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EDITORIAL

V poloviné kvétna se konal v prosto-
rach Vysoké skoly ekonomické v Praze
Gtvrty roénik seminare Udrzitelnost pro
vyrobu a obchod, tentokrat s podtitu-
lem Jak si zvysit dlvéryhodnost u bank
a zakaznik(?

Stejné jako v predchazejicich letech pfi
jeho pfipravée spojily své sily spole¢nosti
Press21 vydavajici Casopis Retail News,
THIMM pack‘n‘display a dal$i partnefi.
Je potésitelné, Ze pojem udrzitelnost roz-
Sifuje tematicky zabér, coz se projevilo
na programu seminare i strukture jeho
Ucastnikd. Vypada to, Ze hlaska ,,Po nas
potopal“ pfipisovana Madame de Pom-
padour, milence Ludvika XV., tak nenf
momentalné aktualni.

Podrobné informace ze seminare se
doctete v rubrice Téma. Prezentace
prednasejicich jsou vam k dispozici na_
www.retailnews.cz/konference/udrzitel-
nost2019/. Treba pro vas budou inspi-
raci a setkame se v roce 2020 na pfistim,
5. ro¢niku akce.

Z dalSich témat, kterym se Cervnovy
Retail News vénuje, bych chtéla

‘FASHION RETAIL

WWW.FASHIONRETAIL.CZ
web, ktery prinasi
novinky ze svéta mody

udritelnosti

upozornit na &lanek o vysledcich ob-
chodnich fetézcl v Evropé za lorisky rok
nebo ¢lanky zamérené na Cerstvy sor-
timent a vliv emoci na nakupni chovani
zakaznika. Ze sortimentUd jsme se tento-
krat zaméfili na snidané a svaciny. Rub-
rika Vybaveni prodejen pfinasi trendy
spojené s osvétlenim nebo vysledky
ERDA, ocenéni, které vybira nejlepsi
designové koncepty prodejen v riznych
zemich svéta.

Chcete-li si zajistit vSechna vydani ca-
sopisu, nezapomente si objednat pred-
platné, on-line formulaf najdete na
www.retailnews.cz.

Inspirativni ¢teni preje

Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz

Jak si vedl Lindex v roce 2018 v oblasti
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vyrobek roku patfi |
Hollandii bez laktozy

V kategorii Jogurty a skyry
s tuénosti do 3,6 %
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KMV/PEPSICO

AKVIZICE SRBSKEHO VYROBCE
NAPOJU KNJAZ MILOS

Praha/ek — Karlovarské mineralni vody
(KMV) a PepsiCo, Inc. (PepsiCo) se do-
hodly na koupi 100 % akcii srbského vy-
robce mineralni vody a nealkoholickych
napojl Knjaz Milo$ formou spole¢ného
podniku (joint venture). Transakce zahr-
nuje prodej vyrobnich aktiv Knjaz Milos
v Srbsku v€etné zavedenych znacek,
jako je Knjaz Milo$, Aqua Viva, Guarana,
ReMix, Gusto a dalsi. Transakce podléha
obvyklému schvaleni antimonopolnich
UradU a predpoklada se, Ze bude dokon-
¢ena ve 3. Ctvrtleti letosniho roku.
Spole¢nost Knjaz Milos se sidlem v srb-
ském Arandelovaci je s vice nez 200letou
historii nejvétSim vyrobcem mineralnich
vod a energetickych napojd na srbském
trhu.

20 + 1 SLOVO
NA TEMA MESICE

50 milion0 korun pokuta
retailerim za takzvanou
dvoji kvalitu potravin — dalSi
populisticky zasah viady do
fungovani svobodného trhu
a prav spotrebitele?

PENNY MARKET

VYSSI OBRAT, ZISK, POCET
ZAKAZNIKU I ZAMESTNANCU

Praha/ek — Rok 2018 byl pro Penny Mar-
ket Uspésny. Obrat ¢inil 42 mlid. K&, coz
predstavuje meziroéni narlst o témér

8 %. Pocet zakaznikl vzrostl mezirocné
0 4 % na 158 mil. Investice do rozvoje
spole¢nosti dosahly 1 mid. K& a prd-
mérny pocet zaméstnancl narostl na

5 656 lidi. Diky pokracujici modernizaci
a expanzi svymi 380 prodejnami s vyraz-
nym predstihem pred konkurenci potvrdil
1. misto mezi obchodnimi fetézci.

Vedle obratu firmé vyrazné narostl v lon-
ském roce i zisk. Po zdanéni dosahl

AKTUALITY

témeér 866 mil. K&, coz je o vice nez

300 miliond vice nez v roce 2017. Za rok
2018 proto spolecnost zaplati na danich
do statniho rozpoctu pres 240 mil. K&.
»Za narGstem vSech téchto ukazatell
stoji nékolik dllezitych faktor(, které se
v dUsledku odrazily na nardstu celkového
poctu zakaznikl. Pozitivné se projevil

efekt nové otevienych prodejen a mo-
dernizace prodejen stavajicich. Ukazuje
se, ze jsme se vydali sprévnym smérem

tr2|ste se zakaznikdim libi. Opomenout
nemUzeme ani dlouhodobou strategii
firmy spocivajici v nabidce kvalitnich pro-
duktl za atraktivni ceny, dlraz zboZi od
Ceskych a regionalnich dodavateld, nebo
spole¢enskou odpovédnost,“ okomen-
toval hospodarské vysledky spole¢nosti
jeji jednatel Martin Peffek. DalSimi fak-
tory, které pozitivné ovlivnily narGst po-
Stu zékaznik( i hospodarské vysledky, je
uspéch privatnich znacek. Ty se na cel-
kovém obratu spolecnosti podileji vice
nez 21 % a meziro€né obrat z jejich pro-
deje vzrostl o 830 mil. K¢.

MALL GROUP

V HLEDACKU JE SLOVINSKO
A CHORVATSKO

Praha/ek — Podle pfedbéznych vysledkd
za uplynuly fiskalni rok Mall Group posi-
luje nejen na tuzemském trhu. Ze sedmi
zemi, kde skupina plsobi, rostou nejvice
trzby na chorvatském (+ 61,1, %) a slo-
vinském trhu (+ 22 %), kde své sluzby
nabizi vice nez 6 mil. zakaznik{. Proto
se internetova nakupni galerie rozhodla
podpofit rozvoj vybudovanim druhého
distribu¢niho centra v horizontu dvou

let a pfenést sem své know-how. Vyzvy
v podobé supervize v téchto zemich se
ujala Jitka Dvorakova, kterd nadale zU-
stava jednatelkou a CEO specialky
CZC.cz.

DRUZSTVO CBA

HOBBYMARKET KINEKUS
HODNOTI PRVNI ROK PROVOZU

Sumperk/ek — Trzby hobbymarketu
Kinekus, ktery spada pod maloobchodni
Druzstvo CBA, za prvni rok provozu do-
sahly 23,5 mil. K&. Oproti srovnatelnym
prodejnam na Slovensku, odkud tato
fransiza pochazi, se jedna o 30 % lepsi
vysledek. Druzstvo CBA proto po Sum-
perku planuje expanzi i do mensich obci.
V pfistim roce by chtélo spustit i e-shop
s prdmyslovym zbozim. Veskeré vynosy
smeéfuji v podobé investic zpét do pro-
dejny. ,,Prvni zisk oekavame az po dvou
letech fungovani, tedy ve druhé poloviné
pristiho roku,“ uved| pfedseda Druzstva
CBA Roman Mazak.

AMWAY
JEDNICKA V PRIMEM PRODEJI

Praha/ek — Americka spole¢nost Amway
vykazala jiz posedmé v fadé nejvyssi
prodeje mezi firmami v oblasti pfimého
prodeje. Za ni se podle listu Direct Sel-
ling News umistily napf. Avon, Oriflame,
Vorwerk &i Herbalife. Zebfiek byl vytvo-
fen na zakladé loriskych obrat(, které
Amway vykazala ve vySi 8,8 mid. USD.
Druha v poradi, firma Avon, oznamila
prodeje v hodnoté 5,57 miliard. Svéd-
ska spole¢nost Oriflame prodala kosme-
tické produkty za zhruba 1,55 mid. USD.

ReTailNews
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Prestoze spole¢nostem na Cele poradi
trzby v poslednich letech spiSe klesaly,
celkoveé pfimy prodej mimo kamenné
obchody vykazuje spiSe rlst. V posled-
nich letech to bylo vzdy kolem 1,5-2 %
rocné. Amway se v roce 2018 odrazila

k rlstu poté, co v poslednich letech jeji
trzby vykazovaly pokles. Podobné na tom
byly také ostatni korporace v Cele poradi.
V Cesku a na Slovensku Amway vykazuje
stabilni rist a v roce 2018 zaznamenala
trzby ve vysi necelé pdl miliardy korun.

MONDELEZ INTERNATIONAL

INICIATIVA HARMONY S CESKYMI
ZEMEDELCI

Lovosice/ek — Spole¢nost Mondeléz In-
ternational rozSifuje program pro udr-
Zitelné péstovani psenice v Ceské

AKTUALITY

republice. Do tzv. Iniciativy Harmony se
zapojilo uz 26 zemédélct predevsim ze
stfednich a severnich Cech a z Moravy.
Ti pSenici dodavaji dvéma mlynim, které
zasobuji tovarny v Lovosicich a Opavé.

Cesti spotiebitelé najdou vyrobky s lo-
gem Iniciativy Harmony nejprve na oba-
lech produktt BeBe Dobré rano, které se
vyrabéji v obou téchto tovarnach. Spo-
le€nost ma zavazek do roku 2022 pro
vSechny své susenkové znacky v Evropé

usilovat o pokryti spotfeby mouky z pSe-
nice péstované dle pravidel Iniciativy
Harmony.

Trvale udrzitelné péstebni a zpracova-
telské zasady zahrnuji opatreni, jako je
minimalizace uzivani pesticidd a umé-
lych hnojiv, a to pfedevsim diky vybéru
odolnych odrdd psenice, vhodné rotaci
plodin, vysadbé meziplodin Ci specifické
péci o pldu. Pokud dojde k vyuziti pes-
ticid, museji byt tato oSetfeni cilend a
oddvodnéna. Omezeni veskerych zasahl
pomaha snizit emise sklenikovych plynt
a chrani kvalitu pldy a vody. Iniciativa
Harmony usiluje také o zachovani a zvy-
Seni mistni biologické rozmanitosti. TFi
procenta pSeni¢nych poli jsou proto po-
nechana pro oseti specialné vybranymi
medonosnymi kvétinami, které opylo-
vaclim umozZiuji po cely rok ziskavat co
nejvice pylu a medu.

ZNACKA LAGRIS S NOVYM LOGEM | OBALY

Spole¢nost Podravka - Lagris, a. s. kompletné méni vizualni identitu znacky
Lagris a podobu jeji komunikace smérem ke koncovému zakaznikovi. Vice
0 zméné prozrazuje lvana Alvir, feditelka marketingu.

B Co firmu k tomuto kroku vedio?
Zmeénili jsme vizualni identitu Lagris
brandu, abychom nasim spotfebitelim
ukazali, Zze bez ohledu na to, jak dlouho
se pohybujeme na trhu, se nam dafi pfi-
stupovat k vyvoji a inovacim moder-
nimi zpUsoby. Nasim cilem je pfitahnout
pozornost spotfebitell, ktefi vyznavaji
zdravy Zivotni styl, zdGraznit pfirodni pU-
vod nasich vyrobkd a upozornit na
nasi tradici vysoké kvality vyroby.

Z téchto ddvodl jsme inovovali také
logo a slogan. Nové logo Lagris do-
stalo moderni, kulaty tvar s elementy
evokujicimi pfiklon k pfirodé a rokem
zalozeni spolecnosti ve spodni ¢asti.
Novy slogan ,,S uctou k pfirodé“
pfedstavuje nase cile zhmotnéné do
tohoto jednoduchého sdéleni.

Hl Které prvky jsou pro novy
design charakteristické?

Nas novy design je navrzen tak, aby zd(-
raznil zakladni barevné kédovani jednot-
livych produktovych fad a vyzdvihl hlavni
vyhody produktd, které jsou uvedeny na
predni strané obalu. Dalsi zajimavé bene-
fity mohou spotrebitelé najit na bo¢nich
stranach produktl. Inovaci prosel také
piktogram znazornujici dobu vareni, ktery
povazujeme za velmi ddleZitou informaci

pro spotrebitele. Textura
dfeva na pozadi vSech
designUl originalnim
zpUsobem poukazuje
na propojeni nasich
produktd s pfirodou.

B Cely proces zavadéni novych obali
je rozvrzen od konce roku 2018 do
druhé poloviny roku 2019. Uz mate
zpétnou vazbu, jak na nové obaly rea-
guje zakaznik?
Na novy Lagris design jsme u nasich
zakaznikl zaznamenali pouze pozitivni
zpétnou vazbu. Novy, moderni design
ocenila predevsim mladsi generace.

B Kromé designu obalti se

méni i komunikace znacky. Ja-
kymi cestami chcete zakaznika
oslovovat?

Komunikace Lagris brandu se méni
stejnym zplsobem jako design pro-
duktl — klademe dUraz na spo-

jeni s prirodou s cilem ziskat zajem
u mladsich spottebitel. Také proto
se budeme fokusovat predevsim na
online aktivity.

ReTaitNews
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INZERCE
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Program Harmony vznikl ve Francii v roce 2008 v partnerské
spolupraci zaméstnanct spole¢nosti Mondeléz International,
mlynarl, péstitelll mouky a zemédélskych druzstev. Na jeho
vyvoji se podilely i neziskové a vyzkumné organizace.

KOSiK.Ccz

SEKCE EKOKOSIK NABIDNE SORTIMENT
EKODROGERIE

Praha/ek — E-shop s potravinami a potfebami pro domacnost
Kosik.cz se chce v budoucnu stat nejvétsim internetovym pro-
dejcem ekodrogerie. Pomoci mu k tomu ma nova sekce Eko-
Kosik. V jejim rdmci nabizi vice nez 500 produktd od 50 ¢es-
kych i globalnich znacek. Pro jeji podporu vysadi s Nadaci
Partnerstvi stovku strom( na mistech s nizkou diverzitou kra-
jiny. Zapojenim znacek jako Attitude, Bio-D, Ecover i Frosch
vyrazné e-shop zved| podil prodavanych ,zelenych*“ vyrobk
pro domacnost, ekologicka je nyni jiz cela ¢tvrtina z nich. Port-
folio, ve kterém nechybi ani ekologicka kosmetika Weleda
nebo Eco Cosmetics, by se mélo déle rozristat a nabizi se
jeho logické propojeni se sekci Budoucnost bez obalu.

KRMIVA BEZ OBILOVIN ELIMINUJI RIZIKA
POTENCIALNICH ALERGICKYCH REAKCI

Statistiky dokazuji, Ze na ur€itou slozku v krmivu je v soucas-
nosti alergické kazdé sedmé zvife, pravé obiloviny predstavuiji
jeden z velmi ¢astych zdroja alergickych reakci.

Holisticka krmiva thePet+ poskytuiji zvitatim zakladni Ziviny,
vitaminy, mineralni latky a mnoho dalSich nezbytnych slozek,
které napomahaji stimulovat obranné funkce organismu a za-
bezpecuji tak preventivni vyzivu zvifat. Receptury krmiv
thePet+ diky svému grain free slozeni eliminuiji rizika poten-
cialnich alergickych reakci. Navic neobsahuji GMO, uméla
ochucovadla ani barviva. Jsou vyrabéna v Ceské republice,

z nejlepsSich surovin a v superprémiové kvalité. V nabidce na-
jdete 4 druhy krmiv pro psy a 2 druhy krmiv

pro kocky.

Vice informaci o nové
znacce thePet+

a jejich produktech pro
psy a koc¢ky se dozvite
na www.thepetplus.cz.

CESKA BIOPOTRAVINA ROKU 2019

VYHLASEN DALSI ROCNIK SOUTEZE O NEJLEPSI |
PRODUKTY CESKEHO EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Praha/ek - PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélcl vyhlasuje
18. roénik soutéze Ceska biopotravina o nejlepsi produkty Ses-
kého ekologického zemédélstvi. Vyhlaseni vitéz(i probé&hne v
zafi — mésici biopotravin. SoutéZ porada Svaz PRO-BIO ve spo-
lupraci s Ministerstvem zemeédélstvi a pod zastitou Statni zemeé-
délské a potravinaiské inspekce CR jiz 18. rokem od roku 2002.

Vitézové v jednotlivych katego-

. CESKA riich ziskaji pravo uzivat pro vi-

® t&zny vyrobek oznadeni Ceska
BIOPOTRAVINA o

¥ 2019

biopotravina, doplnény pfislus-
nym letopocCtem. Vitéz kazdé

z kategorii ma pravo uzivat pro
vitézny vyrobek oznaden Vitéz kategorie Ceska biopotravina,
opét doplnény oznacenim roku, za ktery byl titul udélen. Vitéz
dale ziska ucast na nejvétsim veletrhu biopotravin Biofach 2020
v Norimberku a prostor a inzerci v médiich pro svij produkt.
Uzavérka prihlasek je 15. srpna 2019 (kromé kategorie Bio-
vino). Vice informaci o soutézi a pravidla najdete zde.

MANNER

110. VYROCI ZALOZENI VYRQBY MOZARTKUGELN
A DALSI NOVINKY NA CESKEM TRHU

Praha/ek — Videnska spole¢nost Manner, ktera vyrabi rovnéz
¢okoladovo-marcipanové Mozartkugeln Victor Schmidt, slavi
110. vyroCi od zahdjeni jejich vyroby. U pfilezitosti tohoto vyro&i
uvadi na trh marcipanové Mozartkugeln v darkové bonboniére.
Mozartovy koule jsou jednou z klasik rakouskych cukrovinek.
Spole¢nost Manner predstavuje také nové Manner Zarties ve
Ctyrech prichutich — smetanovém nugatu, mlééné vanilce, sla-
ném karamelu a jahodovém jogurtu. Také Napoli Dragee Keksi
letos rozsifi svoji fadu, a to o pfichut Jemné horka malina.
Manner rozsifuje svUj sortiment také o Manner kakao — kultovni
horky i studeny napoj. Inovace se doc¢kaji i Klasické oplatky
Manner, a to diky praktickému obalu.

Receptury jednotlivych vyrobk( zlstavaji nezménény. A rovnéz
u novinek, které kazdoro€né uvadi na trh, firma dba na pouziti
surovin nejvyssi kvality. Pres tlak na cenu firma nikdy ve své
hllstoru neBrlst’ou- .-51

pila ke snizeni kva-
lity vyrobk vyuzitim F i ey |
levngjsich surovin. ?"’41 i L
Spotiebitelé nalez- [l SR
nou jeji produkty ve
vS8ech zemich na ce-
Iém svété ve stejné
kvalité.

8 ReTailNews

Foto: Manner


http://www.thepetplus.cz
https://pro-bio.cz/ceska-biopotravina/

Prvni chytry jogurt,
ktery cte pohadky!

Rellame Se v aplibaci!

Aplikaci pro Android si muzeté stahnout na

NYNI NA
[ ’ Google Play ]



https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.reinto.olmici

Foto: ©THIMM

ROZHOVOR

KVALITNIi PRODUKT
S1 ZADA KVALITNI OBAL

SPOLECNOST THIMM PACK‘N‘DISPLAY
V CESKE REPUBLICE OSLAVILA
25. VYROCI. K NEJVETSIM USPECHUM

RADI JEJi JEDNATEL ING. MARTIN HEJL
TYM ZAMESTNANCU A FIREMNi KULTURU,
KTEROU SE PODARILO VYBUDOVAT.

B Co povazujete za nejvétsi uspéch
firmy v CR?

Kromé zakaznik( a dosaZzeného obratu je
to kolektiv zaméstnancu a firemni kultura,
kterou se nam podafilo vytvorit. Ve VSeta-
tech u nas pracuje cca 300 zaméstnancu.
Mame jen kmenové zaméstnance, agen-
turni pracovniky nevyuzivame. VyrUstali
jsme z nuly a s kazdou novou technologii
prijimame lidi, at uz do vyroby, logistiky
nebo administrativy. V lofiském roce jsme
nabirali zaméstnance pro oddéleni, které
se zabyva POS produkty a digitalnim tis-
kem. Nyni mame optimalni stav.

Koncem kvétna jsme jiz poosmé prevzali
ocenéni Zaméstnavatel regionu. Je zaji-
maveé, jak se vnimani tohoto ocenéni ze
strany nasich zakaznikd v poslednich le-
tech méni. Pred 3-4 lety se nas ptali, jaky
maji z tohoto ocenéni efekt oni. Nyni,
kdyz ,,nejsou lidi“, je pro né toto ocenéni

zarukou, jak kvalitni zbozi od nas budou
dostavat.

Bl Konkurence na trhu preprav-

nich a prodejnich oball z vinité le-
penky, stejné jako displejd, je obrov-
ska. V ¢em jste lepsi nez konkurence,
v ¢em se liSite?

Snazime se odlisit v oblastech, jako je
kreativita, inovace a flexibilita. To jsou

v ramci nasi filozofie parametry, ve kte-
rych chceme vyniknout a nabizet tak na-
§im zakaznikdm to nejlep$i mozné feseni.

B S posilovanim povédomi o udrzi-
telnosti se méni i pozadavky na obaly.
Pocitujete tuto zménu v chovani firem?
Stru¢na odpovéd je: Ano, pocitujeme.
Jesté k tomu musim dodat: Ale... Vy-

Cet za ale uz tak stru¢ny nebude. Po-
citujeme zménu ze strany zakaznik(

Skupina THIMM je lidrem v poskytovani feSeni pro baleni
a distribuci zbozi. Portfolio feSeni zahrnuje prepravni

a prodejni obaly z vinité lepenky, prodejni stojany (dis-
pleje) a dekorace, obalové systémy z riznych materidlo-
vych kombinaci a sluzby tykajici se segmentu oball.

v pozadavcich na obaly ve smyslu udr-
zitelnosti. Rozhodné to ale neni stejné
u globalnich firem, velkych a stfednich
Ceskych firem. Takze pocitujeme, ale
nejsem si jisty, ze tempo zajmu o udrzi-
telna feSeni odpovida vaznosti situace.

M Jak jsou na tom v pozadavcich na
udrzitelnost obalového reSeni ¢eské
firmy v porovnani s nadnarodnimi
spoleénostmi?

Zahrani¢ni, a zejména globalni spole¢-
nosti, maji v udrzitelnosti naskok v tom,
co délaji i jak to marketingové vyuzivaji
ve vztahu ke spotfebitelim a dal$im sta-
keholderim. Maji vyhodu, Ze na zapad-
nich trzich jsou spotrebitelé v otazkach
udrzitelnosti uvédomelejsi. Na Cesky trh
tak aplikuji uz hotova feseni. S nardstem
poveédomi ¢eské populace tlak na udr-
Zitelnost oballl poroste. Lidi zac¢ina zaji-
mat, z jakého materialu je obal vyrobeny,
zda neni pfedimenzovany apod.

Vyznam tématu udrzitelnosti v Ceskych
firmach podporuje retail. Obchodnici jsou
globalni a konkurence je obrovska. Nebyt
udrzitelny je dnes konkuren¢ni nevyhoda
i pro retailery. Tudiz vyrazné roste i tlak

z jejich strany na dodavatele. V ramci do-
davatelského hodnoceni uz nestaci certi-
fikace ISO a ekologické certifikaty. Firmy
pozaduiji i personalni audity, ptaji se, od-
kud bereme papir, pozaduiji certifikaci
FSC, BRC a dalSi. Neni to jen pozadavek
nasich zakaznik(, ale pozadavek jejich
zakaznikd, ktery se prenasi na nas.

Bl Ocekavate, Ze se soucasné s ome-
zovanim plastovych oball bude zvy$o-
vat zajem o obaly z vinité lepenky?
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Poptavka po obalovych feSenich z vinité lepenky letos razantné
narostla. Pfikladem jsou rizné vani¢ky na ovoce a zeleninu.
NaSe branze je na to technologicky i kapacitné pfipravena.

B Vytvari vy$si poptavka prostor pro zdrazeni obalt z vi-
nité lepenky?

Bylo by skvélé, kdyby to takto ekonomicky fungovalo. Vliv na
cenu v té dobé nemél odklon od plastl. Paradoxné zdrazeni
probéhlo kvdli zvyseni ceny suroviny. Na pfelomu roku
2016-2017 a béhem celého roku 2017 az po rok 2018 doslo
pfiblizné k 20% zvyseni ceny papiru. Ddvodem byl ekono-
micky rlst a nedostatek kapacit na vyrobu nového papiru. Vy-
razné narostla také spotfeba papirovych oball v e-commerce.
Potkaly se faktory, jako je celosvétova poptavka, nedostatek
kapacit a rist e-commerce, a doSlo ke zdraZeni.

B Se zvy$ujicim se podilem prodeja pres internet vznikla
cela skala obalovych FeSeni, presto zakaznik stale dostava
maly produkt ve velké krabici. Co by mohlo vést ke zméné?
Chce to svij ¢as. Pracuiji v obalové branzi 22 let a mohu do-
kumentovat, jak se za tu dobu vyvijely obaly v retailu — od pre-
dimenzovanych po obaly na miru. A stejnou fazi si projde také
e-commerce, jen podstatné rychleji. E-commerce ma dnes

jiné priority, nez se starat o udrzitelnost obalu a vytizeni jeho
vnitiku. Navic tlak spottebiteld je v tomto sméru nulovy. Obje-
vujeme krasu e-commerce a obaly prosté vyhazujeme do kon-
tejneru. Obalu se spotrebitel zbavi snadno a levné.

V posledni dobé jsme zaznamenali vstup zahrani¢nich
e-commerce obchodnik{. Tam uz je vidét trochu jiné chovani
ve vztahu k oballim, ve srovnani s obaly, které pouziva klasicka
mald a stfedni e-commerce v Ceské republice. U velkych hrag(i
Ceské e-commerce je ale vidét posun. Zacina hrat roli i image
udrzitelnosti, minimalné z marketingového pohledu. Zakaznici
e-commerce jsou z velké ¢asti mladi lidé, pro které hraje udrzi-
telnost vétsi roli nez pro starsi generaci.

B Zakaznik dnes hleda kvalitu v produktu. Zac¢ne ji hledat
také v obalu, nebo mu bude stagcit jen libivy design?
Troufnu si posuzovat jen ¢ast sekundarniho obalu, ¢ast trans-
portni a prodejni. Kdyz se podivate na rozdéleni branze pro
klasicky retail a pro e-commerce, pak v kamenném obchodé je
kvalita obalu podminka nutna, nikoli dostate¢na. Kvalita obalu
byla vyZzadovana vzdy, pouze se zptisfiovala kritéria.

V dnesni dobé automatizace a robotizace se uz kvalita posu-
zuje od jednoho kusu. Do obalt vyrobky mnohdy pini stroje.
Kdyz dostanou vadnou krabici, tak se linka zastavi. To se dfive
nestavalo, protoze ¢lovék u pasu si s takovou krabici poradil.
Hovofime proto o kvalité 4.0. Jedna nekvalitni krabice zastavi
vyrobni linku. V hierarchii ddleZitosti se tak krabice dostavaji

u firem vyse, nez tomu bylo dfive.

Potisk v shelf-ready packaging fungoval vzdy. Jen nebylo tolik
barev. Retézce a marketéfi zadali potisk postupné vice vyuZivat

k upoutani zakaznika a pro zviditelnéni zbozi. K tomu pak
slouzi z velké ¢asti klasické displeje a POS prezentace.

Pokud se podivame na kvalitu obald v e-commerce, tak tam
dnes prevazuji pozadavky na bezpecnost a neposkozeni zbozi.
Kvalita rozbalovaciho procesu je zatim vedlejsi. Pro mé pfitom
i rozbalovani patfi ke kvalité obalu.

B Moderni technologie nabizeji moznost personalizace
produktu, ale i obalu. Dokazi toho firmy ve svém marke-
tingu dostate¢né vyuzit?

Z naseho pohledu urcité ne. Technologie dnes umoznu;ji tolik,
ze kdyby se tomu nékdo na ¢eském trhu vénoval, stane se lid-
rem trhu. Ani v primarnich obalech se personalizace dostate¢né
nevyuziva, natoz pak v sekundarnich. V oblasti e-commerce by
mohla personalizace pfinést maximalni efekt. Jsou ale vyjimky,
napriklad e-shop SpokojenyPes.cz pochopil vyhodu persona-
lizace. Diky digitalnimu tisku mlzete na kazdou krabici natisk-
nout jiny QR kéd. Je to jen otazka spojeni digitalniho tisku s di-
gitalnimi médii.

Eva Klanova

ROSHOVORY
ROZHOVORU VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

INZERCE

NAS
NEJLEPSI
ULOVEK

Holistickd krmiva thePet+ predstavuji moderni
zpUsob vyzivy zvifat bez obilovin, s Cerstvym
masem, bylinkami a funkénimi slozkami pro
zdravi a prirozené posileni dobré kondice. Krmiva
thePet+ neobsahuji GMO, uméla ochucovadla ani
barviva, jsou vyrabéna v Ceské republice,

z nejlepsich surovin a v superprémiové kvalité.

PeT+
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

PRO ZBOZi Z E-SHOPU

s| CESI RADI DOJDOU

| pfes vyznamny narlst osobnich odbérd
kupuijici podle aktualni Studie doprav-
nich sluzeb, kterou pfipravila Asociace
pro elektronickou komerci (APEK), na-
dale nejCastéji vyuzivaji doruc¢eni zbozi
dom. Uvedlo to 66 % z vice nez tisice
respondentl. Ti jsou soucasné ochotni
za standardni dodani zaplatit do 100 K&.
»V ramci vyzkumu nas zajimalo, co ve
vztahu k dopravé zbozi o¢ekavaji naku-
pujici a kolik je pro né obvyklé zaplatit.
Dozvédeli jsme se také napriklad, ze pfi
nakupu nad 1 000 K¢ jiz zakaznici pred-
pokladaji dopravu zdarma. Respektive
v cené zbozi. Pro e-shopy to je dilezita
zpétna vazba. Potvrzuje, ze takové na-
staveni, které jiz existuje u fady interne-
tovych obchodUl, méa své opodstatnéni,“
doplriuje Jan VetySka, vykonny feditel
APEK.

Vyvoj v oblasti dorucovani zbozi a oCe-
kavani zakaznik( byl v pribéhu uplynu-
lych tfi let velmi dynamicky. Trendem pro
nejblizsi budoucnost bude stale presnéjsi

OD JAKE VYSE OBJEDNAVKY
OCEKAVATE DOPRAVU ZBOZi
ZDARMA?

Zéaklad: Nakoupili na internetu v poslednich
12 mésicich, N=1023

2%

Doruéeni by mélo byt zdarma nehledé
na cenu objednaného zbozi
Od 1000 K¢&
[ Od 2000 K&
B Dopravu zdarma neo&ekavam bez ohledu
na vysi objednavky

dodani objednavky, coz se jiz z ¢asti dafi
ve velkych méstech. ,Cas a pfesné infor-
mace o doruceni jsou pro nakupuijici stale
hymi doru€ovacimi okny pro dodani ba-
licku, a také proto se v uplynulych letech
vyrazné projevil narlst vydejnich mist.
Ta zakazniky neomezuji v jejich planech
a umoznuji jim vyzvednuti objednavky
dle vlastnich potreb i za cenu nizsiho
komfortu. Pravé v tomto sméru je stale
vyrazny prostor pro vyuziti modernich
technologii a zlepSeni sluzeb ze strany
dopravct,® uzavira Jan Vetyska.

