typické a na néz
by firmy a znacky meély umét reagovat.
S fe€niky se podivame na komunitu,
ktera resi nudu dospélosti a s ni to, zda

ji v Zivoté néco neutika vinou upadani
do stereotypu. Nasleduje strach z ro-
di¢ovského selhani, tedy zda nejsme
jen rukojmi budoucnosti, ktefi ve snaze
zabezpecit rodinu vlastné neokradaji
své nejblizsi o spoleény &as. Ceho se
boji ti, kterym uz dospély déti a jejich
odchod do vlastni domacnosti prinesl
zdéSeni z bezCasi nasleduijicich let?

A co plati na ty, ktefi se obavaji eko-
armagedonu a premysleji, kolik Casu
nam a nasi planeté jesté zbyva? Pro-
gram plny vyzkumU a Uspésnych pfipa-
dovych studii vztahujicich se k témto
otazkam nasledné vyvrcholi panelovou

z celého dne.

ReTailNews



jenz dosahl pred zdanénim 64 mil. K¢&.
Béhem roku predstavil predni vyrobce
slanych snack( nékolik produktovych
novinek a pokracoval v investicich do
marketingu a modernizaci vyrobniho
procesu.

V roce 2018 Intersnack planuje posilit in-
vestice do vyroby s cilem pruzné reago-
vat na vy$8i poZzadavky zakaznikd. Kon-
krétné se zaméri na modernizaci vyrobni
technologie v zavodu v Hradci Kralové

a zvySovani produktivity v oblasti baleni.
Pro roky 2018 a 2019 chce firma také na-
vySit investice do marketingu spojeného
se sponzoringem ¢eského hokeje.

y @RetailNews_cz

MINT INVESTMENTS

AKVIZICE OBCHODNIHO CENTRA
BREDA & WEINSTEIN DOKONCENA

Praha/ek — Skupina Mint Investments
dokoncila akvizici obchodniho centra
Breda & Weinstein od spole¢nosti Aves-
tus Capital Partners. Hodnota transakce

presahla 60 mil. EUR. Skupina Mint Inve-
stments byla u tohoto obchodniho centra
od samého pocatku, kdyZ pUlsobila jako
jeho developer a spravce pro skupinu
Avestus Capital Partners.

Breda & Weinstein je obchodni cent-

rum s vice nez 25 tis. m? pronajimatelné
plochy, umisténé v historickém centru
Opavy na pldorysu byvalého pivovaru
Zlatovar.

MAKRO / AMSP CR

SPOLECNA AKCE NA PODPORU
DROBNYCH PODNIKATELU

Praha/ek — Ce$i maji stale vétsi zajem

o regionalni potraviny, nabidku drobnych
podnikatelll ve svém sousedstvi ale stale
pIné nevyuzivaji. Makro ve spolupraci

s Asociaci malych a stfednich podnikd

a zivnostnika CR (AMSP CR) se to letos
pokusi zménit. Spole¢né pfichazi s celo-
statni iniciativou, ktera ma Siroké verej-
nosti ukazat, Ze sousedské nakupovani
a vyuzivani sluzeb v misté ma mnohem
hlubsi rozmeér, nez se na prvni pohled
mUze zdat.

Na Den soukromého podnikani, orga-
nizovany spole¢nosti Metro Cash &
Carry 9. fijna v 25 zemich Evropy a Asie,
navaze 10. fijna Den podnikatelll CR

AKTUALITY

organizovany AMSP CR. Nejvétsi spole-
¢enska a obchodni udalost na podporu
drobnych podnikatell probéhne 9. a 10.
fijna po celé Ceské republice.

CBRE

NA PODZIM OTEVIRA PRVNI
OUTLETOVE CENTRUM
NA SEVERNI MORAVE

Praha/ek — Spole¢nost CBRE v Cervenci
oznamila, Ze se stala spravcem

Outlet Arena Moravia, které je dalSim
vyznamnym projektem v portfoliu

spole¢nosti TK Development. Své brany
otevie Outlet Moravia Arena v poloviné
listopadu leto$niho roku a stane se tak
prvnim outletovym centrem pro zakazniky
z Ostravska a okolnich regiona.

INZERCE

UNITA - VYROBCE
GASTRO INTERIERU

4.-7.10.2018
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VYLEPSUJEME REPUTACI

OBCHODU

S RADKEM SAZAMOU, REDITELEM
KOMORY OBCHODNICH RETEZCU SOCR
CR, JSME HOVORILI O AKTUALNICH

TEMATECH, JAKO JSOU REGULACE NEBO

PODPORA LOKALNICH DODAVATELU.

B Komora obchodnich fetézcli pra-
cuje na posilovani dobré povésti malo-
obchodu a velkoobchodu v Ceské re-
publice. Jak se ji to dafi?

V leto$nim roce jsme udélali ve své &in-
nosti bezpochyby dalsi krok kupredu.
Pribézné pracujeme na zvysSeni pozi-
tivniho povédomi o fetézcich a jejich
vnimani vefejnosti. Je to urcité hlavné

o0 komunikaci a moznosti se vyjad-

fit k aktualnim problémdm. Napfiklad si
asi urcité pamatujete na negativni kam-
pan vic¢i obchodnikdm vloni na podzim
ohledné ceny masla, kde jsme udajné
méli mit desitky procent zisku... Diky
tomu i ministerstvo financi udélalo Set-
feni, ale s jeho vysledky, které prokazaly
minimalni marzi na strané fetézcd, at uz
se jednalo o maslo od lokalnich dodava-
tell, nebo ze zahranici, uz verejnost ne-
byla seznamena.

| z tohoto dlvodu jsme spustili webové
stranky, kde je pro zajemce pfipravena
pestra skala informaci tykajicich se ob-
chodnich fetézcu. Staci se podivat na
www.jsmesoucasticeska.cz. Dobré
jméno obchodnikl chceme také propa-
govat tfeba formou soutéze Diamantova
liga kvality, jejiz vyhlaSeni v lednu to-
hoto roku se konalo za pfitomnosti ¢len(
vlady a pod zastitou premiéra.

V ramci tradi¢ni konference Retail Sum-
mit jsme loni vyhlasili kategorii ,Master-
Card Obchodnik roku 2017 - SOCR CR
Nejlepsi zaméstnavatel v obchodé”, kde
hodnoceni provadéla personalni agen-
tura Hays a hodnotila obchodniky z po-
hledu prace se zaméstnanci. TéSi nas,
ze prvenstvi si odnesl nas ¢len, velkoob-
chod Makro Cash & Carry CR.

B Dalo by se fici, Zze se vydavate i do
terénu...

Ano, méli jsme vlastni stanek na brnén-
ském veletrhu Salima, abychom s jed-
notlivymi dodavateli navazali jesté blizsi
spolupraci. Zastoupeni jsme méli i na
dal$im vyznamném veletrhu Zeme Zivi-
telka v Ceskych Budéjovicich, kde jsme
usporadali setkani stavajicich i novych
lokalnich dodavatelll se zastupci ob-
chodnich fetézcd.

Také jsme zintenzivnili spolupraci s po-
travinovymi bankami. Snazime se, aby se
tyto potraviny v maximalni mozné mire
dostaly ke svym adresatim.

Tradi¢né poradame setkani s dozoro-
vymi organy, abychom nasli spole¢né
cesty zvySovani kvality prodavanych
potravin. Vice komunikujeme i s Ufa-
dem pro ochranu hospodarské soutéze
a s poslanci v parlamentu, kde spole¢né

Vzajemna koordinace a posilovani dobrého jména

a povesti tuzemského maloobchodu a velkoobchodu.
To jsou hlavni cile Komory obchodnich fetézcl Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR.

g/ siazobdhoduacestomivoruchu€R
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OBCHODNI RETEZCE

poradame rlizné seminare k dané pro-
blematice. A ve vyctu naSich aktivit by se
dalo urcité pokracovat.

B Diky obchodnim Fetézclim jiz neni
maloobchod v Ceské republice na
konci mzdovych tabulek. Projevilo se
to pozitivné na image fetézcui?
Obchod jako takovy predstavuje jed-
noho z nejvyznamnéjsich zaméstnava-
telt v Cesku, a to v ramci véech regiond.
Podle odhadt pracuje v maloobchodu

a velkoobchodu zhruba 180 000 lidi. Ob-
chodni fetézce nyni patii k nejvétsSim

a nejleps$im zaméstnavatellm. Snazi se
vytvaret pro zaméstnance nejen moznost
kariérniho rlstu, ale neustéle zlepSovat
pracovni podminky.

V obchodé je zapotrebi usilovna a po-
ctiva prace mnoha lidi. S tim jde ruku

v ruce podpora jejich aktivit a rozvijeni je-
jich osobnosti. Obchodnici nabizeji pfile-
zitost vSem, ktefi maji chut ucit se novym
vécem a rozvijet své schopnosti i kariérni
rist. Do hry navic vstoupily technologie,
které pfinesly fadu novych moznosti se
zajimavym uplatnénim.

B No dobfe, ale co mzdy? Tam to ne-
byla Zadna slava...

S réstem poctu prodejen nasich ¢len(
souvisi nejen nabor novych zaméstnanc,
ale pfedevsim i nutnost stabilizace sta-
vajiciho kolektivu. | to byl diivod velkého
narlstu mezd, které mezi lety 2015 az
2017 stouply v prdméru o 20 %. Objem
vyplacenych finanénich prostfedkl jen

v lonském roce dosahl zhruba 20 mili-
ard korun. Mzdy navysila vétSina velkych
obchodnich fetézcl, nékteré i vicekrat.
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Nékde byl narist mzdovych prostredkd
takovy, Ze obchodnici kvlli tomu do-
konce pozastavili nebo odlozili investice

B V soucéasné dobé ma komora osm
élend. Kdo vlastné muze byt élenem?
Komora obchodnich fetézcl je sdruzeni
stavajicich élent SOCR CR plisobicich
prevazné v oblasti prodeje potravin for-
mou sité kamennych obchodd s cilem
|épe prosazovat zajmy a zlepSovat cel-
kové image fetézcl. V soucasné dobé
jsou jejimi ¢leny Albert, Billa, Hruska,
Kaufland, Lidl, Makro Cash & Carry,
Penny Market a Tesco. Clenem komory
se mUze stat kazdy obchodnik, ktery
chce aktivné prosazovat transparentni

a predvidatelné prostredi, spolupracovat
na pipravé zakonl tak, aby byly zohled-
nény pfipominky vSech zainteresovanych
stran a zakon se dal snadno a Uspésné
implementovat.

B Co povazujete v souc¢asné dobé za
Urcité je to nejen ziskani, ale hlavné udr-
zeni zodpovédnych a kvalifikovanych
pracovnikl. Na celkovou zaméstna-
nost v maloobchodé a pracovni pod-
minky zaméstnancl maji z naSeho po-
hledu negativni vliv regulace, které plati
jen pro velké retézce. Namatkou se
jedna o zakon o omezeni prodejni doby
o nékterych statnich svatcich. Jeho ne-
Stastné formulovani vnasi mezi zakazniky
zmatek, pokud jde o vybér jednotlivych
svatkUl i co se tyka rozlohy obchodd. Na-
vic mame potvrzeno, ze mnozi zamést-
nanci i brigadnici vyhledavaji pravé praci
o svatcich kvUli pfiplatkdim.

B Kdyz jsme u regulace, ministerstvo
zemédélstvi mluvi i o dalSich normach
éi novelach existujicich zakond.

Ano, jde 0 mozZné omezeni slevovych
akci. Ministr Toman hovofil o nastaveni
pravidel, tedy jaké vyrobky by do toho
spadaly, jaky objem trzeb by nesmélo
prekrogit toto zbozi v akcich atd. Pak je
tady neustale diskutovany zakon o vy-
znamné trzni sile. Nikdo se doposud

ROZHOVOR

nezabyval analyzou fungovani tohoto za-
kona. Proto jsme byli iniciativni a zadali
jsme zpracovani auditu regulace kon-
zultantské spole¢nosti Deloitte. Z ného
jasné vyplynulo, Ze negativa prevazuji
nad pozitivy a novela je zadouci. Ana-
lyza také odhalila, Ze sou¢asna podoba
zakona nevyhovuje ani odbératellim, ani
dodavatelim. Toto vSe by se mélo stat
vychodiskem k diskuzi ohledné dalSi no-
velizace. Tomas Bata kdysi prohlasil, ze
»dobry obchod je takovy, kde jsou spo-
kojeni vSichni zu€astnéni®. Tato myslenka
je mi velmi sympaticka a domnivam se,
ze bychom na ni méli spolec¢né do bu-
doucna staveét.

B Jak mize Komora pomoci v oblas-
tech, které zajimaiji spotrebitele, jako
je kvalita a ptivod potravin?

Urcité jde o osvétu, kterou pribézné vy-
konavame. Pak je to i spoluprace a ko-
munikace s dodavateli, na kterych je, aby
vSe spravné vyznacovali na etiketach da-
ného zbozi.

B Zamérite se také na vzdélavani
spotiebitele, aby se vice zajimal o to,
jaké potraviny kupuje?

Tohle uz rovnéz ve spolupraci s doda-
vateli ¢inime. Obchodnici se mimo jiné

a vytvaret nové, které odpovidaji soucas-
nym trenddim. At uz jde o zdravy Zivotni
styl, nebo touhu po Cerstvosti. Konzu-
menti jsou ochotni si za kvalitu pfiplatit

a v nabidce oc¢ekavaiji aktualni trendy.
Na druhou stranu je zapotiebi uspoko-
jit stale velkou ¢ast zakaznikd, u nichz je
cena velmi dllezity faktor pro rozhodo-
vani o nakupu.
B Letos bézi 3. roénik soutéZe Dia-
mantova liga kvality. Jaky jste zazna-
menali ohlas?
Musim fict, ze kazdym rokem zajem
o soutéZ narlsta. V prvnim ro¢niku
v roce 2016 byly hodnoceny maloob-
chodni prodejny s pfevahou sortimentu
potravin. Cenu Drzitel ocenéni Diaman-
tové ligy kvality a pravo pouzivat ochran-
nou znamku po dobu dvou let ziskalo na
slavnostnim galaveceru za Ucasti ¢lent
vlady a dal8ich vyznamnych hostd 17
z nich. Nékteré si navic odnesly i Zvlastni
cenu prezidentky SOCR CR a Cenu za
vynikajici kvalitu Ceské spole&nosti pro
jakost. Ve druhém ro¢niku v roce 2017,
rozSifeném o prodejny s nepotravinovym
sortimentem, obdrzelo Cenu Drzitel oce-
néni Diamantova liga kvality 36 z nich.
Letos$ni ro¢nik doznal dal$iho rozsifeni,
konkrétné o soutézni kategorii Prodejny
malo-formatového typu. Do ni spa-
daji venkovské prodejny, nachazejici se
v sidlech do 3 000 obyvatel, a prodejny
s Uzce specializovanym sortimentem.
Za ucelem dalSiho zatraktivnéni soutéze
byla zavedena také specialni kategorie,
kterou je zakaznicka nominace oblibené
prodejny.

Eva Klanova
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POCATKEM ROKU 2018
POUZiVALO INTERNETOVE
BANKOVNICTVIi 65 % LIDi
Zatimco v roce 2012 vyuzivalo interne-
tové bankovnictvi 48 % lidi a v roce 2015
jich bylo jiz 67 %, béhem poslednich
dvou let dal8i narlst neni patrny. Mo-
bilni bankovnictvi naopak zaziva boom.
V roce 2012 ho vyuzivala jen 2 % lidi, po-
¢atkem roku 2018 to bylo jiz 16 %. VySSi
vyuzivani této formy obsluhy &i kontroly
svého u¢tu zaznamenavame mezi mlad-
Simi lidmi a ve skupinach obyvatel s vys-
$im vzdélanim a pfijmem.

Debetni kartu momentalné vlastni pres
80 % lidi, 69 % ma kartu bezkontaktni.
Tato zjisténi vyplyvaji ze studie FMDS
spole¢nosti GfK.

Foto: Shutterstock.com / Have a nice day Photo

»Vzhledem k rostoucimu poctu uzivateld
smartphon( a také diky tomu, Ze jiz do-
spéla ¢i dospiva generace narozena do
»digitalni reality®, je tento vyvoj pochopi-
telny. Pdvodni strach z vyuzivani mobil-
nich telefont pro spravu financi byl od-
sunut do pozadi uzivatelskou privétivosti
této moznosti, ktera je dllezita zejména
pro nejmladsi generaci,” fika Kristina Ha-
nusSova, Head of Marketing Efficiency.
Uzivatell debetnich karet pfibyva v po-
slednich letech podstatné pomaleji nez
dfive. Jiz v roce 2012 vyuzivalo debetni
kartu v Ceské méneé 74 % lidi, do roku
2018 jejich podil narostl jen o 6 procent-
nich bodd na dnesnich 81 %. Na tomto
Cisle maji znacny a vyrazné rostouci po-
dil bezkontaktni karty. Zatimco v roce
2014 je meélo 39 % lidi, na pocatku roku
2018 to bylo uz 69 %.

Vyuzivani kreditnich karet se dlouho-
dobg, jen s malymi mezirocnimi vykyvy,

pohybuje okolo 15 %. NejCastéji je maji
lidé mezi 30 a 49 lety. V této vékové sku-
piné je vice nez 20 % jejich uzivateld,
zatimco z lidi pod 30 let je vyuziva jen
kazdy desaty.

SNIiDANI PREFERUJEME
DOMA, OBEDY A VECERE
NAHRAZUJEME JIDLEM
MIMO DOMOV

Podle nejnovéjsi zpravy Nielsen ,Hledani
pohodli“ hraje zaneprazdnény zivotni
styl a rostouci propojenost stale dllezi-
t&jSi Ulohu i v nakupnich rozhodnutich

a stravovacich navycich. Ze zpravy vy-
plyva, Ze obédy a veclefe jsou jidla, ktera
budou nejpravdépodobnéji nahrazovana
stravovanim mimo domov. ,,Drtiva vét-
gina Cechll snida doma (az 98 %), ve
vychodni Evropé je tento trend o néco
mensi (94 %), celosvétove dokonce spo-
tfebitelé snidaji doma jesté méneé (84 %).
Avsak pfi obédvani doma plati opacny
trend, kdy v porovnani s vychodni Evro-
pou i celosvétovym priimérem az 7 z 10
Cechi ob&dva mimo domov. Podobné
radi Cesi konzumuji posledni jidlo dne
mimo domov: témér polovina uvedla, Zze
vecefi venku, zatimco napfiklad v okol-
nich V4 krajinach je to jen tfetina spotre-
biteld,* uvadi Andrea Voznikova, CMI &
Shopper Leader CR/SR.

Zajimavosti ¢eského trhu je vysoké pro-
cento respondentd (83 %), ktefi dekla-
rovali posezeni v restauraci v poslednich
Sesti mésicich. Témér polovina konzumo-
vala jidla s sebou z provozoven rychlého
obcerstveni anebo pouli¢niho prodeje.
Kavarny navstivili za posledni pdlrok dva
z deseti respondentd, coz je vyrazné
méné nez evropsky primér (35 %). Na
druhé strané vice nez v okolnich zemich
konzumovali Cesti respondenti street
food (21 %), zatimco evropsky pramér
dosahuje 16 %.

Celosvétove roste i obliba donasky

jidla domd. Vyuziva ji aZ tfetina svéto-
vych spotfebitell. ,Ve vychodni Evropé
je tento trend mirné&jsi (26 %), avSak pfi
bliz8im pohledu vidime vyrazné rozdily
ve spotrebitelskych navycich v porovnani

s okolnimi zemémi v ramci V4. Jen 22 %
Geskych respondentd uvadi, ze vyuzi-
vaji donasku jidla domd, coz je vyrazné
méné, nez je primér vychodni Evropy.
Slovensko naopak vy&niva nad vychodo-
evropskym i globalnim priimérem, jelikoz
az 35 % spotrebitell vyuziva donaskové
sluzby,” uvadi A. Voznikova.

Stante se Cleny skupiny
Retail News

Linked [T}

DOMACNOSTI VICE
UTRACEJI

Domacnosti v poslednim obdobi podle
CSU utraceji rychleji, nez o kolik rostou
jejich pfijmy. Davéra lidi v budouci po-
zitivni vyvoj ekonomiky je dlouhodobé
vysoka. Vede to mimo jiné k tomu, ze
obyvatelé méné Setfi. Uroven plivodniho
maxima ukazatele o dlvére spotfebitell
v ekonomiku z roku 2006 byla pfekonana
uz na prelomu let 2015 a 2016. Od té
doby duavéra sili.

Domacnosti zacaly vic utracet uz na za-
¢atku minulého roku. V letoSnim prvnim
Ctvrtleti se spotfebni vydaje na obyva-
tele realné zvysily ve srovnani s pfedcho-
zim kvartalem o 5,5 %. Mimoradné silny
byl i redlny piirlstek celkovych penéz-
nich a nepenéznich pfijml na obyvatele.
V porovnani s pfedchozim &tvrtletim Cinil
4,2 %.

»Vysledkem toho, Ze domacnosti vice
utracely a jejich pfijmy nerostly tak
rychle, bylo i snizeni miry uspor. Mira
uspor dosahovala v prvnim Ctvrtleti

8,4 %. To je nejmin v celé Casové fadé
od roku 1999. Tento pokles trva od lori-
ska,” fikd predseda CSU Marek Roji¢ek.
Domacnosti sice odkladaji mensi ¢ast
piijmG ve formé Uspor, ale zvysily svou
investi¢ni aktivitu. ,,Mira investic roste uz

MIiRA USPOR A MIiRA
INVESTIC DOMACNOSTI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

GRAF
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nékolik let a v prvnim Ctvrtleti byla nej-
vys$S8i od konce roku 2010. Domacnosti
tradi¢né investuji hlavné do bydleni, kam
sméruji az tfi Gtvrtiny jejich vydajd,” uza-
viela analyticka CSU Karolina Stukupova.

KLECOVE CHOVY JSOU
NEVYHOVUJiCi, OBCHODY
BY VEJCE Z NICH NEMELY
KUPOVAT, MYSLI SI
VETSINA CECHU

Okolo 80 % respondentd povazuje kle-

cové chovy za nevyhovujici a podle 60 %

by obchody nemély z téchto chovli ode-
birat vejce. Vyplynulo to z Eervencového
vyzkumu MEDIAN pro spole¢nost Obraz
— Ochranci zvifat. Okolo 70 % respon-
dentl by dokonce klecové chovy zaka-
zalo. Vyrazné kritiCtéjsi jsou lidé, ktefi jiz
dnes pfi nakupu vajec zohlednuji pod-
minky chovu, a lidé, ktefi zaznamenali

Jak vam obal
muze pomoci

TRENDY & TRHY

Foto: Shutterstock.com / siambizkit

reportaZze o podminkach Zivota slepic

v klecovych chovech.

S tim, Ze by vejce od slepic z klecovych
chovl mély obchodni fetézce, restaurace
a potravinarské firmy prestat odebirat,
souhlasily t¥i pétiny respondentd (60 %).
Souhlas byl nizsi u respondentd, ktefi se
pfi nakupu vajec fidi pfedevsim cenou.
Vy$$i byl souhlas u respondent(, ktefi
zaznamenali kampan ,,Jak to snasi?*.

S ukonc¢enim odbéru souhlasili Castéji

v eCommerce podnikani,

abyste byli pripraveni
na cokoliv?

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS

info.smurfitkappa.com/esmart

souhlasu klesa s rostoucim vékem (u re-
spondent( ve véku 18 az 24 let 70 %,

u skupiny 65 let a vice 47 %).
Respondenti, ktefi se pfi nakupu vajec
fidi pfedevsim kvalitou pavodniho chovu,
by v naprosté vétsiné ptipadld souhla-
sili i se zakazem klecového chovu nosnic
v CR (86 %). U t&ch, ktefi se pFi nakupu
vajec fidi pfedevSim cenou, je mira sou-
hlasu vyrazné nizsi (62 %, podil souhlasu
u v8ech respondentt 73 %).

Nejvice respondentl se pfi nakupu va-
jec Fidi predevsim cenou (46 %). Necela
tfetina dba zejména na kvalitu plvod-
niho chovu (29 %), Ctvrtina uvedla, ze
vejce vlbec nenakupuije (25 %). Sku-
pina, ktera dba na kvalitu plvodniho
chovu, je vétsi mezi respondenty, ktefi
zaznamenali kampan ,Jak to snasi?“

(88 % oproti 25 % u téch, ktefi kamparn
nezaznamenali).

INZERCE
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OBALY POTRAVIN:
ELIMINACE NEGATIVNICH

VLIVU

MODERNI OBALY JSOU DNES VYSLEDKEM
UZKE SPOLUPRACE MEZI VYROBCI

POTRAVIN, OBCHQDN[KY A DODAVATELI
OBALU A OBALOVYCH MATERIALU.

Primarni Glohou oball potravin je za-
jisténi jejich ochrany. Stale vyznam-
néjSim tématem v souvislosti s obaly

je ekologicky aspekt. V posledni dobé
maji ,Cerného Petra® obaly z plastd,
které znecistuji pfirodu, véetné oce-

po ochranné funkci obalu je tak moznost
jeho recyklace.

TECHNOLOGIE PRO
BEZPECNOST POTRAVIN
Svétlo, kyslik, vodik, necistoty, $kidci
nebo cizi zapachy jsou pro potraviny
Skodlivé. V této souvislosti je dllezity ze-
jména ucinek obalu jako bariéry. Tento
ucinek je urcen technologickymi vlast-
nostmi baliciho materialu a je pfizpU-
soben pozadavkdm produktu a vyroby.

aspekt.

Aktualné se vyrobci a vyzkumné Ustavy
zabyvaiji tim, jak mdze byt snizena
tloustka multimaterialovych folii. Cilem
vyzkumného projektu Ustavu Fraunho-
fer pro procesni techniku a baleni je
napf. snizeni objemu potfebnych obald
pouzitim tenkych félii, aniz by tim doslo
k omezeni ochranné funkce.
Sendvicové félie obsahuji folie se za-
vérnou vrstvou, které chrani nejen pred
vzdusnym kyslikem, ale jsou bezpodmi-
nec¢né nutné i pro baleni v ochranné at-
mosfére (Modified Atmosphere Pack-
aging, MAP). Zabrariuji totiz uniku
ochrannych plyn( jako dusiku nebo CO,
z obalu. Pouzitim modifikované atmo-
sféry se trvanlivost produktd prodluzuje
o dny, nékdy dokonce o tydny, béhem
kterych mohou byt spotiebiteli k dispo-
zici. Pro vyrobce a obchodnika pfinaseji

V &lenskych statech EU se podle odhadt v souéasnosti vyuziva vice nez 50 %
vyprodukovanych plastovych obali k ochrané potravin.

Obaly potravin dnes pro spotrebitele zajistuji maximalni
ochranu. Stale vyznamnéjsim tématem v souvislos-
ti s obaly potravin a obaly obecné je pak ekologicky

vyhodu v tom, Ze se s kazdym dnem tr-
vanlivosti navic zvy$uji objemy prodejt

a nasledné i trzni podily.

Klasikou s dodnes nejlepSimi vlastnostmi
bariéry je stale konzerva: hermeticky
uzavrena a sterilné zabalena chrani svou
stabilitou obsah pred poskozenim. Na
predsudky, Ze je tézka a komplikované
se otvira, reaguji vyrobci tim, ze konzervy
vybavuiji otviracimi prvky a odvinovacimi
vi€ky. Zaroven vyrobci snizuji hmotnost
konzerv z bilého plechu. Formou ota-
¢ecich zavérl nebo kapsli je bily plech
kombinovan s vyhodami sklenénych na-
dob. Posledni zminéné jsou vyhodné
predevsim u kyselych obsahl, mléénych
vyrobk({ nebo détské vyzivy, protoze sklo
nereaguje s obsahem a nemohou se tak
uvolfiovat zadné nezadouci latky. Vzhle-
dem k témto prednostem ma sklo jako
balici material pro urcité skupiny pro-
duktl své pevné misto. Akéni férum pro
sklenéné obaly hovofi o tom, Ze pfiblizné
26 % vyrobenych sklenénych nadob je
pozdéji vyuzito k baleni potravin. Pro
zjisténi, jaky obal némecti spotrebitelé
uprednostriuji, povéfilo Akeni forum pro
sklenéné obaly spolecnost GfK realizaci
spotrebitelského prizkumu. GfK repre-
zentativnimu vzorku némeckého oby-
vatelstva polozila otazku: ,,Nachazite se
v supermarketu pred regalem: Jaky druh
obalu zvolite pro zavarenou zeleninu jako
napfr. Cervené nebo kyselé zeli?* 60,9 %
dotazanych osob upfednostnilo pro tyto
vyrobky obaly ze skla.

