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»,Kvalitni skolni vybava je ekologicka a bezpec¢na,
s respektem k prirodé,“ fika Ing. Jana Hubalkova,
Sales and Marketing Director ve spolec¢nosti Kores.
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BEZPECNOST,
KAM SE PODIVAS

EDITORIAL

Léto je synonymem prazdnin, cestovani
a pohody. Alespon se vétSina z nas usi-
lovné snazi, aby to tak bylo. Jezdime do
bezpelnych destinaci, kupujeme bez-
pecné vyrobky, jime bezpecné potraviny.
Pravé bezpecnost patfi ke klicovym slo-
viim dne$ni doby. Ceska republika ma

v tomto sméru hned nékolik pfednosti.

V mezinarodnim srovnani je hodnocena
jako vysoce bezpecna turisticka desti-
nace, coz se odrazi i na ¢islech, ktera
vykazuji hoteliéfi a gastronomicka za-
fizeni v atraktivnich turistickych desti-
nacich, kam se zahrani¢ni navstévnici
jen hrnou. Diky dUsledné praci dozoro-
vych organt i snaze obchodnikd, ktefi

si v ramci konkuren¢niho boje nemohou
dovolit zadny skandal, ktery by jim po-
Sramotil image a odehnal zakazniky, patfi
potraviny v ¢eské obchodni siti k nej-
pecna zemé, kde se bezpecné a dobre
ji. Idedlni slogan nejen pro cestovni ruch.
Mame tedy A. A jak si poradime s B?
Umime opravdu marketingove zurocit, ze
se u nas ji bezpecné a dobre? Soudim,
ze v tomto sméru mame znacné mezery.
Lidé vracejici se ze zahrani¢nich dovo-
lenych se bavi o tom, co kde dobrého
jedli, co si pfivezli za speciality. Benefit

bezpecnych potravin bychom méli roz-
Sifit na kvalitni bezpecné Ceskeé potra-
viny, aby si od nas turisté nevozili jako
suvenyr jen Becherovku, pivo a lazeriské
oplatky.

Tématu bezpec€nosti potravin se vénu-
jeme i v letnim dvojcisle, kde pfinasime
dvojrozhovor s Ing. Jitkou Gétzovou, fe-
ditelkou odboru bezpecnosti potravin na
ministerstvu zemédélstvi, a Ing. Martinem
Charvatem, vedoucim oddéleni ekologic-
kého zemédélstvi. Casopis neni monote-
maticky, a tak v ném najdete samoziejmé
i fadu dalSich témat, at uz se jedna o bu-
dovani znacky, navigaci na prodejni ploSe
a fadu sortimentnich analyz trhu.

Letni vydani navic opét pfinasi pfilohu
Fashion Retail.

Chcete-li si zajistit vSechna vydani ¢a-
sopisu, hezapomente si objednat pred-
platné, on-line formulér najdete na www.
retailnews.cz.
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Foto: Albert

ALBERT
ALBERT NA ZLICINE JDE VSTRIC
PREFERENCIM ZAKAZNIKU

Praha/ek — Lidé ze Zli¢ina i z okoli Prahy-
-zapad mohou od stfedy 12. ¢ervna na-
kupovat v nové zrekonstruovaném hy-
permarketu Albert v Metropoli Zli¢in.
Nové nabizi prodejna oddéleni s po-
travinami pro zdravy zivotni styl, sushi
koutek ¢i bylinkovou zahradku. Ubylo
non-foodu a prodejna se v souladu

s nakupnimi trendy zaméfila na Cerstvé
potraviny. Celkova prodejni plocha se
zmenSila. Zli¢insky obchod je letos prvni
z nékolika hypermarket(, které Albert
predstavuje v moderni podobé. Do pre-
stavby obchodU investoval v minulych
dvou letech pres 2 mid. K¢, letos inves-
tice dosahnou dalsi miliardy.

»Ve zlicinském Albertu predstavu-

jeme novy koncept nakupovani zalo-
zeny na pohodilnosti, rychlosti, Cerstvosti
a zdravé inspiraci. Obchod proSel celko-
vou rekonstrukci a hlavnim centrem ob-
chodu je nyni oddéleni Cerstvych potra-
vin, o ¢emz se mizete presvéddit uz pfi
vstupu do prodejny,“ popisuje obchod,
ktery mési¢né obslouzi v prdméru sto ti-
sic zékaznikd, Jesper Lauridsen, gene-
raini feditel obchodl Albert. ,,Otevieni
obchodu ve zcela novém kabatu pred-
chazela komplexni rekonstrukce, ktera
trvala necelé Ctyfi tydny,” fika Michal
Pavelka, feditel pro operativu obchodt
Albert. ,,P¥i realizaci nového konceptu
hypermarkett pfenasime nejuspésnéjsi
prvky a celkovy styl z Albertu na Cho-
dové, ktery ziskal v Diamantové lize kva-
lity ocenéni nejlepsiho obchodu v Cesku,
do nasich prodejen i v jinych ¢astech

Prahy a ve méstech po celé republice,”
popisuje Michal Pavelka.

Albert provozuje ve vSech svych hyper-
marketech pekarny s vlastni vyrobou pe-
Civa. V kvétnu predstavil novy tradicni
zitno-pSenicny kvasovy chléb s vysokym
podilem Zita. Albert byl viibec prvnim ob-
chodnim fetézcem v Ceské republice,
ktery navazal spolupraci s regionalnimi
pekafi.

20 + 1 SLOVO
NA TEMA MESICE

Spotreba klasického piva
béhem umornych tropickych
veder klesa. Dockame se zvy-
Sené sezonni nabidky pivnich
mix{ s ovocnymi $tavami jako
v Némecku?

INTERSNACK

VYSS/ OBRAT | PRIPRAVA NOVE
ZNACKY NUTLINE

Praha/ek — Spole¢nost Intersnack zverej-
nila vysledky hospodareni za rok 2018 —
firmé se v porovnani s rokem 2017 poda-
filo navysit celkovy obrat na 1,42 mid. K¢&.
Béhem loriského roku predstavil vyrobce
slanych snackd nékolik produktovych no-
vinek, pokracoval v investicich do marke-
tingu a do vyvoje novych vyrobk(. Doslo

i na strategické posileni pozice v Evropé
diky rozsifeni plisobnosti o exportni zemé
byvalé Jugoslavie.

| kdyz se firmé podafilo v loriském roce
navysit obrat, poc¢ita v budoucnosti se
snizenim ziskl i exportu. ,,V roce 2020
predpokladame, Ze bude trh Slané kate-
gorie ovlivnén zvySenim spotfebitelskych
cen, které reflektuji zvySeni vstupnich na-
kladd. Vedle toho pocitame také se sni-
zenim exportu, jelikoz uvolnéné kapacity
vyuzijeme k podpore lokalniho byznysu,
kde jsme v loriském roce pracovali na
maximum nasich vyrobnich kapacit,” vy-
svétluje planované aktivity Pavel Sercl,
generalni feditel spole¢nosti Intersnack.

AKTUALITY

Foto: Skupina COOP

Firma planuje v letoSnim roce investovat
do rozsifeni nabidky produktd a novych
pfichuti. B€hem druhé poloviny roku

by méla pfibyt nova znacka v kategorii
ofiskd Nutline podporuijici trend zdravého
snackingu. Nabidne orechy prvotfidni
kvality a Siroké portfolio v€etné jednodru-
hovych baleni & mixd.

ACTO
CERTIFIKOVANE PRODEJNY

BY MOHLY VYTVORIT NOVOU
MALOOBCHODNI SIT

Praha/ek — Znacku kvality Tradi¢ni ¢esky
obchod - certifikovano ziskalo dal$ich
sedmnact prodejen. V Eervnu tak bylo

v Ceské republice 118 prodejen, které
se mohou touto znac¢kou pochlubit. Za-
kladni podminky pro udéleni certifikace
jsou sidlo a misto podnikani v CR, za-
kladni ¢esky kapital, ¢lenové statutarniho
orgénu jsou ob&ané CR a na prodejné
jsou k dostani alespori dvé tretiny zbozi
Ceského plvodu. Asociace ¢eského tra-
diéniho obchodu (ACTO) udili znadku
Uspésnym obchodnikdm, provozujicim
na nezavislém trhu obchody s potravi-
nami a smiSenym zbozim, dvakrat ro¢né
od roku 2017.

SKUPINA COOP

PAVEL BREZINA V CELE NEJVETS]
TUZEMSKE MALOOBCHODNI SITE
PRODEJEN POTRAVIN

Praha/ek — Celostatni volebni konference
spotiebnich druzstev do svého ¢ela zvo-
lila Ing. Pavla Brezinu na pozici pfedsedy
predstavenstva Svazu ¢eskych a mo-
ravskych spotfebnich druzstev (Skupina
COOP) a Ing. Ladi-
slava Kravaka MBA
na pozici mistopred-
sedy predstavenstva.
COOP provozuje pres
2 500 prodejen po
celé Ceské republice
s tradici pfes 172 let.

ReTailNews

Pavel Brezina plsobi } str. 8



NOVA PASKOVACKA RGW 56011 UMi
ZATRAKTIVNIT PRODUKTY OBCHODNIKU

Spoleénost Novum Global pFedstavila obchodnikiim novou paskovaéku
RGW 560Il. Robert Klima, Key Account Manager spoleénosti, vysvétluje, co

vSechno tato prakticka novinka umi.

B Které funkciona-

lity nova paskovacka

RGW 560I11 obchodnikovi
nabizi?

RGW 5600II je novy stroj vyvi-
nuty spolecnosti Teraoka (DIGI),
kterou v CR a SR zastupuje
Novum Gilobal. Slouzi k ovinuti produktu
OPP (orientovany polypropylen) paskou
kolem dokola, tzv. full wrap, a jejimu po-
titéni. Stroj se vyrabi ve dvou provede-
nich: Kompletni paskovacka RGW 5600l
— je vybavena ovladacim panelem s uzi-
vatelskym rozhranim a mdze fungovat
samostatné. Jen paskovaci a tiskovy me-
chanismus RGW 5600IICT - paskovacka
se pfipojuje ke stavajicim balickam nebo
vaham fady 5600.

Vyhodou RGW 560Il je, Ze umi spojit do-
hromady ,.konvenéni* etiketu a full wrap

pasku. Tento celek mize
slouzit i jako bezpecnostni
prvek pro zabranéni ote-

je 12 cykll za minutu.

B Jaky typ oball je schopna zaba-
lit a v jakych rozmérech?

Stroj umi paskou obalit libovolné pro-
dukty o rozmérech Sife 50-240 mm,
hloubkou vétsi nez 80 mm a vyskou
10-150 mm.

B Do jakych prostor a pro jaky typ ob-
chodniku je baliéka uréena?

Stroj je primarné urCen do zazemi ob-
chod(, supermarketl a hypermar-

ket(. Nase doporuceni je pouziti stroje
tam, kde chce mit obchodnik atrak-

tivni vzhled produktu a kde je potfeba

vieni. Rychlost paskovani

uchranit zbozi pred otevienim. Paskou
se da spojit i vice produktd dohromady.

B Jaké varianty etiket nabizi?

RGW 56001l mize pouzivat OPP pasky
v Sitkach 40 nebo 60 mm. Maximalni
délka navinu je 200 m a primér dutinky
76 mm. Nabizi libovolné barevné pro-
vedeni. U transparentni pasky je dopo-
ru¢eno aplikovat v misté tisku ¢aro-
vého kédu bilou etiketu. Tento proces
stroj umi automaticky. Tisk na OPP film
se provadi pomoci termotransferové
pasky (Ink-ribbon). Tiskarna je vybavena
i funkci Setfeni termotransferové pasky.

B Design etiket si tvofi sam obchod-
nik, nebo je predem definovan?
Design etiket je libovolné programova-
telny pomoci integrovaného softwaru
na tvorbu tiskovych formatl. Je mozné
naprogramovat vice formatd pro rlizné
produkty. Formaty jsou linerless, tedy
velikost poli se mlze dynamicky ménit
dle délky textu. Etiketu mlzZe napro-
gramovat uzivatel, pfipadné servisni
technik.

ADVERTORIAL

NOVUM*®
GLOBAL

Partner for nnovation

Q

RGW 560 Il - Atraktivni design
prebalu pro Vase produkty

Jednoducha
tvorba vlastniho
designu na

etiketu Prebal zajistuje

bezpeéné uzavieni
a ochranu pred
neoé¢ekavanym
otevienim vika

24|

»

i ‘ Prihledna etiketa
B umozni vyniknout
krase produktu

Novum Global, a.s,

28. Pluku 11, Praha 10
www.novumglobal.eu
+420 267997 M
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Foto: Lagardére Travel Retalil

ve spotiebnich druzstvech jiz fadu let.

V minulosti mél na starosti spravu re-
tézcl na nakupni centrale COOP Cent-
rum a stal v ¢ele Jednoty Rakovnik. Po-
sledni roky plsobi v rdmci Hospodarské
komory CR, Svazu obchodu a cestov-
niho ruchu, Druzstevni asociace, Konfe-
derace zameéstnavatelskych a podnika-
telskych svaz(, nebo Asociace ¢eského
tradi¢niho obchodu. Kromé toho spolu-
pracuje na aktivitach evropské druzstevni
organizace EuroCOOP.

Noveé zvolené predstavenstvo se chce
soustredit na dalSi rozvoj prodejen Sku-
piny COOP jak v oblasti inovaci a novych
technologii, tak i rozvoje regionalni spo-
luprace s tradi¢nimi a lokalnimi dodava-
teli a vyrobci ve snaze o modernizaci sité
a udrzeni maloobchodnich prodejen i ve
venkovském prostoru.

LAGARDERE TRAVEL
RETAIL

LETISTE PRAHA VYBRALO
PROVOZOVATELE DUTY FREE
OBCHODU

Praha/ek — Vitézem koncesniho fizeni na
provozovatele duty free obchod( na Le-
tisti Vaclava Havla Praha se stala skupina
Lagardére Travel Retail. Ta ziska kon-
trakt na pronajem 24 obchodnich jedno-
tek o celkové rozloze 4 372 m2. Zakladni
doba trvani kontraktu pro nového provo-
zovatele duty free je 10 let, pficemz po
sedmi letech mUlze byt smlouva ukon-
¢ena z divodu dostavby Terminalu 2.
Celkova vySe najemného za deset let tr-
vani kontraktu ¢ini az 8 mld. K¢&. Soucasti
smlouvy je také provoz tzv. walk through
zény na Terminalu 1, kterou francouz-
ska skupina Lagardére Travel Retail jiz

AKTUALITY

provozuje, stejné jako nékteré dalsi jed-
notky na prazském letisti.

Lagardére Travel Retail otevie do né-
kolika mésicl na Letisti Vaclava Havla
Praha celkem sedm rliznych typ( ob-
chodd. Ty budou zaméfené na nabizeny
sortiment a znacky, ale pfedevSim na
konkrétni typ zakaznika. Jejich nabidka
bude pfizplsobena nejen narodnosti
cestujiciho, ale také jeho véku, potre-
bam, zplsobu cestovani a nakupovani ¢i
pfijmu. Celkem nabidne skupina
Lagardére Travel Retail v novych prosto-
rach cestujicim 767 znacek, z toho 140
bude Uplné novych. Vice nez 80 znacek
bude lokalnich, z toho 32 se na praz-
ském letisti objevi nové. Vice nez 90 ex-
kluzivnich produktovych fad bude k do-
stani pouze na letisti.

MOBELIX

V LEVICICH POPRVE NOVY
KONCEPT PRODEJNY

Praha/levice/ek — Obchodni diim s na-
bytkem a doplfiky Mdébelix otevrel ve
spolupraci s CPI Property Group novou
prodejnu v Levicich. Jako prvni viibec
je ve zmenseném formatu vhodném pro
mensi mésta.

“Foto: CPI

Mobelix je soucasti velké rakouské spo-
le€nosti XXXLutz KG, ktera se zaméfuje
prfevazné na prodej nabytku a vybaveni
domacnosti. Na slovenském trhu pU-
sobi od roku 2008, pficemz v Evropé ma
jiz vice nez 70 pobocek. Nova prodejna
v Levicich je jednou ze tfi pobocek, kte-
rou spolec¢nost béhem své expanze

v kvétnu na Slovensku otevrela.
Celkova prodejni plocha zabira okolo

2 000 m2, dalSich 500 m? doplriuje ven-
kovni zahradni centrum.

UNIBAIL-RODAMCO-
WESTFIELD

PRVNIM CENTREM ZNACKY
WESTFIELD V CESKE REPUBLICE
BUDE CENTRUM CHODOV

Praha/ek — Skupina Unibail-Rodamco-
-Westfield vznikla v roce 2018, kdy spo-
le€¢nost Unibail-Rodamco koupila spo-
le€nost Westfield. P¥i této pfrilezitosti
koncern predstavil znacku Westfield

v kontinentalni Evropé. Prvnich deset ev-
ropskych center ponese znacku Westfield
ve svém nazvu od zafi 2019.

NESTLE
TYCINKA V RECYKLOVATELNEM
PAPIROVEM OBALU

Praha/ek — Ty&inku YES! nabizi nyni
Nestlé v novém piné recyklovatelném pa-
pirovém obalu. Pfestoze papir je v porov-
nani s plastovym obalem mnohem kreh¢i,
linka dokaze zabalit az 300 kusU tycéinek
za minutu.

Tato inovace otevira moznosti na Siroké
vyuziti recyklovatelného papiru na baleni
v segmentu cukrovinek. Technologicka
novinka od Nestlé znamena, Ze uvedené
materialy mohou byt nahrazeny papirem,
ktery je recyklovatelny, splfuje vSechny
kvalitativni, hygienické, bezpe&nostni
standardy a zabezpeci Cerstvost vyrobku
po celou dobu trvanlivosti.

ReTailNews
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AKTUALITY

SUDBACK 2019 S NOVYM KONCEPTEM A VETSIi VYSTAVNI PLOCHOU

Sidback, nejvétsi odborny veletrh

pro pekarstvi a cukrarstvi, se bude
letos ve Stuttgartu konat ve dnech
21.-24. zafi.

Veletrh SUdback ve Stuttgar‘tu je jed-

a cukrare z némecky mluvicich zemi i dal-
Sich evropskych zemi. Je mistem setkani
pekarského a cukrafského primyslu,
stejné jako manazer( a lidr( z oboru.
Letosni 28. roénik nabidne, ve srovnani

s veletrhem pred dvéma lety, vystavova-
teldm i navstévnikdim pozménény kon-
cept vystavnich hal, ktery umozni lepsi
orientaci a pohyb po vystavisti a po-
skytne o 10 000 m? vétsi vystavni plochu.
Slidback je vyznamnym mistem pro pro-
fesionaly z oblasti pekarstvi, cukrarstvi

a navaznych odvétvi. Kli¢ovi hraci z rele-
vantnich prdmysli prezentuji na veletrhu
Slidback své nejnovéjsi technologie.

WWW. jaktrldlt cz

Kazdy rok se zde setkava cely svét pe-
karstvi a cukrarstvi, od nadnarodnich
podnik{ pfes malé a stfedni podniky az
po zacinajici spole€nosti.

Foto: Stidback

V letoSnim roce pfivita na veletrhu od-
borné navstévniky v Sesti halach na vy-
stavni ploSe 65 tis. m? vice nez 700 vy-
stavovatell. Organizatofi oCekavaji na

38 000 navstévnika

z Némecka i ze zahranici.
V prlbéhu veletrhu ¢eka na navstévniky
bohaty doprovodny odborny program,
podrobné informace jsou k dispozici na
www.messe-stuttgart.de/suedback/en/.
Program veletrhu se zaméfi také na re-
mesiné pekarny a jejich fungovani v dobé
digitalizace, poskytne navody, jak prezit
v konkurenci a jak si udrzet zakazniky.
Pekafi, kuchafi a dalsi zastupci z pfi-
buznych gastronomickych obor( pred-
stavi na letoSnim veletrhu Stidback Siro-
kou Skalu surovin, obchodnich zafizeni

a vybaveni, vyrobk(, pracovnich a zpra-
covatelskych metod a sluzeb. Leto$ni
téma: snacky, kava a zmrzlina se zaméfi
na trend stravovani mimo domov, ktery
pfedstavuje pro obor velky potencial pro
rdst obratd.

Eva Klanova

EKCP)KOM

AUTORIZOVANA OBALOVA SPOLECNOST

www.ekokom.cz
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ROZHOVOR

KVALITNI SKOLNI

VYBAVA JE BEZPECNA,
S RESPEKTEM K PRIRODE

SPOLECNOST KORES POSILUJE SVOU
POZICI NA TRHU PRODUKTU A NABIZI

UCELENY SKOLNIi SORTIMENT, HODNOTI
POCHVALNE AKTIVITY FIRMY ING. JANA
HUBALKOVA, SALES AND MARKETING

DIRECTOR SPOLECNOSTI.

M V segmentu kancelafskych a skol-
nich potieb se za 132 let historie firmy
se zménilo skoro v§e. Co naopak pre-
trvalo do souc¢asnosti?

Prvnim produktem, ktery firma v roce
1887 zacala vyrabét, byl uhlovy papir,
tzv. kopirak. Tento produkt mame v sor-
timentu i po 132 letech. Také korekéni
prostfedky si drzi své misto. Je pravda,
ze drive se nejvice prodavaly tekuté ko-
rekéni laky se $téteCkem ¢i houbickou,
Aqua na bazi vody ¢&i Fluid na bazi roz-
poustédel a v poslednich 10 letech po-
zorujeme narlsty u suchych korekénich
strojkd, zde nejprodavanéjsim je Roll On
¢i Scooter v rliznych designech. A ne-
starnouci jsou samoziejme lepici ty€inky,
které vyrabime jiz od roku 1990.

M Jak velka je dnes spole¢nost Kores
a kde vude ptsobi?

Kores je tradiénim rodinnym vyrobcem

a inovatorem kancelarskych a $kolnich
produktt. V portfoliu mame vice nez 500
produktl, které nabizime ve 25 jazyko-
vych mutacich a dodavame je do vice
nez 80 zemi svéta. Centrala sidli ve Vidni
a mame dva vyrobni zavody — Kores
Mexico, ktery zaméstnava asi 400 lidi

a Kores Europe v Cechéch, ktery mé4 asi
100 zaméstnancu. Dal$i pobocky pak
mame v Némecku, v Kolumbii a ve Ve-
nezuele. Celkem tedy Kores zaméstnava
priblizné 850 zaméstnancy.

M V roce 2008 byla presunuta vy-
roba lepicich ty¢inek z Barcelony

Rodinna firma Kores je na trhu 132 let, cozZ je z hledis-
ka kancelarskych a Skolnich potreb hluboka historie.
Prvnim produktem, ktery v roce 1887 zacala vyrabét, byl
uhlovy papir, tzv. kopirak.

do Strmilova. Co vSechno se dnes

v Ceské republice vyrabi?

V Cechach vyrabime jiz zmifiované le-
pici ty€inky — roéné zde vyrobime 10 mil.
kus(, dale pak tekuta lepidla, korekéni
prostfedky, razitkové barvy a razitkové
podusky a v roce 2015 jsme zahdjili vy-
robu permanentnich popisovact, po-
pisovacl na bilé tabule a flipcharty

a neonovych ¢&i pastelovych zvyrazio-
vacl s novym unikatnim patentovanym
designem.

B Dodavate kancelarské a skolni po-
treby i vyrobky pro domacnost. Ktery
z téchto segmentt prevazuje?
Nejsilngj$im segmentem jsou stale kan-
celare — B2B distribu¢ni kanal. Posled-
nich 11 let vSak velmi posilujeme i v ob-
lasti $kolnich produktl. V sou¢asné
dobé mame jiz uceleny skolni sortiment
a jsme seridéznimi partnery také pro skoly,
Skolky, rodice a déti.

Hl Které vyrobky jsou v jednotlivych
segmentech nejprodavané;jsi?

V podstaté ve vSech segmentech jsou
klicovym produktem nase lepici tyCinky.
V B2B kandle jsou to dale korekéni pro-
stfedky a popisovace/zvyraznovace.

Ve $kolnim sortimentu vedou zejména
Jumbo pastelky - trojhranné ergono-
mické silné pastelky, které jsou idealni
pro predskolaky a prvni tfidy zakladni
Skoly.

B A na ktery z Sirokého portfolia vy-
robkd jste nejvice py$ni?
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Nejvice pysni jsme na nase lepici tyCinky.
Nabizime rGizné velikosti — 8g, 15g, 20g

a 40g, dale transparentni ty€inky pro ne-
viditelné lepeni &i tyCinky Chameleon,
které umoznuji optickou kontrolu lepené
plochy - fialova barva po zaschnuti zpri-
hledni. Jsme jedini vyrobci lepicich ty-
¢inek v Cechdch a roéné zde prodame
vice nez 2 mil. ks. Jméno znacky se stalo
témeér synonymem nazvu produktu, po-
kryvame zhruba 70 % Ceského trhu lepi-
cich tyCinek.

B Ve kterych prodejnich formatech

si vasSe vyrobky zakaznik nejcastéji
kupuje?

Nase produkty najdete v tradi¢nich ma-
loobchodnich prodejnach i v mezinarod-
nich obchodnich fetézcich.

B Velka cast sortimentu je uréena
détem. Co vSechno dnes musi sor-
timent $kolnich produktd spliiovat

z hlediska bezpeénosti a rGznych
certifikata?

Klademe diraz na kvalitu, bezpeénost,
ergonomii, funkénost a design vSech na-
Sich produktl. Jsme drziteli certifikatl
kvality ISO 9001 a ISO 14001. Nasi firmé
bylo v roce 2014 udéleno rakouskou vla-
dou ocenéni Austrian Ecolabel za vyrobu
ekologickych lepicich tyc€inek Setrnych

k zivotnimu prostredi.

Jiz popaté jsme ziskali ocenéni Czech
Superbrands Award 2019. Toto ocenéni
ziskavaji znacky s vynikajicim a special-
nim postavenim na lokalnim trhu.

B Co by v zafi nemélo détem chybét
ve Skolnim batohu?

ROZHOVOR

Ve $kolnim penale by nemély chybét
nase lepici tyCinky, dale pak pastelky,
tuzky, ofezavatka, pryze, pravitka a dét-
ské nlzky se zaoblenou $pi¢kou a ergo-
nomickym soft ichopem. Ve vytvarném
kuffiku pak vodovky, tempery, plastelina,
voskovky ¢&i tekuta lepidla.

M Jaké novinky jste prichystali pro le-
tosni rok?

V leto$nim roce uvadime na trh spoustu
krasnych produkttl. Zhavou novinkou
jsou napf. temperové barvy s 12 intenziv-
nimi a zafivymi barvami s vysokou kryci
schopnosti, které maji unikatni patento-
vany design — obal Ize uchopit jako malif-
skou paletu. Z détského sortimentu jsou
to ohebna pravitka Elastik ve ¢tyfech
barevnych variantach, atraktivni kovova
kruzitka Grafiko neon, Jumbo pastelky
ve 24 barvach ¢&i v provedeni DUO. Popi-
sovace na bilé tabule a permanentni po-
pisovace v atraktivnich barvach v sadach
po Sesti a deseti kusech. Z tekutych le-
pidel pak White glue 1l a Glufix 500ml,
vhodné téz na vyrobu bezpe¢ného do-
maciho slizu.

Atraktivni novinkou jsou také pastelové
zvyrazhovace v 6 ks v sadé a praktickou
novinkou odlamovaci noze v plastovém
Ci kovovém provedeni.

V letoSnim roce pfipravujeme spotrebi-
telskou soutéz pro Skoly a skolky, kterou
spustime na zacatku Skolniho roku v zafi
2019 a zadanim pro jednotlivé tfidy bude
vyroba Mandaly z Kores lepicich tyCinek
a Kores pastelek a dalSich kreativnich
doplnkd. Soutéz bude ukoncena v lednu
2020 a soutézit se bude opét o hodnotné
ceny.

Pfipravujeme také BTS online kampar na
YouTube, ktera se nam v loriském roce
velmi osvédcila.

V pribéhu léta se mohou nasi zakaznici
téSit napft. na limitované edice paste-

lek s pfibalem lepici tyCinky ¢i na Jumbo
pastelky s pribalem tuzek Jumbo Coach.
Spoustime také novy web, ktery je
moderni, interaktivni s responzivnim
designem, plny kreativnich tipd pro déti

i dospélé.

B Kores nabizi uceleny sortiment
Skolnich produktt - vodovky, plaste-
linu, tempery, pravitka, kruzitka, oby-
¢ejné tuzky, pastelky, voskovky, fixy,
ofezavatka, pryze, ntizKy... Je néjaky
vyrobek, ktery v tomto portfoliu firma
jesté nema?