BEZMASOU STRAVU
PREFERUJE DESETINA
MLADYCH

Stravu s vylou€enim masa preferuje 5 %
Cech(l, mezi mladymi lidmi od 18 do

34 let je to az 10 %, vyplyva to z aktu-
alniho vyzkumu Ipsos pro Asociaci spo-
leGenské odpovédnosti. Mezi nejCastéji
konzumované patii v Ceské republice po-
traviny Zivoc&isného plvodu, maso konzu-
muje kazdy den témér pétina lidi. Zaroven
témeér tretina lidi uvadi, ze planuji v pfis-
tim roce konzumovat vice ryb a lusténin,
naopak méné masa a masnych vyrobkd.
90 % Ceské populace ji vSe bez omezeni
— tedy pravidelné konzumuje potraviny Zzi-
voci8ného i rostlinného plvodu. To je vice
nez svétovy (73 %) i evropsky (76 %) prd-
mér. Stravu s vylou¢enim masa (vegan,
vegetarian a pescatarian) preferuje 5 %
obyvatel, mezi mladymi lidmi ve véku
18-34 let je to az 10 %. Flexitarian(, tedy
lidi konzumuijicich maso pouze pfilezi-
tostné, jsou v CR 4 %, coz je a7 tiikrat
meéneé nez v Evropé a ve svété.

Az tretina populace planuje konzumo-
vat vice rostlinnych produktl a zaroven
méné masa a zivocisnych produktd. Vice
nez polovina populace to vSak neplanuje.
Lidé si také uvédomuji dopad nékterych
potravin na jejich zdravotni stav, proto je
planuji v budoucnosti omezovat. Jedna
se predevsim o cukry a sacharidy, zivo-

k rGstu nabidky rostlinnych produktd;

46 % zaznamenalo rUst nabidky rostlin-
nych produktd v kavarnach a restaura-
cich; 45 % je presvédceno, Ze zivocisna
produkce ma negativni dopad na zivotni
prostfedi a zménu klimatickych podmi-
nek na zemi; 44 % uvadi, ze se stravuje
podle zésad zdravé vyzivy, polovina lidi
si naopak uvédomuije, ze se podle zasad
zdravé vyzivy nestravuje.

CESI VYPIJi 2,1 MIL. HL
VINA ZA ROK, NEUMI HO
ALE SERVIROVAT

Stejné jako napfiklad u kavy nebo piva,
i u vina se Cesi vice zadinaji zajimat

o plvod a kulturu konzumovani. Za rok
se v Cesku vypije 2,1 mil. hl vina. Mezi
pét nejcastéji péstovanych odrid patfi
Veltlinské zelené, Muller Thurgau, Ryzlink
rynsky, Ryzlink vlassky a Svatovavfi-
necké.

,V Cesku mame dva typy zakaznika.
Prvni skupina vino vybira na zakladé
ceny a dava prednost o néco levnéjsim
dovozovym. VétSinou jde o polosucha
vina odridy Chardonnay, Sauvignon, Tra-
min Cerveny Ci Merlot. Dalsi velka sku-
pina vyhledava moravska vina. Nemusi
jit zrovna o pozdni sbéry, ale tito lidé do-
kazi ocenit zemska a jakostni odridova
vina. Vévodi Péalava, Rulandské Sedé,
Tramin Cerveny, z novéjsich odrdd Hiber-
nal. Obecné se nejvice prodava v akci,
dovozova vina v cené kolem 60 K& a mo-
ravska vina do 100 K¢&. Nad 100 K¢ je to
takova magicka hranice, u niz plati, ze

0d 500 K& e - wxr e w1 o
B Od 1500 K& cisne tuky, maso a masné vyrobky. s vy$si cenou se prodava meéné kusu,
0Od 3000 K& Dal$i zajimava zjisténi z vyzkumu: 69 % pfiblizuje Ladislava Antéalkova, obchodni
Zdroj: APEK  zaznamenalo, Ze v obchodech dochazi feditelka spole€nosti Vinium.
12 ReTailNEws
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ZMRZLINY: KUPUJEME VICE
A RADI SI PRIPLATIME

ZA PREMIOVOST

Podle udaji maloobchodniho auditu spo-
le€nosti Nielsen se za obdobi poslednich
12 mésicl (Obdobi duben 2018 aZ bre-
zen 2019. Trh: maloobchodni trh obchod(
s potravinami a smisenym zboZim, bez
Makra) prodalo 41 mil. litrG zmrzliny, coz
je o 4 mil. litrG vice nez predchazejici rok
(+11 %). Trzby rostly dynamictéji (+22 %)
a dosahly hranice 4 mld. K&, coz pred-
stavuje meziroéni narlst o 711 mil. K&.

Tahouny byla nejen vyssi spotieba, ale

i zvySeni primérné ceny o 9 % na 98 K¢&
za litr zmrzliny. Za timto narfstem stoji
také skute€nost, ze Cesti spotrebitelé si
vice dopravali drazsi prémiové znacky.

V Cesku jsou nejpopularnéjsi jednopor-
cové zmrzliny. | presto, Ze se meziro¢né
podarilo zvysit prodeje vS§em segmen-
t&m, poptavka po jednoporcovych bale-
nich vzrostla nejintenzivnéji az o 18 %.

V ramci tohoto nejoblibené&jsiho baleni
nakupujeme predevsim nanuky (50 %

z objemového kolace). V pribéhu posled-
niho roku sledujeme vy$si poptavku po
tomto segmentu, a to i pfes to, ze jeho
primérna cena je na Urovni 182 K¢ za litr,
coz je nékolikanasobné vic v porovnani

s kornouty a sendvi¢ovymi zmrzlinami.

V rdmci nanukd jsme si vice doprali drazsi

znacky a premiumizace se jesté vyraznéji
projevila u rodinnych baleni zmrzlin.

Z hlediska pfichuti jednoporcovych a ro-
dinnych je v oblibé v obou segmentech
vanilka. DalSimi stdlicemi v jednopor-
covych balenich jsou smetanova a €o-
koladova pfichut. V tésném zavésu na
Ctvrtém misté je jahodova pfichut, a to
predevsim diky vy$$im prodejlim v ramci

TRENDY & TRHY

OBJEMOVY PODIL SEGMENTU
ZMRZLIN

Dezerty
18 %

Zdroj: Nielsen

Trh: Total CZ (maloobchodni trh obchodd
s potravinami a smiSenym zbozim, bez Makra).
Obdobi: duben 2018 - bfezen 2019

kornoutd. V rodinnych balenich je dvoj-
kou Cokolada a trojkou vlassky ofiSek.
Cesi si stale astsji dopreji i méné bézné
prichuté jako pistacii v ramci jednopor-
covych baleni nebo citron v rodinnych
balenich.

HRANOLKY A SPECIALITY
MCCAIN PRO KAZDOU
PRILEZITOST

Vyrobce mrazenych bramborovych
produkti McCain inovoval své pro-
duktové portfolio. Znacka méni obaly
celého sortimentu a nazvy nékterych
vyrobku tak, aby se vice pfiblizily
spotiebitelim. Receptura a vysoka
kvalita vyrobk( zGstavaji zachovany,
Spolec¢nost zaroven prinasi top pro-
duktové novinky pripravené podle
nejnovéjsich trenda.

McCain je vyznamnym hra¢em na Ces-
kém trhu v segmentu mrazenych bram-
borovych produktd a je drzitelem dvou
ocenéni Czech Superbrands. Kromé
nabidky oblibenych hranolkd a bram-
borovych specialit v maloobchodé ma
nezanedbatelné postaveni i v gastro
segmentu. Znacka McCain byla prvnim
vyrobcem bramborovych hranolk{ ur-
¢enych k pfipravé v troubé bez pfidani
oleje.

Vychutnejte si dobré chvile. S dobrym
jidlem

Znacka McCain jde s trendy, sleduje
ménici se trh, ve kterém se odrazi rychly
zivot spotiebiteld. Za zménou obaldl

a produktovymi novinkami Bistro Style
a Steakhouse Frites stoji vnimani
téchto zmén a snaha vyhovét pozadav-
klim spotrebiteltl. McCain do pfipravy
svych vyrobkl zapojuje nejen odbor-
niky, ale i znamé blogery a influencery.
Prinasi tak zazitkové jidlo pro kazdy den
nejen v podobé bézné vecere, ale i jako
vyjimecné pohosténi na oslavach ¢i na
gurmanském posezeni
s prateli.

Spole¢né posezeni:
Dobré jidlo spojuje

lidi a McCain to vi.
Mnoho z nas s prateli
varime, ochutnavame
nova jidla, mame hlad
po zazitcich. Idealnim
produktem k posezeni
s prateli jsou stylové

f

Siroké hranolky STEAKHOUSE FRITES.
Tato NOVINKA okouzli vSechny, ktefi
maji radi styl a dobré jidlo.

Néco vyjimecného: Pro ty, ktefi radi
prekvapuiji druhé nebo maji radi vyiji-
mecné chuté, McCain pfinasi NOVINKU
v podobé BISTRO STYLE. Hranolky

s extra kfupavou slupkou jsou jako vy-
stfizené z dnesnich bister a jsou inspiro-
vané nejnovéjsimi kulinafskymi trendy.

www.mccain.cz

STERKHOUSE
FRITES .

IETHA EARTOFFELIG
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ODPOVEDNE

TEMA

cgovANizvv§UJE
DUVERYHODNO§T FIREM
A LOAJALITU ZAKAZNIKU

ODPOVEDNE CHOVANI MUZE FIRMAM
PRINEST NEJEN DOBRY POCIT, ALE
POMAHA JIM UDRZET SI ZAKAZNIKY.
MNOZIi Z NICH TOTIZ SLYSIi NA

EKOLOGICKOU NOTU, TAKZE POKUD SE
FIRMA NECHOVA ODPOVEDNE, UTRATI
PENIZE TAM, KDE SE CHOVAJi V SOULADU

S JEJICH PRESVEDCENIM.

Podle studie Global Consumer Confi-
dence Survey z roku 2017, ktera zahr-
novala také Ceskou republiku, jsou re-
spondenti znepokojeni chovanim ¢lovéka
coby druhu k pfirodé a pfirodnim zdro-
jam. ,Cesi svoji obavu o budoucnost nasi
planety pfed dvéma lety sice vyjadfili jen
ve 44 % pfipad(, nicméné vime, Ze tato
Cisla neustale rostou. Odpovédnéji se pfi-
tom chovaji zeny a mlada generace,” fika
Ivana Valentova, Senior Consumer In-
sighst Consultant ve spole¢nosti Nielsen.
Z dat vyplyva, Ze spotrebitelé zacinaji byt
uvédomeélejsi, coz také ovliviuje jejich
nakupy, a radéji si pfiplati za produkty,
které jsou k pfirodé pratelské. Enviromen-
talni politika v8ak zahrnuje také dalSi ob-
lasti. Udrzitelny rozvoj se netyka pouze

materidld, ale také Setrnych vyrobnich
postupl, Uspory energie, dopravy a v ne-
posledni fadé také udrzitelné spotreby.

SPOTREBITELE VZNASEJI
POZADAVKY

Zejména v zahranici se zivotni postoj
spotfebitelll ve zvy$ené mife promita do
vyrobnich postup( firem. Roste poptavka
po ekologickych produktech a ozyvaji se
hlasy, ze by naptiklad morské plody na
talite stravnikl nemély putovat z volného
mofe, ale z morskych farem. Zvér, ktera
slouzi lidem jako potrava, by méla byt
chovana v co nejpfirozengjSich podmin-
kach a namisto prdmyslovymi krmivy by

Jak ukazaly prezentace prednasejich na seminafi Udrzi-
telnost pro vyrobu a obchod, ktery ve spolupraci s part-
nery usporadala spoleCnost Press21 a Casopis Retail
News v poloviné kvétna, udrzitelny rozvoj se stava alfou
a omegou Uspeésné firmy. Nastupujici generace spotre-
bitell totiz do svych preferenci zahrnula pozadavek, aby
produkt, ktery nakupuje, vyrobila firma, ktera se chova
spoleCensky odpovédné. Za vyrobek, ktery je pratelsky
k pfirodé, je ochotna si pfiplatit.

Tomas Prouza, prezident SOCR CR, pripomnél,
Ze myslet je nutné i na to, aby potraviny do
obchodii necestovaly pfes polovinu svéta, byla
snizovana energeticka naro¢nost nejen vyroby,
ale také provozu prodejen.

lovou politiku vedla v zahranici také ke
vzniku organizaci, jejichz cilem je sesbi-
rat odpad, ktery nelze recyklovat (napf.
obsahuji sloZitou kombinaci materiald),

a najit pro n&j smyslupliné vyuziti.

Z vySe zminéné studie je patrné, ze spo-
trebitelé jsou ochotni si za ekologické
produkty, které pro né predstavuji benefit
ve smyslu ,,co je dobré pro mne, je dobré
i pro svét”, pfiplatit. Nejcastéji dekla-

ruji, ze vice penéz radi vydaji za vysokou
kvalitu a bezpec€nost produktu, za lepsi
funkce a uc€innost, za obsah pfirodnich
pfisad nebo za suroviny, které nedevas-
tuji pfirodu. Tyto pozadavky vznaseji také
k vyrobcdm a pozaduji od nich, aby se
chovali odpovédné (80 % respondentd,
resp. 70 % Cechl, se domniva, Ze by se
firmy takto mély chovat).
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Stale vSak plati, Ze pro urcCitou ¢ast po-
pulace neni odpovédné chovani na po-
fadu dne. Napfiklad 3 % dotazanych
uvadeji, ze znacky (vyrobky) pratelské

k zivotnimu prostfedi kupuje nerada.
Témér tretina deklaruje, Ze vzdy kupuje
to nejlevnéjsi nebo to, co je v akci, a to
bez ohledu na to, zda je vyrobek pratel-
sky nebo nepratelsky k pfirodé. Témér
polovina by radéji nakupovala vyrobky
ekologické, ale brani jim v tom cena.
Témér pétina deklaruje, ze by takoveé vy-
robky kupovala, i kdyby byly drazsi. Nej-
vice takovychto spotiebiteld najdeme

v generaci X (35-49 let), v generaci

Z (15-20 let) a mezi milenialy (21-34 let).

Nejcastéji by se spotrebitelé byli ochotni
v ramci zachovani ekologi¢nosti pro-
duktu vzdat jeho designu, obalu, a po-
lovina dokonce deklaruje, ze i znacky.
Naopak nejsou ochotni pfistoupit na
kompromis v oblasti chuti ¢i slozeni vy-
robku. Tahouny v nakupu udrzitelnych
produktd jsou spotrebitelé ve méstech,
a to zejména mladi lidé, mladé rodiny

s détmi a spotrebitelé s vySSim vzdéla-
nim. Jde o digitalné vzdélané nakupuijici,
ktefi Casto nakupuji on-line nebo si vy-
hledavaji informace na internetu pfi na-
v§tévé kamenné prodejny.

Ukazuje se, ze prodeji udrzitelnych pro-
duktll velmi poméaha jasna deklarace

o jejich slozeni, zplsobu vyroby i lo-
gistice. Podle studie Nielsen Pro-

duct Insider, powered by Label Insight,
2018/2019 vzrostl 0 27 % obrat u pro-
duktu, ktery byl jasné oznacen jako orga-
nicky, o 15 % u produktu, ktery dekla-
roval, ze obsahuje probiotika, ¢i o 17 %
u vyrobku, ktery obsahoval pfirodni pro-
stfedky. Tento potencial vSak vykazuji
nejen potraviny, ale vSechny vyrobky.

V oblasti osobni péce se napfiklad zvy-
Sil obrat u vyrobku, ktery byl oznacen,
Ze obsahuje pfijatelné suroviny, o 15 %,
pfirodni peeling pak vzrostl 0 10 % a de-
klarace ,bez umélych pfisad“ navysila
prodej o 8 %.

INZERCE
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»Lidé maji o udrzitelnost zajem. Je proto
tfeba investovat do inovaci a predevsim
védét, kdo je zakaznik. Zatimco dfive
byla pro zna¢ky udrzitelnost jakysi bon-
bdnek, dnes je to nutnost,“ podotyka
Ivana Valentova.

ODPOVEDNE MUZE BYT

I FINANCOVANI

Spolec¢enskou odpovédnost si mnozi
predstavuji pouze jako néco, co je
mozné v oblasti vyroby produktd. Jak ale
ukazal Jakub Krko$ka, mistopredseda
predstavenstva Ceské spotitelny — pen-
zijni spole¢nosti, spoleCenska odpovéd-
nost se dnes promita také do oblasti
financi. Ceska spofitelna je u nas pra-
kopnikem mezi poskytovateli finan¢nich
sluzeb, které vkladaji finance do spole-
Censky udrzitelnych projektt. V tomto
pfipadé jde konkrétné o penzijni fond,
ktery se stara o finan¢ni prostredky jed-
notlivych stfadateld a vklada je pouze do
firem nebo projektd, které maji prokaza-
telny pozitivni vliv na zZivotni prostredi.

U nas vznikl v listopadu 2017 a objem
prostiedkd, které do n&j Cesi vkladajf,
neustale roste.

V soucasnosti do néj mifi prostfedky

z 20 % noveé uzavienych smluv. A za-
timco v Cesku jde pomérné o novinku,
po Evropé jiz plsobi zhruba dva a pdl
tisice takovy fondd. ,Napfiklad v Ra-
kousku prvni podobny fond vznikl v roce

TEMA

dva tisice jedna, pfiCemz dnes jich jiz
maji tfinact. Myslim, ze spoleCensky
odpoveédné investovani neni jen modni
trend, ale budoucnost investovani,“ kon-
statuje Jakub Krkoska.

JE MOZNE DOKONCE
USETRIT

Nejucinnéjsi prostfedky pro ochranu pla-
nety Zemé maji k dispozici firmy. Chra-
nit ji pfitom mohou predevsim tim, jak
se samy budou chovat. Jak upozoriuje
Lenka Heuerova, konzultantka spolec¢-
nosti Fair Venture, odpovédnost se zatim
jesté stale pfili§ nenosi, nicméné pokud
se firmy za¢nou chovat odpovédné, maji
mnohem vétsi S§anci na to, Ze nejen pre-
ziji, ale budou také Uspésné. Zejména

v dobg, kde lidé na odpovédnost zadinaji
slySet a kdy je na trhu prace nedostatek
pracovnich sil, si prakticky nemohou do-
volit byt nezodpovédné.

Takova firma ma podle jejich slov také
tfikrat vétsi Sanci na doporuceni a ne-
zanedbatelny je také fakt, Ze mnoho
spotrebitelll preferuje spole¢ensky od-
poveédné vyrobky. Pokud se vSak firma

o tuto problematiku zacne intenzivné
zajimat, zjisti také, Ze mlze najit mnohé
hmotné rezervy. ,Jestlize zaCnete sle-
dovat vase chovani, zjistite napfiklad, ze
muUZzete sniZit spotfebu vody ¢i pohon-
nych hmot, coz s sebou nese sekundarni
uspory. Navic, pokud se zacnete ptat

Radek Moravec, Country Manager spolecnosti McCain Foods Czech Republic, ukazal na prikladu
firmy McCain, jak se spole¢enska odpovédnost pienasi z vyrobni sféry do chovani k dodavateliim.

Jakub Krkoska, mistopredseda predstavenstva
Ceské spofitelny - penzijni spoleénosti,
vysvétlil, jak se spolec¢enska odpovédnost
promita do oblasti financi.

vasich partner(, zjistite, v ¢em mizete
byt unikatni,” vysvétluje Lenka Heuerova.

JE NUTNE DOLADIT
LEGISLATIVU
Budovani dlvéry u zakaznika je velmi
zdlouhavy a naroc¢ny proces, pficemz di-
véru lze ztratit velmi rychle. Podle
Tomase Prouzy, prezidenta Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu CR, je mozné
udrzet si ji zejména v maloobchodé kva-
litou zbozi a sluzeb, Sifi nabidky, bezped-
nymi vyrobky, jejich pfimérenou cenou
a pohodlim pfi nakupovani. Myslet je
pfitom tfeba na takové aspekty, aby ze-
jména potraviny do obchodd necestovaly
pres polovinu svéta, byla snizovana ener-
geticka naro¢nost nejen vyroby, ale také
napfiklad provozu prodejen. Jak pfipo-
mina, velmi Casto se v Eeském prostredi
zapomina na chovani k vlastnim zamést-
nanclm. V této souvislosti je tfeba, aby
se firmy staraly Iépe o ty, ktefi pro né
pracuiji, a zajistili jim moznost dlouho-
dobé a smyslupiné kariéry. Mezi pilife
udrzitelnosti v retailu patfi feSeni plasto-
vého odpadu, pficemz prikladem je zpo-
platnéni plastovych odnosnych tasek.
Pavel Neumann

POKRACOVANI
CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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SBIRKA POTRAVIN JAKO DUKAZ LIDSKE EMPATIE

Vzdycky mé potési, kdyz slySim nebo vi-
dim, Ze lidé dokazou tahnout za jeden
provaz. Ze jsou solidarni jeden s druhym,
ze si nezistné pomahaji, ze jim neni Ihos-
tejny osud téch méneé stastnych. Prosté
a jednoduse, Ze se jejich ¢lovécenstvi
nevytratilo.

¢ <
s R %
OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

Jasnym dlikazem této soundleZitosti je
celorepublikova akce s nazvem Sbirka
potravin, ktera se od letoska bude konat
dvakrat ro¢né. Jarni kolo se uskutecnilo
v sobotu 18. kvétna ve vice nez 330 ob-
chodech po celé Ceské republice a vy-
sledkem bylo vybranych 212 tun potravin
a 23 tun drogistického zbozi. Dalsi ne-
zanedbatelné mnozstvi pak lidé darovali
pres sbirky v on-line obchodech. Kdyz

k tomu pfipocteme firemni darce, poda-
filo se celkové vybrat bezmala 260 tun
potravin - to je v piepoctu pres pll mi-
lionu porci jidla — a dale pak 27 tun dro-
gistického zbozi.

Sbirka potravin je jednou z nejvétsich
charitativnich akci, do které jsou zapo-
jeny po celé republice pres ftfi tisice dob-
rovolnikl, dale pak zaméstnanci prode-
jen, neziskovych organizaci a dalsi. VSem
jim patfi obrovské podékovani za obéta-
vost a nasazeni. Bez nich by se tato akce
v zadném pfipadé nemohla uskutecnit.
Sbirka potravin je od letoSniho ro¢niku
organizovana Ceskou federaci potravino-
vych bank, Svazem obchodu a cestov-
niho ruchu CR spolu s kli&ovymi obchod-
nimi fetézci pasobicimi na eském trhu,
dale pak Asociaci spoleCenské odpovéd-
nosti a partnery z neziskového sektoru.
Spojeni statni, obchodni a neziskové
sféry nastavilo fungujici systém darovani
potravin.

Pomoc je zaméfena zejména na seni-
ory, matky samozivitelky, péstounské
rodiny, déti z détskych domova, hendi-
kepované ¢i lidi bez domova a v nouzi

a pokryva celou Ceskou republiku. Da-
rované zbozi se z prodejen nebo on-line
obchod( dostane do regionalnich skladu

potravinovych bank a nasledné z nich za
pomoci lokalnich neziskovych organizaci
pfimo k cilovym osobam. Ty mohou po-

moc obdrzet uz do 48 hodin od darovani.

Nejvétsi upotfebeni naleznou konzervy,
détské vyzivy, instantni polévky, trvanlivé
mléko, olej, ryze a lusténiny, téstoviny

a zakladni i détska drogerie. Prestoze
Cesko patii k zemim s nejniz§im podilem
osob ohrozenych socialnim vylou¢enim,
stale u nas Zije 1,5 milionu ob&and pod
hranici chudoby. A pravé tém Sbirka po-
travin pomaha.

K myslence pomoci lidem v nouzi se

i letos pfihlasilo sedm obchodnich re-
tézcl, konkrétné Albert, Billa, Kaufland,
Lidl, Makro Cash & Carry, Penny Market
a Tesco, které jsou ¢leny Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR. Vedle &asti

v pravidelnych sbirkach potravin vénuiji
fetézce potravinovym bankam zbozi pri-
bézné po cely rok, dobrovolné poskytuji
své skladové prostory, podporuji potra-
vinové banky i finanéné a pomahaji pfi
organizaci a fizeni téchto projektl. Mi-
mochodem, nejvétsi mnoZstvi potravin

N R

ziskaly vloni potravinové banky pravé od
obchodnich fetézcl. Konkrétné se jednalo
02 473 tun v hodnoté 225 miliond K&.
Zastitu nad sedmym ro¢nikem této cha-
ritativni akce prevzali ministr zemédélstvi
Miroslav Toman a ministryné prace a so-
cialnich véci Jana Malacova, velky dik
proto patfi i jim. Sbirku také podporuje

>4 Svaz obchodu a cestovniho ruchu (R

WWW.SOCI.CZ

fada znamych osobnosti, mezi nimi he-
rec, moderator a autor projektu Gastro-
mapa Lukas Hejlik, herec a rezisér Jifi
Madl, Miss World a zakladatelka Nadac-
niho fondu Krasa pomoci Tatana Gregor
Brzobohata, spisovatelka Bara Nesvad-
bova, kucharka Kamu nebo herec¢ka Si-
mona Babc&akova.
Osobné jsem presveédcen, Ze organizo-
vat sbirku dvakrat ro¢né je spravny na-
pad a téSim se na podzimni kolo, v némz
se zUro¢i zkuSenosti z aktualniho kola.
A pevné doufam, ze diky novému mo-
delu sbirky se nam za letosni rok podafri
vysbirat vice potravin a dalSiho zbozi nez
v predeslych rocnicich.
Spravnost a funkénost celého pocinani
doklada i skute¢nost, Zze projekt ,Povinné
darovani“ v praxi Ceské federace potra-
vinovych bank, ktery se zaméfuje na boj
proti plytvani potravinami, zvitézil v kate-
gorii Vefejna sféra a odnesl si hlavni Cenu
SDGs (Cile udrzitelného rozvoje).

Tomas Prouza, prezident Svazu

obchodu a cestovniho ruchu CR
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OBCHOD

ZAKLADEM CERSTVOSTI
JE PECLIVY VYBER

DODAVATELE

KVALITA A CERSTVOST JSOU DNES _
JEDNIM Z HLAVNICH DUVODU, PROC
ZAKAZNICI NAKUPUJI V PRODEJNACH

SPOLECNOSTI LIDL.

B Zaméreni na kvalitni a ¢erstvé po-
traviny vnima éesky zakaznik velmi
pozitivné. Co pro vas z pohledu ob-
chodnika znamenaiji pojmy kvalita

a Cerstvost?

Cerstvost a kvalita je pro nas prioritou.
Z rGznych spotiebitelskych prizkum,

a predevsim z nasi vlastni zkuSenosti
vime, Ze pro zakazniky je kvalita a Cer-
prvnim misté pfed cenou. Zarover jsou
jednim z hlavnich ddvodd, pro¢ k nam
zakaznici chodi. Reagujeme na to tim,
ze sortiment Cerstvych potravin neustale
inovujeme a roz8ifujeme, ¢emuz pfizpd-
sobujeme také nase prodejny. Ve chvili,
kdy stavime nové prodejny ¢i moderni-
zujeme ty stavajici, zvétSujeme prodejni
plochu pravé v &asti Cerstvych potravin,
tedy ovoce a zeleniny, peciva, Cerstvého
masa a mléénych vyrobkd.

B Je na ¢eském trhu dostatek do-
davatel splfiujicich kvalitativni

pozadavky, které si spole¢nost Lidl
stanovuje?

Zakladem cCerstvosti je peclivy vybér do-
davatele. U privatnich znacek si zaro-
ven stanovujeme, jak bude dany produkt
vypadat a chutnat. Ne kazdy vyrobce je
schopen plnit naroky na kvalitu nebo na
kapacitu potfebnou pro nase prodejny,
ale mame fadu stabilnich a spolehlivych
dodavatell. Velka ¢ast z nich s nami
spolupracuije jiz léta a také s nami své
vyrobky vyvazi do zahranici.

B Ke kvalité a ¢erstvosti jste zaradili
také pojem odpovédna tvorba sorti-
mentu a odpovédné slozeni potravin.
Co si pod témito terminy ma predsta-
vit zdkaznik a jaky dopad ma tento cil
na dodavatele a na ceny?

Peclivym vybérem surovin se zabyvame
neustale, pfed néjakou dobou jsme k je-
jich kvalité pridali i udrzitelnost. Stanovili
jsme si fadu zavazkl pro nakup certifi-
kovanych surovin, napfiklad kavy, kakaa,

Spolec¢nost Lidl vstoupila na ¢esky trh v ¢ervnu 2003.

V soucasnosti provozuje 245 prodejen, které jsou zaso-
bovany &tyfmi logistickymi centry. Filozofie spole€nosti
je zalozena na privatnich znackach, které tvofi vice nez
80 % sortimentu. Jménem vedeni spoleCnosti odpovida-
la jeji tiskova mluvéi Zuzana Hola.

ale i kvétin nebo oball a vyrobk( ob-
sahujicich celulézu. Nedavno jsme Sli
jesté dal a definovali jsme nové cile pro
sloZeni vyrobkd nasich vlastnich znacek
s ohledem na zdravi spotfebitel. Ty jsou
verejné dostupné v takzvanych Zasa-
dach odpovédného sortimentu. Zde uva-
dime, jakymi prostfedky zajiStujeme kva-
litu a bezpec¢nost produktl pfi pfipravé
receptur a vybéru pouzivanych pfidat-
nych latek v produktech vlastnich zna-
¢ek. Dale jsou zde stanoveny cile pro do-
drzovani interné danych limitd pro obsah
rlznych latek v potravinach. Je na misté
zminit, ze v ramci dlsledné preventivni
ochrany spottebitell ur¢ujeme limity

i tam, kde v sou€asné dobé neexistuji za-
konné predpisy. Snizovanim obsahu pfi-
daného cukru a soli a také tukd v potra-
vinach se snazime predchazet nemocem
jako vysoky krevni tlak nebo diabetes.
Nasim cilem je snizit primérny obsah
pfidavaného cukru a soli do roku 2025

0 20 %. U cukru se zaméfujeme prede-
vS§im na potraviny, které ¢asto konzumuiji
déti, tedy cerealie, sladké pecivo, jogurty,
zmrzliny. V ovocnych jogurtech Pilos
jsme napfiklad sniZili obsah pfidaného
cukru a navysili ovocnou slozku. V musli
znacky Crownfield jsme vyrazné zredu-
kovali mnozZstvi pfidavané soli. Nasim ci-
lem je upfednostriovat barvici potraviny
pfed umélymi barvivy, omezit pouzivani
konzervantl a upustit od pouzivani umé-
lych aromatickych latek. V oblasti bez-
pecnosti potravin jsme si urcili limity pro
obsah nebezpecénych latek, které se do
potravin dostavaiji uz pfi sklizni anebo
zpracovani — akrylamid, mineralni oleje,
alkaloidy nebo pesticidy. Chceme pfitom
dosahnout nizsich hodnot, nez uréuje
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evropska legislativa, a zavést opatfeni pro minimalizaci obsahu
téchto latek. Napfiklad u ovoce a zeleniny smi obsah rezidua
jednoho druhu pesticidu €init maximalné jednu tfetinu zakon-
ného limitu. Vzhledem k tomu, Ze s dodavateli Uzce spolupra-
cujeme na nasich privatnich znackach, je jasné, Ze s nimi in-
tenzivné spolupracujeme i na Upravach receptur a moznostech
snizovani nebezpecnych latek pfi péstovani nebo v procesu
vyroby. Tyka se to jak ¢eskych dodavatell, tak zahrani¢nich.
Zaroven je nasi prioritou, aby odpovédna tvorba sortimentu
neméla dopad na ceny vyrobk(. VSe proto peclivé posuzujeme
v Uzké spolupraci s dodavateli. Nasim cilem je nabizet zbozi
nejvyssi kvality za ty nejlepsi ceny.