Pro vakuovani plastovych obald je

z obalu potravin odsat vzduch a tim je
zabranéno rozsiteni infekénich zarodka.
Protoze je zjisténi naruseného vakua

na obalu snadné, mize byt zkazené
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TEMA

ETIKETY JAKO SOUCAST OBALU
Priblizné polovina respondentt, podle Gidajl Spotfebitelského panelu GfK v obdobi od ¢ervence 2017 do Cervna 2018, tvrdi, Ze
pred zakoupenim vyrobku ¢te sloZeni na obalu. S ohledem na sociodemografické skupiny vyjadfily nadprdmérny souhlas mensi
domacnosti, sloZzené ze starsich (50+ let) jednotlivel a pard.

Spotiebitelé, ktefi ¢tou sloZeni na obalu, v porovnani s primérem populace také:

dllezity je pro né i denni pfijem kalorii.

spi$ kupuji novinky na trhu ¢astéji nez jejich znami anebo jini lidé z okoli;
k rozhodovani pfi nakupech jim ve vétsi mife pomahaji vysledky spotfebitelskych testd;

pravidelné pouzivaji internet, aby si dohledali informace o produktech kazdodenni spotreby;

odmitaji produkty, které obsahuji konzervacni a dalsi pfidavné latky, a dbaji na vybér téch, které tyto latky neobsahuiji;
stravuji se podle principl vyvazené stravy a davaji si pozor na to, co konzumuji ¢i piji, a to s ohledem na jejich zdravi;
snazi se nekupovat potraviny, které predstavuji zatéz pro zivotni prostredi;

Lucia Pientkova, Consultant, GFK Consumer Panel Services

zbozi rychle identifikovano. K prodlou-
zeni trvanlivosti vakuovanych potravin je
vhodny proces HPP (High Pressure Pro-
cessing). Vyhodami tohoto postupu je
inaktivace patogennich zarodkd, pficemz
nedochazi k poskozeni potravin.

At jsou materidly a procesy k prodluzo-
vani trvanlivosti jakékoli, nakonec vzdy
zalezi na tom, zda bude zachovana tés-
nost obalu. Podle potfeby mdze vyrobce
volit ze tfi béZnych postupl. Dvé nejcas-
t&ji pouzivané technologie spojovani jsou
spojovani za horka, pfi kterém jsou folie
spojovany vzajemné nebo s nosicem,

a spojovani za studena, pfi kterém jsou
materialy navzajem lepeny. Treti techno-
logie vyuziva spojovani ultrazvukem. Tato
aplikace je vyhodna predevsim pfi uza-
virani pastovitych potravin, hotovych sa-
1atd nebo u zeleniny v kuchyriské Upravé
v saccich. PFi svafovani ultrazvukem nej-
sou pro vzajemné spojovani plastl pou-
zivana zadna lepidla nebo rozpoustédla.
V poslednich letech se také prosazuji
trendy, které maximalizuji spravnost
uskladnéni potravin. Patfi k nim zavedeni
tzv. inteligentnich obald, které sleduiji
stav zbozi a upozoriuji na jeho zmény.

the art ol dug

VL

Za inteligentni systém baleni Ize pova-
zovat napf. indikatory teploty, které se
umistuji na vnéjsi ¢ast obalu anebo jsou
integrovany pfimo do jeho konstrukce.
Nasledné monitoruji vnitfni klima obalu,
¢imz garantuji 100% Cerstvost potraviny.

SKLO U SPOTREBITELU
STALE VEDE

Vysledky celoevropského nezavislého
prizkumu, které zvefejnila komunita
Friends of Glass ve spolupraci s Evrop-
skou federaci vyrobct obalového skla,

INZERCE

RNY MORAVIA, akciové spole¢nost

¢. p. 79, 679 39 Usobrno « CZECH REPUBLIC
420516427 711 « Fax: + 420516 427 700
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ukazaly, ze sklo zaziva renesanci. 85 %
Evropan( doporucilo sklo svym pratelim
arodiné, coz je 0 15 % vic ve srovnani

s prlizkumem pred osmi lety. 76 % Ev-
ropan( povazuje sklo za obalovy mate-
rial nejvice Setrny k zivotnimu prostredi
obalovy material pro napoje. Zajimavé
bylo i povédomi Evropanl o moznostech
recyklace skla. Pouze 84 % dotazova-
nych védélo, Ze sklo je 100% recyklova-
telné. V Evropé se recykluje 74 % skle-
nénych obald. V prizkumu bylo osloveno
témér 18 000 evropskych spotiebitell

z 11 zemi celého regionu.

Zadny jiny obalovy materidl nedokéze

s vlastnostmi skla drzet krok. Sklo je
inertni a nepropustné. Nic se nedostane
ze skla do vyrobku, nic nepronikne do
vyrobku sklem ani zvenci a nic neunika
ven.

Souc€asnym trendem je vyroba vylehCe-
nych sklenénych oball. Vylehéené sklo
je nutnosti nejen z hlediska konkuren-
ceschopnosti k jinym materialdim, ale

i z hlediska snizeni logistickych naklad.
Technologie vyroby vylehéeného skla ga-
rantuje sklenéné obaly s tenci sténou,
které jsou v pevnostnich parametrech
srovnatelné s béznymi obaly ze skla.
Obalové sklo je v sou€asnosti zhruba

0 40 % lehCi nez pred 20 lety.

PRO VYROBCE

NASTAVA CAS VYSSICH
RECYKLACNICH KVOT
Napojovy a potravinarsky primysl patfi

v globalnim méfitku k nejvétSim spotrebi-
teldim plastl. A dale poroste, jelikoz po-
ptavka po potravinach balenych v pev-
nych plastovych obalech stale stoupa.

V &lenskych statech EU se podle od-
had( v sou¢asnosti vyuziva vice nez

50 % vyprodukovanych plastovych obald
k ochrané potravin.

Experti varuiji, Ze v roce 2050 by v mo-
fich mohlo plavat vice plastl nez ryb

— v soucasnosti je ve svétovych mofrich
udajné rozptyleno 150 mil. tun plastd.
Némecko citi jako nejvétsi plivodce od-
padl z oball v Evropé odpovédnost za

L= -
Foto: Shutterstock.com /Ma

Plastové obaly se snazi omezovat i obchod-
nici. Nékteré retézce prestavaji balit okurky
do igelitu, dal$i nahrazuji plastové vani¢ky
papirovymi.

dopady na zivotni prostredi. Kazdy Né-
mec za rok vyhodi kolem 220 kg odpadd
z obald. Také Cinsky zédkaz dovozu pro
urcité odpady, ktery plati od za¢atku roku
2018, vyviji na evropské vyrobce dalsi
tlak na snizeni objemu odpad( z obald.
Ramcové podminky se navic méni no-
vym zakonem o obalech, ktery od roku
2019 nahradi dosavadni vyhlasku o od-
padech. Novym zakonem pro vyrobce
mimo jiné zacnou platit vySSi recyklacni
kvoty. Podil recyklovatelnych plastovych
odpadu se tak ma do roku 2022 zvysit

z dnesnich 36 % na 63 %.

Se snimky plastovych ostrivkd v ocea-
nech a zvySujicim se ekologickym mys-
lenim spotrebitelt se zvySuji pozadavky
na novou manipulaci s plastovymi obaly.
94 % némeckych spotebiteld je podle
studie ,Verpackungen im Fokus* (,Zamé-
feno na obaly“) od poradenské spolec-
nosti PwC toho nazoru, ze by u mnoha
produktt postacovalo méné baliciho ma-
terialu. 95 % dotazanych se vyslovilo pro
to, aby bylo mnozstvi materidlu snizeno
na minimum. Stejné vysoky podil dotaza-
nych pozaduje pouzivani takového oba-
lového materidlu, ktery mize byt dobfe
recyklovan.

Jako hlavni odpovédny subjekt pro sni-
zeni objemu odpadu z oball uvadéji
spotrebitelé nejprve vyrobce (45 %),
poté obchodniky (22 %) a legislativu

(18 %). Pouze 15 % vidi odpovédnost
hlavné u sebe samych. Nizky je v této

souvislosti i podil konzumentd, ktefi jsou
ochotni utratit za udrzitelnéjsi obaly vice
penéz: pouze neceld ¢tvrtina by byla
ochotna akceptovat vyssi ceny. Tito za-
kaznici by podle studie akceptovali pri-
meérné navySeni ceny o 16 %.

KOLEBKA MiSTO HROBU
P¥i praktické realizaci vy$si kvoty recyk-
lace vSak vznika nékolik prekazek. Od-
pady typu Post-Consumer mohou byt jen
obtizné recyklovany. Divodem je skutec-
nost, ze plasty vétsinou nejsou ztvarnény
podle principu Cradle-to-Cradle, nybrz
jako produkty Cradle-to-Grave. Casto
jsou napf. pouzivany sendvi¢ové materi-
aly, které mohou byt recyklovany pouze
s vysokymi naklady. Také etikety a tis-
kové barvy maji ¢asto negativni vliv na
recyklovatelny material.
Svaz Cradle to Cradle e.V,, k jehoz
radé patfi i jeden ze zakladatell tohoto
designového konceptu Prof. Dr. Michael
Braungart, pozaduje misto zakaz(
a omezeni takové typy obald, které mo-
hou byt recyklovany na kvalitni produkty.
»Museji vSak byt od pocatku navrzeny
tak, aby mohly byt jejich jednotlivé sou-
Casti snadno separovatelné, tak, aby
mohly byt nasledné cirkularné vyuzity,“
pozaduje spolek na svych internetovych
strankach.
Aby mohly byt plastové odpady ucelné
recyklovany, o to se v Némecku zasazuje
napf. Iniciativa pro recyklat, zalozena
roku 2012 firmou Werner & Mertz. Tento
vyrobce pracich a Cisticich prostredku
znacCky Frosch dnes uspésné vyrabi kva-
litni plastové obaly z pouzitého netfide-
ného plastu. V centru jeho snazeni jsou
také trvale udrzitelné etikety a tiskové
barvy.
Kazdy vyrobce se musi zamyslet nad no-
vymi koncepty baleni. Podstatné obtiz-
bitele a pfevzeti vlastni odpovédnosti.
Pro nékteré produkty by navic prichazely
v Uvahu jako alternativa k plastdm jiné
obalové materidly.

Eva Klanova s vyuZitim materiald

veletrhu FachPack 2018
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REGIONALNIM DODAVATELUM
SE OTEVIRAJI DVERE .
DO OBCHODNICH RETEZCU

Objem zbozi od lokalnich dodavatel(

na pultech jednotlivych obchodnich re-
tézcl pribézné narlsta. Obchodnici
timto reaguji na zvySeny zajem spotrebi-
tell pravé o nakup regionalnich potra-
vin tuzemského plvodu. Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) proto
usporadal seminar na téma ,,Jak se stat
uspésnym lokalnim dodavatelem do ob-
chodnich fetézcl“, ktery se uskutec-

nil v ramci letosniho 45. ro€niku veletrhu
Zemeé zivitelka.

SOCR CR

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

»Cilem seminare bylo seznamit drobné
i vétsi tuzemské péstitele, chovatele

a dalsi producenty potravinarskych vy-
robkl s moznostmi spoluprace, které
jim nabizeji obchodni fetézce plsobici

%Q\)CAS S

4 <
s R 5
OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

v Ceské republice. Jednotlivi obchodnici
se snazi reflektovat preference svych za-
kaznikd a k jednani s lokalnimi dodavatel
jsou vstficni. Rozhodujicimi kritérii pro
navazani takové spoluprace je predevsim
objem, kvalita, v€asnost dodavky a cena
poskytovanych produktd,“ uvedl Radek
Sazama, feditel Komory obchodnich fe-
tézc SOCR CR.

O zkusSenosti ze spoluprace s obchod-
nimi retézci se na seminari podélili za-
stupci spole¢nosti Antoni CZ, Zem-
cheba, MIékarna Mlaka nebo Ceské
houby.

»PUvodné jsme méli obavy, Ze fetézce
budou pfili§ silna konkurence nasim pro-
dejnam. Pak jsme pochopili, ze zakaznik
chce najit nase potraviny na pultech, kam
chodi, a to jsou super- a hypermarkety.
Jejich filozofie je nabidnout zakaznikim
vSe, co chtéji, na jednom misté. My diky
tomu rosteme a fetézce maiji na pultech

nase kvalitni zbozi, které zakaznici oceka-
vaji, fika Tomas Stastny, manazer firmy
Antoni CZ z Dolniho Tfebonina, ktera se
zabyva vyrobou masnych vyrobk(.
Spole¢nost Zemcheba Chel€ice podnika
v zemédélstvi, a to jak v ovocnarstvi, tak
i v rostlinné a zivo¢isné vyrobé, rybni-
karstvi nevyjimaje. ,,Regionalni potraviny
maji Uzasny marketingovy potencial a je
pro né klicové, aby se prodavaly v ob-
chodnich fetézcich. Cestu do velkych re-
tézcl jsme hledali a nasli ji,“ sdélil feditel
firmy Jaroslav Muska.

Ze statistik SOCR CR vyplyva, ze
obrat s Ceskymi dodavateli potravin
dosahuje v ramci jednotlivych fetézcl
az 77 %. Export lokalnich ¢eskych
produktd pres jednotlivé fetézce &ini
vice nez 16 miliard korun ro¢né.

MIékarna Mlaka ze stejnojmenné obce se
zamérFuje na zpracovani vliastni produkce
farmy dojeného skotu a nasledny prodej
mléénych vyrobkd. ,Lidé se vraceji ke
kvalité. S mistni prodejnou Makro mame
korektni spolupraci a podle konkrétnich
pozadavkd nastavujeme nasi vyrobu,“
uvedla vedouci provozu Hana Sykorova

s tim, Ze veSkera vyroba probiha tradi¢-
nim ru¢nim zpGsobem.

Ceské houby je rodinna spole&nost ze
Sobéslavi, ktera se zabyva péstovanim
hub. Déle nabizi ¢erstvé vyhonky, suSené
ovoce, su$ené houby a rlizné kulinarské
speciality. ,Nase spoluprace s fetézci je
bezproblémova, vysli jsme si navzajem
vstfic a funguje to. Podilime se i na vy-
robcich v rdmci tzv. privatnich znacek,“
fika predseda predstavenstva Vaclav
Dolansky.

O spolupraci s lokalnimi dodavateli
potravin promluvili i pfitomni zastupci
jednotlivych fetézc.

»Nasi feditelé regionalnich obchodd maiji
moznost vybirat si vlastni produkty z lo-
kalnich zdrojd. Uvédomili jsme si, Ze

v centrdle v Praze nemUzeme do detailll
znat, co pozaduje zékaznik treba v Ces-
kych Budéjovicich nebo v Ostraveé,” pfi-
pomnéla Marta Novakova, feditelka od-
déleni kvality z velkoobchodu Makro.
Diky projektu Lokalni dodavatel ma
Makro vice jak 200 regionalnich dodava-
teld a tento pocet neustale roste.

Také Tesco registruje zvySujici se po-
ptavku po lokalnich vyrobcich a do bu-
doucna planuje jesté vice podporovat
regionalni vyrobky na jejich cesté do re-
gall. ,,Na Slovensku jsme spustili projekt
podpory malych a stfednich dodavatel(
a postupné ho rozsifujeme do Ceska.
Chceme je maximalné podpofit, aby si
nasli cestu nejen do nasich regald, ale
hlavné k nasim zakaznikdm,“ uved| Patrik
Dojcinovi¢ ze spole¢nosti Tesco.

ADVERTORIAL
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TEMA

ETIKETA A OBAL

MAJi VICE MOZNOSTI,

JAK INFORMOVAT

INFORMACE O PRODUKTU SPOTREBITEL
OBVYKLE ZISKAVA PRIMO Z OBALU Cl

POMOCNEHO OBALOVEHO PRVKU. TiM JE
PREDEVSIM ETIKETA A PRIBALOVY LETAK.

K modernim formam odliSeni etikety Ci
obalu patfi vyuzivani digitalniho tisku,

a to nikoli jen ke stejnému potisku celé
série, ale k umoznéni personalizace. Di-
gitalni tisk dokaze nabidnout ve spojeni
s pfisluSnymi SW aplikacemi prakticky
neomezenou variabilitu motivd, provaza-
nost prodeje se svétem internetu ¢i ovliv-
nitelnost reakce chovani na trhu.
Digitalni tisk dokazal i pozménit po-

hled na funkce obalu. Obal prestava byt
»pouhym® obalem, ale je reklamou, pro-
stfednictvim které je provazan k dalSim
produktim.

Mezi prikopniky prace s digitalnimi varia-
bilnimi daty patfi spolecnost Coca-Cola.
Ostatné, kdo by neznal kampan, kde na
kazdé etiketé bylo nati$téno jiné jméno

a tento napoj kupovali nejenom jeho pfi-
znivci, ale i lidé, ktefi obvykle piji néco
jiného. Od téch dob variabilni data udé-
lala skokovou zménu, diky vyuzivani fady

Novinkou je vyuziti specialnich typa félii.

SW aplikaci je mozné pro digitalni tisk
vytvofit fadu variabilnich dat, které se
lisi nejenom textem ¢i barvou, ale tfeba

i posunutim obrazu, deformaci, zvétSe-
nim, rotaci ¢i vygenerovanymi barevnymi
kombinacemi nékterych prvkd.

Timto zplsobem Ize vytvorit nekone¢né
fady personalizovanych oball se spo-
le€nym grafickym zakladem. Vyuziti va-
riabilnich dat v oblasti etiket je mozné
vidét napf. na obalech Nutelly. Ve spo-
lupraci s Ogilvy & Mather Italy bylo vy-
robeno v loriském roce 7 mil. obald/
etiket, kde kazdy z nich ma jedine¢ny
design.

DIGITALNI TISK

K ROZSIRENI INFORMACI

NA VLNITE LEPENCE

Nové technologie umozniuji propojeni

reality s virtualnim svétem a mohou tak

Mezi nepovinna sdéleni (textova ¢i grafickd) patfi i rlizné
formy zatraktivnéni prodejnosti produktu. V zaplavé
konkurence se soucasni prodejci snazi odliSit vyuzivanim
soudobych technologii.

doplnit prodejni kampané nebo jinak
spotiebitele zaujmout. Toho jsou si vé-
domi nejenom vyrobci etiket, ale i pro-
ducenti oball z vinité lepenky. K fir-
mam, které dokazi s Uspéchem moderni
technologie vyuzivat, patfi spole¢nost
THIMM. Prolink v podobé QR ¢i AR kodu
zvySuje nejenom atraktivitu obalu, ale
mUze poskytnout i roz§ifenou moznost
informaci. Navic se ukazuje, Ze pro spo-
trebitele je tato forma, kdy se do ,hry“

o produkt zapojuje aktivné sam, zabav-
nou a zaroven i zajimavou moderni al-
ternativou. Pro spotfebitele to znamena
jediné, stahnout si do svého chytrého te-
lefonu pfisluSnou aplikaci.

S obaly s prolinkem se Ize setkat napf.
u internetového obchodu Spokojeny-
Pes.cz nebo SRP (Shelf Ready Packa-
ging) pro Straznické bramblrky Hobza.
Uzivatelé aplikace Link Reader kame-
rou svého mobilniho telefonu naskenuiji
grafiku obalu, ve kterém jim e-shop
SpokojenyPes.cz doruci objednané
zbozi, a automaticky se jim v mobilu
spusti reklamni video na youtube. Po-
moci aplikace Ize obdobnym zpUso-
bem zhlédnout reklamni videa, v€etné
dalSich informaci, i na dalSich vySe
jmenovanych produktech. Diky moder-
nimu digitalnimu tiskovému stroji HP,
ktery THIMM k podobnym typdm oball
vyuziva, je tisk velmi kvalitni, bez vin-
kovani, které se u lepenky v méné Ci
vice vyrazné formé vyskytuje pfi pfi-
mém potisku flexotiskem. Digitalni
technologie navic umoznuje znacnou
flexibilitu pro snadnou a rychlou zménu
tiskovych motivl a v neposledni fadé
prinasi i uspory oproti flexotiskové
metodé.
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VEDLE VIRTUALNI REALITY
LZE ROZSIiRIT | REALITU
SKUTECNOU

Dalsi moznosti, jak zaujmout pomoci eti-
kety, je rozsitené predavani vizualné es-
tetickych informaci, které jsou velmi du-
lezitym prvkem pfi rozhodovani o koupi.
Ukazuje se, ze pro klienta je atraktivnim
vizualnim vijemem dals$i rozmér. Treti roz-
mér totiZz u spotrebitele napomaha za-
pojovat dal$i smysl| — hmat. Zajimavé je,
Ze tfeti rozmér pUsobi na spotrebitele
atraktivné, at je jiz skute€ny, nebo se
jedna o ,pouhy*“ opticky klam. Skutec-
nou realitu na etiketé &i obalu reprezen-
tuje bud pfimo material a jeho Uprava,
nebo tisk, Iépe fe¢eno obvykle v podobé
laku. Jak konven¢ni, tak dnes predevsim
digitalni technologie umoznuiji vytva-

fet na etiketé strukturu a imitovat réizné
povrchy.

K nejznaméjsim technologiim tohoto
typu patfi izraelska technologie Scodix,
ktera umoznuje na obaly tisknout mo-
tivy od vlasovych linii az po 3D imitace
kapek. S uspéchem lze zafizeni pouzi-
vat i pro tisk Braillova pisma, aplikaci
glitterl atd. K evergreendm hmatové
slozky patfi razba, at jiz v podobé em-
bossingu, debossingu &i foliového pre-
nosu. Prostor Ize vSak na etiketé vy-
tvaret i optickym zplsobem. K tomu
napomaha napt. aplikace holograma
rlznych typd.

Novinkou je vyuZiti specidlnich typU
difrak&nich folii. Nové moznosti difraké-
nich razebnich folii pfinasi efektové folie
KURZ - Deep Lens a Spatial FX. Moz-
nosti zakazkové vyroby designovych
folii pfedstavuji novy trend, ktery od-

liSi obaly, etikety ¢i produkty od konku-
rence. Oba efekty jsou v sou€asnosti
nabizeny v provedeni pro horkou i stu-
denou razbu, ve stfibrné, zlaté i transpa-
rentni varianté.

Vyrazny trojrozmeérny efekt vyuzila spo-
le€nost Luxoro ve své limitované edici
etiket na vino Chardonnay, kterou vydala
k oslavé vyro€i Vladimira Kokrhanka, za-
kladatele spolecnosti. Etiketa se sklada

z nékolika vrstev a kazda ma jiny vizualni
viem.

TEMA

VICE INFORMACI

I MONITORING PROSTREDI
PRINASI CHYTRE ETIKETY
Jak z hlediska legislativy, tak i z hle-
diska marketingu ¢i optimalizace logis-
tiky ¢asto ,pouha“ plocha omezenych
rozmér( nestadi. Atraktivni moznosti pro
spotrebitele jsou booklet etikety, tedy eti-
kety vicelisté — knize¢kového typu. Pro
vyrobce takto rozSifena plocha prinasi

i vyhodu z hlediska ekonomické optimali-
zace ceny Vv pripadeé vicejazy¢né mutace.
Dal$i rozSifené moznosti pfenosu infor-
maci pfinaseji smart etikety. K nejzna-
méjSim z nich patfi etikety s RFID. Diky
moznosti prace s vétSim objemem dat
(informaci) jsou tyto etikety hojné vyuzi-
vany predevsim v identifikacnich aplika-
cich. RFID etikety umoznuji bezkontaktni
identifikaci pfedmétd. Data Ize Cist, pre-
naget a ménit radiovym prenosem. Cteci
dosah zavisi na pouzitych vlozenych an-
ténach, ¢teckach a frekvenénim pasmu.
Vzhledem k Sirokému moznému pouziti
musi vyrobci RFID etiket fesit i jejich apli-
kaci na rlizné povrchy. Touto problemati-
kou se zabyva i Inotec Barcode Security.
Pred nékolika lety uvedla na trh ino-

tag Flex on metal, flexibilni RFID etikety
s tenkym inlay pro aplikaci pfimo na kov.
Povrch etikety je vysoce odolny.
Zkusenosti s chytrymi etiketami ma

i spoleCnost Gaben, ktera provozuje
linku Smartlabel produkujici ,,chytré eti-
kety“ s RFID tagem prakticky libovolného

Nutella v mnoha variantach.

rozméru. Maximalni rychlost linky je
60 m/min, coz odpovida poc¢tu 200 mil.
vyrobenych etiket za rok. Kazdou etiketu
je mozné naprogramovat jedinecnym Cis-
lem nebo potisknout trvanlivym termo-
transferovym tiskem. Zakaznik neni ani
omezen velikosti odebirané série etiket.
Diky laserové technologii vyseku neni
potfeba mechanickych nastrojl, a tak je
mozno vyseknout dokonce i jen jednu
etiketu konkrétniho rozméru.
Zasadni vyhodou chytré etikety je, ze in-
formaci uloZzenou v paméti tagu je mozné
rovnéz vytisknout v textové podobé nebo
v ¢arovém kédu. Lze tak spojit pfednosti
obou technologii identifikace a pouzi-
vat je paralelng, coz je dllezité zejména
v pfechodné dobé, kdy je RFID technolo-
gii ¢teni vybavena jen mald ¢ast logistic-
kého fetézce.
Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor

Sviruha lahvi s.r.0.

www.vyrobalahvi.cz

Dukeiskych Hrdind 14, Landkroun 563 01, Caska republiks

DR S,
www.bema-la.cz A

VYROBA PLASTOVYCH OBALU

Vyrabime lahve na kosmetiku, ¢istici a praci prostfedky, avivaZe, napoje a vina.

BEMA

LANSKROUN §.R.O.
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JAK NA MARKETING

V MISTE PRODEJE

PRESTOZE ROZVOJ E-COMMERCE

ZPUSOBIL, ZE SE INFORMACE

K ZAKAZNIKUM DOSTAVAJI NEPRETRZITE
A MOHOU JE OVLIVNOVAT NEUSTALE,

NEZASTUPITELNOU ROLI STALE HRAJE
KOMUNIKACE PRIMO NA PRODEJNI

PLOSE.

Dulezitost POP prostfedkd jasné doka-
zuje fakt, Ze se investice do nich loni vy-
Splhaly na 7,5 mid. K&. Také vysledky
studie Cesi a reklama dokladaji, ze mar-
ketingova podpora v misté prodeje ma
nejvy$$i moznou ddvéru a spotiebitelé ji
velmi dobfe vnimaji. Jednim z ddvodu je
fakt, Ze podporovany produkt se zde fy-
zicky nachazi a spotrebitelé se s nim mo-
hou seznamit.

SDELENIi MUSIi BYT
JEDNOZNACNA

Podle slov prezidenta POPAI CE a Ma-
naging Partnera spole¢nosti Dago
Daniela Jesenského bylo misto prodeje
dlouhou dobu poslednim momentem
pravdy, kde bylo jesté mozné néjakym

zpUsobem zéakaznika p¥i nakupu ovliv-
nit. Doba se vSak zménila a diky rozvoji
e-commerce se tento moment stal vSu-
dypfitomny. Ani to v8ak nic neméni na
vyznamu podpory prodeje odehravajici
se na fyzické prodejni plose. Reklamu je
podle né&j vSak vice nez v minulosti nutné
umét délat spravné a prodejni misto
nezahlcovat.

Je nutné si uvédomit, Ze ukolem POP
prostiedkl je prinaset lepsi nakupni zazi-
tek, poskytovat spotiebiteldim informace,
usnadfiovat orientaci a rozhodovani

a v neposledni fadé budovat znacku.
Vzhledem ke kratkému Casu, ktery na-
kupujici POP prostfedkim vénuji, neni

v misté prodeje ¢as na hadanky. VSechna
predavana sdéleni musi byt proto intui-
tivni, jasna a jednoznacéna.

Aby byla komunikace na prodejni plose ucinna, predala
patficna sdéleni a z nakupuijicich udélala kupuijici, musi
byt vice nez kdy dfive dokonale zvladnuta. Jak na to
nastinil jeho Gcastnikim zakladni certifikovany kurz,
ktery v poloviné letoSniho Cervna usporadala asociace
POPAI CE ve spolupraci s VSE Praha.