Z téch podstatnych mame v nabidce,
myslim, vSechny.

Bl Se svymi vyrobky se uspésné pohy-
bujete na vysoce konkurenénim trhu.
Jaky je vas hlavni prodejni argument,
v ¢em jste jini, lepsi nez konkurence?
Snazime se nas8im zakaznikdim nabi-
zet pfidanou hodnotu. Nabizime vysoce
nadstandardni servis, nasi zakaznici jsou
pro nas dlouholetymi obchodnimi part-
nery, kterym se snazime maximalné vy-
chazet vstfic. Nabizime kvalitni produkty,
jejichz velkou &ast vyrabime v Cechéch.
Naslouchame potfebam nasich zakaz-
nik( a operativné na impulsy z trhu rea-
gujeme. Jsme rodinna firma a pfijemna
atmosféra a hezké mezilidské vztahy
se projevuji nejen na pracovisti, ale i ve
vztahu k nasim zakaznik(m.

Eva Klanova

Stante se Cleny skupiny Retail News

Linked {3
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

VICE NEZ POLOVINA
€ECHU Ji KURECI TRIKRAT
TYDNE

Kure si da nejméné trikrat tydné kazdy
druhy Cech. Nejradé&ji ho maji mladsi
ro¢niky (70 %) a nejvice kureci konzumuiji
Praiané kde hoj|'60 % Iidl’ Nejobll'be—
Cechli. Jen 2 % I|d| dotazovanych v prd-
zkumu pro fetézec restauraci KFC, ktery
provedla agentura Ipsos, neji kufe vibec.
Polovina Cech( si kufeci maso da tFi-
krat tydné. Mezi nejvétsi fanousky kure-
ciho masa patfi mladi do 25 let. Alespon
jednou za mésic si ho da 86 %, mini-
malné tfikrat tydné 68 % mladych. Mezi
teenagery je naopak také nejvice téch,
ktefi kufeci vlibec nejedi - 5 %. V kate-
gorii mezi 26-32 lety si ho aspon jednou
tydné da uz 95 % lidi. Nejméné oblibené

Pfes 50 % z nas

si dopfeje kufeci maso nékolikrit tydné,
roéné 25 kg na osobu.

Obliba jednotlivych éasti:
KFidylka

10%

Kyblik z KFC

si v proméru da

220 iidi denné.

57 38 :

hdi ve méstech
ji kufeci maso 3x tydné.

lidi z vesnic
Ji kufeci maso 3% tydné.

Jak ho mame nejradéji?

40 % grilované 33 %o smazené

Haopak 55 % muzt
si ho dé s chuti.

83 %o peéené

Biskup - ano €l ne?
@ 73 v
naji biskup!

*IPEDS pro KFC:
Hanzumaes kufveihe mass 05/200

je kufeci maso mezi padesatniky — z nich
si ho Castéji v tydnu da jen 37 %.
Nejvétsi radost udélate hostlim prsicky,
predevsim lidem ve véku 15-32 let. Na-
opak lidé nad padesat let maji nejradgji
stehno, je jich vice nez polovina, tfi-
catnici neradi kfidla a skoro tretina lidi
(28 %) si nevybira.

Podle udajti Ceského statistického tradu
se ro¢né zkonzumuje v primeéru 25 kg
drlibeziho masa na osobu a jeho obliba
kazdym rokem stoupa. To potvrzuji i data
o spotrebé kureciho masa v restauracich
KFC. ,,Prodej kurat se v nasich restaura-
cich meziro€né zvySuje o 15 %, spotre-
bujeme kazdoro¢né okolo 4 900 tun Cers-
tvého kufeciho z ¢eskych chovd. Nejvice
ho pouzijeme do Twisteru a kyblikd, které
jsou nejoblibenéjSimi vyrobky nasich za-
kaznik( uz 25 let,“ uzavira Libor Hubik,
prezident KFC pro Cesko a Slovensko.

CESI SE VEZOU NA VLNE
BUBLINEK

V roce 2018 bylo na ¢esky trh dle statis-
tickych dat Celni spravy Ceské repub-
liky dodano 22,2 mil. lahvi Sumivych

vin. Oproti roku 2017 je to 0 15 % vice,
coz predstavuje nejvyznamnéjsi narlst
za poslednich 19 let. Z dat Celni spravy
CR vyplyva, e obliba sektli mezi Cechy
postupné roste uz od roku 2000. Rych-
lej8i tempo rlstu prodejl panuje od roku
2015, pficemz rekordni byl lofisky rok
2018, kdyz se toto Cislo zvysilo 0 15,3 %
proti roku 2017. Za uplynulych pét let se
celkové prodeje sektl a Sumivych vin

v CR zvysily o 44 %. Pro predstavu, za-
timco v roce 2014 vypil prdmérné kazdy
Cech 1,4 lahve sektu o objemu 0,75 li-
tru ro¢né, dnes uz jsou to vice nez dvé
lahve.

Pii vybéru sektli Cesi stale nejéastsji sah-
nou po Sumivych vinech z kategorie demi
sec. ,Jednitkou v nasem portfoliu je
dlouhodobé Bohemia Sekt demi sec, kte-
rého jsme vloni prodali 7,5 miliond lahvi.
Zaroven ale roste pocet lidi, ktefi se ne-
boji zkouset nové chuté, prikladem je za-
jem o Bohemia Sekt La Fleur, ale i pfiklon
k jednodruhovym sektlim jako napfiklad

Ryzlink rynsky. Dlouhodobé také rostou
prodeje nealkoholického Sumivého vina.
Postupné se také méni vnimani sektu
jako napoje pouze pro slavnostni oka-
mziky v napoj pro kazdou pfijemnou pfi-
lezitost,” dodava Ondrej Beranek, feditel
spole¢nosti Bohemia Sekt.

LA,

SUMIVE ViINO UVEDENE DO VOLNEHO
DANOVEHO OBEHU
ZA POSLEDNICH 10 LET

m Lahve o objemu 0,75 |

2008 15 404 tis.
2009 15 928 tis.
2010 15 369 tis.
2011 14 647 tis.
2012 15 764 tis.
2013 14 879 tis.
2014 15 585 tis.
2015 17 169 tis.
2016 18 137 tis.
2017 19 256 tis.
2018 22 209 tis.

Zdroj: Celni sprava CR

ZA SVEHO PSA UTRATIME
ROENE V PRUMERU TEMER
16 TISiC

Domaciho mazlicka ma ve své domac-
nosti 64 % Cechdl. Nejéastgji jde o psa
(40 %), ovSem v oblibenosti za nimi pfilis
nezaostavaji ani koCky, které Ziji v 37 %
¢eskych domacnosti. Vice nez desetina
(13 %) respondentd ma doma néjakého
mensiho mazli¢ka, jako je kralik nebo
morce, a podobny podil dotazanych

(11 %) ma doma rybicky.
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PRUMERNE VYDAJE CECHU ZA PSA

V ROCE 2018 (v K¢)
Krmivo 9972
Veterinar a léky 3178
Pamisky, hracky a oblecky 2 644
Celkem 15794

Zdroj: Profi Credit Group

Z aktualniho priizkumu agentury Nielsen
Admosphere pro spole¢nost Profi Credit
vyplyva, Ze v priiméru za svého psiho
milacka utrati 15 794 K¢& za rok. Nejvys-
&im vydajem je nakup krmiva. Podle pri-
zkumu za néj v poslednim roce zaplatili
v prdméru 9 972 K¢&. Dalsi vyznamnou
polozkou jsou navstévy veterinare a na-
kup pfedepsanych Iékl. Tento vydaj &inil
za lonsky rok v prdméru 3 178 K&. Pod-
statnym vydajem je také nakup rliznych
pamiskd, hracek, voditek ¢i obleckl. Re-
spondenti v prizkumu uvedli, Ze za tuto
polozku vloni utratili v prdméru 2 644 K¢.

TRENDY & TRHY

NEJVETSIM STRESUJICIM
FAKTOREM JE SPECH
Prizkum agentury STEM/MARK pro spo-
le€nost Shell Czech Republic mezi ¢es-
kymi Fidi¢i ukazal, Ze pro tretinu Fidich

je nejvétsim stresujicim faktorem spéch,
a to predevsim pro mladsi generaci.

14 % Fidi¢l nerado tankuje, pokud veze
v auté déti. 58 % z nich obecné nerado
nechava po natankovani auto s détmi
bez dozoru. Na tfetim misté se umistilo
destivé pocasi, které nam také tankovani
znepfijemnuje, v jeho tésném zavésu
jsou domaci mazli¢ci.

Platebni navyky Fidi¢l se v prabéhu po-
slednich let zménily. Zatimco v roce
2016 platila je$té polovina Fidi¢l za pa-
livo v hotovosti, dnes dle vyzkumu hradi
vice nez 80 % fidi¢l pohonné hmoty po-
moci platebni karty. Polovina Fidi¢d po-
vazuje platebni aplikace za dvéryhodné,
vice muzi nez zeny, a Ctvrtina ma nékte-
rou nainstalovanou ve svém mobilnim
telefonu.

Cerpaci stanice patfi cena, lokalita a kva-
lita paliva. Stale vice také Cesti fidiCi slysi
na rdzné bonusy a vérnostni programy.

KDYZ TANKUJETE, VYUZIVATE | DALSi SLUZBY NA CERPACI STANICI?

Pouze tankuji a platim

Jdu na toaletu

Dam si kdvu nebo néco na zub

Nakoupim v obchodé

Platim aplikaci a do obchodu vibec nevstupuji

Celkové procento odpovédi ,vzdy“ + ,vétSinou“

KOres -

85 % I
24 % I
21 % I
9% Il
6%
Zdroj: STEM/MARK / Shell Czech Republic
INZERCE

www.kores.cz
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ZNACKA JE PRO ZAKAZNIKA ZARUKOU
KVALITY, KTERA SE MU OSVEDCILA,
NEBO NOSITELEM IMAGE, SE KTERYM SE

TEMA

ZNACKA BY MELA

ZTOTOZNUJE. TO JSOU HLAVNI DUVODY,
PROC SI KONKRETNI VYROBEK VYBIRA.

V Ceské republice podle dat spoled-
nosti Nielsen jen 20 % spotrebitell rado
zkousi nové znacky, coz je vyrazné méné
nez evropsky (33 %) nebo globalni pri-
mér (42 %). Nicméné je faktem, Ze zna-
¢ek na trhu pfibyva a velka ¢ast (44 %)
nakupuijicich nyni vybira z vétsiho poctu
znackovych produktl nez pred péti lety.
Podle studie GfK Shopper Typology

z roku 2018 se kazdy Ctvrty Cesky za-
kaznik Fidi pfi nakupech hlavné zvykem
— nakupuje ,jako obvykle“ a nefesi pfilis
ceny, nabidku ani znacky. Cesti zakaznici
se také velice lisi v tom, co od nakupu
potravin oekavaji a jak nakupuji — podle
toho se pak lisi jejich vztah ke znackam,
fetézclim a cenam. GfK Shopper Typo-
logy pfinasi prehledny obraz nakupniho
chovani pfi nakupech potravin a zbozi.
Podle zplisobu nakupu a hlavnich oce-
kavani déli nakupuijici do péti hlavnich
typd. ,,Odli$né nakupni postoje se pro-
mitaji napfiklad do vztahu ke znackam.
Nejde jen o to, Ze rlzni zékaznici prefe-
ruji znacky tradi¢ni ¢i moderni. Odlisna
je i role znacCky v prodejné. Napfiklad
pro typ Rychle! je rozhoduijici, aby byly
oblibené znacky dobre viditelné a slou-
zily jako navigace pfi nakupu — rychlost
a snadnost je tu podstatna. Pro typ Kva-
litné pro rodinu je urcujici velky vybér,
znacky hraji roli ukazatele kvality a pest-
rosti sortimentu. Naopak pro typ Hodné
a vyhodné je zédsadni vysoka hodnota za
nizkou cenu a znackoveé zbozi za akeni Ci
snizenou cenu je pro né vyznamnou mo-
tivaci k nakupu,” vysvétlil Zdenék Skala,
Client Service Director Retail & FMCG ve
spole¢nosti GfK.

Vztah ke zna¢kam v Ceské republice
ovliviiuje extrémni podil promoci na ma-
loobchodnich prodejich, kdy se az 58 %

rychloobratkového zbozi prodava v ak-
cich a slevach. Nékteré znacky v sor-
timentu potravin a drogerie, které si
zékaznici zvykli nachazet v letéacich,

se prakticky jinak nez v akci neproda-
vaji. O to dlleZitéjsi je pro znacku pfi-
béh, ktery v zakaznikovi vyvola pozi-
tivni emoce a hlavné chut si vyrobek
koupit a teprve pak zjiStovat, zda je

v akci. Neméné dllezité je pfibéh znacky
a jejich benefitd zakaznikdm spravné
komunikovat.

Foto: Manner

MOZARTKUGELN JSOU
STALE ZADANEJSI

Prikladem uUspésného pribéhu znacky
jsou vyrobky videriské firmy Manner, vy-
robce oplatek a cokolady, které se staly
symbolem videnské kultury a Zivotniho
stylu. Spole¢nost Josef Manner & Comp.
AG zalozena v roce 1890 je specialistou
v sortimentu vafli, drazé a pénovych vy-
robkl na rakouském trhu. Spole¢nosti
patfi vedle znamych oplatek Manner Ne-
apolitaner mimo jiné zna¢ky Casali, Na-
poli, stejné jako oblibené Mozartkugeln
Victor Schmidt a nugatové vyrobky
znacky lldefonso. Vyrobky Manner se

Jak vyplyva ze studie Nielsen, v pfipadé rychloobratko-
vého sortimentu nejvice stfidame znacky u mlécnych
vyrobkU, ¢okolady a susenek, nejvice loajalitu projevuje-
me pfi nakupu détské vyzivy a produktl péce o dité.

prodavaji v pfiblizné 50 zemich po celém
svété. Diky rodinné tradici, pretrvava-
jici témér 130 let, si znacky firmy ziskaly
své stalé misto v oblibé mezi spotre-
biteli. ,Receptury jednotlivych vyrobku
zUstavaji nezménény a spotrebitelé na-
leznou vyrobky Manner ve vSech zemich
i obchodech na celém svété ve stejné
kvalité,“ zdlrazruje Ale$ Aldo Kolacek,
obchodni a marketingovy feditel spolec-
nosti Josef Manner.

Mozartovy koule jsou jednou z klasik ra-
kouskych cukrovinek. Spole¢nost
Manner, ktera vlastni rovnéz vyrobu ¢o-
koladovo-marcipanovych Mozartkugeln
Victor Schmidt, slavi 110. vyro¢i od za-
hajeni jejich vyroby. U pfilezitosti tohoto
vyroCi uvedla v kvétnu na trh marcipa-
nové koule v darkové bonboniére. Victor
Schmidt — rakouské Mozart Kugeln od
spole¢nosti Manner, jedny z nejstarsich
rakouskych Mozart Kugeln, byly vzdy
soucasti cukrarské tradice. Oblibené se
staly diky své chuti, vysokému obsahu
marcipanu — a samozrejmé Wolfgangu
Amadeu Mozartovi.

Pribéh zacal v roce 1858, kdy Victor
Anton Schmidt ve Vidni zaregistroval
,Zivnost na vyrobu ¢okolady“. Téméf

0 13 let pozdéji vstoupil do podniku nej-
starsi syn a nazev spole¢nosti byl zmé-
nén na Victor Schmidt & syn. Na poCest
Wolfganga Amadea Mozarta predstavila
spole¢nost na konci 19. stoleti produkt
s nazvem ,Mozartdv dezert®. Cukrovinka
sklidila pfi uvedeni Mozart Kugeln na trh
v roce 1909 velky Uspéch, ktery se sho-
doval se vzestupem salzburskych slav-
nosti. Victor Schmidt vyrobil Mozart
Kugeln poprvé v téchto letech modernimi
vyrobnimi metodami, protoze s tradi¢ni
ruéni vyrobou uz nemohl dale pokryt
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velkou poptavku. V roce 2000 pod-

nik prevzala firma Josef Manner a obli-
bena cukrovinka se od té doby vyrabi ve
Wolkersdorfu nedaleko Vidné. Speci-

alni receptura, ¢okolada z kakaa z vlastni
prazirny a samoziejme i slavné jméno pa-
trona délaji z Mozart Kugeln jednu z nej-
oblibenéjsich sladkosti, jejiz prodej v po-
slednich letech mnohonasobné stoupa.

GRAF NAHRADILA VITANA
Pfibéh znacek Graf a Vitana zacal 1. Cer-
vence 1919, kdy byla zaloZena spolec¢-
nost Graf na vyrobu polévkového koreni
pro oblast Ceskoslovenska. Po péti le-
tech se na trhu objevila legendarni
Grafova polévkova kostka. O tfi roky
pozdéji se vyroba prestéhovala do byva-
Iého cukrovaru v BysSicich, kde funguje
do dnesnich dnl. Ve 30. letech popu-
larita polévkovych vyrobkd stéle rostla

g

\

Pitarn 8

E OMACKY

o POLEVKY
KASE

Foto: Vitana

\_y

: §enicé je klicova suroving
svsenky a oplatky

a znacka Graf patfila mezi nejprodava-
né&jsi v celém Ceskoslovensku. K nejza-
jimavéjSim inovacim té doby patfila fada
polévek pro diabetiky (1934). Povale¢né
obdobi bylo poznamenano nastupem ko-
munismu a s nim spojenym znarodnénim
spole¢nosti Graf v roce 1948. Zcela za-
sadnim datem byl 5. prosinec roku 1950.
Poprvé se totiz zaCalo vyrabét tekuté po-
Iévkové kofeni pod znackou Vitana.

V 50. letech se vyznamné rozsifil sorti-
ment firmy. ,,Polévkova revoluce” nastala
v roce 1957, kdy se poprvé na Ceskoslo-
venském trhu objevily ¢tyfi druhy sac-
kovych polévek. Ve stejném roce byla
zaregistrovana bujonova kostka Masox.
Popularni slogan ,,Vitana vafri za vas“

a ovalné logo Vitany spatfily svétlo svéta
v roce 1963. Do své nabidky zaradila
firma v roce 1964 také vyrobky na peceni
a détské kase Vlasta (1975) uréené pro
déti od 1 roku.

INZERCE
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BUDME
TRPELIVI

Na Cervnové konferenci s nazvem Stra-
tegic Pricing se predevsim hovorilo

o cenach. Nicméné zde zaznélo i par
jinych postiehd a faktd o nasem ma-
loobchodu. Mame tady extrémni podil
promoci na maloobchodnich prodejich,
kdy az 58 % zbozi se prodava v akcich
a slevdch. Pocet promocnich letaki
stale roste, misto toho, aby klesal. Za-
kaznicky servis je u nas stale na nizké
urovni ve srovnani se zapadni Evropou.
Pres dostupné digitalni technologie zu-
stavaji maloobchodni prodejny stale
rajem ,papirové” komunikace ve vsech
podobach. O mnoho lepsi to asi neni
ani s vyuzivanim novych inteligentnich
systémd pro nastavovani cen a optima-
lizaci promoci. K tomu véemu je ¢esky
zdkaznik minimalné vérny a prebiha
mezi jednotlivymi obchody tam, kde
mu daji zrovna veétsi slevu.

Je tedy na misté otdzka, pro¢ promoce
zlstavaji dominantnim nastrojem pro
prilakani zéakaznika a co brani jednot-
livym retézcim zacit daleko vice a ve
vetsim méritku vyuzivat nové technolo-
gie nejen pro komunikaci v prodejndch,
ale i pro zlepSeni celkového nakupniho
procesu a zakaznické zkusenosti, které
mohou dlouhodobé prinaset konku-
rencni vyhodu a lakat zakazniky bez
ohledu na mnoZzstvi nabizenych slev.
Odpoved’ neni jednoducha. Byt ma-
loobchodnikem v Cesku neni zrovna
snadna zalezitost. Na celkem malém
trhu je doslova prehustéeno, pokud jde
0 mnoZzstvi konkurent( tzv. moderniho
retailu a vétsina z nich si ukousla i pfi-
blizné stejny podil na trhu. Obchody
museji kazdy tyden doddvat prodejni
Cisla podle ocekavani a pland. To, co
bylo pred patnacti lety Citelné rozdé-
leno na segmenty diskontd, hypemar-
ketd, supermarkety s jasné zretelnymi
atributy, se zménilo na homogenni plo-
chu, kde se rozdily stiraji a s trochou

TEMA

9

tolerance jsou jednotlivé obchody za-
meénitelné a cesky zakaznik se naucil,
Ze jidlo ma byt predevsim levné, pro-
toZe byl o tom soustavné a dlouho pre-
svédcovan. Za tohoto stavu véci se jevi
pro obchodniky jako velmi riskantni jak-
koliv omezovat zakladni princip malo-
obchodniho marketingu, tedy promoce,
a investovat do jinych oblasti, které
jsou dlouhodobého charakteru a ne-
Ize jejich efekt vykazovat v ndsledujicim
tydnu.
Maloobchod je u nas ve stavu, do ja-
kého se urcitym vyvojem a okolnostmi
dostal. Bez promoci to nejde a ani
nepdjde. Jde ale o to, najit spravnou
vyvazenost mezi krdtkodobou tak-
tikou a dlouhodobym strategickym
pristupem.
Maloobchodnici budou postupné mo-
dernizovat, vice investovat do urovné
zakaznického servisu a do vyuZiti no-
vych technologii tak, jak se bude ucin-
nost kratkodobé taktickych nastroji
snizovat. Ostatné, minimalné jeden re-
tézec uz ukazal, ze se Ize vymanit z jed-
noznacné zavislosti jen na nizkych ce-
ndch a kratkodobych promocich a Ze
tato cesta vede k uspéchu.
Zména celkového pristupu a uskutec-
riovani zasadnich inovacnich zmén neni
programem na
jeden rok, ale
minimalné na
pétiletku. Pod-
nikani v maloob-
chodu je inves-
ticné narocna
a obrovsky
komplexni dis-
ciplina. Budme
trpélivi.

Mirek Cerny

Foto: Blue Events

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

Spole¢nost se v roce 1992 stala soucasti
norské skupiny Rieber & Son. O rok poz-
déji vznikla dcefina spole¢nost na Slo-
vensku. Roku 1997 se Vitana rozrostla

o podniky Emarko Varnsdorf a Bask
Roudnice nad Labem. Rok 2013 pfinesl
firmé nového vlastnika, kterym se stala
norska spole¢nost Orkla. V zavéru roku
2018 se Vitana integrovala do nové spo-
leSnosti Orkla Foods Cesko a Slovensko.
V roce 100letého vyroci je Vitana lidrem
na ¢eském trhu v kategoriich: kofeni, po-
Iévky a bujony. Soucasna nabidka zahr-
nuje vice nez 400 vyrobkl a patrné ne-
existuje Cech, ktery by znagku neznal.

SAZKA NA DOZIVOTNI
KVALITU
Dalsi ,,pfibéh“ je sortimentu potravin
znacné vzdaleny. Hodné vzdaleny je také
vznik znacky Fiskars. V dobé, kdy byly
zalozeny zelezarny ve Fiskars, bylo Fin-
sko pod nadvladou Svédska, které pat-
filo v 17. stoleti mezi nejvétsi producenty
zeleza v Evropé. V roce 1649 ziskal Peter
Thorwdste opravnéni postavit ve Fiskars
vysokou pec a hamr a vyrabét odlévané
a kované Zelezné vyrobky. Pfibéh znacky
je v tomto pfipadé opravdu dlouhy a plny
historickych udalosti a zmén.
V roce 1967 spole€nost Fiskars zurocila
své bohaté zkusenosti s kovovyrobou,
akvizici podnik{ zpracovavajicich plasty
a ochotu experimentovat a zacala jako
prvni na svété vyrabét ndizky s plasto-
vymi rukojetmi. Oranzova barva Fiskars
Orange byla v roce 2003 oficialné za-
registrovana jako ochranna znamka ve
Finsku a v roce 2007 i v USA. Dnes je
Fiskars pfednim svétovym dodavatelem
znackovych spotfebitelskych vyrobkd pro
domacnost, zahradu a pobyt v pfirodé.
Zameéfuje se pfedevsim na zahradni na-
¢ini a kuchynské potreby.
Své zakazniky a fanousky si znacka ne-
ziskala nizkou cenou, ale kvalitou. Na né-
které své vyrobky poskytuje dokonce do-
zivotni zaruku. Jeji filozofie udrzitelnosti
vychazi z toho, ze vyrobky maji zakazni-
kovi slouzit co nejdéle.

Eva Klanova
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SAMETOVA SUNKA 1989

Za ﬁ v 21 1 g 7 &_o;- : v ° :
1,50 He na kentoe Hlubu Flanzellea + Jikmund

"Klub H+Z se spole¢né s Muzeem jihovychodni Moravy ve Zliné stara o rozsahly
fond pisemnosti, fotografii, negativy, filma a suvenyr(i z cest inZzenyr(i Hanzelky a
Zikmunda. Témto dvéma panim cestovatelim byla svoboda, pravda, vzdélani a
pratelstvi vlastni. Stejné hodnoty sdilime také my ve firmé VAHALA, a proto jsme se
rozhodli podporovat ¢innost Klubu H+Z s pomoci vas, nasich zakaznik{'"
Vice informaci o ¢innosti Klubu H+Z najdete na www.klubhz.cz.

VAHALA s spol. s r.0. « Namésti Miru 97 - 753 66 Hustopece nad Be¢vou - www.vahala.cz


http://www.vahala.cz
http://www.klubhz.cz

Foto: Shutterstock.com / Anetlanda

PESTICIDY
POD KONTROLOU

VYSPELY SVET CHCE BEZPECNE
POTRAVINY — A CHCE JICH MIT DOSTATEK.
TO SE BEZ POUZITI PRIPRAVKU

OBCHOD

NA OCHRANU ROSTLIN NEOBEJDE.

Po pesticidech v potravinach nikdo ne-
touzi. Faktem vsak je, Ze se jim dnes
neda témeér vyhnout. V realném Zivoté
jsou spotrebitelé vystaveni stovkam
téchto latek, které se bézné pouzivaji

k likvidaci hmyzich $kddcd, hub a ple-
vell a které se pak v rlizném zbytko-
vém mnozstvi mohou vyskytnout také
v potravinach. Koncovy spotiebitel sam
nema Sanci se pred pesticidy branit, pro-
toZe ani omyti ovoce ¢i zeleniny pred
konzumaci nemusi stacit.

SPOTREBITELE CHRANI
SYSTEM KONTROLY

Na Urovni EU je pouZiti pesticid( pfisné
dozorovano a Ize pouzivat pouze ty pfi-
pravky na ochranu rostlin, jejichz u¢inné
latky kladné prosly hodnocenim rizik =
spliuji poZzadavek na zajisténi vysoké
urovné ochrany kone¢ného spotrebitele
a bezpecénosti potravin a jejich pouziti

nebude z hlediska vyskytu rezidui pesti-
cidd v potravinach pro ¢lovéka predsta-
vovat nepfijatelné zdravotni riziko.
Evropsky Ufad pro bezpecnost potravin
(EFSA) kazdoro¢né vydava zpravu o bez-
pecnosti potravin, ktera poskytuje pre-
hled o €innostech urednich kontrol pro-
vadénych ¢lenskymi staty EU, Islandem
a Norskem. Zprava z roku 2015, ktera
vychazi z vysledkd témér 81 000 vzork
potravin, uvadi, Ze vic nez 97 % vzork{
potravin hodnocenych na rezidua pesti-
cidd jsou v ramci zakonnych limitd, které
zajistuji znacnou bezpecnostni rezervu.
Ze statistik Statni zemédélské a potra-
vinarské inspekce (SZPI) vyplyva, ze

z 1186 vzorkd potravin, které byly loni
testovany na pfitomnost 460 zkouma-
nych pesticidd, jich bylo pozitivnich 933,
coz predstavuje témér 79 %. K prekro-
¢eni soucasnych nastavenych limit( pak
doslo jenom u 26 vzorkd, vétSinou ovoce
a zeleniny. Pouze dva vzorky z nich byly

Patek 7. ¢ervna 2019 vyhlasila OSN Dnem bezpecnosti
potravin. Pri té prilezitosti se v Praze konala odborna
konference Bezpelné potraviny pro ¢eské spotrebitele
— efektivni kontrola a omezovani kontaminantd v potravi-
nach. K hlavnim tématim konference patfily pesticidy.

ptivodem z Ceské republiky. PFi¢inou
nadlimitnich zjisténi rezidui u pesticidd je
podle Petra Cuhry, feditele inspektoratu
SZPI v Praze, zejména nespravné pouziti
pfipravku na ochranu rostlin — nedodr-
zeni stanoveného davkovani a nedodr-
Zeni ochrannych Ihit.