B Obaly a moznosti, jak je omezit, jsou dnes témér auto-
maticky spojovany s problematikou udrzitelnosti. Dokazete
si pro Lidl predstavit néjakou formu bezobalového prodeje?
Otazkou omezovani oball se intenzivné zabyvame. V pfi-

padé vyuzivani plastovych oball jsme se v minulém roce za-
vazali k tomu, Ze nejpozdéji do roku 2025 snizime mnozstvi
plastl u vyrobk{ nasich privatnich znac¢ek o 20 % a pouzi-
vané plastové materialy budou vSechny recyklovatelné. Na tom
jiz v sou¢asné dobé pracujeme spole¢né s nasimi dodavateli

a vysledky jsou znat. Stanovili jsme si i pravidla pro pouzivani
obald s celulézou. Budeme pouzivat bud recyklovany mate-
rial, nebo material s certifikaci FSC, pfipadné PEFC. Obaly se
také snazime zmens$ovat, pfikladem muze byt baleni kavovych
kapsli, jejichz pocCet je stdle stejny, ale krabic¢ku jsme pred né-
jakou dobou vyrazné zmensili. Co se bezobalového prodeje
ty&e, byl by pfi 245 prodejnéch po celé CR velmi slozity. Radsii
proto jdeme cestou zmensovani oball nebo pouzivani recyklo-
vanych, recyklovatelnych nebo certifikovanych materiald.

B Je odpovédna tvorba sortimentu a odpovédné slozeni
potravin cestou smérujici od promocni spiraly ke kvalité?
Nas princip prodeje neni zaloZen na slevovych akcich. Tim
jsou nase tematické tydny a ¢asové omezena nabidka potra-
vinového a spotrebniho zbozi, které neni souc¢asti stalého sor-
timentu. Zasady odpovédné tvorby sortimentu nevnimame

v souvislosti se slevami, ale s kvalitou vyrobkl a se snahou mi-
nimalizovat obsah nebezpecnych latek, o jejichz vlivu na zdravi
se sice hovofi, ale pro které zatim nejsou definované zakonné
limity. A tam, kde limity jsou, chceme byt lepsi.

B Chystate v Ceské republice rovnéz spusténi vérnostniho
programu Lidl Plus, ktery se nyni testuje v nékolika evrop-
skych zemich?
Vérnostni program jako aplikace v telefonu se skute¢né v né-
kolika zemich testuje. Po ukon&eni testovani a pilotniho pro-
vozu je planovano jeho zavedeni i v dalSich zemich. Projekt je
vSak stale v relativné rané fazi, tudiz jeho zavedeni v Ceské re-
publice neni v tuto chvili aktudlni téma.

Eva Klanova
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OBCHOD

SUPERMARKET JAKO
TRZISTE? SEN SE STAVA

REALITOU

NAKUPOVAT CERSTVE POTRAVINY NENi
JEN ,IN“, MELO BY TO BYT NORMALNI!

A POZITIVNI ZPRAVOU JE, ZE TO TAK
SKUTECNE ZACINA BYT.

Cerstvost je v médé. Nejde ale o zadny
vystrelek, spiSe o obrovsky posun ve
smysleni tuzemskych spotrebitell, ktefi
se vice zajimaji o to, co nakupuiji a ji.
Producenti i obchodnici se shoduiji, ze
systematicky rostouci zajem o ,,fresh®
kvalitu pozoruji u vSech kategorii zbozi
denni spotreby, jako je mléko a mlécné
napoje, pecivo, syry, maso, uzeniny

i rizné druhy snackd, rovnéz v sorti-
mentu pultovych lahlidek, pomaza-
nek a salatll. Obchodni fetézce se na-
vic ubiraji také cestou vlastnich koutk(
s obcerstvenim, pfipravenym pfimo

na misté. Zcela novy koncept stravo-
vani napfiklad koncem loriského roku
predstavily obchody Albert, kde byly
otevieny Fresh Bistra s nabidkou rych-
Iého obcerstveni. Pestré menu potési

i vegetariany.

UZ NEJEN NA TRH NEBO
DO FARMARSKEHO
OBCHODU

Pro Cerstvé maso, uzeniny, pecivo,
ovoce, zeleninu, ¢erstvou dribez, va-
jicka a Cerstvé ryby chodi Cesti spotrebi-
telé stale s oblibou do specializovanych
prodejen, na farmarské trhy nebo pfimo
k chovatellm a péstiteldim, vétsinu na-
kupl ale dnes jiZ realizuji v modernich
nakupnich formatech, tedy hypermarke-
tech a supermarketech.

»Zatimco jesté v roce 2014 smérovalo
nejvic spotrebitelskych vydajd do malych
prodejen potravin, v nasledujicim roce
byly jiz vydaje v malych prodejnach a hy-
permarketech vyrovnané. Jak vyznam
malych prodejen v dalSich letech kle-
sal, staly se hypermarkety nejdulezitéj-
§im mistem nakupu Cerstvych potravin,

T

Obchodnici rychle pochopili, kterym smérem se ubiraji
preference spotrebitelll, a vyslyseli poptavku po dnes
tolik popularnim ,fresh” sortimentu. Jinak rfeceno prosté
a jednoduse po potravinach cerstvych, primyslové ne-
zpracovanych a tudiz nejhodnotnéjsSich.

prestoze jejich trzni podil byl v posled-
nich péti letech stabilni. Posilovala ale
pozice diskontd a supermarket(,“ uvadi
Hana Padérova, Consultant GfK Spotre-
bitelsky panel.

Podle vysledkl prazkumu trhu metodou
Spotrebitelského panelu GfK za obdobi
leden 2014 az prosinec 2018 chodilo

do supermarket( pro erstvy sortiment
v poslednich tfech letech stabilné 86 %
Ceskych domacnosti. Osm z 10 Ceskych
domacnosti vyuzilo supermarkety k na-
kupu peciva, kolem tfi Ctvrtin domac-
nosti zde v poslednim roce nakupovalo
Cerstvé ovoce, zeleninu a uzeniny a po-
lovina domacnosti v supermarketech na-
kupovala vejce, Cerstvé maso a dribez.
Pouze 10 % domacnosti zde nakoupilo
Cerstvé ryby. Z uvedeného sortimentu
jsou vydaje ¢eskych domacnosti cel-
kové nejvyssi za uzeniny, Cerstvé pecivo
a Cerstvé maso. V supermarketech je ale
skladba €erstvého kosiku trochu jina.
Nejvétsi podil v ném ma pecivo, nasledu;ji
uzeniny a na treti pozici je ovoce.

VEDE PECIVO, NEJMENE
ZADANE JSOU RYBY

»Pocet nakupl Cerstvého pediva v su-
permarketech do roku 2016 rostl, v po-
slednich tfech letech se ustalil na

48 nakupech ro¢né. Hodnota jednoho
priimérného nakupu byla v poslednim
roce 33 KE&. Pro uzeniny se domacnosti
vydaly do supermarketu 31x a pfi jed-
nom nakupu zaplatily 54 K&. Primérna
cena uzenin v supermarketech je 143 K&
za kilogram. Frekvence nakupl ovoce
v supermarketech rostla s klesajici dy-
namikou od roku 2014. V poslednim
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roce se domacnosti vydaly na nakup
30x. Hodnota primérného nakupu byla
37 K¢&,“ priblizuje Hana Padérova.
Zeleninu nakupovaly domacnosti v super-
marketech s podobnou frekvenci i s po-
dobnou dynamikou rdstu jako ovoce. Za
primérny nakup zaplatily 35 K&. V pra-
méru 10 nakupl Cerstvého masa usku-
te€nily domacnosti v supermarketech za
rok 2018. Za jeden kilogram masa zapla-
tily 101 K&. Pro vejce jsme se vydali do
supermarketl v roce 2018 celkem 9x,
zatimco v roce 2014 jen 7x. Vydaje na
nakup kolisaly s vykyvy primérné ceny,
v poslednim roce byla hodnota priimér-
ného nakupu vajec v supermarketech

41 K&. Zdaleka nejnizsi frekvenci nakupt
maji v supermarketech Cerstvé ryby, a to
tfi nakupy ro¢né v roce 2018. Jedna se
ale o nejvétsi nardst frekvence od roku
2014 z uvedenych Cerstvych kategorii.

CERSTVOST JAKO FIREMNI
F ILOZO F I E

diferencia¢nich znak( Globusu jak vici
zékaznikdm, tak i celému trhu. NaSe fe-
mesiné vyroby pfipravuji denné Cerstvé
vyrobky od zakladu, podle poctivé recep-
tury a s velkym podilem ru¢ni prace. Také

OBCHOD

proto umime vzdy jasné odpovédét za-
kaznikovi, kterého zajima plvod a kvalita
zbozi,“ fika Rita Gabrielova, vedouci ex-
terni komunikace hypermarket( Globus.
Co zada spotrebitel? Zkusenosti z ob-
chodt Globus ukazuiji, Ze pokud jde na-
pfiklad o sortiment peciva, zakaznik si vy-
bira Cerstvé, Castéji také jemné celozrnné
a s vétSim podilem zitné mouky. U masa
jde o maximalni zkraceni cesty boura-
ného masa na pult — prakticky v ten samy
den, kdy se maso brzy rano boura a zpra-
covava, mlze jit do prodeje. Suroviny
nebo vyrobky z obou zminénych vyrob
dale zpracovava tym Gastro — v Globus
restauraci tak zakaznici potkavaji ,,fresh®
kvalitu v podobé Cerstvé uvareného
obéda, snidané ¢i vecere. Pravé sdileni
surovin, receptury i kvality vlastnich vyrob
tak mUze beze zbytku naplnit poZzadavek
zakaznika na Serstvost. ,,Cerstvé varianty
hledaji nasi zakaznici (napf. ti s potravi-
novou intoleranci nebo vegetariani) také
ve Zdravém svété. Pro né jsou zajima-
vym podnétem napfiklad r(izné alterna-
tivy masa. A novym impulsem pro zakaz-
niky jsou i Cerstvé fermentované uzeniny.
~Zkousime vSak i nové formaty, u nichz
je ,fresh® pfimo v nazvu. Novy pilot Fresh
salatovy bar, prezentovany v hypermar-
ketu v Praze na Cerném Mosté a také

v restauraci v Praze Cakovicich, ovéuje,
do jaké miry se chtéji zakaznici na pro-
dejni ploSe vénovat pouze nakupu, anebo
také konzumaci mensiho fresh pokrmu.

V naSem pfipadé jde o salaty, které si za-
kaznik mdze sam nakombinovat podle
chuti,“ prozrazuje Rita Gabrielova.

Kolik prostoru kategorii ¢erstvého
zbozi ve vasich obchodech vénujete?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

CO NEJRYCHLEJI NA PULT
,Na cerstvost a kvalitu sortimentu kla-
deme velky dlraz. VSechny nase pro-
dejny disponuji obsluznymi Useky neboli
Gerstvymi pulty s lahGidkami, uzeninami
a syry, které jsou velmi oblibené. Pulty

s masem mame na vétsiné prodejen

a klademe si za cil je postupné zavést

na vsech. V nékterych obchodech mame
navic specialni, také vlastni, Cerstvé pulty
s rybami,” fika Renata Maierl, manazerka
firemni komunikace spole¢nosti Kau-
fland. Ovoce i zelenina se zavazi kazdy
den a s dlirazem na to, aby byly u zakaz-
nikd v co nejkratsi dobé od sklizné. Pre-
vazna ¢ast se nakupuje pfimo od pésti-
teld v CR, tak i ze zahraniéi.
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VvV CEM
JE ROZDIL?

Zatimco FMCG firmy se velmi inten-
zivné vénovaly a vénuji teorii i praxi bu-
dovéni svych znacek a maji pro to velmi
propracované postupy a ndstroje, ma-
loobchodnici v této ¢innosti nikdy Sam-
pidny nebyli. A v ¢eské kotliné to plati
dvojndsob. Obecné se maloobchodni
retézce do seridzniho ,,brand buildingu*
pustily pomérné pozdé a velmi opa-
trné. Divodem mdizZe byt i to, Ze v prFi-
padé maloobchodu je to mnohem tézsi
a komplikovanéjsi nez v pripadé FMCG.
Nejde jen o reklamu, ale o prezen-

taci celé organizace se vSemi aspekty
a s mnohem veétsim dopadem viastni
zdkaznické zkuSenosti na celkové vni-
mani. Také to znamend, ma-li se véc
podarit, nastavit vSem a na vSech urov-
nich stejny smér, a hlavné je v tom
sméru udrzet. Taktika vzdy prevlddala
nad dlouhodobou strategii a vSichni se
kopirovali navzajem.

Snaha vytvorit a délat znackovou stra-
tegii, ktera by dlouhodobé budovala
odli$nost a unikatnost brandd jednot-
livych retézcl konzistentnim zptso-
bem, at' uz na prodejndch nebo v mé-
diich, méla v jednotlivych pripadech,
které se objevily, vzdy relativné kratke
trvani. S ddrazem na slovo relativné,
protoze v tomto pripadé rok ¢i dva jsou
porad malo. Ovoce se tady sklizi az po
mnoha letech. A tak, podivame-Ii se,
jak se jednotlivé retézce snazily prezen-
tovat béhem prvni dekddy tohoto sto-
leti, zjistime, Ze vSechny se rozhodly
byt znackou ,,Nizka cena“. Bylo celkem
jedno, ktery retézec vds zasahl svou re-
klamou, protozZe bud’zrovna snizoval
ceny nebo je jiz snizil nebo je mél nej-
nizsi a ve vSech pripadech byl prave on
ten ,nejlevnéjsi“. O néjaké odlisnosti se
vlastné nedalo hovofit. V/Sechny dfrive,
Ci pozdeji naskakaly do toho samého
»nejlevnejsiho” rybnicku. Cenovy zavod
pak vyvrcholil v prabéhu finanéni krize.
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Jedina odlisnost mezi znackami fetézcu
byla ta, Ze to samé jedni délali lip a jini
har:
Cena v maloobchodnim svété samo-
zi'ejmé zlstava i nadale velmi dulezita,
ale uz je tady nova mantra — Cerstvé
potraviny. Nékteré retézce mély na co
navazovat, pro jiné to byl vstup do no-
vého teritoria, nékteré zacaly drive, jiné
se probraly pozdgji, ale uz v tom jedou
zase vSichni. Myslenkova odlisnost z po-
hledu znacek témér Zadna. Historie se
opét opakuje. Neni to souboj odlisnych
propozic, ale souboj exekuci, kdo to
samé dokdze lépe. Nizkd cena i kvalitni
Cerstvé potraviny patfi mezi nejddleZi-
téjsi atributy, které ovlivriuji preference
zakaznikd, kde nakupovat. O tom neni
pochyb a retézce musi byt v téchto fak-
torech konkurenceschopné, jinak budou
ztracet. Navic se do hry zapojuji také
online obchody a konkurence houstne.
JenomZe nizké ceny a Cerstvost jsou
a budou spis tzv. hygiene factors, tedy
néco, co je pro zakaznika samoziejmost,
nikoliv to, co mize dlouhodobé maloob-
chodniky odliSovat, pokud nebude né-
ktery z nich vyrazné lepSi nez ostatni.
Mezi retézci jsou a budou rozdily, pro-
toZe nékteré to samé zkratka umi lip.
A ty, které to tak dobre neuméji, by si
mély najit své ,teritorium*“, kde nebu-
dou jenom Spatné kopirovat ty lep$i.
Z viastni zkusenosti vim, Ze je to zatra-
cené tézké vymyslet, prosadit a zrealizo-
vat, ale vyplati se to. Za rohem uz Cekaji
dalsi velka témata — plytvani, ekologie,
udrzitelnost, se kterymi se zatim koke-
tuje spis v oblasti PR, ale drive nebo
pozdéji se stanou nezbytnym prvkem
zdkaznické propozice, ale to uz nebude
o odlisnosti, ale o nutnosti k preziti.
Mirek Cerny

https://www.linkedin.com/in/
miroslav-cerny-2150b37/

~Samozrejmosti je Cerstvé pecivo. Chléb,
rohliky, housky dodavatelé zavazeji Cer-
stvé i nékolikrat béhem dne. A skute¢né
hrdi jsme na naSe maso a masné vy-
robky z Modletic. O maso se velmi pec¢-
livé starame, vysoké naroky klademe jak
na surovinu, tak na cely proces vyroby.
Disponujeme $pi¢kovou technologii ba-
leni a nejmodernéjsSimi prepravnimi pro-
stfedky, programovatelnymi a monito-
rovanymi prodejnimi pulty i chlazenymi
regaly,“ zdlraznuje Renata Maierl.
Cerstvy sortiment je soudasti i privatni
znacky K-Classic, zejména jde o jogurty,
syry a uzeniny.

FRESH PRIVATNI ZNACKY
A KONEC KLECOVYCH
VAJEC!
LZvyseny zajem ¢eskych zakaznik(
o Cerstvé potraviny sledujeme v nasich
prodejnach kontinualné. Vedle kvality je
totiZ pfi vybéru potravin ¢im dal dilezi-
t&jSim kritériem praveé Cerstvost. Na tento
vyrazny trend reagujeme tim, Ze nabizime
stale Sirsi portfolio ,fresh” sortimentu.
V ramci toho se snazime chovat také od-
poveédné, napfiklad do nabidky ¢erstvych
potravin jsme tak zaradili vejce z pode-
stylky, coz Uzce souvisi s nasim zavaz-
kem omezit prodej vajec z klecovych
chovl aZ do jeho Uplného zruseni, nej-
pozdéji v roce 2025,“ uvadi Zuzana Hola,
tiskova mluvc¢i spolecnosti Lidl.
Nabidka Cerstvého sortimentu v ob-
chodech Lidl je pravidelné rozsifovana,
pfibyvaji stale nové kategorie. Tomuto
faktu je pfizplsobovana rovnéz prezen-
tace zbozi. Z vysledkl reprezentativniho
prizkumu ,Vnimani kvality a Gerstvosti“
realizovaného spole¢nosti GfK Czech
vyplynulo, Ze Lidl byl v kategorii Cers-
tvost hodnocen spotrebiteli nejlépe mezi
potravinovymi obchodnimi fetézci. Fresh
pronika rovnéz do segmentu privatnich
znacek spole€nosti, mimo jiné nabizi Lidl
pod znackou Chef Select to go Cerstvé
zeleninové salaty, pod znagkou Rezni-
kova Cerstva porce si zakaznik mlze
koupit chlazené maso.

Simona Prochazkova
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oscuonm'lg MUSI
VZBUDIT DUVERU

DULEZITEJSI NEZ INDIVIDUALNI KVALITY
A HLEDAN| PERFEKTNIHO OBCHODNIKA
JE SOUHRA TYMU.

Prodavat musi ve firmé kazdy, kdo na néjaké Urovni komuni-
kuje s klientem. Ostatni oddéleni by si méla sv(j vliv na prodej
uvédomit a podporovat jej. Pokud vam zalezi na osudu firmy,
nemohou se tvéfit, Ze se jich prodej viibec netyka. ,V kazdé
fazi styku se zédkaznikem na néj dokazete plsobit,“ potvrzuje
Jifi Panec, reditel divize, Vision Praha.

A jak se prodeji naucit? Dullezité je hlavné vniténi nad$eni, zvi-
davost a snaha dozvédét se vic, stejné jako schopnost naslou-
chat. ,Na prvni schlizce se nema prodavat. Mél bych klienta
nejdfive poznat, dozvédét se, jaké jsou jeho plany, kam smé-
ruje, zda je Sance spolupracovat. Kdyz jim jdete hned néco
nabizet, zaviou se a nesdili ty informace, které potrebujete vé-
dét,” podélil se o svou zkuSenost Miroslav Holub, Business
Development Director, Renomia Group.

OBCHODNICI JSOU ,TYKADLA“ FIRMY
Jednu z nejvétsich ,,armad obchodnikd“ ma na trhu spolec-
nost Kofola, konkrétné je to 320 lidi, resp. tfetina vSech za-
méstnanct Kofoly. Divodem neni jen ddraz na prodej, ale také
na Sifeni kultury firmy mezi zakazniky a jejich poznani. ,Zva-
zovali jsme, Ze prejdeme na externi sales tym, ale nechceme
to, i kdyz mame spocitané, Ze by se to kratkodobé vyplatilo.
Ztratili bychom totiz nase tykadla, reprezentanty, co hraji v te-
rénu jen za nas,”“ uvedl CEO Kofoly Dan Bury$. Svym obchod-
niklm pfitom dava dnes relativni volnost. ,,Dfiv mél obchodnik
jasny seznam, co a jak ma navstivit, dnes maji vic prostoru pro
kreativitu. Nechavame ¢asto na jejich zvazeni, co dava smysl.

Koncem kvétna se v prostorach Ceské narodni banky
uskutec€nila konference Sales Management 2019, prvni
setkani, vice nez 140 obchodnich feditell, $éf0 prodeje
a Key Account manazert. Hlavnim tématem byla otazka
dobie fungujicich obchodnich tymd.

Mame sice systém, procesy a big data, ale selsky rozum ne-
nahradi$. Systémy jsou jen podkladem pro vlastni rozhodnuti,*
dodal Burys. Za nezbytnost pro udrzeni specifické kultury firmy
odli$né od korporaci povazuje pritom interni sales konference
poradané v divokém a volném stylu dvakrat ro¢né.
Dat prostor individualitam mezi obchodniky doporucuje také
Tomas Vodenka ze spole¢nosti VORK consulting. Zavedeni
supermoderniho CRM nezvysi vykon obchodnikd. Dullezité je
objevit jejich dary a rozvijet je.

Zdroj: Blue Events

PODPOROU PRO OBCHODNIKY
JSOU CHYTRA DATA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZELE - JELLY

Jako prvni vyrobce uvadime na ¢esky trh ovocné gely
FRUIT JELLY, které jsou uréeny predevsim pro déti jako
rychla svacinka, dezert po hlavnim jidle nebo zdravé misani
a osvézeni. Ovocné Zelé obsahuje 50 % jable¢né stavy

a ovocné cukry pro rychlé doplnéni energie. Ma snizeny
obsah sacharidd oproti bonbdnlim, takze je to zdravéjsi
alternativa sladkosti, ktera navic zasyti. Neobsahuje lepek,
sll, ani konzervaéni latky. Je balen v modernim baleni,

v kapsi¢ce 100 g. Doporucuje se podavat chlazeny.
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OBCHOD

RETAILOVA STRATEGIE

PRO 21. STOLETI

DNESNI SVET JE ZRYCHLENY, OKAMZIK
ZNAMENA STOLETI A KRATKODOBA
OBCHODNI TAKTIKA VITEZi NAD

DLOUHODOBE SLEDOVANOU STRATEGI.

Moderni retailovy obchod se nachazi

na kfizovatce, jeho jediny neménny rys
je v8udypfitomna a stala zména. Je vU-
bec mozné pfi tomto zbésilém tempu
pomyslet na néjakou dlouhodobéji fun-
gujici strategii? Tato otazka je dnes &im
klm zavadéni internetovych technolo-
gii, automatizace a na miru Sitych sluzeb
do moderniho retailového obchodu. Né-
které z téchto dUsledkd jsou v souladu
s o¢ekavanimi, jiné prekvapuji odbor-
niky i laiky. Kamenny obchod nejenze

s nastupem online retailu nevymrel, ale
Uspésné se s nim vyrovnava zavadénim
vlastnich internetovych technologii a do-
davkovych sluzeb. Pfimo pred nasima
ocima vznika nova kvalita tekutého mo-
derniho retailingu 21. stoleti, ,,no-line“
nebo ,all-line” retailovy obchod. Ana-
lyza nakupnich Big Dat nelitostné odha-
luje posledni zbytky soukromi nakupuji-
cich spotrebiteld. Spotiebitel pozaduje

a dostava moznost nakupovat kdekoli,
kdykoli, cokoli a jakymkoli moznym zpQ-
sobem. Zda se, ze nastava jakysi pomy-
slny ,konec retailovych dé&jin“.

V CENTRU POZORNOSTI
MUSi ZUSTAT NAKUPUJICI
SPOTREBITEL

Ma snaha o formulovani dlouhodobéji
zamérené obchodni strategie pro retail

v kontextu této nové reality viilbec smysl|?
Nestala se nahodou kazdodenni opera-
tivni obchodni taktika novou a posledni
strategii pro retail? Pfi hledani odpovédi
mozna pomuUze kratky vylet do historie.
Kolikrat uz se lidé v byznysu domnivali,
ze nastal néjaky konec déjin, Ze vSechno
jiz bylo vymysSleno a zavedeno nebo ze
zadna nova Uspésna strategie uz neni
myslitelné mozna?

Vyrobce automobiltl Ford odmitl v roce
1945 prava na vyrobu Volkswagenu

Jak posunout retailovou nabidku zbozi a sluzeb na
vySSi uroven? Jak ve 21. stoleti nejlépe vykryt poptavku
nastupujici generace mileniald, ktefi se jiz dostavaji do
rodicovského véku?

Brouka se slovy ,tohle auto nestoji za
nic!“. Do roku 2003 se prodalo vice nez
21 mil. kusli a model se stal jednou

z nejvétsich legend automobilové histo-
rie. Pfedseda predstavenstva IBM pro-
hlasil v roce 1943 ,myslim, Ze na svété
je trh mozna tak pro pét pocitaca“. | Bill
Gates predpovidal jakysi nevyvratitelny
konec, kdyz v roce 2004 fekl ,,do dvou
let bude problém spamu vyresen“. Pfi-
klad( by bylo samoziejmé mozné uvést
nepocitané. Jakkoli se nam moderni re-
alita retailu mUze jevit jinak, Zadny konec
dlouhodobgji zaméfené retailové stra-
tegie nenastava. Naopak, jeji formulo-
vani je dnes, kdy vznika nova kvalita re-
tailového obchodu, nutnéjsi nez kdykoli
predtim.

Formulovani této strategie vSak nemize
byt vedeno pouze uvahami o automa-
tizaci, robotizaci, novych technologiich
a jejich moznostech pro rozsireni sluzeb
zakaznikdm. V centru pozornosti musi
zUstat nakupuijici spotrebitel. Co poza-
duje a k ¢emu se stavi negativné? Ana-
lyza sou¢asnych spotfebitelskych trendl
prekvapive silné ukazuje na stale existu-
jici moznosti vyrobkovych inovaci, speci-
alné v oblasti potravinafskych produktl
a napoju.

NejvyraznéjSim spotrebitelskym trendem
je a zfejmé po néjakou dobu jesté z0-
stane poptavka po ,lepsich potravinach®.
Ma rliznou podobu, od spotfebiteli sro-
zumitelnych ingredienci pfes absenci
konzervacnich latek, umélych barviv

a prichuti az po organické ¢i bio vyrobky.
Historicky zavedené silné znacky stavici
na pragmatické funkcionalistické pra-
myslové vyrobé bez omezeni, tzv. Big
Food, jsou v problémech. Tento trend se
samoziejmé neomezuje pouze na ingre-
dience. Nardst flexitarian v populaci,
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rostouci poptavka po vyrobcich na bazi
rostlinného tuku nebo diverzifikace pfi-
jmu proteint na jiné potraviny nez maso,
to vSe Ize zahrnout do tohoto trendu.
Poptavka po vyrobcich v ,lepsich”, .
recyklovatelnych, znovu pouzitelnych
nebo kompostovatelnych obalech, je
také jeho pfirozenou soucasti.

ROSTE POPTAVKA

PO INFORMACICH

O VYROBCICH

Urcité nejoriginalnéjSim spotrebitelskym
trendem 21. stoleti je rostouci poptavka
po informacich o ¢emkoli, co je néja-
kym zpUsobem s vyrobkem spojeno.
Vliv generace mileniald, ktera tyto infor-
mace nemilosrdné vyzaduje, a vliv mo-
dernich technologii, které umoznuji tyto
informace uchovavat a v realném Case
sdilet, pfivadi k zivotu naprosto novy, ni-
kdy predtim nevidany fenomén. Moderni
spotrebitel je stale vice ekologicky orien-
tovan a hodnoty jako ochrana Zivotniho
prostiedi a jeho udrzitelnost pfi vyrobé
produktu, spolec¢enska zodpoveédnost

a angazovanost vyrobce, plvod vyrobku
a surovin na jeho vyrobu pouzitych hraji
stale vétsi roli pfi nékupnim rozhodovani
a informace o nich jsou pfed nakupem ¢i
pfi nakupu vyrobku vyzadovany.

Nejvétsi vyzvou mezi soucasnymi spo-
vidualizace poptavky. Souvisi zfejmé se
soucasnou ,tekutou modernitou”, se si-
lici tendenci k ruSeni a trhani tradi¢nich
socialnich vazeb a rostoucim individua-
lismem ve spole¢nosti. Jak moudre Fika
Jeho Svatost tibetsky dalajlama: ,Lidstvo
Iéta do vesmiru a Clovéku déla problém
udélat krok smérem k sousedovi.” Indivi-
dualizovana spotfeba vyvolava individu-
alizovanou, na miru Sitou poptavku a po-
trebu jejiho uspokojeni.

P¥i formulovani nové dlouhodobé retai-
lové strategie se vSak musi do centra po-
zornosti dostat také technologické a ko-
mercni moznosti, problémy a pozadavky
moderniho ,,no-line“ retailového obchodu
21. stoleti. Co brani plnému vyuziti jeho
moznosti?

INZERCE

NEJVETSi vyzvou

I MOZNOSTI JE
ZAKAZNICKY SERVIS
NejvyraznéjSim trendem v retailovém ob-
chodu je dnes Usili 0 neustalé snizovani
jeho sloZitosti, komplexnosti. Uspésnost
v fizeni a zjednodusovani slozitosti retai-
lovych operaci souvisi s naklady retai-
lera a podminuje jeho konkurenceschop-
nost. Zjednodu$eni nakupniho procesu

a bezproblémové poskytovani informaci
nakupujicim spotfebiteldm také snizuji
komplexnost jeho operovani. ,Nakupo-
vani bez trhlin“ se stava frekventova-
nym pojmem a je uréovano jak pozadav-
kem na leps$i zakaznicky servis, tak Usilim
0 snizovani komplexnosti retailového
obchodu.