NAJDETE SPRAVNE MIiSTO
Funkci POP komunikace je pfedevsim
udélat z nakupuijiciho kupujiciho. Co se
tyka umisténi, musi byt tam, kde POP
prostfedek mdze potkat co nejvice rele-
vantnich nakupuijicich. V tomto misté za-
kaznika musi vyrusit a ziskat jeho pozor-
nost a zajem tak, aby nasledné nakoupil.
~Lépe bude fungovat jednoduché POP
médium na dobrém misté nez originalni
skvost na misté nedostatecné expono-
vaném,“ upozornuje Daniel Jesensky.
Jak dale podotyka, prostfedky podpory
prodeje obecné funguji Iépe na zacatku
nebo pfiblizné do poloviny cesty katego-
rii nez na jejim konci, kde jiz maji zakaz-
nici obvykle nakoupeno.

Z pohledu impulzivnich nakupt jiz podle
néj pfilis nefunguji zény pred poklad-
nami, protoze v tomto misteé jiz spotrebi-
telé svou nakupni misi podvédomé ukon-
Cili. Kratce se vSak jesté porozhlédnou

u pokladny béhem placeni.

Dalezité je proto vybirat mista, ktera jsou
nalezité exponovana, k propagovanému
sortimentu relevantni a v potaz je nutné
brat také nakupni misi. Je tfeba si uvé-
domit, ze napfiklad pejskari chodi v ob-
chodé jinudy nez majitelé kocek.

PRODAVA VUNE, HUDBA

| HMAT

Jak dokazuji zejména zahraniéni stu-

die, silnym stimulem pro nakup je mul-
tisenzoricka komunikace. Jde o pUso-
beni vini, hudby i celkové nalady daného
prostoru. ,Smyslovy marketing vyvolava
emoce a ty citime dfiv, nez si viibec néco
uvédomime. Proto je atmosféra v mistég,
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kde se zakaznik chysta provést nakupni
rozhodnuti, nesmirné dulezita,“ podotyka
Ales étibinger, feditel spole¢nosti Gaia
Group. Je proto vhodné se inspirovat

u prodejcU, ktefi jiz pochopili, jak moc
vyznamné je napfiklad umoznit spotrebi-
teli vzit nabizeny produkt do ruky a moci
si jej osahat. ,,Lidé vyhodnocuiji, jak je jim
na omak pfijemny, a teprve na zakladé
tohoto pocitu se rozhoduiji. Stejné tak

se ukazalo, jak moc nakupni rozhodnuti
ovliviuji viiné a pocit &istoty,“ dodava
Ale$ Stibinger.

Viné ovliviiuji vnimani kvality, ¢asu, a do-
konce snizuji cenovou citlivost. Jsou
také uzce propojené s chuti, takze jimi
Ize podporovat prodej potravin, napfiklad
spojenych s kavou ¢i ¢okoladou. Viné je
vhodné také propojit s adekvatnimi ma-
terialy v prodejné a navodit tak patficnou
atmosféru. Tu dokaze jesté vic podpo-

fit hudba. Pomoci hudebniho tempa je
pak mozné korigovat pohyb zakaznik{
po prodejné, protoze ti maji tendenci je
podvédomé napodobovat. ,,Hudebni ku-
lisa v misté prodeje rozbije ticho, takze
zakaznik neni ruSen vedlejSim hovorem,
a v neposledni fadé odbourava stres,”
dodava Ales Stibinger.

ZADANI MUSI BYT

PRESNE

Mnoho starosti a ¢asu uSetfi zadavate-
IGm i samotnym tvdrcim POP prostiedkd
spravné zadani. Bohuzel brief vidi kazdy
jinak. Jinak zadavatel a jinak agentura.
»Pravé z tohoto ddivodu je dllezité zadat
ho tak, aby se agentura presné trefila do
vasi predstavy,” podotyka Martin Hasilik,
¢len rady POPAI CE a jednatel spolec¢-
nosti Authentica.

Praxe vygenerovala zhruba patnact
bodd, které pokud zadavatel vyplIni
spravng, existuje velka pravdépodob-
nost, ze i vysledek tendru bude doko-
naly a ze i POP aktivita bude uspésna.

OBCHOD

Je tedy nezbytné jiz na zacatku agenture
sdélit co nejpresnéji, pro¢ POP prostie-
dek vlastné vznika (napt. pro kratkodobé
zvysSeni prodeje nebo pro dlouhodobé
budovani image znacky), kam je urCen
(supermarket, hypermarket ¢i pro tradi¢ni
trh), jaké zbozi a v jakém mnozstvi v ném
bude vystaveno (véetné zplsobu od-
béru), zda bude ur€en pro interiér ¢i ex-
teriér (pfipadné zda pljde o kombinaci),
jaka ma byt jeho zivotnost (dny nebo mé-
sice) a pfipadné dalsi omezeni.
~Agenturu je nutné upozornit také na
dalsi véci, jako je tfeba skute¢nost, ze
jste coby vyrobce alkoholickych napojd
vazani etickym kodexem, podle kterého
na stojanu nesmi byt znazornéna osoba,
byt jen budici dojem, Ze je mladsi jedna-
dvaceti let. Dale je vhodné stojan jesté
pfed sériovou vyrobou otestovat a ze-
ptat se na nazor obchodnich zastupc.
Ti zhodnoti i praktické hledisko, tedy to,
jakou ma Sanci obstat v praxi, jak se plni
¢i zda nechybi misto na cenovku,” do-
dava Vlasta Vlasakova, Trade Marketing
Manager Export, Budé&jovicky Budvar.

NEDOSTATKY

ODHALI TEST

Mnoho marketér bohuzel vytvori POP
a véfi, ze bude né&jakym zplsobem, na-
priklad podle zkusenosti z minulych re-
alizaci, fungovat. Jak ale upozorfiuje
Andrea Voznikova, CMI & Shopper Lea-
der CR/SR, ACNielsen Czech Repub-
lic, spotfebitelské chovani se v pribéhu
C¢asu méni a také kazdé prodejni pro-
stfedi je jiné. Proto je zakladem uspéchu
testovani.

Velka vétsina spotrebitelll dnes nakupuje
na takzvaného autopilota. To znamena,
Ze se seznami s layoutem prodejny, kam
obvykle chodi pro svij nakup, a pak jiz
nakupuje automaticky. Svym zplsobem
do kosiku vkladaji ty samé polozky a ko-
lem se pfili§ nerozhlizeji, takze nového

Pripojte se k nam:

POP prostfedku si ani nemusi vS§imnout.
,Pravé z tohoto dlvodu je vzdy dllezité
otestovat, jak bude vniman, a podle vy-
sledkl jej pfemistit a v pfipadé potieby
také zcela pretvorit,” upozornuje Andrea
Voznikova.

K dispozici je v soucasnosti mnoho me-
tod testovani, a to od rozhovorl a po-
zorovani (lidé obvykle fikaji néco jiného,
nez ve skuteCnosti délaji, a proto je vzdy
rozhovory nutné doplfiovat pozorova-
nim), pfes o¢ni kamery az po vyuziti dat
z mobilnich telefond. Vhodné je také vyu-
zivat studie spolecnosti a data z vérnost-
nich systéma. Nicméné, ne vzdy je nutné
provadét nakladné testovani, k ziskani
zpétné vazby mnohdy postaci nékolik
asistovanych nakupd.

HODNOCENI JE
ZDROJEM DAT
Pro naplnéni cill je nutna souhra ko-
munikacnich aktivit. Na pfipadové stu-
dii, ktera mapovala uvedeni v té dobé
nepfili§ znamé kategorie cider( na trh,
ji popsal Jan Solta, National On-trade
marketing manager spole¢nosti Plzen-
sky Prazdroj. Vzdy je nutné vytvofit plan
kampani a sladit jej nejen v ramci ko-
mercnich oddéleni a vyroby, ale také
s retailerem. Jak upozoriiuje Jan Solta,
ten totiz mdze mit zcela jiné plany. Po
strategickém planovani pfichazi na fadu
dalsi krok, kterym je naplanovani
in-store kampané, a dale jeji pfiprava
a tvorba POP. Poté nasleduje exekuce
a vyhodnoceni.
»Zcela klicové je v tomto piipadé zadani
kampané a motivace obchodniho tymu,
ktery musi védét, proc ji déla a co je jeji
cil. Stejné tak se nesmi opomenout jeji
vyhodnocovani, aby, az ji budete délat
pristé, jste mohli byt lepsi. A také, aby
dalsi generace védéla, co se uz délalo
a co fungovalo,“ uzavira Jan Solta.
Pavel Neumann
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PODIL F&B SE ZVYSUJE
INA CTVRTINU PLOCHY

DO CELKOVEHO DOJMU NAVSTEVNIKU
OBCHODNICH CENTER ZAPADA TAKE

NABIDKA RESTAURACI, KAVAREN

A BISTER.

Aktualné se podil food & beverage (F&B)
v tuzemskych centrech pohybuje do

10 %. Jsou v8ak i centra s vice nez 15%
zastoupenim food courtu. Ze statistiky
se vymyka obchodni centrum Quadrio,
kde podil stravovani dosahuje az 40 %.
Diky otevreni restaurace Vapiano si po-
lepsil také prazsky Myslbek, kde jsou
kavarny a restaurace na 18,5 % plochy.
Minimalné 18 % pronajimatelného pro-
storu pro kavarny a restaurace vyclenil
rovnéz chystany projekt Savarin v centru
Prahy. Nedaleké nakupni centrum
Palladium ma aktualné 15% podil food &
beverage.

»,Doklada to, Ze v centru mésta v nakup-
nich centrech a galeriich je jiz nyni vyssi
podil stravovacich zafizeni. Plati ale, Zze
bez kvalitni a funk&ni nabidky restauraci
Ci bister se do budoucna neobejde témér
zadné obchodni centrum,” fika Lenka

Kralova Pole.

Sindelafova, MRICS, vedouci poraden-
stvi a prlizkumu trhu v BNP Paribas Real
Estate APM CR.

Developery a investory motivuji k rozsifo-
vani nabidky food & beverage prizkumy
mezi navstévniky. Minimalné ve velkych
méstech v zapadni Evropé je prokazano,
ze kvalitni nabidka obc&erstveni zvySuje
trzby a prodluzuje dobu pobytu zakaz-
nikd v takovém obchodnim centru.

OBRAT OPERATORU F&B
ROSTL DVOUCIFERNE
Citlivost zakaznik{ na kvalitni F&B do-
kladaji také dalsi studie. 40 % verej-
nosti si obchodni centrum vybira pravé
na zakladeé velikosti a skladby nabidky
ve food courtu. Nedavny prizkum deve-
loperské spole¢nosti ECE ukazal na to,
ze rozmanitost vybéru a kvalita nabidky

OBCHOD

Podle priizkumu mezinarodni poradenské spole¢nosti
BNP Paribas Real Estate CR remodeling food court
probiha nebo se pfipravuje minimalné v deseti obchod-
nich centrech, v€etné Olympie Teplice, OC Letnany,
Metropole Zli¢in, Arkady Pankrac nebo brnénského

je klicova pro vice nez tfi Ctvrtiny na-
v§tévnikd obchodnich center v zapadni
Evropé.

| v pfipadé obchodnich center se stale
Castéji hovofi o ,slow food“. Klidné, in-
spirativni prostredi, kde si Ize vychut-
nat dobré jidlo a piti, musi jit ruku v ruce
s atraktivni skladbou food operatora.

Do toho zapadaiji komornéjsi pose-

zeni, v€etné venkovnich teras, stejné
jako pop-upové koncepty, kdy pokrmy
vznikaji pfimo pred stravniky. Napfi-

klad Trinity Kitchen v britském Leedsu
kombinuje stalou nabidku s pravidelné
se obmeénujici nabidkou pop-up bister
se street foodem a rotaci riznych food
truckd. Nabizi tak zakaznikGm autenticky
zazitek a zmeénu, za kterou se vyplati
vyrazit.

Studie ECE potvrzuje trend expanze F&B
na konkrétnich &islech. V poslednich né-
kolika malo letech se primérna plocha
food courtu v obchodnich centrech v Ev-
ropé zdvojnasobila. A obrat operator(
F&B alespon v centrech ECE mezi roky
2010 az 2015 vzrostl 0 54 %.

TRENDEM JSOU
POTRAVINOVE HALY

Velkym trendem souc¢asnosti v zapadni
Evropé a USA jsou tzv. potravinové haly,
tedy sdruzeni vice prodejen Sirokého
spektra potravin ve spojeni s bistry a ka-
varnami nabizejicimi ¢asto mistni, ale

i mezinarodni speciality. V pfipadé pro-
mysleného nastaveni se takové ,food
halls“ mohou stat kli€¢ovym najemcem

a stimulem navstévy pro nové zakaz-
niky. Mezi nejznaméjsi a nejrozsirenég;si
koncepty patfi Eataly v fadé svétovych
metropoli nebo Ostermalm Food Hall ve
Stockholmu.
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ZAKAZNIK OCENi GASTRONOMICKY
ZAZITEK

V posledni dobé je rovnéz patrna konjunktura zajmu o zdravé,
vegetarianské nebo rovnou veganske jidlo. Zakaznici sleduji
plvod potravin i Setrny pfistup pfipravy.

ZkusSenost developer( ukazuje, Ze ryze lokalni koncepty a ope-
ratofi si co do obchodniho Uspéchu nezadaji s mezinarodni ku-

chyni a nadnarodnimi retézci.

LZazitek je spole€nym jmenovatelem vSech zmén, kterymi
prochazeji starsi obchodni centra v Evropé a ktery stoji za
projekty novych. Jidlo v jakékoliv kvalitni podobé laka a stava
se akceleratorem zajmu zakaznikl i prostfedkem k ¢asto sko-

kovému zvy$eni navstévnosti i trzeb,“ dopliiuje Lenka Sindela-

fova. Zaroven upozornuje, Zze zvétSeni food courtu nemusi byt
univerzalnim navodem pro v§echna obchodni centra: ,Vzdy
je tfeba brat v potaz lokalitu, umisténi, dostupnost a cilo-

vou skupinu. Centra na okrajich mést budou mit vétsi uspéch
s prodejnami Cerstvych &i trvanlivych potravin, zatimco cen-
tra ve stfedu mést mohou mit vyssi podil kavaren, restauraci
nebo bister.”

Zdroj: BNP Paribas Real Estate APM CR

SLOUPEK MICHALA SEVERY,
VICEPREZIDENTA PRO SVAZOVE
PROJEKTY POVERENEHO
RiZENIiM SOCR CR

Aby sektor obchodu a cestovniho ruchu
dale vzkvétal

Uz za dva roky oslavi Svaz ochodu a cestovniho ruchu CR
tficetileté vyroci zalozeni. Byl jsem u toho. Vratil jsem se

v té dobé z Francie, z témér rocniho pobytu. Celkem 40 lidi
z Ceska, Slovenska, Polska a Madarska se pod patronaci
francouzské vlady ,ucilo” trzni ekonomiku. Védeli jsme, ze
tato zemé potrebuje nové instituce, které budou schopné za-
stupovat zajmy vznikajiciho podnikatelského sektoru a pfi-
spivat k formujicimu se trznimu hospodarstvi.

Ve stejném roce - tedy 1990 — zacal svlij novoro¢ni projev
tehdejsi prezident Vaclav Havel dnes jiz legendarnim vyro-
kem: ,Nase zemé nevzkvéta...“ Bylo to tak. Stat, jeho insti-
tuce, fungovani ekonomiky se ménily od zékladd.

Dnes, s odstupem ¢asu, povazuji zalozeni Svazu za skvély
tah. Vznikla organizace nezatizena historii. Sektor obchodu
a cestovniho ruchu zazil po roce 1990 obrovsky rozvoj.
Nejen, Ze to bylo prvni kompletné privatizované odvétvi eko-
nomiky, ale dnesni Uroven nakupnich i stravovacich podmi-
nek nam mohou zavidét v fadé evropskych zemi.

Svaz ma dnes 70 ¢lenl a 8 partner(. Zastupujeme nejvy-
znamnéjsi firmy podnikajici v oblasti obchodu a cestovniho
ruchu v CR. Jsme souéasti socidlniho dialogu, podilime se
na vyjednavani kolektivnich smluv vyssiho stupné pro oblast
obchodu a cestovniho ruchu, pfipominkujeme, pfipadné se
podilime na tvorbé legislativy.

V Cele Svazu stali jiz Ctyfi prezidenti Ci prezidentky. Letos je
to poprveé, kdy nebyl dokon¢en mandat. Pani Marta Nova-
kova, dosavadni prezidentka SOCR CR, se stala ministryni
pramyslu a obchodu. Povazuiji to za potvrzeni, ze jsme se
stali nedilnou soucasti podnikatelsko-politického prostredi
a nas vyznam roste.

Jmenovani Marty Novakové bylo velmi rychlé a nebyl dosta-
tek prostoru se na tuto zménu s predstihem pfipravit. Z to-
hoto ddivodu jsem ze svého postu viceprezidenta pfijal po-
véreni na docasné fizeni Svazu. Hlavni ukol, kterym jsem byl
povéren, bylo pfipravit volbu nového prezidenta Svazu co
nejdrive, aby se v nové funkci zu€astnil jiz podzimnich jed-
nani predstavenstev a listopadové valné hromady. Moje do-
¢asné jmenovani ,svazovym prezidentem*“ beru jako odpo-
védny zavazek a doufam, Ze je pro vSechny Eleny a partnery
zarukou, Ze se mi nastaveny smeér po-
dafi udrzet do doby, nez fizeni Svazu
prevezme nové zvoleny prezident Ci
prezidentka.

SOCRCR

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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LOKACNI ANALYZA
POMAHA ZiSKAVAT
ZAKAZNIKY

Location Intelligence, tedy specifické odvétvi Business
Intelligece, umoznuje zpracovani a porozuméni kom-
plexnim problémdm pomoci vzajemnych geografickych
vztah(. Kontext lokace firemnich dat na mapé je dllezi-
tym prvkem, ktery firmam pfinasi zadané poznani svého
podnikani.

AZ 80 % FIREMNICH DAT LZE VZTAHNOUT
K LOKACI. OBLAST BUSINESS .
INTELLIGENCE SE TAK CiM DAL CASTEJI

ORIENTUJE PRAVE NA LOKACNI ANALYZU,
TEDY ZOBRAZENI A ANALYZU DAT PRAVE

Foto: Shutterstock.com / Syda Productions

VE VZTAHU K LOKALITE.

Lokacni analyza je vhodna predevsim
pro stfedni a velké firmy, které obchoduiji
s koncovym zakaznikem. Jde napf. o po-
jistovny, banky, obchody, food delivery

a dalsi.

Lokaéni analyza mdze pomoci napl-

nit novou obchodni strategii, jak ukazuje
pfiklad spole¢nosti Edenred, ktera se
zabyva zaméstnaneckymi benefity a stra-
venkami. Ve snaze zefektivnit proces
oslovovani novych klientl pravé takovou
analyzu spole¢nost vyuzila. Pracovala

s koupenou databazi spole¢nosti zamést-
navajicich alespori 10 lidi, seznamem
spolecnosti, které uz jeji sluzby vyuzivaji,
a také seznamem mist zajmu. VSechny

,‘Ig.:n "El

databaze byly v rGznych formatech. Nej-
prve bylo tedy nutné vSechny adresy fi-
rem a mist zajmd geokddovat, aby bylo
mozné je zobrazit na mapé v platformé
CleverAnalytics. Pak je potfeba data im-
portovat do platformy. Na mapovych po-
hledech v platformé pomoci filtr Ize poté
skryt spole¢nosti, které uz sluzby vyu-
zivaji. Nasledné odfiltrovat spole¢nosti,
které jsou od mist zajmud déle nez 500 m,
protoze to byla stanovena maximaini
vzdalenost mist, kde zaméstnanci jednot-
livych oslovovanych firem mohou uplatnit
stravenky spole¢nosti. Na zakladé této
analyzy byli obchodnici pfi oslovovani az

Diky lokaéni analyze mize firma napfiklad zjistit, proé jeji poboéku nenavstévuje

oéekavany poéet zakaznikd.

JAKA DATA MOHOU FIRMY
ANALYZOVAT?
Nemusi jit o externi data koupena od
subjektl, jakymi jsou banky nebo mo-
bilni operatofi. Kazda firma data sama
produkuje. Ma k dispozici napt. objed-
navky, smlouvy, trasy kuryr(l nebo adresy
zakaznik@. Cim vic firmy rostou a obslu-
huji vétsi uzemi, maji vic pobocek, stavaji
znat byznys a potencidl trhu vzhledem
k lokalité.
Firmam dnes pfi expanzi pomahaji lo-
kacni data, ktera se sbiraji napf. pomoci
beam Cidel, IoT (internet véci), GPS nebo
mobilnich zafizeni.
Néktera externi data jsou také volné do-
stupna. Zasobarnou vyuzitelnych dat
je Cesky statisticky Urad a dalsi insti-
tuce. Firmy vSak mohou sbirat data
také cilené, napf. v ramci vérnostnich
programd.
Externi data vyuziji firmy v pfipadé, ze
potfebuiji zjistit, kde pUsobi konkurence,
nebo chtéji klientskou zakladnu segmen-
tovat podle ur€itych kritérii. Lokalizovat
se daji demografické udaje, body zajmu
jednotlivych spole€nosti, reklamni plochy
nebo doprava a dopravni obsluznost.
Analyzovat se vSak da i kupni sila jed-
notlivych pobocek, umisténi obchodnich
mist konkurence nebo povodnové oblasti
a jiné geografické udaje. Zalezi jen na
tom, ktera data jsou pro firmu relevantni.
POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ek s vyuzitim materialQ
spole¢nosti Edenred a CleverAnalytics
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DOCHAZKOVY SYSTEM TIMEMOTO:

NEBOJTE SE CLOUDU, JE BEZPECNY

AV SOULADU S GDPR

Mate radi moderni technologie a pouzivate je? Vedete firmu s vice zamést-
nanci a chcete efektivné evidovat ¢as jejich dochazky? Nebo chcete zamezit ci-
zim lidem vstup do své firmy? Revoluéni dochazkovy systém TimeMoto je diky

cloudu naprostym hitem.

Model TM-838

DIKY TETO REVOLUCNI
NOVINCE SI
ZJEDNODUSITE SPRAVU
ZAMESTNANCU

At uz jste kdekoli, diky cloudovému re-
Seni budete mit pristup k informacim

o stavu zaméstnanct 24 hodin denné.
Elektronické systémy jsou sice zalozené
na slozité technologii, ale pro uzivatele
jsou naprosto jednoduché.

MUzete si vybrat, zda date vasim za-
méstnanclm moznost pfihlasit se na
vasem pracovisti, nebo odkudkoli na
svété. Dejte vasim zaméstnanclim svo-
bodu a nechte je prihlasit se do sys-
tému odkudkoli a kdykoli — z tabletu
nebo mobilu. Kdyz zaméstnanec nahle
odejde nebo ma rano lékare ¢i dllezitou
schlizku mimo pracovisté, jen informaci
zada do zafizeni. Vedeni firmy ma diky
tomu prehled v realném case, kdo ze
zaméstnancu je k dispozici a koho nao-
pak nerusit.

V pfipadé lokace na pracovisti vyuzijte
jednoduché moznosti: zadani PINu, pro-
kézani se Cipem Ci naskenovani otisku
prstu.

SYSTEM TIMEMOTO

- IDEALNI RESENI PRO
VSECHNA ODVETVI

TimeMoto je software pro vSechny. Je
velmi jednoduchy pro uzivatele, zaroven

Timewvioto
NOVA RADA

dochazkovych
systému

bv Safescan’

Model TM-828

Model TM-616

ale zvlada spoustu procesl automaticky
a uSetfi vam velké mnozstvi ¢asu. Nic
nemusite stahovat ani udrzovat, na in-
stalaci nepotrebujete Zadného IT speci-
alistu. Jen otevrete aplikaci a mizZete ho
pouzivat. VSe zvladnete sami.
TimeMoto vam pomUze maximalné ze-
fektivnit vykon vasi firmy. Diky nému
budete snadno planovat ¢as a stav za-
méstnancl své organizace. Hodi se

do restauraci, statni spravy, do skol,

ale i velkych korporatl s nékolika tisici
zameéstnanci.

Hlavni vyhody cloudového dochazko-
vého systému TimeMoto:

B Udaje o pfitomnosti zaméstnanct

v redlném cCase,

B nemusite nic slozité instalovat ani na-
kupovat doplrky,

SEDEEmTaEN |

000000

B vse bézi na cloudu, mate jistotu spo-
lehlivosti a data v bezpedi,

B prihlaseni a odhlaseni odkudkoli

— i z mobilu nebo tabletu,

I pfistup k datdm kdykoli a z jakéhoko-
liv prohlizece s pfistupem k internetu,
nizké naklady na provoz,

B jednoduchy reporting prace zamést-
nancl, sprava odpracovanych hodin

a hodnoceni,

B sva data mizete exportovat do
Excelu, podporuje také format csv,

B idedlni dochazkové reseni pro
vSechna odvétvi.

PROC JE CLOUD
BEZPECNEJSIi NEZ
PAMETOVE DISKY?

Ackoli si mnoho lidi mysli, Zze cloudové
feSeni dava prostor pro unik dat, nemu-
site se ho bat. Podle analyzy znaleckého
ustavu Apogeo Esteeem jsou tfi Ctvrtiny
pripadl uniku ¢&i ztraty citlivych firemnich
informaci zpUsobeny zevnitf, tedy lid-
skou chybou nebo samotnymi zamést-
nanci — nikoli utokem zvenci. Cloud je
externi pamétové disky. TimeMoto pra-
cuje v zabezpec¢eném cloudu, pouziva
Sifrovana data a zabezpecené servery.
Proto protokol ulozisté predstavuje za-
ruku, ze nikdy nedojde ke ztraté dat.
Zaroven je skvéle pripraveny na GDPR
- toto nafizeni (General Data Pro-
tection Regulation) vstoupilo v uéin-
nost 25. 5. 2018 v ramci celé Evropské
unie.

Vice informaci o dochazkovém systému
TimeMoto naleznete na webovych stran-
kach www.safescan.com/cs-cz.

ADVERTORIAL
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FENOMEN CENA

Co v3etko bude vstupovat
do tvorby cien?
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Buducnost cenotvorby tkvie v sledovani
produktu v celom jeho zivotnom cykle.

Nové trendy a pristupy k cene
prinesie 19. rocnik konferencie
INTRACO Special 2018.

Zaregistrujte sa uz teraz a ziskate vyhodu
EARLY BIRDS
Registracia spustena: www.intraco-special.sk

Partner: TAT RY
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EDGE COMPUTING
- CESTA K PRUJETI

PODNIKOVYCH IOT RESENI

Vzestup internetu véci predstavuje pro spole€nosti
velkou pfilezitost k tomu, aby vyuzily nova zafizeni
k lepSi praci s podnikovymi daty.

Spole¢nost IDC odhaduje, ze celosvétové vydaje na loT
dosahnou v roce 2018 vyse 772,5 mld. USD, coz pred-
stavuje narQst o 14,6 % oproti 674 mld. USD investo-
vanym v roce 2017. Nedavna zprava spole¢nosti Bain
uvedla, Ze vice nez 90 % organizaci je v oblasti imple-
mentace loT teprve ve fazi planovani. Do roku 2020 vSak
podle zpravy pfiblizné 80 % firem pokroci do faze real-
nych testd nebo rozsahlé implementace.
Pokud maji byt nova feSeni loT implementovana pred-
pokladanou rychlosti, je tfreba vyuzivat nové technologie,
které nejsou zaloZeny na stavajicich principech. Tomu vy-
chazi vstfic zpracovani dat ,,na okraji“ neboli Edge Com-
puting. Tato feSeni zahrnuji vykonna mobilni zafizeni jiz
v misté vstupu dat a pomahaji firmam s vysokym podilem
mobilnich pracovnikd snizit vytizeni a latenci datového
toku tim, Ze zpracovavaji informace hned u jejich zdroje.
Do cloudu jsou pak pro zpracovani a analyzu odesilana
pouze redukovana relevantni data. Tim se snizuje mnoz-
stvi datového odpadu, které musi byt zpracovavano clou-
dovymi sluzbami.
Potencial internetu véci predpoklada, ze Ize nejen pruzné
ménit zplsoby prace, ale také misto jejiho vykonu. Stale
je véak mnoho prdmyslovych odvétvi, napf. bankovnic-
tvi, logistika ¢i udrzba v terénu, ve kterych se tento trend
teprve rozviji a mobilita otevira nové moznosti. Ve zminé-
nych podnikovych oblastech zacinaji hrat dulezitou roli
nositelna zafizeni.
Prikladem je feSeni asistované reality Toshiba AR 100
s mobilni vypocetni jednotkou dynaEdge pro Edge Com-
puting, které funguje jako brana do podnikovych systéma
a je navrzeno tak, aby usnadnilo a zefektivnilo praci mo-
bilnich pracovnikd v odvétvich, jako jsou verfejné sluzby,
vyroba nebo logistika. Jako pfiklad Ize uvést praci servis-
niho technika provadéjiciho opravu vétrnych elektraren,
ktery mlze vyuzit inteligentni bryle k zobrazeni schématu
turbiny a servisniho postupu a sou€asné pracovat s vy-
uzitim obou volnych rukou na opraveé.
Pokud si nevi rady, mize vyuzit soft-
ware pro komunikaci a pozadat o po-
moc vzdaleného odbornika, ktery vidi
problém doslova o€ima technika.