OBCHODNICI JSOU
PRISNEJSI NEZ NORMY
Obchodni fetézce si nastavuji interni pra-
vidla, ktera jsou mnohdy pfisnéjsi oproti
mezinarodnim normam. Samostatné a na
vlastni naklady testuji hodnoty zbytko-
vych pesticidl a o vysledcich aktivné in-
formuji kontrolni organy. Od producentd
vyzaduji certifikace produkce podle pfis-
nych mezinarodniho standardd (Global-
GAP) a od dodavatell se snazi ziskat
zavazky dodani potravin s niz§im obsa-
hem zbytkovych pesticidl, nez stanovuje
legislativa.
»,Obchod je tim, kdo ma zakaznikovi za-
jistit bezpecné a zdravé potraviny za co
nejlepsi cenu. Podle platné legislativy by
ale mohla nastat situace, ze by obchodni
fetézec mohl byt zazalovan dodavate-
lem za poruseni zakona o vyznamné trzni
sile, protoze vyzaduje dodavku ovoce se
snizenym obsahem zbytkovych pesti-
cidd. Do feSeni bezpetnosti a nezavad-
nosti potravin proto musi byt aktivné za-
pojeny vSechny ¢lanky dodavatelského
fetézce potravin véetné statu,” komen-
toval situaci Tomas Prouza, prezident
SOCR CR.

ek

POKRACOVANI
CLANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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FINSKO JDE PRIKLADEM.
INVESTICE DO UDRZITELNOSTI
JSOU INVESTICi DO BUDOUCNOSTI

Jesté predtim, nez se 1. Cervence le-
tosniho roku ujalo Finsko predsednic-
tvi Rady EU, zverejnilo svlj program pro
nadchazejici palrok. Ten se nese v duchu
hesla ,Sustainable Europe, Sustainable
Future”, tedy ,,Udrzitelna Evropa, udrzi-
telna budoucnost®. Podle Finska pra-
béZné narlsta vyznam a ekonomicka
hodnota ¢Cisté vody a potravin. Budouc-
nost tedy spociva v udrzitelném zemé-
délstvi, které bude muset Iépe reagovat
na zménu klimatu, ochranu biodiverzity

a udrzitelngjsi vyuzivani pfirodnich zdroja.

f\
(O socreR

Svaz obchodu a cestovniho ruchu

WWW.SOCI.CZ

Tuto mySlenku, ktera se projevuje i v téch
nejmensich detailech, nelze nez ocenit.
Finové pfitom mysleli na vSe, aby nejen
ukazali nutnost udrzitelnosti, ale i moz-
nou dalsi cestu. Tisténé dokumenty na-
hradili digitalnimi, coz se ostatné od
Finska jakoZto jednoho z lidr{i Evropské
unie v oblasti digitalizace oCekavalo, ale
v planu toho maji mnohem vic. Omezi
napfriklad pocet schlizek a vSechny se
navic uskutecni v budové Finlandia Hall
v centru Helsinek. Kromé toho, Ze je bu-
dova dobre dostupna hromadnou do-
pravou, budou mit u€astnici k cestam po
meésté k dispozici i jizdni kola. Mozna se
tak dockame zpravodajskych zabérd, jak
vrcholni predstavitelé evropskych zemi
vystupuji z tramvaji nebo mifi na schizku
na kole.

Na vyrovnani zbylych uhlikovych emisi,
které vyprodukuje letecky presun ucast-
nikl do Helsinek, pak pljdou finanéni
prostfedky, jez by jinak ,,spolkly” tradicni
dary a propagacni pfedméty predsed-
nictvi. Mé osobné vSak zaujal jiny napad,
kterym by se mohlo Cesko samo b&hem
svého predsednictvi ve druhé poloviné
roku 2022 inspirovat.

Veskeré jidlo podavané béhem schd-
zek bude pochazet z lokalnich sezonnich
zdrojQ, jez neni potfeba dovazet zdaleka.
Misto balené vody dostanou ucastnici

vodu €epovanou, ¢imz se snizi mnozstvi
plastového odpadu. Tim se vyfesi dva
problémy najednou. Nejenze se podpofi
lokalni potraviny, ale je zde patrny i neza-
nedbatelny ekologicky pfinos.

Nejde vSak samoziejmé o obcerstveni
bé&hem par schlizek. Zajem o lokalni pro-
dukci je trend, ktery se ve stale vétsi mire
projevuje i u ceskych zakaznikl. Ob-
chodnici na tuto poptavku reaguji a na-
bidka lokalnich potravin se stéle zvySuje.
Presto vS$ak zlstava otdzka sobéstac-
nosti v Ceské republice vysoce ak-
tudlni. Jiz mnohokrat bylo fec¢eno, Ze
Ceské zemédélstvi trpi nizkou produk-
tivitou a ve vétsiné zakladnich potra-

vin nejsme sobéstacni. Samozrejme, ze
neni technicky mozné byt stoprocentné
sobéstaény ve vSem. Pro¢ vS§ak musime
vyvazet zakladni suroviny, abychom pak
dovazeli hotové produkty s pfidanou
hodnotou?

DULEZITE JE POZITIVNI
MYSLENI

StéZovat si a hledat vymluvy, pro¢ tomu
tak je a co nas do této situace pfivedlo,
nam nijak nepomuze. Misto toho by-
chom méli byt pozitivni. Musime plné vy-
uzit toho, Ze se k tomuto tématu budou

v pfistich Sesti mésicich upirat zraky Spi-
Gek ¢lenskych statl a jisté se dostane
do hledacku i samotnych evropskych
autorit.

Staci se porozhlédnout po Ceské kotliné
a moravskych uvalech, abych neopomi-
nul i moravskou a slezskou &ast Ceské
republiky. Také u nas mame mnoho
skvélych vyrobcl potravin, a pravé oni si
zaslouzi nasi podporu. Pomoci bychom
méli i ostatnim, aby mohli modernizovat
a dotahnout se na $pi¢ku. To, co musime
udélat, je tak podle mého nazoru usilov-
néjsi podpora investic do tohoto sektoru.
Ale pozor! V zadném piipadé nechci na-
badat k nekontrolovanému rozhazovani
penéz plnymi hrstmi a udélovani dotaci
jako na bézicim pasu. To uz tady bylo
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mnohokrat. Dllezité je také bedlivé sle-
dovat, zda maji tyto investice kyzeny vy-
sledek a vedou k narlistu objemu ¢es-
kych potravin, abychom penézi zbytecné
neplytvali. Obchodni fetézce se pro pod-
poru tuzemskych potravin snazi délat
opravdu dost. Stale intenzivnéjsi spolu-
prace s lokalnimi vyrobci nebo podpora
exportu ¢eskych vyrobkU v fadech desi-
tek miliard korun ro¢né hovofi jasné.
Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR

Finsko se 1. ¢ervence letosniho roku ujalo predsednictvi Rady EU. Program pro

nadchazejici ptilrok se nese v duchu hesla ,,Udrzitelna Evropa, udrzitelna budoucnost®.
Veskeré jidlo podavané béhem schiizek bude napfiklad pochéazet z lokalnich zdrojd, jez
neni potieba dovazet zdaleka.

ReTailNews
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CESKE

POTRAVINY PATRI

OBCHOD

K NEJBEZPECNEJSIM

ZVYKLI JSME SI, ZE POTRAVINY JSOU
BEZPECNE. KAZDA INFORMACE O TOM,
ZE SE S POTRAVINAMI NECO DEJE,
VZBUZUJE HODNE EMOCI, | PRESTO, ZE

zemédeélstvi.

SE SPOTREBITEL NEMUSI OBAVAT O SVE

ZDRAVI.

B Dafi se téma kvality a bezpeénosti
potravin dostate¢né komunikovat?

G: Myslim, Zze Ministerstvo zemédélstvi
komunikuje témata kvalitné a s dobrymi
zdroji. Webova stranka Informaéniho
centra bezpecnosti potravin (www.bez-
pecnostpotravin.cz) ma velkou navstév-
nost. V pfipadé salmonely v mase jsme
rychle pfipravili samostatnou sekci aktu-
alnich informaci. Je pravda, ze vSechny
pfipady, kdy nastane problém s bezpec-
nosti potravin, vnimaji spotrebitelé hodné
citlivé. Ve vétsiné pripadd se vSak kon-
taminované potraviny na stll spotrebiteli
vlbec nedostanou a nedostanou se ani
do obchodd.

[ Stale se hovofi o retailu. Obrov-
ské mnozstvi potravin vsak lidé

Ing. Jitka Gotzova

zkonzumuiji v restauracich, jidel-
nach, nemocnicich a dalSich mistech
mimo domov. Jak se spotrebitel za-
jima o bezpecnost potravin v tomto
segmentu?

G: Samozrejmé se rodice zajimaji o to,
co déti ve skolach a skolkach jedi. Asi
meéneé se o potraviny zajimaji napfiklad
pacienti v nemocnicich. To je vSak uloha
toho, kdo v nemocnici vafi. Je pravda, ze
tlak na cenu vede velké provozovny ve-
fejného stravovani k tomu, aby nakupo-
valy maso co nejlevnéji, a riziko nekvalit-
nich surovin je tim padem vétsi.

B Vnimaiji spotrebitelé rozdil mezi po-
jmy kvalita a bezpeénost potravin?

G: Spotrebitelé dnes rozdil mezi kva-
litou a bezpecénosti potravin vnimaiji.
Bezpecnost potravin je pro mnoho spo-
trebiteld stoprocentni jistota. U kvality
vidime, jak zakaznici nakupuji. Pozo-
rujeme zajem spotiebitell o znacku,
ktera jim dava jistotu, ze jde o kvalitni
potravinu. Roste tak zajem o znacky,
jako je Klasa, Regionalni potravina nebo
biopotraviny.

B Jak jsme na tom v bezpecnosti po-
travin ve srovnani s jinymi zemémi
EU?

G: Naprosto vyborné. Nase dozorové or-
gany funguiji velice dobre. Systém kon-
troly je nastaven historicky jako jeden

z nejlepsich. Chvali nas i audity Evropské
komise. Podle mého nazoru k tomu pfi-
spiva i web Potraviny na pranyfi. Vyrobci
a obchodnici si po po¢atec¢nim zdéseni
na web zvykli, spotrebitel si miZe sam

O tom, jak se dafi téma bezpecnosti potravin komuni-
kovat, o obavéach z pesticidi i benefitech, které nabizeji
biopotraviny, hovorili Ing. Jitka Gétzova, feditelka odboru
bezpeclnosti potravin na ministerstvu zemédélstvi,

a Ing. Martin Charvat, vedouci oddéleni ekologického

kontrolovat, kdo a kde mél jaky prohre-
Sek. Jsme jedni z mala, kdo takto vy-
sledky kontrol zvefejiuiji.

M Dalsim strasakem jsou rezi-

dua pesticidl v potravinach. Jsou

v tomto pfipadé obavy spotiebitelt
opodstatnéné?

G: Pesticidy se samoziejmé v potravi-
nach hlidat musi. Proto existuji maxi-
malni limity rezidui pesticidi a poza-
davky na spravné pouziti pfipravkd na
ochranu rostlin, které musi vSichni pésti-
telé dodrzovat, aby rezidua byla co nej-
niz8i. Pouzivani pfipravkd na ochranu
rostlin je i trochu darn za to, Ze chceme,
aby nam ovoce a zelenina vydrzely co
nejdéle a zvladly dopravu na velké vzda-
lenosti. Musi se vyvazit rizika a pfinosy.

Ing. Martin Charvat
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Stejné jako lidé i rostliny potfebuji obc¢as IéCit, protoze

maji choroby anebo je napadnou $kddci a pak je potfeba
zasahnout.

Dozorové organy hlidaji pesticidy v potravinach velmi pfisné.
EFSA hodnoti, které pesticidy Ize pouzivat a které ne. Nékteré
latky maji omezené pouziti jen na stanovené vyjimky.
Pesticidy vS8ak u nas nejsou ten nejvétsi problém, co se tyCe
bezpelnosti potravin. S jejich problematikou je nékdy spotre-
bitel zbyte¢né strasen a vyvolava to v ném obavu, Ze vSechno,
co se prodava v obchodé, je ,,postfikané” a nemél by to
vlastné jist.

B Co je tedy nejvétsi problém?

G: Jsou to spi§ onemocnéni ze zoondz, jako je listeridza nebo
salmoneldza. Problém je také falSovani nebo to, Ze se vyrobci,
predevsim u doplikl stravy, snazi experimentovat s ingredi-
encemi, které do potravin nepatfi. Konkrétni riziko, kterého by-
chom se méli bat, ale nevidim.

B V posledni dobé se ¢asto hovofi také o mixu, koktejlu
pesticidd v potravinach. Jak v tomto pripadé probiha
kontrola?

G: Evropsky ufad pro bezpecnost potravin zacal pfehodno-
covat nejen mixy chemickych latek, t&zkych kovl a kontami-
nantdl, ale i rezidui pesticidl. Rozbory jsou velmi drahé a tr-
vaji dlouho. Samoziejmé je tady tlak na to, aby se pouzivalo
pfipravkd na ochranu rostlin co nejméné a co mozna nejse-
trn&ji. Rada vyrobcd nabizi i biologické pfipravky na ochranu
rostlin.

B Neuvazuje se o tom, legislativné omezit povolené mnoz-
stvi poétu pesticidl v potraviné?

G: Legislativa toto zatim nefesi. Cekd se na vysledky hod-
noceni rizika od EFSA. Hodnoty rezidui jsou dnes nastaveny
velmi nizké. Maximalni limit reziduf pesticidd se stanovuje tak,
aby $lo o maximalni bezpecnou uroven. MRL neni toxikolo-
gicky limit a ojedinélé prekro¢eni neznamena obavu z hlediska
zdravi.

B Jaka oblast je, co se tyée rezidui pesticidu, nejcit-
livéjsi, at' uz z pohledu miry rizika nebo konkrétniho
sortimentu?

G: Zachyty jsou nejvétsi u potravin ze tfetich zemi. Tam je rizi-
kovost velka. Samoziejmé u zemi, které jsou tradi¢né velkymi
péstiteli ovoce a zeleniny, jako je Spanélsko, Polsko nebo Ita-
lie, je logicky zachytl vice. Vzdalenost, kterou musi prekonat,
zvySuje pravdépodobnost toho, Zze budou ovoce a zelenina né-
&im osettené. Ceska produkce podle vysledkil kontrol SZPI ri-
zikova neni.

B Lze pesticidy a dalsi prostfedky na ochranu rostlin na-
hradit? Cim?

G: 2ijeme na kontinentu, ktery ma vseho dost. Neumime si
predstavit, kdyby najednou v8eho dost nebylo. | proto musime
pouzivat pFipravky na ochranu rostlin. Nahradit do urcité miry
pesticidy jde, ale UpIné se zbavit pfipravkl na ochranu rostlin
nelze.
CH: Ano, zde mUze byt pfikladem ekologické zemédélstvi.
| ekologie vyuziva omezené fady pesticidll - jde vSak o pfirodni
latky na bazi rostlinnych olejd a vytazk(, popfipadé tradi¢nich
pfipravkd na bazi médi nebo siry. Hojné vyuzivany jsou fero-
mony a také biologicka ochrana. Herbicidy povoleny nejsou.
Ochrana ekologicky péstovanych plodin je na vysoké urovni
a ucinnosti, ovSem vyzaduje od péstitele znaéné znalosti. Vel-
kym tématem pro ekologické zemeédélstvi je intenzifikace, coz
v dané souvislosti znamena zvySovani vynos(, aniz by byla
omezovana prisna pravidla ekologické produkce vzhledem
k dopadlim na Zivotni prostredi.

Eva Klanova

POKRACOVANI
ROZHOVORU
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ZEBRICEK OBLIBENOSTI
POPRVE VEDE LIDL

NEJRYCHLEJI ROSTOU DISKQNTNi
PRODEJNY A DROGERIE, V RAMCI

v s v

SORTIMENTU SE I\IIEJVI'(ODE DARI CERSTVYM
POTRAVINAM A NAPOJUM.

Z dat maloobchodniho auditu spolec¢-
nosti Nielsen vyplyva, Ze roky 2017

i 2018 zaznamenaly za posledni deseti-
leti nejvyraznéjsi zvySovani primérnych
cen rychloobratkového zbozi. Tento vy-
voj koresponduje s rostouci inflaci, ktera
naposledy dosahovala souc¢asnou uro-
ven nad 2 % v roce 2012. V minulém
roce vSak doslo k celkovému zpoma-
leni zvySovani cen ve srovnani s rokem
2017 a prvni kvartal se podobal konci
minulého roku. Trzby béhem prvnich
tfech mésict 2019 zaznamenaly narlst
0 3,5 % ve srovnani se stejnym obdo-
bim loriského roku. Tempo rdstu ovliv-
nil hlavné narlst cenové hladiny o 3,3 %
a mirny rUst spotfeby 0 0,2 %. P¥i po-
hledu na potraviny a drogistické zbozi
ale pozorujeme zménu trendu. Ceny po-
travin vyrazné rostly v roce 2017, v roce
2018 ale jejich rlst zpomalil. V prvnim
kvartalu se tempo rdstu cenové hladiny
ustélilo na drovni 3,2 %.

»Evropska ekonomika zacina vykazovat
znamky prehfati, firmy v fadé p¥ipadl

nejsou schopny uspokojit poptavku.
Pretrvava problém nedostatku pracov-
nich sil, rist mezd prevysuje produkti-
vitu prace. V této souvislosti je zapotrebi
zd(raznit, Ze ¢esky velko- a maloob-
chod patfi mezi nejstabilngjsi tuzemské
obory. Investice do rozvoje sité obchod-
nich fetézcd ro¢né presahuji 10 miliard
KE. To vSe se déje bez jakékoli statni
podpory, subvenci dotaci ¢i dafiovych
prazdnin. Velko- a maloobchod si dlou-
hodobé udrzuje stabilni rist produktivity
prace s vyraznym rdstem mezd,“ ko-
mentoval vyvoj Tomas Prouza, prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR
na ¢ervnové spole¢né tiskové konferenci
agentury Nielsen a Svazu.

NEJVETSi FORMATY
OSLABUJI

Z hlediska trzeb patfi prvenstvi hyper-
marketdim, jejichz trzni podil dosahuje
36 %. Bretislav Chovitek, Commercial
Manager spole¢nosti Nielsen, k vyvoji

V minulém roce se na vrchol Zebficku Store Equity Indexu dostal poprvé retézec Lidl.
Na fotografii je nova prodejna v Praze 9, metro Vysocéanska.

Cesti spotiebitelé citlivé vnimaji zvySovani cen, coz se
promita i v jejich hlavnich obavéach - rlist cen se dostal
na druhou pficku zebficku nejvétsich obav, hned za oba-
vy o zdravi. Posiluje obava z vysSich cen energii, ktera
zaznamenala nejrychlejsi posun na zebficku a v prvnim
kvartalu 2019 se dostala na treti priCku.

v poslednich letech dodava: ,Uz delsi
dobu sledujeme postupné oslabovani
nejvétsich formatl na dkor mensich su-
permarketl a diskontnich prodejen.
ZpUsobuje to na jedné strané rlst veli-
kosti nakupniho ko$e v mensich pro-
dejnach, ale také narlst poctu zakaz-
nikl. MUzZeme Fict, Ze ¢esti spotiebitelé
Castéji vyhledavaji komfortnéjsi a rych-
lejsi nakupovani na mensi prodejni plose
s uspokojujici Sifi sortimentu. Tyto po-
tfeby dokazi uspokoijit prave diskonty

a supermarkety. Rostouci popularité

se tési i drogerie. Na opacné strané
jsou obchody s nejmensi prodejni plo-
chou, které v dlouhodobém horizontu
vyrazneé ztraci. Ve srovnani s obdobim
pred 10 lety se jejich pocet snizil 0 14 %
a nadale klesa.”

U SPOTREBITELE VITEZI
POHODLI

Na predni pficky v hodnoceni popularity
obchodnich fetézcl patfi podle aktualni
studie Nielsen Shopper Trends pohodli
pfi nakupu. Bretislav Chovitek upresnuje:
»Pro zakazniky je velmi dllezité snadno
a rychle najit produkty, které hledaji. Stu-
dii realizujeme kazdy rok a miZzeme tak
porovnat meziro¢ni zmeény i dlouhodobé
trendy. Pravé atributy spojené s pohod-
lim, jako je rychlé odbaveni u pokladen
nebo rychlost a jednoduchost vyhledani
produktd, byly mezi nejrychleji rostou-
cimi atributy, které ovliviuji image ma-
loobchodnich fetézcl. Kliovou roli pfi
vybéru mista nakupu sehrava i sortiment.
Jednoznaénymi favority ovliviujicimi roz-
hodovani o nékupu jsou Cerstvé potra-
viny, které se na celkovém nakupnim
kosi podileji 44 %. Trzby za Cerstvé po-
traviny, spolu s napojovymi kategoriemi
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POHODLNY NAKUP JE KLICEM
K PENEZENKAM CESKYCH
NAKUPUJICICH

RUST MENSiICH FORMATU
TAHNE VELIKOST NAKUPNIHO
KOSE | POCET TRANSAKCI

TABULKA
—

CENA A PROMOCE OVLIVNUJIi
CESKE SPOTREBITELE
NEJVICE, REKLAMA NETAHNE

HYPERMARKETY DOMINUJI,
ALE ZTRACI NA UKOR
MENSICH FORMATU

vzdalenost. V minulém roce se na vr-
chol zebfitku dostal poprvé fetézec Lidl,
ktery si vymeénil pozici s Kauflandem. Na
dalSich mistech se v hodnoceni umistilo
Tesco, Albert a Globus.

— alkoholickymi i nealkoholickymi, zaro-
ven rostou nejrychleji.”

Vysledkem studie Nielsen Shopper
Trends je také srovnani obchodnich fe-
tézcl na ¢eském maloobchodnim trhu
pomoci tzv. Store Equity Indexu, ktery
kvantifikuje silu znacky jednotlivych fe-
tézcll. Uroveri indexu je stanovena na
zakladé ¢tyF okruhl otazek tykajicich se
- oblibenosti obchodd, ochoty doporudit
obchod rodiné &i znamym, ale i ochoty
zaplatit za zbozi v daném obchodé

vice nebo ochoty cestovat do néj delsi

NEJSILNEJSI
MARKETINGOVY NASTROJ
Navzdory neustalym diskusim o tom, jak
zastavit promoéni spiralu, podil prodejd
v akcich neklesa, naopak. ,,Cesky na-
kupuijici se jiz naucil, ze kamkoliv pfijde,

Smurfit Kappa

Better Planet
Packaging

277

Vyuzivame svych znalostia zkuSenosti
k vymysleni obalovych reSeni dneska
vyhovujicich poZzadavkim zitrka.

Sila je v biodegradabilité,
obnovitelnosti a recyklovatelnosti.

TABULKA
—

TABULKA
—

TABULKY A GRAFY
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urc€ité najde néjakou slevu, a tak neni
prekvapivé, Ze pravidelné navstévuje
3 az 4 rizné obchodni fetézce. Na dru-
hou stranu ma relativné silny vztah ke
svym oblibenym znac¢kam a ve srovnani
s evropskym i celosvétovym primérem
je spie konzervativni. V Ceské republice
jen 20 % spotiebitell rado zkousi nové
znacky, coz je vyrazné méneé nez evrop-
sky (33 %) nebo globalni primér (42 %).
Nejvice stfidame znacky u mléénych vy-
robkd, ¢okolady a susenek, nejvice loaja-
litu projevujeme pfi nakupu détské vyzivy
a produktd péce o dité,“ vysvétluje Breti-
slav Chovitek.

ek
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NOVE INOVACNI
PRILEZITOSTI

DRAVE NASTUPUJICi GENERACE
MILENIALU MENI SOUCASNOU
SPOLECNOST. ODRAZEM TECHTO ZMEN
JSOU TAKE NOVE SPOTREBITELSKE

OBCHOD

TRENDY V OBLASTI POTRAVINARSTVI

A VYROBY NAPOJU.

Dnes uz se nehovofi pouze o novych
spotrebitelskych trendech, ale o novych
spole¢enskych hnutich, jejichz nedilnou
soucasti — a dalo by se fici jakymsi pro-
duktem - tyto nové spotrebitelské trendy
jsou. Zacina jiz také dochazet k prvotni
polarizaci a zfetelné se profiluji dvé nej-
zajimavéjsi a nejsilnéjsi tendence, které
v sobé& maji potencial akcelerovat vyvoj
retailového byznysu: poptavka po vyrob-
cich spole¢ensky zodpovédnych korpo-
raci a po produktech vyrobenych z rdz-
nych druh( tzv. rostlinnych mlék.

SPOLECENSKY
ANGAZOVANY BYZNYS
Korporatni spoleCenska zodpovédnost
neni nic nového pod sluncem. Novy je
exponencialné se zvysuijici dlraz, ktery
na ni kladou dnesni spotrebitelé pfi svém

nakupnim rozhodovani. V této souvis-
losti se jiz razi i novy termin, a sice ,,spo-
le€¢ensky zodpoveédna korporace”, jejiz
podnikani je vymezeno a fizeno ur€itym
spole¢enskym poslanim, nikoli pouze
tvorbou zisku pro majitele firmy. Tyto firmy
pfi svém podnikani orientuji vSechny své
byznys procesy a aktivity spolec¢ensky
pozitivnim smérem, at jiz jde o ochranu
pfirody, pomoc uprchlikdim z krizovych
oblasti nebo tfeba o vytvareni pracovnich
prilezitosti pro osoby postizené autismem.
Vyrobky téchto firem Ize identifikovat

i pomoci znacky B-korporace na obalu.
Pravo pouzivat toto oznaceni maji pouze
firmy, jejichz program aktivni ochrany zi-
votniho prostfedi a spolecenské anga-
zovanosti byl vyhodnocen nezavislou
neziskovou organizaci B-Lab a porov-
nan s definovanym standardem. B-Lab
potom na zakladé tohoto porovnani vyda

Milenialové s sebou pfinaseji nové spolecenské normy,
nové pohledy na zasadni problémy spole¢nosti a jed-
notlivee, novou strukturu mezilidské komunikace i nové
postoje tykajici se planetarnich problémd a interakce
lidstva s pfirodou.

firmeé tzv. B-certifikat, kterym ji pfiznava
pravo pouzivat znacku ,,B-korporace® na
jejich vyrobcich.

Porovnani se provadi oproti pfesné sta-
novenému standardu a odlisné typy firem
maji odliSné nastaveny certifikacni stan-
dard. B-Lab rozeznava Ctyfi kategorie fi-
rem: zacinajici byznys, nadnarodni a ve-
fejné obchodovatelnou korporaci, firmu
s vazbami na jiné podnikatelské sub-
jekty a korporaci zadajici o mezinarodni
B-certifikat. Poplatek za B-certifikaci je
urCovan podle obratu firmy, ktera o cer-
tifikaci pozadala. Pfi samotném procesu
B-certifikace porovnava B-Lab vykon
firmy se standardem ve tfech oblastech:
vyhodnocuje vSeobecnou zodpovédnost
v&etné vlivu firmy na spolecenskou zod-
povédnost jejiho majitele nebo akcio-
nard, transparentnost podnikani véetné
zpUsobu, jakym firma informuje o svych
spole€ensky zodpovédnych aktivitach,

a udrzitelnost vykond firmy v oblasti spo-
leCenské angazovanosti. Re-certifikace
je provadéna kazdé dva roky.

B-certifikat a pravo pouzivat znacku
B-korporace mohou ziskat firmy z jaké-
koli legalni oblasti podnikani. V soucasné
dobé existuje ve vice nez 50 zemich pres
1 800 uspésné certifikovanych B-kor-
poraci, které se rekrutuji ze 130 rliznych
oblasti podnikani. Pojem B-korporace se
stdva mezinarodné uznavanym a mezi
spotrebiteli znamym a zesiluje vlastni ko-
munikaci firmy se spotrebiteli.
Spolecensky zodpovédna korporace
neni zadny trik, profesionalni PR nebo
marketingova kampan. Silici poptavka
po vyrobcich téchto firem je mohutné
tlacena zvlasté nastupuijici generaci mi-
lenialll a v blizké budoucnosti se da
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oCekavat jeji jesté vétsi posileni. Prostor
pro re-definovani a akceleraci rdstu re-
tailového byznysu, ktery se zde otevira,
je bez hranic. Navic zajmy retailera i jeho
dodavatele jsou zde perfekiné sladény.
Jen tézko Ize na dne$nim trhu najit jiny
rostouci a perspektivni zdroj rlstu byz-
nysu, ktery by tak jasné nabizel win-win
strategii, jako je rlst poptavky po vyrob-
cich spole¢ensky zodpovédnych firem.