Zakaznicky servis je nejvétsi vyzvou

i nejvétsi moznosti dnesniho retailera.

V poslednich letech proSel obrovskou
explozi umoznénou novymi technologi-
emi a tento proces prechodu na novou
vy$Si Uroven stale pokracuje. Dnesni re-
tailer operuje pod obrovskym konkurenc-
nim tlakem a rozsiteni a zjednodusSeni
vSech prvkl jeho zékaznického servisu je
pro ného klicem ke zvyseni poctu naku-
pujicich spotfebitell na vSech ,linkach*
jeho ,no-line” retailového byznys modelu
21. stoleti. Nejviditeln&jSim trendem je
usili retailera o pozitivni diferenciaci vici
konkurenci. Rozvijeni privatnich znacek,
pozadavky na exkluzivni inovace kladené
na dodavatele, rozsahlé a individualné ci-
lené reklamni a PR kampané, to vSe jsou
pravodni znaky tohoto trendu.

Uspésna dlouhodobad retailova strategie
pro 21. stoleti by méla byt formulovana
na priseciku téchto hlavnich spotiebi-
telskych a retailovych trendi za akcep-
tovatelnych nakladd a cen pro retailera.
Pozadavek jasného zformulovani ta-
kové strategie pro blizkou budoucnost je
zvlasté naléhavy vzhledem k nékolik let
trvajici konjunkture a blizici se cyklické
krizi. Zadny konec dé&jin retailové strate-
gie nenastava, pravé naopak.

Miroslav Hosek, CEO, AFP — Advanced
Food Products USA, své nazory
publikuje na www.tristiri.cz
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V EVROPE SE LONI DARILO,
PADALY | REKORDY

PRIiZNIVA HOSPODARSKE SITUACE
V EVROPE SE LONI POZITIVNE PROJEVILA
| NA HOSPODARENI MALOOBCHODNICH

SPOLECNOSTI, KTERE PODNIKAJI
VE VYSOCE KONKURENCNIM PROSTREDI.

Rekordni trzby loni vykazaly némecké
spole¢nosti Schwarz-Gruppe a Rewe.
LetoSni rok by se mél nést ve znameni
dal8iho solidniho rlstu, a to i diky rychlé
dynamice elektronického obchodu, je-
hoZ podil na celkovych trzbach je stale
nepatrny.

SCHWARZ-GRUPPE
SPOLEHA HLAVNE NA LIDL
Velice dobré vysledky za rok 2018 ohla-
sily pfedevS§im maloobchodni fetézce

v Némecku, jehoz trh si rozdélilo néko-
lik ,mamutich“ podnikd. Skupina Sch-
warz-Gruppe loni poprvé ve své histo-

rii zaznamenala trojciferné trzby. Proti
roku 2017 stouply o 7,4 % na 104,3 mid.
eur. Vice nez dveé tretiny z uvedené sumy
pochazeji ze zahranici, kde stouply

Foto: Shutterstock.com / 1000 Words

09,1 %. ,Koncernovym jazykem ale na-
dale zGstava némdina,“ zdlraznuje vy-
konny $éf Klaus Gehrig, ktery nedavno
oslavil jednasedmdesatiny.

O rekordni vysledky se postaral
diskontni fetézec Lidl, ktery zvysil trzby
meziro¢né o 8,8 % na 81,2 mld. eur. P¥i-
tom v zahranici, kde stouply o desetinu,
dosahly 58,5 mld. eur. Naproti tomu hy-
permarkety spravované sesterskou fir-
mou Kaufland zvySily meziro¢né trzby
jenom o 1,6 % na 22,6 mld. eur. Vedeni
spole¢nosti v Neckarsulmu, okresnim
mésté nedaleko Stuttgartu, letos pocita
s podobnym rlstem trzeb jako loni. Mély
by tak stoupnout alespori na 110 mid.
eur. VySi zisku ,tajemna“ Schwarz-
-Gruppe nikdy nezvefejiuje. ,,Ale mlzete
vychazet z toho, ze ve vSech zemich
jsme v Cernych Cislech s vyjimkou téch,

Mnohé fetézce v nedavnych letech schvalily Uspor-

né plany, které jim umoznuji nejen vice vydélavat, ale
soucasné vytvaret finan¢ni zdroje pro investice. Program
restrukturalizace se dafi plnit napfiklad britskému Tescu.

kde teprve zahajujeme expanzi jako na-
pfiklad v Srbsku,” cituje list Handelsblatt
vykonného $éfa skupiny Klause Gehriga.
Cela Schwarz-Gruppe v roce 2018 in-
vestovala 7,5 mld. eur, kdyz otevrela
zhruba 400 novych obchodl a ¢etné
dal$i modernizovala. Ve své investicni
aktivité nemini letos polevit, uvadi ve své
zprave.

Diskontni fetézec Lidl je v sou€asné
dobé pfitomen ve 30 zemich, pficemz ve
29 zemich provozuje celkem asi 10 500
filidlek. Z toho je v Némecku zhruba

3 200 jednotek s 83 tis. zaméstnanci.

REKORDNICH TRZEB
DOSAHLA | REWE-GRUPPE
Uplynuly rok byl uspésny také pro dalsi
némecky maloobchodni koncern —
Rewe-Gruppe z Kolina nad Rynem. Sku-
pina, jejiz soucasti jsou kromé stejno-
jmennych supermarket( diskonty Penny
a znacka Billa se silnou pfitomnosti ve
stfedni a vychodni Evropé, loni zvysila
trzby 0 4,7 % na 61,2 mid. eur. Uve-
dena suma zahrnuje také pfijmy cestovni
agentury DER-Touristik.

O velice dobry vysledek se nejvice za-
slouzili samostatni obchodnici podnika-
jici v Némecku pod stfechou Rewe. Je-
jich trzby loni meziro¢né vzrostly 0 9,1 %.
»,Obchodni rok 2018 byl jednim z neju-
komentuje $éf koncernu Lionel Souque.
Rewe-Gruppe zvysila svij zisk o vice nez
27 % na 430 mil. eur (bez zisku samo-
statnych obchodnikd). Skupiné se dafi
hlavné diky tomu, ze v uplynulych letech
mohutné investovala do modernizace
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i zvySovani poctu prodejen i do turistic-
kého byznysu. Rovnéz letos podita s rls-
tem trzeb 0 4-5 %.

DELHAIZE GROUP
VYRAZNE ZAVISi NA USA
Spole¢nost Ahold Delhaize, jedna z nej-
vétsich maloobchodnich skupin na
svété, jez ma mezinarodni centralu v ni-
zozemském Zaandamu, vznikla v ¢er-
venci 2016 spojenim nizozemského
Aholdu a belgické Delhaize. Cisté trzby
Delhaize Group, které skoro ze 60 %
zaviseji na USA, loni nepatrné klesly

na 62,79 mld. eur proti 62,89 mid. eur

v roce predchozim. Stouply v Nizozem-
sku, Belgii, stfedni i jihovychodni Evropé.
V USA zaznamenaly rUst trzby vykazo-
vané v dolarech. Ale kdyZ se prepoci-
taji na euro, které vici americké méné
posililo, vychazi v roce 2018 v prepoctu
na spole¢nou ménu pokles 0 2,6 % na
37,46 mld. eur.

Region stfedni a jihovychodni Evropy,
kde Cisté trzby v minulém roce stouply

0 3,9 %, zahrnuje Cesko (Albert), Recko
(Alfa Beta) Rumunsko (Mega Image)

a Delhaize Serbia.

V Nizozemsku, které pro Ahold Delhaize
predstavuje druhy nejvétsi trh (po USA),
Cisté trzby meziro¢né vzrostly 0 3,7 %
na 14,2 mld. eur. Retézec Albert Heijn
zakazniklim poprvé nabidl online nastroj
nazvany ,My Nutritional Value® umozniu-
jici ur&it nutriéni hodnotu jimi nakoupe-
nych potravin. Retézec také zaved! prvni
prodejny bez pokladen, v nichz mohou
zakaznici platit pomoci karty ,,pfiloz a jdi*
(»tap to go“) nebo pomoci aplikace An-
droid. Podil fetézce Albert Heijn na ma-
loobchodnim trhu s potravinami v Nizo-
zemsku loni klesl na 34,7 % ve srovnani
s 35,3 % v roce 2017. Koncem minulého
roku tam provozoval 887 prodejen, o tfi
meéneé nez o rok dFiv.

Naproti tomu fetézci Delhaize se v do-
movské Belgii v roce 2018 podafilo mirné
zvysit trzni podil z 23,8 na 24 %.
Spolecnost Ahold Delhaize dale expan-
duje v jihovychodni Evropé (Recku, Srb-
sku a Rumunsku), kde béhem minulého
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roku pfibylo 130 prodejen, z toho nejvice
v Rumunsku (79), kde je pfitomna znac-
kou Mega Image.

Cisté trzby fetézcl ve stfedni a jihovy-
chodni Evropé loni meziro¢né stouply

0 3,9 % (v béznych kurzech) a mirné
presahly 6 mlid. eur. Na srovnatelném
zékladé, tedy bez prodejen otevienych
bé&hem lofského roku, trzby vzrostly

0 0,9 %. Provozni zisk se v roce 2018
proti roku pfedchozimu zvysil o 7,7 % na
témér 2,4 mid. eur (v béznych kurzech,

v kurzech stalych o0 10,5 %).

Pokud jde o Cesko, fetézec Albert zde
loni investoval do remodelingu a moder-
nizace 64 prodejen, aby dale optimali-
zoval své portfolio supermarket(, uvadi
Ahold Delhaize ve své vyro¢ni zpravé.

BRITSKE TESCO ZVYSILO
PROVOZNI ZISK O VICE
NEZ TRETINU

Chystany odchod Spojeného kralovstvi
z Evropskeé unie spotrebitelskou naladu
Britd pfili$ neovlivnil. To pomohlo i nej-
vétSimu maloobchodnimu Fetézci na os-
trovech — Tescu, ktery letos slavi sté vy-
roCi svého zaloZzeni.

Jeho hospodareni se v uplynulém ucet-
nim roce (do 23. 2. 2019) vyrazné zlep-
Silo. Spole¢nost zvedla provozni zisk
meziro¢né o 34 %, tedy o 401 mil.

na 2,21 mid. liber, kdyz trzby skupiny
stouply 0 11,5 % na 56,9 mid. liber. Na
britském maloobchodnim trhu s potravi-
nami ji patfi 27,4 %. ,Po Ctyfech letech
mUzeme fici, Ze jsme splnili, nebo brzy
spinime vétsinu cill, jeZ jsme si v sou-
vislosti s restrukturalizaci spole¢nosti vy-
tkli,” uvadi Séf Tesca Dave Lewis.

Tesco hodnoti své hospodareni podle tFi
hlavnich trh(, které tvofi: Britanie a Irska
republika s lofiskymi trzbami 44,9 mid. li-
ber. Stredni Evropa zahrnujici zemé Vise-
gradské skupiny, tedy Cesko, Madarsko,
Polsko a Slovensko s trzbami mirné pres
6 mld. liber a Asie — Malajsie a Thajsko

s trzbami pres 4,9 mid. liber (ve stalych
kurzech). Soucasti spoleCnosti je také
penézni ustav s vynosem témér 1,1 mid.
liber.

Tesco Central Europe za minuly ucetni
rok ohlasilo pokles trzeb o0 4,5 % na 6,06
mid. liber (ve stalych kurzech). Vysledky
fetézce ve stredni Evropé nejvice ,kazi“
Polsko, kde se trzby meziro¢né snizily

0 9,1 %. Hlavnim ddvodem jsou zékaz
nedélniho prodeje, ktery pro maloob-
chodniky v uplynulém u&etnim roce zna-
menal ztratu 25 dnl. Kromé toho, Tesco
na svém nejvétsim stfedoevropském trhu
uzavrelo 62 prodejen. Pravé uzavfeni Cet-
nych ztratovych jednotek v Polsku pfi-
spélo ke zlepSeni provozni marze Tesca
ve stfedni Evropé z 1,8 % na 2,9 % v mi-
nulém ucetnim roce. Pomohlo také sni-
Zeni nakladl v oblasti prodeje a logistiky.
Tesco Group béhem roku 2018/19 sni-
Zila svij celkovy dluh z 15,5 mid. na

13,5 mld. liber.

CARREFOURU SE VE
FRANCII PRILIS NEDARI
Francouzsky retézec Carrefour v roce
lych kurzech) na 76,2 mld. eur, z toho
53 % realizoval na zahrani¢nich trzich.
Podnika ve vice nez 30 zemich, kde ma
asi 12 300 obchodu tvoficich ,,multifor-
matovou sit“. Jeho provozni zisk loni
proti roku 2017 klesl o 3,4 % (na bazi
béznych kurzd), kdyz dosahl 1,94 mid.
eur. Z toho mu mezinarodni byznys vy-
nesl 1,51 mld eur (meziro¢né o 8,1 %
vice), ale provozni zisk ve Francii spadl
skoro o tfetinu na 466 mil eur (soucasné
vykazuje polozku ,,globalni funkce® mi-
nus 38 mil. eur).

Carrefour pred vice nez rokem pfijal pé-
tilety Usporny plan zahrnuijici i redukci
pracovnich mist. Diky nému loni usetfil
pres miliardu eur a v Uspornych opatre-
nich hodla v nasleduijicich letech jesté
pritvrdit.

POKRACOVANI CLANKU
A TABULKY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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ZALISTOVANIi PRODUKTU
STOJi STOVKY HODIN
ROCNE

GS1 CZECH REPUBLIC VE SPOLUPRACI

S PORADENSKOU SPOLECNOSTI

EY CESKA REPUBLIKA NA ZACATKU ROKU
2019 ZMAPOVALA PROCES ZALISTOVANI
NOVEHO RYCHLOOBRATKOVEHO

ZBOZi V CR SE ZRETELEM NA
SOUVISEJICi VYMENU PRODUKTOVYCH
KMENOVYCH DAT.

Zéastupci osmi vyznamnych dodavatell a obchodnich fe-
tézcl odpovidali v detailnim osobnim rozhovoru. 175 do-
davatelll ze sektoru potraviny, napoje a drogerie vyplnilo
online dotaznik. Vysledky potvrzuji hypotézu, Ze vyména
produktovych kmenovych dat stale ¢eka na standardiza-
ci, ktera by snizila administrativni zatéz, zlepsila komu-
nikaci a podpofila vyuziti tzv. B2C dat — produktovych
informaci pro spotrebitele.

Chyby v kmenovych datech zpUsobuji nestrukturované informace o produktu, po dodavatelich pozadovany alespon
problémy predevsim v oblasti dodavatel-  vzorky Ci obrazky konceptu. Po vzajemné  zakladni udaje o produktu jako rozméry,
ského fetézce. Napft. chybné udaje o lo- dohodé prechazeji vybrané novinky do hmotnost, paletizace, ceny a pfipadné
gistickych jednotkach na objednavkach schvalovaciho procesu obchodnika. i vzorek. V této fazi vSak jiz mohou byt

vedou k dodavkam nekompletnich palet
¢i snizeni servisni Urovné. Chyby se v§ak
promitaji i do planogramU a nasledného

vystaveni na prodejné.

PROCES ZALISTOVA}NI'
NOVYCH PRODUKTU

vyzadovana kompletni kmenova data
produktu.

[} B&hem samotného zalistovani pro-
biha zaloZeni vybranych produktd do in-
formacniho systému obchodniho fetézce
a soubézné ¢i s drobnym posunem rov-
néz vylistovani nahrazovaného produktu.

e Koordinace zalistovani a vylistovani
EN Produkty doporuéené pro zalisto- § v fadé pripadl plsobi problém a objed-
vani u dodavatele zpravidla vybira oddé- g_ navaji se i vylistované produkty. V této
leni marketingu ve spolupréci s pracov- -é fazi jiz odbératel potfebuje od dodavatele
niky category managementu. V potaz se @ kompletni produktova kmenova data. Vy-
mimo jiné bere zaméreni jednotlivych ob- g meéna produktovych kmenovych dat je
chodnich Fetézcl a dostupnost novinky *  detailn& popsana dale.
v souvislosti s jejich zalistovacimi okny ﬂ Rozhodnuti o zalistovani provadeéji E Néktefi odbératelé po zalistovani pro-
(podrobnéji bod 3). Zalistovani nového obchodni fetézce béhem tzv. zalistova- duktu realizuji s dodavatelem testovaci
produktu byva ¢asto spojeno s vylistova-  cich oken ¢&i zalistovacich komisi. Je- objednavku. Pokud produkt jesté neni
nim starého produktu. jich frekvence se u rdznych odbératell vyroben, testuje se alespori spravné fun-
E Zastupce dodavatele (obvykle Key lisi, setkat se da s pribéznym listovanim  govani datového toku. Testovani mize
Account Manager, dale KAM) nasledné témeér kazdy tyden, kazdy mésic, néko- byt nahrazeno specifickymi opatfenimi
seznami s vybranymi novinkami na- likrat do roka nebo pouze jednou ro¢né. bé&hem prvniho zavozu.
kup¢i obchodnich fetézcl. V této fazi V naléhavych pfipadech Ize vyjime&né ﬂ Cely proces kon¢i béZznymi objed-
jsou prezentovany pouze zakladni zalistovat i mimo termin. V této fazi jsou navkami zbozi a prodejem spottebiteliim.
Velikost dodavatele Prﬁvmérn_y Prt']vmér?y . Prt']vmérny Prt']vmérny
e T VYMENA PRODUKTOVYCH
ot et VRS KMENOVYCH DAT
odbérateli produkt Vv roce 2018 Vv roce 2018 Pro sbér pl’OdUktOV)'/Ch kmenovy’ch dat
Méne nez 10 zamestnanc L 2 42 225 se v CR nejgastsji vyuziva excelova za-
10 - 49 zaméstnancu 20,8 6,4 44,5 99,1 . , . o . L.
=0 - 249 Zamstnancd 35 i3 200 2367 listovaci karta. Kazdy odbératel definuje
250 a vice zaméstnanct 24,7 15,3 41,5 260,4 SVOji vlastni kartu a dodavatelé Jl na-
Bez ohledu na velikost 29,1 8,1 35,5 139,1 sledné vypliuji. Tuto vyménu dat Ize roz-
Pozn.: Priizkumu se zu¢€astnilo 175 dodavateld. ZK = zalistovaci karta délit do Sesti zakladnich kroku.
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n Pro vyplfiovani zalistovacich karet (ZK) maji zviasté vétsi
dodavatelé pripravena makra, ktera vétsinu €innosti automati-
zuji a snizuji chybovost. Data jsou vyexportovana z informac-
niho systému dodavatele do excelu a z néj jsou Udaje pro-
stfednictvim maker prekopirovany do jednotlivych zalistovacich
karet. Obycejné je vSak nutné provadét i manualni zasahy a
kontroly.

A zalistovaci karta je nasledné zkontrolovéna a odeslana
nakup¢imu obchodniho fetézce. U vétsSich spoleCnosti zajis-
tuje pripravu karty asistent KAM, jeji odeslani vSak resi pfimo
KAM. Odeslani probiha e-mailem nebo nahranim dat do por-
talu odbératele.

ﬂ Na strané odbératele je zalistovaci karta pfijata a jsou do ni
doplnény dodate¢né udaje. Jedna se napfiklad o interni iden-
tifikaci produktu odbératele, nazvy pro uctenky ¢&i regaly, kate-
gorie a podobné.

ﬂ Data nasledné automaticky zkontroluje informacni systém
odbératele nebo k tomu vyvinuta makra v excelu. Néktefi od-
bératelé kontroluji spravnost dat oproti fyzickému produktu.
VétSinou se vSak jedna o kontrolu pouze nékolika zakladnich
Udajl a jen u vybranych produktd. V pfipadé problémd je zalis-
tovani pozastaveno do doby, nez dodavatel zajisti napravu.

5] Artikl je nasledné zalozen v informagnim systému obchod-
niho fetézce, zpravidla automatickym importem.

[ Po Usp&&ném zalozeni arktiklu v informa&nim systému zasi-
laji néktefi odbératelé svym dodavateldm potvrzeni, které mdze
obsahovat i vybrana odbératelem doplnéna data jako napfiklad
interni identifikaci produktu. Tento krok, ackoliv ho dodavatelé
vitaji, neni u véech obchodnich fetézct bézny.

KOMUNIKACE ZMEN JIZ ZALISTOVANYCH
PRODUKTU

Proces zasilani a zpracovani zmén kmenovych dat neni oproti
procesu zalistovani nového artiklu dostate¢né formalizovan,
coz néktefi odbératelé vnimaji jako problém. Mezi nejcastéjsi
patfi zmény kartonaze/paletizace a zmény informaci uvede-
nych na obalu. Proces Ize rozdélit do tfi zakladnich krokd. Im-
puls k Upravé dat jiz zalistovaného produktu vychazi témer
vzdy od dodavatele. KAM nékterych dodavatel( pfitom museji
zmény u produktl ze svého portfolia aktivné vyhledavat, jelikoz
neni k dispozici automaticka notifikace zmén. Proto existuje ri-
ziko, ze je néktera zména opomenuta. Obchodni fetézce, které
kontrolu provadéji proaktivné na svoji strané, nicméné identifi-
kuji celou fadu zmén, jez ze strany dodavatele komunikovany
nejsou vibec nebo aZ se zpozdénim. Nékteré zmény vSak mo-
hou pUsobit problémy v logistice, a proto nékteré z obchodnich
fetézcl této kontrole ¢as a energii vénuji. Pokud KAM vyhod-
noti, Ze je zménu potfeba oznamit obchodnimu fetézci, odesila
mu ji e-mailem - vétsinou jednim z nasledujicich tfi zplsobu:
B zaslanim zménového formulare, jehoz format nemusi byt
vzdy definovan obchodnim fetézcem,

B zaslanim celé zalistovaci karty, jako by se jednalo o novy
produkt,

B pouze textem v nestrukturované podobé.

Na strané obchodniho fetézce je dllezité, aby byla informace
0 zméné zaevidovana v informaénim systému. K tomu vSak
obcas vzhledem k nizké formalizaci procesu nedojde, napf.
proto, Ze je e-mail pfehlédnut, automaticky zafazen do nevy-
zadané posty, ¢i nedojde k vyméné informace mezi nakup&im
a jeho asistentem.

E-COMMERCE, OMNICHANNEL

A B2C DATA

Produktova kmenova data byla historicky potfeba témeér vy-
hradné pro podporu B2B procesl - logistiky a obchodu. S roz-
vojem e-commerce objem vyuzivanych informaci dramaticky
narostl o B2C data, jelikoz bylo nutné prezentovat produkt
spotrebiteli on-line. Lze o¢ekavat, Ze rlst objemu potfebnych
dat o produktech, hlavné B2C, bude pokra¢ovat a nebude se
jiz tykat pouze on-line prostredi.

V ramci snah o zlepSeni zakaznického zazitku budou moderni
technologie jako napfiklad informaéni panely, rozsifena realita

www.penam.cz

SKVELE
A PRAKTICKE
VECERNI
BANKETKY

Jste pfiznivcem
Vecerniho chlebiku?
Pak budete potéseni touto
novinkou.

Penam pfinasi novinku do fady Fit den v podobé
Vecernich banketek. Nase banketky jsou troSku vétsi, aby
se krasné daly plnit vSemi fit dobrotami, které mate radi.
Mimo to se skvéle hodi na kazdé grilovani. Stale plati, ze
maji hodné bilkovin, vldkniny a malo sacharidu.
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¢i virtualni regaly pronikat i do kamen-
nych prodejen. Nezbytnou podminkou
Uspésné implementace téchto moder-
nich technologii jsou kvalitni produktova
B2C data. Ta jsou dilezita i z dlvodu
doporuceni produktl zakaznikdm s die-
tetickym omezenim nebo preferenci pfi
vybéru produktl podle jeho sloZeni. Vy-
ména B2B a B2C dat v Ceské republice
je v8ak stale oddélena a feSena zvlast.
Data ziskavana prostrednictvim zalisto-
vacich karet jsou témér vyhradné B2B.
V oblasti B2C dat jsou aktualné vyu-
zivany treti strany — subjekty pofizujici
a poskytujici obsah.

HLAVNI IDENTIFIKOVANE
PROBLEMY

Bé&hem studie byly zjiStény nasleduijici
oblasti, které nefunguji optimalné a nabi-
zeji prostor pro zlepSeni.

n Aktudlni stav nepodporuje efektivni
sdileni dat uréenych spotiebitellim (B2C),
jelikoz zalistovaci karty jsou zamérené
témér vyhradné na B2B data. Jejich roz-
Sifeni o B2C ¢&ast, ktera je velmi obsahla,
se pritom zda neredlné, jelikoz by vedla
k vyznamnému narlstu sloZitosti exce-
lovych zalistovacich karet s negativnim
dopadem na kvalitu dat. Trh je tak v této
oblasti zcela odkazan na sluzby tretich
stran, které poskytuji obsah. DllezZitost
B2C dat pfitom v souvislosti s implemen-
taci novych technologii a legislativnich
predpisl neustdle roste.

P cely proces je administrativné na-
ro¢ny pro dodavatele. Ti pro kazdy pro-
dukt vypliuji nékolik zalistovacich karet
v zavislosti na poc¢tu svych odbérateld.
Podle prizkumu stravil primérny do-
davatel v roce 2018 celkem 139 hodin
pouze vypliiovanim a odesilanim zalis-
tovacich karet pro nové produkty. U nej-
vétsich dodavatell to byl téméf dvojna-
sobek. Detailni vysledky jsou k dispozici
v tabulce na pfedchozi strané. VysSi
uroven automatizace by snizila zatéz

i na strané odbérateld, jelikoz mnoz-
stvi zpracovanych artikl( se u vétsich
hracd pohybuje v nizSich desitkach tisic
ro¢né.

OBCHOD

ﬂ Osloveni dodavatelé a odbératelé
pfiznavaji, ze v souvislosti s produkto-
vymi kmenovymi daty vétsinu probléma
ve fungovani dodavatelského fetézce
zpUsobuje proces sdileni zmén. Vzhle-
dem k nizké urovni formalizace tohoto
procesu obc¢as neni zména komuniko-
vana €i spravné zaevidovana v informac-
nim systému. Pokud se jedna o zménu

v paletizaci, kartonazi ¢i ukonceni pro-
duktu, dochazi k nesouladu mezi objed-
nanym a obdrzenym mnozstvim ¢i objed-
navce jiz nedostupnych produktd. Vliv na
snizeni servisni Urovné v této souvislosti
dodavatelé odhaduji na 3 %. Casova na-
ro¢nost komunikace zmén ¢inila u prd-
mérného dodavatele v roce 2018 celkem
109 hodin. U nejvétsich dodavatel( to
bylo vice nez dvojnasobek.

[} Préce s nékterymi zalistovacimi kar-
tami je pro dodavatele slozita kvdli ne-
jasné terminologii ¢i nemoznosti zapsat
vSechny hodnoty prostiednictvim maker.
[} ziskévani dat od velmi malych mist-
nich dodavatell je velmi sloZité z divodd
nedostate¢ného technického vybaveni i
malé ochoté se praci s daty vénovat.

Na vyspélych trzich v zahraniéi se jiz
fadu let prosazuje GDSN - sit globalni
datové synchronizace, ktera resi radu
problému popsanych vyse. GDSN je
globalni sit certifikovanych elektronic-
kych katalogC pro vyménu produktovych
kmenovych dat s vyuzitim celosvétové
pouzivanych standard GS1.

GDSN vyuziva vyhody centralizace, kdy
dodavatel viozi sva produktova kme-
nova data pouze jednou ve standard-
nim formatu a obchodni fetézce si tato
data mohou stahnout. Jelikoz se vSak
jedna o sit, samotné technické reseni je
nabizeno nékolika rliznymi poskytova-
teli, a tudiz se snizuje riziko zavislosti na
jednom dodavateli feSeni. V sou¢asné
dobé je GDSN jedinym globalné rozsire-
nym feSenim pro vyménu produktovych
kmenovych dat rychloobratkového zbozi
(FMCG). Dulezita je rovnéz moznost in-
tegrace s informaénim systémem doda-
vatele ¢i odbératele, ¢imz Ize eliminovat
Setnost manualnich zasahu, a tim i riziko
chyb na minimum.

Z prazkumu vyplyva, Ze potencial pro
standardizaci vymeény produktovych
kmenovych dat je zna¢ny. VétSina oslo-
venych dodavateld v Ceské republice
odhaduje, Ze 60-100 % udaj vyzadova-
nych obchodnimi fetézci je podobnych
¢Ci stejnych jiz dnes. Jde tedy primarné

o sjednoceni formatu a zpUsobu, jakym
jsou data od dodavatell vyZzadovana.

DIGITALNI DVOJCE
PRODUKTU
Vyuzitim GDSN se snizi administrativni
naro¢nost procesu zalistovani a zlepsi
kvalita dat nejen diky automatickym kon-
trolam, ale prfedevsim vyraznym zlepSe-
nim procesu zmeén jiz zalistovanych pro-
duktl. Zmény totiz dodavatel v GDSN
provede pouze jednou a obchodnim re-
tézclm jsou automaticky odeslany pfimo
do jejich informacnich systému. Ddlezi-
tym aspektem je podpora B2B i B2C dat
v€etné moznosti sdileni produktovych fo-
tografii, videi, certifikatd, bezpecnostnich
listd a dal$ich dokumentd. GDSN tedy
podporuje moznost vytvofit kompletni
digitalni dvojce produktu, coz je dllezité
nejen pfi provozovani e-shopu, ale i pfi
implementaci fady modernich technolo-
gii v kamennych prodejnach. Primérny
pocet B2C atributl u malych a stfedné
velkych ¢eskych dodavatel( se dle prd-
zkumu pohybuje mezi 10 a 18. U velkych
dodavatell nad 250 zaméstnancd je to
dokonce 49.
Centralizace je vhodna i v pfipadé kont-
roly kvality dat. Z prlzkumu vyplyva, ze
uroven datoveé kvality nyni spoleCnosti
neméri. Néktefi odbératelé vSak prova-
déji i manualni kontroly, aby zajistili, ze
data odpovidaji skute€nosti. Pokud by
tyto kontroly provadeéli vSichni odbéra-
telé, bude kazdy produkt zkontrolovan
nékolikrat. V zahranici se proto postupné
pfechazi na efektivnéjsi zplsob zajisténi
pozadované urovné datove kvality, kdy
jeden zvoleny specializovany subjekt pro-
vadi tyto kontroly pro cely trh. Kazdy pro-
dukt tak staci zkontrolovat pouze jednou.
Tomas Tluchor, feditel datovych sluzeb,
GS1 Czech Republic
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ZBAVTE SE
UMELEHO
SVETLA.