Nick Offin, vedouci prodeje,
marketingu a provozu Toshiba Northern

Europe (redakéné upraveno)
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NOVE TRENDY VYUZITI
GAMIFIKACE

| MALE FIRMY ZACINAJI POUZIVAT
GAMIFIKACI, ABY ZVYSILY LOAJALITU
ZAKAZNIKU.

»Firmy v8ech odvétvi musi peCovat o kvalitni zakaznickou zku-
Senost i pozitivni motivaci zaméstnancd. Gamifikace ma v tomto
obrovsky potencial, protoze motivuje k vy$si a smysluplngjsi an-
gazovanosti. Lidé si radi uzivaji hry a maji pfirozenou tendenci
hloubéji komunikovat v ¢innostech, které jsou zasazeny v her-
nim ramci,” fika Lukas VrSecky z digitalni platformy Rondo.cz.

Gamifikovat Ize nejen konkrétni pracovni aktivity, teambuildingové
aktivity, ale i Skoleni, vzdélavani ¢i e-learning.

Novinkou je skute¢nost, ze i malé firmy zacinaji efektivné mo-
tivovat zakazniky pomoci hernich prvkd. Zabavnou formou je
presvédcéuji k castym navstévam obchodu, sdileni doporuceni
a dalsimu nakupu zbozi. Eshopy mohou takto motivovat napfi-
klad k preferované formé dopravy, véasnému vyzvednuti zboZzi
nebo urcité formé platby. Kamenné obchody tak zase identifi-
kuji své zakazniky a mohou jim pak pfipravit nabidku na miru.

MOTIVACE NEJEN MILENIALU

Gamifikace se také vyborné hodi pro zlepSovani prace v ob-
lasti lidskych zdrojl. Vyzvou souéasného pracovniho trhu je
posileni motivace, angazovanosti a vérnosti zaméstnanci. Hra
je pfirozené kompetitivni, takze do pracovniho procesu vnasi
nenasilné prvek zabavné soutéze. Pomaha také ke zlepSovani
vztah( mezi spolupracovniky navzajem i s vedenim firmy. Ga-
mifikovat Ize nejen konkrétni pracovni aktivity, teambuildingové
aktivity, ale i Skoleni, vzdélavani &i e-learning.

»Konkrétné milenidlové jsou pro tento zplsob motivace idedlni.
Firmy si asto s jejich oslovenim a motivaci nevédi rady, ale
technologie, které gamifikaci umoznuiji, jsou jim vlastni, chtéji

Progresivni technologie a uméla inteligence prinaseji do
svéta byznysu mnoho nového a mimo jiné také popularni
vyuzivani hernich prvkl v byznyse, gamifikace, zaZiva
prevratny vyvoj, coz dlouhodobé potvrzuji i zavéry vy-
zkumné spolecnosti Gartner.

pomoci nich komunikovat a zaroven chtéji, aby je jejich prace
bavila,” uzavira Michal Novak z pracovniho portalu Profesia.cz.

ROZSIRENA A VIRTUALNI REALITA
NASTUPUJI

Gamifikace mudze byt jesté efektivnéjsi, kdyz je herni zazitek pfi
nakupovani posilen zazitkem virtudlni &i rozSifené reality. Tyto
technologie se jiz pouzivaji pfi nakupu médy v online prostredi,
kdy zakaznik vidi na displeji, jak mu oble¢eni bude sluset, zvoli

i vyhovuijici velikost a zaroven v aplikaci vyridi platbu i objed-
navku dodani. PFi pofizeni automobilu zase specialni aplikace

v mobilu, tabletu ¢i s brylemi pro virtualni realitu pomohou s vy-
bérem barvy vozu, stylu vybaveni interiéru &i volbou tvaru svétel.
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Pouze se Zebrou mate kompletni piehled. Diky piistupu k dattim

v realnem ¢ase mate opravdu ty prave informace. Hardware,
software, cloud? Inteligentni podnikove feseni od Zebry si poradi
se vsim, navic vam jeho konektivita a prehlednost vystieli prodeje
do takovych vysin, ze vam nebudou stacit grafy.
Zjistéte vice na ZEBRA.com/visibility

{ ZEBRA

VISIBILITY THAT'S VISIONARY.
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OBCHOD

MALOOBCHOD SE
DO ROKU 2020 ZMENI

Sest z deseti predstavitel& maloobchodu se domniva,

NOVE PRODUKTY, KTERE VYZNAMNE NeivyS6t proritou pro témér polovina maloopchodnich
PRISPIVA,JI VK OBRATUM FIRI,EM’ DN,ES spole€nosti je pochopeni potfeb zakaznika, ukazaly
VZNIKAJI PREDEVSIM NA ZAKLADE vysledky globalniho spotfebitelského priizkumu TOP of
ZAKAZNICKYCH DAT. Mind 2018 spolegnosti KPMG

Udrzovani kontaktu se zakazniky 24 ho- Lidé se dnes snazi uzit si svij Zivot spi§ Zabéhnuté znacky dnes také rozsiruji

din denné, sedm dni v tydnu je prioritou prostfednictvim zazitk( nez vlastnictvim moznosti, jak vyuZivat sesbirana data na
pro 46 % respondentl prizkumu. Toto hmotnych véci. SpoleCnost Adyen, ktera  tvorbu obratu. Prikladem je spoluprace
budovani vztahl se zakaznikem pfitom zpracovava kreditni karty, v prlizkumu dvou gigantd — Google a L'Oréal Paris.
nemusi byt zakonité v online podobé. realizovaném v letoSnim roce zjistila, ze Ze statistik vyplynulo, Ze mnoho spotre-
Nékteré firmy nabizeji nepfetrzitou 24ho- 86 % americkych spottebiteld v uply- bitell vyhledavalo pfes Google tzv. Om-
dinovou zakaznickou linku a zfetelné nulém roce opustilo obchod z divodu bré barveni vlasl a nebyli spokojeni s vy-
ji propaguji na svych webovych stran- dlouhého ¢ekani ve fronté. Podle odhadu  sledkem, ktery dosahli doma. Spole¢nost
kach. Moznost hovofit pfimo s pratel- Adyen se to rovna ztratam na obratech L'Oréal Paris na zakladé téchto informaci
skym, dobre vySkolenym a informova- na urovni 47,7 miliard USD. vyvinula aplikator barvy, ktery tento efekt
nym personalem v pfipadé, ze zakaznik pomohl docilit. Sbér dat o zakaznickych
ma otazku nebo stiznost, mdze pomoci preferencich tak napomaha vyvoji pro-
posilnit vztah mezi zakazniky a znackou ZNACKY ROSTOU NA duktl, které si zakaznici zadaji.

a budovat loajalitu. ZAKAZNICKYCH DATECH Podle prizkumu Top of Mind 2018 se
~Zaméstnanci jsou tvlrci zakaznické zku-  Nové znacky jsou postavené hlavné na 58 % maloobchodnikd domniva, zZe ka-
Senosti, takze je nezbytné, aby se firmy zakaznickych datech. Naptiklad ame- menné obchody se do roku 2020 vyrazné
0 svoje lidské zdroje staraly vice nez ricka spole¢nost Stitch Fix, ktera vyka- zmeéni. Respondenti ze Severni Ameriky
dobre. Lidé, ktefi nemaji radost z prace, zala ve fiskalnim roce 2017 obrat ve vySi  pocituji tuto zménu nejvic. Vice nez tre-
pravdépodobné tuto naladu pfenesou 977 miliénG USD, posila zakaznikim tina (37 %) se vyjadfila, ze v nasleduji-

i na zakazniky,“ fika lvana Mazanikova, personalizovany vybér oble€eni, ktery cich dvou letech uzavre své obchody.
vykonna reditelka zodpovédna za sek- sestavuje podle jejich preferenci v ob- S cilem zvysit rychlost a efektivitu budou
tor maloobchodu a vyroby spotfebniho lasti stylu. Ten obsahuje 85 datovych muset firmy prodavat ¢im dal vic pro-
zbozi KPMG na Slovensku. bodd. duktl prostfednictvim vlastnich distri-

buénich kanald.

PRUZKUM TOP OF MIND
PROBEHL VE 28 ZEMICH
Sbér dat na Sesté vydani globalniho spo-
trebitelského prizkumu Top of Mind se
uskutecnil telefonicky a on-line v obdobi
od bfezna do dubna 2018. Do priizkumu
se zapojilo celkem 530 senior manazer(
z 28 zemi. Respondenti plsobi v sek-
torech rychloobratkového nebo spo-
tfebniho zbozi, vyroby a/nebo v malo-
obchodé. Témér devét z deseti (87 %)
spole¢nosti zapojenych do prizkumu
mélo ro¢ni pFijmy ve vysi minimalné 500
miliont USD.

Beata Dubenova, Marketing and

Communication Manager, KPMG

Slovensko (redak&né upraveno)

Foto: Shutterstock.com / VGstockstudio
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CHLEBICKY NA PORADY
JSOU MINULOSTI.
VYTLACUJI JE NOVE
»FOOD-DELIVERY* TRENDY

Malokdo by si jesté nedavno dokazal predstavit pracovni porady bez
tradiénich &eskych chlebi¢ka &i koblih. Jejich éra uz ale pomalu konéi.
Vytlaéuje je jiny typ obcerstveni, ktery jde s dobou a vyznacuje se Cers-
tvymi a kvalitnimi surovinami podle pozadavka klientd.

Dobrym piikladem tohoto pFistupu je i Bageterie Boulevard, ktera roz-
jela sluzbu BB Box. Ta nabizi dovazku boxu bagetek aZ na firemni sttil
nebo na poradanou party ¢i piknik.

Nova sluzba je postavena na principu
pfimych objednavek box( s bagetami
pres platformu bbbox.cz. Bageterie
Boulevard tak reaguje na rostouci zajem
0 zajisténi obcCerstveni pro zaméstnance
v rdmci pracovnich jednani, seminar( i
jinych firemnich akci. Zaroven retézec
timto krokem rozsituje okruh svych Kkli-
entld o dal§i segment v oblasti korporat-
niho ,food delivery”, ktery neni tak kva-
litné nasyceny jako klasicky rozvoz jidla.
Sluzba dovazky BB Boxu kuryrem nyni
funguje ve vSech méstech, kde ma
Bageterie Boulevard pobocky. Vyjim-
kou je Kladno, kde by méla byt rozvazka
spusténa kazdym dnem. Klienti si vSak
mohou svoji objednavku vyzvednout

i osobné na vybrané pobocce.

Nabidka BB Box je vhodna zejména
pro konference, team-buildingové
akce nebo porady, kde je potreba do-
dat rychle kvalitni obcerstveni. Roz-
hodné se vSak neztrati ani na party
nebo pikniku.

Princip této sluzby je postaven na online
objednavce pres stranky bbbox.cz, kde
si klient vybere ze tfi variant mixu baget
a jedné sladkeé varianty. Box obsahuje
celkem 16 ks mini bagetek rliznych pfi-
chuti. Je vhodny pro cca 6 konzumentd.
Sladka varianta obsahuje mix 14 ks muf-
finG. K box(m je mozné si pfiobjednat

i dobre znamy BB Ice tea nebo Cerstve
vymackany dzus.

Cena jednoho boxu ,bagetek” zagina na
343 K¢&. Cena dopravy je jednotna na ce-
lou objednavku a neni zavisla na mnoz-
stvi objednanych boxu.

Firmy mohou platit také formou faktury.

DELIVERY

»Rostouci pocet objednavek za posledni
dva roky naznacduje, ze koncept BB boxu
ma velky potencial. Po dobu fungo-
vani sluzby mdzeme upfimné zhodno-
tit, Ze tento krok byl spravnym smérem.
Tento trend v8ak neplati pouze pro hlavni
mésto, ale zajem je patrny i v dalSich
méstech, kde mame pobocky,“ uvedl Jan
Petr, LSM Marketing Manager z Bagete-
rie Boulevard.
V pfipadé doruceni kuryrem postaci ob-
jednat si BB Box minimalné dvé hodiny
pfedem. Hodina je nutna na pfipravu
v restauraci a dal$i hodina je vyhrazena
na samotné doruceni.

www.bbbox.cz

JEDNODUSE
ALK VAM

ADVERTORIAL


http://www.bbbox.cz
http://www.bbbox.cz

Foto: Druzstvo CBA CZ
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VYROBCI BY MELI MIT
JEDNOTNY KONCEPT

PRO CELY TRH

NEZAJEM STATU, REGULACE A PRISTUP
NEKTERYCH VYROBCU JSOU TRI
OBLASTI, KTERE KOMPLIKUJi PODNIKANI
NEZAVISLYCH OBCHODNIKU. ,ZASTAVAME
ZAROVEN NAZOR, A MAME TO

| VYZKOUSENE, ZE PRO NEZAVISLY TRH
NEMA SMYSL LETAK. JE ALE TEZKE O TOM
PRESVEDCIT VYROBCE,“ RIKA ROMAN
MAZAK, PREDSEDA DRUZSTVA CBA CZ.

B Jak se vyviji pocet prodejen zapoje-
nych do sité CBA?

| pres selekci a vyrazovani nefunkénich
prodejen celkovy pocet prodejen roste,

v srpnu leto$niho roku jsme prekrodili
hranici 1000 prodejen.

B Ktery format prodejen zapo-

jenych do sité CBA vidite jako
nejperspektivnéjsi?

Mame prodejny smluvni i franchisové,

z tohoto pohledu v§ak podle nas nezalezi
na formatu, vSechny jsou reélné. Dlle-
zité je naopak umisténi prodejny, pocet
obyvatel obce, naklady prodejny, pocet
zaméstnancd.

Co se tycCe vlastnich prodejen, nasimi kri-
térii je prodejni plocha miniméalné 200 m?,
mésicni obrat alespor jeden milion korun
a umisténi v obci nad 1000 obyvatel.

Druzstvo CBA CZ, sdruzeni velkoobchodii
a maloobchodnich jednotek, ma aktualné
vice nez 1000 prodejen a ro¢ni obrat témér
2 miliardy K¢.

Roman Mazak, predseda Druzstva CBA CZ

M V ramci konkurenéniho boje hraje
vyznamnou roli znacka. V pripadé ob-
chodu je to znacka retézce, prodejny,
vlastnich vyrobkt. Jaké ma CBA prio-
rity pfi budovani brandu?

Snazime se o to, aby kazdodenni nakup
v CBA byl pro zakazniky pfijemnou sou-
¢asti dne. Tedy aby netravili ¢as béha-
nim a hledanim svych vyrobkd ve velkém
supermarketu, ale aby se tésili na setkani
se znamymi tvaremi v pfijemném ,rodin-
ném“ prostredi své prodejny. Aby méli
vzdy k dispozici Sirokou nabidku zbozi
za dobré ceny. V tomto smyslu s prodej-
nami pracujeme.

Co se tyc¢e privatnich vyrobkd, situace na
nezavislém trhu je jina nez na fetézcich,
v naSem pfipadé neni mozné mit jeden

Cilem CBA je vybudovat stabilni sit kvalitnich maloob-
chodl, ¢ehoz se snazi dosahnout podporou maloob-
chodnikd, investicemi do prodejen, kvalitnim marke-
tingem nebo zavadénim novych technologii a sluzeb.
Pilifem je jednotny maloobchodni pokladni systém

s centralnim Ciselnikem zbozi Citajicim v sou€asnosti jiz
vice nez 120 tis. polozek.

brand a jeden koncept. Musime naopak
peclivé vybirat a pfizplsobovat se trhu.
V tomto smyslu znacka vyrobku nema

v konkurenénim boji vyznam. Daleko di-
lezitéjSimi faktory jsou vzhled prodejny,
kvalitni personal, odlisit se od fetézcl.
Zastavame zaroven nazor, a mame to

i vyzkou$ené, Ze pro nezavisly trh nema
smysl letédk. Ten potrebuje jen hrstka pro-
dejen, ostatnim staci jiné formy podpory
prodeje. Je ale tézké o tom presvédcit
vyrobce, ktefi pfi vzajemné spolupraci tr-
vaji na umisténi vyrobka v letaku. Timto
zplUsobem se pak zbyte¢né vynakladaji
miliony korun za letaky, které by se daly
vyuzit efektivnéji.

dobrou, nejlépe nizkou cenu, moderni
prostiedi prodejny a vySkoleny per-
sonal. Jak si s touto trojici pozadavku
muze poradit tzv. nezavisly trh?

Dle nasich prlizkum fetézce pracuji

s obchodni pfirazkou okolo 140 %, né-
kdy i vySe, tim padem nezavisly trh

s nizsi obchodni pfirazkou bude v béz-
nych cenach vzdy levnéjsi.

Modernizaci prodejen se také aktivné
vénujeme, mame tym odbornik(, ktefi
dovedou danou prodejnu modernizovat
podle nejnovéjsich trendll — at' uz pre-
skladanim sortimentu, stavebnimi Upra-
vami, vyménou regall, chladicich zafi-
zeni ¢i napojenim na unikatni pokladni
systém. Tuto sluzbu v takovém rozsahu
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pro prodejny nikdo jiny v republice ne-
déla. Jakakoliv modernizace & zména
prodejny stoji nemalé penize a samo-
statny obchod nema ¢as, personal, fi-
nance ani zkuSenosti, které potrebuje

k vétsi a smysluplné modernizaci. Timto
zpUsobem jsme jizZ modernizovali vice
nez 80 prodejen.

Co se ty¢e zaméstnanc(, zde ma neza-
visly trh velkou vyhodu oproti zahranic¢-
nim fetézcdm. Pokud je pfimo na pro-
dejné majitel, ktery ma k obchodu vztah,
ma lepsi vazbu k personalu, Iépe s nimi
pracuje, personal je kvalitnéjsi.

B Uvazujete o néjaké formé prodeje
formou e-shopu nebo na principu click
& collect?

Aktualné velkoobchod CBA Nuget,

a s nim i cela skupina CBA, prechazi

na novy informadni systém. V pribéhu
pfistiho roku bude postupné dochazet

OBCHOD

k implementaci, po zavedeni pocitame
i se spusténim e-shopu, ktery je soucasti
zminovaného systému.

B Co Vam v soucasné dobé déla

v ¢eském obchodé nejvétsi starosti?
Od zac¢atku mého podnikani je to na-
prosty nezdjem statu a fakt, ze nas, ryze
Cesky velkoobchod a maloobchod, stat
od pocatku nikdy nepodpofil. Neboju-
jeme jen se zahrani¢nim kapitalem vel-
kych fetézcl, ale poskozuje nas také
Cerny trh, se kterym se dlouhodobé nic
nedéje. EET podminky nenarovnalo, pro-
toze nefunguji kontroly. Kdyz probé&hne
kontrola, tak na velkych prodejnach,
které to dodrzuji, malé vecCerky nikdo
nekontroluje. Pfitom v souctu se jedna

0 obrovsky objem penéz. Nas, jako velky
subjekt, EET jen zatézuje.

Pak nas trapi regulace — skokové ros-
touci minimalni mzda, oteviraci doba

Ttinica 5 kakaovwou napini

a hlavné zakon o vyznamné trzni sile,
ktery v ni€¢em nezohlednuje potfeby ne-
zavislého trhu. Zakony tvofi lidé, ktefi
o tomto sektoru nic nevi. Kdyz zakony,
tak musi byt komplexni, a ne $ité na miru
nejvétsim hracim. Ale takto to bohuzel
funguje v jinych odvétvich a nadéje na
zmeénu zadna neni.
Dalsi velky problém jsou samotni vy-
robci. Ve vét§iné pfipadd nemaji jednotny
koncept pro cely trh. A tim, misto aby
nezavislému trhu pomahali, tak ho rozbiji.
Z dlouhodobého hlediska tak ale ublizuji
sami sobé. Naprosto nepochopitelné je,
kdyz misto jednotnych postupd radéji za-
vazeji zbozi pfimo na prodejny. Vyrobce
ma vyrabét, velkoobchod ma rozvazet.
Budoucnost je v automatizaci. Néktefi
vyrobci to jiz pochopili a zavadi kamio-
novy zavoz a jednodruhové palety. Podle
mne je to pro vyrobce jedina cesta.

Eva Klanova

ReTaitNews
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Foto: Shutterstock.com / StanislauV

GIG EKONOMIKA
A RETAIL

ZATiM POSLEDNIM NOVYM TYPEM
EKONOMIKY A ZDROJEM RUSTU SE ZDA

BYT GIG-EKONOMIKA.

Po predindustrialni, na ru¢ni praci a ze-
médélstvi zalozené ekonomice pfrisla
primyslova revoluce a nastoupila in-
dustrialni ekonomika, po ni pak védecko-
-technicka revoluce pfipravila cestu pro
postindustrialni ekonomiku zaloZzenou

na sluzbach. Ta se posléze pod vlivem
informacnich technologii transformo-
vala na znalostni ekonomiku s dlirazem
na prodej myslenek (Thinks), nikoli véci
(Things). Spolehliva a vykonna digitali-
zace systémui v rediném Case pak umoz-
nila vznik tzv. sdilené ekonomiky a ob-
jevili se novi giganti byznysu jako Uber
nebo Airbnb. Zatim poslednim novym
typem ekonomiky a zdrojem rlstu se zda
byt GIG ekonomika. Je zalozena na do-
¢asném a flexibilnim angazovani pracov-
nikl na urcity ukol a pfinasi tak zajimavé
nové moznosti organizovani byznysu.
Kratkodobé angazovani ke splnéni pouze
jednoho konkrétniho ukolu se zamlouva
jak firmam, tak lidem nabizejicim svou
pracovni silu. Zefektiviiuje a zleviuje

OBCHOD

zvléété réizné sluzby a umoihuje lepsi
kromého zivota pracujiciho ¢lovéka,
zvlasté pokud je kombinovano s vlivem
tzv. sdilené ekonomiky. Klasickym pfikla-
dem takové Uspésné kombinace muze
byt tfeba Uber.

3 PODMINKY FUNGUJIcCI
GIG EKONOMIKY

Tento novy fenomén se Sifi jako lavina
vSude, kde existuje poptavka po vyko-

nani jednorazovych, kratkodobych ukold.

Coz je témér idealni situace pro retail,
kde je model byznysu pravé na jednora-
zovych a kratkodobych Ukolech zalozen.
K uspéSnému a fungujicimu propojeni
GIG ekonomiky a retailu jsou vSak po-
tfebné tfi zakladni véci:

B Digitalizace a automatizace

GIG ekonomika s efektivni digitalizaci

a fizenim informaci v realném Case stoji,
anebo pada. Studie firmy Intuit ukazuije,

Studie americkeé firmy MBO Partners potvrzuje, ze

v roce 2017 predstavovala GIG ekonomika v USA 31 %
z celkové pracovni sily pracujici v soukromém sektoru.
Prognozy predpovidaji, ze do roku 2020 stoupne tento
podil az na 40-50 %.

ze digitalizace a automatizace je nutna
podminka pro fizeni procesu perma-
nentni zmény, ktery je jadrem GIG eko-
nomiky. Jde o jakysi ekonomicky odraz
stavu spole¢nosti, pro ktery polsky fi-
lozof a sociolog Zygmunt Bauman razi
termin ,tekuta modernita“. Zapomernte
na telefonovani a praci s pocitatem! Po-
kud digitalizace a automatizace nedo-
sahla u retailového obchodnika takového
stupné, Ze zajemce o jednorazovou praci
ji mdze ziskat odkudkoli pouze pomoci
svého chytrého mobilniho telefonu a bez
osobniho kontaktu, pak se GIG ekono-
mika se svymi vyhodami nemdze v re-
tailu vyznamné uplatnit.

B Svobodny pracovni trh

Soucasna podoba pracovniho trhu,
zvlasté v Evropské unii, predstavuje dalsi
zavaznou prekazku pro Siroké uplat-
néni GIG ekonomiky obecné a v retailu
zvlasté. Zakony regulujici pracovné-
-pravni vztahy jsou nepruzné a ustrnuly
kdesi na prelomu 19. a 20. stoleti. Zpruz-
néni pracovniho trhu a jeho co nejvétsi
flexibilita je nutnou podminkou pro pro-
sazeni vyhod GIG ekonomiky. Ekonomicti
vitézové zitfka budou vyznavat pruzny

a pretrzity pracovni pomér, nikoli nepre-
trzity pracovni Uvazek. Takova reforma
pracovniho trhu zda se byt pro soucas-
nou generaci politikdl EU nestravitelna,
ale domnivam se, ze az se do fizeni spo-
le€nosti vyraznéji prosadi generace mile-
niald, tak se situace rychle zméni - a GIG
ekonomika se pIné prosadi.

B Odbourani strachu z nejistoty
Strach z nejistoty je totéz, co osobni
nesvoboda. Pracovnik mize Ipét na ja-
kychsi ,jistotach“ své pracovni pozice

a naplné, ale plati za tyto takzvané jis-
toty ztratou znacné Casti své osobni svo-
body. Pfitom v dnesni dobé se jiz jedna
spiSe o jakousi predstavu jistoty prace,
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nez jistotu prace samotnou. Pokud se
lidé dokazi oprostit od tohoto Ipéni na fa-
leSnych jistotach prace a stanou se sku-
te€né svobodnymi jedinci rozhodujicimi
0 své praci a zivoté bez strachu z nejis-
toty, ktery toto rozhodovani miize vyvo-
lat, pak nastane idedlni situace k tomu,
aby i oni mohli pIné vyuzit vSech vyhod
GIG ekonomiky.

RESENIi PRO RETAIL

A SLUZBY

V retailu existuje celd rada praci — mik-
rotikoll, pro které je GIG ekonomika vyni-
kajicim feSenim, zvlasté pak v oblasti slu-
Zeb zakazniklm a jejich zlepSovani. Lidé
kontrahovani pro tyto Ukoly retailovym ob-
chodnikem mohou i spInéni svého Ukolu
prosté jen reportovat pomoci svého chyt-
rého mobilniho telefonu. List Washing-
ton Post uvefejnil v kvétnu 2018 ¢lanek

o tom, jak se GIG ekonomika za¢ina mo-
hutné prosazovat v retailu USA. At uz se
jedna o klasické jednorazové ukoly, jako
je doplfiovani zbozi na regaly a merchan-
dising, pfedvadéni a degustace vyrobk
na prodejné &i kontrolni nakupy, az po
nova uplatnéni, jako je napfiklad donaska
nakupu potravin doml zakaznikovi v ten
samy den, kdy si nakup online objedna,
vymahani dluhu nebo fizeni promoc¢ni ak-
tivity na jedné nebo vice prodejen. Ur-
cCité prvky GIG ekonomiky se v retailu
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prosazuiji i v ,regulérnich“ pracovnich po-
zicich: zaméstnanec si napfiklad mdze
flexibilné zvolit, v které prodejné a na
které sméné bude pristé pracovat. To vSe
bez jakéhokoli kontaktu s kymkoli z per-
sonalniho oddéleni nebo s vedoucim pro-
dejny. Digitalné a automaticky.