»ROSTLINNA MLEKA*
NASTUPUJI

Také poptavka po potravinarskych vy-
robcich a napojich vyrobenych na bazi
rlznych druh tzv. ,rostlinnych mlék“ ne-
pretrzité stoupa a jiz dnes Uspésné re-
-segmentovala tyto trhy. Sam nazev této
nové kategorie vyrobkd je protimluv:
mléko je prosté mléko a Stava z rliznych
druht rostlin nema s mlékem kromé bilé
barvy nic spole¢ného. Spotrebitelé se
vSak zjevné témito védeckymi detaily ni-
jak neznepokojuji a nazev se jiz pro ozna-
Sovani téchto novych vyrobkl plné vzil.
Silici poptavka po této nové kategorii
potravinarskych vyrobk( koreluje s na-
stupem vegan, vegetariant a flexitari-
anl na vyspélych trzich po celém svété.
»Big Food“, zavedené a historicky silné
znacky potravin a napojd, maji obrov-
sky problém: inovacni aktivita na tomto
novém trhu je témér bez vyjimky nesena
malymi a rychle reagujicimi zacinajicimi
firmami. Cilovou skupinou spotfebitel(
jsou zde prevazné milenialové, ktefi jiz
dnes utrati v prdméru 13 % svého pravi-
delného pfijmu za potraviny a napoje.
Zvlast vyrazné se tato nova poptavka
projevuje na trhu napojl. Zde také pred
nékolika lety zaCala své vitézné tazeni.
Proti ostatnim prlimyslové vyrabénym
napojuim jsou vyrobky na bazi ,rostlin-
nych mlék” spotrebitelem povazovany za
zdravéjsi napoje bez nezadoucich vedlej-
ich uginkd na organismus a spotebitel
je za né ochoten zaplatit i vySsi cenu.

V souc¢asné dobé nastupuje tzv. druha
vina modifikace napojd na bazi ,rost-
linnych mlék“. Nazval bych ji ,DBF*

(z anglického Drink & Beauty Fusio).

OBCHOD

Do receptur jsou pfidavany ingredience
spojované s pozitivnimi u€inky na krasu
(napft. kolagen nebo vytazek z aloe vera)
nebo ingredience spojované se zdravym
travenim (napf. kombucha).

Ocekava se, ze poptavka po napojich

a potravinach na bazi ,rostlinnych mlek”
do budoucna jesté vice poroste. Moti-
vace spotrebiteld, ktefi je konzumuii, je
rlizna: od starosti o Zivotni prostredi pres
obavu o vlastni zdravi az po starost o ne-
utéSené chovatelské podminky domacich
zvirat. Zajimavy je také fakt, Ze milenia-
lové konzumuiji i méné alkoholickych na-
pojd nez ptedchozi generace. Prostor pro
inovacni aktivitu je zde obrovsky a mize
byt nesen jak formulovanim novych vy-
robkd, tak i vyvojem novych obal(, které
budou reagovat na prohlubuijici se ten-
denci ke konzumaci zdravéjsich ,snackd*“
mezi hlavnimi dennimi jidly.

DALSIi ZAJIMAVE TRENDY
Prostor pro vyznamnou inovaéni aktivitu
oteviraji i mnohé dalsi trendy. Kromé ji-
ného jsme svédky stale agresivnéjsiho
Lutoku“ spotrebitell proti uhlohydratiim.
Poptavka na tomto specifickém seg-
mentu potravinarského trhu jde dnes jiz
tak daleko, ze firmy na nékterych trzich
testuji pizzu nikoli z tésta, ale z ususené
a rozemleté zeleniny, napf. z kvétaku,
brokolice nebo z fedkvicky.
Vyrobky z ,odpadnich“ nebo recyklova-
nych surovin predstavuji dalsi rostouci
trend. Napfiklad snack vyrobeny z bram-
borovych slupek nebo ¢aj z avokadovych
listd, které by se pfi zpracovani ovoce ji-
nak vyhodily. Nové spotrebitelské trendy
Ize vidét i u oball, napfiklad nastup spo-
trebiteld odmitajicich obaly z plastu nebo
poptavajicich vice jednorazovych a jed-
noporcovych oballl vhodnych pro kon-
zumaci vyrobku ,,za pochodu”. V§echny
tyto nové spotrebitelské trendy prinaseji
zajimavé moznosti vyznamnych inovaci,
které mohou v blizké budoucnosti akce-
lerovat rist retailového byznysu
Miroslav Hosek, CEO, AFP — Advanced
Food Products USA, své nazory
publikuje na www.tristiri.cz

SLOUPEK
RADKA
SAZAMY,
REDITELE
KOMORY
OBCHODNICH
RETEZCU
SOCR CR

Chleba se neprejis, fikavaly uz nase
prababicky. Chléb patfi mezi zakladni
potraviny, které mame doma. Zakrojit
nozem do kfupavého bochniku a pak
se zakousnout do vonavého krajice

s propecenou kirkou. Komu by se

u toho nesbihaly sliny na jazyku.

O to vic mé tési funguijici spoluprace
mezi Svazem obchodu a cestovniho
ruchu CR a Svazem pekattl a cukrard

v CR. Jejim cilem je navzajem se pod-
porovat pfi zviditelnéni pekarského fe-
mesla. Jsou to prave jednotlivé obchodni
fetézce, které nabizeji v ¢im dal vétsi
mife regionalni vyrobky — a tedy i ty pe-
karské a cukrarské — svym zakazniklm.
Jiz 25. ro¢nik prestizni pekarské akce
nazvané Dny chleba 2019 se uskutecnil
ve mésté potravinarl Pardubicich po-
Catkem Cervna a se svou zdravici ne-
chybél mezi dalSimi pozvanymi hosty
ani prezident SOCR CR Tomas Prouza.
V rémci Dn0 chleba se rovnéz konala
soutéz Chléb roku. Na reprezentativni
vystavé chlebl navic padl rekord v po-
¢tu druh soustredénych na jednom
misté. Dosavadni maximum 102 chleby
narostlo jesté o dalSich Sest. | z tohoto
dlvodu jsem presvédcéeny, Ze zékaznici
maji skutec¢né z ¢eho vybirat.

Nasi dalsi spole¢nou aktivitou je se-
minar, ktery planujeme uskutecnit

22. srpna béhem konani vystavy Zemé
Zivitelka v Ceskych Budgjovicich. Za-
mérime se na ném na nové dodavatele,
predevsim ty lokalni. Cilem bude se
vzajemne lépe poznat, soustredit se na
propagaci kvalitnich potravin a usnad-
nit a zrychlit administrativni proces na

obou stranach. y
< SOCRCR
/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

vS§em chutna.
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SLABINOU CESKYCH
PRODEJEN JE NAVIGACE

V DOBE, KDY SPOTREBITELE NEJSOU
OCHOTNI V PRODEJNACH TRAVIT TOLIK
CASU A KDY JE ZAHLCUJE OBROVSKA

SIRE NABIDKY, JE NEZBYTNE JIM_ :
UMOZNIT, ABY CO NEJPOHODLNEJI NASLI

TO, PRO CO PRISLI.

Cas se stava stale cennéj$i komoditou.
Jak upozornuje Daniel Jesensky, prezi-
dent POPAI CE a Managing Partner ve
spole¢nosti Dago, zékaznici vétSinu ¢asu
straveného v obchodech nenakupuiji, ale
néco hledaji. Z dvaceti minut stravi naku-
povanim nanejvys Sest minut. Cas pfitom
hraje vyznamnou roli v procesu rozhodo-
vani. ,ZlepSovani orientace je v souladu
s aktualnimi trendy nutné jako nastroj
simplifikace, respektive zefektiviiovani
nakupni cesty. Zakaznik je dnes vice nez
drive stavén pred paradox volby, to zna-
mena, ze vybira z vét§iho mnozstvi pro-
duktl a na vybér ma méné casu. Zakaz-
nici zaroven nakupuiji vice, kdyz mohou
snadno nalézt to, co chtéji, a nakupuiji
meéng, pokud ztraceji ¢as zorientovanim
se a hledanim v preplnénych regalech,”
upozornuje Daniel Jesensky. Zakaz-

nici, ktefi rychle najdou, co hledaji, jsou

ochotnéjsi dale utracet za dalSi polozky
v dané kategorii. Zakaznici, ktefi najdou
svij produkt do 10 vtefin, zvazuiji podle
vyzkumu TNS koupi 1,5krat vice polozek.

MUZE VZRUST CELA
KATEGORIE

»Nejlepsi zazitek z nakupovani je pocit,
ze jsme se rozhodli snadno, bez nad-
mérného mentalniho usili a Ze jsme na-
koupili véechno, co odpovida nasim ak-
tualnim potfebam,“ pfipomina Daniel
Jesensky slova L. Rezlera z agentury
Milward&Brown, ktera zaznéla na konfe-
renci POPAI Day jiz v roce 2014. V této
souvislosti pfipomina, Ze zakaznici pfi
nakupu funguji v podstaté ve dvou rezi-
mech. Prvni je jakysi autopilot, ktery nas
vede po prodejné v zajetych a znamych
kolejich, kdy dojdeme jiz nau¢enou nebo

Zakaznici, ktefi rychle najdou, co hledaji, jsou ochotnéjsi dale utracet za dalsi polozky

v dané kategorii.

Proc¢ Cesky retail trpi nedostatky v orientaci na prode;j-
nich plochach? Pro¢ je dllezita a kde jsou jeji nejcastéjsi
chyby? Na tyto a dalSi otazky hledali odpoveédi u¢astnici
¢ervnového seminare Retail Trouble Shaker, ktery uspo-
fadala asociace POPAI CE.

logickou cestou k produkttim, které ob-
vykle nakupujeme. Tento systém je pro
lidsky mozek pohodiny, na rozdil od re-
zimu, ktery vyzaduje aktivni mysSleni

a rozvazovani. Ten zakaznici pouzivaji
pfi nakupu drazsiho zbozi, nebo kdyz pfi
nakupovani ¢eli néjakym komplikovanéj-
§im vyzvam. Napfiklad kdyz jsou nuceni
néco hledat, mezi né¢im se rozhodovat,
na néco ¢ekat, porozumét komplikova-
nym sdélenim a podobné. Tento méd
zakazniky vyCerpava a negativné se po-
depisuje na utraté i celkovém nakupnim
zazitku. A pravé navigace by méla nale-
zeni vyrobku i jeho vybér usnadnit a po-
moci tak v prodejné dotvaret pfivétivou
atmosféru a zaroven pripominat potreby
a pfispivat tak ke stimulaci impulzivnich
nakupul. Studie ukazuji, ze spravna na-
vigace dokaze vyrazné zvysSit prodeje

v produktovych kategoriich.

MENE MUZE BYT VICE

Na dva systémy nakupovani poukazuje
také Hervé Turpault, Managing Director
Europe ve spole¢nosti PRS In Vivo U. S.
Jak pfipoming, lidé nejsou agenti, ktefi
vybiraji na zakladé logického védomého
fizeni. Obvykle pouzivaji prvni mod,
ktery je intuitivni a v némz se spotrebi-
telé ¢asto rozhoduji také na zakladé kon-
textu. Az 58 % nakupl je opakovanych,
tedy zautomatizovanych.

V dobé, kdy existuje vySe zminény para-
dox vybéru, se ukazuje, Ze méné mlze
byt vice. V nékterych pfipadech na-
rostly prodeje, pokud doslo ke zuzeni
sortimentu, nicméné jak upozoriuje
Hervé Turpault, je zapotiebi ponechat

ty spravné produkty. Rozhodné nejde
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o univerzalni navod. Pfestoze zUzeni sortimentu zjednodusuje
rozhodovani, velké riziko ztrat hrozi napfiklad u vysoce impul-
zivnich kategorii. ,Studie ukazaly, Ze v nékterych pripadech Sly
prodeje dol. V oblasti produktl na vareni ovéem zpiehlednéni
pfineslo zvySeni nakupl az o pét procent, a to zejména u po-
lozek, které se nakupuji denné. Jde tedy o to najit optimalni
hranici, kdy je snizeny pocet produktl jesté efektivni,“ dodava.
Ukazalo se také, Ze produkty, kterou jsou odliSeny barevné, se
prodavaly Iépe, nez pokud mely jejich obaly stejnou barvu.
Také v navigaci je tfeba zakaznikdm v8e usnadnit a pouzivat
kratké napisy, protoze pokud jsou pfili$ dlouhé, nectou je. Vy-
hodné se jevi vnést do naviga¢niho systému emoce, napfi-
klad pomoci obrazk(, které aktivizuji intuitivni nakupni systém.
Jasné sdéleni propojené s pozitivnimi emocemi velmi dobre
funguje mimo jiné u druhotného vystaveni, coz se projevilo pfi
nakupu jogurtl s ¢okoladou, jejichZ prodeje se po zavedeni ta-
kového oznaceni zvysily o 35 %.

USPORADANI SE VYVIiJi

Na zajimavy poznatek tykajici se psychologického hlediska uli-
¢ek poukazuje Zdenék Rihadek, County Manager Czech Re-
public & Slovakia spole¢nosti Procter & Gamble. Priizkumy

v USA ukazaly, ze pokud je uli¢ka pfili§ uzka, maji zakaznici
tendenci ponechavat nakupni voziky na kraji a pro planovany
produkt si dojit bez nich. To ovSem poskozuje vyrobky na konci
ulicky, ke kterym v tomto pfipadé ani nedojdou. Navigacéni ta-
bule podle ngj také ne vzdy musi obsahovat text. ,Mozek velmi
dobre reaguje na barvy a tvary. Je tedy mozné na né umis-

tit ikonu a text pouzit az v uli¢kach u subkategorii. U pracich
praskl napfiklad velmi dobre funguji zelena a bila barva, coz
jsou mimochodem barvy lidrd této kategorie. Navic perifernim
vidénim nevnimame text, ale barvu ano,“ dodava Zdenék Ri-
hacek. Dilezité je podle néj také stfidani barev, které procha-
zejiciho vytrhnou z monotdénnosti. Jak dale upozornuje, uspo-
fadani zbozi coby souc¢ast navigacniho systému ovliviujiciho
rozhodovaci proces se mize ¢asem ménit. Zatimco v minulosti
byly napfiklad praci prostfedky na regale vystaveny podle nej-
vétsich hracd, dnes zaujimaji misto podle formy (prasek, gel).

MENi SE TRASA NAKUPU

Jak potvrzuje Zdenék Skala, Client Service Director Retail &
FMCG ve spole¢nosti GfK Czech, trh se méni. Obchodnici jiz
tolik neexpanduji, ale spiSe investuji do vylepSovani nakup-
niho prostredi, aby si udrzeli zakazniky. ,Bariérou nakupu je
tedy dnes i to, Ze prodejna neni hezka,“ konstatuje Zdenék
Skala. Navic roste $ife nabidky (prodejen, znacek i produktd),
a protoze lidé jiz nejsou ochotni chodit do vzdalenych prode-
jen, na sile nabyvaji mensi formaty, ¢imz ovSem ubyva mista
pro znacky. Méni se také trasa po prodejné, ktera se v mno-
hych pfipadech zkracuje, takze na prodejni plose pribyva

»Chladnych® mist. Zejména mladsi generace prezentuje pfiby-
vajici malé nakupy dané okamzitou spotfebou. Zvétsuje se plo-
cha pro Cerstvé kategorie, nicméné kvlli prehlednosti se sni-
2uji regaly, coz znackam opét ubira prostor. Jak Zdenék Skala
pfipomind, obecné se nejCastéji nakupuije tak, ze zékaznik jde
po paméti k mistu, kde je zvykly, Ze svij produkt najde. V dru-
hém pripadé se zakaznik orientuje podle vizualnich kédd (napf.
podle zboZi vystaveného na Cele regalu nebo modull viditel-
nych z hlavni uli¢ky). Pokud selzou tyto moznosti, vyuziva za-
kaznik navigac¢niho systému. Navigacni systém je také jediny
pfipad, kdy nakupujici néco hleda ,nahore”, coz je zasadni roz-
dil oproti POS. V subkategorii (v oddéleni &i ulicce) se orientuje
podle barvy, typu obalu a list. K nalezeni produktu mu pomahaji
vyrazné prvky na obalu.

NEVYTVAREJTE BARIERY

POKRACOVANI ELANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Pavel Neumann

Meggle Active Protein - KAVA

Také znate ten pocit, kdyz vas honi misna nebo
jen nestihate? Pravé pro vas je
tu fada Meggle Active Protein:

Cottage cheese se smési semi- —
nek a goji, tvaroh s horkou ¢oko-
ladou nebo ananasem. Mlzete
téz sahnout po polotu¢ném
mléce nebo jogurtech: bily,
jahodovy, ¢okoladovy nebo
napoji s vanilkovou nebo
¢okoladovou prichuti. Nové
mUzete vyzkouset ndpoj

s prichuti kavy, ktery oceni

nejen milovnici kavy, ale

idedlné se hodi jako osvé-

zeni v nadchazejicim letnim
obdobi. Napoje obsahuji max.
0,01 g laktézy ve 100 g.
Produkty jsou pIné pfirodnich
proteind a dodaji vam energii
kdykoliv béhem dne.

Vice na www.meggle.cz
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PREVEZME CENOTVORBU
UMELA INTELIGENCE?

ZE STEZEJNICH PRISPEVKU VZESEL
SHODNY ZAVER K AKTUALNI SITUACI

NA NASEM TRHU: JSME PRILIS SVAZANI

PRAVIDLY A STARYMI MODELY.

»Cenotvorba je tu velice rigidni, az ,za-
sekla“. Jednotlivé tymy v ramci spo-
le€nosti spolu nekomunikuji a zaroven
chce kazdy mit kontrolu nad rozhodo-
vanim,"“ sdilel své postrehy z ¢eského
prostfedi Jonathan Smith, ¢len porad-
niho vyboru spole¢nosti Yieldigo, ktery
zaroven tfi roky vedl Marks & Spencer ve
stfedni Evropé. ,,Kdyby maloobchodnici
sebrali odvahu a zavedli dostupné digi-
talni technologie, retail by tu udélal ob-
rovsky skok kupredu,” dodal Smith.
Kromé urcité Sedi v pfistupu k cenam

a predevSim k promocim je to také cel-
kovy pfistup k cenotvorbé v ramci firem.
Jak mini Marek Hallér, marketingovy fedi-
tel Rohlik.cz, oddéleni pricingu by nemélo
podléhat marketingu ani dal§im tymdm.
Jiny nazor tvrdi, ze oddéleni cenotvorby
nebudou diky technologiim brzy potreba.
Microsoft predstavil nastroj Power Bl,
ktery po zadani Sirokého spektra vstup-
nich dat véetné parametrd a lokace pro-
dejen, trafficku na socialnich sitich nebo
meteorologickych dat vyhodnoti divody,

pro¢ se nedafi plnit obchodni cile na kon-
krétnich pobockach. Yieldigo na zakladé
algoritmd navrhuje cenové a promoéni
modely podle toho, zda je cilem zvednout
zisk, objem apod. ,,Dulezité je zménit
mysleni a védét, co od cenotvorby chci,

a podle toho mi uméla inteligence vypo-
¢ita, jak k tomu mam dojit,” vysvétlil prin-
cip tzv. augmented pricing Sales Director
Yieldiga Milan Havli¢ek.

DULEZITA JE ZNALOST
CENOVE ELASTICITY

Bez ohledu na konjunkturu se za lofisky
rok opét zvysil podil promoci na pro-
dejich, uz na 56 %, trh je proto vysoce
koncentrovany, coz vede k tomu, Zze 1 %
vyrobk( zde tvofi 34 % obratu, uved! Mi-
chal Cepek z agentury Nielsen. PFileZi-
tosti pro zisk je najit ty produkty, jez jsou
neelastické a zaroven maji cenu stano-
venou pfili§ nizko, potencial ke zvySeni
prodeje naopak nesou vyrobky elastické,
které jsou pfilis drahé. Modelovy priklad

Jaky muze mit dopad stanoveni promoéniho stropu potravin zakonem, ukazala
prezentace Francoise Acca, konzultantky iniciativy ECR ve Francii.

Po lonskeé diskuzi o cenovych promocich pfinesl letosni
cyklus konferenci Retail in Detail s podtitulem Strategic
Pricing dalsi horké téma: cenotvorbu.

anonymniho fetézce odhaluje, Ze 33 %
vyrobk( prodava prili§ levné, 35 % pfilis
draze a u vybraného produktu X s cenou
27,90 K¢ a cenou konkurence 29,90 K¢
(cenovy index 93 %) ma cenova elas-
ticita v hodnoté -0,85 vliv na obrat

v hodnoté 74 585 K¢ a na profit ve vySi
100 000 Ke&.

Jak mdze vhodny positioning novinky
pomoci celé kategorii, prezentoval To-
mas Hejkal, $éf marketingu Stock Plzen
— Bozkov, na pfipadové studii o lofiském
uvedeni rumu Republica. ,Lidé se nas
ptaji, pro¢ za prémiovy produkt s tako-
vou image nechceme vic, to by ale odpo-
rovalo celkové komunikacni a brand stra-
tegii znaCek Bozkov. Dosli jsme k tomu,
ze i kdybychom na etiketé uvedli, ze jde
o stafeny rum, coz je pravda, spotrebi-
telé by to vnimali podezrele,” vysvétlil
kontext positioningu Hejkal.

KDYZ DO CENY MLUVI
ZAKON
Ve Francii plati od leto$niho Unora zakon
stanovujici horni hranici promoci u po-
travin na 34 %, dale nesmi celkovy ob-
jem promoci pfesahnout 25 % a oSe-
metné to je i s akcemi typu 2+1 zdarma,
kde se jiz slovo ,,zdarma“ nesmi uzivat.
Za prvni ¢tyfi mésice u€innosti zakona se
objem promoci u potravin meziro¢neé sni-
Zil 0 0,9 % a primérna vyse slevy klesla
0 1,7 % na 23,7 %, u non-food produktt
z FMCG kategorie se naopak prdmérna
vySe slevy zvedla 0 0,7 % na 36,4 %.
Za dva roky ¢eka vladu vyhodnocovani
dopadUl zékona, uz dnes je vSak jasné,
ze obchodnici hledaji cesty, jak limi-
tdm vzdorovat a cenovy tlak se presunul
jinam.

ek/materialy Blue Events
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Levnéjsi, nebo drazsi vyrobek? Malé, nebo vétsi baleni? A tento, nebo jiny obal?
To jsou jen nékteré otazky, které dnes fesi vétsina spotiebitell pfi bézném na-
kupu. | do jejich Zivotl se totiz vkradaji apely na vy$si recyklaéni cile, které vy-
plyvaji z unijni smérnice o omezeni jednorazovych plastt a balicku obéhového

hospodarstvi. Volaji tak po obalech a vyrobcich, které jsou co nejpfiznivéjsi k zi-

votnimu prostredi. A pro firmy je to nova vyzva!

Nejen vyrobek, ale i obal prodava! To
stale plati. Pfesto se ted ale pohled na
obal jako takovy pomeérné zasadné méni.
Zatimco dfive sazeli vyrobci na to, aby
byl obal co nejnapaditéjsi a upoutal nej-
vic pozornosti, nyni svadeji predevsim
souboj s technologickymi moznostmi
materiald. Nové ma totiz Sanci na Uspéch
u spotfebitell i u unijnich smérnic ze-
jména obal, ktery bude snadno tfiditelny
a recyklovatelny, pfitom si musi zacho-
vat bézné funkce, které jsou od obalu
oCekavané.

Jaky je tedy recept na ,idealni“ obal?

To zjistuji v kazdodenni praxi i odbornici
Autorizované obalové spole¢nosti EKO-
-KOM, aby pak mohli tyto informace pre-
davat v rdamci konzultaci vyrobctim oball
i baleného zbozi. Shoduji se, ze kliCovym
parametrem je material, ktery je nasledné
dobre uplatnitelny na trhu s druhotnymi
surovinami, neni naro¢ny na vyrobu ani
na zpracovani a zaroven je odolny, pfi-
padné spliuje dal$i pozadavky, které na
ten Ci onen konkrétni obal mame (bari-
érové vlastnosti, teplotni odolnost, pev-
nost, chemicka stalost atp.). Dlraz je
kladen také na minimalizaci — minimalni
mnozstvi obalového materialu a co nej-
niz8i hmotnost, pfi zachovani pozadova-
nych vlastnosti obalu. Kromé toho vSeho
musi byt obal, Iépe feCeno materidl, z né-
hoz je vyroben, dobfe identifikovatelny
jak pro spotrebitele, tak pro tfidici i zpra-
covatelska zafizeni. A podstatné je také
to, aby byl pro recyklované produkty vy-
robené z téchto obalovych odpadu zajis-
tén dostateCny odbyt.

Situaci by mél pomoci také ekodesign,
ktery by mél vést k tomu, aby byly vzni-
kajici odpady snaze recyklovatelné.

V praxi tedy pUjde o to, konstruovat
veskeré vyrobky véetné oball tak, aby
Co nejméné zatézovaly Zivotni prostredi
béhem celého svého Zivotniho cyklu.
Reélné to znamena, aby déle plnily

sv{j Ucel, byly vyrobeny co nejSetrnéji,

Z co nejvice obnovitelnych zdroji nebo
recyklovanych material( a az ukonci svoji
funkci nebo Zivotnost, aby byly v daném
regionu co nejsnaze recyklovatelné.

Vzhledem k Sirokému spektru ma-
teriald, jejich kombinacim a rdznym
moznostem zpracovani nelze zatim
recyklovat 100 % vytfidénych odpadd.
Na vytfidéné odpady je nutné nahlizet
podobné jako na nerostné suroviny.
Podobné jako tfeba vytézena zelezna
ruda musi i odpady projit procesem
Upravy, nez se z nich stane vstupni
surovina vyuzitelna ve vyrobé. Tridény
odpad v barevnych kontejnerech je
tedy teprve surovinou pro dalsi Upravu
formou dotfidéni, ktera probiha na tfi-
dicich linkach. Zde se rozhoduje na
zakladé pozadavkl zpracovatell, jaké
materialy a jaké druhy odpadu budou
dotfidény. Z nich vznikaji druhotné su-
roviny pro recyklac¢ni prdmysl a pfi do-
tfidéni zaroven slozky odpadu, které
nejsou pro materialové vyuziti vhodné.

PREKAZKY RECYKLACE
Obecné plati, ze nejlépe recyklova-
telné jsou obaly z jednoho druhu mate-
ridlu, bez pouziti barviv a aditiv. Naopak

s rostouci mirou barevnosti, obsahem
pfidanych latek a vzajemnou kombi-
naci rlznych materiald recyklovatelnost
klesa, aZ se v krajnich pfipadech stava
uz pouze teoretickou.

V soucasné dobé jsou velmi obtizné
recyklovatelné napt. mékké kompozitni
obaly skladajici se z vice druhl od sebe
neoddélitelnych materialQ, véetné vi-
cevrstvych plastovych oball sloZzenych
z nékolika druht plastu. Ty Ize recyklovat
maximalné v ramci materidlového vyu-
Ziti smésnych plastl. U plastovych lahvi
mohou byt problematické tzv. shrink
sleeves. Prekazkou pro recyklaci mate-
ridlu mize byt také jeho nedostatecné
mnozstvi na trhu, jeho problematicka
identifikovatelnost, chybéjici zpracova-
telské technologie €i nepomér ceny vy-
robeného recyklatu oproti cené primarni
suroviny.

RECYKLOVATELNOST
MATERIALU
Jde o schopnost pouzitého materi-
alu projit celym recyklaénim procesem
s tim, Ze bude pouzit pro vyrobu nového
vyrobku a nestane se soucasti vymétu
v zadné fazi zpracovani. Z toho vyplyva,
ze existuji vyrobky, které recyklovatelné
nejsou, protoze po druhotné suroving
z nich neexistuje poptavka, je jich velmi
malo nebo pro né neexistuji zpracovatel-
ské technologie. Nékteré materialy fun-
guji také jako kontaminanty pfi recyklaci
jinych materiald, typickym pfikladem je
obalové PVC pfi recyklaci plastl. Jindy
jsou zase recyklovatelné materialy spo-
jeny do takového celku, ktery neni béz-
nymi postupy recyklovatelny (rizné kom-
pozitni materialy apod.).