Vite o tmavé mistnosti, ze které by Napiste nebo volejte na liah
privedené slunce udélalo hez¢i misto? 235 300 694 www.lightway.cz
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PRO
DOBROU VEC

TESCO DAROVALO
DODAVKU POTRAVINOVE
BANCE

Distribuce darovanych potravin v Praze
a StredoCeském kraji bude jednodussi.
Mistni potravinova banka totiz mdze vy-
uzivat novou posilu v podobé prostorné
dodavky, kterou ji darovala spole¢nost
Tesco. Tato dodavka usnadni svoz a na-
slednou distribuci potravin pro vice nez
150 odbératelskych organizaci a 22 000
koncovych uzivatel(.

JEDU ZACHRANIT
3 POTRAVINY

Foto: Tesco

TRI CTVRTINY KOMODIT
NESTLE NEPOCHAZI

Z ODLESNOVANI

Az 77 % zemédélskych komodit, které
Nestlé zpracovava, jsou ziskavany

z ploch, které nevznikly odlesfiovanim.
»V roce 2010 se spole¢nost Nestlé za-
vézala, Ze zadny z jejich produktl na ce-
Iém svété nebude do roku 2020 spojen
s odlesfiovanim. Od té doby intenzivné
spolupracujeme s dodavateli a partnery,
abychom identifikovali oblasti, které jsou
timto problémem zasazené. K dosazeni
nulového odlesnovani pouzivame kom-
binaci nastrojl, v¢etné certifikace, ma-
povani dodavatelského fetézce, ovéro-
vani dodavatell na misté ¢i satelitnich
snimk{ ze systému Starling,“ fika Vra-
tislav Janda, feditel pro korporatni za-
lezitosti Nestlé Cesko a Slovensko. Sa-
telitni snimkovani oblasti ohrozenych

OBCHOD

odlesfiovanim Starling je vysledkem
spoluprace mezi spole€nostmi Airbus,
Earthworm Foundation a Nestlé. Nestlé
ho pouziva ke sledovani celého dodava-
telského fetézce palmového oleje. Pro-
bihaji pilotni projekty sledovani ziskavani
celulézy, papiru a soje.

LIDL DOMINUJE

V NABIDCE VYROBKU

Z FAIRTRADOVEHO KAKAA
»V roce 2017 jsme prodali vyrobky, které
byly vyrobeny ze 194 tun certifikova-
nych kakaovych bobU, cozZ je ¢tvrtina
vSech bobl pouzitych pro vyrobky pro-
dané v celé CR,“ pfiblizuje Zuzana Hola,
mluvéi spole€nosti Lidl. Kromé kakaa

a ¢okolady je v nabidce také fairtra-
dova kava, snidariové ceredlie, ovesné
kase, zmrzlina, ale i limetky. Fairtrado-
vou kavu piji také ti, ktefi si kupuji svj
oblibeny napoj z automatd, jimiz je vy-
baveno vSech 244 prodejen. Zakaznici
si mohou rovnéz nakupovat do tasek na
opakované pouziti, které jsou vyrobeny
z fairtradové baviny. Diky fairtradovému
pfiplatku ziskali péstitelé v rozvojovych
zemich za rok 2017 z celé Ceské repub-
liky 8,150 mil. K¢&. Lidl k této hodnoté pfi-
spél ¢astkou 1,110 mil. K¢.

NOVYM KONCEPTEM
LETAKU USETRI MAKRO

AZ 1750 TUN PAPIRU

Diky ¢astecné digitalizaci spole¢nost

v letoSnim roce uSetii az 1 750 tun papiru
a vytiskne 0 45 % méné letakl. Makro
pokracuje v boji za ochranu pfirody a zZi-
votniho prosttedi. Spole¢nost Makro le-
tos slavi desetileté vyro&i spoluprace s
Nadaci Partnerstvi, se kterou v roce 2009
zahdjila projekt Stromy misto letakd.

Za kazdého zakaznika, ktery se pfihlasi

k odbéru elektronickych letakd, vénuje
Makro 20 K& na vysadbu strom(i v CR.
Za dobu této spoluprace bylo rozdéleno
vice nez 1,5 mil. K¢ a vysazeno 3 200
stromU a kefd.

Nyni spole¢nost pfichazi se snizenim le-
takd papirové vyroby. Spole¢nost chce
dosahnout ubytku papirové spotreby
predevsim diky ¢astecné digitalizaci tis-
ténych sdéleni. Zménou v leto$nim roce
projde i podoba letakd.

V JARNIM KOLE SBIiRKY
POTRAVIN LIDE DAROVALI
235 TUN ZBOZi

V jarnim kole celorepublikové Sbirky
potravin, které se uskutecnilo v sobotu
18. kvétna, se podafrilo vybrat 212 tun
potravin a 23 tun drogistického zbozi.

Sbirka, jez se od letoska bude konat
vzdy dvakrat ro¢né (kromé jara i na pod-
zim), je organizovana Ceskou federaci
potravinovych bank, Svazem obchodu

a cestovniho ruchu CR spolu s kliovymi
obchodnimi fetézci plsobicimi na Ces-
kém trhu, Asociaci spoleCenské odpo-
védnosti a partnery z neziskového sek-
toru. V jarnim kole sbirky nejvice darovali
lidé v Praze a ve Stfedoceském kraji,
nasledovaly Jihomoravsky a JihoCesky
kraj.

Starite se ¢leny skupiny Retail News Linkedm
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KONFERENCE BRAND
MANAGEMENT 2019
ZVEREJNILA TEMA

Maximalni vykon, efektivita, splnéni cild. To jsou trendy
letoSniho roku pro Ceské marketéry. Doklada to i rekord-
ni zajem o Communication Summit 2019, ktery se konal
29. kvétna a dva tydny pred akci musel ohlasit ,,vypro-
dano*“.

LETOS JE U CESKYCH MARKETERU
VICE NEZ KDY DRIVE PATRNY ZAJEM
O EFEKTIVITU. VYCHAZI JIM PRITOM
VSTRIC | KONFERENCE BRAND

MANAGEMENT 2019, KTERA PROBEHNE
2. RIJNA V CUBEX CENTRU PRAHA. DO
KONCE CERVNA NABIZi NEJLEPSI CENY.

Poradajici spole¢nost Blue Events vy-
chazi vstfic zajmu o velkou inventuru
vSeho, co dnes v marketingu a komu-
nikaci (ne)funguje, a na 2. fijna chysta

v Cubex Centru Praha dalSi ro¢nik kon-
ference Brand Management 2019. Ta od-
povi na nejzhavéjsi otdazku nejen marke-
tingovych oddéleni: Jak rlist v novych
podminkach.

PORADI AUTORI NOVE
BIBLE MARKETINGU
Hlavni hvézdou konfe-
rence Brand Manage-
ment 2019 bude Jenni
Romaniuk, ktera spolu

s dalsimi fe¢niky z Ces-
kych a slovenskych firem
nabidne novou roadmapu
pro fizeni znacek. Jenni
Romaniuk je spoluautor-
kou nové bible marketingu
How Brands Grow, jejiz
prvni dil vysel vioni Cesky
pod nazvem ,Jak se bu-
duji znaCky“. Vytisk knihy
dostanou vsichni ucast-
nici zdarma. Kromé toho, ze se publi-
kace zamérfuje na skute¢né problémy,
kroky a otazky, se kterymi se setkate
bé&hem budovani vaseho brandu (Jak
rdst, jak rozsifit zakladnu zakaznikd, na
kom z nich nejvice zalezi, s kym souté-
zite, jak skute¢né funguje marketing, jaky
dopad maji cenové akce, pro¢ nefun-
guji vérnostni programy...), je pfiruc¢ka

doplnéna o redlné a praktické priklady.
Jsou zde k dispozici data, ktera poskytly
statistické organy i spole€nosti samotné,
grafy, tabulky, na nichz autofi demon-
struji, v ¢em které subjekty mohly udé-
lat chybu, které kroky se jim povedly, co
vedlo k jakym vysledkam...
Jenni Romaniuk dorazi z Australie, kde
vede aktualné nejlepsi centrum brand
marketingu na svété, do Prahy pfitom
zavita poprvé. Ugastnici konference bu-
dou mit moznost Cerpat z vysledk( de-
sitky let trvajicich robustnich
analyz. Ty odhaluji redlné za-
konitosti fungovani marke-
tingu napfi¢ kategoriemi a trhy.
Na tento revoluéni pfistup uz
prechazeji spole¢nosti jako
Brown-Forman, Coca-Cola,
Disney Destinations, Face-
book, Goodyear, Google,
GSK, KFC, Mars, Nestlé,
PepsiCo, Procter & Gamble,
Raiffeisenbank, Red Bull,
Unilever a fada dalSich.

NUTNOSTI JE FYZICKA

A MENTALNIi DOSTUPNOST
ZNACKY

V neposledni fadé z téchto znalosti
Cerpa vyrazné také Les Binet, guru mar-
ketingové efektivity a hlavni tahak Com-
munication Summitu 2019. Ve svém vy-
stoupeni shrnul deset zaruéenych tipd,
jak pokazit marketingovy plan. Jsou
mezi nimi i oblibena hesla jako ,zamérte

se na vérné zakazniky", ,,budte odlisni“,
Ci ,kaslete pravidla“. Pro jejich hlasatele
ma Binet jednoduché odpovédi. Je pro-
kazano, Zze znacky rostou tim, ze oslovi
co nejvice lidi nakupujicich danou ka-
tegorii. Ti se pfitom ¢asto v nicem za-
sadné neli$i od zakaznikl konkurence,
tim padem je i konstrukt ,vérnych za-
kaznik(“ na vodé. Strategie zaloZzené na
osloveni jen vérnych zakaznikd vétsinou
nefunguiji.
Byt odlisny za kaZzdou cenu se také ne-
vyplati, protoZe vas to mlze vyhnat do
trznich vyklenkd, kde nejste schopni
oslovit dostatecné mnozstvi zakaz-
nikd. Navic neni tak dllezité, co presné
znacka v reklamé fika a co slibuje za ra-
cionalni argumenty. Zalezi hlavné na tom,
jakym zplsobem o sobé dava védét, zda
je rozpoznatelna a dost vyrazna ve vSech
bodech dotyku. Nutnosti je budovat fy-
zickou a mentalni dostupnost. A kone¢né
pravidla — co s nimi? A¢ si toho bohu-
zel nejsou vSichni v marketingu védomi,
pravidla efektivniho marketingu existuiji,
jsou prokazana napf. praci autord, jako je
Jenni Romaniuk, a pokud je chcete poru-
Sovat, méli byste je alespon znat.
Jedine€nou Sanci mate pravé na konfe-
renci Brand Management 2019. NecCe-
kejte, az bude vyprodano. Registrujte
se do 28. Cervna za nejvyhodnéjsi cenu
na www.brandevent.cz! Kazdy ucastnik
konference obdrzi vytisk knihy ,Jak se
buduji znac¢ky*“ jako darek. Vice informaci
ziskate zde.

Jan Patera, Blue Events
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E-COMMERCE V EU: NEMCI
I FRANCOUZI SE CizZiM
SHOPUM VYHYBAJI

OBRAT ELEKTRONICKEHO OBCHODU

V ZEMICH EVROPSKE UNIE ROSTE
NADALE SOLIDNiM TEMPEM, MNOHDY
DVOUCIFERNYM. STALE VICE ZAKAZNIKU

SETRI SVUJ CAS, KTERY BY JINAK
STRAVILI V KAMENNYCH OBCHODECH,
A NAKUPUJE V POHODLI Z DOMOVA.

Stale vétsi oblibé se v zemich Evropské
unie t&Si online nakupy v zahranici, tedy
preshrani¢ni e-commerce. Jeji obrat loni
dosahl 95 mld. eur. Zapoditaji-li se on-
line nakupy zajezdd, stoupne uvedena
suma na 137 mld. eur, coz predstavuje
skoro 23 % celkového obratu elektro-
nické komerce v osmadvaceti ¢lenskych
zemi Evropské unie, ktery se pohyboval
kolem 600 mid. eur. Vyplyva to ze zpravy
vyzkumné organizace Cross-Border
Commerce Europe. Obrat pfeshrani¢ni
e-commerce (B2C) by se mél podle této
zpravy do roku 2022 skoro zdvojnasobit
na 245 mid. eur.

Na obchodniky ze zemi unie pfipada
zhruba 55 % obratu preshrani¢ni
e-commerce, zbytek na firmy z neclen-
skych zemi. ,,Jeden ze &tyf evropskych
spotrebitelll ocenuje vyhody a pfednosti
pfeshrani¢nich nakupl a poZaduje, aby

Evropska komise jesté vice zjednodusila
danova a dalsi pravidla preshrani¢ni elek-
tronické komerce,“ uvadi Cross-Border
Commerce Europe.

Evropska unie by méla pocitat s dalsi
expanzi amerického obchodnika Ama-
zon, ktery zde mohutné investuje do
svych velkoskladU a distribu¢nich cen-
ter. ,Hodla zvySovat prodej a dodavky
potravin a mifi také se svymi produkty
do finan¢nich sluzeb Amazon Payment
a Amazon Insurance v Britanii,“ sdéluje
v analyze ,Western Europe Commerce
Trends in 2019“ americka firma e-Mar-
keter. Cinska Alibaba, vazny konkurent
Amazonu, navazuje v Evropé partnerstvi
s regiondlnimi fetézci obchodnich domd.
Statisticky urad Evropské unie (Eurostat)
uvadi, Ze potraviny v Britanii nakupuje
32 % digitalnich zakaznikd, v Némecku
je to skoro &tvrtina, ale napfiklad ve

Trend posilovani e-commerce je uz znat v centrech mést
s proslulymi nakupnimi ulicemi, kde slabnou proudy
koupéchtivych navstévnikl. Podle nedavné studie né-
meckého Svazu maloobchodu (HDE) tento odliv nejvi-
ce pocituji prodejny nabizejici médni zbozi, spotfebni
elektroniku a potfeby pro domacnost.

Francii 17, Spanélsku 12 a v Italii pou-
hych Sest procent.

POHLED NA VYBRANE
ZEME EU

Celkovy obrat online prodeje v Némecku
loni podle Gdaji tamniho Svazu maloob-
chodu (HDE) meziro¢né stoupl 0 9,7 %
na 53,6 mld. eur, letos se pocita pfi-
blizné s 9% rdstem na 58,5 mid. eur (bez
dané). Z prizkumu vyplynulo, Ze vice
nez tretina némeckych zakaznikd (34 %)
hodla letos zvysSit vydaje za internetové
nakupy. V e-shopech si nej¢astéji objed-
navaji rychloobratkové zbozi a potieby
pro dim a zahradu. U ,zavedenych®
produktl, jako jsou modni zboZi a spo-
tfebni elektronika, je patrné zvolhovani
tempa rdstu online prodeje. Na e-shopy
pfipada skoro 11 % celkového maloob-
chodniho obratu v Némecku.

Priblizné dvé tfetiny Némc( starsich

14 let nakupuje pfes internet ,vice méné
pravidelné“. Tento podil v budoucnu po-
roste, pficemz nejvétsi potencial skytaji
zakaznici nad 60 let. E-shopy v této vé-
kové kategorii vyuziva asi tretina lidi.
Némci davaji pfednost nakupdm v doma-
cich e-shopech. Za poslednich 12 mé-
sicl pres internet v ostatnich zemich EU
nakoupilo jenom 23 % digitalnich zakaz-
nikd, vyplyva ze Setfeni HDE. O nabidku
za hranicemi se zajimaji hlavné mladi lidé
ve véku 18-24 let.

,Vitézné tazeni“ internetového ob-
chodu dokazuji Setfeni HDE. ,,Nejradé;ji
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CESKA E-COMMERCE LONI PREKONALA OCEKAVANI

E-commerce v Ceské republice dosahla v loriském roce celkovy obrat ve vysi 135 mid. K&. To znamena meziro&ni
rlst 0 17 %. Celkové se tak prodej po internetu podilel na celém ¢eském maloobchodé jiz z 11,4 %.

Jak ukazal vyzkum APEK mezi spotiebiteli, alespon jednou za rok vyuzije moznosti nakupu v e-shopu 9 z 10 uziva-
teld internetu. Hlavnim tahounem e-commerce v Cesku je elektronika, mobilni telefony &i po&itade a notebooky. Dafi
se ale také modé, zékaznici maji zajem o sportovni vybaveni, hracky &i drogerii a kosmetiku. Velky boom zaziva na-

dale prodej potravin on-line.

nakupuji na internetu” - tuto vétu v po-
slednim prizkumu, jehoz vysledky byly
zverejnény letos v kvétnu, proneslo 28
% dotazanych némeckych spotfebiteld,
kdezto v roce 2012 jich polovina uva-
déla, ze pres internet nakupuje nerada,
¢i vlibec ne.

Internetovému obchodu se Iépe nez

v Némecku dafi ve Francii, soudé podle
dynamiky obratu. Tamni e-shopy by
mély letos utrzit 104 mld. eur ve srovnani
s 92,6 mld. eur. Meziroéni rdst 12,5 %
se tak poprvé od roku 2014 dostane pod
13 %, uvadi Ecommerce Foundation.
Podil uzivateld internetu ve Francii, ktefi
nakupuji online, zlstane letos stabilni na
zhruba 75 %.

Francouzskym online obchodnikiim po-
maha takeé to, ze tamni spotiebitelé
preferuji podobné jako jejich némecti

sousedé nakupy v domacich, nikoli za-
hrani¢nich e-shopech. Loni 60 % digi-
talnich zakaznik( ve Francii nakupovalo
zasadné jen doma, 36 % jak doma, tak
v zahranici, a jenom 4 % utracelo vy-
hradné v zahrani¢nich e-shopech.

@RetailNews_cz

Pokud jde o cizince, ve Francii nejvice
nakupuji Britové (18 % vSech zahranic-
nich zékaznik(), Némci (16 %). Mensi

podil maji Spanélé (5 %) a ltalové (4 %).

V Nizozemsku obrat e-commerce
loni meziro€né stoupl asi o0 10 % na

23,7 mid. eur, z toho za zboZi spotiebi-
telé utratili 13,1 mld. eur. Alespori jednou
v e-shopu nakoupilo 96 % lidi starSich
15 let. Vyplyva to ze zpravy vyzkumné
skupiny Thuiswinkel Markt Monitor.
Podle ni pres internet probéhlo 242 mil.
nakupl zbozi a sluzeb.

Ve Spanélsku, kde zatim neni nakupo-
vani online tak rozsifené jako v ostat-
nich velkych zemich EU, by se letos
mély trzby e-shopUl zvysit zhruba o pé-
tinu na 33,6 mid. eur. Pres internet loni
alespon jednou nakoupilo 62 % uziva-
tell internetu a tento podil letos stoupne
jenom o jeden procentni bod, pfedpo-
vidd Ecommerce Foundation. Spanélé na
online prodeji ocenuji pfedev§im moz-
nost, Ze jim je zbozi dodano az do domu.
Dobre slysi také na slevy e-shopd.

i¢
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TO NEJDULEZITEJSIi DNES
KOMUNIKUJi EMOCE

JEDNIM Z NEJSILNEJSICH NASTROJU,

KTERYM JE MOZNE MARKETING
OBOHATIT, JSOU CITY.

Zijeme v dobé piibé&h(i, vyvolavani po-
citll, navozovani pfijemné nakupni at-
mosféry a vytvareni pozitivniho zakaz-
nického zazitku. To vSe se ve velké mife
a za pomoci techniky, technologii, fy-
zickych materidlQ, barev i svétla ¢asto
odehrava pfimo v prodejné. Na nakupni
rozhodnuti plsobi prostfedi prodejny,
vystaveni zboZi a profesionalita perso-
nalu. Nicméné v dobg, kdy se nabizené
produkty podobaiji jako vejce vejci a kdy
se zacinaji podobat i prodejny, je pro jed-
notlivé znacky obtizné najit cestu, ktera
by jejich produkty ucinila unikatnimi.
Jednou z nich je propojeni znacky a spo-
tfebitele prostfednictvim emoci.

SYMBOLEM GRILOVANI

JE PAN GORILA

Cesi v poslednich letech jako oblibeny
zpUsob piipravy pokrmd voli grilovani.
Této skutecnosti vyuzila znacka Vitana,
kterou si jesté pred nékolika lety prak-
ticky vSichni spojovali vyhradé s poloto-

emoce.

komunikaci, ktera byla sice Uspésna
(vSichni si pamatujeme slogan Vitana
vari za vas), nicméné soucasnym poza-
davklm jiz nevyhovuijici, loni navazala
kampan z oblasti grilovani zamérena

na kofeni a dochucovadla. Jak vysvét-
luje Michal Panocha, Marketing Director,
Orkla Foods CR/SR, jeden z hlavnich na-
padd kampané vznikl vlastné nahodou,
a to jazykovou presmyckou. Z grilovani
se stalo gorilovani a na svété byl maskot
kampané Pan Gorila. ,Pfi grilovani na
zahradé funguiji zcela jiné emoce nez pfi
vareni v kuchyni,“ popisuje Michal Pano-

cha. Ty nasledné znacka vyuzila a vznikla

fada vizuall a videi. Zejména mladsi ge-
nerace a déti totiz mnohem Iépe pfijimaji
videa nez statické vizualy.

ZAKAZNiCl JSOU

V DIGITALU

Video na rozdil od statickych vizudl(i na-
bizi mnohem lepsi moznost vnést do néj
emoce, které tak podtrhuji sdéleni pre-
nasena ke spotrebiteli. Digitalni kanaly

V ramci Communication Summitu 2019, ktery na konci
kvétna usporadala spole¢nost Blue Events, méli jeho

ucastnici moznost nacerpat mnoho informaci z oblasti
komunikace. Jednim z hlavnich témat byly zékaznické

dnes predstavuji silny komunikaéni pro-
stfedek, ktery ma podle Michala Pano-
chy smysl vyuzivat. Naopak nema smysi
vytvaret drobné kampané, které spotre-
bitelé stejné neregistruji. ,Délejte velké
véci. Kdo chce byt Uspésny, musi pou-
zivat digital, protoze tam jsou zakaznici.
Digital stoji v cesté jejich nakupu,“ vzka-
zuje marketérdm.

Jeden z internich vyzkum( ukazal, Ze

pfi pouzivani videa se osvédcilo pouzi-
vani vertikalniho videa, které jiz ale bylo
jako vertikalni také natoCeno (na vysku).
Ukazalo se, ze sledujici jsou tak troSku
Llini“ otoCit své mobilni zafizeni, resp.
smartphon, takze videa, ktera jsou vytvo-
fena pro horizontalni promitani, se jim ve
vertikalni poloze mobilu zobrazuji mensi
a predaji jim i mens$i mnozstvi informaci.
Vysledky méfeni potvrdily, Zze horizontalni
videa s Panem Gorilou méla az o tfetinu
vy$Si pocet shlédnuti.

PFi komunikaci s jejimi pfiznivci dostala
znacka zpétnou vazbu, kdy zejména
spotiebitelky deklarovaly, Ze na videich
plsobi Pan Gorila osamocené. K hlav-
nimu maskotovi tak pfibyla jesté Pani
Gorilova, ktera dnes zastupuje salato-
vou sekci. Za silny komunikacni nastroj
je povazovan samoziejme také Face-
book, kde ve spolupraci s méstskymi
¢astmi vznikla mapa mist, na kterych je
mozné grilovat. , Tato mapa je natolik vy-
uzivana a uspésna, ze se nam dnes pra-
covnici méstskych ¢asti ozyvaji dokonce
sami a rozrlsta se také pocet mést, kde
jsou tato mista oznacena. Gorila se uka-
zala jako velmi silny element, kterému
lidé véri,“ konstatuje Michal Panocha.
Meziro¢ni nardst prodeju se tak zvysil

0 28 %. Jak ale upozornuje, velmi silnym
komunikaénim kandlem je stéle televize,
kterd dokaze dorucit emoce pres digital
nedorucitelné.
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KDYZ SVE ZAKAZNIKY
MILUJETE

»V8echno, co potrebujete, je laska,”

tvrdi Guido Heffels, Cief Creative Offi-
mnoha léta po boku spoleénosti Horn-
bach, pro kterou tvofi komunikaéni kam-
pané, a jak Guido Heffels zdUrazriuje,

i on, aby mohl vztah s klientem fungovat,
musi tuto firmu milovat. ,Rodinu Horn-
bach, ktefi firmu vlastni, nevnimam jako
zakaznika, ale citim se byt jeji soucasti,”
fika. Marketéri se dnes pfilis Casto zameé-
fuji na on-line aktivity, které ale nezfidka
vypadaji jako prehlidka nabizeného
zboZi, které nikdo nechce. ,,Navic neexis-
tuje Clovék, ktery by fekl, ze chce byt jen
tak pfiznivecem znacky — lasku si musite
zaslouzit. A je to proces dlouhodoby,“
upozorniuje. To samé, co by méli vnimat
zakaznici, musi mimochodem citit také
vSichni, ktefi pro néj pracuiji. ,Kdyz jsem
pro Hornbach zacinal pracovat, citil jsem,
ze své zakazniky miluji, Ze se neustale
snazi vylepSovat vyrobky a ze znacka vy-
chazi z hodnot, jako je respekt a Cest-
nost. To jsou hodnoty, které jsou i pro mé
zasadni. A je to jako v lidském partner-
stvi — pokud se laska vytrati, vétSinou se
rozejdete,” fika Guido Heffels.

Prodejny Hornbach jsou ur€eny pro ku-
tily, takze vzhledem k Sifi sortimentu, po-
Ctu polozek a jejich rozlehlosti je nebylo
mozné postavit ve méstech a musely byt
situovany za mésto. Otazkou tedy bylo,
co udélat, aby lidem stalo za to dojet az
do nich a nenakoupit po cesté u konku-
rentd. ,Laska hory pfenasi. Proto nebylo
mozné pouze zkopirovat prodejni vzorce
ostatnich, ale vytvorit néco, co by zakaz-
nikdm stélo za to dojet az za mésto. Je
tfeba si uvédomit, ze kutilsky segment je
velice specificky. Lidé zde pouze nena-
kupuji néjaké barvy nebo néjaké hrebiky,
ale prostredky pro jejich projekty, a to
vlastnima rukama. Bylo tedy zapotfebi
najit a vytvofit néco, aby si pfi slovu pro-
jekt okamzité jako prvni vybavili Horn-
bach,“ vysvétluje Guido Heffels. Dnes se
tak z prodejen stal chram pro kutilstvi.
Tato cesta byla ovSem dlouhodoba a za-
kazniky je nutné neustéle povzbuzovat.

OBCHOD

PROBOUZEJTE TOUHY

V dobé ekonomické krize bylo nutné lidi
povzbudit k akci. Na profesionalnimi fir-
mami provadéné rekonstrukce nebo
nové stavby nebyly penize, a proto zacal
Hornbach komunikovat kampan, ve které
spotrebitellm ukazal, Ze prostfedky na
jejich projekty nemuseiji byt drahé. Tato
kampan, ktera probihala také prostred-
nictvim TV reklamy, komunikovala heslo:
Co si dokazete predstavit, dokazete i po-
stavit, a méla probudit touhu néco kutit.
»Byla velmi emotivni a ukazala se jako
velmi dobry zpUsob, jak lidem ukazat, Ze
mUZou proménit sny ve skute¢nost,“ po-
pisuje Guido Heffels.

Pripojte se k nam:
Retail News

f

Velmi pozitivni reakce, a to zejména na
Facebooku, vzbudila spole¢na akce

s vybranymi umélci, ktefi proménili 1éta
prazdnou budovu v centru Berlina v kul-
turni centrum. V jeho jednotlivych ¢as-
tech dnes funguiji jak mistnosti ur¢ené pro
déti a dospélé, tak hojné navstévované
hudebni centrum. ,,Umélci zde vytvofili
zazrak. Byly pouzity specialni materialy,
na které si navstévnici mdzou sahnout,
a nalézaji se zde mistnosti vénované
détské malbg, malé byty, zkratka kazdy
z umé&lch se zde mohl realizovat,” fika

Guido Heffels. Informace o této aktivité
se jiz v pribéhu vzniku centra rozsiily
mezi obyvatele Berlina, a to prfedevsim
Septandou. Nicméné ta udélala dalsi ne-
ocenitelnou sluzbu - pfitéahla pozornost
dalSich médii, ktera o akci napsala.

ZAKAZNICI JSOU ZIVE
BYTOSTI
Prestoze kmenovou ¢ast priznivel spo-
le¢nosti Hornbach tvofi v Némecku ,,ana-
logova“ (stfedné stard) generace, je i sdé-
leni uré¢ena pro ni dilezité podporovat
v digitalnich kanalech. Velmi Uspésna se
napriklad ukazala TV kampan, ktera pro-
bihala béhem mistrovstvi svéta ve fotbale
a byla zamérena na muze trpici ztratou
vlasl. ,,Zacali jsme podporovat takzvanou
Korunu hrdind, ktera pfedstavuje Zivot
s tim, co vam vyrostlo na hlavé. Snad bé-
hem vtefiny se video stalo nejvice strea-
mované a chytla se ho nejen dalsi média,
ale vyuZzili jej pro jejich produkty také vy-
robci vlasové kosmetiky,“ popisuje Guido
Heffels. Reakci na digitalni svét piny virtu-
alni reality je dnes predevsim snaha firmy
vytvofit v zakaznicich pocit, Ze jejich pro-
jekty maji smysl. V reklamach a digital-
nich videich spole€nosti Hornbach se tak
mnoho kutill nem0ze dockat jara, aby se
mohli pustit do svych projektd. ,Ucirite,
aby se vasi milovani stali zivymi!“, vzka-
zuje Guido Heffels.

Pavel Neumann
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VEDLE EMOCI
SE SOUSTREDTE

OBCHOD

I NA POZITIVNI POSTOJ

VYVOLAVAT V ZAKAZNIKOVI EMOCE

NESTACI. POTREBA JE BUDOVAT | JEHO
POZITIVNi POSTOJ KE ZNACCE.

Vzhledem k tomu, Ze stejné jako ostatni
Zije Martin slovy Alfonse Cornelly v tzv.
infoxikované spole¢nosti, tedy v prostredi
pretékajicim informacemi, je stale tézsi
upoutat jeho pozornost. Mnoho zna¢ek
kolem sebe vlibec nevnima a pfilakat ho
dokaze jen to, co v ném vyvola emoce.
Proto maji u Martina vétsi Sanci boty,
které v ném probudi pfedstavy pozitiv-
nich budoucich vysledkl a zazitkd a u ni-
chz si fekne: ,,V nich kone¢né prekonam
svlj osobni rekord!“ V podstaté je ne-
mUze koupit, aniz by tomu néjaka po-
dobna emoce neprfedchazela.

Bohuzel si ale jako vyrobce bot jen

s emocemi nevystacime. Jelikoz jsou
vzbuzovany smyslovymi podnéty, tr-

vaji jen nékolik sekund a rychle se méni.
Emoce jsou schopny podnitit po¢atecni
zajem a zajistit ,jednorazové” rozhodnuti,
ale k dlouhodobému uspéchu nestagi.

ZNACKA POTREBUJE
VERNE A VRACEJICI SE
ZAKAZNIKY

Jak ukazuji ekonomické analyzy, nejvétsi
zisky nepfichazeji z ,jednorazovych” na-
kupd, ale od zakaznikd, ktefi nakupuji
znacku opakované. Cilem vyrobce bot

je tedy u Martina vybudovat zakaznic-
kou loajalitu, nikoli ho jednorazoveé zlakat
k nakupu.