Pro informaci a snad i pro inspiraci bych
rad uvedl nékolik webovych adres, které
jsou v USA epicentrem GIG ekonomiky.
Napfiiklad www.taskrabbit.com, ktery se
specializuje na jednorazové sluzby za-
kaznikdim a vyuziva jej i IKEA pro smon-
tovani nabytku po jeho dodani zakazni-
kovi domU. Nebo www.rover.com, ktery
se specializuje na jednorazové a kratko-
dobé sluzby pro majitele pst. Dva giganti
v GIG ekonomice jsou www.fiverr.com,
ktery existuje od roku 2010, zprostred-
kovava jednorazové prace uz od 5 do-
larCl za Ukol a ma desitky tisic uzivateld,
a www.upwork.com, ktery se speciali-
zuje na sluzby zakaznikdm. Www.freelan-
cer.com nabizi jednorazové ukoly uz od
10 dolard za tkol a www.babierge.com
se specializuje na sluzby rodinam s ma-
lymi détmi. Na kontrolni nakupy a jiné
skryté ukoly v retailu za ucelem zlepSo-
vani sluzeb zékaznikiim se specializuje
www.wegolook.com a na nabidku krat-
kodobych jednorazovych ukold pro starsi
a seniory se zameéfuje www.after55.com.
To jsou samoziejmé pouze nékteré vy-
brané firmy.

ARGUMENTY ODPURCU

Pro vyrovnanost pohledu na GIG ekono-
miku chci ale také uvést nékolik zavaz-
nych argumentd jejich odpUrcl. Jejich
hlavni problém s GIG ekonomikou spo-
¢iva v tom, Ze flexibilita, kterou pfinasi,
je pouze jakasi iluze a ne skute¢na fle-
xibilita, a vede nakonec ne ke snizeni,
ale ke zvySeni nakladd, protoze digitali-
zace a ostatni systémova opatfeni nutna
pro fungovani GIG ekonomiky samo-
ziejmé néco stoji. Pro potvrzeni nebo
popreni tohoto argumentu si budeme
muset nékolik let pockat, az se objevi
prvni retrospektivni finan¢ni analyzy GIG
ekonomiky.

Dal§im zavaznym protiargumentem

je riziko zhors$eni sluzeb zakazniklim,
které s sebou GIG ekonomika pfinasi.
Ano, tento argument nelze popfit, pro-
toze stfidani lidi na stejném ukolu nebo
angazovani ¢lovéka na néjaky ukol,

s nimz nema zadnou predchozi zku-
Senost, v sobé toto riziko nutné obsa-
huje. Stejné tak ale nelze popfit masivni
pozitivni zlepSeni sluzeb zakaznikdim,
takze podle mého nazoru se jedna spise
o vyjimky v jinak pozitivnim pfinosu GIG
ekonomiky.

Miroslav Hosek, CEO, AFP — Advanced
Food Products USA,
své nazory publikuje na www.tristiri.cz

Svét krdsy, zdravi a estetiky v ¢asopise

i na www.kosmetika-wellness.cz

Wellness

Goradi
Alexandra Fricovd
kosmetickam

e

Casopis pro médni byznys + aktualn{ informace

na www.fashionretail.cz

Web pro vsechny,

GLOBALIZACE
VS. NAVRAT
K TRADICIM
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SENIORI: ZAPOMENUTA

CiLOVA SKUPINA?

Vv CESKE REPUBLICE ZILY NA ZACATKU
LETOSNIHO ROKU VICE NEZ 2 MILIONY

SENIORU. NEJDYNAMICTEJI SE VYVidi
POCET OBYVATEL PRAVE VE VEKU 65

A VICE LET.

Demograficka kfivka je neuprosna a pro
firmy nastava ¢as zamyslet se i nad
slozitou, naro¢nou a finan¢éné velmi di-
verzifikovanou skupinou potencialnich
zékaznikl pre-senior( (55-65 let) a se-
niorl. Obyvatel v Ceské republice totiz
pfibyva zejména ve vékové skupiné 65
a vice let. BEhem roku 2016 se podle
CSU podet seniortl zvysil o 56,5 tis. na
necelych 1,99 miliénu. To je o pUl mi-
lionu vice nez v roce 2006. Na konci
lofiského roku bylo v seniorském véku
18,8 % obyvatel. A starnuti populace
pokracuje. Primérny vék obyvatel, ktery
plynule roste od pocatku 80. let, se me-
zirocneé zvysSil 0 0,2 na 42 let. Na konci
roku 2016 pfipadlo na sto osob ve véku
15 az 64 let 29 seniorl starsich 65 let.
Do roku 2030 by mélo byt v Cesku pfi-
blizné 2,5 mil. obyvatel v seniorském
véku, tedy 24 %.

by neexistovala.

Na poc¢atku roku 2018 dosahl pramérny
vék obyvatel Ceské republiky 42,2 roku.
Této statistice vévodily okresy Praha-vy-
chod a Praha-zapad, kde primérny vék
obyvatel dosud neprekrocil 39 let. Obci
s nejniz8im prdmérnym vékem obyva-
tel na urovni 31,7 roku jsou stfedoCeské
Nupaky. Naopak nejstarSimi okresy jsou
Karlovy Vary a Klatovy, kde primérny
vék obyvatel dosahuje 43,5 roku.
»Nejvyssi zastoupeni seniorl maji okresy
Hradec Kralové a Pisek,“ doplfiuje Radek

Pro cilovou skupinu pre-seniort

a seniord jsme vytvofili samostatny
informacni web www.vitalnisenior.cz
s facebookovym profilem Zivotni styl
50 plus. | to mize byt cesta k vasim
zakaznikam.

Surfovani na internetu uz davno neni doménou mladych.

Jesté pred nékolika lety méla vétsina obchodniki pred
sebou jasnou cilovou skupinu — v pfipadé potravinar-
skych prodejen mladou rodinu s détmi, v pfipadé prode-
jen s médou, outdoorovym sortimentem, kosmetikou aj.
pak maximalné tricatniky. Vékova skupina pre-seniort
(55-65 let) a seniortl nad 65 let pro Ceské marketéry jako

Havel z oddéleni demografické statistiky
Csu.

SLOZITA CiLOVA SKUPINA
Nejvétsi ¢ast vydaji domacnosti di-
chodcd tvoii vydaje spojené s bydlenim
a energiemi a vydaje za potraviny a neal-
koholické napoje. Ty dohromady pred-
stavuji podle CSU vice nez polovinu je-
jich celkovych vydajl. Dalsi vyznamnou
Casti jsou pak vydaje spojené se zdra-
vim, hobby, cestovanim a dalSimi ob-
lastmi zivota.

Vznika tak neprehlédnutelna cilova sku-
pina se specifickymi potfebami, ktera pfi-
nasi do spolec¢enského zivota i byznysu
zcela nové prvky. Jako prvni si této cilové
skupiny ,,vSimly“ cestovni kancelare nebo
lazné. Také vyrobci se stale vice snazi
seniorlim pfinaset produkty a sluzby na
miru. Mezi né patfi produkty pfizplso-
bené jejich omezenim, napt. specialni
smartphony pro seniory nebo elektrokola.
Ze studie SES (Shopper Engagement
Study), kterou realizovala agentura Ip-
sos spolec¢né s POPAI CE v lété 2015,
vyplyva, Ze i pfi nakupu rychloobratko-
vého zbozi maji lidé 55+ svoje speci-
fika. Nakupuji déle nez ostatni, primérna
délka jejich nakupt je 30 minut (pramér
26 minut za celou populaci nakupujicich)
a je i vétsi pravdépodobnost oslovit je
pfimo v obchodé. V nakupnim kosiku si
odvezou o néco vic produktl nez ostatni
(pramérné 12 produktl vs. 10 za celou
populaci).

Pokud jde o potraviny, osm z deseti si
jidlo radéji sami pfipravi, nez aby si ku-
povali hotové. Kupuji tedy suroviny na
vareni, ne polotovary. A zaroven dekla-
ruji, ze si jidlo vybiraji podle kvality.
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INTERNET NENIi JEN PRO
MLADE

Surfovani na internetu uz davno neni do-
ménou mladych a vysokos$kolsky vzdé-
lanych lidi. Mezi seniory nad 65 let se
podle dat CSU za poslednich deset let
zvysil podil uzivatel( internetu ze 4 % na
jednu tretinu. V roce 2017 $lo o 660 tis.
senior(.

»I do budoucna Ize o¢ekavat, Ze se po-
Gty uzivatell internetu z fad seniord bu-
dou vyrazné zvySovat. Do diichodového
véku se dnes totiz dostavaji lidé, ktefi
jsou zvykli automaticky vyuzivat inter-
netové technologie jak v pracovnim, tak
v osobnim zivoté. Vloni pouzivaly internet
tfi Ctvrtiny lidi v pfeddlichodovém véku
55 az 64 let,” konstatuje Martin Mana,
feditel odboru statistik rozvoje spolec¢-
nosti CSU. ,Zatimco vyuzivani internetu
na notebooku a mobilnim telefonu s vé-
kem rapidné klesa, u stolniho pocitace
je tomu naopak. Starsi lidé se také vy-
znacuji tim, Ze k internetu pfistupuji pre-
vazné jen z jednoho zarizeni, nejCastéji
pravé ze stolniho pocitace,” vysvétluje
Lenka Weichetova z odboru statistik roz-
voje spolesnosti CSU.

V kategorii starSich 55 let pouziva inter-
net podle CSU v Ceské republice 43 %
lidi. Nejvice lidi, ktefi pouzivaji inter-

net jednou tydné nebo i Castéji, bydli

v Praze. V kategorii starSich 55 let je na
siti 55 % obyvatel hlavniho mésta. ,Starsi
Prazané jsou digitalné aktivnéjsi nez

-

OBCHOD

Foto: Shutterstock.com / LightField Studios

Nastal ¢as zamyslet se nad slozZitou, financ-
né diverzifikovanou skupinou potencialnich
zakaznikd.

jejich vrstevnici z ostatnich ¢asti repub-
liky. Oproti mlad$im obyvateldm metro-
pole se liSi v pouzivani internetu rela-
tivné nejméng,” potvrzuje L. Weichetova
z CsU.

Mezi osobami v dichodovém a preddu-
chodovém véku je druhym nejaktivnéjSim
regionem v pouzivani internetu Karlovar-
sky kraj.

A jak je na tom starsi generace s naku-
povanim na internetu? Pristup k naku-
pUm na internetu se postupné méni spolu
s tim, jak se do vyssiho véku dostavaji
lidé, ktefi jiz internet berou jako samo-
zfejmost. | v pfipadé cilové skupiny star-
Sich zakaznikl tak kamennému obchodu
bude postupné silit onlinova konkurence.

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

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

pro uspokojovani potieb této rostouci cilové skupiny lidi.

pressed

Kontakt: Press21 s.r.0., Holeckova 103/31, 150 00 Praha 5 -Smichov
tel.: +420 720 704 199, www.press21.cz, e-mail: info@vitalnisenior.cz

MUze totiz nabidnout vyrazné benefity,
které usnadni nakup. V ,online prodejné*®
nemusi zakaznik diky moznosti upra-

vit velikost pisma na monitoru resit malé
cenovky, prehlednda nabidka webu muze
byt komfortnéjsi nez hledani vyrobku na
regélech v prodejné. Online je rovnéz ne-
docenénym pomocnikem pro zakazniky
s omezenou mobilitou. A netyka se to sa-
moziejmé jen potravinarskych prodejen.
V premire zbozi ve velkoplo$nych pro-
dejnach jsou starsi lidé bez rady a po-
moci personalu nékdy doslova ,ztra-
ceni“. Spravné postavena online nabidka
naproti tomu ukaze rychlou cestu

k produktu.

VSTRICNE PROSTREDI
OCENI VSICHNI ZAKAZNicCI
Jednotlivé prodejny a obchodni centra
prochazeji postupné remodelingem a cel-
kovou modernizaci. Prakticky vSechny
zmeény spojuje prvek vyssiho zakaznic-
kého komfortu, at' uz jde o Sirsi ulicky,
nizsi regaly, moznosti pro odpocinek pfi
nakupu nebo vétsi plocha parkovacich
mist. V nékterych pfipadech mohou za-
kaznici vyuzit toaletu pfimo v prodejné.
Také sortimentni nabidka zac¢ina zohled-
rovat i vy8si vékové skupiny zakaznikd.
Nejde o to si cilovou skupinu zékaznikd
ubrat, ale naopak skladbou sortimentu
a servisem zohlednit i dalsi.

Eva Klanova

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.

v

Vitalnisenior.cz prinasi
informace z nasledujicich
oblasti:

e Penize e Cestovani
e Bydleni e Sluzby
o Zdravi o Nakupy
e Vyziva e Zabava
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RAKOUSKO:
PRODEJ KLESL

OBCHOD

A PRODEJEN UBYVA

VYVOJ V RAKOUSKEM STACIONARNIM
MALOOBCHODE ZACAL LETOS PO

USPESNEM LONSKEM ROCE DRHNOUT.

»Prvni pololeti letoSniho roku bylo po-
znamenano vykyvy a celkova dynamika
stacionarniho prodeje polevila,” pozna-
menava Peter Buchmiiller, ktery ve WKO
vede sekci obchodu. Jaky bude vyvoj
béhem druhého pololeti roku 2018? Spo-
le€nost KMU Forschung Austria vyhlidky
na zékladé svého prlizkumu charakteri-
zuje jako stabilni az mirné optimistické.
Podle ni 79 % dotazanych maloobchod-
nikl pocita s tim, Ze se jejich obrat sta-
bilizuje, 18 % ocekava zvyseni a jenom
3 % se obava poklesu.

OPTIMISMUS V ROCE 2017
BYL PREDCASNY?

Letos se tedy nedafi navazat na povzbu-
divy trend z minulého roku, kdy obrat
stacionarniho maloobchodu nominalné

stoupl 0 2 %, tedy o 1,4 mld. na 70,6
mld. eur, véetné obratové dané. Slo

o nejvy$si nominalni pirdstek od roku
2010.

Suma 70,6 mld. eur pfepoctena podle
priimérného ro¢niho kurzu (26,33 koruny
za euro) odpovida zhruba 1,86 bil. K&.
Na stacionarni jednotky pfipada zhruba
95 % celkového maloobchodniho pro-
deje (bez pohonnych hmot).

Prihlédne-li se k primérnému rlstu cen
v maloobchodé&, vychazi v roce 2017 re-
alny rdst 0 0,3 %. Nejvice vzrostl pro-
dej potravin (nominalné o 4,1 %), obuvi
a kozeného zbozi (3,3 %). Naproti tomu
nejvétsi pokles zaznamenal prodej elek-
trospotiebicl, pocitacd a jejich pfislusen-
stvi, fotografickych potreb a také hracek,
jejichz prodeji nepomohlo ani predva-
noc¢ni obdobi.

Nominalni vzestup prodeje béhem ledna az ¢ervna hlasi pfiblizné dvé pétiny

maloobchodnich jednotek, 18 % uvadi stejny obrat jako ve srovnatelném loriském obdobi

a 42 % vykazalo pokles.

VE STACIONARNiIM OBCHODE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Obrat rakouského maloobchodu béhem ledna az Cervna
meziro€né v nominalnim vyjadreni stoupl 0 1,3 % na
34,6 mld. Eur. Po zapodcteni primérného ristu spotie-
bitelskych cen nastal realny pokles o 0,6 %, vyplyva ze
zpravy Rakouské hospodarské komory (WKO).

MEZIROENi DYNAMIKA OBRATU _
VE STACIONARNIM MALOOBCHODE
(udaje v %)

(Rok | Nominding | Redins |
1,2

2010 2,7

2011 1,2 -1,7
2012 1,1 -1,0
2013 1,0 -0,9
2014 0,4 -0,5
2015 1,1 0,3
2016 0,9 0,6
2017 2,0 0,3
2018* 1,3 -0,6

* prvni pololeti Zdroj: WKO

Raku$ané v pfepoctu na obyvatele vyda-
vaji prdmérné 3079 eur ro¢né, uvadi spo-
le€nost RegioData Research. Podle ni
maloobchodni trh s potravinami béhem
poslednich deviti let nominalné stoupl
zhruba o ¢tvrtinu. Hlavnim ddvodem
podle tohoto zdroje neni vzestup cen, ale
rostouci zajem spotfebiteld o kvalitngjsi
produkty.

Pro rakousky potravinarsky maloobchod
je pfizna¢na vysoka koncentrace. Rewe
Austria drzi pfiblizné tretinu trhu, Spar-
-Gruppe 31 % a Hofer 19 %.

Pocet maloobchodnich jednotek bé-
hem uplynulého roku klesl asio 1 % na
37 400, coz je mensi Ubytek nez v pred-
chozich letech. Loni se souc¢asné zasta-
vil pokles prodejnich ploch, které €ini
13,7 mil. m? (stejné jako v roce 2016).

POCET JEDNOTEK
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V obdobi 2007-2012 se prodejni plocha
rozSifila ze 14,1 mil. na 14,41 mil. m2.
Potom nastal vyrazny ubytek. V letech
2013- 2016 se celkova prodejni plocha
stacionarniho maloobchodu zmenSila

o 710 tis. m2.

Rakousko i tak nadale v ramci Evrop-
ské unie vykazuje treti nejvétsi maloob-
chodni plochu na obyvatele po Belgii

a Nizozemsku.

ROZMACH
INTERNETOVEHO
OBCHODU

Evropané stale vice nakupuji v e-sho-
pech, coz plati i pro Raku$any. Ti v roce
2017 pres internet nakoupili zboZi za pfi-
blizné 7 mld. eur, z toho u doméacich ob-
chodnikl za 3,2 mid. eur. VétSinu penéz
tedy utratili v zahrani¢nich e-shopech,
hlavné némeckych. V ramci Evropské
unie je podil nakupl v zahrani¢nich
e-shopech vyssi jenom v Lucembursku
a na Malté.

Zminéné Udaje vychazeji z prizkumu
spole¢nosti KMU Forschung Austria mezi
2000 spotrebiteli a maloobchodnimi fir-
mami sidlicimi v Rakousku. V roce 2006
Rakusané pres internet nakoupili zbozi
pfiblizné za 1,5 mid. eur, o pét let poz-
déji za 4,5 mld. eur a loni za zminénych
7 mld. eur. Proti roku 2016 to bylo podle
Svazu rakouského obchodu o 14 %
vice. ,,To znamena, ze prodej distan¢-
niho obchodu roste asi desetkrat rychleji
nez obchodu stacionarniho,” fika Rainer
Will, $éf svazu. Nadprimérnym tempem
rostou online nakupy bytového zafizeni,

INTERNETOVY PRODEJ
PODLE SORTIMENTU
(pét hlavnich skupin, rok 2017, mil. eur)

OBCHOD

potfeb pro domaci kutily (DIY produktd),
drogistického a sportovniho zbozi.

Mezi internetovymi obchodniky v Ra-
kousku vedou Amazon, Zalando a Uni-
versal. S rostoucim zajmem Rakus$anu

o online nakupy se rychle zvysuje i po-
Get doruc¢ovanych balikd. Loni vzrostl

0 27,3 % na 105,7 mil. (Business-to-
-Consumer). A tato ,lavina“ se bude
stale zvétSovat.

Priizkum KMU také ukdazal, ze ¢im vy$si
jsou disponibilni pfijmy domacnosti, tim
CastéjSi a drazsi jsou nakupy pres inter-
net. Ve skupiné domacnosti s Cistym me-
siénim pfijmem kolem jednoho tisice eur
jich pres internet nakupuje 41 %, u do-
macnosti s pfijmem pres 5000 eur me-
sicné jsou to témer tfi Ctvrtiny.

V Rakousku ma vlastni webovou stranku
pfiblizné 75 % maloobchodnikd, ale
vlastni e-shop provozuji jenom dvé pé-
tiny z nich. Tento pomérné nizky podil
experti vysvétluji pfedevsim strukturou
maloobchodu, pro kterou je pfiznaény
znaény pocet mensich rodinnych ob-
chodi az ,,obchtdkid. ,,Rozsah elektro-
nické komerce, jeji zabér je dan prede-
v§im velikosti maloobchodniho podniku,“
konstatuje Ernst Gittenberger z KMU
Forschung Austria.

VYDAJE DOMACNOSTI
(vybrané polozky, mid. eur)

Polozia 2010 | 2017 |

Nakupy v maloobchodé 59,4 60,4
Motorova vozidla 16,2 17,3
Dovolend/volny ¢as 27,2 28,8
Rdzné sluzby 10,2 10,6
Zdravi 6,3 6,7

Zdroj: Die Presse

VYDAJE PRiMO V MALOOBCHODE
(mid. eur, rok 2017, vybrané polozky)

Potraviny 22,7
Maéda 11,4
Byt 5,7
DUm a zahrada 5,2
Elektronika 5,1
Drogerie 4,3
Knihy 1,9
Sportovni potreby 1,6

Zdroj: Regiodata

Setfeni v nedavné studii ocenila spolec¢-
nost Branchenradar.com Marktanalyse.
na skoro 183 mld. eur, coz bylo v nomi-
nalnim vyjadreni meziro¢né o 3,8 % vice.
Po zapodteni inflace vychazi solidni rlst
1,7 %.

»V poslednich letech nejvice stoupaji vy-
daje spojené s travenim volného Casu.
Je to zfetelny trend,” uvadi hlavni autor
studie a jednatel zminéné spolecnosti
Andreas Kreutzer.

Po nékolikaleté stagnaci se ,probudil®
trh s nabytkem a bytovymi doplriky. Na-
bytkarské prodejny loni utrzily 5,3 mid.
eur, nominalné o 2,8 % vice. Nejvice se
zvySuje prodej dekorativnich predmétd,
zahradniho nabytku a svitidel.

Raku$ané v uplynulém roce vydali

17,3 mld. eur na pofizeni motorovych
vozidel.

Nejvétsi polozku celkovych utrat v ma-
loobchodé tvofi nakupy potravin. Ra-
kuSané v supermarketech a diskont-
nich prodejnach loni utratili 22,7 mid.
eur, coz je vice nez tfetina maloobchod-
nich vydajl a meziro¢né o 2,8 % vice.
Domacnosti kupuji rovnéz vice obuvi,
odévl, nabytku, spotfebni elektro-

niky a sportovniho zbozi. Naproti tomu
klesa zajem o knihy. Vydaje za né klesly

Odévy, textil 1500  ANALYZA VYDAJU 0 38 mil. eur.
Elektrospotrebice 1000 DOMACNOSTI Rakousky list Die Presse si povsiml
Knihy a &asopisy 710 Domacnosti neutraceji jenom v malo- zajimavého detailu: vydaje za umé-
Potitage a jejich pHislugenstvi 580 opchod?, ale ta.ke ?a voInocallsove alv<t|’- lecké pr.edmety |OE’1I me2|roc'ne st(,)uply
Nabvtek. b < dobliik 450 vity, sluzby spojené se zdravim, vzdéla- 0 120 mil. eur, zatimco za damské oble-
IS [T Eelil Y S nim, opravami a udrzbou domu aj. Jejich  ¢eni o 112 mil. eur.
Zdroj: KMU Forschung Austria ~ souhrnné vydaje na zakladé vybérového i€
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SORTIMENT

BIO JE O DOBREM JIDLE
A O VZTAHU K PRIRODE

V SOUTEZI O CESKOU BIOPOTRAVINU
ROKU 2018 ZABODOVAL HOVEZI BIO STEAK

| SLAMOVE VINO.

Soutéz Ceska biopotravina roku 2018,
kterou porada jiz po 17. PRO-BIO Svaz
ekologickych zemédélct, zna své vi-
téze. Mezi nejlepsi produkty ekologic-
kého zemédélstvi z Ceské produkce patfi
napf. hovézi bio steak z farmy Mitrov-
sky dvdr, ktery byl ocenén hlavni cenou
soutéze, nebo slamové bio vino od Vino
Marcincak.

bio

ptivodu

Meruriky s levanduli

a medem - extra dzem

POROTA VYBIRALA

ZE 104 PRODUKTU Puvodu
Odborné porota v ele s Pavlem Maure- BIO Cerstvy syr
s bylinkami

rem méla v leto$nim ro¢niku z ¢eho vybi-
rat. PrihlaSeno bylo celkem 104 produktd
z celé Ceské republiky, z toho 43 biovin.
Hlavni cenu soutéZe a zaroven kategorii
Steakova bio masa vyhral Hovézi tender-
loin steak bio od farmy Mitrovsky dvdr.
Novinkou letosniho roéniku byla nejen
pocetné rozsifena porota, ale také ucast
porotce z velkého obchodniho fetézce.
Tato novinka ma vyznam predevsim pro
pfihladovatele, kterym se
tak otevira dalSi moznost,
jak predstavit svlj vyrobek.
V porovnani s predchaze-
jicimi ro€niky se zacal vice
projevovat také vétsi dlraz
na obal. | v pfipadé biopo-
travin, které se prodavaji

v obchodni siti, plati fakt,
ze obal prodava, coz né-
ktefi pfihlaSovatelé stale
podceriuiji.

Ceny vitézim jednotli-
vych kategorii byly pfedany
8. zafi na akci Dozinky na

BIO Med Medovicovy
Kategorie Biovino

vino 2015

VITEZOVE SOUTEZE CESKA
BIOPOTRAVINA ROKU 2018

Celkovy vitéz a zaroven vitéz
kategorie Steakova masa

Hovézi tenderloin steak

Kategorie Biopotraviny rostlinného

Kategorie Biopotraviny zivocéiSného

Kategorie Biopotraviny pro
gastronomii, pochutiny a ostatni

Ryzlink rynsky, slamové

& CESKA
BIOPOTRAVINA
oa 2018

LetoSni kampan 14. ro¢niku Zari — Mésic biopotravin

s mottem ,,BIO = produkt ekoLOGICKEHO zemédélstvi“
ma spotrebitellim osvétlit souvislost mezi biopotravinou
a Setrnym zemédélskym systémem.

Souté Ceska biopotravina je realizovéna
diky finan¢ni podpore Ministerstva zemé-
délstvi CR.

Mitrovsky

dvér CESKY TRH

S BIOPOTRAVINAMI
POKRACUJE V RUSTU
Ministerstvo zemédélstvi podporuje eko-
logické zemédélstvi samostatnym opat-
fenim Programu rozvoje venkova. Fi-
nanc¢ni alokace pro obdobi 2014-2020 je
zhruba 9,2 mld. K&. V roce 2017 ekolo-
gickym zemédélclm ministerstvo vypla-
tilo témér 1,4 mld. korun.

Pocet vyrobcl biopotravin béhem letos-
niho roku stoupl na 712 subjektd, které se
nej¢asteji vénuji zpracovani masa, ovoce
a zeleniny a vyrobé mléénych produktd.
Celkovy obrat obchodu s biopotravinami

Marmelady
Safranka

Javornik-CZ

Ing. Dusan
Michalek

Vino Ceskych subjektd kazdoro¢né narlista.
Marcinéak V roce 2016 stoupl oproti roku 2015
o . Lo
Zoroj: PRO-BIO © 13,5 % na 4,19 mld. KC. Roste i vy

voz Geskych biopotravin. Jejich primérna
ro€ni spotfeba vzrostla na
243 korun na obyvatele

a rok. Z hlediska dlouhodo-
béjsiho vyvoje jde o jeden

z nejvyznamnéjSich a nejvy-
raznéjsich nardstd trhu.

V rezimu ekologického ze-
médeélstvi je v Cesku cho-
vano 17 % skotu (v katego-
rii skotu bez trzni produkce
mléka se vSak jedna o vice
nez polovinu zvirat), 46 %
ovci, 35 % koz a 22 % koni.
Dlouhodobé nardsta vy-
méra ekologicky obhospo-

Letné 2018 v Praze na Le- % darované pudy, v roce 2017
tenské plani, kde méli di- Es dosahla 12,37 % celkového
vaci také moznost véechny Bl zemédeélského plidniho
ocené&né biopotraviny i fondu.

ochutnat. Vitézové letosSniho roéniku Soutéze ¢eska biopotravina. ek
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SORTIMENT

I MALA SVACINA MUZE
BYT ZDROJEM ENERGIE

SVACINA, ,,JIDLO MEZI JiDLY*, NENi JEN

DETSKOU ZALEZITOSTi. NECO NA ZUB
BEHEM DNE PRIJDE VHOD | V KANCELARI.

SNACKY JAKO NAHRADA
JIDLA?

»V poslednich letech sledujeme trend
nahrady jidla tzv. snacky, coz uz nejsou
pouze sladkosti, ale ¢asto i plnohodnot-
néjsi kompenzace mensich jidel,” hovofi

Foto: Shutterstock.co

o stravovacich trendech Andrea Voz-
nikova, CMI & Shopper Leader CR/SR
spole¢nosti Nielsen. Z aktudlni zpravy
Nielsen vyplyva, Ze pfedevsim snidané
jsou nahrazovany snacky. Vice nez po-
lovina (52 %) celosvétovych spotiebitell
preferuje snack jako nahradu snidané,

TWIGGY MUSLI BIO tyg&inky jsou plné

ve vychodni Evropé jsou snacky na sni-
dani oblibené pfiblizné u poloviny re-
spondenttl (49 %). V Ceské republice je
snidanovy snack preferenci 41 % spo-
tfebiteld, na Slovensku (45 %) a v Polsku
(48 %) jsou snacky konzumované rano

0 néco véetsimi favority.