Lucie Miillerova, EKO-KOM
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PRO
DOBROU VEC

MAKRO RUSIi PRODEJ
PLASTOVYCH TASEK

Od 1. ¢ervence 2019 nenajdou zakaz-
nici prodejen Makro na pokladné zadnou
jednorazovou plastovou tasku. V nabidce
na prepravu zbozi zlstavaji ekologic-
t&jSi varianty — taska ,,Byla jsem petkou*
vyrobena z PET lahvi, ktera bude do-
stupna ve dvou velikostech, a dale taska
z recyklovaného papiru a certifikovanych
zdrojd. PGvodni plastové tasky z mikro-
tenu a folie jsou zcela zruseny.
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,Makro Ceska republika se ve spolupraci
s ministerstvem zivotniho prostredi zava-
zalo k strategické podpore cilll dlouho-
dobého udrzitelného rozvoje, konkrétné
za odpovédnou vyrobu a spotfebu. Jed-
norazoveé plastové tasky zatézuji zivotni
prostredi a Makro, jakozto partner pro-
fesionall, chce jit nasim zékaznikdm
pfikladem — plastové tasky nepodporu-
jeme,” fika Romana Nydrle, manazerka
komunikace firmy. Timto krokem se feté-
zec pripojuje k iniciativé #dostbyloplastu,
ktera si klade za cil omezovat mnozstvi
jednorazovych plastl. Prodejny se za-
vazaly cil splnit do roku 2020, nicméné

k jeho napInéni doslo jiz pocatkem let-
nich prazdnin.

V pfipadg, ze zakaznikovi nevyhovuje
z&dny z nabizenych rozmér( nebo ne-
chce za tasku utracet, jsou pro prepravu
zbozi pfipraveny také kartonové krabice.
Ty jsou k dispozici zdarma v klecich za
pokladni zénou ,,Toto Feéenl' je vyrazné
stoji a krablce je mozno znovu vyuzit,”
doplriuje Romana Nydrle.

Kromé plastovych tasek se fetézec dlou-
hodobé zabyva i redukci spotreby igeli-
tovych pytlik( ur¢enych pro prodej kuso-
vého peciva, ovoce a zeleniny. ACkoliv je
tento typ zbozi v obchodni siti minoritni,

OBCHOD

hleda vhodné materialy, které by mohly
igelitové sacky nahradit. Na Slovensku
testuje od prosince 2018 vyuziti latko-

vych pytlikd.

ROSSMANN A HENKEL
MYSLi NA STROMY

Drogerie Rossmann opét spojila sily se
spole¢nosti Henkel v projektu ,Vratte
stromlm korunu®. Nakupem vybranych
vyrobk( zakaznici pfispéji na vysadbu
strom(l v celé Ceské republice. Akce na
podporu zivotniho prostredi bézi po dobu
letnich prazdnin, od 3. ¢ervence az do
27. srpna 2019. Spoluprace sité drogerii
Rossmann a divize Beauty Care CR spo-
leGnosti Henkel umozni tisicim zakaz-
nikl udélat dobrou véc pro své okoli. Jiz
Ctvrtym rokem poputuje 1 K& z nakupu
kazdého vyrobku kosmetickych zna-
¢ek, jako jsou napf. Palette, Live Color,
Gliss Kur, got2b, Schauma, Nature Box
nebo Vademecum, na vysadbu az 400
vzrostlych strom0. ,,Vybrané finanéni pro-
stfedky poputuji, stejné jako v predcho-
zich letech, neziskové organizaci Sazime
stromy, ktera nasledné zajisti vysadbu
vzrostlych stromku v lokalitach, v jejichz
okoli se nachazi prodejny Rossmann,*
fika Olga Stanley, manazerka komuni-
kace drogistického fetézce.

Béhem predchozich ro¢nikd se diky
vybranym financim vysazelo jiz témér

1 000 stromd, leto$nim cilem je alespor
dalSich 400. Po celou dobu akce bude
moci kdokoli pfispét na dobrou véc, a to
pouze uskutec¢nénim nakupu béznych
drogistickych pfipravkd, jejichz cena ne-
bude mit na pribéh kampané zadny vliv.

~ VRATTE STROMUM KORUNU

L He * a pFispdjte 1 K&
na vysadbu vzrostlych
stromi ve Vasem okoli!

Foto: Rossmann

PENNY SE ZAPOJUJE

DO PROJEKTU ,,UKLIDME
SVET, UKLIDME CESKO*
Penny Market se stal oficialnim part-
nerem akce ,,Uklidme svét, uklidme
Cesko", jejiz podzimni &ast se uskutedni
21. zafi 2019 v ramci Celosvétového ukli-
dového dne. K akci se spole¢nost pfipoji
nejen jako jeji partner, ale jeho zamést-
nanci se také aktivné zapoji do uklizeni.
,Mdame nejvétsi sit prodejen v Ceské re-
publice, je proto nasi povinnosti nejen
takovou akci podpofit, ale i se do ni ak-
tivné zapojit,” fika Jens Krieger, generalni
feditel spole¢nosti Penny Market.
Kampan ,,Uklidme svét, uklidme Cesko*
vznikla spojenim mezinarodni kampané
Uklidme svét! (Clean Up the World),
organizované v CR Ceskym svazem
ochrancl pfirody jiz od roku 1992,

a projektu Uklidme Cesko, ktery zadal
organizovat spolek Ekosmak. Projekt

je spolufinancovan Statnim fondem
zivotniho prostfedi na zakladé rozhodnuti
ministra zivotniho prostredi.

Foto: Penny Market

CTYRNOHY PRITEL

A STRAZCE ARAM

Prispét na vycvik asisten¢nich psd mo-
hou spotrebitelé v rdmci specialni akce,
kterou na léto a zacatek podzimu pfipra-
vily zejména znacky Pedigree a Whiskas
ve spolupraci s fetézcem prodejen Billa.
Asistencni pes Aram pomaha preko-
navat bariéry a prekazky mezi okolnim
svétem a hendikepovanou Maruskou.
Vycvik Arama probiha v neziskové or-
ganizaci Pes pro Tebe, ktera se vycvi-
kem asistencnich, vodicich a deteké-
nich pst zabyva jiz 16 let a byl umoznén
diky podpore spole¢nosti Mars. Maruska
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se narodila s Downovym syndromem

a byla ji diagnostikovana také porucha
autistického spektra. K onemocnéni se
poji i sttedné tézka mentalni retardace

a sluchova a zrakova vada. Psi pomoc-
nik hraje velmi dllezitou roli v Marus¢iné
praktickém Zivoté. Stava se jejim privod-
cem pfi pohybu venku.

Vycvik asisten¢nich pst na rozdil od vo-
dicich pst neni hrazen z prostfedkl stat-
niho rozpoctu. Trva pfiblizné 16-18 mé-
sicl dle psychické vyzralosti psa a stoji
zhruba 250 tis. K¢&. S financovanim asis-
ten¢niho psa pro Marusku proto pomohla
spole¢nost Mars. V ramci charitativ-
niho projektu, ktery byl v ¢ervnu zaha-
jen v prodejnach Billa a bude probihat
ve Ctyfech etapach, mohou spotrebitelé
nakupem vyrobk( Pedigree, Whiskas,
Perfect Fit, Sheba a Dreamies pfispét na
vycvik nejen Arama. Ten bude Marusce
predan letos v prosinci.

OBCHOD

ALBERT ZiSKAL OCENENI
FIRMA PRO ZDRAVI

ZA PECI O ZAMESTNANCE
Albert si ze 4. ro¢niku konference Péce
o zdravi zaméstnancl odnes| ocenéni
Firma pro zdravi. Odbornici z neziskové
organizace Firma pro zdravi ocenili Albert
za pilotni program ,,Prevence respirac¢-
nich onemocnéni*.

Certifikat i originalni Sperk v podobé
Aquamarinu prevzali béhem konference
»PéCe o zdravi zaméstnanci“ v prosto-
rech Senatu zastupci Alberta z rukou
senatora Jifiho Voseckého, mistopred-
sedy Vyboru pro zdravotnictvi a so-
cialni politiku Senatu Parlamentu Ceské
republiky. Aktivity pro zdravi pracov-
nik( porfada Albert pravidelné. ,Nyni
jsou v plném proudu pfipravy na Mé-
sic zdravi v Albertu, kterym je jiz tra-
di¢né srpen. Pro zaméstnance chys-
tame roadshow zamérenou na zdravy

zivotni styl s podporou naseho vzdéla-
vaciho programu Zdrava pétka a kon-
zultacemi s nutri¢nimi specialisty ve
vSech obchodech. Pfipravujeme také

Foto: Albert

soutéze na podporu zdravi a Béh pro
Nadacni fond Albert, kterym zameést-
nanci mohou podpof¥it déti z détskych
domov(,“ dodava Zderika Andreattova,
ktera ma v Albertu na starosti odméno-
vani zaméstnancu.

CHOVANI SPOTREBITELE
A TRENDY NA TRHU VIN
V CESKE REPUBLICE

A VE SVETE

Piemysl Prisa

Autor se zaméfuje na hlavni trendy

v oblasti chovani spotrebitele na trhu
vin v CR, porovnava je s trendy ve svété
a formuluje doporuceni pro budovani
znacky. Publikace je rozdélena do tii
hlavnich &asti: v prvnich dvou analyzuje
nabidku a poptavku na trhu vin. Soucasti

s v s

tieti ¢asti jsou doporuceni pro jednotlivé
aktéry na trhu vin - vyrobce, dovozce,
retailové firmy, stat a Vinafsky fond.

Cena: 390 K¢, véetné DPH

Objednat Ize pfimo na www.press21.cz

V¢

Premys| Prasa
CHOVAN SPOTFI’EBITELE

I?SKTE ENDY NA TRHy ViN
REPUBLICE A v SVETE



http://www.press21.cz
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OBCHODNI CENTRA
JAKO MULTIFUNKCNI

KONCEPTY

V POSLEDNICH LETECH SE RADA
NAKUPNICH CENTER RAZANTNE ZMENILA.

DA SE V NICH NAKUPOVAT, PRACOVAT,
ZAJIT SI K LEKARI NEBO DO FITKA, ALE
| BYDLET.

»Novych projektd je mélo, a pfedevsim
se jedna multifunkéni projekty, které
kombinuji maloobchodni prostor, kva-
litni gastronomii, zabavu, kancelare, byty,
hotel — to v§e v kvalitnim prostfedi a se
$pickovou architekturou. Starsi malo-
obchodni projekty na trhu prochazeji
nutnou revitalizaci. Majitelé jsou nuceni
pfemyslet o budoucnosti svych obchod-
nich center a pfichazet s novymi kon-
cepty. M(ze se jednat o jednoduchy face
lift, rozSifeni nebo celkovou zménu kon-
cepce projektu v pfeméné ¢asti obchod-
niho centra nebo obchodniho domu pro
jiné vyuziti — tzv. multifunkéni koncept,
ktery mlze zahrnovat tfeba maloob-
chodni ¢ast, restaurace, hotel, kance-
lafské prostory nebo byty. Vzdy velice
zalezi na potencialu a lokalité projektu,”

Klasicti klicovi najemci center z odvétvi obuv a doplriky, odévy a zabavna elektronika

komentuje soucasny trend Jan Kotrba-
¢ek, vedouci retailového tymu pro stfedni
a vychodni Evropu spole¢nosti Cushman
& Wakefield.

LOAJALITA V CESKU
NEFUNGUJE

Vliv na zmény nabidky obchodnich cen-
ter ma i tzv. generace Z, ktera doplnkové
sluzby v centrech vyhledava. Ac¢koliv tato
skupina pfi nakupovani ¢asto mifi do
e-shopl, navstévnost nakupnich galerii
to vyrazné neovliviiuje. Internetovym ob-
choddm se totiz nesnazi za kazdou cenu
cCelit, naopak hledaji co nejlepsi propojeni
mezi online a offline nakupovanim.

Podle letosni studie spole¢nosti GfK

ma 90 % Cechil v pfijatelném dosahu

a telekomunikace obsadi v budoucnu mensi plochy.

V nakupnich centrech nachazeji své misto odvétvi, ktera
s obchodem nesouvisi, zejména kancelarské plochy

a lékarské ordinace. Predpoklada se, ze klasicti najemci
z textilniho odvétvi a z elektroniky v budoucnu obsadi
mensi plochu. Zvétsi se naopak najemni plochy odvétvi
jako gastronomie nebo zabavni prdmysl.

alespon jedno nakupni centrum. ,Do po-
predi zajmu vlastnik( a manazerd ob-
chodnich center se dostava zakaznicky
prozitek a budovani loajality, ktera je

u Geskych zakaznikl spiSe slabsi,” fika
FrantiSek Trunec ze spole¢nosti GfK.
Snahy nabidnout zékaznikdim pFidanou
hodnotu k samotnym nakuptm potvrzuji
i zastupci obchodnich center. ,Kazdo-
roc¢né poradame radu vystav, koncert(

a festival(, at uz vikendovych, nebo
dlouhodobych. Nasi nejvyraznéjsi akci
je letni festival Varikovka Fest, ktery trva
déle nez mésic. V ramci brnénskych na-
kupnich center se v tomto sméru jedna
o unikat, coz se promita i na vyrazné na-
vétévnosti,“ uved| Jan Borlivka, Feditel
brnénské Galerie Vankovka.

Loajalitu zakaznik( se obchodni cen-

tra snazi ziskat i prostfednictvim riiz-
nych forem modernizace. ,,V centrech
muUzeme nyni vidét rekonstrukce z kon-
ceptd prvnich generaci a napftiklad vy-
raznou zménu funkce food courtu. Dfive
byly servisem pro zékazniky, ktefi pfisli
kvuli nakuptm. Dnes by to pro né mél byt
magnet sam. Obchodni domy také bu-
duji vice odpocinkovych zén a kavaren,
zkratka se posiluje volno¢asovy a zabavni
element,“ komentuje vyvoj Jan Kubicek,
predseda ¢eského vyboru Mezinarodni
asociace nakupnich center (ICSC).

E-SHOPY A KAMENNE
PRODEJNY SE VZAJEMNE
POTREBUJI

Podle odbornikd se obchodni centra
nemusi obavat, Zze by pro né interne-
tové obchody do budoucna znamenaly
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vyraznéjsi ohrozeni. ,,V minulosti docha-
zelo k mylnym predpovédim, ze e-shopy
pfevezmou majoritni ¢ast trhu, coz by
mohlo pro fadu center znamenat exis-
ten¢ni nepfijemnosti. Podle analyz v USA
i dle nasSich vlastnich dat to ale vypada
spiSe na trzni korekci. Stejné tak jako ka-
menné obchody ke svému fungovani ¢im
dal vice potrebuji e-shopy, i obchodnici
pres internet pro svUj rlst potrebuiji fyzic-
kou pfitomnost prodejny. Nakupni centra
se pak pro tyto Ucely jevi fadé z nich jako
idealni misto,”“ rekl Jan Kubicek.
Podobné se k problematice vyjadfuje

i feditel Galerie Varkovka, podle kterého
by si offline a online nakupovani nemélo
konkurovat, ale naopak najit co nejlepsi
vzajemnou synergii.

KOMBINACE NAJEMNIKU
Zména charakteru obchodnich center
je obecny trend, ktery se projevuje ve
vSech vyspélych zemich. Co se tyka bu-
douciho designu, jsou nakupni centra
odkazana na spolupraci s obcemi, na-
jemniky a investory, tvrdi vysledky ak-
tualni studie ,Center-Management im
Fokus” EHI a German Council of Shop-
ping Centers, ktera zkoumala pohled

OBCHOD

managementu 140 obchodnich center

(z celkovych 483) v Némecku.

Skoro v kazdém druhém nakupnim cen-
tru (46 %) se podle studie nachazeji

i kancelarské plochy. V 41 % center byva
zastoupeno i zdravotnictvi. V nakupnich
centrech, ktera se stale Castéji stavaji
misty setkani se zazitkovym charakte-
rem, jsou oblibené i volnoCasové nabidky
jako kina. VolnoCasové nabidky a za-
bavni prlimysl| jsou zastoupeny ve vice
nez tretiné center (35 %). SpiSe vzac-
nosti byva kombinované vyuzivani s byty
(16 %) a hotely (6 %).

Podil gastronomie na pronajimanych plo-
chach nakupnich center v pfistich péti
letech podle ndzoru 81 % respondentl
studie poroste. 71 % respondentd tvrdi,
Ze se zvysi i podil poskytovateld sluzeb
a zabavniho prdmyslu. Podle nadpolo-
viéni vétsiny respondentl (54 %) se na-
vysi i podil ploch pronajatych odvétvim
hobby a volny ¢as.

Klasicti kliCovi najemci center z odvétvi
obuv a doplriky, odévy a zabavna elek-
tronika a telekomunikace obsadi v bu-
doucnu podstatné mensi plochy. Odévni
pramysl si bude pronajimat méné ploch
podle nazoru 73 % respondentd. S Ubyt-
kem najemnich ploch v odvétvi zabavni

Al smes L L
o e e o AR "

ODHAD VYVOJE PODILU
NAJEMNiICH PLOCH RUZNYCH
ODVETVi V NAKUPNICH
CENTRECH V NASLEDUJICIiCH
PETI LETECH

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

elektroniky a telekomunikaci pocitaji
skoro dvé tretiny dotazovanych. U obuvi
a doplnkd kalkuluje s poklesem kazdy
druhy respondent. Zato s nartstem pro-
najimanych ploch pro tato tfi odvétvi ne-
pocita skoro nikdo.
Spolecnosti provozujici ndkupni centra
jsou ve snaze o jejich transformaci odka-
zany na spolupraci s najemci, investory
a obcemi. Podle nazoru 78 % manazerd
némeckych center je ze strany obci ne-
zbytna vysoka nebo velmi vysoka akti-
vita. V popredi stoji zejména témata (sta-
vebni) pravo a méstsky marketing. Od
najemcd, u nichz 76 % respondentd vidi
vysokou az velmi vysokou nutnost akti-
vity, si dotazovani primarné preji silngjsi
lokalni podil na marketingu center a obo-
rovém reklamnim spoleéenstvi. Zadouci
by byla i vétsi vlastni iniciativa a vlastni
akce prodejen.

Eva Klanova
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EFEKTIVNE PODPORUJI

LETAKY

| PRES VLIV POKRACUJICI DIGITALIZACE
JSOU TISTENE LETAKY HLAVNIM ZDROJEM
INFORMACI PRO PREVAZNOU CAST

SPOTREBITELU.

Jako primarni zdroj informaci o special-
nich nabidkach uvedlo ve studii Promoti-
onlnsights 2019 letaky v oblasti potra-
vin 85 % dotazanych. Internet uvedlo

71 % respondentd. Zajimavé je z tohoto
pohledu srovnat oblast drogerie, kde le-
taky primarné pouziva 81 % dotazanych,
kdezto internet uvedlo podstatné méné
(60 %). Ze studie vyplyva i generacni
rozdil v pojeti zdrojl informaci o akcich,
a to zejména u elekroniky, kterou naku-
puje prevazné mladsi generace, a proto
je pfirozené, Ze nejCastéji (80 %) respon-
denti uvadéli jako hlavni zdroj informaci
internet, nicméné i zde si velmi dobre

(na 2. misté) vedou letaky. Ty jako hlavni
zdroj informaci o novinkach uvedlo 68 %
respondentl. Podobny vliv je patrny také
v oblasti DIY, kde spotfebitelé vyhledavaji
informace nejcastéji na internetu (71 %),
nicméneé letaky jsou primarnim zdrojem
pro 67 % dotazanych.

DRUHY JE E-MAILING
Nezanedbatelnym komunikaénim pro-
stfedkem je pfi podpore prodeje elektro-
nicky newsletter. Jeho duleZitost je oproti
letaklm a informacim z internetu ovéem
méné nez polovi¢ni. E-mailing v oblasti

Zatimco letak ,jde za zakaznikem*, prezentace zbozi a POS materialy na néj ¢ekaji

v prodejné. Jak napfiklad upozornit zakazniky, Ze nealkoholické Birell osvézeni pro letni
parné dny najdou i v pivnim, nealko a alko oddéleni supermarketu? Znacka k tomu ve
vybranych prodejnach Tesco od za¢atku kvétna vyuziva nové regalové ¢elo od spole¢nosti
Dago. Jeho nejvyraznéjsim prvkem je rozptlené jizdni kolo.

Data spole¢nosti Focus CZ Marketing- and IT Research
zpracovana ve studii Promotioninsights 2019, jejichz
sbér probéhl v kvétnu v CR a dalsich 16 zemich, ukazui,
ze letaky stéle tvori velmi dllezity prvek podpory prode-
je. V oblasti potravin a drogerie je respondenti jmenovali
jako prvni zdroj informaci.

potravin uvedlo jako hlavni zdroj 38 %
respondent, u drogerie 29 %, u elektro-
niky 27 % a kutilové jej za primarni zdroj
povazuji pouze ve 23 %. Za vyznamny
prvek je stale povazovana TV reklama,
kterou jako zdroj primarnich informaci
uvedlo u potravin 36 %, u drogerie 23 %,
u elektroniky 25 % a u DIY 24 % dotaza-
nych. Teprve za nimi se umistila reklama
v Casopisech, reklama v novinach, na
billboardech a v rozhlase. Jako zajima-
vost je mozné uvést, ze u potravin si re-
klama v radiu, v denicich a v ¢asopisech
vede zhruba stejnég, jako prvotni zdroj ji
uvedlo 14 % respondentd.

OBLIBA ZUSTAVA

»Pri srovnani let 2017 versus 2019 je
mozné pozorovat zcela nepatrny pokles
akceptace letak( v oblasti potravin, kde
se jejich hodnoceni coby prvniho zdroje
informaci snizilo o jedno procento z osm-
desati Sesti na osmdesat pét procent.
Spolu s tim, jak dordsta mladsi gene-
race, ktera se stava nakupujicimi spo-
trebiteli, je logicke, Ze si polepsil inter-
net — Sedesat sedm versus sedmdesat
jedna procent — a e-maily rozesilané ob-
chodniky, které vyrostly ze tficeti tfi pro-
cent na tficet osm. V této souvislosti je
ovSem zajimavé, ze navzdory tomu, ze
mladsi generace opousti klasickou tele-
vizi a pfesunuje se do on-linu, polepsila
si také televizni reklama, a to ze tficeti
dvou na tficet Sest procent, a reklama

v radiich z deviti na ¢trnact procent,” shr-
nuje dlouhodobé trendy v oblasti reklamy
a promogénich akci Jan Cepeldk, ma-
nazer spole¢nosti Focus Cz Marketing-
-and IT Research. Poklesla ale pozornost

34

ReTaitNews



OBCHOD

u denikd (15 % vs. 14 %) a ¢asopist (16 % vs. 14 %) a jen ne-
patrné se zménila u billboardd (8 % vs. 9 %).

V podstaté stejné si letaky vedou ve sledovaném obdobi v dro-
gistickém segmentu (82 % vs. 81 %) a na stejné Urovni se drzi
také u elektroniky (68 %), kde ale na dulezitosti nabyva inter-
net (78 % vs. 80 %), e-mailing (25 % vs. 27 %), televize (20 %
vs. 25 %), a dokonce i radio (4 % vs. 5 %). Naopak si pohor-
Sily u kutild (71 % vs. 67 %), kde jim ukrojil internet (65 % vs.
71 %), e-mailing (21 % vs. 23 %), radio (4 % vs. 5 %) a polep-
Sily si také billboardy (6 % vs. 9 %). Naopak si pohorsila re-
klama v denicich (10 % vs. 9 %) a ¢asopisech (14 % vs. 12 %).

K NAVSTEVE PRODEJNY MOTIVUJI
NEJViC

Jako hlavni motivace k navstévé obchodu vyhravaji letaky na
celé ¢are. Na otazku, které médium vas nejvice motivuje k na-
v§tévé prodejny, uvedlo u potravin letdk 72 % respondentd.
Teprve daleko za nim se umistil internet (14 %), televize (6 %),
e-mailing (5 %) a dal$i. Podobné je tomu u Iékd, kde letaky
uvedla také drtiva vétsina (61 %) a internet (22 %). Kutily letaky
pfitdhnou do obchod( ve 45 % a internet ve 39 %. Opacné je
tomu jen u elektroniky, kde letaky pfimély k navstévé prodejny
39 % respondentd, zatimco internet 45 % dotazanych. Z ostat-
nich médii uznavaji respondenti s velkym odstupem vliv e-mai-
lingu a televize, ostatni média dokazala ziskat podil okolo 1 %.
Vliv letakd na motivaci k navstévé prodejny zlstava pfi srov-
nani dat za sledované obdobi relativné stejny. U potravin je to
72 %, u lékl byl zaznamenan mirny pokles (z 62 % na 61 %),
stejné tak u elektroniky (40 % na 39 %) a v sektoru DIY klesl
vlivo 5 % (z 50 % na 45 %).

POUZIVAJIi SE PRI NAKUPU

Z odpovédi respondentd vyplyva, Ze nejCastéji se s letaky ve
vSech Ctyfech oblastech zbozi (potraviny, drogerie, elektronika
a DIY) setkavaji tak, Ze je najdou ve svych postovnich schran-
kach. S vice nez poloviénim odstupem nasleduje jako zdroj
letéakl internet, za nimz nasleduji letaky umisténé pfimo v pro-
dejnach. Na otazku, jak obecné pouzivate letaky a katalogy,
jich nejvétsi skupina (42 %) odpovédéla, Ze je rychle prolistuje.
Skoro tfetina (29 %) je ale dikladné prolistuje, a ¢tvrtina (25 %)
je pouziva pfi nakupu v prodejné. Zbytek je vénuje jiné osobé,
aniz se do nich podiva, nebo je zahodi. Pokud uz se ale letak

v domacnosti objevi, obvykle jej prfectou dva lidé (tuto moznost
uvedlo 46 % respondentl). Témér tietina (28 %) uvedla, Ze jej
prolistuji tfi osoby. Ctyfi a vice osob letak vidi méné &asto. Tato
situace se v pribéhu doby pfili§ neméni, protoze nakup s le-
takem uvedlo v roce 2017 43 % respondent(, zatimco v roce
2019 41 % dotazanych. Dlkladné prostudovani letéaku vzrostlo
z 28 % na 29 %, rychlé prolistovani z 26 % na 27 % a pocet
spotrebitell, ktefi letak predaji druhé osobé, se nezménil (2 %).

NEJOBLIBENEJSiI JE FORMAT A4
Z dat studie vyplyva, zZe nejCastéji pouzivaji letak pro nakup
zakaznici Kauflandu. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori za-
kaznici Lidlu, za nimiz nasleduji nakupuijici v Penny Marketu,
Albertu a Tescu.
Nejoblibengjsi format letaku je A4, ktery preferuje 60 % dota-
zanych, a témeér tfetiné je format Ihostejny. Zhruba stejné velka
skupina (cca 5 %) preferuje letaky bud mensi nez A4, nebo na-
opak vétsi, pfi¢emz tyto skupiny pfi srovnani ve sledovaném
obdobi zUstavaiji prakticky stejné veliké (pfibylo nepatrné téch,
kterym je format letaku Ihostejny). Spotrebitelé si vSak jedno-
znacné (61 %) preji dostavat letaky do schranky, s odstupem
(17 %) prostrednictvim e-mailu do jejich pocitace. PFi srov-
nani dat za oba roky je patrné, Ze ochota pfijimat letaky do
schranek nepatrné poklesla (o 1 %), obliba e-mailingu zlstala
nezmeénéna. Ve v§ech Ctyfech zminovanych sektorech spo-
trebitelé nejCastéji preferuji klasickeé tisténé letaky, u droge-
rie a elektroniky silnou pozici zastava take jejich elektronicka
podoba.