Po nakupu prvniho paru bot zalezi na
tom, jak se v nich bude Martin citit. Po-
kud v nich jeho télo zazije pocit uspo-
kojeni a dojde k uvolnéni dopaminu,
»odmeénovy systém“ v mozku si to zapa-
matuje a bude se to snazit zopakovat.
Prijde-li chvile na nové boty, Martin si au-
tomaticky rekne: ,Pro¢ nekoupit dalsi par
od té samé znacky?“ A pokud se nakup

nékolikrat opakuje, stane se z néj zvyk

a nasledné pozitivni postoj, ktery Ize vy-
jadrit slovy: ,Tahle znacka bézeckych bot
je prosté ,moje‘!“ A to je zaklad oné ky-
zené zakaznické loajality — zdroje stabil-
nich vynosu.

R e
Foto: Shutterstock.com / lakov Filimonov

Vytvareni pozitivniho postoje vyzaduje
Cas a repetici. Z Martina se nikdy ne-
stane milovnik znacky pres noc. Presto
vSak, jakmile se to podafi, je postoj
pevné zafixovan v neuronovych syna-
psich a bude velmi obtizné Martina pre-
svédcit, aby zvazil jinou znacku.

Postoje predstavuji vnitfni sklony, které
zpUsobuiji, ze ma ¢lovék ohledné dané
osoby nebo myslenky, tedy i znacky, ur-
Cité pocity. Postoje pomahaji k danému
objektu udrzovat vztah, ¢imz se stava, ze
zakaznik nékteré znacky preferuje vice
nez jiné. Jedna se o hlubsi spojeni nez
jen na urovni emoci. Je-li zakazniklv po-
stoj k dané znacce pozitivni, vraci se k ni
po dlouhou dobu opakované.

Predstavte si situaci: Navrhujete a prodavate bézecké
boty. Vas hlavni zakaznik, bézec Martin, ma po Ctyficitce,
miluje sport a béhat chodi 5x tydné. Nyni trénuje na dalsi
pllmaraton a vy ho v té souvislosti mizete oslovit se
svou nabidkou — novym parem bézeckych bot.

3 FAKTORY BUDOVANI
POZITIVNIHO POSTOJE

KE ZNACCE

PFi budovani pozitivniho postoje ke
znacce jsou podle slov Luise Martinez
Ribese, profesora ze Spanélské ESADE
university, klicové nasledujici tfi faktory:

1. Vytvaret Feseni (tj. produkt nebo
sluzbu), které vylepSuje urcity aspekt za-
kaznikova zivota. Pokud zakaznik shleda,
ze onen aspekt jeho zivota byl s pomoci
tohoto znackového feSeni vylepsen, za-
Zije pocit uspokojeni a v jeho téle dojde
k uvolnéni neuropfenasece dopaminu,
hormonu dobrych pocitd.

2. Navodit poc¢ate¢ni emoci pro navo-
zeni zajmu o danou znacku, spole¢né

s asociaci predstavy lepsiho zivota s je-
jimi produkty.

3. Tvorit zvyky, resp. opakované na-
kupy, které jsou vysledkem opakujicich
se pocitl uspokojeni, kdy je pokazdé
uvolnén dopamin, a to na zakladé spl-
néni ocekavaného pfislibu. Naopak
frustrace mdze byt pfi tvorbé pozitiv-
niho postoje vUci urcité znacce velkou
prekazkou.

Pro znacky jsou podstatné oba dva zmi-
néné faktory — jak emoce, tak pozitivni
postoj. Nicméné emocionalni vztah se
zakazniky by nikdy nemél byt finalnim ci-
lem marketingu. Vezmeme-li v potaz dva
klicové ekonomickeé indikatory, tedy hod-
notu zakaznika za cely jeho Zivot a cash
flow, je moudrejsi snazit se o budovani
dlouhodobéjsiho vztahu prostfednictvim
pozitivniho postoje ke znacce.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.
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NEJCASTEJI CESI SNIDAJI
NAMAZANE PECIVO

VETSINA CECHU JE ZVYKLA PRAVIDELNE
SNIDAT. VE VSEDNIi DNY SE NA STOLE
NEJCASTEJI OCITA NAMAZANE PECIVO
Cl JOGURTY A CEREALIE, O VIKENDU SI

SPOTREBITELE NEZRIDKA DOPRAVAJI

NECO TEPLEHO.

Je logickeé, Ze nejCastéji se o vikendech
snida doma. Tuto variantu uvadi 93 % re-
spondentd, ktefi rano snidaji. Ve véedni
den doma snida jen 76 % respondentd,
protoze 17 % se jich naji cestou do
prace nebo do Skoly. Pfimo v zamést-
nani nebo ve skole ranni jidlo konzu-
muji 4 % dotazanych. Na snidani nesmi
chybét kava, ¢aj nebo mléko, které na
ni patii zhruba stejné ve vSedni dny jako
o vikendu (66 % resp. 64 %). Rozdil je
ovéem v tom, co Cesi v tyto dny na sni-
dani jedi. Zatimco béhem pracovniho
tydne ponejvice konzumuiji slané pe-
¢ivo namazané maslem (34 %), jogurty

(27 %), slané pecivo namazané margari-
nem Ci rostlinnym tukem, které je pfi-
padné oblozené (24 %), sladké pecivo
(24 %) a ovoce a zeleninu (23 %), o vi-
kendu je tomu jinak. V sobotu a v nedéli
se sice na talifich ocita oblibené slané
pecivo namazané maslem, které je pfi-
padné oblozené (33 %), a sladké pecivo
(28 %), ale vyrazné roste pocCet téch,
ktefi jako snidani uvadeéji ohraté parky
nebo vajicka (30 %), protoze ve vSedni
dny si na nich pochutnava jen 14 % do-
tazanych. Ve vSedni dny jako by Cesi
vice dbali na zdravy Zivotni styl, pro-
toze se relativné hojné konzumuiji také

Klesa také poéet lidi, ktefi nesnidaji viibec. Zatimco ve viedni dny jich je 12 %, v sobotu
a v nedéli jen 10 % (Market & Media & Lifestyle - TGl, 3. a 4. kvartal 2018).

Z dat spole¢nosti Median (Market & Media & Lifestyle
—TGl, 3. a 4. kvartal 2018) je patrné, ze témér polovina
dotazanych (45 %) snida ve vSedni den hodné a 42 %
alespon malo. O vikendu ubyva téch, co deklaruji malou
snidani (37 %), zatimco hojnou snidani si dopfava nad-
polovi¢ni vétsSina (52 %).

ceredlie, kdezto o vikendu se mnohem
Castéji snidaji také palacinky a livance.

MLADI HLEDAJI
ALTERNATIVY

V oblasti snidani panuje v Cesku dlouho-
doby trend. Chléb nebo rohlik namazany
maslem a na ném polozeny platek Sunky
nebo syra je mozné povazovat za ¢eskou
klasiku, kterou snida uz nékolik generaci.
»Lze v8ak vysledovat, ze ¢im dal vice

lidi dba, aby soucasti snidané byla také
Cerstva zelenina nebo ovoce. Zvysuje se
také kvalita peciva a pfiklon spotfebitell
k pecivu celozrnnému s vy$Sim obsa-
hem vlakniny,“ fika Jan Teply, feditel ob-
chodu, nakupu a marketingu spole¢nosti
Madeta. ,,Zejména mladi lidé dnes hledaji
zdravéjsi alternativy a ¢asto ke snidani
konzumuiji naptiklad musli se Slehanym
podmaslim,” pfidava se Jan VIk, Sales
and Marketing Manager ve spole¢nosti
Interlacto. Pravé ta pro stravniky jako al-
ternativu k jogurtdim letos na trh uvedla
Slehané podmasli v baleni o objemu

330 mlajens 1 % tuku. Firma Madeta
rozsifila bezlaktézovou fadu o Lahtdku
zahradni jahody, k niZ v prdbéhu ¢ervna
pribude bezlaktézovy polotuény tvaroh.
Trh nové obohatilo také rodinné 380gra-
moveé baleni vanilkového Lipanka.
Produkty bez laktdzy nabizi také spolec-
nost Hollandia, ktera rozsifila sortiment

o Bilé bezlaktdzové jogurty jiz pred tfemi
lety, a loni na podzim k nim pfibyly dvé
Zejména nékolik poslednich let spotre-
bitelé fesi v souvislosti s nutri¢ni hodno-
tou obsah tuku ve vyrobcich, nicméné
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se také uci rozliSovat mezi Skodlivymi

a zdravymi tuky, ke kterym se fadi ze-
jména ty rostlinné. Na tyto spotrebitele

jiz od svého vzniku mifi firma Nutspread,
ktera pro né vyrabi ofechova masla. Le-
tos pro né pfichystala novinku Nutspread
Kfupavé a slané v kombinaci pistaciovy
krém s keSu, kousky kfupavych mandli

a Spetkou morské soli. ,Idedlni je zaradit
tento krém praveé jiz k snidani na doplnéni
zdravych tukd a minerald, zejména Zeleza
a hor¢iku. Nase maslo neobsahuje cukr,
umeéla sladidla, pfidané oleje nebo lepek
a diky své neutralni chuti se hodi jak do
sladkych kasi, tak napfiklad na pecivo
jako nahrada klasického masla,” popisuje
jednatelka firmy Tana LiSkova. Podle ni
jsou predevsim mladi lidé velmi ovlivnéni
reklamou, socialnimi sitémi a influencery.
~Prekvapivé hodné mladych v poslednich
letech snida ovesnou kasi, pfitom pfi-
blizné deset let zpatky se jednalo o old-
schoolové jidlo nasich babicek. Obo-
hacuji si je vSak praveé o rlizné funkéni

a trendy potraviny,“ dodava Tana Liskova.

PECIVO VYLEPSUJE
RECEPTURY

| kdyZ je v poslednich letech spotrebitel
naklonén zejména zdravéjSim snidanim,
obecné stale plati, Ze je spiSe konzerva-
tivni a rad posnida klasické pecivo, jako
je rohlik &i chléb. Pro ty, ktefi preferu;ji
zdravi, je ur¢ena fada vyrobkd Fit den

z pekarny Penam. Sklada se z osmi ce-
lozrnnych chlebd, které se vyznacuji vys-
§im obsahem vlakniny, bilkovin, mineral
a vitaminQ. Letos k nim pfibyla novinka
Sporty pecivo ve tvaru rohliku (s vyhonky
ze Spaldy, prosa, jetele lu¢niho a z to-
lice vojtésky) a VeCerni banketky, které je
vSak navzdory nazvu mozné také snidat
a svacit. ,Navic je to pec€ivo, které se,
diky snizenému obsahu sacharidd a zvy-
Senému obsahu bilkovin, mlze i vecefet,
aniz by se spotrebitel musel strachovat
o kila navic. Jsou také idealni pro letni
zdraveéjsi grilovani,” popisuje Karel
Hanzelka, tiskovy mluvci spole¢nosti Ag-
rofert, kam Penam patfi. NejnovéjSi no-
vinkou pekarny jsou snidanové Toustis.

»Zakaznici ovSem také radi snidaji
sladké varianty peciva, které jim dodaji
energii a zvednou naladu. Velké oblibé
se t&si toustové chleby, které jsou prak-
tické pravé na snidané i svaciny,“ do-
dava Karel Hanzelka.

SLOZENIi SPOTREBITELE
ZAJIMA

Na zdravé suroviny se zaméfila také spo-
le€nost Mondelez Europe — ods$tépny
zavod Ceska republika, kterd v posled-
nich letech pod zna¢kou BeBe Dobré
rano na trh uvedla dvé fady zalozené na
vysokém obsahu celozrnnych cerealii

a suSeném ovoci, ofiSkach ¢i cokoladé.
,Cesi si na rozdil od jinych narodu rezer-
vuji na snidani velmi malo ¢asu. Katego-
rie snidanovych suSenek je také proto

u nas ve srovnani se zahrani¢im velmi
Uspésna,” konstatuje Gabriela
Bechynskad, Corporate & Government
Affairs Manager CZ/SK & Hungary této
spole¢nosti.

Ruku v ruce se snahou zit zdravéji se
Cesi v oblasti potravin zajimaji o to, co
jedi, a zajima je, z €eho je jejich potravina
vyrobena. ,Nasi spotrebitelé chtéji stale
vice opravdu vidét v produktu jeho kon-
krétni slozky, napfiklad ofiSky Ci kousky
ovoce. My se zaroven snazime o snizeni
mnozstvi negativné vnimanych slozek,
jako je sul, cukry ¢i mnozstvi nasycenych
mastnych kyselin,” konstatuje Gabriela
Bechynska. ,,Dnesni spotrebitel je daleko

vice informovan a neustale edukovan,

a to at’ uz diky rdznym poraddm o va-
feni, spotfebitelskym testm, ¢i foodblo-
gerlim na socialnich sitich. Tomu se pak
musi pfizpUsobit i nabidka, at uz formou
novinek, ¢i upravou receptur,” pfidava se
Michal Tkadlec, marketingovy manazer
spole¢nosti MP Krasno. Novinka — Vyso-
Cina Kaja proto byla nedavno uvedena
na trh se snizenym obsahem tuku a soli.
Nejen na snidani je uréena druha novinka
- Sunka du$ena v pare, ktera neobsahuje
lepek, zato ma 94 % obsah masa.

PRIROZENA BARVA
NEPRODAVA
Na jedné strané spotrebitelé poza-
duji kvalitu a co nejmensi pocet ,,é¢ek”,
nicméneé si stale neuvédomuji naprosto
zasadni véc. ,Dokud si neuvédomi, ze
barva vafeného masa neni krasné rQ-
zova, ale spiSe mirné nasedla, nebudou
Sunky a ostatni vyrobky zcela bez ,,é¢ek”
nikdy srovnatelné prodejné,“ podotyka
Lucie Kralova, Marketing & development
manager firmy Schneider Food. Ta loni
na trh uvedla Rohlikovou Sunku, ktera,
jak jiz jeji nazev napovida, je svym tva-
rem uzpUsobena na rohlik. Dal$im pro-
duktem, ktery je na trh uvadén znovu,
je Snidanova slanina. Jeji vyroba pred
C¢asem sice skongila, nicméné spotrebi-
telska poptavka tento produkt opét zara-
dila do vyrobniho portfolia firmy.

Pavel Neumann

INZERCE

NEVITE UZ, JAK CHUTNA PRAVE MLEKO?
R, OPRAVDOVE MLEKO Z FARMY.

ale v anglickych HDPE urcenych pro
cerstve mleko a navic s ouskem.

Q _



http://www.milknatur.cz
mailto:prodejna@milknatur.cz

©
=
4
S
2
~
£
S
Q
X
S
<}
e
0
[4
5}
£
=}
<
(2]
5
o
5
s

SORTIMENT

V CESKYCH MRAZACICH
SE ZABYDLUJE OVOCE

MRAZENE VYROBKY MAJI

V KOSICiCH CESKYCH SPOTREBITELU

NEZASTUPITELNE MISTO. PRI PRIPRAVE

JIDLA PREDSTAVUJI OBVYKLE

DOSTUPNEJSI VARIANTU K PRODUKTUM
CERSTVYM NEBO CHLAZENYM.

Zmrzliny, mrazené tésto, ryby, morské
plody, ovoce, zeleninu, maso, pizzu, ho-
tova jidla nebo polévky si podle dat Spo-
tfebitelského panelu GfK alespon jednou
za rok koupi kazda ¢eska domacnost.
Velké oblibé se téSi samoziejmé zmrzliny,
nicméné také mrazena zelenina, ktera
spotfebitellm zrychluje a ulehcuje vareni.
Tyto dvé poloZzky v poslednim roce za-
koupilo devét z deseti domacnosti a ob-
libené jsou také mrazené ryby a morské
plody, které nakoupily skoro tfi Etvrtiny
¢eskych domacnosti.

VE VYDAJICH VEDOU
ZMRZLINY

Pro néjakou polozku z kategorie mraze-
nych produkti si Cesi do obchodu do-
jdou v priiméru 3x do mésice. Nejcastgji

jde o zmrzlinu, a to v prdméru 15x do
roka. ,Velmi ¢astym artiklem v nakup-
nich kosicich jsou i zelenina a pizza.
Mrazené bramborové produkty, dri-
bez a hotova jidla koupime v priméru
kazdé dva mésice,” dokresluje Tomas
Zika, Konzultant Spotrebitelského pa-
nelu GfK.

Z hlediska vydajl jsou mezi mrazenymi
vyrobky dllezitou kategorii zmrzliny, na
které pfipada vice nez Ctvrtina rozpoctu
domacnosti na vSechny mrazené vy-
robky. Vice nez desetinu rozpoctu vyhra-
zeného na mrazené potraviny spolknou
jesté ryby a morské plody, pizza, driibez
a hotova mrazena jidla. Zajimavou po-
zici u mrazeného zbozi zaujimaji privatni
znacky fetézcd, které jsou z hlediska vy-
dajd silné u mrazenych bramborovych
produktl, ovoce a tésta.

Mezi nejvice nakupované mrazené produkty patfi
zmrzliny, nicméné velmi dobfe se dafi také rybam spolu
s morskymi plody, zeleniné a posledni dobou si Cesi radi
do svych smoothies nakupuji také mrazené ovoce.

NEJVICE UTRZIi DISKONTY
PFi pohledu na nakupy v promocich je
mozné pozorovat, Ze prostfedky utra-
cené ve veétsi mife diky slevovym akcim
miti zejména do ryb a mofskych plodd,
masa, pizzy a dribeze. Naopak katego-
riemi, kde maji akéni ceny jen maly vliv,
jsou mrazené bylinky &i polévky.
Nejvétsi podil v kategorii mrazenych
vyrobk( utrzi z eskych penézenek
diskonty a hypermarkety. ,,V katego-

rii mrazeného ovoce utrati spotfebi-
telé skoro 60 % prostfedkd uréenych na
tuto kategorii v diskontnich obchodech,
u mrazenych hotovych jidel je to témeér
polovina. Nicméné hypermarkety zase
zachyti téméf 60 % vydajl na mrazené
polévky.

DBA SE NA LOKALNOST

Do kategorie mraZenych vyrobkd vstou-
pila loni v Fijnu znacka Znojmia a uvedla
hned tfi jednodruhové zeleniny a dva tra-
di¢ni zeleninové mixy. ,,Vstup do katego-
rie mrazené zeleniny je pro nas pfirozeny
krok. Znojmia je tradi¢ni Ceska znacka,
ktera zpracovava predevsim ceskou ze-
leninu z Polabi a Litoméricka. Novinky

— Mlady hrasek, Cesky $pendt listovy fe-
zany a Spenat se smetanou a esnekem
jsou vyhradné od ¢eskych zemédélca.
Smés Halali pod svi¢kovou a Le€o jsou
zase oblibené smési do tradinich Ces-
kych pokrm(,“ popisuje Katefina Tlusta,
produktova manazerka spolec¢nosti Orkla
Foods Cesko a Slovensko. V &ervnu trh
obohati jesté Polévkova smés jemné kra-
jend, ktera bude obsahovat i petrzelku.
Podle slov Katefiny Tlusté je vyhodou
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pro firmu soucasny trend, ktery také

v oblasti mrazenych produkt nahrava
lokalnim surovinam a mistnim zemeé-
délcdim. Do budoucna mizeme u mra-
zenych potravin oCekavat dalsi trendy,
které kopiruji trend zdravého stravovani,
a to jak u masovych, tak u zeleninovych
jidel. Spotrebitelé si kromé Uspory Casu,
ktery pouzitim téchto vyrobk( ziskaji,
také uvédomuiji skutecnost, ze pokud je
pouzita kvalitni zelenina, zachovava si pfi
dalSim vareni svoji kvalitu. Velkou oblasti,
ktera vSak stale jesté ¢eka na pfilezitost,
je podle ni vyroba mrazenych jidel, pfi-
padné zeleninovych smési, které by ob-
sahovaly zeleninu v bio kvalité. Takové
vyrobky na ¢eském trhu dnes v podstaté
neexistuji.

MRAZENE NAHRAZUJE
CERSTVE

| kdyZz mrazené potraviny nakupuji spo-
trebitelé celoro¢né, za hlavni sezénu je
mozné povazovat obdobi od podzimu do
jara. Jedna se o &as, kdy je Cerstva ze-
lenina nebo ovoce vice vzacna, respek-
tive jeji ceny ovliviuji prepravni naklady
ze zemi, které maji pro péstovani vhodné
klimatické podminky. ,,.Sezéna mrazené
zeleniny kopiruje obdobi, kdy je Cers-
tva hdre dostupna. U zeleniny je to leden
az duben a dale potom zafi az prosinec.
U polotovard sezéna neni a u zmrzlin je
to jasné — kdyz je teplo,” popisuje Lukas
Moravec, Senior Category Manager Fro-
zen & Own Brands ve spolecnosti Alim-
pex food. Ta pro leto$ni rok planuje uvést
na Cesky trh nékolik novinek praveé z ob-
lasti zmrzlin, nicméné spotrebitele ne-
zklame ani v kategorii polotovari a mra-
zené zeleniny.

Oblibu posledné jmenovaného ar-

tiklu potvrzuji data spolecnosti

SORTIMENT

Median (Market&Media&Lifestyle — TGl,
3. a 4. kvartal 2018), podle kterych ji za
poslednich 12 mésict pro pfipravu doma
vyrobenych pokrm{ pouzilo 77 % re-
spondentd. Z téch, ktefi ji pouzili, jich
nejvetsi skupinu (37 %) tvofi ti, ktefi mra-
zenou zeleninu pouzivaji 2-3x meési¢ng,
a dale ti (23 %), ktefi ji pouzivaji jeden-
krat za tyden.

V zimé také Cesi radi sahaji po ovoci
coby zdroji vitaminG. Mrazena varianta
pro né predstavuje alternativu k drahym
¢erstvym nebo dovozovym produktdm.
»Roste tedy zajem o mrazené ovoce,
jako jsou jahody, maliny a bor(vky, pfi-
padné mix{, z kterych si Cesi vyrabéji
smoothies,” konstatuje Katefina Tlusta.

V OBLIBE JSOU MRAZENE
RYBY

Jednou z nejoblibenégjsich kategorii jsou
mrazené rybi vyrobky. Podle dat spole¢-
nosti Median je v poslednich 12 mési-
cich doma pouzilo 64 % dotazanych.
Nejvétsi skupinu (33 %) pritom tvofi ti,
ktefi je pouzivaji 2-3x mési¢né, za nimi
nasleduji spotrebitelé (30 %) deklarujici
pouziti téchto produktl jedenkrat do mé-
sice. Vice nez pétina dotazanych je pou-
ziva méneé Casto nez jednou do mésice,
ovSem 12 % si je doprava aspon jed-
nou tydné. Jen necela dvé procenta pak
konzumuiji jidla ze zmrazenych ryb ¢as-
t&ji nez jednou za tyden. ,Kazda zemé je
v tomto ohledu lehce rozdilna a zalezi na
chutich a preferencich lokalniho spotre-
bitele. Zemé, které jsou silné v rybolovu
a sousedi s mofem, prodavaiji vice ryby
chlazené, naopak zemé, které jsou vzda-
lené od more, preferuji rybi produkty za-
mrazené,“ dodava FrantiSek Koudela,
nakup¢i mrazeného sortimentu Tesco
Stores CR.

CENA MUSI BYT

ROZUMNA

O mrazené ryby je podle Frantiska Kou-
dely nejvétsi zajem v obdobi Vanoc.
Prestoze v tomto Case spotrebitelé ve
zvy$ené mife utraceji a mohlo by se zdat,
Ze na néjakou tu korunu az tak nehledi,

u mrazenych ryb striktné dbaji na to, aby
dostali kvalitu odpovidajici cené pro-
duktu. Samoziejmé existuji takovi, ktefi
preferuji kvalitu, a za to jsou si ochotni
pfiplatit, nicméné stale existuje ¢ast téch,
ktefi upfednostruji nizkou cenu. ,,Zakaz-
nici o¢ekavaji kvalitu za co nejlepsi cenu,
coz se nam dafi uspésné naplfiovat. Na
trh jsme pro né uvedli nejen Sirokou na-
bidku mrazenych ryb, ale pod vlastni
znackou také sortiment mrazené pizzy za
velmi pfiznivou cenu,“ popisuje FrantiSek
Koudela.

VETSi BALENI SETRI
PENIZE

Soucasny pocet jednoclennych domac-
nosti nahrdva mensim balenim, coz v né-
kterych pfipadech plati také u mrazenych
produktl. Cesi véak také radi sahaji po
vétsich rodinnych balenich, ktera pro né
vychazeji ekonomicky vyhodngji. Méni
se pozadavky na obaly, které se sta-

vaji lehce oteviratelnymi, a méni se i pfi-
stup k ekologii. ,Snazime se, aby mél

s obaly zékaznik co nejméné prace, a to
jak z pohledu manipulace, tak i odpadu,
ktery snizujeme. U nasi privatni znacky
jsme se zavazali, Ze z nasich vyrobkd
odebereme veskeré tézko recyklované
plasty do konce roku 2020, a dokonce,
ze do roku 2025 budou vSechny nase
privatni obaly recyklovatelné,” doplfuje
FrantiSek Koudela.

Pavel Neumann

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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SORTIMENT

CERSTVA POTRAVINA
MA TYPICKE AROMA,
CHARAKTERISTICKOU

CHUT A VUNI

CO ZNAMENA POJEM ,FRESH FOODS*,
TEDY ,CERSTVE POTRAVINY*, VE VZTAHU

KE KVALITE POTRAVINY?

Jednim ze zéakladnich pozadavk( na
kvalitu potravin je Cerstvost. Pfesto se

v obchodni siti setkavame s témér béznou
situaci, kdy dlouhodobé skladované po-
traviny jsou po findlni Upravé nabizeny
spotrebiteli jako ,,Cerstvé”.

Cerstva potravina je obecné potra-

vina, ktera je konzumovana ve stavu
optimalnich nutri¢nich a senzorickych
vlastnosti. To znamena, Ze vétsina potra-
vin je Cerstva bezprostfedné po ukonceni
procesu vyroby. Zaroven si musime
uvédomit, Ze u nékterych potravin je
soucasti technologie i zrani, napf. syry,
syrové maso, ovoce apod.

SPOTREBITEL SE
ROZHODUJE NA ZAKLADE
SMYSLOVYCH VLASTNOSTI
O nakupu potraviny se spotrebi-

tel rozhoduje predevsim na zakladé

smyslovych vlastnosti, jako je chut,
viné a barva.

Cerstva potravina méa typické aroma,
charakteristickou chut a vini, ktera

je ovlivnéna slozenim latek, kdy béhem
starnuti dochazi k postupné degradaci
senzorickych latek a ke zménam inten-
zity i charakteru viné. Jako piiklad Ize
uvést zmeény probihajici u syrd, peciva,
masnych vyrobkd apod.

Dalsi dllezitou smyslovou vlastnosti je
barva. Ta je dana obsahem barviv v su-
rovinach a pigmentd, které vznikaji pfi
zpracovani. Jedna se zejména o procesy
enzymového a neenzymového hnédnuti.
Napfiiklad u vyrobk{ z ovoce je Cerstvost
dana jasnymi barvami srovnatelnymi

s barvami v plvodni suroviné. Pro zpra-
covanou zeleninu je charakteristickeé ty-
pické zbarveni degradovanymi chlorofy-
lovymi barvivy (napf. okurky v kyselem
nalevu).

Na vybér potravin ma bezesporu vliv vzhled a forma ba-
leni a samoziejmeé reklama a medialni kampané. Napisy
»Fresh Foods“, tedy ,Cerstvé potraviny”, na obalech

s potravinami v zakaznikovi navozuji o¢ekavani, Zze se

o takovy produkt skute¢né jedna. Ne vzdy tomu tak je.

Jinym typickym znakem Cerstvosti je
konzistence, ktera je charakteristicka
zejména pro cerealni vyrobky, které jsou
v Cerstvém stavu kiehké. Starnutim se
krehkost ztraci.

POUZITI SLOVA
»CERSTVE“ JE POVOLENO
POUZE U NEKOLIKA
KOMODIT

V CR je pouziti slova ,Gerstvé“ povoleno
pouze u nékolika komodit, napf. Cerstvé
maslo, Cerstvé vejce nebo Cerstva ze-
lenina &i ovoce. Toto povoleni vychazi

z nafizeni Evropské unie ¢. 1169/2011,
o poskytovani informaci o potravinach
spotfebitellim, respektive o oznacovani
potravin a které veslo v u¢innost ke dni
13.12. 2014.

Na zakladé tohoto nafizeni je ozna-
¢eni ,Cerstvy“ zahrnuto do vyhlasky

¢. 417/2016 Sb., o nékterych zpUlso-
bech oznacovani potravin, ktera rusi § 4
odst. 2 pism. f) vyhlasky €. 113/2005
Sb., kdy oznaceni ,,Cerstvy“ bylo za-
fazeno do skupiny dobrovolnych
oznaceni jakosti na obalu uréeném pro
spotiebitele a na vnéjSim obalu, na jeho
nesnadno oddélitelnych soucastech,

na pripojenych soucastech a v pisemné
dokumentaci, ktera potravinu dopro-
vazi. Neuvadéji se udaje, ze charak-

ter potraviny je ,domaci“, ,Cerstvy“,
SZIVy“, L Cisty”, ,pFirodni“, pravy“ nebo
sracionalni“, pokud oznaceni vyrobku
neni soucasti nazvu druhu, skupiny nebo
podskupiny uvedené u jednotlivych
druhd potravin.
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SPECIFICKA PRAVIDLA

A DEFINICE U VYBRANYCH
SKUPIN POTRAVIN

Maso, jako ,Cerstvé” se oznacuje maso
tepelné neopracované, bez ohledu, zda
je uchovavané pfi chladirenskych nebo
mrazirenskych teplotach, v€etné masa
baleného vakuové nebo v ochranné
atmosfére (v pfipadé masa kralik(

a zvére se za Cerstvé povazuje jen maso
chlazené). U Cerstvého baleného masa
a produktt musi byt uvedeny teploty
skladovani (u masa max. +7 °C, u drobU
max. +3 °C, u dribeziho a kréli¢iho masa
max. +4 °C, u polotovarl z Cerstvého
masa +7 °C, u mletého masa max.

+2 °C). V pfipadé zmrazeného masa

a produktl nesmi byt teplota vyssi

nez —12 °C. Pokud se maso prodava
jako ,Cerstvé“, oznacCuje se datem
pouzitelnosti.

Produkty rybolovu a akvakultury se
prodavaiji jako ,zivé“, ,Cerstvé nebo
chlazené*, ,zmrazené“, ,rybi filé/maso”,
~mleté“, ,upravené“ (susené, nakladané,
uzené, konzervované). U balenych

i nebalenych produktl musi byt podle
nafizeni (EU) €. 1379/2013 vzdy uve-
deno, zda byl produkt rozmrazen. Balené
produkty, kromé& zmrazenych a konzeryv,
musi mit uvedeno datum pouzitelnosti

a podminky pro uchovavani: napf.
Cerstvé sladkovodni pfi teplotach od

-1 °C do +5 °C, morské pfi teplotach od
—-1°C do +2 °C.