TYCINKY MOHOU BYT
VZDY PO RUCE

K oblibenym ingrediencim patfi ofe-
chy, seminka, med a susené ovoce. Ty-
¢inky s nizkym glykemickym indexem
jsou zdrojem pomalu se uvolnujici ener-
gie. Obsahuji uhlohydraty, lehce stravi-
telné bilkoviny pro rychlou regeneraci sil,
vlakninu, vitaminy i mineraly.

Vyrobci zpravidla nabizeji fadu variant,
takze si tu svou oblibenou najde prak-
ticky kazdy zakaznik. Naptiklad tycinky
Twiggy, ovesné tycinky s proteinem od
vyrobce Ekofrukt Slany, jsou k dispozici

ve variantach Jahoda & Mandle, Malina &

suSeného ovoce, vlocCek a ceredlii v garantované
BIO kvalité. U v§ech pouzitych surovin ru¢ime

za vypéstovani v ekologickém zemédélstvi bez
pouziti pesticidl a syntetickych hnojiv. BIO jablka
vlastni produkce péstujeme pod stalym dohledem
v naSich sadech okolo kralovského mésta Slany.

TycCinky obsahuji vysoky podil vliakniny.

'@}ekofrukt’
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Oblibenou variantou svaciny jsou dnes musli tyCinky

v nejrliznéjsich prichutich a sloZenich. Zakaznik si mize
vybrat od tradi¢nich sladkych pochoutek po nutri¢né
vyvazené vyrobky s vysokym podilem ofechl a ovoce.
Siroka nabidka je také v segmentu raw stravy a bio.

Bordvka, Banan & Cokolada nebo Ofech
& Cokolada.

SKOLNIi SVACINY BUDOU
OPET PESTREJSI
Pamlskova vyhlaska se dva roky poté, co
vstoupila platnost, méni.
Skolni bufety a automaty tak mohou
od nového $kolniho roku rozsifit svou
nabidku potravin pro skolaky. Ti si tak
budou moci diky zvySenym nutri¢nim
limitdm koupit napf. kvalitni masné vy-
robky, zejména Sunky nejvyssi jakosti,
ochucené tvarohy nebo syry. Déle pU-
jde o bézné pecivo s vyznamnym podi-
lem ceredlii nebo olejnatych semen, ty-
picky se jedna o Sestizrnné, vicezrnné
nebo rustikalni pecivo, kostky s dyno-
vymi nebo slune¢nicovymi seminky nebo
jemné pecivo s vysokym podilem ovoce.
Diky Upraveé limitt budou bufety moci za-
fadit do nabidky a prodeje Sirsi sortiment
oblozenych pekarskych vyrobkd. ek
INZERCE

HI0 mueshi bar
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SLANE PAMLSKY

SORTIMENT

PRICHAZEJi K CHUTI
HLAVNE NA KONCI ROKU

SLANE SNACKY, KAM SPADAJI CHIPSY,
KREKRY, EXTRUDOVANE SNACKY, SLANE
ORISKY A POPKORN, JSOU BEZNOU
SOUCASTI NAKUPNICH KOSIKU VETSINY

v promocich.

DOMACNOSTI. ROCNE ZA NE PODLE DAT
SPOTREBITELSKEHO PANELU GFK UTRATI

V PRUMERU PRES 960 KC.

Nejsilné&jsi kategorii celého segmentu
slanych snackd jsou chipsy, které tvori
dveé pétiny jejich objemu trhu. Pres 86 %
Ceskych domacnosti je nakupuje s pra-
mérnou frekvenci 15 nakupl za rok. ,De-
vét desetin trhu tvofi klasické brambo-
rové lupinky, zbytek pfipada na skladané
chipsy, tortilla chipsy nebo zeleninové
chipsy,” popisuje Hana Padérova, kon-
zultantka Spotrebitelského panelu GfK.

OBLIBENE JSOU SLANE
TYCINKY

Ctvrtinu trhu slanych snackl predstavuiji
krekry, tyCinky a preclicky. Tuto subka-
tegorii kupuje jen o malo mensi pocet
domacnosti nez chipsy, a to v prdméru

mentem této subkategorie jsou slané ty-
Cinky s vice nez 55% podilem na objemu
prodejd. Pres pétinu pak tvofi krekry.
Slané ofisky sice predstavuji méné nez
pétinu trhu slanych snackd, nicméné
témer Sest z deseti Ceskych domac-
nosti si je alespon jednou za rok koupi,
pficemz v priméru je domacnosti na-
kupuji kazdé dva mésice. Kfupky a jiné
extrudované vyrobky vklada do nakup-
nich kosik{l dokonce sedm z deseti Ces-
kych domacnosti, a to v priméru dva-
krat za Ctvrtleti. Tato subkategorie tvoii
13 % z celkového objemu slanych sna-
ckd. Vice nez ¢tvrtina domacnosti naku-
puje popcorn, v priméru pfiblizné jednou

Vrchol pro slané snacky predstavuji Vanoce a zejména
Silvestr. V tu dobu jde snaha o zdravy zivotni styl poné-
kud stranou a do popredi se dostava chut. Velké oblibé
se t&&i zejména slané chipsy, které Cesi radi nakupuii

popcorn do mikrovinné trouby nez pop-
corn pfipraveny pfimo ke konzumaci se
zhruba Sestinasobnym poc¢tem kupuji-
cich,” dodava Hana Padérova.

PROMOCE NEJVIC
OVLIVNUJI CHIPSY

Podle dat Spotrebitelského panelu Gfk
témér kazda druha koruna sméfuje na
nakup chipsl v akci. Jen o malo lep$i je
situace u tycinek a krekrd. ,Naopak nej-
mensi promo¢&ni podil jsme zaznamenali
u popcornu, a to dvacet Ctyfi procent,”
fika Hana Padérova.

Tri ¢tvrtiny vydajd na popcorn a dvé tie-
tiny na slané ofisky utrati Ceské domac-
nosti za privatni znacky. Ty jsou Uspésné,
i kdyz podstatneé slabsi, i v ostatnich
snackovych kategoriich, kde z hlediska
vydajl tvoii mezi 20 a 30 % trhu.

Za vétSinu snackovych kategorii Ceské
domacnosti nejvice utrati v hypermar-
ketech, které nasleduji diskonty a su-
permarkety. Vyjimkou jsou slané ofisky,
u kterych 40 % sméfuje do diskontd, pfi-
blizné tfetina do hypermarketd. Ty pak

s mensim nez pétinovym podilem nasle-
duji supermarkety.

VRCHOLEM JE KONEC
ROKU

Slané snacky jsou nakupovany celo-
ro¢né, nicméné jejich vrchol pfichazi

na konci roku spolu s vano&nimi svatky
a oslavou Silvestra. V pribéhu predva-
noc¢niho obdobi je mozné vidét narlst ve
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vSech segmentech. Sezona slaného sna-
ckingu vrcholi pravé v obdobi od za¢atku
prosince az do konce roku. Tradi¢né
roste konzumace nejsilnéjsiho segmentu
chipst, vys8i poptavku zaznamenava ka-
tegorie peciva a konec roku je také vr-
cholem pro segment ofiSkd.

»,Orechy jsou na Vanoce soucasti kazdé
domacnosti. Prodeje za listopad a prosi-
nec jsou vétSinou o padesat az sedmde-
sat procent vys$si nez po zbytek roku,”
naznacuje generalni feditelka spolec-
nosti Alika Jana Kremlova. ,Spotrebitelé
v tomto obdobi vice ve svych nakupnich
kosicich kombinuji své oblibené produkty
i pfes jednotlivé kategorie. Svatecéni st
musi byt prosté bohaty,” dodava Karo-
lina Kltova, Junior Brand Manager ve
spole¢nosti Intersnack. Jeji slova potvr-
zuje také Gabriela Bechynska, Corporate
& Government Affairs Manager CZ/SK
spole¢nosti Mondelez Czech Republic,
podle které Cesi vanoé&ni svatky zadinaji
zvysSenou konzumaci sladkosti a smérem
k Silvestru se jejich chuté presunuji ke
slanému. ,Sezonu tak samoziejmeé zahaji
adventni kalendare, nasledovat budou
Cokoladové figurky a vano¢ni kolekce
v&etné téch urCenych ke zdobeni stro-
mecku. V obdobi pred Silvestrem velmi
vyrazné roste zajem naopak o slané kre-
kry, z naseho portfolia jde o znacku Tuc,”
naznacuje Gabriela Bechynska.

PRAVDA JE TROCHU JINA
Vanoce jsou obdobim misani a dopra-
vani si. Trend zdravého zivotniho stylu,

Novinky pro peceni!

1997 Pomocni

| pro méné zkusené milovniky peceni
jsou urceny novinky firmy ENCINGER SK s.r.o.
Zam
primo na miru noveé smési pro domaci pecent.
Kazdému bude bl
s liskovymi orechy, M
jadry a Smés m

ba jiz hotovych dezertd.

Jesté nikdy nebylo peceni takova hracka. Vyh

— kdy peceni provoni nase domavy.

i jsme se na usetfeni Casu a usnadnéni prace s ofechy a vytvorili

y jiny produkt. Najdete vyrobky Dr.Ensa Mletou smés
é mi, Mletou ofechovou smés s vlaSskymi
h jader. Smési se daji pouZit, jak do tésta,

je, Ze s novinkami pfichazime
na podzim, takze muzete tyto pomocniky v kuchyni pouzit jiZ v adventnim case,

SORTIMENT

ktery se Cesi snazi dodrzovat v priibéhu
celého roku, jako by najednou neplatil.
»~Medialné to vypada, ze zdravy Zivotni
styl je pro spotrebitele témér prioritni
zélezitost a v prlzkumovych kampa-
nich se to i potvrzuje. Pravda je vSak
takova, Ze se lidé pfi prlzkumech stydi
za to, ze spiSe holduji klasickym potra-
vinam. Cisla jasné ukazuji, Ze zejména
o Vanocich si vSichni chceme pochut-
nat na tradi¢nich pokrmech a pfili§ ne-
feSime ani tuky, ani kalorie a ani jiné
takzvané nezdravé véci,” konstatuje
Oldfich Masek, obchodni feditel firmy
Havlik Opal. Ta pro spotrebitele na ko-
nec roku chysta novinku — ty€inky Hav-
lik, které budou mit pfichut smazené ci-
bulky a nebudou obsahovat barviva ani
dochucovadla.

~Spotrebitelé nakupuiji vice prémio-
vych produktd, zkouseji nové véci a sa-
mozrejmé za tyto nakupy vice utraceji.
SpiSe nez zdravy zivotni styl ma svoji roli
kvalita produktu. Kvalitni surovina, po-
ctivy produkt a tradice, to jsou aspekty,
které vedou spotrebitele k nasim pro-
duktlim,“ pfidava se Karolina Kdtova.
Trend nakupovat prémiovéjsi vyrobky
potvrzuje i Jana Kremlova, podle které
spotrebitelé jevi zvySeny zajem o speci-
alni a vétsi baleni produktl. Ty pak ¢asto
funguiji jako darky. ,,Ano, trend darovat
luxusni potraviny je na vzestupu,* fika
Jana Kremlova. To je také divodem,
pro¢ se firma na pfedvanocni trh roz-
hodla uvést novinku v podobé limito-
vané zlaté edice KK solenych arasidd
500 XXL.

k kazdé hospodynky

EXISTUJI

CENOVE LIMITY

V absolutnich ¢astkach Cesi za slané
snacky v prfedvano¢nim obdobi utrati
vice, nicméné stale plati, Zze i toto ob-
dobi je velmi silné tazeno promo&nimi
prodeiji. , Ty se pohybuji nad celoroé¢nim
primérem, a to hlavné v kategorii chips,*
doklada slova Hany Padérové Karolina
Katova. Podle Oldficha Maska je tato si-
tuace dana predevsim tim, Ze se Cesi
naucili slevové promo akce vyhledavat

a pfipadné na né i ¢ekat. Méné citlivi na
cenu jsou snad jen jedinci, ktefi z d-
vodu Casové zaneprazdnénosti nakupuji
na posledni chvili, takze cenu pfili§ ne-
fesi. Nicméné jak dodava Jana Krem-
lova, také v oblasti slanych snack( a je-
jich prfedvanocénich nakupl existuji jisté
limity, které pro spotfebitele predstavuiji
psychologické hranice. ,Existuji tu jisté
hrani¢ni ceny, jako napfiklad produkty do
sta korun €i do péti set korun. Takeé plati,
ze za novinku nebo za luxusnéjsi baleni
jsou si nakupuijici ochotni pfiplatit,”“ popi-
suje Jana Kremlova.

DARKOVA BALENI

ZATIM CHYBI

Za posledni |éta se z prémiovych pro-

duktl staly v mnoha pfipadech darky,

kterymi Cesi obdarovavaji své blizké.
POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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PRILOHY NA CESKYCH
TALIRICH ZASTUPUJE

KLASIKA

PRESTOZE CESI| JAKO PRILOHU
K HLAVNIM JIDLUM V POSLEDNICH
LETECH RADI PRIKLADAJI SALATY NEBO

GRILOVANOU ZELENINU, NEJCASTEJI

VOLI KLASIKU. NA PRVNICH MISTECH SE
PROTO OBJEVUJI BRAMBORY, TESTOVINY
RYZE, KNEDLIKY A LUSTENINY.

Z dat Spotrebitelského panelu GfK (za
obdobi ¢ervenec 2017 az Cerven 2018)
vyplyva, zZe nejvétsi kategorii mezi pfilo-
hami tvofi brambory s podilem na vyda-
jich ¢eskych domacnosti 37 %. ,,Za nimi
nasleduji téstoviny s tficetiprocentnim
podilem a ryze s vice nez tfinactiprocent-
nim podilem,“ komentuje Hana Padérova,
konzultantka Spotrebitelského panelu
GfK. DalSi v poradi jsou knedliky, a to at
jiz chlazené, ¢&i v prasku. Nejmensi kate-
gorii s necelymi 6 % predstavuiji lusténiny.

NEJOBLIBENEJSIi JSOU
BRAMBORY

Brambory nakupuje pfes 90 % Ceskych
domacnosti, pficemz primérna domac-
nost za né béhem poslednich dvanacti
mésicd utratila pfes 600 K& a do pro-
dejny se pro né vydala dvacetkrat.
Téstoviny nakupuji prakticky vsechny
Ceské domacnosti a primérné za né

v obdobi ¢erven 2017 az Cerven 2018
utratily pres 460 K&. Do nakupniho ko-
Siku je v priméru vlozily &trnactkrat.

Brambory nakupuje pies 90 % &eskych domacnosti. Primérna domacnost za né béhem

poslednich dvanacti mésicl utratila pfes 600 K&.

| kdyZ existuje skupina spotrebitell, kterd rada vyzkousi
novinku, v oblasti téstovin, ryze a lusténin jsou Cesi vel-
mi konzervativni, a nové produkty se proto objevuiji jen
sporadicky. Spotrebitelé vSak zacinaji preferovat kvalitu
a dileZita je pro né i zemé plvodu.

Devét z deseti Ceskych domacnosti naku-
puje také ryzi, a to zhruba jednou za dva
mésice. Ro¢né za ni utrati pres 230 K¢.
Témér 70 % domacnosti si usnadni praci
pfi pfipravé jidla tim, ze zakoupi hotové
chlazené knedliky, a ucini tak desetkrat
ro¢né. Pres Ctvrtinu Ceskych domac-
nosti pak jednou za ¢tvrt roku nakoupi
knedliky v prasku. Podobny pocet naku-
pujicich maji i lusténiny, které se v na-
kupnim koSiku ¢eskych domacnosti ob-
jevi Ctyrikrat do roka, a prdmérna roéni
Utrata za né na jednu nakupuijici do-
macnost ¢ini néco malo pres 120 K¢.

»Z hlediska vydajl patfi k nejdlleZitéj-
§im lusténinam Cocka, ktera tvofi pfi-
blizné tfi pétiny tohoto segmentu. Za ni
nasleduji fazole a hrach,” doplfiuje Hana
Padérova.

NEJViC PRODAJI
HYPERMARKETY

Prestoze nedosahuji celkové urovné
rychloobratkového trhu, hraji na trhu
pfiloh vyznamnou roli promoce. Nejdd-
lezitéjsi jsou pfi nakupech ryze, pro-
toze celych 45 % z celkovych vydajd na
tuto komoditu sméfuje pravé na nakupy
v akci. U téstovin je to pfiblizné o tfi pro-
centni body méné a u brambor o 30 %.
Nejmensi podil zaznamenal Spotrebi-
telsky panel GfK u chlazenych knedlikd,
ato 13 %.

Velmi silné na trhu pfiloh jsou privatni
znacky, které vysoko presahuji posta-
veni na celkovém rychloobratkovém trhu.
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Ceské domacnosti za né napriklad u ryze
utrati 42 % svych vydaju, pficemz u lus-
ténin a téstovin je to jen o néco malo
méné. Tuto informaci z pozice produ-
centa dokresluje Michaela Stevinova ze
spole¢nosti Vitana, kde zastava pozici
Senior Product Manager: ,,Jak ryze, tak
lusténiny patfi mezi kategorie s tradi¢né
vysokym podilem privatnich znacek.

U ryze v hodnotovém vyjadreni pfiblizné
tficet pét procent, u lusténin pres Ctyficet
procent. V poslednim roce vSak doslo

k mirnému poklesu tohoto podilu.”“

loh jsou hypermarkety, kam sméruje tre-
tina spotrebitelskych vydajd. Nasleduji je
diskontni prodejny a supermarkety.

CESI PREFERUJI KLASIKU
V kategorii pfiloh jsou Cesi konzerva-
tivni a zstavaiji vérni své oblibené kla-
sice. Podle Ludvika Paseky z oddéleni
obchodu a marketingu spole¢nosti Dob-
Sické téstoviny je to také dlvod, pro¢ se
napriklad u téstovin objevuji nové pro-
dukty jen velmi vyjimeéné. ,,Novinky se
v oblasti klasickych su$enych téstovin
pfilis nevyvijeji. Jde o tradi¢ni produkt,
ktery ma klasicky tvar a na néjz jsou
spotrebitelé zvykli. MlZeme sice expe-
rimentovat, nicméné masa tyto snahy
neprijima,“ konstatuje. Co do tvaru jsou
stale mezi Ceskymi spotrebiteli nejobli-
benéjsi klasické Spagety, vietena a na-
vzdory pozUstatku vzpominek ze socia-
listickych Skolnich jidelen také kolinka.
Produkty jako svého ¢asu médni bulgur
nebo produkty z pohanky si nevytvofrily
piili$ silnou zakladnu spotrebitell. Na
druhé strané zde existuje skupina strav-
nikl, kterd rada experimentuje a vyhle-
dava nové recepty s novymi potravinami.
sJednoznacéné zaznamenavame nardst
obliby asijské kuchyné jako celku. Cesky
zakaznik jiz asijské produkty zna a vi,
jak je pouzivat,“ popisuje Adriana Ma-
tyskova, obchodni zastupce firmy F. W.
Tandoori. Na zakladé poptavky tato firma
proto rozsifila své portfolio a na cesky
trh uvedla téstoviny Shirataki, které jsou
vyrobeny z kofene konjaku a v zahranici

SORTIMENT

jsou oblibeny zejména kvuli nizké kalo-
rické hodnoté. Spotrebitelé je mohou za-
koupit bud’ ve tvaru nudli, nebo ryze.

CENA UZ NENI
NEJDULEZITEJSI

Roste skupina nakupuijicich, ktefi pred
nizkou cenou zacinaji preferovat kvalitni
produkty, za které jsou ochotni si pfipla-
tit. ,,U ryze poslednich nékolik let pozoru-
jeme narust oblity prémiovych produktd
a rlznych specialit. Prodeje neustale
zvySuje jasminova ryze a ryze basmati,
nicméné kromé téchto dvou druhl se
objevuji i dalsi speciality, jako je napfi-
klad sushi ryZze nebo ryze na italské ri-
zoto arborio. V pfipadé lusténin roste
obliba ¢ervené ¢ocCky a vyrazné stoupa

i obliba dalSich specialit, napfiklad be-
luga ¢ocky nebo rdznych lusténinovych
smesi,” popisuje Michaela Stevinova.

| kdyZz by se mohlo zdat, Zze za zajmem

o prémiovéjsi produkty stoji zvysujici se
Zivotni Uroven a rostouci platy Cechtl,
podle Ludvika Paseky souvisi zvySeny
zajem predevsim s osvétou. , Lidé za-
¢ali vnimat to, ze co pfijimame v jidle, to
utvari nase télo. Vzhledem k mnozstvi te-
leviznich porad( o vareni a blogeriim na
internetu je osvéta dnes natolik silna, ze
na spotrebitele zaplsobila a zacali tuhle
skuteCnost resit. A to i za cenu, Ze si pfi-
plati,“ konstatuje. Nicméné i podle néj
budou mezi eskymi konzumenty vzdy
existovat skupiny, které se svym pfistu-
pem budou liSit. Spotrebitelé s napnutym
rodinnym rozpo&tem budou vzdy naku-
povat produkty levné, zatimco napfriklad
generace dnesnich padesatnikd, ktera
velmi vyrazné fesi své zdravi, bude Cas-
t&ji sahat po prémiovéjSich produktech.

VYZNAMNOU ROLI HRAJE
PUOVOD

Vyraznou pozici maji v oblasti tésto-
vin, ryze i lusténin privatni znacky. Valna
vétsina z nich je mezi spotrebiteli vni-
mana jako nejlevnéjsi varianta pro-
duktu, nicméné s rostouci zivotni Urovni
jiz nejnizsi cena nemusi predstavovat

nejsilngjsi prodejni argument. ,,My napfi-
klad privatni zna¢ku vyrabime pouze pro
jeden fetézec, jehoz pozadavek nebyla
nejnizsi cena, ale kvalitni potravina,” po-
pisuje Ludvik Paseka. Spotrebitelé v sou-
Gasnosti také daleko vice slysi na plvod
potravin, pficemz uprfednostnuji produkty
pochéazejici z Ceské republiky. Také proto
firma zacala pro své produkty pouzivat
Ceskou mouku i Ceska vejce. Spotrebi-
telé také vice nez v minulosti oceriuji pro-
dukty oznacené znackou Klasa a Ceské
produkty vnimaji jako kvalitnéjsi. ,Nej-
sou pro né tak anonymni, a to mozna

i v ramci dohledatelnosti,“ podotyka
Ludvik Paseka.

Privatni znacky nicméné zlstavaji ne-
zbytnou a velmi dilezitou soucéasti stra-
tegie kazdého vyznamného producenta,
ktery je dodava nejen na Cesky trh, ale

v mnoha pfipadech také do zahranici.

KDO PREFERUJE
SEMOLINU?
Na jedné strané existuje snaha ¢eskych
spotfebitell po zdravéj$im Zivotnim stylu,
na strané druhé je mozné pozorovat vliv
médii, ktery zapf¥icinil jisty rozpor. Mnoho
spotrebitelll dnes odmita konzumovat le-
pek a drzi bezlepkovou dietu, prestoze
k tomu nema Zadny zdravotni diivod. Na
druhou stranu pod vlivem poradi o va-
feni roste poptavka po semolinovych
téstovinach italského typu vyrobenych
z tvrdé psenice, které paradoxné obsa-
huji vice lepku nez bézné Ceské tés-
toviny. Semolinu dnes preferuiji jidelny
a spotrebitelé s mensimi kucharskymi
zkus$enostmi, protoze se jim nerozvafi,
ovSem z hlediska vyzivy Stfedoevropana
nejsou o nic lepsi. | kdyz na rostouci po-
ptavku ¢esti producenti samozrejmé rea-
guji, je tedy jen otazka Casu, kdy na tuto
skute€nost spotrebitelé pfijdou a své
preference opét zmeéni. Celkové stale
plati, ze jsou v oblasti téstovin konzerva-
tivni, a proto se na ¢eském trhu pfilis ne-
uchytily ani ty, do kterych se vyrobci ve
snaze o zvySeni jejich atraktivity snazili
pfidat dalsi ingredience.

Pavel Neumann
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KUCHYNSKE UTERKY
PREDSTIHLY TRADICNI
PAPIROVE UBROUSKY

PRI NAKUPECH PAPIROVYCH PRODUKTU
SE ROZHODUJEME VELMI CASTO
PRO PRIVATNI ZNACKY. JEJICH PODIL

VE VSECH KATEGORIICH VYSOKO
PREKRACUJE PRUMER FMCG.

Kategorii papirové hygieny stabilné vé-
vodi toaletni papir. VétSinu kategorie tvori
klasicky toaletni papir. Nakupujeme jej
13krat za rok a prdmérné ro¢ni vydaje
domacnosti dosahuji témérf 700 KE. Vih-
Ceny toaletni papir oslovil 15 % Ceskych
domacnosti. Ty nakupuji v prdméru jed-
nou za Ctyfi mésice a ro¢né utrati bez-
mala 140 K¢.

Papirové kapesniCky predstavuji takrka
Ctvrtinu trhu ve vydajich. Bézné nakupu-
jeme jak papirové kapesnicky v balickach
obvykle po deseti kusech, tak kapes-
ni¢ky v krabicich s daleko vétsim poctem
kusU na jedno baleni.

Kapesni¢ky skladané v bali¢kach prisly
na nas trh o poznani dfive a nakupuije je
téméF 70 % domacnosti v priméru jed-
nou za dva meésice. Rocné za né utrati
pres 130 K&. Papirové kapesnicky v kra-
bicich oslovuji o néco méné kupuijicich,

ti je nakupuiji v priméru sedmkrat rocné,
ale celkové vydaje na kupujici domacnost
jsou podstatné vyssi, presahuji 230 K¢&.
Kuchyrniské utérky na naSem trhu davno
zdomacnély a predstihly tradicni papi-
rové ubrousky jak v poctu kupuijicich, tak
dokonce vice nez pétinasobné v celko-
vych vydajich. Kategorii nakupuje pres
60 % domacnosti, které za ni ro¢né utrati
v priméru 200 K¢&. Kuchyriské utérky na-
kupujeme jednou za dva mésice.
Papirové ubrousky si béhem posled-
niho roku nakoupily bezmala dvé pétiny
domacnosti, v priméru jednou za &tyfi
mésice. Ro¢ni primérné vydaje na do-
macnost ¢ini 60 K&, jak vyplyva z vy-
sledkl priizkumu trhu metodou Spotre-
bitelského panelu provedeného v obdobi
Cerven 2017 az kvéten 2018, které pro
Retail News zpracovala Hana Padérova,
Consultant, GfK Spotfebitelsky panel.
L ‘ 2 »

A

-

Prostfedky papirové hygieny (toaletni papir, papirové ka-
pesnicky, kuchynské utérky, papirové ubrousky) najdeme
v nakupnich kosicich témér vSech eskych domacnosti.
Nejvétsi misto v nich podle o¢ekavani zaujima toaletni
papir s vice nez 60% podilem na celkovych spotrebitel-
skych vydajich za dany trh.

DOMINUJi PROMOCE

A PRIVATNI ZNACKY

| na trhu papirové hygieny hraji promoce
nezanedbatelnou roli. Zdaleka nejvic je
akcemi ovlivnéna kategorie klasického
toaletniho papiru, kde utracime takrka
dvé tretiny vydajl ve slevach. Z hlediska
promo¢niho podilu jsou na druhém misté
kuchyriské utérky.

PFi nakupech papirovych produktd se
rozhodujeme velmi ¢asto pro privatni
znacky. Podil privatnich znacek ve vSech
kategoriich vysoko prekracuje pramér
FMCG a v kategoriich papirové kapes-
nicky a kuchynské utérky dokonce pre-
sahuje 60 % vydajl.

Nejdulezitéj8imi nakupnimi misty pro pa-
pirové produkty jsou hypermarkety, na-
sleduji diskonty a supermarkety.

| produkty papirové hygieny mohou pod-
Iéhat sezénnim vykyvlm. Zatimco papi-
rové kapesnic¢ky nakupujeme zcela podle
oc¢ekavani nejvic v zimnich mésicich,

u papirovych ubrouskd stoupaji nakupy
v obdobi Velikonoc, a jeSté o néco vyssi
jsou koncem roku. U toaletniho papiru

a kuchynskych utérek jsou nakupy v prd-
béhu roku pomérné vyrovnané.