Pavel Neumann

ReTailNews

CESKA ZNACKA THEPET+ ZiSKALA
»ZLATOU PERLU*
Po loriském vitézstvi v Ceské soutézi Volba spotfebitell
a ziskani titulu ,,Nejlepsi krmivo pro ko¢ky“ si v letoSnim
roce Ceska znacka krmiv a pochoutek pro psy a ko¢ky
thePet+ pfipsala dva Uspéchy v Polsku.
Tim prvnim bylo ziskani ocenéni v ramci
prizkumu ,,Najlepszy Produkt - Wybor
Konsumentéw®*. Reprezentativni vzo-
rek 1 000 respondent(, spotfebitell, vy-
biral nejlepsi produkty a znacka thePet+
si v ramci kategorie Vyrobky pro zvifata
vybojovala zlatou medaili.
Druhym Uspéchem bylo ziskani ocenéni v ramci prizkumu
»Perly rynku®, coz je celostatni nezavislé hlasovani ma-
loobchodnikd. Cilem prizkumu je udélit ocenéni nejlep-
§im produktovym novinkam v nej-
dulezitéjsich kategoriich.
ﬁ @ NejlepSi novinky vybiraji
e porotci ze zastupcl nej-
Pk 20 g o vyznamnéjsich potravi-
Z e novych fetézcl na trhu.
ﬂ‘i FAEa V rdmci prdzkumu ,,Perly
i* ‘!.5 T rynku“ ziskala eska
= 2 of b 51 znacka thePet+ tituly
== mem »Zlaté Perla® v kategorii
ool Krmiva pro zvitata a Po-
www.thepetplus.cz choutky pro zvifata.
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FIRMY: UNILEVER SE
SNAZI ZRYCHLIT RUST

Koncerny narazeji na silici konkurenci po¢etnych

NADNARODNI KONCERNY PODNIKAJICI start-upl ,experimentujicich“ s novymi znackami, které

VE SPOTIEQEBNIIM SEKTORU SE UZ LETA vSak spotrebitelé ¢asto povazuji za ,autenti¢téjSi“ nebo
. p f o x ,EtiCt&jSi“, nez jsou zavedené velké znacky. Pocituje

POTYKAJI SE STAGNUJICI ClI JENOM ©

MIRNE ROSTOUCI POPTAVKOU NA

to i britsko-nizozemsky koncern Unilever, jemuz trzby
=R / klesaji uz Ctyfi roky a loni se meziro¢né snizily o 5,1 %
VYSPELYCH TRZICH. na 51 mid. eur.

Urychlit tempo rdstu trzeb, zbavit se OBRAT A PROVOZNi ZISK UNILEVERU ZA UPLYNULYCH PET LET (mild. eur)
malo vynosnych aktivit, a naopak rozsifit m

podnikani ve vysoce ziskovém byznysu mmm 0l m
ma za Ukol novy vykonny §éf Unileveru Obrat 484 833 527 537 510
Alan Jope, ktery letos v lednu ve funkci Provozni zisk 8,0 7,5 7,8 8,9 12,5
vystfidal Paula Polmana. Ten fidil spolec¢- Zdroj: Unilever

nost od ledna 2009. VétSinu své kariéry
(27 let) ale stravil u amerického koncernu

Procter & Gamble. problémy zemi, jako jsou Brazilie, Tu- a osobni péce (Beauty & Personal Care),
Alan Jope nastoupil do nejvyssi vykonné  recko a Argentina, jejichz mény citelné Potraviny a ob¢erstveni (Foods

funkce jako feditel nejvétsi divize vyrabé-  zeslably vic¢i americkému dolaru. & Refreshment) a Pé¢e o domov

jici riizné kosmetické pfipravky (Beauty (Home Care).

& Personal Care — BPC). Na tu do bu- Prvné jmenovany segment je pro kon-
doucna také nejvice sazi. KLIiCOVA JE DIVIZE cern nejdUlezitéjsi. Loni vykazal obrat
Priblizné 60 % obratu Unileveru pochazi KOSMETIKY 20,6 mld. eur (40 % celkového obratu)
ze zemi oznacovanych jako ,rozvijejici Spole¢nost Unilever od prvniho ledna a na provoznim zisku se podilel pfiblizné
se trhy“ (emerging markets). Na jeho fi- 2018 reorganizovala své provozni seg- jednou tretinou. Divize Beauty & Personal
nancnich vysledcich se projevily také menty, jez jsou nyni tfi: Kosmetika Care (zkracené BPC) zahrnuje pét global-

nich znacek s vice nez miliardovym obra-
tem ro¢né. Konkrétné jsou to Axe, Dove,
Lux, Rexona a Sunsilk.

Divize BPC zaujima vedouci globalni po-
zici v prodeji vlasové kosmetiky, pleto-
vych piipravkl a deodorantd. Na jed-
notlivych lokalnich trzich ji patfi pfedni
misto napiiklad v prodeji pfipravkd ustni
hygieny.

Nejmensi divize Home Care vyrabéjici
réizné pripravky pro domacnost loni do-
sahla obratu 10,1 mld. eur a vytvofila

9 % celkového provozniho zisku. V je-
jim portfoliu jsou dvé znacky s ro¢nim
obratem pres miliardu eur, a to Dirt is
Good a Surf. K dal$im kli€¢ovym znac-
kam patfi Comfort, Domestos, Sunlight
a Cif. Divize generuje skoro 80 % tr-
zeb v rozvojovych a stfedné vyspélych
zemich.

Je to pravé kosmetika, tedy ,,pramysl
krasy“, do které Unilever od roku 2015
nejvice investuje. Z 11 mld. eur, které na
nez miliardovym obratem roé&né. nakupy mensich firem dosud vynalozil,

Foto: Unilever
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pfipadaly na ,beauty” skoro tfi Ctvrtiny.
Koncern na druhé strané rozprodal ma-
jetek za priblizné 8 mid. eur. Pfevazné
$lo o pomalu rostouci kategorie potravin
jako napfiklad pomazanek a tuka.

Alan Jope zacal pracovat pro Unilever

v roce 1985, kdyZ se predtim zapojil do
tréninkového marketingového programu.
Vétsinu svého pracovniho Zivota stra-

vil na manazerskych postech v USA, ale
zku$enosti s fizenim byznysu Unileveru
ziskaval také v Indii, Ciné a Rusku.
Ctyfiapadesatilety manazer, ktery po-
chazi ze Skotska, poskytl své prvni ob-
sahlejsi interview az za¢atkem letosniho
Cervna pro britsky list Financial Times.

V ném zfetelné naznacil, Ze spole¢nost
dale omezi vyrobu potravin, kde dosa-
huje nizkych marzi, a o to vice se za-
meéfi na kosmetiku a produkty pro péci

o télo. ,Letos pocitame s rlstem obratu
0 3-4 % a véfim, Ze pfisti rok se tento
ukazatel vyrazné zlepsi,“ uved! Alan
Jope.

Jak dodal, je si védom naléhavosti svého
ukolu - rychle pozvednout vysledky kon-
cernu, ktery stejné jako jeho konkurenti
ve spotfebnim sektoru musi ,,Celit mnoha
vyzvam*. Jsou to hlavné odklon mladych
zékaznikd (tzv. milenidll) od zavedenych
»starych® znaCek a nové trendy jako na-
priklad veganstvi.

POTRAVINARSKA DIVIZE
(FOOD & REFRESHMENT -
F&R)

Jeji nové usporadani po reorganizaci
(spojeni jednotlivych kategorii) plati od
ledna 2018. Unilever prodal vyrobu tuku
a pomazanek koncem roku 2017 ame-
rické investi¢ni spole¢nosti KKR za

6,8 mld. eur. Vlastnika tak zménily pro-
slulé znacky, jako jsou Rama, Becela

a Flora. Uvedena transakce byla dokon-
¢ena loni v Cervenci.

Potravinarska divize (F&R) nyni zahrnuje
pét ,miliardovych® globalnich znacek —
Knorr, Hellmann’s, Magnum, Lipton

a Heart. K dalSim proslulym znac¢kam
patfi tteba Brooke Bond nebo Ben &
Jerry’s.

OBCHOD

Obrat divize F&R loni meziro¢né klesl
09,9 % na 20,2 mld eur. Stalo se tak
prfedevsim vlivem zminéného prodeje

a také vlivem kurzovych zmén. V Ev-
ropé bylo dosazeno velice dobrych
vysledkd v prodeji zmrzliny, a to jak
diky horkému létu, tak produktovym
inovacim.

~AvSak nadale plati, ze vyspélé trhy jsou
nadale obtizné a Ize na nich pozorovat
silici segmentaci spotrebitelskych pre-
ferenci, zvlasté pokud jde o potraviny,”
uvadi Unilever ve své posledni vyro¢ni
zprave. Nicméné, velkou vyhodou spo-
leCnosti je, ze ma v portfoliu spoustu vy-
znamnych znacek a jeji podnikani ma Si-
roky mezinarodni zabér.

Jeden ze stéZejnich cill, ktery stanovil uz
Jopeho predchlidce Paul Polman - do-
sahnout v roce 2020 primérné provozni
marze 20 %, trva. Loni to bylo 18,4 % ve
srovnani s 17,5 % v roce 2017.

Koncern hodla provadét dalSi akvizice

v kosmetickém prdmysiu. ,,Pokud jde

0 potravinarstvi, néco prikoupime, ale
nebude toho mnoho. Naopak budeme
se dal zbavovat byznysu, ktery pfili§ ne-
roste,“ podotkl Jope. Jak dodal, Unilever
se ,nebude honit* za rdznymi start-upy,
které se pustily do vyroby nahrazek
masa (jak fika, ,masa péstovaného na
polich®).

»Rostouci obliba pokrm, které vyrostou
na poli, predstavuje dllezity megatrend.
Pro nas je velice dilezité, abychom pro-
dukty pro vegetariany a vegany nabizeli
napfi¢ nasimi kmenovymi znac¢kami,“
poznamenal Jope. Unilever loni koupil

ZAKLADNi UKAZATELE
JEDNOTLIVYCH DIVIZi (mld. eur)

Divize  [2017 [2018

Kosmetika (BPC)

Obrat 20,70 20,60
Provozni zisk 410 4,13
Potraviny (F&R)

Obrat 22,40 20,20
Provozni zisk 3,62 7,25

Péce o domacnost (Home Care)
Obrat 10,60 10,10
Provozni zisk 1,14 1,16

Zdroj: Vyro&ni zprava Unileveru

malou nizozemskou znacku Vegetarian
Butcher. Jope tento obchodni pocin cha-
rakterizuje jako ,experimentalni vypad®.
Néjaka vétsi akvizice zatim neni v do-
hledu. Samotny Unilever se stal ,,akvizi¢-
nim teréem* americké spole¢nosti Kraft
Heinz, ale vedeni jeji nabidku v hodnoté
143 mid. USD poc¢atkem Unora 2017
odmitlo.

Unilever neni jediny spotiebni koncern,
ktery v uplynulych mésicich proved| per-
sonalni ro§addu. Nové manazerské tymy,
které maji zvysit prodej a zisky, najali
také akcionafi koncernl Kraft Heinz,
PepsiCo nebo Colgate-Palmolive. Trzby
spole¢nosti podnikajicich ve spotreb-
nim byznysu v poslednich letech stou-
paji v primeéru jenom o 2-3 %, zatimco
v pfedchozim desetileti to bylo 6-8 %.

ReTailNews
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SORTIMENT

CESI STALE ViC PREFERUJI
ZDRAVE POTRAVINY

SPOLU S ROSTOUCI ZIVOTNI UROVNI CESI
DBAJI CiM DAI: ViC NA SVOJE ZDRAVI,
CEMUZ PRIZPUSOBUJI | SVUJ JIDELNICEK.

VELKOU ROLI V TOMTO OHLEDU HRAJE
NEJEN PRIiZNIVA EKONOMICKA SITUACE,
ALE TAKE EDUKACE A V NEPOSLEDNI
RADE | MODNI TRENDY.

Jak ukazuji data Nielsen Shopper
Trends Study; Nielsen RMS ACV Re-
port W13/2019, zcela kli¢ovou roli zasta-
vaji na Ceském trhu Cerstvé potraviny. Ty
tvofi 44% podil na celkovych trzbach.

DARIi SE ROSTLINNYM
MLEKUM

Zcela zasadni vliv na nakupni rozhodnuti
ma v kategorii erstvych potravin ovoce
a zelenina, pecivo, mlé&né vyrobky

a maso. Presto je nutné konstatovat, ze
nadpoloviéni vétsina Cechdl (58 %) trpi
nadvahou. Potésujici je vSak skuteénost,
ze 46 % s timto stavem hodla néco dé-
lat. VétSina z této skupiny zvoli zdra-
vou stravu, mens$i skupina se pak obraci

y P

ey

ke sportu. Z dlouhodobého hlediska je
mozné pozorovat, Ze rlst zdravych ka-
tegorii pfekonava ty nezdravé, pfipadné
neutralni, pfi€emz rekordy doslova trhaji
nemlécné vyrobky. Dobre si vedou rost-
linnd mléka, u kterych je patny narlst
prodejd pfi srovnani let 2012 vs. 2018
01000 %. O 500 % zvysily prodeje
také rostlinné jogurty, o 100 % narostly
musli a cerealni tyCinky, o 70 % dzusy
a 0 50 % si polepSilo Cerstvé mléko.

DUVODEM JE ZDRAVI,
STYL | MODA

Studie spole¢nosti Median
(Market&Media&Lifestyle — TGl, 4. kvar-
tal 2018 a 1. kvartal 2019) ukazuje,

|

Studie spoleénosti Median (Market&Media&Lifestyle - TGl, 4. kvartal 2018 a 1. kvartal
2019) ukazuje, ze se spotiebitelé potraviny obsahujici nékteré slozky snazi nejist, 3,5 %
respondenttl uvedlo, Ze se vyhyba laktéze, 13,7 % se ji snazi omezovat.

Za poslednich Sest let se zajem o zdravé potraviny
nékolikanasobné zvysil. Roste zajem predevsim o Cer-
stvé potraviny, jako je ovoce a zelenina, a to jak lokalni,
tak exoticka. Existuje také vyznamna skupina spotrebi-
tell, ktefi se vyhybaiji napfiklad lepku a laktoze.

ze se spotrebitelé potraviny obsahu-

jici nékteré slozky snazi nejist, pficemz
mnohdy nejde o doporuceni od lékare.
Ze se vyhyba laktoze, uvadi 3,5 % re-
spondentl, ovéem, Ze se ji snazi omezo-
vat, jiz odpovédélo 13,7 %. Podobné je
tomu u lepku, kterému se vyhyba 3,1 %
dotazanych a kterému se snazi vyhy-
bat 15,4 %. V tomto pfipadé je zapotrebi
polozit si otazku, co k tomuto chovani
spotiebitele vede? Jde o snahu napl-

se vyskyt alergii na urcitou slozku po-
travy o tolik zvysil? ,Konkrétné v pfipadé
lepku jde o oboji. Jednak se vyskyt in-
toleranci jednoznacné zvysil, a to v di-
sledku stale vétsi hybridizace plvodnich
odrid obili — obsah lepku je tak vys$si

a v reakci na to roste mnozstvi lidi, ktefi
jsou na jeho obsah vice a vice citlivi —,

a jednak jiz nastésti dostatec¢né prosa-
kuji informace o tom, ze jeho konzumace
neni az tak vhodna a zdrava pro koho-
koli, takze i lidé bez intoleranci vyhleda-
vaji alternativy anebo minimalné potra-
viny, které jsou pfirozené bez lepku,“
vysvétluje Tereza Havrlandova, majitelka
spole¢nosti Lifefood.

OBCHODNICI ROZSIRUJI
NABIDKU

Trend vyhybani se ur€itym slozkam po-
travy samoziejmé zaznamenali obchod-
nici, ktefi na néj také reaguji. Napfiklad
Kaufland jiz loni rozsifil nabidku privatni
znacky K-free o dalSi bezlepkové a bez-
laktézové produkty. ,,Cilem je nabidnout
Sirsi sortiment nejen skupinam lidi trpicich
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potravinovymi intolerancemi, ale i tém
zékaznikim, ktefi se rozhodli stravovat
zdravéji,” vysvétluje Renata Maierl, tis-
kova mluvéi spoleénosti Kaufland Ceska
republika. Vyrobky jsou pro lepsi prehled-
nost barevné rozliSeny a opatfeny sym-
boly na obalech. Ty znaci, zda je vyrobek
bez laktozy, lepku i bez obou téchto la-
tek. ,Dostupnost produktl specialni vy-
Zivy je v Cesku stale velmi omezena. Na-
&im cilem je nabidnout zakaznikiim co
nejvetsi vybér za pfijatelnou cenu, a proto
v budoucnu planujeme dalsi rozsifeni
znacky,“ dodava Renata Maierl.

VZROSTLY | NEZDRAVE
POTRAVINY

Stale Castéji se v nakupnich kosich ¢es-
kych spotrebitelll objevuji také zdravé
potraviny. Souvisi to jednak s rostouci
popularitou zdravého Zivotniho stylu

a vys$simi pfijmy, ale i s rostouci nabid-
kou prodejcU. Bretislav Chovitek, Com-
mercial Manager spole¢nosti Nielsen,
shrnuje trendy v poslednich letech takto:
,Z dlouhodobého hlediska rist takzva-
nych zdravych kategorii vyrazné pred¢i
ty nezdravé, kam patfi napfiklad alko-
hol, slazené napoje a cukrovinky, nebo ty
neutralni, kam jsme pro srovnani trendd
zaradili napfiklad mouku, ryzi, t&stoviny,
olej a podobné. Ve srovnani s rokem
2012 trzby za zdravé potraviny narostly
témér o polovinu (47 %), zatimco ne-
zdravé rostly o 30 % a neutralni jen

0 12 %. Mezi nejrychleji rostouci zdravé
kategorie patfi rostlinna mléka a jogurty,
musli a ceredlni tyCinky. Také mnohym
lokalnim, ale i exotickym druh@im ovoce
a zeleniny se dafi vyrazné navysovat ob-
rat — v horizontu poslednich Sesti let se
napriklad sedminasobné zvysily trzby za
maliny a avokado, mnohonasobné vice
Cesi utraceji také za borlivky, mango,
tfreSné, kokos nebo zazvor. | kdyz cel-
kové skupina zdravych potravin rostla
rychleji, mezi t€émi nezdravymi se najdou
také kategorie, jejichz trzby se za po-
slednich Sest let vyrazné zvysSily. Napfi-
klad obrat za tvrdy alkohol a slané po-
chutiny narostl o vice nez polovinu.”

SORTIMENT

TREND JE CELOSVETOVY
PFi¢inu zvyseného zajmu o zdravé po-
traviny je mozné podle Terezy Havr-
landové vidét v tom, Ze bézna ceska
strava je extrémné nezdrava. ,Z tohoto
dlvodu lidé, ktefi chtéji zménu, jdou
do vétsiho opaku. Na zapadé je za-
jem o néco slabsi, a to proto, Ze jejich
bézna strava az tak tragicka neni a na-
pfiklad bio je tam béznou soucasti ji-
delni¢ku vétsSiny obyvatelstva. Inklinace
k vétSim extrémdm tam proto neni tak
velika. Obecné je to ale trend, ktery jde
celym svétem, takze Cechy nejsou zad-
nou vétsi vyjimkou,“ konstatuje Tereza
Havrlandova. Firma Lifefood ¢eskym
spotrebitelim dodava produkty, které
jsou svou povahou snacky. Od béz-
nych produktd se ale li§i minimalnim
stupném zpracovani a maximalnim za-
chovanim pfirozenych slozek. ,,Kupfi-
kladu v§echny nase alternativy peciva
jsou pfirozené bezlepkové, neboli jsou
ze surovin, které lepek nikdy neobsa-
hovaly, a nikoli ze ho z nich nékdo né-
jakym naro€nym procesem extraho-
val. K tomu maji nékteré nase produkty
vyS8sSi obsah proteinu, a to opét na za-
kladé konkrétnich celistvych slozek,
jako jsou seminka nebo ofiSky,“ vysvét-
luje Tereza Havrlandova.

HLEDA SE ALTERNATIVA
Podle Milose Kalaba, projektového ma-
nazera spole¢nosti Mediate, se Cesi
zacinaji zajimat o kvalitni potraviny
obecné. Uvédomuiji si zvysujici se vy-
skyt civilizagnich nemoci, resp. ne-
moci z blahobytu, které jsou spojené
nejen se stravou, ale také s ovzdusim,
stresem a nedostatkem pohybu. Proto
nejen Cesi, ale i ostatni vyspélé narody
hledaji alternativni potraviny. ,M0ze jit
0 nové médni a ¢asto radoby zdravé,
ale také opravdu kvalitni a ekologicky
péstované potraviny, na které jsme za-
pomnéli ¢i z nich pramysl udélal zdravi
Skodlivé produkty,” popisuje Milo$
Kalab. Spotrebitelé, ktefi hledaji zdra-
véjsi zpUsoby stravovani, by se podle
né&j méli soustredit pfedevsim na

zékladni a co nejméné primyslové
zpracované potraviny, bez chemickych
sberlicek”. Specifické potraviny napfi-
klad se zvySenym obsahem bilkovin,
raw Ci bez lepku pak mohou slouzit jako
zpestreni jidelniCku, odlehceni, pfi po-
moci s alergiemi nebo pfi snaze dosah-
nout vytouzené postavy. Bezlepkové
produkty tak nemusi konzumovat pouze
celiak. Jsou tu pro vSechny, ktefi ne-
chtéji bilou mouku. Jak ale upozorfiuje,
zdaleka ne kazdy bezlepkovy produkt
je zdravi prospésny. Firma tak ceskému
trhu nabizi napfiklad ¢ervenou a €ernou
¢ocku, razné druhy ryze a fazoli nebo
ofechd a olejd. Jako novinku na trhu
nedavno uvedla fadu détskych téstovin
a kasi v bio kvalité.

TRH POROSTE
VSichni producenti, ktefi se zdravym po-
travinam vénuiji, vesmés predpokladaji
dal$i rldst tohoto trhu. ,Myslim, Ze lidé si
budou stale vice uvédomovat, Ze ¢isté
potraviny z opravdovych surovin, mini-
malné primyslové zpracované, jsou to,
co jim prospiva. S tim souvisi i navrat
k tradi¢nimu zplsobu péstovani nasi
potravy, tedy ekologické a bio zemé-
délstvi, a péce o pole, krajinu a pfirodu
obecng,” predikuje Milo$ Kalab. Tereza
Havrlandova vS$ak upozoriiuje na pro-
blém, ktery by mohl v této souvislosti
nastat. ,,Problém s vyvojem tohoto spe-
cifického trhu je asi stejny jako na kaz-
dém trhu, ktery se stal postupné maso-
vym - a tim je tlak na cenu v dlsledku
nardstu konkurence, a v disledku toho
i pokles kvality. A navic nemoznost pro
béZného spotrebitele se ve zméti zna-
¢ek a produktd vyznat a kvalitu posou-
dit. V dnesni dobé slova ,eko’, ,zdravy*
nebo ,natural’ uz najdete prakticky na
¢emkoli a bohuzel ob¢as i na produk-
tech, které tomu nemohou byt vzdale-
né&jsi. Pro nas jako pro znacku, ktera si
drzi jméno prémiové top kvality, je to
signalem, ze i nadale je potreba neu-
stale vysvétlovat a edukovat spotrebi-
tele,”“ uzavira Tereza Havrlandova.
Pavel Neumann
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ZAJEM O BIOPOTRAVINY
JE GLOBALNI TREND

ZAJEM SPOTREBITELU O BIOPOTRAVINY
DOSTAVA NOVY ROZMER. LIDE JE VNIMAJI
NEJEN JAKO ,POTRAVINY BEZ CHEMIE®,

ALE STALE VICE V CELEM SPEKTRU
UDRZITELNEHO PRISTUPU K PRIRODE

A ZDROJUM.

V roce 2017 vydali Evropané podle spo-
le€¢né zpravy Vyzkumného institutu pro
ekologické zemédélstvi (FiBL) a Agrar-
markt Informations-Gesellschaft (AMI) za
bioprodukty pfiblizné o 10,4 % vice. Trh
bioprodukt( tak v roce 2017 rostl jiZ tfe-
tim rokem po sobé dvoumistnym &islem.
V prdméru nakoupil biopotraviny kazdy
obyvatel Evropy pfiblizné za 47 euro za
rok, v zemich EU-28 dokonce za 67 euro.
Celkem investovali evrop$ti kupujici

do bioproduktd 37,3 mid. euro, z toho
34,3 mid. euro v zemich EU (EU-28). Dy-
namicky se vyvijel také trh ve Spojenych
statech.

V mnoha zemich jako napt. Spanélsko,
Dansko, Lucembursko, Finsko, Ra-
kousko, Irsko nebo Lichtenstejnsko roste
trh bioproduktd dvojcifernym tempem.
Rekordmanem v rlstu byla v roce 2017
Francie, kde zakaznici nakoupili biopo-
traviny a napoje za vice nez 1 mid. euro,

coz znamenalo oproti roku 2016 narUst
0 18 %. Ve vSech zemich také obchodni
fetézce nabizeji stale rozmanitéjsi bio
sortiment, coz zakaznici pfijimaji velmi
pozitivné. Evropané jsou také jednicky

v podilu biopotravin na celkovém trhu
potravin. V tomto parametru s odstupem
vede Dansko, kde trzni podil biopotravin
dosahl v roce 2017 jiz 13,3 %. Nejvyssi
¢astku za biopotraviny a bio napoje pak
utrati Svycafi. V roce 2017 to bylo 2589
euro na osobu.

CESKY TRH

S BIOPOTRAVINAMI
DLOUHODOBE ROSTE

Za dobrou zpravu bychom mohli pova-
zovat to, ze vydaje ¢eskych domacnosti
na nakup biopotravin, v ramci balenych
potravin, dlouhodobé rostou. V ob-
dobi duben 2018 - bfezen 2019 vydaje

V leto$nim roce se bude konat jiz 15. ro¢nik informacéni
kampané Ministerstva zemédélstvi ,Zafi — Mésic biopo-
travin a ekologického zemédélstvi“. Mottem a Ustfednim
tématem letosniho ro¢niku je ,,Bio chutna vam i pfirodé*“.

dosahly cca 1,8 mld. K&, coz znamena
skoro dvojnasobek oproti obdobi duben
2013 — brezen 2014, uvadi Vladimira
Sebkova, Client Relationship Manager,
Spotrebitelsky panel GfK. | pfes zdvoj-
nasobeni vydajl maji véak biopotraviny
podil na nakupech celé kategorie bale-
nych potravin nizsi nez 1 %. Tento nizky
podil maji presto, ze vice jak 70 % Ces-
kych domacnosti nakoupi néjakou po-
travinu s ozna¢enim bio alespon jeden-
krat ro€né, coz znamena bazi kupujicich
domacnosti skoro 3,2 milionu. Vice jak
polovina domacnosti nakup biopotra-
viny béhem roku zopakuje. Vysoky po-
Cet kupujicich vyrobkl s oznacenim bio
najdeme v mlécnych kategoriich, kde za
né domacnosti vydaly skoro 350 mil. K&.
Zakladnu kupuijicich tvofi v této velké
kategorii necelé 2 mil. domacnosti. De-
tailné napf. v jogurtech predstavuii tito
kupuijici 16 % Ceskych domacnosti a ku-
puji dané vyrobky v kategorii opako-
vané. Na druhou stranu nejvétsi ¢ast
vydajl ¢eskych domacnosti miti do bio
mléka, kde domacnosti utratily vice jak
130 mil. K¢.

Z hlediska nakupniho mista maji nej-
vy$8i podil na nakupu bioproduktd

v hodnoté&, pro nékoho mozna prekva-
pive, ostatni nakupni mista (drogerie,
specializované prodejny, malé prodejny),
kde biopotraviny nakoupil skoro milion
kupujicich domacnosti a utratil za né
néco pres pll miliardy korun. Na dru-
hém misté, z hlediska podilu na vyda-
jich za balené biopotraviny, se podle
vysledkUd spotfebitelského panelu GfK
umistily hypermarkety, kde néjaky vyro-
bek s oznagenim bio nakoupilo vice jak
1,8 mil. ¢eskych domacnosti.
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BIO NAKUPUJEME
STABILNE NEJVICE

V RETEZCICH

Hlavni kategorii biopotravin s nejvétsim
objemem prodejl je dlouhodobé katego-
rie ,,Ostatni zpracované potraviny“ (36%
podil), pficemz téméf polovinu tohoto
obratu predstavovaly hotové pokrmy (v¢.
détské vyzivy) a ostatni zpracované bi-
opotraviny zahrnujici zejména doplriky
stravy. Na druhém misté byla katego-

rie ,Ovoce a zelenina“ (23 %) nasledo-
vana kategorii ,MIéko a mlé¢né vyrobky“
(18 %). Vyplyva to z dotaznikového Se-
tfeni mezi vyrobci a distributory biopo-
travin registrovanymi na Ministerstvu ze-
médélstvi (MZe) k 31. 12. 2017. Vysledky
prizkumu, ktery déla Ustav zemédél-
ské ekonomiky a informaci (UZEI), shr-
nuje Zprava o trhu s biopotravinami v CR
v roce 2017 uverejnéna v dubnu letos-
niho roku.