Vejce se tfidi podle jakosti podle
pozadavku nafizeni (ES) ¢. 589/2008,
pfiCemz pro maloobchodni prodej jsou
ur€ena pouze Cerstva vejce — tfidy A.
Vejce tfidy B jsou ur¢ena pro pramyslové
zpracovani. Na spotrebitelském obalu
vajec tfidy A se kromé jiného uvadi kom-
binace ,,Cerstva“ nebo ,extra Cerstva“
(»extra Cerstvost* plati ve Ih(té 9 dni od
uvedeného data snisky).

U mléénych vyrobka, kromé miéka,

se termin ,Cerstvy” pouziva ve

vyznamu ,tepelné neoSetfeny”, termin
stermizovany“ ve vyznamu ,0Setfeny
teplotou do 80 °C*. Mléko a smetana
musi byt vzdy opatfeny pfisluSnym
privlastkem a zplsobem tepelného

SORTIMENT

oSetreni, ,Cerstvé mléko“ — pasteraci
(zahrati odpovidajici plsobeni min.

71,7 °C po dobu 15 s). Oznaceni masla,
jako ,Cerstvé“ se oznacuje maslo do

20 dnl od data vyroby (skladované pfi
teploté do 8 °C). Trvanlivost Cerstvého
masla stanovuji vyrobci sami, ¢ini 35-55
dni. Pfivlastek ,Cerstvy” se pouziva na
Cerstvém nezrajicim syru pouze s datem
pouzitelnosti.

U pekarskych vyrobkd, resp.

u bézného pecdiva, které je uréeno ke
spotiebé do 24 h, nelze pouzit pfi-
vlastek ,Cerstvy“. Je mozné pou-

Zit pouze pfrivlastek ,trvanlivy®, kterym
se oznacuje chléb, jehoz trvanlivost je
nejméné 21 dni.

U cerstvého ovoce a zeleniny se kromé
zakladnich pozadovanych udaji ozna-
Cujicich tfidu jakosti neuvadi datum mi-
nimalni trvanlivosti. Pokud bylo prove-
deno chemické osetfeni (povolenym
pfipravkem), musi byt uvedeno.
Upravené chlazené ovoce a zele-
nina (loupané, krajené apod.) a také
mlécéné kvasena zelenina (napf. kysané
zeli — nesterilované) patfi ke snadno
zkazitelnym vyrobk({m, a proto musi

byt ozna¢eny datem pouzitelnosti

s uvedenim teploty skladovani. Upravené
chlazené Cerstvé ovoce se musi sklado-
vat a prodavat pfi teplotach od 0 °C do
5 °C.

Cerstvé houby se mohou prodavat
nanejvy$ pllené a doba pouzitelnosti

je nejvyse 3 dny ode dne sbéru

(u péstovanych hub nejvyse 5 dnd),
teploty skladovani maji byt od 0 °C do
10 °C (u péstovanych hub nejvySe do

6 °C).

Mezi problematické priklady pouziti

oznaceni ,Cerstvé” patfi napriklad:

e Cerstvé pecivo, které bylo vyrobené
ze zmrazenych polotovar(, pecivo
balené v ochranné atmosfére apod.

e Cerstvé ryby, resp. vyrobky vyrobené
rozmrazenim zmrazenych ryb,

e masné vyrobky s prodlouzenou
trvanlivosti vyrobené s pouzitim
jinych nez tradi¢nich konzervacnich
postupd,

e cukrarskeé vyrobky pfipravované
rozmrazenim zmrazenych polotovard,
¢ lahtdkarské vyrobky vyrobené
s pouzitim jinych nez tradi¢nich
konzervacénich postupd.

Dodrzovani pfivlastku ,Cerstvy® musi byt
zaloZeno na dUsledné kontrole nejen do-
zorovych organ, ale predevs$im na spo-
tfebiteli. Kontrola je relativné snadna, ob-
zvlasté proto, Ze zmény v senzorickych
vlastnostech jsou vétSinou snadno
stanovitelné. Jejich hodnoceni je mozné
provadét na zakladé:

e objektivniho hodnoceni textury a kon-
zistence nebo mérenim zmén barvy,

e oxidac¢nich zmén tukl u masla
Cerstvého a z masla dlouhodobé
skladovaného,

e starnuti potraviny, které je
doprovazeno degradaci nutri¢nich
slozek, tvorbou latek s antinutri¢nimi
vlastnostmi; tvorbou tzv. procesnich
kontaminantd,

e systému, ktery by umoznoval pouziti
u dalSich komodit,

e stanoveni jednoznacnych podminek
pro uzivani pfivlastku ,Cerstvé®,

e stanoveni atributd Cerstvosti a popisu
zmén téchto atributl s Casem, pro
stanoveni metod jejich ur€ovani,

e pro zmrazené produkty stanovit a po-
psat zmeény, ke kterym v produktu
dochazi pfi zmifilovanych upravach
a vymezit vhodné metody pro jejich
zjistovani,

e vytvorit a pfijmout akreditované la-
boratorni postupy pro zjiStovani
popsanych zmén u jednotlivych ko-
modit tak, aby bylo mozné potraviny
kontrolovat dozorovymi organy.

Tento Clanek tykajici se pfivlastku ,Cer-
stvy“ je jen malou ¢asti komplexné po-
jatého Nafizeni (EU) €. 1169/2011, které
bylo vytvofeno s cilem zjednodusit
a zprehlednit legislativu tykajici se uva-
déni povinnych informaci a zajistit stejné
pozadavky v celé Unii, doplnit chybéjici
pravidla a zamezit klamani spotrebitell
nepravdivymi informacemi.

Lubos Babicka
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ERDA PREZENTUJE TREND
DESIGNU OBCHODU

PO CELEM SVETE

VITEZI LETOSNIHO OCENENI EUROSHOP
RETAILDESIGN AWARD (ERDA) JSOU L&T
SPORT V OSNABRUCKU, THE SHOP AT

BLUEBIRD V LONDYNE A REPREZENTACNI
PRODEJNA ZWILLING V SANGHAJL.

Pro moderni design obchodl je typicka
Siroka paleta nejrliznéjSich materiald,
ktera udava atmosféru obchodu. Kla-
sické stavebni materialy jako beton, la-
kovany kov, mrize, sklo, kov s patinou,
nerezova ocel a dfevo v kombinaci s cih-
lovymi sténami zvenci i vevnitf ovladaji
designovy styl primyslového vzhledu,
ktery se da ¢asto chapat jako pfipominka
skute¢nosti, ze obchody vznikly z byva-
lych tovaren nebo vyrobnich zavodu.
Velice dilezitym prvkem pro design ob-
chodU zUstava drevo v nejriiznéjsich
podobach: podlahové krytiny, oblozeni
stén a nabytek z tmavého dreva doda-
vaji prostoru urcitou Utulnost. Dfevo ve
spojeni s kovovymi prvky pUsobi chlad-
né&ji a technictéji. Zvlastni efekt ma

i svétlé dfevo, protoze patfi k jasnému

\
\\.

designovému jazyku skandinavskych na-
vrhérl, a navic umoziiuje vytvoreni ost-
rych ¢ernobilych kontrastd.

Dnesni prodejny uz nejsou jen mistnosti,
v nichz se odehrava nakupovani. Staly se
hybridnimi prostory, v nichz se tradi¢ni
maloobchod kombinuje s lakavym po-
hosténim v rdznych kavarnach, restau-
racich a gastronomickych provozech

a také s nabidkou individualnich sluzeb,
umeleckymi galeriemi, literarnimi akcemi
a mnoha dalSimi prvky. Dnesni obchody
se zmenily v multifunkeni prostory s ote-
vienym a interaktivnim designem, takze
zékaznici mohou vyrobky bezprostfedné
zkoumat ve velkoryse dimenzovanych
oddélenich; k tomu se pfidava i velka fle-
xibilita, pfiemz v centru zajmu zGstava
vzdy zbozi.

21

Napadné dekorace a designové prvky vytvareji v prodejné The Shop at Bluebird ,,hfisté diva“.

Od primyslového stylu aZ po venkovskou atmosféru —
aktudlné charakterizuji koncepty obchod( kombinace
nejrliznéjsich styll, barev a materiald. Prodejny vytvareji
hybridni prostory s tradi¢nim obchodem, cateringem,
osobnimi sluzbami, vystavami, autorskymi ¢tenimi atd.

V potravinarském odvétvi kladou mo-
derni supermarkety stale vétsi diraz

na Cerstvost, lokalni produkty a pfibli-
zeni k zakaznikdm. Potravinarské ob-
chody sazeji na riizné gastronomické na-
bidky pfizplisobené zménénému chovani
zékaznikd.

OMNICHANNELOVE
PLATFORMY

Tradié¢ni maloobchodnici uz védi, ze musi
své podnikani pretvofit na platformy pro
v8echny prodejni kanaly. DuleZité je, aby
internetovy obchod a kamenné prodejny
vystupovaly spole¢né, misto aby si na-
vzajem konkurovaly. SouCasné stale vice
Cisté internetovych obchodl otvira ka-
menné prodejny. Diky prolinani filidlek

a internetovych obchod( vznikaji nové
maloobchodni koncepce a koncepce
designu prodejen.

Aktualnim trendem maloobchodu jsou
personalizované vyrobky. Pomoci speci-
alnich konfigurac¢nich nastroju, které se
v prodejnach vyuzivaji prostrednictvim
iPadl nebo terminald, se zakaznik stava
partnerem v procesu vzniku produktu

a ma tak moznost proménit bézné pro-
dukty v hodnotné individualni predméty.

ODBORNA POROTA
OCENUJE NEJLEPSI
KONCEPTY OBCHODU

O leto$ni EuroShop RetailDesign Awards
se uchazelo 71 priklad zdafilych kon-
ceptl obchodl z 23 zemi. Do uzs$iho vy-
béru se jich dostalo 32. Ty nejlepsi byly
vyznamenany 26. dubna v ramci veletrhu
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C-star v Sanghaji. Nejatraktivnéjsi kon-
cepce obchodU dorazily z Némecka,
Anglie a Ciny.

L&T SPORT, OSNABRUCK:
SURFOVANI NA
»HASEWELLE*“

5 000 m? prodejni plochy na péti poscho-
dich nabizi nova sportovni prodejna firmy
Lengermann + Trieschmann pUlsobici

v oblasti moédy. Zvlastni atrakci obchodu
je surfovani: bazén, v némz si surfar

mUze vyzkouset nejnovéjsi prkna. Design
obchodu je zalozen na polygonalnich li-
niich. Odpovidajicim zpUsobem tvaro-
vana zabradli jsou v jednotlivych po-
schodich umisténa excentricky, a tak se
z kazdého poschodi a mista nabizi jiny
pohled uhlu na stojatou vinu. Polygonalni
prvky a geometrické linie se opakuji i na
fasadé a vytvareji esteticky jednotny sys-
tém. Aby se do tohoto tviréiho designu
dokonale zaclenil, nereflektuje na ob-
vykla feSeni shop-in-shop u jednotlivych
sportovnich znacek. Ve fitness-studiu
,Premium CITY-GYM* s rozlohou 800 m?

mohou ¢lenové trénovat za vysokohor-
skych podminek. Studio déli od sportov-
niho obchodniho domu pouze sklenéné
stény, a tak je jeho soucasti a soucasné
rozsifenim hlavniho pfedmétu ¢innosti.

THE SHOP AT BLUEBIRD,
LONDYN: ,,HRISTE DIVU*
The Shop at Bluebird patfi britské firmé
Jigsaw pUsobici v oblasti médy a nabizi
luxusni znacky z odvétvi méda, krasa,
umeéni a uzitny design. Rozmanita na-
bidka Concept Store se nachazi v pa-
matkové chranéné historické kocarovné
z 19. stoleti ve Floral Street v Covent
Garden. Napadné, opulentni dekorace
a designové prvky vytvareji ,hristé diva“.
Uprostfed obchodu je umisténo atrium
s prosklenou stfechou, které diky dlazbé
z koci€ich hlav vytvari dojem, Ze se Clo-
vék nachazi pod Sirym nebem. Na miru
stfizena instalace krychlovitého tvaru
upevnéna na stropé umeélecky odrazi

a deformuje okoli 20 zrcadlovymi plo-
chami. Designova koncepce si hraje

s geometrickymi tvary a kfivkami a har-
monicky kombinuje tradi€¢ni a moderni
prvky. Tapety ve sladénych barvach

a texturach pokracuji v estetice elegant-
nich vzord ve stylu art deco a floralnich
viktorianskych motiva.

PRODEJNA ZWILLING,
SANGHAJ: DEDICTVI
ART DECO

Novy butik Zwilling v Sanghaji spo-
juje prodej, $kolu vareni a restauraci.

Zaméruje se na tradi¢ni zapadni a vy-
chodni motivy kombinované s puristicky
zdrzenlivym interiérem. Jednotlivé ¢asti
reprezentacni prodejny odliSuje dyna-
mické stfidani barev, materialu a hudby.
Ve svétlem zalitém prizemi uvadeéji vy-
robky na scénu svétlé dubové a tmavé
ofechové drevo, piskové podlahové ter-
razzo, ocelové a mosazné ramy. To vSe
spolecné vytvari teplou stfedomorskou
atmosféru.

Horni podlazi, které je vénovano riz-
nym potravinovym konceptlm, charak-

terizuji rozdilné vysky podlahy a rlizné
druhy mist k sezeni. Modré sklenéné
desky stoll a mosazna svitidla pfipomi-
naji $anghajské dédictvi art deco. Casti
stylizované jako jidelna dodava rusti-
kalni dojem 36 metr( dlouhy dievény
stll se sedadly z petrolejového sametu,
ktery zve k pochutnani. Zakaznik tak
prostrednictvim kulinarniho zazitku nebo
praktické zkuSenosti ve Skole varfeni vy-
zkousi velice autenticky produktovy svét
znacky.

Zdroj: EHI

Kosmetika & WeuneSS ® Casopis o krése, zdravi, estetice a Zivotnim stylu

V KAZDEM CiSLE NAJDETE:
* Zajimavosti ze svéta kosmetiky

* Kosmetické trendy
* Uzite¢né informace o vyzivé

Casopis Kosmetika&Wellness vychdzi vstfic modernimu Zivotnimu stylu,
proto &tendrkdm a &tendfdm nabizi souéasné elektronickou i tidténou verzi.
Svym obchodnim partnerdm tak nabizi dokonalé mozZnosti prezentace

prostednictvim fisténé inzerce, ale i spotd a videi.

Predplatte si casopis Kosmetika & Wellness a budte s ndmi v obraze jen za 414 K& roéné!

* Hity wellness
* Technologické novinky
z oblasti estetické mediciny

KO

Cheete
do salonu

KA

Perfekini
ochrana pred
modrym
svétlem

prilakat
nové

klienty?

IVApyHlROIB o bor bych n

it Dugmar beckove  [EAGACS

B e NS
poradd 5@

—— I

www.kosmetika-wellness.cz


http://www.kosmetika-wellness.cz

Foto: Shutterstock.com / emasali stock

VYBAVENI, TECHNIKA, DESIGN

UKAZTE ZBOZi

VE SPRAVNEM SVETLE

DOBRE ZVOLENE OSVETLENI PRODEJNY
DOKAZE VYVOLAT SPRAVNOU NAKUPNI

ATMOSFERU A ZARIDIT, ABY SE V Ni
ZAKAZNIK CITIL PRIJEMNE A STRAVIL

V Ni VICE CASU. TO JE JEDNIM

Z PREDPOKLADU, ZE V Ni | VICE NAKOUPI.

Uspésna znacka ma osobity pfinos pro
zakaznika, ktery se jejim prostrfednictvim
pfi nakupovani setkava nejen s kvalitnimi
produkty, ale proziva také plnohodnotny
emocni zazitek v konzistentnim souladu
faktory patfi pocit, ktery v ném znacka
zanecha. Kazdy jeji element by mél byt
jedine¢ny a silny natolik, aby jej zakaznik
byl schopen ke znacce pfiradit i pfi jeho
samostatném pUsobeni. Spole¢né pak
vynesou identitu zna¢ky do nové urovné.
Jednim z element(, ktery dotvafi celkovy
dojem z prostor a prezentace znacky, je
osvétleni, jeho intenzita a rozlozeni, na-
smeérovani, spravna volba barvy a jeho
jednolitost.

ZvyS$eni kvality osvétleni v prodej-

nach znamena vyssi motivaci k na-

kupu, pohodu zakaznikl i zaméstnancl

a budovani prijemného prostredi pro
lidsky organismus. Dynamické osvétleni
uvnitf obchodu, se spravnym nasmeéro-
vanim a teplotou barvy svétla podtrhne
charakter prezentovaného objektu a za-
roven dotvori pozadovanou atmosféru

a s tim spojené prijemné nakupni zazitky.
Také atraktivné osvétleny vstup do pro-
dejny prilaka zakazniky. ,,Na zaujeti za-
kaznika mame pfiblizné dvé vtefiny, pfi-
¢emz osmdesat procent informaci lidé
pfijimaji prostfednictvim zraku. Dobré
osvétleni je proto kliCovym faktorem pro
spravné pfijimani vizulnich viemd, které
maji rozhodujici vliv na rozhodovani za-
kaznika,“ vysvétluje Michael Blazicek,
CEO spolec¢nosti Lumbio. Svétlo mize
mit také funkci navigace a intuitivné vést
zakaznika zadoucimi sméry. Je tfeba zvo-
lit také svételny zdroj s dobrym indexem

Jen spravné nasveétlené zbozi dokaze prilakat zakazni-
kovu pozornost. Soucasné technologie nabizeji mnohé
moznosti, jak ji nenasilné pfitahnout a ukazat nakupuijici-
mu produkt co nejatraktivnégji.

podani barev (CRI). Takové osvétleni totiz
vyrazné ovliviiuje vzhled prezentovanych
produktd.

LED NABIiZi MNOHE
PREDNOSTI

Pro zachovani kvality produktd je vybér
kvalitniho osvétleni, které neprodukuje
teplo, Skodlivé latky a UV zareni (které
vyrazné znehodnocuiji jejich povrch), za-
sadni. S novymi technologiemi prichazi

i vétsi komfort pro zakazniky i perso-

nal. Svétla se nezahfivaji, nesalaji teplem
a nepali. Zatimco zastaralé technologie
spotrebuji znaénou Cast energie tim, ze
se zahfivaji, vétsina elektrické energie ur-
¢ené pro provoz LED technologii je efek-
tivné vyuzita pro produkci svétla. ,,S di-
gitalizaci pfichazeji také nové moznosti
inteligentnich ovladacich prvkl a moz-
nosti zapojeni osvétleni do komplexnich
fidicich systém0 budov,“ podotyka
Michael Blazi¢ek. Jak k tomu dodava jed-
natel spole¢nosti CZ Patriot Jifi VeCera,
vyvoj LED jiz natolik pokro€il, ze je dnes
mozné je pouzit opravdu vSude. Je jen
zapotrebi vzit v Uvahu vySSi investici pfi
pocate¢nim nakupu. Ta se ovSem velmi
brzy vrati v podobé nizsich Ucétd za elek-
tfinu a nizsich nakladd za vyménu svétel-
nych zdrojl, protoZe Zivotnost LED mo-
duld je mnohonasobné vyssi. ,Zajimavym
feSenim je osazeni prodejny LED panely,
které disponuji DALI driverem. Ten umime
,naprogramovat‘ tak, ze sam poté fidi
uroven intenzity osvétleni podle okolniho
prostfedi a nastavenych parametrd vy-
konu,“ dodava Terézia Mald, specialistka
na osvétleni ve spolecnosti NR Servis EU.
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MODRE SVETLO JE MOZNE
REGULOVAT

Casto diskutovanou otazkou je v sou-
Casnosti modra slozka svétla vyzafovana
z LED moduld, na niz Iékafi upozorriuji
zejména v souvislosti s narusenim span-
kovych pochodt, pokud ¢lovék sleduje
vecer a pred spanim zafrizeni, jejichz sou-
Casti je napfriklad displej podsviceny LED
technologii. Nicméné i tato slozka svétla
je u moduld, jejichz primarni funkci je
osvétlovat, jiz regulovatelna. Spole¢nost
Lumbio, v Uzké kooperaci s neziskovym
ustavem Smart Lighting Solution, pred-
stavila prvni biodynamickou lampu, ktera
je soucasti energetickych siti a datovych
siti mést budoucnosti. Reguluje modrou
slozku svétla podporujici bdélost a ak-
tivitu a rusSici v no¢nich hodinach klidny
spanek obyvatel i pfirody, podporuje cir-
kadianni rytmus, zabranuje vytvareni své-
telného smogu a navic vyznamné Setfi
elektrickou energii. Pfes vSechny tyto vy-
hody vSak jde o umélé osvétleni a obje-
vuji se také zastanci svétla pfirozeného,
které vSak souvisi prfedevsim s kon-
struk&nim FeSenim budov.

TECHNOLOGIE NABIZEJIi
NOVE MOZNOSTI

Stale se bohuzel stava, ze si obchodnik
neuvédomuje funkci, jakou svétlo v jeho
prodejné ma. ,Mnohokrat se setkavame
s pripady, ze klient sice remodeluje pro-
dejnu, ale osvétleni jako takové bere jen
jako nutné zlo — neklade na néj dosta-
te¢ny dlraz nebo ho podceriuje. Neuvé-
domuije si, Ze osvétleni je jednou z nej-
ovlivnit a navodit spravnou atmosféru,
aby se pfi nakupovani citil pfijemné,” po-
dotyka Terézia Mala. ,Svétlo je uméni

i nutnost, kterymi komunikujeme se za-
kazniky a mnoho jim fikame,“ pfidava
se Michael Blazi¢ek. ,Nevnimam-li, re-
spektive nevidim-li spravné vystaveny
produkt, pak pfichazim o jeden z pro
Daniel Cerny, predseda predstaven-
stva spole¢nosti Halla. Osvétleni dnes
podle néj diky novym technologiim nabizi

moznosti, o kterych v minulosti architekti
pouze snili. Zatimco v minulosti se feSila
pfedevsim intenzita a nasledné se za-
Calo pracovat s teplotou chromati¢nosti
svétla, v sou€asnosti se bavime o barev-
ném spektru. Prestaly se totiz pouzivat
svételné zdroje s pouze bilym svétlem.
»V budoucnosti se jisté bude debatovat
o sytosti barev, protoze jiz nyni se zaci-
naji objevovat prvni metriky pro kvalifi-
kaci téchto typl svétel,“ naznacuje vyvoj
Daniel Cerny.

DESIGN NESMIi BYT
SVAZzUJici

Design je pro prodejnu velice vyznam-
nym prvkem, ktery by v§ak nikdy ne-
mél byt omezuijici. ,,Bohuzel pfi osvétlo-
vani zboZzi design nékdy vitézi. Vypada
sice hezky na papire Ci ve vizualizaci, ale
nesmi byt nadfazen ucelnosti. Nej¢as-
t&ji se tak stava u vystavovani bot, kdy
je kazda police s botou lemovana tak
silné svici LED linkou, Ze je zakaznik osl-
nén. Pak neni schopen rozeznat barvu

a detaily vystaveného produktu. Pfitom
neni problém takovou véc napravit. LED
podsvétleni je mozné ztlumit stmivacem
a posilit LED reflektory svitici od stropu
na sténu s botami. Upoutani pozornosti
je zachovano a prohlidka zbozi je pfitom
pro zakaznika pfijemna. Podobné je to
pfi vystavovani bot pred prosvétlenou
sténou, coz sice z dalky vypada pou-
tavé, ale zakaznik vidi pouze obrysy. Je
zvlastni, ze ackoli se vystaveni obuvi vé-
nuje velka pozornost, vysledky osvétleni
tohoto sortimentu jsou patrné nejhorsi ze
vSeho zboZzi v nakupnich centrech,” po-
dotyka Jifi VecCera.

CHYBOU JE JEDNOLITE
RESENI

Castou chybou je instalace zapusté-
nych downlightd po celé ploSe vysokého
stropu. Toto feSeni mlizZe byt sice velice
levné a zanechava dojem, ze rovnomér-
nym rozlozenim svétel dosahneme du-
kladného osvétleni celé plochy, bohu-
zel to tak neni. ,Kromé toho zapusténa

svétla obvykle nesviti dostateéné na
svislé povrchy. Plytva se tedy témér po-
lovinou watt(l a osvétleni stejné zane-
chava pocit temnoty, protoze stény jsou
tmavé,” upozorniuje Michael Blazi¢ek.
Dalsi chybou je podle néj pouzivani své-
tel bez senzorl v méné frekventovanych
prostorach.

@RetailNews cz
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OVLADEJTE SVETLO
NA DALKU
Zejména v obchodnich centrech dnes
narazime na rlizné varianty osvétleni.
»Nékteré prodejny jsou spiSe tmavé
a akcentem zdUraznuji pouze jednotlivé
Useky a jiné zafi na metry daleko. Ur-
Cité je ale nutné podotknout, Ze trendy
v osvétleni jsou proti minulosti na Uplné
jiné Urovni. Zahltila nas méda LED uspor-
nych osvétleni, rdznorodost svitidel i je-
jich designu,”“ podotyka Terézia Mala.
Nejcastéjsi dnesni variantou osvétleni
prodejen jsou LED panely instalované
do mineralnich nebo sadrokartonovych
stropd, pfipadné listovy systém osazeny
tracklighty.
Dnesni doba disponuje Sirokou Skalou
technického feSeni osvétleni. Pocinaje
standardnim Zarovkovym, pfipadné halo-
genovym nebo vybojkovym osvétlenim,
které zname z minulosti, pres led osvét-
leni, které se vyznacCuje Uspornosti a vy-
sokou zivotnosti, az po osvétleni fizené
chytrymi aplikacemi pfes mobilni telefon
dalkové. Takto fizena svitidla je mozné
jak stmivat, tak ménit barvu jejich svétla.
Velkou vyhodou téchto aplikaci je moz-
nost ovladani dalkoveé vice svitidel v da-
ném interiéru najednou.

Pavel Neumann
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OBALOVE RESENI

PRO VYSSi EFEKTIVITU
DISTRIBUCE

Spole¢nost Tetra Pak predstavila obaly
Tetra Classic Aseptic 65ml Cube, které
nabizi U¢elné fesSeni pro baleni mléc-
nych vyrobkd, dZzust a dalSich teku-
tych potravin. Rozméry obalu byly navr-
zeny tak, aby Sest baleni mohlo vytvorit
krychli. Tim se vyuzije prostor pfi distri-
buci a skladovani. DoSlo tak ke snizeni
dopadu na Zivotni prostfedi a souCasné
klesly i vynalozené naklady. Na rozdil od
klasickych oballl Tetra Classic Aseptic
0 objemu 65 ml je potfeba méné sekun-
darniho baleni. Spotreba surovin je az

0 28 % mensi v porovnani s podobnymi
obalovymi feSenimi. Sou¢asné potre-
buje pfiblizné o 40 % méné prostoru pro
prevoz stejného mnozstvi produktd a na
jednu paletu se vejde az 9 600 kusu.

2018: PRES MILIARDU
CTVERECNICH METRU
OBALU Z VLNITE LEPENKY
Podle Svazu vyrobcUl vinitych lepenek se
loni v Ceské republice vyrobilo pfiblizné
1,1 mld. m? oball z vinité lepenky. Pro-
dukce tak byla pfiblizné na stejné urovni
jako v roce 2017. Zhruba 30 % Ceské
produkce jde na export.

V loriském roce se vyrobclm vyrazné
zvysSily naklady na mzdy a energie. Ceny
papirQ, které predstavuiji zhruba 60 %,

ale nékdy i 80 % nakladd na vyrobu vini-
tych lepenek, v poslednim &tvrtleti sice
mirné poklesly, cenova uroven vsech
druh( vSak byla na konci roku o témér
20 % vyS$Sinez v lednu 2017.

Foto: SVVL

Poptavka po obalech z vinité lepenky
dlouhodobeé roste. Ve srovnani s jinymi
obalovymi materidly jsou cenové
vyhodné a méné zatézuiji zivotni
prostredi, protoZe se daji recyklovat.
,VInita lepenka se vyrabi z obnovitelnych
zdrojl a je 100% recyklovatelna. Oproti
ostatnim obalovym materidllim je

jako je trvala udrzitelnost a snizovani
CO,,” fika Adam Wisinger, pfedseda
Svazu vyrobcl vinitych lepenek.

SEKANA UPECENA VE
FORME Z VLNITE LEPENKY
Spole¢nost THIMM pack‘n‘display vy-
vinula pecici formy z vinité lepenky fo-
odWave | heatproof, které se pouzivaji
k vyrobé speciality v Némecku zvané
»Leberkdse"”. Formy se s naplni pe-

¢ou pfi 160 °C. Inovativni vinita le-
penka se vyrabi z papird ze 100 % pri-
marnich vlaken, je certifikovana a plné
recyklovatelna. THIMM tyto udrzitelné
formy na sekanou vyrobil exkluzivné pro

spole¢nost Nette Papier GmbH, ktera je
distribuuje na némeckém trhu.

»Na peceni sekanych pouzivaji primys-
lové podniky a feznictvi ¢asto hlinikové
formy. Hlinik vSak v posledni dobé byva
Casto kritizovan, ze je zdravi Skodlivy,“
vysvétluje Michael Weber, vedouci kor-
poratniho marketingu skupiny THIMM.
»,Nase inovativni pecici formy na seka-
nou vyrobené z vinité lepenky predsta-
vuji zdravi nezavadnou a udrzitelnou
alternativu.”

VInita lepenka je diky biologické povr-
chové upravé na vodni bazi odolna proti
mastnoté a vyznacuje se vysokou hod-
notou KIT 12 (KIT je mérna jednotka

pro vyhodnoceni stupné nepromastitel-
nosti). Forma je vyrobena z vinité lepenky
typu E a je navrzena tak, aby z ni pfi pe-
¢eni nic nevytékalo. Konstrukce je sle-
pena pomoci dvou lepicich bodl. Da se
proto snadno slozit a v pfipadé potieby

stohovat. Michael Weber dodava: ,,Nase
specialni vinita lepenka je nejlepsSim fe-
Senim pro vSechny potraviny pecené ve
velkovyrobé. VSechny zpracované mate-
ridly jsou vhodné pro peceni do 220 °C.
Potvrdila to nezavisla zkusebni laboratof.
Tepelné odolné pecici formy jsou tak ide-
alni pro upravu mletého masa obsahujici
tuk a vodu. Vymazavani forem na peceni
odpada, i kdyz by to u nasi vinité lepenky
bylo dokonce i mozné.“

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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OBALY & TECHNOLOGIE

MALY POHLED DO SVETA

BALENI PECIVA

| KDYZ OBECNE PECIVO SPOTREBITEL
VNIMA JAKO SPISE NEBALENY PRODUKT,
STACI SE JENOM ROZHLEDNOUT TROCHU

POZORNEJI A JE MOZNE ZJISTIT, ZE TOMU

TAK ZDALEKA NENI.