DAMSKA HYGIENA NA

VLNE INOVACI

Spotrebitelské a nakupni zvyklosti v ka-

tegorii ddmské hygieny se méni v zavis-

losti na zménach Zivotniho stylu a stou-

pajicich narocich zakaznic.
POKRACOVANI CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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Revoluce v damské intimni hygiené!
FIDE - Vas vyrobce menstruacnich viozek!

Vyvoj a vyroba produktii nejvyssi kvality a vyroba produkti
se specialni pridanou hodnotou:

(“ :@. .4
=== _liseptic

a
°°°°°

—1 Comain ger
ach A
“ fo 5 ve Oxygon . A
.' -3 . Ak

Ddmské menstruaéni vlozky s probiotiky:

o Unikdtni kombinace damské ultra tenké viozky a probiofik.
Vlozky s probiotickou kulturou Lactobacillus acidophilus.

« Prispivaji k péci o posevni sliznici a komfortni mikrofloru.

« Uréeno pro pravidelné pouiiti.

Ddamské menstruacni viozky s aktivnim kyslikem:

o Unikdtni kombinace damské ultra tenké vlozky a aktivniho
=== “ kysliku, ktery Setrné desinfikuje vlozku a omezuje

Ulira tenké vlozky s kfidélky . | nepFijlemny zdpach neutralizaci aromatickych slougenin.

« Uréeno pro pravidelné pouiiti.

« Jednotlivé balené s vysokou £ e
absorpéni schopnosti T EE k.

» Téz s oblibenou vini aloe vera,
hefmanku nebo zeleného ¢aje. Specidini absorpéni pomicky

« které nabizi efektivni Feseni pro samovolny lehky dnik

modi (lehka inkontinence).

fide@ff-cle.c-i |
www.fide.cz
www.probiotickevlozky.cz'



mailto:fide@fide.cz
http://www.fide.cz
http://www.probiotickevlozky.cz
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VINO, SEKT, LIHOVINY:
KUPUJEME CASTEJI

A KVALITNEJSI

DOMACI SPOTREBA V OBJEMU (LITRY)
ALKOHOLICKYCH NAPOJU SE JIZ TRI ROKY
VYRAZNE NEMENI, NAKUPUJE JE VICE JAK

90 % DOMACNOSTI ALESPON JEDNOU ZA
ROK. MIRNE STOUPA FREKVENCE NAKUPU.

Ticha vina nakupuje nejvice ¢eskych
domacnosti, vice nez dvé tretiny z nich
nakoupi tento segment alespon jednou
ro¢né. Domacnosti jsou ochotny do jed-
noho nakupu investovat vice jak 160 K&
(tato Castka mezirocné vzrostla o 3 %).
Vino nakoupi kazda domacnost jednou
za $est tydn(, tento segment v objemu
meziro¢né klesa. Rostoucim segmentem
jsou Sumiva vina, které kupuje necela de-
setina domacnosti.

Druhym velkym segmentem jsou liho-
viny, které z hlediska nakoupeného ob-
jemu tvori 10 % celé kategorie, kdezto

v hodnoté predstavuji skoro tfetinu vy-
daji domacnosti. Pocet kupujicich do-
macnosti v tomto segmentu mirné klesa,
alespon jednou za rok si néjakou lihovinu
zakoupi zhruba 16 % z nich. Na jeden

tretinu.

nakup lihovin domacnosti prdmeérné vy-
daji necelych 180 K¢ a lihoviny nakupuji
zhruba jednou za osm tydnd. Nakupy
domacnosti v tomto segmentu mezi-
ro¢né rostou, jak v objemu, tak v hod-
noté. Na rlstu se podili jak tradi¢ni ob-
jemové velké skupiny napojl typu rum
(Tuzemak), horké bylinné likéry, vodky,
ale i ovocné alkoholické napoje, pravé
rumy a podobné.

A kde alkoholické napoje (kromé piva)
nejcastéji nakupujeme? ,Témér tretina

objemu je nakoupena v hypermarketech.

Jejich podil, stejné jako podil malych

prodejen, v nakupech domacnosti klesa.

Naopak vyrazné roste podil diskontnich
prodejen, kde domacnosti realizuiji jiz
Stvrtinu svych nakupd, stejné tak roste
podil supermarket(, kde se nakupuje

Titul Makro Vinai roku Ceské republiky 2018 ziskalo po tFeti v historii Vinai'stvi Volafik
z Mikulova.

Podle Spotiebitelského panelu GfK Czech (Cerven
2017 az kvéten 2018) ve srovnani se stejnym obdobim
predchoziho roku jsou zdaleka nejvétsim segmentem
v kategorii alkoholickych ndpojl (kromé piva) v domaci
spotrebé ticha vina, ktera z hlediska objemu tvofi vice
nez 60 % nakupd, z hlediska vydajl vice nez jednu

neceld pétina vSech alkoholickych na-
pojd. V hypermarketech nakupuji tuto
kategorii tfi Ctvrtiny domacnosti, zhruba
jednou za mésic a prdmérné na jeden
nakup vydaji zhruba 170 K¢&. V super-
marketech nakupuje alkoholické napoje
polovina ¢eskych domacnosti jednou
za $est tydnd a vydaiji za né necelych
150 K& na jeden nakup. Alespon jeden
nakup alkoholu v diskontni prodejné re-
alizuji necelé dvé tretiny domacnosti,
za jeden nakup pak vydaji necelych
140 K&,“ uvadi Vladimira Sebkova, Client
Relationship Manager GfK, Spotfebitel-
sky panel.

CESI JSOU VINARSTI
PATRIOTI

,,Cesky maloobchodni trh vin vykazuje,
dle retail auditu spole¢nosti Nielsen, jiz
nékolik let vétsi rist v hodnoté nez v ob-
jemu. To znamena, ze se ¢esti spotrebi-
telé stale vice priklanéji ke kvalité a roste
priimérna cena prodavanych vin. Navic
jsou Cesi stale vérni lokalnim vinartm.
Az 58 % z nich upfednostriuje tuzem-
ska vina pred zahrani¢nimi. Spotrebitelé
jsou vzdélangjsi, vice se zajimaji o to, co
piji, obecné stoupa informovanost ve-
pfi vybéru vina (vyzkum ,Vino a ¢esky
spotfebitel* pro Vinarsky fond CR, 2016)
je dobra predchozi zkusenost, nasle-
duje ,pomér cena — kvalita‘, doporuceni
blizkych a tuzemsky plvod. Konzumenti
maji v oblibé vyzkouSené znacky, osvéd-
¢ena vinarstvi a druhy vin, ale daji i na
doporuceni, neboji se experimentovat

a ochutnavat nova vina,” je pfesvédcen
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Martin Fousek, marketingovy feditel spo-
le€nosti Bohemia Sekt.

Podle jeho slov patfi mezi nejoblibenéjsi
odrldy u tuzemskych spotrebitell v bi-
lych odrlidach Pélava, Rulandské Sedé

a Chardonnay, u odrad ¢ervenych Modry
Portugal, Frankovka a Svatovavfinecké.
»Redlna prodejni ¢isla maloobchodniho
trhu ale stavi na prvni mista v prodejich
odrlidy Chardonnay (bilé) a Merlot (Cer-
vené). Roste téz obliba Sumivych vin,“
dodava Martin Fousek.

TABULKA
—

CERVENA ViNA 1

BiLA VINA 2
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

KVALITU ANO, ALE ZA
ROZUMNOU CENU

»Véfim, Ze zména v chovani ¢eskych
spotrebitelll sméfuje k vétsi narocnosti

a tim i k vysSi kvalité. Preferuji vina bila,
hlavnim kritériem pfi vybéru je ale stale
jesté cena. Chutové preference i nadale
zUstavaji pfedevsim ve prospéch Palavy,
Traminu, Rulandského Sedého a Sau-
vignonu,“ uvadi doc. Ing. Milo§ Michlov-
sky, DrSc., majitel firmy Vinselekt Mich-
lovsky. Z rozmanitého segmentu se na
trhu velmi dafi mimo jiné sektdm Char-
mat v kategorii brut pfipravovanym kva-
Senim v tanku, dale také novym rocni-
kéim Crémant de Vinselekt — zde se vedle
tradi¢niho Rieslingu, Pinot-Chardonnay,
Blanc de Noir a Cuvée Quatre objevil
zbrusu novy Crémant de Vinselekt Sau-
vingnon blanc. Na podzimni a zimni ob-
dobi se milovnici vina mohou tésit na li-
kérova vina z nové fady Porta Moravica.
»Jako pozitivni vidim stoupajici poptavku
po tuzemskych vinech. Spotrebitel sice
stale nakupuje vina predevsim v ,akcich’,
ale uz sleduje a vyhledava ,své‘ znacky.
Snazi se byt vice informovan o jednotli-
vych odrlidach, nevaha se nas emailem
nebo telefonicky na cokoli zeptat. Po-
mahaji tfeba ,vinné‘ letaky obchodnich
fetézcl, kde nakupdéi vysvétluji uréité po-
jmy. Ve spolupraci s Billou jsme uvedli
na trh fadu Seznamte se, kterd zahrnuje

SORTIMENT

malo znamé odrldy (napf. Sevar, Solaris)
a postupy (napf. klaret, botryticky sbér),“
fika ing. Liana Hrabalkova, marketingova
feditelka Vinarstvi Ludwig.

Ze sortimentu Vinafstvi Ludwig se do po-
predi zajmu v bilych odriidach dostava
Ryzlink vlassky, ktery nahradil Ruland-
ské Sedé, stalici je Neuburské, tedy staré
tradiéni odrdy. A pak samoziejmé Tra-
min. U Cervenych vin se po nadvladé Ru-
landského modrého dere nahoru André
a znovu objeveny Modry Portugal, vSe

v privlastkové kvalité. ,A i diky kampani
Vinarského fondu se zvySuje prodej vin
rlZzovych, u nds s prevahou vede Fran-
kovka a Merlot. Pysni jsme také na no-
vinky. Prvni z nich je vino v fadé Ludwig
Gold, a to Neuburské vybér z cibéb, jako
tradi¢né s etiketou z pfirodniho korku.
Pripravujeme také treti ro¢nik naseho
¢erveného cuvée Inflagranti, kde kazda
lahev ma své Cislo a je opatfena ruc¢né
trhanou drevénou etiketou. A po dvou
letech opét ve vétsi mife ddvame na trh
nasi nejstarsi fadu Archivni sklep s no-
vymi ro¢niky vin,“ vyjmenovava Liana
Hrabalkova.

JAK TO VIDi OBCHODNiICI?
B Zuzana Hola, tiskova mluvdi, Lidl:
»Celkové zajem spotiebitell o segment
vin roste. Zaznamenavame nardst pro-
dejl pfedevsim vin v cenové hladiné do
100 K¢&. Nad stokorunovou hranici je
stale velmi populdrni zejména prosecco.
V pfipadé Cervenych vin preferuji nasi
zakaznici sucha vina, u bilych previadaji
také sucha a polosucha vina. Z ¢eskych
vin, ktera nabizime v ramci akce Cesky
tyden, jsou velmi popularni odriidy Pa-
lava, Tramin, Chardonnay, Rulandské
Sedé a podobné. V bézném sortimentu
je pak dlouhodobé vétsi zajem o zahra-
ni¢ni vina, a to napf. z Nového Zélandu,
Australie, Chile, Jizni Afriky, Spanélska

i ltalie.”

B Tomas Jefabek, CEO manager,
Kosik.cz: ,V nékolika poslednich letech
u nas prevladl zajem o Sumiva a perliva
vina, pfedevsim z Italie. Ve svété tento
trend pomalu slabne, u nas se stale drzi

na vrcholu a kazda nova znacka je pozi-
tivné pfijimana. Dlouhodobé roste zajem
o bioprodukci a jinak pfirodné Slechténa
vina. Postupné se ,zadélava‘ také na na-
vrat ovocnych vin, coz je mali¢ko nece-
kané. Spotrebitel je urcité ,vybiravéjsi’,
prosazuji se vina s pfibéhem, ktera jsou
nécim vyjimecna a zajimava. Pfi nakupu
online hraje velkou roli etiketa nebo typ
lahve, producenti, ktefi toto podcenuiji,
pak zbyte¢né pfichazi o zakazniky. Sle-
dujeme, Ze spotrebitelé vyhledavaji vina
s vys$8im obsahem cukru. Mezi oblibené
odrldy fadi Chardonnay, Ryzlinky, Ru-
landské Sedé. Prevladaji vina bila, er-
vena pak mame radéji zahranicni, vyjma
moravskych Frankovek.“
B Petr Hubeny, nakupdi vin, Tesco:
»Irh vin poznamenalo leto$ni horké po-
Casi, které preje vinm bilym a rlZovym,
a naopak ve stinu zUstavaji vina ¢ervena.
Souvisi to zfejmé i se stale vétsim za-
jmem o tuzemska vina, ve kterych hraje
bilé jednozna¢né dominantni roli. Trvale
rostouci trend vnimame v kategorii Su-
mivych vin. Spotrebitel si asto vybira
v prvni fadé znacku a az nasledné od-
ridu. Je zvykly na svého vinare a v pfi-
padé, Ze jeho oblibena odrlida neni
k dispozici, radéji sahne po jiné od své
znacky nez po své odr{idé od vinare, kte-
rého nezna. Maloobchodnim fetézclim se
diky profesionalnimu pfistupu k prodeji
a prezentaci vina postupné dafi ménit
zazité minéni zakaznik(, Ze v fetézcich
koupi jen levné vino nevalnych kvalit,
a s tim souvisi i vétsi zajem malych vi-
narll prodavat sva vina jejich prostfednic-
tvim. Samozrejmé je stale velky segment
zakaznik(, ktefi maji pfi vybéru na prvnim
misté cenu. V tuto chvili jsou upfednost-
novana jednoznac¢né tuzemska bila a rd-
zova vina, u Cervenych trva preference
zahranicnich. | z tohoto divodu vedou
v prodeji lehce vina tuzemska. V seg-
mentu bilych vin se stale zvySuje zajem
o tuzemskou odrlidu Pélava, trva zdjem
o Rulandské Sedé, na vyznamu nabyvaji
napriklad Veltlinské zelené nebo Ryzlink
vlassky a rynsky, ve kterych jsou tuzem-
Sti vinafi mistry.”

Simona Prochazkova
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NADNARODNI KONCERNY:
NESTLE CHCE ZMENY
PROSAZOVAT ,,V KLIDU*

SVYCARSKY KONCERN NESTLE, JEMUZ
V TUZEMSKU PATRi ZAVODY ZORA
OLOMOUC A SFINX HOLESOV, SI NADALE

UDRZUJE PRVENSTVi VE SVETOVEM

primyslu.

POTRAVINARSTVIi, ZEJMENA PAK NA TRHU

S KAVOU.

V poslednich letech tempo rlstu firmy
zvolnilo. O obrat k lepSimu se od ledna
2017 pokousi novy generalni feditel
Mark Schneider, manazer s némeckym
a americkym pasem, ktery pred tim Fidil
némeckého vyrobce lékarské techniky
a poskytovatele zdravotnickych sluzeb
Fresenius Group.

Schneider se stal prvnim vykonnym
§éfem, kterého si Nestlé po skoro 100 le-
tech najala zvendi.

Podle Schneidera nema Nestlé zadné
~Specifické problémy*“. S tim, co musi
fesit, se potykaji vSechny velké potravi-
narské koncerny, které v€as nezachytily
ménici se pozadavky spotiebitell. Ti jiz
tolik nekupuiji tradicni balené potraviny
a misto nich davaji pfednost potravinam
s niz&i mirou zpracovani a kladou dliraz
na ,Cerstvéjsi volbu®.

Toho se chopila spousta nové zaklada-
nych mensich firem, v€etné vynalézavych
start-upd. ,,Nestlé a dalsi velci globalni
hraci si pfili§ dlouho nevsimali, jak jim

z menSich firem roste konkurence. Rea-
govali na ni opozdéné,” mini v britském
listu Financial Times Jean-Phillippe
Bertschy, analytik curySské banky
Vontobel.

»Z novych pokrmU a napoju se skoro
stala forma zabavy,“ mini Schneider,
ktery pripousti, ze Nestlé ma urcité
slabiny. Napfiklad v USA se zpozdila
se zavadénim bioproduktl kojenecké
vyzivy znaCky Gerber, a tim otevrela
prostor mensim firmam. Kiritici ji také
vycitaji, ze v€as nepostihla rostouci po-
ptavku po ochucenych vodach a po
mrazenych potravinach prémiového
segmentu.

O zalozeni spolecnosti se zaslouzil Svycarsky lékarnik
némeckého plivodu Henri Nestlé, ktery v roce 1867
zakaznikim nabidl kojeneckou vyZivu v prasku jako
nahrazku matefského mléka. Jeji vyroba nadéle patfi

k nejrychleji se rozvijejicim segmentim potravinarského

PODSTATNE ZASAHY

| KOSMETICKE ZMENY
Zhruba pred rokem nastala v koncernu
vyznamna zmeéna. Zatimco dfive se kladl
dlraz na zna¢nou samostatnost filia-

lek v jednotlivych zemich, nyni v regionu
EMENA (Evropa, Blizky vychod, Afrika)
uplatiuje maticovou organizaéni struk-
turu. Spociva mj. v tom, Ze manazefi

v jednotlivych zemich jsou povérovani
ukoly, jejichz splnéni ma dopad na cely
region (Nestlé ve svych zpravach pou-
ziva pojem ,,zéna“). Napfiklad némecka
centrala ve Frankfurtu nad Mohanem ve
spolupraci s polskymi manazery zpraco-
vala novou reklamni kampan pro znacku
Maggi pro dalsi trhy v ramci EMENA.
ZkuSenosti s digitalizaci byznysu na vel-
kém némeckém trhu se maji aplikovat

i na jinych trzich.

Nékteré zmeény, které Schneider provedl,
jsou symbolické. Treba to, ze ,roztrhal”
zavedeny zasedaci poradek platny pro
zaseddni top managementu. U&astnici
porad mohou usednout, kde se jim zlibi.
Mali¢kost, ale ve Svycarsku, kde panuje
konzervativni firemni kultura, je to skoro
revoluéni zmeéna.

Mnohem podstatnéjsi ovSem je, ze
Nestlé se snazi vyuzivat zkuSenosti

z ostatnich rychle se rozvijejicich ma-
loobchodnich segment(. Proto se v jeji
spravni radé objevili napt. Pablo Isla, Séf
Spanélského koncernu Inditex vlastniciho
odévni fetézec Zara, a dansky manazer
Kasper Rersted, jenz stoji v Cele némec-
kého Adidasu.

V Némecku, které patfi ke klicovym
trhim, nastal kolem Nestlé rozruch.
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»,0Od té doby, co v jejim Cele stanul Mark
Schneider, neni ve spole¢nosti klid. Musi
se pfizplsobovat nejenom ménicim se
spotrebitelskym navyklim, ale také ros-
toucim poZadavkim akcionar na efek-
tivnost,“ poznamenava list Handelsblatt.
V nedavném ¢lanku se podrobné vénoval
uspornym opatrenim, které Nestlé v Né-
mecku provadi. Koncem leto$niho roku
tam uzavre napf. prazirnu kavy v baden-
sko-wirttemberském Ludwigsburgu.
Nestlé v SRN, kde vyrabi pro dalsi trhy,
v uplynulych 10 letech investovala pres
miliardu eur. Postavila mj. novou tovarnu
na vyrobu kavovych kapsli Dolce Gusto
ve Schwerinu, rozsifila kapacity na vy-
robu zdravotni vyzivy v Osthofenu (Po-
ryni-Falcko). Hodla modernizovat vyrobu
cukrovinek v Hamburku.

TLAK AMERICKEHO
MILIARDARE

Na spravni radu Nestlé tla¢i jeden z men-
8ich akcionard, jehoz navrhy se mnohdy
top managementu nezamlouvaji. Je to
americky miliardar Daniel Loeb, maji-
tel hedgeového fondu Third Point, ktery
za 3,5 mld. USD ziskal v Nestlé podil
1,25 %. Stal se jejim osmym nejvétsSim
podilnikem, takZe jeho vliv na strategii je
omezeny. Ale podaf¥ilo se mu se ,,zviditel-
nit“ razantnim vystupovanim.
~Spolecnost se musi co nejrychleji cho-
pit rGstovych $anci, jinak ji predbéh-
nou konkurenti,“ napsal Loeb v dopise
predsedovi spravni rady Nestlé Paulu
Bulckemu a generalnimu fediteli Marku
Schneiderovi.

Loeb naléha, aby se Nestlé zbavila ak-
tivit, jako jsou vyroba zmrzliny, hluboce
mrazenych potravin a cukrovinek. Tvrdi,
ze malo vynosny byznys tvofi asi 15 %
soucasného obratu Nestlé. A jde ve
svych radikalnich navrzich jesté dal. Po-
zaduje, aby se spole¢nost zbavila svého
23% podilu ve francouzském vyrobci
kosmetiky L'Oréal. Ale vedeni s nim ne-
souhlasi, nebot obchody L'Oréal pova-
zuje za lukrativni a perspektivni.

»Mark Schneider neni ve vykonné funkci
dlouho. Mozna chce zatrast s firmou tak

SORTIMENT

drsné, jako si to predstavuje Loeb. Ale
chapeme, ze musi postupovat opatrng,
aby si neznepratelil mnohé ze 3283 tisic
zaméstnanct Nestlé,“ mini James Edwar-
des Jones z firmy RBC Capital Markets.

SOLIDNIi VYSLEDKY ZA
LETOSNIi PRVNI POLOLETI
Schneider se nechal slySet, Ze klade di-
raz na ,soustavné inovace“ a nepreje si,
aby ve spole¢nosti vznikla néjaka dra-
maticka situace. Odmita kritiku, Ze ve-
deni prosazuje potfebné zmény pomalu.
Podle néj se dafi plnit to, co si predse-
vzalo, a odkazuje na solidni vysledky za
leto$ni prvni pololeti.

Jeji trzby meziro¢né stouply 0 2,3 % na
43,9 mid. Svycarskych frankd (v pfepoctu
37,7 mid. eur), a Cisty zisk dokonce

0 19 % na 5,8 mld. frankd (CHF). Jesté
lepsi vysledky prekazila rozsahla stavka
fidict kamiont v Brazilii.

V hospodareni koncernu se tak rysuje
pfizniva zména po slabsim roce 2017,
kdy jeho trzby mirné klesly na 89,5 mid.
CHF proti 89,8 mld. CHF predloni. Na
nepfiznivém vysledku se projevil také
hospodarsky utlum na nékolika velkych
trzich i deflacni tlak na ceny.

Vedeni Nestlé loni poprvé urcilo dlouho-
dobé cile v dosahovani zisku. Prdmérna
marze by méla stoupnout z lofiskych
14,7 % na 18,5 % v roce 2020.

SROVNANI S HLAVNIMI
KONKURENTY

Nestlé si pres urcité problémy nevede ve
srovnani s hlavnimi konkurenty Spatné.
Francouzsky Danone, americky Tyson
Food ¢i britsko-nizozemsky Unilever

v poslednich letech sice zaznamenavaji
rychlejsi dynamiku prodeje, ale hlavné
diky vy$Sim cenam. Nestlé je predstihne
objemem prodejd, uvadi poradenska
firma OC&C.

Z potravinarskych koncernt se podle ni
loni nejhlF vedlo americkym konkurentlm
Kraft Heinz, Campbell a General Mills.
Nestlé predci vétsinu svych konkurentd
také vydaji na vyzkum a vyvoj. Loni to

bylo 1,7 mild. CHF, coz zhruba odpovida
2 % trzeb. Pfitom ji dlouhodobé znevy-
hodhuje silny Svycarsky frank, nebot vy-
razné zavisi na vyvozu, na Svycarském
trhu dosahuje jenom 14 % svych trzeb.

SPOR O ZNACKU KITKAT

K oblibenym vyrobkim Nestlé patfi ty-
Cinky KitKat s typickymi ,Ctyfmi prsty*.
Nestlé pro ty¢inky plvodné ziskala
ochrannou znamku od Ufadu EU pro du-
Sevni vlastnictvi (EUIPO) v roce 2006.
Ten uznal jeji jedine€nost na deseti trzich
unie — Dansku, Némecku, épanélsku,
Francii, Italii, Nizozemsku, Rakousku,
Finsku, Svédsku a Britanii.

O celounijni ochrannou znamku pro KitKat
vede Nestlé spor.

Ale konkurenéni britska spole¢nost
Cadbury Schweppes, jez je nyni sou-
Casti amerického potravinarského kon-
cernu Mondelez International, v roce
2007 pozadala Evropskou unii, aby plat-
nost ochranné znamky KitKat zrusila.
Cadbury vyrabi podobné ty¢inky (Leo

a Kvikk Lunsj).

Urad EU pro du$evni vlastnictvi v roce
2012 britskou zadost zamitl, ale Cadbury
se odvolala k soudu. Nasledoval viekly
spor, ktery se dostal az k Soudnimu
dvoru Evropskeé unie. Ten koncem letos-
niho ¢ervence rozhodl, Ze ty€inky KitKat
nemaji narok na celounijni ochrannou
znamku. Nestlé nasledné oznamila, ze

o ni bude nadale usilovat.

IC
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IN-STORE

KOMUNIKACNI DESIGN
- JAK SE LIDE ROZHODUJI

RADI VERIME TOMU, ZE DOKAZEME
ZDUVODNIT VLASTNI VYBER. ZE VIME,

PROC SE ROZHODUJEME TiM CI ONiM
ZPUSOBEM, A ZE TAK CINIME VEDOME.

Je velmi tézké urcit pohnutky pro na-
kupni chovani. Zeptate-li se vasich za-
kaznikd, pro¢ nakoupili uréitym zpUso-
bem, poskytnuté informace budou piné
na védomé Urovni, pfestoze ta v jejich
rozhodnuti sehrala pouze vedlejsi roli.

PODVEDOME
ROZHODOVANI

Nase nakupni chovani je fizeno primarné
podvédomim. Na této zakladni drovni
zvazujeme faktory, jakymi jsou napf. na-
zory ostatnich nakupujicich k danému
produktu, byt jsme tyto osoby nikdy ne-
potkali, dale pak uvazujeme, zdali k nam
tento produkt ¢i sluzba ,sedi“ nebo jak
zapada do roviny stejné socialni skupiny.
Svou roli mdze hrét i strach z toho, ze

si tento produkt nebudeme moci v bu-
doucnu pofidit.

Vétsina nasich mentalnich procest je
podprahovych, coz ovSem neznamena,
Ze jsou iracionalni nebo Spatné. Nas
mozek je denné bombardovan mili-
ony informaci, které védoma mysl neni
schopna zpracovat. Divéfovat svému
tzv. Sestému smyslu zpravidla funguje
proto, ze podvédomé rozhodovani se
vyvinulo z potreby zpracovat vSechna
data co nejefektivnéji. Nas mozek si
vytvoril efektivni rozhodovaci zkratky.

MOZNOST SI VYBRAT A MIT
VECI POD KONTROLOU?
Potfeba mit tzv. véci pod kontrolou je
soucasti naseho evoluéniho vyvoje.

| kdyz budeme mit jednu, zjevné nejlepsi
moznost pfimo pred sebou, budeme pre-
ferovat moznost vybéru z vice variant.

podvédomim.

Moznost volby je totiZz spojena se schop-
nosti kontroly. | pfes to, zZe je nékdy tézsi
ucinit rozhodnuti, lidé preferuji mit moz-
nost volby. Touha po kontrole okolniho
prostfedi je v nas hluboce zakorenéna.
Zakaznici si sice nemusi vzdy vybrat
tu nejrychlejsi a nejefektivnéjsi cestu
k cili, ale vzdy se budou instinktivné
citit Iépe, pokud jim bude poskytnuta
moznost vybéru.

»Intuition is unconscious accumula-
ted experience informing judgement
in real time.“ — Alain de Botton

VICE MOZNOSTI, NEZ
DOKAZEME ZPRACOVAT
Kdyz se zeptate vétsiny nakupuijicich,
odvéti vam, ze &im vice moznosti vybéru
maiji, tim 1épe si vyberou. Bude uz ale
spiSe raritou spatfit nékoho, kdo si v re-
galu peclivé vybirda mezi sedmnacti druhy
cereadlii. Pokud maji lidé pfilis mnoho
moznosti na vybér, mozek se obrazné
feCeno zatavi a neni schopen zadného
vybéru.