Na konci roku 2017 bylo v CR regis-
trovano 672 vyrobcl biopotravin, resp.
731 vyrobnich provozoven, coz oproti
roku 2016 predstavovalo navyseni

o 11,4 %. V prlbéhu roku 2017 se nové
zaregistrovalo 110 subjektd, naopak ¢in-
nost ukongéilo 41 vyrobcu.

Do zahranici vyvezli Eesti vyrobci biopo-
traviny za pfiblizné 1,85 mlid. K&. Vyvoz
biopotravin tedy nadale rostl a sméfo-
val pfevazné do zemi EU. Nejvétsi ob-
jem biopotravin (696 mil. KE) Sel do
Némecka a do ostatnich zemi Unie ne-
sousedicich s CR (595 mil. K&). Pfi-

tom 89 % vyrobcl biopotravin uplatnilo
vétSinu své vyroby na Ceském trhu. Na
konci roku 2017 bylo v CR registrovano

SORTIMENT

celkem 730 distributord biopotravin,
resp. 953 provozoven. Je to meziroCni
narQst o 45,7 %, zpUsobeny registraci
internetovych prodejen nabizejicich bio-
potraviny do systému ekologického ze-
meédélstvi. BEhem roku 2017 se noveé re-
gistrovalo 265 subjektd, naopak 36 jich
¢innost ukoncilo.

SOUTEZ CESKA
BIOPOTRAVINA

S PODPOROU OBCHODNIKU
V rdmci 18. roéniku soutéze Ceska bio-
potravina o nejlepsi produkty ¢eského
ekologického zemédélstvi, jejimz je Re-
tail News medialnim partnerem, zasedne
v poroté také Tomas Prouza, prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.
»Jsem velmi rad, Ze se nabidka ¢es-
kych biopotravin rychle rozsifuje a pro
stale vice zakaznikl se biopotraviny sta-
vaji normou. Ocenéni v soutézi Ceska
biopotravina mlze diky dlouhé tradici
této soutéze lidem pomoci pfi vybéru

a byt dodate¢nou zarukou kvality,” fika
k ucCasti v poroté Tomas Prouza. ,Jsme
moc radi, Ze pan prezident Prouza pfijal
nasi nabidku zasednout v poroté sou-
téZe a doufame, Ze naSe spoluprace
soutézi Ceska biopotravina bude zdarné
pokracovat. Osobné véfim, Ze i tato akti-
vita pfispéje k rozsifeni nabidky tuzem-
skych biopotravin v obchodech,” fika
manazerka PRO-BIO Svazu ekologic-
kych zemédélcl Katefina Urbankova

k soutézi.

Soutéz o nejlepsi Ceskou biopotravinu
porada Svaz PRO-BIO ve spolupraci

s Ministerstvem zemédélstvi a pod zasti-
tou Statni zemédélské a potravinarské
inspekce CR od roku 2002. Ekologiéti
farmafri a producenti mohou své biopo-
traviny pfihlaSovat v kategoriich: Biovino,
Biopotraviny zivoc¢igného plvodu, Biopo-
traviny rostlinného plvodu, Biovyrobky
pro gastronomii, pochutiny a ostatni po-
travinarské vyrobky a Steakova biomasa.
Vitézové v jednotlivych kategoriich ziskaji
pravo uzivat pro vitézny vyrobek ozna-
&eni Ceska biopotravina, doplnény pfi-
sluSnym letopoctem. Vitéz kazdé z kate-
gorii ma pravo uzivat pro vitézny vyrobek
oznadeni Vitéz kategorie Ceska biopo-
travina, opét doplnény oznac¢enim roku,
za ktery byl titul udélen. Vitéz dale ziska
ucast na nejvétsim veletrhu biopotravin
BioFach 2020 v Norimberku.

Uzavérka prihlasek je 15. srpna 2019
(kromé kategorie Biovino).

Vice informaci o soutézi a pravidla

najdete zde.

Eva Klanova
OBRAT BIO POTRAVIN
VE VYBRANYCH ZEMICH TABULKA
EVROPY (2017) 1

VYVOJ TRHU BIOPOTRAVIN
V CR 2008-2017

TABULKA
—

2
PODIL HLAVNICH ODBYTOVYCH
MiST NA CELKOVEM OBRATU
BIOPOTRAVIN V CR 2009-2017
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PAPIROVE KAPESNICKY
NAHRADILY LATKOVOU

KLASIKU

U TOALETNIHO PAPIRU VITEZi TRI VRSTVY.
PAPIROVE KAPESNICKY NAKUPUJI

DOMACNOSTI NEJCASTEJI DVOUVRSTVE.

»Toaletni papir nakupujeme 14krat za
rok a prdmérné roéni vydaje domacnosti
dosahuiji témér 740 K&. Nejoblibengjsi
jsou toaletni papiry tfivrstvé, oslovi témér
80 % Cechd,“ uvadi Julia To, Konzultant
Spotrebitelského panelu GfK.

Papirové kapesni¢ky predstavuiji takika
22 % trhu ve vydajich. Bézné naku-
pujeme jak papirové kapesnicky v ba-
lickach, tak i kapesniCky v krabicich.
Kapesnic¢ky skladané v balickach naku-
puje témér 70 % domacnosti v priméru
zhruba jednou za dva mésice. Ro¢né za
né utrati 132 K¢. Papirové kapesnicky

v krabicich oslovuji 0 néco méné kupuiji-
cich, ale celkové vydaje na kupuijici do-
macnost jsou podstatné vyssi, presa-
huji 240 K¢. Domacnosti nakupuji dom
nejvice papirové kapesni¢ky dvouvrstvé,
tvoii téméF 51 % spotiebitelskych vydajl
na papirové kapesnicky celkem.

Kuchynské utérky nakupuje pres 60 %
domacnosti, které za né ro¢né utrati

v prdméru 217 KE&. Kuchyriské utérky na-
kupujeme jednou za dva mésice. Papi-
rové ubrousky si b&éhem posledniho roku
nakoupily bezmala dvé pétiny domac-
nosti, v prdméru jednou za &tyfi mésice.
Roc¢ni vydaje na domacnost €ini 57 K¢.

PROMOCE NEJVICE
OVLIVNUJI KATEGORII
TOALETNIHO PAPIRU

| na trhu papirové hygieny hraji promoce
nezanedbatelnou roli. Zdaleka nejvic je
akcemi ovlivnéna kategorie toaletniho
papiru, kde utracime podle Spotrebi-
telského panelu GfK ve slevach takika
62 % vydajl na toaletni papir. Z hlediska
promoc¢niho podilu jsou na druhém misté
kuchyriské utérky.

SORTIMENT

Prostfedky papirové hygieny (toaletni papir, papirové ka-
pesnicky, kuchynskeé utérky, papirové ubrousky) najdeme
v nakupnich koSicich témér vSech Ceskych domacnosti.
Nejvétsi misto v nich podle oCekavani zaujima toaletni pa-
pir s 62% podilem na celkovych spotrebitelskych vydajich
za dany trh v obdobi od bfezna 2018 do dubna 2019.

PFi nakupech papirovych produktd se
rozhodujeme velmi ¢asto pro privatni
znacky. Podil privatnich znacek ve vSech
kategoriich vysoko prekracuje prdmér
FMCG, v kategorii papirové kapesnicky
dokonce dosahuje 64 % vydajq.
Nejdulezitéjsimi nakupnimi misty pro pa-
pirové produkty jsou hypermarkety, na-
sleduji diskonty a supermarkety.

TOALETNI PAPIR
PAPIROVE KAPESNIKY
Kolik kusa spotiebujete
primérné za mésic?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

VLHCENE UBROUSKY
NABIZEJi PRIJEMNY
KOMFORT

Rostouci segment jsou rlizné varianty
vlhéenych ubrouskdl. Staly se béznou
soucasti vecerniho odli¢ovaciho ritudlu,
neobejdou se bez nich maminky malych
déti. Méné rozsiteny je vihéeny toaletni
papir. VSechny spojuje pfijemny pocit po
jejich pouziti, moznost vybrat si parfe-
maci nebo riizné pedujici slozky, kterymi
jsou ubrousky napustény. Zakladnim po-
uzitym materidlem vihéenych ubrousk
byva smés polyetylénu a viskdzy, néktefi
vyrobci vyuzivaji bavinu, pfipadné bio
bavinu.

Na rozdil od jemného toaletniho papiru
se vSak tyto materialy ve vodé nerozpa-
daji, a proto mohou ucpat odpad. Vycet
negativnich vlastnosti vi¢i Zivotnimu pro-
stfedi je v8ak podle nékterych odbornik(
vyrazné SirSi. Lze proto predpokladat, ze
se 0 nich bude v souvislosti s ekologif
jesté hodné hovorit.

GRAF
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PROGRAM MEATING 2019

10.jubilejni rocnik
s podporou spolec¢nosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o.

22.10. 2019 Hotel OREA Voronéz, Brno BIZERBH

MEATING
\, 09

8:00- 9:30 REGISTRACE UCASTNIKU

KONGRESOVE CENTRUM (VELKY SAL)

9:30-11:00 Zahajeni (Karel Pil¢ik, CSZM)
BLOK A: Jak se méni ramcové podminky pro podnikani v oboru.
Moderuje Tomas Krasny, Blue Events
Prostredi pro podnikdni na trhu masa a masnych vyrobki se méni, a to jak v CR, tak v EU.
Jaké hlavni zmény legislativy, makroekonomiky a dalsich ramcovych podminek Ize ocekdvat?
eBudoucnost ¢eského zemédélstvi a zemédélska politika CR a EU (Miroslav Toman, MZe CR)
eTrendy v maloobchodu v €R (Tomas Prouza, SOCR)
eAktualni situace a dalsi perspektivy vyroby hlavnich Zivocisnych komodit
(JindFich Spicka, Ustav zemédélské ekonomiky a informaci)
eStrategie pro nové trzni podminky
11:00-11:30 prestavka
11:30-13:00 BLOK B: Co ocekdvat od budoucnosti?
Panelovd diskuse klicovych hrdci trhu o tom, jaké zmény ve vyrobé, prodeji a spotiebé masnych
vyrobki Ize do budoucna ocekdvat a jak na né efektivné reagovat.
Panelisté:
Bohumil Barttnék, Kostelecké uzeniny a.s.
Petr Chmelar: Globus CR, k.s.
Martin Dlouhy, Rohlik.cz
Martin Dvoradk, Bizerba Czech & Slovakia s.r.o.
Stanislav Sekyra, Makro Cash & Carry CR s.r.o.
Zdenék Skdla, GfK Czech, s.r.o.
Pavel Valchar, Raps-CZ, s.r.o.
13:00 - 14:00 prestavka, obéd (prizemi a restaurace 1.patro)
14:00 - 16:30 Odborna paralelni sekce C1: Co lze ocekavat od legislativy a kontrolnich organa?
Moderuje: Jan Katina, CSZM
Mojmir Bezecny (COI), Jindfich Fialka (MZe CR), Martin Klanica (SZP1), Zbynék Kozel (EKO-KOM,a.s),
Petr Pipek (VSCHT), Zbynék Semerdd (Stdtni veterindrni sprévay), Lucie Svodovd (MZe CR)
16:30- 18:30 Volny program
18:30-19:30 Pripitek a welcome dinner (foyer a restaurace 1.patro)
19:30 - 20:30 Slavnostni vecer €SZM s udilenim ocenéni (Kongresové centrum)
20:20- 02:00 Dinner buffet (Kongresové centrum)

KONFERENCNI CENTRUM (MALY SAL)

14:00 - 16:30 Odborna paralelni sekce C2: Jaké technologie nam mohou pomoci?
Moderuje: Josef Kamenik (Ustav gastronomie,Fakulta veterinarni hygieny a ekologie,VFU Brno)
Bizerba, CSOB, Mastercard, Novum Global, Potravindi'skd komora CR, VFU Brno a dalsi partnefi

V ramci konference bude probihat soutéz , Nejlepsi tla¢enka / saldam Vysocdina MEATING 2019“,

Medialni partneri

RetanlNews  11dso &

CCSkg svaz Cesky svaz zpracovatel masa si vyhrazuje pravo

na dodate¢né zmény v programu
vice najdete na www.cszm-meating.cz

zpracovatelu masa



http://www.cszm-meating.cz

Foto: Shutterstock.com / Valentyn Volkov

SORTIMENT

KOMODITY:

PRODUKCE KAVY BUDE

LETOS REKORDNI

KAVA JE NEJOBLIBENEJSI NAPOJ NA
SVETE. EVROPSKE SDRUZENI PRO KAVU
(ECF) UVADI, ZE DENNE SE Ji VYPIJE ASI
DVE MILIARDY SALKU, COZ ODPOVIDA

minimum.

VICE NEZ 750 MIL. SALKU ZA HODINU.

Péstitelé maji nadéji na lepsi cenu, nebot’
v nadchazejicim roce 2019/20 svétova
produkce klesne 0 3,5 % na 169,1 mil.
zokl. Americké ministerstvo zemédél-
stvi (USDA) v pololetni zpravé zverejnéné
v ¢ervnu jako hlavni dlvod uvadi nizsi
ocekavanou produkci v Brazilii, kde ka-
vovnikové plantaze budou ve slabsi fazi
dvouletého produkéniho cyklu. To zna-
mena, ze si ,odpoc¢inou”, aby hned na-
sledujici sezénu plodily vic. Celosvétova
sklizen v nasledujicim marketingovém
roce ale bez ohledu na horsi vyhlidky

v nejvétsi producentské zemi presahne
priimér za pfedchozich pét let, ktery ¢ini
160,3 mil. Zokd.

SKLIZEN V KLIi€OVYCH
ZEMICH A REGIONECH
Sklizen kavovych bobU v Brazilii by se
méla v pfistim marketingovém roce vy-
razné snizit, a to o 5,5 mil. na 59,3 mil.
zokU (35 % celosvétové produkce), pfi-
¢emz i jejich kvalita bude horsi. Z uvede-
ného objemu pfipadne na klic¢ovou od-
rldu arabica 41 mil. ZokU (proti 48,2 mil.
v nyné&jSim roce). Hlavni sklizen arabiky
v Brazilii pfipada na kvéten a Cerven,
kdezto robusta se sklizi dfive (duben—
kvéten). V navaznosti na pokles pro-
dukce se oCekava i snizeni brazilského
exportu o 2,5 mil. na 33,5 mil. Zok(. Na-
proti tomu domaci spotieba kavy se dale

Sklizen kavovych bobl bude v nynéjSim marketingovém
roce vyrazné vyssi a dosahne rekordnich skoro 175 mil.
zoku (po 60 kg). To je hlavni diivod, pro¢ cena této ko-

modity na globalnim trhu letos spadla na tfinactapulleté

zvy$i na 23,5 mil. Zokd. Brazilie je druhy
nejvétsi spotrebitel kavy na svété hned
za USA.

Vietnam, druhy nejvétsi producent na
svété ve sklizni kavovych bobl, pficemz
v produkci robusty prvni, mlze v pfis-
tim marketingovém roce o¢ekavat mirny
rast sklizné, a to o 100 tis. na rekord-
nich 30,5 mil. Zokd, z toho pres 95 %
pfipadne na odrldu robusta. Vietnamsti
zemédeélci na rozdil od predchozich let
prestali kavovniky nahrazovat peprov-
niky, nebot cena ¢erného pepfe na své-
tovém trhu uz treti rok klesa. Néktefi pés-
titelé ale kavovnikové plantaze neobnovili
a zameéili se na ovoce, jako jsou durian,
mango a avokado.

PFiblizné na stejné urovni jako v roce
2018/19 (14,3 mil. Zokd) by méla zlstat
sklizen v Kolumbii, jez je tfetim nejvét-
§im producentem kavy na svété a dru-
hym v produkci arabiky. Narodni sdru-
Zeni kolumbijskych péstitelt odhaduie,
ze od roku 2012 byla pfiblizné polo-
vina kavovnikovych plantazi osazena
nové vyslechténymi odriidami odolnymi
vl¢i chorobam, hlavné vaci kavové rzi.
Diky tomu se pramérny hektarovy vynos
v této jihoamerické zemi zvysil skoro

o tfetinu na 18,2 Zoku a primérny vék
kavovnikUd se snizil z 15 na 7 let. Na pro-
dukci kavovych bobud v Kolumbii za-
visi obZiva zhruba ¢&tvrtiny venkovské
populace.

Dulezitym produk&nim centrem je také
Stfedni Amerika spolu s Mexikem. Ame-
rické ministerstvo zemédélstvi pro tento
region predpovida sklizert 19,1 mil.

zok(. Vy$$i mexicka produkce by méla
kompenzovat horsi sklizer ve Stfedni
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KANALY, JIMIZ SE KAVA DOSTAVA
KE SPOTREBITELI
(retail vs. foodservice, vybrané zemé,

podily v %)
|Zemé | Retail | Foodservice |
Cesko 63 37
Chorvatsko 68 32
Spanélsko 68 32
Britanie 68 32
Nizozemsko 71 29
Polsko 74 26
Dansko 75 25
Madarsko 75 25
Francie 76 24
Recko 78 22
Italie 82 18
Rakousko 84 16
Finsko 87 13
Némecko 88 12
Slovensko 90 10
Estonsko 93 7

Zdroj: ECF/Euromonitor International

Americe (mj. v Hondurasu, Nikaragui

a Panamé) zplsobené kavovou rzi. Ko-
lem 45 % exportu kavy z tohoto regionu
smérfuje do Evropské unie, zhruba tretina
do USA.

Nejvétsim africkym producentem je Eti-
opie, ktera v globalnim zebfiCku zaujima
paté misto. Zhruba 60 % tamni produkce
kavovych bobl sméfuje do Evropské
unie.

Kéva Arabica se ve srovnani s odrddou
Robusta vyznacuje vyssi kyselosti a na-
bizi pesttejsi chuti — vice t6nl od ovoc-
nych az po kofenéné. Obsahuje také
mnohem méné kofeinu (tfetinu az polo-
vinu toho co Robusta), ale mnohem vice
cukru. Neni tak odolnd vi¢i chorobam

ackoli preferuje mirngjsi klima.

EXPORT LETOS ROSTE
SLUSNYM TEMPEM
Celosveétovy vyvoz kavy béhem prv-
nich osmi mésicl marketingového roku

SORTIMENT

2018/19 (od lonského fijna do konce
leto$niho bfezna) meziro¢né stoupl

07,5 % na 86,6 mil. Zokd, z toho vyvoz
brazilské kavy Naturals vzrostl o skoro
22 % na 28,2 mil. zokd, uvadi v ervnové
zpravé Mezinarodni organizace pro kavu
(ICO). Vyvoz zvysili i ostatni dlleziti pro-
ducenti, napf. Kolumbie skoro 0 7 % na
vice nez 10,1 mil. zoka.

Evropska unie ve zminéném obdobi
zvysila dovoz meziro¢né o0 3,5 % na
42,7 mil. Zokd. Jejim nejvétsim doda-
vatelem zUstava Brazilie s 21% podi-
lem. Nasleduji Vietham (15 %), Kolumbie
(3,8 %), Peru (3,6 %) a Honduras (3 %).
Dovoz kavy do USA od loriského Fijna
do konce letosniho bfezna stoupl

0 8,1 % na skoro 15 mil. Zokd. Na Bra-
zilii a Kolumbii dohromady pfipada pres
52 % importu. NejvétSimi dodavateli do

SPOTREBA KAVY NA OBYVATELE
(vybrané zemé, kg v roce 2017)

Finsko 10,35
Nizozemsko 9,58
Svédsko 9,40
Dansko 8,17
Norsko 7,76
Rakousko 7,33
Italie 6,69
Némecko 6,65
Estonsko 5,48
Svycarsko 6,31
Cesko 5,01
Irsko 4,88
Francie 4,80
Slovensko 4,73
Recko 4,52
Litva 4,40
Spanélsko 4,25
Chorvatsko 4,15
Madarsko 3,67
Polsko 3,65
Bulharsko 3,358
Rumunsko 2,51

Zdroj: ECF

Ruska jsou Vietnam (30,8 %) a Brazilie
(20,9 %).

Vice nez polovina kévovych bobd, které
se ve svété zpracovavaji, pochazi ze
dvou zemi - Brazilie (28,6 %) a Vietnamu
(skoro 22 %). Spolu s treti Kolumbii je to
pfiblizné 60 %.

SVETOVOU POPTAVKU
NEJVIC OVLIVNUJE EU
Evropané podle Udajd Evropského sdru-
Zeni pro kavu (ECF) si v priméru dopfa-
vaji 725 mil. $alkd kavy denné. Osma-
dvacet ¢lenskych zemi EU v sezéné
2017/18 spotiebovalo 46,3 mil. zokl (po
60 kg) kavy, uvadi americké ministerstvo
zemédélstvi. To predstavovalo 28 % ce-
losvétové spotreby. Maloobchodni trh

s kavou se podle objemu ve vétsiné zemi
EU v poslednich tfech letech v podstaté
stabilizoval. Jinak je tomu, pokud jde

o hodnotu, ktera v obdobi 2016-2018
stoupla i v tuzemsku, a to ze 345 mil.

na 397 mil. eur loni. ECF ve své zpravé
(Coffee Report 2018-2019) poukazuje na
pfiznivy vyvoj v jizni Evropé, kde po krizi
vyrazneé stoupl i objem trhu v tunach,
napf. v Recku o 14,5 % a Spanélsku
011,8 %. i¢

POKRACOVANI ELANKU
A TABULKY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

TABULKA
—

SKLIZEN KAVOVYCH BOBU

(HLAVNi PRODUCENTI) 1

NEJVETSi VYVOZCI KAV. BOBU T
HLAVNi DOVOZCI KAvV. BOBU T
CENA KAVOVYCH BOBU =
NA SVETOVEM TRHU 4

MALOOBCH. PRODEJ KAVY T
PODIL KAVOVYCH KAPSLIi T

NA SPOTREBE

TABULKA
—

PRUMERNA MALOOBCH. CENA | 7
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Foto: CSZM

MLEKARI SLAVILI

- A OCENOVALI

SOUCASTI OSLAV SVETOVEHO DNE
MLEKA JE | VYHLASENI VITEZU SOUTEZE
O MLEKARENSKY VYROBEK ROKU.

Letosni spole¢ensko-odborna akce
»Oslava mléka“ probéhla v Narodnim
zemédélském muzeu. Oslavu organizo-
val Ceskomoravsky svaz mlékarensky
ve spolupraci s Ministerstvem zemédél-
stvi a Ustavem mléka, tuk( a kosme-
tiky VSCHT Praha pod zastitou ministra
zemédélstvi.

Soucasti oslavy jsou kazdorocné i pred-
nasky o vyznamu miéka. Naméstek mi-
nistra zemédélstvi Jindfich Fialka zmi-
nil napfiklad novelu nafizeni vlady, ktera
oprasi akci ,Mléko do 8kol.“ Séf Agrarni
komory Zdenék Jandejsek ocenil, ze
spotteba miéka v Ceské republice ne-
klesa a Ze jsme sobéstacni v hlavnich
mlécnych produktech. Nelibi se mu vsak,
ze se vyvazi velké mnozstvi surového
miléka, kterého je pak v CR nedostatek
(viz priklad jihoCeské Madety) a impor-
tuji se pak hotové mlé&né produkty, na-
priklad jogurty. ,Misto toho by se mléko
mélo finalizovat doma na produkty,
preje si Jandejsek.

Hynek Strnad z Potravinarské komory
pak vyzdvihl fakt, ze uz 22 mlékaren-
skych firem se dobrovolné zavazalo do-
drzovat ¢eské cechovni normy, které si
kladou za cil zvysit kvalitu tuzemskych
potravin.

Novinkou roku v mlééné radé se stal DIP -

fecky jogurt Limetka & Chilli z Polabskych
mlékaren.

SORTIMENT

Absolutnim vitézem se stal ¢erstvy syr
Lucina Mini ze spolecnosti Savencia
Fromage & Dairy Czech Republic.

Profesorka Lenka Vorlova z Veterinarni

a farmaceutické univerzity Brno predsta-
vila nutriéni parametry ¢eského mléka.
Zprava vychazi z reprezentativniho za-
stoupeni farem v Cechach a na Moravé,
vzorky byly odebirany opakované celkem
z 39 farem. Mléko obsahuje vSechny vi-
taminy rozpustné v tuku i ve vodé. Byl
pfipomenut vapnik, vyznamny nutrient ve
zdravi kosti, v kostech a zubech je 99 %
vSeho vapniku v téle. Je nutna pozitivni
kalciova bilance do 30. roku zivota (poté
max. udrzeni stavu). Proces starnuti je
spojen u lidské populace s ubytkem 1 %
kostni hmoty za rok. Vysoka koncentrace
a vysoka vyuzitelnost vapniku u mléka

je priblizné 30 %, pfitemz v kysanych
mlécnych vyrobcich se vyuZitelnost vap-
niku zvySuje o 7-11 %. Vypitim jedné
sklenice mléka ziskame 45 % doporu-
¢ené denni davky.

Sarka Horagkova z VSCHT Praha se
zabyvala mlékem a mléénymi vyrobky

v nasi stravé. Mléko a mlééné produkty
maji mnoho esencialnich nutrientd, které
jsou zdrojem vysoce kvalitnich bilkovin,
minerald, vitamind. Nutriéni funkce dopl-
Auji zdravotni efekty — zdravi kosti — vap-
nik ¢i blahodarny vliv na kardiovaskularni
systém — bioaktivni peptidy.

Z podnétu Mezinarodni mlékarské federace

(IDF — International Dairy Federation) se slavi 1. Cervna
jiz od roku 1957 kazdorocné Svétovy den mléka. Oslavy
se konaji i v Ceské republice.

MLEKARENSKY VYROBEK
ROKU

Sedmnactého ro¢niku soutéze o ,,Mlé-
karensky vyrobek roku“ se zuc¢astnilo
rekordnich 23 tuzemskych vyrobc,
ktefi se do hodnoceni pfihlasili celkem

v 11 kategoriich: tekuté mlé&né vyrobky
nezakysané, zakysané mlécné napoje,
jogurty a skyry s tuc¢nosti do 3,6 %,
smetanoveé jogurty a zakysané smetany,
mlécné dezerty, tvarohové a smeta-
nové krémy, tvarohy a Cerstvé syry, pfi-
rodni syry polotvrdé a tvrdé, pfirodni syry
mékkeé zrajici a plisfiové, syry na grilo-
vani, tavené syry a speciality.

V ramci soutéze byly vyhlaseny rovnéz
»Novinky roku 2019“ v mlé¢né a v syrové
fadé.

Hodnoceni za Uc¢asti 23 nezavislych
porotcll probéhlo 25. dubna v Ustavu
miléka, tukd a kosmetiky VSCHT Praha.
Pfi hodnoceni se posuzovala nejenom
celkova kvalita pfihlaSenych soutéznich
vzorkd, ale také obchodni rozSifenost na
trhu, marketingové aktivity smérované
na podporu prodeje a rovnéz spravnost
oznacovani vyrobku dle platné potravi-
nové legislativy.

V syrové fadé si prvenstvi odnesl pfirodni
syr Herold 12 mésict ze spoleénosti
Moravia Lacto.

46

ReTaitNews



SORTIMENT

Novinkou roku v mlé¢né fadé se stal DIP — Fecky jogurt Limetka & Chilli z Polabskych mlékaren. V syrové radeé si pr-
venstvi odnesl pfirodni syr Herold 12 mésict ze spolecnosti Moravia Lacto.

Absolutnim vitézem v letosni soutézi se stal Cerstvy syr Lucina Mini ze spole¢nosti Savencia Fromage & Dairy Czech
Republic, kterému porotci pridélili 96,4 bodu z celkovych 100 moznych. Lucina se vyrabi ve dvou variantach: natur
a s prichuti raj¢e a bazalka.

V doprovodné soutézi novinar(l ziskal prvenstvi a Hlavni cenu médii prevzal Starocesky Jaroméficky tucény tvaroh od
vyrobce Jaroméricka mlékarna.