Nejenom pfi vyrobg, ale i pfi vlastnim ba-
leni je potfeba dodrzovat fadu legislativ-
nich a hygienickych povinnych i nepo-
vinnych opatfeni, predevsim ve smyslu
pfimého kontaktu s potravinou. VSechny
materialy a zafizeni, které se v pekarnach
z hlediska food contact pouzivaji, musi
byt hygienické, netoxické, ale i snadno
Cistitelné a dobre udrzovatelné. Pri ba-
leni Ize pouzit jen zdravotné nezavadné
obaly a pfi manipulaci s nimi musi byt
dodrzeny veskeré hygienické podminky,
veetné dodrzeni pfedepsanych technolo-
gickych postupt pfi baleni.

BALENIi DOMA

»BEZ IGELITU*“

Pro baleni peciva spotfebitelem se vy-
uzivaji nejcastéji sacky, at jiz papirove,
plastové ¢i kombinované. U trvanlivého

peciva vyrobci vyuzivaji vlastnosti tzv.
aktivnich obald, tedy obald, které jsou
vyrobeny z folii s absorbéry, které udrzuji
optimalizaci vnitfniho prostredi. Diky nim,
spole¢né ve spojeni s pfislusnym zplso-
bem baleni (napt. v modifikované atmo-
sfére), Ize produkty v nezménéné kvalité
uchovavat po dobu tydnl ¢i dokonce

i mésicu.

V soucasnosti se hlavné v ramci boje
proti plastim vyskytuji pfedevsim v do-
macnostech i rlizné alternativni zplsoby
baleni. Jednou z novinek jsou textilni
obaly, které nabizi rodinna firma Wrap
Up. Materialové jsou sacky vyrobeny

z dvouvrstvého substratu. V podstaté

se jedna o kombinaci tradi¢niho bavl-
néného sacku se zaviranim na $nlrky,
coz je prakticky, skladny a lehce udr-
zovatelny textilni obal, a inovativniho
doplnéni vnitfni textilie oSetfené PUR

| nebalené rohliky je potfeba do obchodu néjakym zpu-
sobem dopravit, a to opét bez obalu, alespor v podobé
plastové prepravky, nelze. Vzhledem k velkym objemdm
peciva je v8ak na misté zminit i specializované technolo-
gie, které vyrobci a dodavatelé pfi baleni musi pouzivat.

nanosovanim, ktera cilené funguje jako
membrana. Dvouvrstvym obalem ¢as-
te€né prochazi vzduch, takze se pecivo
»hepoti a neplesnivi“, ale vihkost pro-
chazi pres vnitfni textilii jen pozvolna,
diky tomu pecivo nevysycha a netvrdne
tak rychle jako v bézné utérce. Atesto-
vana textilie s polyuretanovym zatérem
vykazuje protiplisfiovou odolnost, ne-
umozriuje pranik ani mnozeni mikroor-
ganism{ na svém povrchu. Obal uka-
zuje lepsi vyuziti u klasicky vyrabéného
peciva nez u peciva ze zmrazenych po-
lotovard. U peciva ze zmrazeného po-
lotovaru totiz Ize prodlouzit jeho ,poziva-
telnost“ jen omezené, vétsinou jen o den,
protoZze nema potfebnou vnitfni strukturu
ani vla¢nost a rychle tvrdne. V pfipadé
opakovaného pouziti je velmi snadna

i UdrZba obalu. Vnitini latka se skoro ne-
Spini, drobky staci vytfepat, lehké zne-
¢isténi od mouky utfit vihkym hadfikem.
V pfipadé potfeby je mozné obal vyprat
na max. 30 °C v pracce, ale staci i pre-
machnout v ruce.

Ostatné podle reakci na internetu je vi-
dét, Ze si spotrebitelé pro domaci baleni
peciva textilni alternativy vybiraji stale
Castéji. Vedle bariérovych oball Wrap
Up je mozné si na fadé e-shopl zakoupit
i klasické monomateridlové sacky z ba-
viny &i Inu. Vyrobci jsou ¢asto mensi tu-
zemske firmy.

BALENi PECIVA ZA POMOCI
NEJMODERNEJSICH
TECHNOLOGII

Balici stroje a kompletni balici linky
véetné etiketovani dodava spole¢nost
Technology od roku 1992. V portfoliu
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firmy Ize najit i obaly a technologie ur-
¢ené pfimo na pekarenské produkty.

Pro baleni jednotlivych kouskd i sku-

pin peCiva samostatné nebo na podlozni
misce spole¢nost nabizi nejmodernégjsi
koncepty horizontalnich strojd. Vykonné
technologie umoznuiji baleni do ploché
folie, kde je sacek tvoren jednim podél-
nym a dvéma pri¢nymi bo¢nimi svary
(typ Flow pack). Dal$i moznosti pro pe-
¢ivo mUze byt baleni do stretch folii.
Rada vyrobcl ocefiuje termoformovaci
stroje konstruované pro pecivo uréené

k dopékani, kvasek, plnéné téstoviny
apod. Baleni tvofi spodni mékka, polo-
tvrda nebo tvrda fdlie, ktera je formovana
do tvaru misky, ke které je po napInéni
produkty pfivafena vrchni folie pripadné
papir se svafitelnou vrstvou.

Pri baleni peciva neni ddlezitym fakto-
rem jen rychlost stroje ¢i typ obal(, ale

i zplUsob uzavirani oball po jejich napl-
néni. Osvédcenym zplsobem je svaro-
vani ¢i klipovani. Spotrebitelé si zvlasté
oblibili tento na druhém misté jmeno-
vany zpUsob, kdy dochazi k uzavirani
sackul klipem nebo twistem (lacetkou).
Tento zpUsob baleni se ¢asto pouziva
pro baleni krajeného chleba nebo pe-
Civa, nebot umoznuje opakované uza-
vieni sacku.

Podobna, ale i odli$na feSeni nabizeji

i dalsi firmy. Na krajeny chléb ma spo-
le€nost Petruzalek ve své nabidce jak
horizontalni (fada VS), tak i vertikalni
(fada GBK) balici technologie. Napfiklad
u vyrobni fady GBK zejména pro baleni
vzpfimenych platk do sackl se osvéd-
Cila konstrukce s vakuovym beranidlem,
ktera byla specialné vyvinuta spolecnosti
Hartmann a patentovana doma i v zahra-
ni¢i. Dobre koncipovana technologie této
modelové fady garantuje optimalni baleni
jak do plastovych, tak papirovych sacka.
Jednotlivé bali¢ky jsou uzavirany pomoci
osveédceného klipovaciho zafizeni, které
demonstruje vysokou uroven spolehli-
vosti a dlouhou Zivotnost. Stroj mize byt
konstruovan v levorukém nebo pravo-
rukém provedeni.

V nabidce si klient mGze vybrat i ba-

lici stroje pro skupinové baleni peciva.

Mezi né patfi pfedevsim vysoce vy-
konny Autoload Al50, ktery seskupuje
pecivo (pfedevsim housky) pred samot-
nym zabalenim. Automatické seskupo-
vaci zafizeni Ize kombinovat bud’ s bali-
cim strojem GBK 220 nebo 420. P¥istroj
umozriuje rlzna nastaveni pro tvarovani
oball pro housky na hamburger a pa-
rek v rohliku. Az 3000 porci za hodinu
je vlozeno do hotovych sacka (PP, PE,
papir), kradjené a vakuové balené. V za-
vislosti na oblasti pouziti seskupovaci
jednotka je vybavena bud’ vicehlavou
kruhovou fezac¢kou, nebo paskovym fe-
zacim systémem.

Pro soucasnou dobu je typicka poptavka
po jednoporcovych obalech na produkty,
ale i baleni drobného pekarenského
zboZi. Na tuto problematiku se soustre-
duje Appec Group Vertikalni balici stroj
BSV 32 vybaveny elektronicky fizenymi
servomotory a pfednimi znackovymi
komponenty svétové znamych vyrobcU
doplnény ¢eskym kvalitnim materialem.

Foto: Jana Zizkova

ROBOTIKA ZASAHUJE

DO PECIVA

Jak jiz bylo fe¢eno, pecivo ma fadu spe-
cifik a jednim z nich je i prace s vel-

kym mnozZstvim produktl. Podobné jako
i do dalsich primyslovych oblasti i sem
stale Castéji pronika automatizace spo-
le¢né s robotikou. Na roboty v pekaren-
stvi jsou v8ak kladeny vysoké pozadavky
z hlediska hygieny. Roboty se vyznacuji

vysokou urovni potravinarského kryti,
maji mensi mnoZstvi spar a otvorl, kde
by se mohla udrzet nedistota. Casto se
Ize setkat i s tim, Ze chapadlo robota je
z nerezu a teflonu. Na oSetfeni se v po-
travinarské robotické logistice pouzivaji
specialisovana maziva urcena pro styk

s potravinou.

Soucasny vyvoj v robotice sméfuje

k multi vyuziti robotl na pomérné malém
prostranstvi, tak, Ze robot napf. vezme
neslozenou krabici, slozi si ji, zaroven

si ji i nachysta do pracovni pozice, vlozi
do ni produkty, polepi je etiketou, oznaci
a nakonec uzavre. Podobné jako v jinych
sortimentech, i v potravinarstvi a peka-
renstvi se pro nékteré aplikace zacinaji
vyvijet i kolaborativni roboty. V pekaren-
stvi se vyuzivaji jak pick up typy robotd,
tak i paletizagni stroje — ty jsou vSak ur-
¢eny predevsim pro vyuziti u sekundar-
nich oball. Jak v praxi cela automatizo-
vana linka, ve které jsou zapojeny roboty,
v pekarenstvi pracuje, mohli vidét na-
v§tévnici na brnénském vystavisti v ramci
produkce Packaging Live, ve které byly
zaclenény roboty Fanuc LRM200iD,
které manipulovaly se zabalenym peci-
vem a nasledné ho vkladaly do pfeprav-
nich krabic. Fanuc neni jedinym doda-
vatelem feseni pro pekarensky primysl.
K velmi zadanym patfi v této specifické
vyrobé napft. i FlexPickeru IRB 360 od
spole¢nosti ABB. | kdyz uziti této tech-
nologie je pomérné Siroké, robot je velmi
Casto vyuzivan predevsim pro vyrobu
croissantl. Roboty jsou vybaveny speci-
alné navrzenymi chapadly a kamerovym
systémem, ktery nejen ze dokaze za-
méfit polohu croissant( na pohybujicim
se pase, ale zaroven dokaze vyhodno-
tit kvalitu vyrobk( a nedokonalé kusy se
tak nemohou dostat k zakaznikdm - to
v$e pfi maximalnim vykonu 1 020 kus(
za minutu. Robotika pfi vyrobé a baleni
peciva zdaleka neresi jen vykon a op-
timalizaci ceny, ale v dobé nedostatku
pracovnich sil fesi i tento velmi aktualni
problém.

Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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DACHSER POSILUJE
V HRADCI KRALOVE

MEZINARODNI LOGISTICKY PROVIDER
DACHSER POSILUJE V HRADCI KRALOVE.
ZDEJSI POBOCKA, KTERA SE NEDAVNO

PRESTEHOVALA DO NOVYCH PROSTOR,
VLONI ZAZNAMENALA 6% NARUST
V POCTU ZASILEK A ROSTLA | V TONAZI.

Nejvétsi podil na vynikajicich vysled-
cich poboc¢ky Dachser v Hradci Kralové
maji exportni prepravy sbérnou sluzbou.
Z poboc¢ky mifi kazdy den pfimé linky
sbérné sluzby do Sesti destinaci po ce-
Iém Némecku. Na polovinu Uzemi Né-
mecka jsou zasilky doruceny za 24 ho-
din. Pfimé spojeni ma pobocka i na
Eurohub Bratislava a dalsi vyznamné
platformy v siti Dachser.

SKLAD PRO NEBEZPECNE
ZBOZi | SLUZBY

S PRIDANOU HODNOTOU
Treti nejvétsi pobocka spolecnosti Dach-
ser byla v Hradci Kralové zalozena v roce
2006 a od té doby se velmi rychle rozviji.
Za poslednich pét let vzrostl pocet rea-
lizovanych zasilek 0 60 % na témér 187
tisic. ,Kralovéhradecky kraj je dynamicky
rostouci region a nas tési, ze jsme se

v ném dobre etablovali,” fika Ing. Jan
Pihar, generalni feditel Dachser Czech
Republic, a dodava: ,Trvaly rlst Dachser
Hradec Kralové nas vedl k rozhodnuti

prestéhovat pobocku do novych, vétsich

15 p¥imych linek, z toho deset do zahrani¢nich destinaci.

prostor.“ Od podzimu minulého roku tak
sidli v nové skladové a administrativni
budové v primyslovém parku LiNK Hra-
dec Kralové na severovychodé mésta.
Budova o velikosti 4 760 m? zahrnuje
kancelare, prekladkové a skladové pro-
story, které jsou osazeny 40 nakladacimi
mUstky. Sklad je vybaven i pro kratko-
dobé skladovani nebezpecného zbozi

a disponuje zénami pro poskytovani slu-
zeb s pfidanou hodnotou. Kontraktni lo-
gistika, ktera tyto sluzby zahrnuje, je totiz
jednou z priorit, na kterou by se pobocka
v Hradci Kralové chtéla v budoucnu
soustredit.

PRIMARNIM BYZNYSEM

JE SBERNA SLUZBA

Pobocka v Hradci Kralové vyuziva husté
logistické sité firmy a provozuje 15 pfi-
mych linek, z toho deset do zahrani¢nich
destinaci. Nejvice pfimych linek odjizdi
z pobocky kazdy den do Némecka. ,Je
to v dlsledku nejvétsiho zajmu zakaz-
nikd o tyto destinace, které jsou zaro-
ven i platformami do dalSich mist v celé

Spole¢nost Dachser Czech Republic disponuje témér
57 000 mz distribu€nich a prekladkovych skladovych
ploch. M4 osm poboéek — Kladno, Ostrava, Brno, Ceské
Budéjovice, Hradec Kralové, Breclav, Praha (poboc-

ka letecké a namorni spedice na Letisti Vaclava Havla

v Praze) a pobocku Cargoplus.

Evropég,“ vysvétluje Ing. Jan Polter, MBA,
obchodni a marketingovy feditel Dachser
Czech Republic. Do exponovanych loka-
lit v Némecku dosahuje pobocka vybor-
nych dorucovacich ¢ast, dobré spojeni
ma ale i do Polska a Eurohubu na Slo-
vensku, ktery je centralni platformou pro
zasilky mifici dale do vychodni Evropy.
»Nase linky maji pravidelné denni od-
jezdy, coz je pro nase zakazniky velmi
komfortni, nemuseji Cekat, az maji vétsi
objem zboZi k odeslani, ale mohou ode-
silat zasilky kazdy den po mensich za-
kazkach,” vysvétluje Jan Klouda, Branch
Manager Dachser Hradec Kralové. Diky
nastavenému systému, zkuSenym za-
méstnanclm ve skladu i na dispecinku
a kvalitni technice s vyménnymi nastav-
bami jezdi linky z hradecké poboc&ky op-
timalné nalozené a maximalné vytizené.
Do konce tohoto roku je v planu otevreni
dalSich pfimych linek do novych desti-
naci v Evropé. V ramci stfednédobé stra-
tegie si Dachser Hradec Kralové klade za
cil zvysit podil zakaznikl pro kontraktni
logistiku formou externich skladd.

ek

Sklad spolec¢nosti v Hradci Kralové je vybaven i pro
kratkodobé skladovani nebezpeéného zbozi a disponuje
zénami pro poskytovani sluzeb s pfidanou hodnotou.
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JUNGHEINRICH PRISEL

S INICIATIVOU STOP DRINE
Spole¢nost Jungheinrich (CR) predsta-
vila v ramci iniciativy stop dfiné kom-
pletni fadu ruénich elektrickych vozikd.
Priklady z praxe ukazuji, Ze po nasazeni
elektrickych paletovych vozikl je prace
rychleji hotova a obsluha neni unavena,
coz prispiva i k vy$si bezpecnosti prace.
Argumentem pro elektrifikaci paletovych
vozikd ale neni jen vykon a efektivita.

»V dnesni dobé, kdy je nouze o kvalitni
pracovniky, se jedna o zajimavy benefit,
ktery mdze byt pro fadu pracovnikd vy-
raznym impulzem k setrvani ve firmé. Na-
vic se vyrazné snizuje riziko pracovnich
neschopnosti,” fika Martin Koudelka, ve-
douci marketingu Jungheinrich CR.
Dal$im argumentem pro nahrazeni ru¢ni
prace elektrickou je lithium-iontova
technologie v bateriich. Ta umoznuje
mezidobijeni v jakémkoliv okamziku

a zaroven neni nutné dobijet baterii do
pIné kapacity. K UpInému nabiti staci

1,5 hodiny a jiz za 30 minut je baterie
nabitda na 50 % své kapacity. Oproti
vyuziti vozikd s olovénymi bateriemi
odpada nutnost dolévani elektrolitu

do ¢lankUl baterie a s voziky tak

mUze pracovat kdokoliv bez nutnosti
specifického Skoleni na praci s bateriemi.
,V letoSnim roce uvadime na trh zakladni
model elektrického paletéku s lithiovou
baterii, ktery je s cenou 39 900 K&
dostupny opravdu kazdému. Nejedna se
sice o vozik pro celodenni nasazeni, ale
jako pomocnik pro manipulaci s t&ézkymi
bfemeny, nebo na nedokonalé podlaze
na 1-2 hodiny Cisté prace denné je
naprosto dostacujici,” shrnuje vyhody

Pavel Kralik, produktovy manager
spole¢nosti Jungheinrich.
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ZASILKOVNA NABIzi
ZAKAZNIiKUM
AUTOMATICKE VYDEJNI
MiSTO z-BOT

Zasilkovna nabizi zakazniklm robotické
zafizeni pro vydej zasilky Z-BOT. Zakaz-
nik na klavesnici Z-BOTu zada unikatni
heslo prifazené zasilce, kterou si pred-
tim online objednal a zaplatil, a béhem
nékolika vtefin drzi svlj bali¢ek v ruce.
Hlavnim smyslem spusténi nové sluzby
je nabidnout zakaznikdim v mistech s vel-
kou koncentraci lidi novy typ vydejniho
mista, kde si svoji zasilku mohou poho-
diné vyzvednout béhem nékolika vtefin
a usetfit Cas. Prvni Z-BOT Zasilkovny je
umistén v OC Chodov v Praze. Pokud

si novou sluzbu zakaznici oblibi, planuje
Zasilkovna umistit zafizeni v dalSich ob-
chodnich centrech jak v Praze, tak v dal-

sich méstech Ceské republiky. Maximalini

kapacita zafizeni Z-BOT je az 315 zasilek
denné.

@
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Z-BOT nepotrebuje znat informace o ve-
likosti ani o vaze zasilek, zasilka musi
pouze splnit maximalni rozmér zasobniku
a musi se vejit do vkladového okénka.
Zafizeni pfi vstupu zasilku zméfi a zaradi
ji do mista, které odpovida jejimu roz-
méru, tak aby v Ulozném prostoru vzni-
kalo co nejvice mista pro dalSi zasilky.
Z-BOT potom ve zvolenych intervalech
zasilky automaticky zkonsoliduje, coz
funguje podobné jako defragmentace
disku v pocitaci. Uvnitf ma roboticky po-
jezd, ktery automaticky uklada zasilky do

volnych pozic a automaticky pfistavuje
zasobnik pro zasilky. Rozméry instalova-
ného Z-BOTa v OC Chodov je 3,1 m na
vysku a 3,7 m na Sirku, hluboky je 2,1 m.

PARCELSHOPY VYUZiVA
KAZDY CTVRTY CECH
ParcelShopy vyuziva stéle vice Cech.
Dle prézkumu spole¢nosti GLS realizova-
ného vyzkumnou agenturou Ipsos v nich
vyzvedava nebo odesila baliky vice nez
Ctvrtina dotazanych (28,6 %). V roce
2016 pfitom tuto sluzbu vyuZivalo jen
12,1 % lidi, tedy zhruba kazdy desaty.
Samotny pojem ParcelShop zna témér
dvojnasobneé vice lidi nez loni a ¢tyfikrat
vice lidi nez pred tfemi lety. Vyuziva je
skoro polovina zakaznik( nakupujicich

v e-shopech. Za hlavni vyhodu oznaduji
¢asovou nezavislost na kuryrech. Pfi na-
kupu v e-shopech si do ParcelShopUl ne-
chava baliky posilat vzdy, anebo alespon
ve vétsiné pripadu, celd polovina dotaza-
nych (50,3 %).

Mezi dalsi vyhody vydejnich a poda-
cich mist prepravcu patfi dle prizkumu
USpora za pFepravné (30,8 %) Treti nej-
nost sluzby (13,1 %). ParcelShopy jsou
rozmistény tak, aby byly v rozumné do-
jezdové vzdalenosti napfi¢ celou Ceskou
republikou. Jejich oteviraci doba se fidi
podle obchodl a provozoven, ve kterych
jsou umistény. Vyjimkou neni ani nepre-
trzity provoz, prvni nonstop otevieny
ParcelShop GLS oteviela v liberecké
Stvrti RGzodol.

Nejoblibenéjsim zplsobem doru¢ovani
balikti v§ak mezi Cechy presto zlistava
doruceni na vybranou adresu prostred-
nictvim kuryrd.
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CASOVE
ROZLISENI

JEDNOU ZE ZAKLADNICH UCETNICH
ZASAD JE ZASADA CASOVE A VECNE
SOUVISLOSTI NAKLADU A VYNOSU.

V priibéhu roku uctujeme pribézné o na-
kladech a vynosech, tak jak vznikaji, ale
jsou samoziejmeé i naklady a vynosy, které
se Uctuji az po ukonc&eni kalendarniho
roku, nebo po ukonc&eni mésice, nebo na
zakladé uzavienych smiuv, kdy se fak-
turuji vykony na zakladé rdznych dil¢ich
plnéni, popf. zalohové, a kone¢né vy-
uctovaci faktury (darfiové doklady) jsou
vystavovany az po ukonceni smluvenych
akci a sluzeb v delSim ¢asovém horizontu,
nez je kalendarni nebo ucetni rok (napt.:
2, 3, 4 roky). V téchto pripadech je na-
misté pouzit zasady ¢asového rozliseni.

CESKE UCETNI

STANDARDY 017

Problematikou ¢asového rozliSovani se

zabyvaji Ceské t&etni standardy 017

(dale jen CUS) a zpracovavaji tuto pro-

blematiku do nasledujicich bodu:

e Naklady a vynosy se uctuji do obdobi,
s nimz ¢asové a vécné souviseji.

a vynosu.

e QOpravy naklad( nebo vynost mi-
nulych Ucetnich obdobi se uctuji na
Uctech nakladd a vynosu, kterych se
tykaji, jen v pfipadé, ze se jedna o vy-
znamnou ¢astku téchto oprav, pova-
Zuji se za mimoradné naklady nebo
Vynosy.

e Nahrady vynaloZenych nakladd minu-
lych Ucetnich obdobi se uctuji do vy-
nosl bézného roku.

e Naklady a vydaje, které se tykaji bu-
doucich obdobi, je nutno ¢asové roz-
liSit ve formé naklad( pfistich obdobi
nebo vydajd pfistich obdobi na pfi-
slusnych uctech uctové skupiny 38 -
Prechodové ucty aktiv a pasiv.

e \/ynosy a pfijmy, které se tykaji budou-
cich obdobi, je nutné Casove rozlisit
ve formé vynosu pfistich obdobi nebo
prijm0 pfistich obdobi opét na prislus-
nych uctech uctové skupiny 38.

CUS i v této problematice pripoustéji

vyjimky (CUS 019 bod 6. 4.), kdy ¢asové

rozliSeni neni nutné pouzivat v pfipadech:

Vzhledem k tomu, Ze se blizi kone€ny termin pro podani
danovych pfiznani k danim z pfijm0 pravnickych a fy-
zickych osob za rok 2018 osobam, které mély povinny
audit, popf. pouzily sluzeb dafového poradce, budeme
se zabyvat problematikou ¢asového rozliSovani nakladu

e kdy se uctuje o nevyznamnych céast-
kach, kdy jejich ponechani v nakla-
dech ¢&i vynosech bez ¢asového roz-
liSeni zamérné neupravi vysledek
hospodafreni,

e kdy se jedna o pravidelné se opaku-
jici vydaje, popf.: pfijmy, za predpo-
kladu, Ze se vyrazné neovlivni vécna
a Casova souvislost nakladd a vynosu.

Vyjimku tvofi i uétovani o pokutach,

penale, mankach a $kodach (CUS 017),

o téchto polozkach se uctuje v momenté,

kdy dojde k uplatnéni prava, tj. v mo-

menté, kde je penale, pokuta vycislena.

Mezi polozky, které se opakuji a jsou ne-

vyznamné Castky, patfi napf.: telefonni

poplatky, pfedplatné ¢asopist a odbor-
ného tisku, nakup diarl a kalendard pro
nasleduijici rok, rizné pojistky typu po-
jisténi majetku a odpovédnosti ucetni
jednotky, ale i poskytované sluzby, které
ucetni jednotky pro své klienty ukoncuji
az v pribéhu nasledujiciho ucetniho ob-
dobi, ale tato skute¢nost vychazi z cha-
rakteru prace, jedna se napf.: o prace
ucetnich, auditord, danovych poradcd,
ale i pravni sluzby. Tuto skute¢nost upra-
vuje také Zakon o dani z pfijmd. Podle

§ 23 odst. 1 Zakona o danich z pFijmu

je zéakladem dané rozdil, o ktery pfijmy

prevysuji vydaje (naklady), a to pfi re-

spektovani jejich vécné a ¢asové sou-
vislosti v daném zdarovacim obdobi. To
vyplyva i z Pokynu GFR &. D-22 k jednot-
nému postupu pfi uplatiovani nékterych

ustanoveni. Podle Pokynu GFR &. D-22

k § 23 odst. 2 nelze tento postup uplatnit

v pfipadech, které se feSi pomoci dohad-

nych polozek (napf. spotfeba elektrické

energie, plynu, vody) nebo ¢asovym roz-
liSenim (napf. pfijaté a placené najemné,

Uplata u finanéniho leasingu, naklady

na technicky rozvoj, pfipravu a zabéh

vyroby).

56

ReTaitNews



EKONOMIKA & PRAVO

TERMINOVY KALENDAR PRO MESic CERVEN 2019

Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC

16. 6. 2019 | Spotrebni dar

Odvod na zdravotni pojisténi OSVC za mésic kvéten 2019.

Splatnost dané za duben 2019 (mimo spotrebni dané z lihu).

17.6.2019 Ctvrtletni nebo pololetni zaloha na dari.

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

Dan z prijmd,

20. 6. 2019 | Socialni zabezpecteni za zamestnance,
Zdravotni pojisténi za zaméstnance

24.6.2019 | Spotrebni dan

Dan z pfidané hodnoty

Energeticke dané

25.6.2019

Spotrebni dan

1.-30. 6. 2019

UPLATNOVANI CASOVEHO
ROZLISENI FIRMA
UPRAVUJE VNITRNIM
PREDPISEM

Uplatfiovani ¢asového rozliSeni si kazda
Ucetni jednotka musi upravit svym
vnitfnim predpisem, tento vnitfni pred-
pis je pro uctovani ¢asového rozliseni
zavazny a nelze jej kazdy rok ménit,
tak jak by se organizaci hodilo z divodu
optimalizace ucetniho nebo darfiového
vysledku hospodareni.

V internim predpise pro ¢asové rozli-
Seni je tfeba presné specifikovat, s jakou
presnosti se bude ¢asové rozliSeni po-
¢itat, zda na dny, nebo na celé mésice,
dale je tfeba presné stanovit termin, od
kterého se bude ¢asové rozliSovani poci-
tat, tj. od prvého dne mésice, kterého se
naklad tyka (i kdyz se mlze jednat pouze
o Cast mésice), nebo od mésice i dne
nasledujiciho.

(Napr.: Pojistna smlouva firemniho vozi-
dla je na pojistné obdobi od 15. 5. 2019

Zaloha na socidlni zabezpedeni OSVC

a funkénich pozitkll za kvéten 2019, sociélniho zabezpeceni a zdravotniho pojistént
srazené zamestnavatelem za zaméstnance za kvéten 2019.

Spotrebni dan za duben 2019 (pouze spotiebni dan z lihu).

Danové priznani, souhrmnné hlaseni, kontrolni hlaseni za kvéten 2019.

Darové priznani za kvéten 2019.

Darové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriky za kvéten 2019.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotrebni dané z topnych olejli a ostatnich
(technickych) benzinli za kvéten 2019 (pokud vznikl narok).

do 14. 5. 2020. Pojistné mizZe organi-
zace pocitat s presnosti na dny od 15. 5.
2019 do 14. 5. 2020, nebo muZe napr.
stanovit obdobi od 1. 5. 2019 do 30. 4.
2020.)

Dale je tfeba v internim predpise stanovit
zpUsob zaucétovani, kdy se bude o ¢aso-
vém rozliSeni Uc¢tovat, zda se bude o ¢a-
sovém rozliSeni u¢tovat pouze 1x rocng,
pfi ro¢ni ucetni zavérce, nebo v mo-
menté, kdy spolecnost obdrzi pfislusny
ucetni doklad, nebo se bude uUctovat

o Casovém rozliSeni kazdy mésic. Interni
predpis musi také obsahovat specifikaci
nakladd a vynosU, které se budou ¢a-
sové rozliSovat a u kterych se bude po-
stupovat dle vySe uvedené vyjimky.

Je také dulezité, aby se v tomto inter-
nim predpise osetfilo i ¢asové rozliSeni
nakupu drobného hmotného a nehmot-
ného, ve vétsim rozsahu. Drobny maje-
tek s pofizovaci cenou do 40 000 K¢ vét-
Sina organizaci Uctuje pfi pofizeni pfimo
do nakladd, pouze vede evidenci tohoto

Odvod zalohy na socidlni zabezpedeni OSVC za Serven 2019.

majetku. Pokud vSak organizace nakoupi
vétsi rozsah tohoto majetku, nez je ob-
vyklé, méla by tento majetek ¢asoveé roz-
lisit. Ve vnitfnim predpise by si méla or-
ganizace stanovit hranici nakupu tohoto
majetku, kterou bude ¢asové rozliSovat,
napf. jednorazovy nakup drobného ma-
jetku nad 150 000 K¢&. (Napr:: Vzdélavaci
agentura zakoupi do nové ucebny note-
booky a tablety v hodnoté 330 000 K¢,
10 notebooky za 25 000 K¢, 10 tablett
za 8 000 K¢. Vzdéldvaci agentura bude
predpoklddat Zivotnost pofizovaného za-
fizeni na 36 mésicd, z tohoto divodu
bude i ¢asoveé rozlieni tohoto zafizeni na
36 mésicu.)

POKRACOVANI CLANKU ’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, Ucetni poradce
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Roc¢nik IX, 7-8/2019
B Potraviny 69 K¢ /2,90 €
s pribéhem jsou
zakaznikovi blizsi

= Obliba potravin RETAI LN EWS

bez lepku, laktozy
Ci masa roste

B Papirova hygiena

B Pulty a obsluzné
useky oslovuji
zakaznika
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Narodni technicka knihovna, Praha

BIG DATA

Konference pro vsechny, kteri chtéji
pomoci dat a umélé inteligence zefektivnit rizeni
provozu, marketingu a prodeje ve své firmé.
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