Proc¢ tedy lidé touZzi stale po vétSim a vét-
Sim vybéru? Je to soucasti tzv. dopami-
nového efektu. Informace jsou navykové
a lidé je prestanou vyhledavat pouze

v okamziku, kdy jsou si svym rozhodnu-
tim naprosto jisti.

Nas mozek dokaze efektivné vybi-

rat pouze mezi dvéma az tremi moz-
nostmi. Zakaznikdm jich tedy neni
potieba nabizet vice. Paklize redukce
neni mozna ¢i vhodna z hlediska sor-
timentu, je lepsi produkty prerozdélit
a nabizet je v podkategoriich.

Nase rozhodnuti zavisi ve vétsiné pfipadi na tzv. intuici.
AC Cast naseho rozhodnuti logicka je, tvofi pouze jeho
minoritni ¢ast. VétSina nasich rozhodnuti je totiz fizena

CAS, NEBO PENIZE?

Pokud ve svém sdéleni uplatnite veli¢inu
Casu, vytvofite silnéjsi osobni kontakt

s vasi cilovou skupinou, nez pokud pre-
jdete pfimo k veli¢iné penéz.

Vétsina lidi je vice ovlivnéna ¢asem

a zkusSenostmi nez penézi a vlastnic-
tvim. Lidé jsou principialné ochotni
utratit vice penéz a svych nakupl si

i vice cenit, pokud existuje osobné;jsi
rovina reklamniho sdéleni.

Vyjimku tvofi cilova skupina zakaznikd

s luxusnim nebo designovym zbozim.
Pokud tedy vite, Ze je vase cilova sku-
pina ovlivnéna prestizi a vlastnictvim,
zminka o finan¢éni hodnoté vaseho pro-
duktu ¢&i sluzby je naprosto zasadni.

DOBRA NALADA

A MOZNOST OVLIVNOVAT
Zakaznikovu naladu je mozné ovlivnit
napf. hudbou nebo videoklipem. Pokud
se citime Stastnéjsi, hodnotime produkty
vy$e a jsme ochotni za né i vice utratit.
Chcete-li zvysit trzby, zpFijemnénim
pobytu zakaznika ve vasi prodejné
toho docilite snaze.

ZAVEREM

Na pozici marketéra je vyhodné znat ale-
spon zakladni psychologické ukazatele
toho, jak se zékaznici rozhoduiji.

Pokud znate svoji cilovou skupinu,
nejenze ji snaze poskytnete informace,
ale muzete ovlivnit i jeji rozhodovani.

Emma Petra Kocmanek Dikyova
www.creative-laboratories.com,
studio@creative-laboratories.com

References: Weinschenk, S., 2011. 100 things every designer needs to know about people. 1st ed. Berkeley: New Readers.
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TRENDEM JE

ZAZITKOVE NAKUPOVANI

DESIGN PRODEJEN HRAJE

V SOUCASNOSTI VYZNAMNOU ROLI
A Z VELKE MIRY JE TAKE TiM, CO

V NICH VYTVARI SPRAVNOU NAKUPNi
ATMOSFERU. TA PAK MUZE OVLIVNIT |
OCHOTU SPOTREBITELU V NICH UTRACET.

Aby mohl vzniknout dokonaly koncept
designu prodejny, je zapotrebi stanovisté
nejprve podrobné analyzovat a identifi-
kovat cile a predstavy obchodnika. ,Na
tomto zakladé zaciname s planovanim
oddéleni, vybérem nejvhodnéjsich mate-
riall, odsouhlasenim potfebného sorti-
mentu a také se skutecnou realizaci ob-
chodu,“ popisuje Bernd Kast, vedouci
oddéleni planovani a hlavni designér
spole¢nosti Wanzl. Priklady, jak mlze vy-
padat dokonalé zpracovani designu, jsou
koncepty nakupovani pro drogerii, po-
tfeby pro domaci mazli¢ky a specializo-
vany obchod s napoji.

KOSMETIKA VSADILA NA
MLADI

Koncept designu Wanzl pro oddéleni
kosmetiky v maloobchodu se orientuje

A
B

| "

f i

Foto: Wanzl

podle svéta, ve kterém Zije pfislusna
cilova skupina. Jde o vyrazné barvy

a designové prvky misto neutralniho uni-
formniho vzhledu. ,Z tohoto divodu jsme
védomeé nepouzili typické barvy spojo-
vané s pfijemnymi pocity ani fotografie

s aloe vera,"” vysvétluje Bernd Kast.

V &asti obchodu se zbozim pro divky do-
minuji prvky navozujici atmosféru teen-
agerskych party, jako jsou zrcadlové
koule, neonové napisy, velkoformatova
grafika a fotografie idol( ze svéta hudby
a showbusinessu. Kontrasty svétla versus
tmava, matna versus vysoky lesk zaméruji
pozornost na vystavené produkty, rdzova
barva dava prostredi dynamicky raz.
Panskému oddéleni naopak viadnou tlu-
mené barvy, protoze cilem bylo dodat
mu pansky raz. Zakaznici by neméli mit
pocit, Ze je to néco zZenstilého, kdyz si
muz kupuje napriklad obli¢ejovy krém.

o

[
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Nakupujici ocenuji originalni design, ktery v§ak musi byt
v souladu s nabizenym zbozim. Vhodné zvoleny koncept
muze znamenat konkurencéni vyhodu, a to nejen vUci
stéle se rozsifujicim e-shoplm.

COCA-COLA PRIPOJI
CHLADICI BOXY

K INTERNETU

Coca-Cola HBC uzavrela smlouvu se
spole¢nosti Atos, ktera ji doda IoT sluzby
pro program smart chladicich boxd
Coca-Cola HBC Connected Cooler. Diky
tomu ziska Coca-Cola informace o cho-
vani spotrebitell a o vykonu v malo-
obchodé, véetné informaci o umisténi
boxu v ramci prodejny a jeho dostup-
nosti, o teploté, skladovych zasobach,
umisténi produktl, chovani spotiebitell
a trendech. Zaroven tak mdze zvysit pro-
vozni efektivitu a maximalizovat pfijmy

z prodeje.

Do konce roku 2018 by mélo byt pfipo-
jeno prvnich 300 tis. chladicich box{ na
evropském kontinentu. Smart chladici
boxy umoznuiji také interakci prostfednic-
tvim mobilnich aplikaci, které spole¢nosti
dovoli oslovovat zakazniky v realném
Case. Pridanou hodnotou jsou nabidky
na miru a propagacni akce vyuzivajici fy-
zickou blizkost.

MAZLiCcCl POTREBUJI PECI
P¥i vytvareni koncepce potreb pro do-
maci mazli¢ky bylo zapotrebi prehodno-
tit dosavadni zplsob nakupovani téchto
produktl. Design obchodu dava spotre-
biteldm pocit nakupu ve specializované
prodejné, ktera zviratim i produktim vé-
nuje maximalni péci.

Svétlé a bilé lakované drevo regalo-
vych systémU ladi s teplymi barvami stén
s omitkovou strukturou. Cernobilé gra-
fické prvky obraceji pozornost zakaznik{
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NOVY ROZMER NAKUPOVANI

V KAUFLANDU

K modernizaci prodejen pfistupuje spole¢nost Kaufland kom-
plexné a nové technologie vyuziva v rliznych aspektech svého
provozu. Novinkou v interiéru jsou digitalni obrazovky, které
zakazniky informuji o akénich produktech ¢i novém sortimentu
v Useku ovoce a zelenina, u ¢erstvych pultl nebo v Useku dro-
gerie. Pro pfipad kontroly ceny vyrobk( jsou pro zékazniky
nové zavedeny ¢tecky EAN kodd.

Digitalizace se dnes tyka i cenovek u produktl v Giseku ovoce
a zeleniny. Elektronickymi etiketami je dnes vybaveno 70 %
prodejen a do konce roku budou k dispozici na v§ech pobo¢-
kdch fetézce Kaufland v Ceské republice. V budoucnosti se z&-
kaznici mohou tésit na jejich zavedeni i v Useku peciva.
Spolecnost také pokracuje s instalaci samoobsluznych pokla-
den ve v8ech nové otevienych a zmodernizovanych prodej-
nach. Jejich celkovy pocet vzrostl na 160 v celkem 25 pro-
dejnach Kaufland po celé Ceské republice. O tidu vyse

pak posouvaji moderni zplsob nakupovani samoobsluzné

pokladny TwinFlow, které zavedl fetézec ve své prodejné

v Praze na Vypichu jako prvni v Ceské republice. Jejich unikat-
nost spociva v odbaveni az dvou zakaznik( najednou. Priibéh
nakupu je nasleduijici: zakaznik si zbozi markuje sam, naske-
nuje ¢arovy kod &i ho navoli na pfehledné dotykové obrazovce,
klade nakup na pas s kontrolni vahou a ten se automaticky po-
souva dale az na konec pasu. Pokud si zakaznik s né¢im nevi
rady, mUZe vyuzit pomoci asistenta prodeje. Klasicky model
pokladen s obsluhou tim ale nemizi. ,,Chceme, aby naSe pro-
dejny poskytovaly veSkery zakaznicky servis. Jednou z cest,
jak toho docilit, je zavadéni novych technologii. Zarovern ale
respektujeme potieby téch zakaznikd, ktefi upfednostriuji kla-
sické odbaveni nasimi pokladnimi,“ vysvétluje Renata Maierl,
tiskovd mluvéi spolednosti Kaufland Ceska republika.
dernizace ¢i vystavby novych prodejen s dlirazem na ekologii.
Soucasti modernizace prodejen je i budovani rychlodobijecich
elektrostanic na parkovistich pfed prodejnami fetézce. Stojany
umoznuji vétsiné elektromobil dobit az 80 % kapacity baterii
za zhruba 20-30 minut.

na vystavené produkty a dfevéna stinitka lamp, dekoraéni

umeélé stromy i motivy zvifat na zdech provedené ¢arovou grafi-
kou vytvareji pfirodni prostredi. Dojem vyjime¢nosti tomuto pro-
stfedi dodava svételna technika sladéna do nejmensich detaild.

OBCHOD S NAPOJI NENi HALA
Atmosféra skladové haly je v prodejnach s napoji minulosti. Vy-
hledavany, vyjimec¢ny sortiment, regionalni speciality, vysoka
odbornost a akce pfipravuji vhodnou prezentaci. Ocel, dekoro-
vané povrchy a koncepty osvétleni namisto pouhého nasviceni
pozvedavaji nakupovani napojl na zcela novou Uroven.

pkn

INZERCE

NABIZ[ SOUKROMYM FIRMAM

Kontakt: Michal Stasa,
michal.stasa@svn.cz,
724 992 441

Konzultace je hrazena z projektu Premiumlight Pro.
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KONZULTACE K OSVETLENI

A POMOC S APLIKACI KRITERI[ KVALITY A USPORY.

Firmy modernizuijf svoje vnitini osvétleni, aby dosahly snizeni provoznich nakladd ¢i zvyseni komfortu.
V mnoha pfipadech je nicméné nové osvétleni nekvalitni ¢i se snizenou Zivotnosti (nevhodné'vyuziti
LED trubic, nedostatecné posouzeni teploty okoli, doby Zivota, osInéni, poblikavani ap.).
Pouzitim kritéri projektu Premiumlight Pro Ize vétSinu problém0 v ndvrhu eliminovat.
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PO SILNICICH SE
PREVEZLO NEJVIiC zBOZi
ZA POSLEDNICH 10 LET
Nakladni auta a dodavky prepravily podle
zjisténi CSU v prvnim Stvrtleti po Ges-
kych silnicich bezmala 88 mil. tun zbozi.
To je nejvy$Si hodnota za poslednich de-
set let dosazena v prvnim kvartalu. ,,Pre-
vaznou cast silni¢ni nakladni dopravy
tvofi vnitrostatni preprava zbozi. Mezi-
narodni doprava predstavuje jen 11 %,
pfiCemz vyvoz prevlada nad dovozem,*
konstatuje Marie Bouskova, feditelka od-
boru statistiky sluzeb CSU.

Komoditou, ktera tvofi nejobjemnéjsi
¢ast tuzemskeé silni¢ni nakladni dopravy,
jsou rudy kovl a produkty tézby. V prv-
nim kvartalu zaujimaly 29% podil ve zbo-
zoveé struktufe. Potraviny, napoje a tabak
predstavuji zhruba 9 %. Produkty zemé-
délstvi, myslivosti a lesnictvi v€etné ryb
bezmala 10 %.

»Primérna prepravni vzdalenost zboZi po
silnici ¢ini 111 kilometrd. Podle statistik
pfitom zpravidla byva v prvnim Ctvrtleti

nejvyssi,“ dopliiuje Marie Bouskova.

PEPSICO ZAVEDLA
PRAVIDELNOU VLAKOVOU
LINKU Z PRAHY DO
MADARSKA

Ceska pobocka spoleénosti PepsiCo za-
hajila v 1été novou pravidelnou vlakovou

IT & LOGISTIKA

linku pro prepravu nealkoholickych na-
pojl vyrabénych v prazském zavodu.
Na madarsky trh kazdy tyden prepravi
vlakova souprava o 20 vagonech zbozi
o celkové hmotnosti kolem 1000 tun.
Podle vedeni spole¢nosti jde o reakci na
rlst odbytu. Soucasné si od zavedeni
distribuce velkoobjemovych dodavek
zbozi.

Vlakova souprava je nejen z hlediska
hmotnosti pfepravovaného zbozi, ale

i délkou své trasy mezi tuzemskymi vy-
robci nealkoholickych napojl vyjimeéna.
Trasa dlouha 600 km vede pres uzemi
tii statt: Ceskou republiku, Slovensko

a Madarsko.

Nakladka napojl probiha v distribué¢nim
centru v Hostivari, do jehoz zprovoznéni
a modernizace firma investovala vice nez
8 mil. K& a letos uvedla do plného pro-
vozu. Po Zeleznici letos firma na madar-
sky trh vyveze na 20 000 tun svych na-
pojl. Jen letos tak vlakova linka nahradi
na 800 kamionl (v obou smérech 1600).
Firma letos také vice nez ztrojnasobila
oproti loriskému roku kapacitu své jiz
provozovaneé vlakoveé linky pro prepravu
balenych pramenitych vod znacky Toma.
Z vyrobniho zavodu v Teplicich nad Me-
tuji se nove vypravuje mésicné az 100
vagonu. Z toho tfi étvrtiny nakladu jsou
urCeny pro Cesky trh a zbyla &tvrtina se
prevazi do zavodu firmy ve slovenskych

Malackach. Firma pfitom zeleznici pro
prepravu vod Toma z Teplic nad Metuji
vyuziva historicky jiz pfes 10 let.

DB SCHENKER PREDSTAVIL
INTELIGENTNI RUKAVICE
NA SKENOVANIi CAROVYCH
KODU

Inteligentni skenovaci rukavice ProGlove
se staly standardni vybavou zamést-
nancl DB Schenker v Echingu nedaleko
Mnichova. Na hrbetu rukavice je pfipev-
nén maly a lehky pfistroj ProGlove, ktery
usnadiuje pracovnikdim skenovani ¢aro-
vych kédd béhem vyskladnovani zbozi.
K jeho aktivaci staéi stisknout palec

a ukazovacek k sobé.

Po naskenovani ¢arového kodu obdrzi
skladnik opticky, zvukovy i hmatovy sig-
nal. Nechybi propojeni se skladovym
systémem ohledné mnozstvi nebo dal-
Siho odbérového mista pres tablet.
Skladnici diky zafizeni ProGlove mo-
hou pracovat obéma rukama a nezdrzuji
se pljcovanim skeneru mezi kolegy. To
vede k Uspore az 40 % Casu oproti béz-
nym skenertim.

ZASILKOVNA TESTOVALA
DODAVKU NA ELEKTRICKY
POHON

Zasilkovna testovala pilotni provoz elek-
trické dodavky Nissan Voltia Maxi. Test
probihal na realném rozvozu zasilek na
vydejni mista z depa v Brné. Dodavky na
elektricky pohon jsou vhodné predevsim
pro city logistiku koncovym zakaznikim
ve vétSich méstech, kde dokazi snizit ob-
jem vypousténych exhalaci.
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,V pfipadném zavadéni vozl na elek-
tricky pohon jsme zatim ve fazi testovani,
o zavedeni do ostrého provozu se roz-
hodneme az po dlkladné analyze,“ fika
Ondfej Z&k, vykonny feditel Zasilkovny.

DACHSER ROZSIRIL
LOGISTICKE CENTRUM
V UBERHERRNU

Mezinarodni logisticky provider Dachser
uved!| do provozu dalsi sklad pro kon-
traktni logistiku a nové kancelarské pro-
story v poboéce v Uberherrnu, které je
zaroven jednim ze tfi eurohubl celé sku-
piny Dachser. Nové prostory rozsifily toto
logistické centrum v némecké spolkové
zemi Sarsko na celkovych 62 000 m?2 ur-
¢enych pro kontraktni logistiku, s kapa-
citou 110 000 paletovych mist. Investice
Citala 15 mil. eur.

Stavajici logistické centrum v Uberherrnu
bylo uz v roce 2016 rozsifeno o sklad pro
kontraktni logistiku o rozloze 11 000 m?
poskytujicich 22 000 paletovych mist.
Nyni, jen o dva roky pozdéji, pfiSla druha
expanze s dals$imi 19 000 m? a 35 000
paletovymi misty, nové byly postaveny

i administrativni prostory s kancelaremi
na plose o velikosti 300 m2.

Dachser Uberherrn hraje v siti spoleé-
nosti vyjimec&nou roli: kromé bézného
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provozu poboc¢ky pres den funguje toto
logistické centrum v noci jako eurohub.
Jako jeden ze t¥i takovych eurohubl pro
evropskou sbérnou sluzbu je napojeny
na 339 dalSich pobocek firmy v celé Ev-
ropeé, které obsluhuje pfimymi kazdoden-
nimi linkami do 24 az 48 hodin.

Ceska republika ma s eurohubem

v Uberherrnu pravidelné spojeni néko-
lika pfimymi linkami denné. Diky tomu
mUze spole¢nost garantovat pro za-
silky z Ceské republiky kratké dorugo-
vaci Casy, a to nejen do Némecka, ale

i do dalSich zemi v celé Evropé, kam mifi
konsolidované zbozi z Uberherrnu.
»Eurohuby funguiji v nasi siti jako obrov-
ské prekladkoveé platformy a €asto je tam
takovy provoz jako na letisti — do euro-
hubu napfiklad pfijizdi nalozeny kamion
kazdé 2 minuty,“ vysvétluje Ing. Jan Pol-
ter, MBA, obchodni a marketingovy redi-
tel Dachser Czech Republic, a dodava,
»optimalni konsolidace zasilek v nasi siti
a systém strategicky umisténych pobo-
¢ek, eurohubd a peclivé nataktovanych
pfimych linek sbérné sluzby jsou zarukou

rychlého a bezpecného doruceni i do
vzdalenych destinaci.”

LINDE MH VYBAVILO

| NEJTEZSi VOZIiKY
LI-IONOVYMI BATERIEMI
Nejvétsi elektrické vysokozdvizné voziky
znacky Linde s nosnosti Sest az osm tun
jsou nyni k dispozici i s lithium-iontovymi
bateriemi. Doplnéni produktové rfady
umoznuje nyni zakaznikdm intralogis-
tického specialisty, spole¢nosti Linde
Material Handling, vybirat mezi olo-
vénymi a lithium-iontovymi bateriemi

u v8ech elektrickych protizatézovych vo-
zik( a nabizi jim pfileZitost pofidit téméf
celé vybaveni pro sklad od jednoho
dodavatele.

Spole¢nost Linde MH zacala nabizet
lithium-iontovou technologii pfed Ctyfmi
lety u paletovych vozikl. Od roku 2017
jiz byla vybava lithium-iontovou baterii
volitelné k dispozici témérF pro vSechny
elektricky pohanéné voziky Linde s nos-
nosti do péti tun.

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

- CAST IV.

DANOVE NEUZNATELNE

VYDAJE

EXISTUJE CELA RADA VYDAJU
(NAKLADU), KTERE BEZNE SPOLECNOSTI,
PODNIKATELE VYNAKLADAJI VE SVEM

KAZDODENNIM PROVOZU, ALE NELZE
JE UPLATNIT DO DANOVYCH VYDAJU

(NAKLADU).

Tyto vydaje (naklady) nelze uplathovat

v celkové vzniklé vysi, anebo na zakladé
urcitych kritérii a vypoctd Ize tyto nakla-
dové polozky uplatnit v pomérné &asti.
Tyto dafiové neuznatelné vydaje (dale
»,nedanové naklady“) budeme rozebirat
v dnesnim prispévku.

MEZI NEDANOVE VYDAJE
(NAKLADY) PATRI

Vydaje na potizeni hmotného

a nehmotného majetku, vcetné splatek
urokd z avérl a zapUjcek spojenych s je-
jich pofizenim, jsou-li soucasti jejich oce-
néni. Jak jsme si v minulych pfispévcich
uvadéli, hodnotu pofizeného hmotného

a nehmotného majetku lze do dafové
uznatelnych nakladd uplatnit pouze po-
stupné, a to formou odpisl. Pokud Uroky
z Uvérd nejsou zapocdteny v pofizovaci
cené hmotného a nehmotného majetku,
Ize tyto Uroky mési¢né uplatfiovat do da-
fové uznatelnych nakladd.

Vydaje na zvyseni zakladniho kapi-
talu véetné splaceni zapujc¢ek. Pokud

se spolecnici spole¢nosti rozhodnou na-
vySit zakladni kapital, dojde vzdy pouze
ke zvyseni zakladniho jméni spolecnosti
a zaroven k navyseni aktiv (majetku) spo-
le€nosti, a to bud' ve formé navyseni fi-
nancénich prostredk( (pokud spole¢nik
vlozni finanéni prostredky), nebo hmot-
ného majetku (pokud vlozi spole¢nik do

Problematiku nedanovych nakladl fesi § 25 pism. a—zr)
Zéakona o danich z pfijmu (dale jen ZDP). Ustanoveni

§ 25 ZDP je pomérné rozsahlé, proto vybirame pouze
nékteré nedarnoveé polozky.

spole¢nosti nemovitost, stroj, automobil).
Pofizovaci cena cenného papiru s vy-
jimkou uvedenou v ust. § 24 ost. 2

pism. r), w) a ze). Nakup cenného pa-
piru opét zvySuje majetek spolecnosti,
podnikatele. Uplatnéni pofizovaci ceny
cenného papiru do dafiové uznatelnych
nakladd se fesi az v momenté prodeje
cenného papiru.

Pojistné hrazené za ¢leny statutarnich
organi a dalsich organ pravnickych
osob a za jednatele z titulu odpovédnosti
za $kodu zpUsobenou spole¢nosti pfi vy-
konu funkce. Znamena to tedy, pokud
spole¢nost za své ,statutary” plati tyto
pojistky, méla by spole¢nost tyto ¢astky
nahlasit mzdové uctarné a vysi téchto
pojistek by méla mzdova ucetni kazdému
¢lenu statutarniho organu dodanit k jeho
bézné odméné.

Penale, uroky z prodleni a pokuty,
uroky z poseckani ¢astky, penézité
tresty, pfirdzky k pojistnému... VSechny
pokuty a pendle vycislené finanénimi
Urady, zdravotnimi pojiStovnami a spra-
vou socidlniho zabezpeceni za pozdni
Uhrady pojistného a dani, nebo za pozdni
podani danovych tvrzeni, prehledd, jsou
nedanovymi naklady. Vyjimku tvofi
smluvni pokuty a penale, pokud byly za-
placeny. Smluvni pokuty a penale v mo-
menté Uhrady jsou v souladu s ust. § 24
odst. 2, pism. zi) ZDP dariové uznatel-
nymi naklady.

Pojistné na socialni zabezpecéeni, po-
jistné na zdravotni pojiSténi osob sa-
mostatné vydéleéné ¢innych, dale
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC ZARI 2018

Odvod na zdravotni pojisténi OSVC za srpen 2018.

Z4loha na zdravotni pojisténi OSVC

10. 9. 2018
Spotrebni dan

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

Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dar z prijm0 fyzickych osob ze zavislé ¢innosti

Dari z prijm0,

Socialni zabezpeceni za zaméstnance,
Zdravotni pojiSténi za zaméstnance

20.9.2018

Zéloha na socidlni zabezpeeni OSVC

Spotrebni dan
25.9.2018

Dan z pridané hodnoty

a funkénich poZitkll za srpen 2018, socidlniho zabezpeceni a zdravotnino pojisténi srazené

zameéstnavatelem za zaméstnance za srpen 2018.

Odvod zalohy na socialni zabezpedeni OSVC za srpen 2018.

Spotrebni dar za ¢ervenec 2018 (pouze spotiebni dan z lihu).

Darové priznani za srpen.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotrebni dané napr. z topnych olejti
a ostatnich (technickych) benzinl za srpen 2018 (pokud vznikl narok).

Darnové priznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hlaseni za srpen 2018.

30. 9. 2018 | Dan z pridané hodnoty Zédost o vraceni DPH z EU dle § 82 zakona o DPH.

pak nemocenské pojisténi téchto osob,
které si podnikajici osoby plati u soukro-
mych pojistoven. Jedna se také o tato
pojisténi, ktera plati vefejné obchodni
spole¢nosti za své spole¢niky a koman-
ditni spole¢nosti za své komplemen-
tare. Naopak, pojistné placené za za-
meéstnance je vzdy dafioveé uznatelnym
nakladem.

Nepenézni plnéni poskytnuté zamést-
navatelem zaméstnanci ze socialnich
fondd, z fondu kulturnich a socialnich
potreb nebo ze zisku.

Jedna se o prispévky na kulturni po-
rady, zajezdy a sportovni akce, nové
také na tisténé knihy, véetné obrazko-
vych knih pro déti, ve kterych reklamni
plocha nepresahuje 50 % plochy. Mezi
toto plnéni patfi i pouzivani rekreac-
nich, zdravotnickych a vzdélavacich za-
fizeni, zavodnich knihoven, sportovnich
zafizeni. V § 24 pism. j odst. 1-3 ZDP
jsou uvedeny vyjimky. Pokud by naklady
souvisely se zabezpecenim bezpec-
nosti prace a hygienickych podminek,

s pracovné lékarskou sluzbou, nebo po-
kud se bude jednat o naklady souvisejici
s doskolovanim, popt. s rekvalifikaci za-
méstnancU, pak budou tyto naklady da-
fové uznatelnymi.

Pokud by spole¢nost poskytla penézni
plnéni na vy$e uvedené potreby, i toto
penézni plnéni je pro poplatnika danové
neucinné, ale toto penézni plnéni musi
platce nahlasit mzdové uctarné a ta do-
dani toto pinéni pfislusnému zamést-
nanci v jeho mzdé. V souvislosti s té-
mito vydaji je tfeba pfipomenout ust.

§ 6 odst. 9 ZDP, kde jsou vyjmenovany
prijmy zaméstnancd, které jsou od dané
osvobozeny. Pokud by zaméstnava-

tel zaméstnanci poskytl pinéni, které by
bylo poskytnuto nad ramec tohoto usta-
noveni, musi byt zaméstnanci takové
plnéni mzdovou uétarnou dodanéno

ve mzdé.
PRIKLAD —’

VYDAJE NAD LIMITY
STANOVENE TiMTO
ZAKONEM NEBO
ZVLASTNIiMI PREDPISY
Vydaje prevysujici prijmy k uspokojeni
zaméstnanci nebo jinych osob. Jako
priklad mizeme uvést vyplatu cestovnich
nahrad zaméstnanci nad stanoveny limit,
nebo vyplatu nahrady za prvnich 14 dni
pracovni neschopnosti nad limit stano-
veny zakonem.

Vydaje na tvorbu rezervnich a ostat-
nich fondt, pokud zakon nestanovi ji-
nak, s vyjimkou § 24 odst. 2 pism. zr).
Danové uznatelnym je napf.: tvorba
fondu kulturnich a socidlnich potreb, po-
kud je tvofena v souladu se zakonem.
Manka a Skody presahujici nahrady

s vyjimkou § 24. Danové uznatelnym na-
kladem jsou manka do normy.

POKRACOVANI ELANKU —’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, Ucetni poradce
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