U novinek hodnotily komise stupen pro- sezdny. Pokracujicim trendem vyrobcl VY'SLEVQKY \'} JEDNOTLIV’Y'CH —— *
duktové, procesni a obalové inovace, za-  zUstavaji také tzv. reformulace, tedy ta- SOUTEZNICH KATEGORIICH

méreni na specifickou cilovou skupinu, kové Upravy sloZeni vyrobkd, které odra- VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
»,NOVé“ vyzivové parametry, reformulace, zeji soucasné pozadavky zdravé vyzivy, . -

atraktivitu pro spotrebitele a také pfi- tedy napf. snizeni obsahu cukru, soli,

padny pfinos pro Zivotni prostredi. pfidatnych latek ¢i obohacovani jinou Zastupci uspésnych mlékarenskych pod-
Nejvyssi pocet soutéZnich vyrobkd byl vyzivové hodnotnou komponentou. Vy- nik( prevzali diplomy za ocenéna mista
opét ve tfech kategoriich zakysanych znamnéji byly letos zastoupeny napfi- v jednotlivych soutéznich kategoriich, vy-
mléénych vyrobkl, ale také v syrech, klad bezlaktézové mlééné vyrobky ur- hlasen byl také absolutni vitéz soutéze,
které byly rozdéleny dokonce do péti ¢ené spotrebiteldim trpicim laktézovou dvéma vyrobkdm bylo udéleno ocenéni
kategorii. ,Uplnou novinkou leto$ni sou- intoleranci,“ vysvétlil Jifi Kopagek, »Novinka roku 2019“ a zastupci novinard
téze byly syry na grilovani, coz je aktu- predseda Ceskomoravského svazu predali ,Ceny médii“.

alni pravé nyni se zahajenim grilovaci mlékarenského. Alena Adamkova
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VYBAVENI, TECHNIKA, DESIGN

OBJEKTIVITA
ROZHODNUTI

VETSINU CASU JSOU LIDE

V ROZHODOVACIM MODU INTUICE,

A PROTO JE ZDE PROSTOR PRO JEJICH

OVLIVNOVANI.

Pravdivost je kvalita, ktera se zda byt
pravdou podle nééi intuice, nazoru nebo
vnimani bez ohledu na logiku nebo faktic-
kou evidenci, coz nas privadi k rozhodnu-
tim, ktera €inime podvédomé. | kdyz jsou
Casto nepresna, tvori podstatnou ¢ast
naseho rozhodovaciho procesu.

FOTOGRAFIE + TEXT

Textova informace v kombinaci s foto-
grafii upevnuje pocit pravdivosti, nebot’
se do naSich myslenek tento vizualni
soubor promita jako faktické informace.
Fotografie, text a opakovani je vhod-
nym nastrojem k upevnéni informace
smérem k zakaznikim.

ZARIVE NEJVYRAZNEJSI
Atraktivita vyrobku pro na§ mozek je
dana jeho ,vizualni vyraznosti“. V praxi to
znamena, Ze osobni preference vizual-
niho stylu pro vyrobek muize byt potla-
¢ena vyraznosti prvkll samotného pro-
duktu. Jasné barvy a vyrazné prvky jsou
zasadni pro upoutani pozornosti.

JISTOTA A VIRA VE
SPRAVNE ROZHODNUTI
Lidé se rozhoduiji rychleji, pokud si jsou
svym rozhodnutim jisti. Jakmile dojde
k neimérnému ,,zahackovani“ na roz-
hodnuti, lidé se za¢nou ve svém roz-
hodnuti cyklit. Pravidlo pro na§ mo-
rozhodovani.

Nas rozhodovaci systém vyuziva dva
aspekty — ,uplynuly ¢as a vypovida-
jici hodnotu®“. Ovlivhiovat zakaznikovo
rozhodnuti miZete upravenim dojmu
o0 mnozstvi informaci v co nejkratSim

Case. Malé kousky informaci spole¢né
s pobidkou k fyzické akci (kliku atd.).

RISK A ROZHODNUTI
Rozhodnuti, které je ¢inéno pod stre-
sem nebo pod pfimou hrozbou rizika, je
specifické pro kazdého ¢lovéka. Pokud
jsou vasi cilovou skupinou spiSe muzi,

je dobré upravit informaci tak, aby méla
vypovidajici hodnotu o vysokém po-
tencialu ziskané sluzby nebo vyrobku.

U Zen je lepsi poskytovat informace o jis-
toté a bezpeci. Pokud jsou vasi cilovou

CREATIVE

LABORATORIES

DESIGN

Klicoveé je opakovani. Slouzi k pocitu obeznamenosti

s produktem nebo sluzbou, pfispiva ke snadnému po-
chopeni a je jednim z vyznamnych nastroj ovliviiovani
chovani zakaznika.

skupinou zeny i muzi, poskytujte in-
formace o vysokém potencialu sluzby
stejné tak jako o bezpecném rozhodnuti.

VZPOMINKY A KONTEXT

V okamziku, kdy se lidé chystaji ucinit
rozhodnuti, vyuzivaji své vzpominky. Je
tedy dobré se obeznamit s kontextem
pouziti podobné produktu v minulosti tak,
abyste byli schopni aktivovat ty spravné
vzpominky k rozhodovacimu kroku.

MOZKOVA AKTIVITA
A ROZHODNUTI
Co si myslime, Ze se stane, kdyz ucinime
rozhodnuti:
1. Uc€inime védomé rozhodnuti.
2. Vybereme vyrobek.
A naSe skute¢na aktivita v ramci 7s:
1. Nevédoma ¢ast naseho mozku se
rozhodne, ktery vyrobek si zakoupi.
2. Komunikuje toto rozhodnuti ¢astem
mozku, které kontroluji motorické pohyby.
3. Vase ruka se zacne pohybovat k vy-
konu rozhodnuti.
4. Informace o tom, jaké rozhodnuti bylo
udélano, se demonstruje ve védomi.
5. Mate védomou zkusenost s u€inénym
rozhodnutim.
6. Vyuzivate vasi pazi k fyzickému
vybéru.
To ukazuje, ze méreni védomych odpo-
védi klientl o dlivodu k vybéru vyrobku
je ¢asto nepresné. Proto pozorujte, tes-
tujte reakce anebo pozadejte o pomoc
pfidruzené védni obory, jakymi jsou ko-
gnitivni psychologie, neurovéda, beha-
vioralni a evolu¢ni psychologie... prosté
a jednoduSe neurodesign.
Emma Dikyova,
www.creative-laboratories.com

References: Bridger, D. (n.d.). Neuro Design. Weinschenk, S. (n.d.). 100 more things every designer needs to know about people.
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ZBAVTE SE
UMELEHO
SVETLA.
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OBSLUHOVANE USEKY
NABIZEJi RADU VYHOD

NA ROZDIL OD REGALU A VITRIN,
Z KTERYCH S| ZAKAZNICI ODEBIRAUJI
ZBOZi SAMI, JE MOZNE V OBSLUHOVANEM

USEKU SE ZAKAZNIKEM NAVAZAT OSOBNI

Spolu s rozsifujicim se sortimentem, zejména v segmen-
tu Cerstvych potravin, vznika pozadavek na prodej, pfi
kterém je vyhodna pfitomnost prodavace. Ten, kromé
toho, Ze zakaznika obslouZzi, mlze jeho potfeby uspoko-
jit dal$imi doporucenimi.

KONTAKT, DIKY KTEREMU NAKOUPI ViC.

Pultovy prodej mél v Ceské republice

v minulosti pomérné silnou tradici. Po-
stupem doby se vSak ménily pozadavky,
a predevsim nastup zahraniénich fetézcl
pfinesl zplsob prodeje, kde tyto Useky
chybély. Dnes jejich role opét sili.

TYP PRODEJE URCUJE
SORTIMENT

Na jedné strané velmi dobre funguji ob-
chodnici, ktefi v prodejnach obsluhované
Useky nemaiji a davaji zasadné prednost
zabalenému zbozi, které si zakaznici ode-
biraji z regalu sami. Diky nejriznéj$im po-
davac¢im pak mohou i tyto regaly plsobit
pfijemné, vzdy pinym dojmem a prode;j

z nich skute¢né funguje. K tomu je zapo-
tfebi pfipomenout také fakt, Ze tomuto
zpUsobu nakupu dava kvdli jeho rych-
losti urcita skupina zakaznik( prednost.
Na druhé strané u prodejen, které se za-
méFuji na speciality, lahddky &i regionalni

produkty, vznika nutnost zakaznika ob-
slouzit a ¢asto mu také vysvétlit, v &em
jsou produkty unikatni a pro¢ by si je mél
koupit. U tohoto zplsobu prodeje je na-
vic mozné vyuzit emoce, které se jinak
nez pfi kontaktu zakaznika s zivym pro-
davacem nevytvareji. DalSi strankou véci
je pak skute¢nost, Ze osobni rozhovor
dava prostor pro zjisténi spokojenosti za-
kaznikd, a tedy poskytuje cenné infor-
mace pro dalsi zdokonalovani sluzeb.

ATMOSFERU PODPORUJE
DESIGN

Stejné jako osobni kontakt vyuZzivaji ob-
chodnici k vytvareni pfijemné nakupni
atmosféry v obsluhovanych uUsecich
design. ,,Obliba obsluhovanych tsekd
roste spolu se zvySuijici se poptavkou
zékaznikl po kvalitnim zboZi. To samo-
ziejmé vyzaduje napaditou a poutavou
prezentaci, ktera toto zbozi odlisi od

standardniho sortimentu. Design téchto
usekl proto Gasto evokuje prostredi trz-
nic s Cerstvym zbozim ¢&i farmarské pro-
stfedi. Byvaji do nich integrovany také
chladici vitriny, které jsou osazeny do
pultl tak, Ze s nimi splyvaiji, a nenarusuji
tak celkovy pohled,” popisuje Josef Vala,
jednatel spole¢nosti Plus Kontakt.

NOSi SE VZDUSNOST

Pouzité materialy a celkovy design ob-
sluhovanych Usekd jde ruku v ruce s na-
bizenym sortimentem. ,Cerstvost po-
travin je podtrzena pFirodnimi materialy,
jako je dfevény masiv, nebo teplymi dre-
vodekory v kombinaci s ¢ernou vystavni
plochou, rustikalnimi dekory obkladl ¢i
¢ernymi tabulemi s ruéné psanou nabid-
kou,“ naznacuje trendy Veronika
Hanzelova, jednatelka firmy intaPlastic.
Jak podotyka, vSe ovSem musi zaroven
plsobit vzdusnym a lehkym dojmem.
Pro podej lahtidek je nutnosti obsluzna
linka s kvalitni chladici a pfipadné

i ohfevnou vitrinou a je nutné vénovat
pozornost spravnému a dostate€nému
nasviceni zbozi. ,V poslednich letech se
stale ¢astéji objevuji kombinace obsluz-
nych a samoobsluznych Usekd, které na
sebe Uzce navazuji. U tohoto zplsobu
prodeje se nam, respektive nasim kli-
entiim, osvéddila kombinovana chladici
vitrina, kdy se jednoduchym posunutim
skla stane z vitriny obsluzné samoob-
sluzna,” konstatuje Veronika Hanzelova.

VYTVORTE ZAKAZNIiKUM
PROSTOR

Jiz pfi planovani nového useku nebo
pfi jeho rekonstrukci by mél obchodnik
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pocitat s tim, aby mél pred prodejnimi
pulty dostatek prostoru jak pro nakupu-
jici, tak pro zakazniky, ktefi v Useku sice
nakupovat nebudou, ale potrebuji kolem
projit. Je nutné pocitat s tim, Ze tvofici se
fronta k pultu nesmi omezit vybér a na-
kup sortimentu jiného. Je tedy vhodné
obratit se na odbornou firmu, ktera na
zakladé dispozice a prodavaného sor-
timentu obchodnika dokaze navrhnout
vhodné reSeni, véetné technického za-
zemi, které je k provozovani obsluznych
Usekl samoziejmé také nutné.

S KOMUNIKACi POMUZE
DISPLEJ

PrestoZe u obsluhovanych Usekl hraje
prvotni roli profesionalni obsluha, ktera je
spolu s kvalitnimi produkty alfou a ome-
gou uspésného prodeje, je mozné vyu-
zit synergii spolu s POS a pultovy prodej
jesté podpoifit. To, co nestihne Fici pro-
davag, mize zékaznikovi komunikovat
pultovy displej. ,,V misté prodeje je dile-
zité zaujmout a vybidnout spotrebitele ke
koupi zbozi. Pultové displeje jsou jednou
z moznosti, jak zbozi na POS zviditelnit.
Prostor na pultech je sice omezen, ale
to, co je zde vystaveno, ma velky uci-
nek. Spravné koncipovaného pultového
displeje si nelze nevSimnout,” fika Leo$
Maslo, Project Manager POS & POP

ve spole¢nosti Thimm pack’n’display.

Vyhodou pouzivani pultovych displejl je
podle néj moznost doplnéni slovniho ko-
mentare obsluhy za pultem. Prodavacka
vystavené zboZzi mize doporucit a pod-

pofit tak jeho prode;j.

ZVIDITELNUJI ZEJMENA
NOVINKY

Nejcastéji se pultové displeje vyuzivaji

v menSich obchodech, jako jsou pro-
dejny smiSeného zboZi, parfumerie, 1é-
karny, ale i shopy na Cerpacich stanicich
¢i ve specializovanych prodejnach pro
pet food a podobné. Hodi se napiiklad
pro predstaveni novinky nebo zviditel-
néni (topovani) produktu ¢i pfedstaveni
rznych druhd sortimentu &i jako upou-
tavka na néjakou doprovodnou akci nebo
pro ochutnavky. ,Idedlni jsou pro drobné
zbozi. Mohou propagované zbozi pfimo
obsahovat, ale mohou byt i bez daného
produktu,“ doplfuje Leo$ Maslo. Tam,
kde na né neni u pokladen misto, jako je
tomu v supermarketech a hypermarke-
tech, je mozné je umistit v integrovanych
oddélenich, kde pulty jsou, napfiklad

v useku uzenin.

SETRI CAS, USNADNUJI
MANIPULACI

Zadavatelé i vyrobci POS prostiedk
velmi ¢asto fesi materidl, z kterého je

prostfedek vyroben. Zejména zadava-
kladou velmi vysoké naroky na kvalitu
provedeni i trvanlivost materialu. Vinita
lepenka nabizi moznost vyrobit prostie-
dek s velmi kvalitnim designem, protoze
je mozné ji digitalné potisknout i opatfit
rdznymi laky, takZe vysledny efekt mize
plsobit aZ luxusné. Nicméné nenabizi
trvanlivost jako jiné materidly, coz vsak
nejenze Casto neni potieba, ale mize
byt dokonce vyhodou. ,Pultové dis-
pleje z vinité lepenky jsou lehké a ¢asto
se do prodejen zasilaji jiz zkompleto-
vané a naplnéné zbozim, coz v prodej-
nach usnadnuje manipulaci a Setfi ¢as.
Po uplynuti promo¢ni akce Ize takovy
displej snadno zlikvidovat vhozenim do
nadoby pro sbér papiru. VInita lepenka
je ekologicky, pIné recyklovatelny mate-
rial,“ konstatuje Leo$ Maslo. Neni proto
divu, Ze se stala oblibenou zejména pro
nejriiznéjsi prostiedky podpory prodeje.
| pro obsluhované Useky se hodi rizné
poutace, stojany, displeje pro druhotné
umisténi, zavésné dekorace nebo od-
nosky Ci prepravky. ,Kromé toho Ize z vi-
nité lepenky vyrobit samotny prodejni
pult nebo mobilni ochutnavkovy stolek.
Vinitou lepenku je mozné podle potreby
kombinovat i s jinymi materidly,” uzavira
Leo$ Maslo.

Pavel Neumann

ZAKAZNIiCl OCENIi VASI INVESTICI

Kazda prodejna se ¢asem okouka.
Nejdfive vzbudi vinu vyssiho zajmu a pfi-
vede i nové zakazniky. Tim vétSinou utrpi
obchodnici v okoli, ktefi nejsou ochotni
do redesignu své prodejny vcas inves-
tovat, nebot ten stavajici je i ,,po patnacti
letech jako novy*“.

Do mysleni lidi nikdo nevidi, ale pfece jen
se da vypozorovat a prlizkumem ovéfit
jeden vztah, ktery zakaznik k obchodni-
kovi nabyva, kdyz investuje do nového
baru, nového kavovaru, nové kavarny,
cukrarny nebo prodejny. Ten vztah se
jmenuje loajalita, ktera ocenuje ochotu
provozovatele vratit ¢ast vydélanych

penéz ve prospéch kupujiciho. Ten tak
nema pocit, ze na ném nékdo jen vy-
délava, ale ze pro své klienty také néco
udéla. Tento vztah ma ale jednu sla-
binu, a tou je ¢as. Loajalita nebude trvat
vécné, protoze i obchodnik v druhé ulici

-

B o

je ochoten investovat a obchod ¢asem
inovuje, a tak stahne zase nékteré kli-
enty k sobé. Tento jev je znam jiz dlouho,
proto jiz pfed 30 lety méli v zapadnim
Némecku jedno pravidlo: po sedmi le-
tech zmeénit v prodejné interiér. V dobé
svétové krize, kolem roku 2010, se tato
Ih(ta prodluzovala aZz na 12 let. V dnesni
dobé se jiz opét inovuje Castéji, pficemz
trend i tempo udavaji pfedevsim ob-
chodni fetézce nebo sité , které tak vy-
tvareji tlak i na mensi obchodniky. Nejde
totiz jen o samotnou zménu interiéru, ale
i 0 akceptaci souc¢asnych trendd, apli-
kaci modernéjsich materialQ, zafizeni

a poznatkd.
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OBCHOD INVESTUJE
DO INFRASTRUKTURY

OBCHODNICI INVESTUJI DO NQVYCH
TECHNOLOGIi A DO PROJEKTU,
KTERE ZAJISTUJi BUDOUCNOST

IT INFRASTRUKTUR.

Rozpocty uréené pro informacni tech-
nologie v dotazovanych obchodnich
firmach ve srovnani s minulymi roky
nadale rostly. Ve vSech odvétvich Eini
prémérny IT rozpocet v roce 2019

1,46 % z Cistého obratu. V roce 2017 to
bylo pouze 1,35 %. Pokra¢ovani tohoto
vyvoje pfedpovidaji dveé tretiny obchod-
nikld. Skoro tietina (31 %) podita spise
s konstantnim rozpoc¢tem. Pouze 3 %
obchodnikl véfi, Ze IT rozpoc&ty budou
v budoucnu klesat.

DULEZITE IT INVESTICE
Rada IT architektur, které se momentalné
v obchodé jesté vyuzivaji, nedokaze spl-
nit pozadavky stéle vice digitalizova-
ného obchodu, nebo se da vyuzit jen

podminéné. Proto maji nejvyssi prioritu
v nejblizSich dvou letech pro skoro dvé
tfetiny obchodnikl (64 %) projekty, které
se tykaji podstatnych &asti IT infrastruk-
tury. Patfi k nim obsahlé investice do
siti, které maji napfiklad zajistit zpraco-
vani stale vétsich mnozstvi dat. Navic se
fada aplikaci pfevadi na cloudova reseni,
aby v budoucnu mohly reagovat rychleji
a flexibilngji.

inovaci v pfistich letech uvadi vice nez
polovina respondentl (53 %) obnovu,
popft. optimalizaci zbozniho hospodar-
stvi. Podle nazoru 39 % dotazovanych
zlstava jednim z nejvétsich investi¢nich
podnikl jiz v minulych letech vytvorilo
zakladnu pro uspésnou omnikanalovou

Vysoko na seznamu investi¢nich priorit obchodu jsou
kromé modernich technologii a IT i obnova, popf. opti-
malizace systému zboZniho hospodarstvi a omnikanalo-

v soucCasné dobé vyuziti umeélé inteligence. Vyplyva to
z aktualni studie EHI ,,IT trendy v obchodé 2019“.

strategii a nyni pracuje na dalsi optimali-
zaci procesl a rozsifeni sluzeb.

PRICHAZI Al

Vyuziti umélé inteligence (Al - artificial in-
telligence) se dle ndzoru dotazovanych
obchodnik( v pfistich letech zasadné
zmeéni. Proto 69 % z nich uvadi Al jako
sledujicich tfech letech. Jako budouci
oblast vyuziti Al obchodnici jmenuiji pre-
devsim prediktivni analyzy (53 %), speci-
fické alokace zbozZi pro pobocky (22 %)
a technologie rozpoznavani obrazk

(22 %), napriklad k identifikaci vyrobk
na plose.

Vyrazné se zvysSil i vyznam cloudovych
aplikaci. Stale vice obchodnikd vidi vy-
hodu v tom, Ze ve své firmé& nemusi spra-
vovat, déle rozvijet a hostovat kazdou
pocitacovou aplikaci. Pouze 16 % ob-
chodnich manazerd s rozhodovaci pra-
vomoci v oblasti IT povazovalo v roce

trend omnichannel vice nez polovina ob-
chodnik(, aktualné jeho vyznam v jejich
ocich klesl, ale presto zlstava pro 30 %
pristi tfi roky.

V aktudlni studii ,,IT trendy v obchodé
2019 se EHI dotazoval pfi osobnich roz-
hovorech IT manazerd z celkem 90 ob-
chodnich firem z Némecka, Rakouska

a Svycarska na projekty, trendy a in-
vesticnich priority. Dotazované malo-
obchodni firmy dosahly celkového fi-
remniho obratu cca 496 miliard euro.
Ugastnici priizkumu se skladali z ob-
chodniki s rychloobratkovym zbozim
(Fast Moving Consumer Goods — FMCG)
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a pomalu-obratkovym zbozim (Slow Mo-
ving Consumer Goods — SMCG). Mezi
analyzovanymi podniky je 45 obchodnik{
s FMCG a 45 obchodnikd s SMCG.

E-MOBILITA KRUCEK

PO KRUCKU

Dal$i oblasti, do které obchodnici inves-
tuji a budou muset investovat, je
e-mobilita, respektive nabijeci stanice
pro elektromobily. (O chystané legislativé
jsme podrobnéji psali jiz v Retail News
7-8/2018.) V Némecku podporuje bu-
dovani infrastruktury pro elektromobilitu
spolkova vlada od roku 2017. Podle stu-
die EHI E-Mobilita v obchodé 2019 na-
bizi alespor jedeno nabijeci misto 54 %
dotazanych obchodnikl, 19 % nabijecku
pro elektricka auta planuje, naopak 27 %
uvadi, ze to pro né neni relevantni téma.
Jedna se predevsim o prodejny v mést-
skych centrech nebo bez vlastniho par-
kovisté. Obecné je urCujicim kritériem
pro zavedeni nabijeci stanice pro 73 %
respondent umisténi prodejny. Pouze
15 % se rozhoduje podle poctu zakaz-
nikd a 12 % uvadi jako rozhodujici krité-
rium obrat prodejny.

Vice nez polovina obchodnik( (67 %)
poskytuje svym zakaznikim proud pro
nabijeni jejich elektromobilu bezplatné.
DalSich 12 % se rozhoduje o tom, zda
poskytovat tuto sluzbu zdarma podle
podminek jednotlivych pobocek, a 21 %
tuto sluzbu zpoplatfuje.

,V soucasné dobé je kvl slozité faktu-
raci pro obchodniky darovani nejjedno-
dussi zplsob, jak poskytnout zakazni-
kam elektricky proud na dobijeni auta,“
komentuje Laura Fleischmann, projek-
tova manazerka e-mobility v EHI, situ-
aci na némeckém trhu. ,Pfedpokladame
vsak, ze ve stfednédobém horizontu
bude tuto sluzbu poskytovat zdarma
méné a méné obchodnik(.“ Pro pou-
ziti mohou zakaznici odemknout nabi-
jeci stanici nabijeci RFID kartou nebo
prostfednictvim aplikace. Karta RFID je
obzvlasté oblibena u 90 procent. Kazdy
druhy prodejce také akceptuje aplikaci
pro odemknuti nabijeci stanice.

Priizkum byl proveden napf¥i¢ sektory,
a proto je vzorek respondentd rizno-
rody z hlediska sortimentu, umisténi

a velikosti a zahrnuje supermarkety,
diskontni prodejny, drogerie, ale i ob-
chody pro kutily ¢i obchodni domy. Do-
tazovani se zucastnilo 63 obchodnich

spolecnosti provozujicich celkem
33 000 pobocek. Studie vychazi z pi-
semného priizkumu provedeného
v Unoru 2019, zejména mezi vyznam-
nymi maloobchodniky v némecky mluvi-
cich zemich.

Zdroj: EHI

IT ROZPOCTY
Odhad vyvoje absolutnich IT rozpoétti a primérnych hodnot
v procentech z Cistého obratu
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Soubor respondent:
90 podnikd s 102 600 pobotkami po celém svété a Sistym obratem v roce 2017 cca 496 mlid. euro
Zdroj: Studie EHI ,IT trendy v obchodé 2019

DULEZITE PROJEKTY V OBLASTI IT
Odéekavané dtlezité IT projekty pro nasleduijici tfi roky (v %)
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Moznost vybéru vice odpovédi. Soubor respondentd: 90 podnikl s 102 600 pobockami po celém svété
a Cistym obratem v roce 2017 cca 496 mld. euro

Infrastruktura (cloud, sité...)
Obnova/optimalizace zbozniho hospodarstvi
Omnichannel

Obnova pokladniho SW a HW
SCM/logistika

Mobilni zafizeni/Aplikace pro zaméstnance
Analytika

CRM

Mobilni aplikace pro zakazniky
Trzisté/platforma

Sprava kmenovych dat/PIM/MDM
Internetovy obchod

Samoobsluzné sluzby

ESL

Zdroj: Studie EHI ,,IT trendy v obchodé 2019
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BALIME
EKOLOGICKY!

DULEZITYM CILEM JAK OBALARU,
TAK VYROBCU PRODUKTU, BY MELA
BYT MAXIMALNI SNAHA O SNIZOVANI
JAKEKOLI ENVIRONMENTALNI ZATEZE.

Zatimco v nékterych pro nas exotickych
zemich se pfirodni ¢i opakované vyuzi-
vané zdroje na baleni predevsim mensich
sérii vyuzivaji v odpovidajicim méfitku,
zapadni svét Sel dlouho cestou opacnou.
Od obalu jsme vedle ochranné a mani-
pulaéni funkce chtéli maximalné vyuzit
jeho marketingovy potencial, coz je sa-
mozriejmeé v poradku. Toto vyuziti vSak

u fady vyrobcU 8lo smérem k vyuZivani
atraktivnich, ale ¢asto ne pfili§ ekologic-
kych material(. Obal, ktery kvali bari-

éfe kompozitniho charakteru a pro zu-
Slechtovani vyuziva metalizaci, laminaci
¢i vyrazné lakovani, je pro spotrebitele
atraktivni, Casto se vSak stava problema-
sob baleni a s nim souvisejici vyvoj obalu
musi byt posuzovan individudlné a nelze
napf. jednoznacné zavrhnout plasty Ci
kompozitni obaly, jakkoli je to nyni horké
spolecenské téma. Soucasna spolec-
nost ma zajem zlepSovat svij zivotni styl,

do popredi se dostava zdravé stravovani
za pomoci bioproduktl apod. a prede-
v8im v téchto pfipadech by mél i obal
korespondovat s ekologickym vnimanim
sveéta.

OBALY PRIMO Z PRIRODY...
Kubanské doutniky patii k nejkvalitnéjsim
a zaroven i k nejdrazsim na svété. Presto
si je Ize zakoupit (podobné i nékteré dalsi
pfirodni produkty) v obalech, které se na
environmentalni zatézi viibec nepode-
pisuji — v palmovych listech. Kubanské
doutniky jsou rolovany z tabakovych listd
po celém uzemi Kuby. A kubansti torce-
dores (ruéni bali¢i doutnikd) jsou povazo-
vani za nejzkusenéjsi na svété. Doutniky
se na Kubé vyrabi jak ru¢né, tak stro-
jové, ale ru¢ni vyroba je obvykle cenéna
vySe, i kdyz pochopitelné zalezi prede-
v§im na typu a zpracovani tabaku. Far-
mari doutniky bali po minimalné 10 ks

Soucasny Zivotni styl klade diiraz na udrZitelnost a en-
vironmentalni aspekty. | kdyz je v sou¢asnosti hojné
diskutovanym tématem, jak se Ize obejit bez obald,

z globélniho pohledu svét bez obalu zlstava jen okrajo-
vou iniciativou. Svét, ve kterém by se nepouzivaly zadné
obaly, nam asi ani v budoucnosti hrozit nebude.

do palmovych listd pfevazanych provaz-
kem. Tento jednoduchy transportni obal
kupodivu vydrzi i pomérné hrubé zacha-
zeni. Vedle palmového listu, ktery je pro
doutniky pouzivan pfedevsim u pfimych
producentl na farméach, se doutniky bali
predevs$im do dfevénych oball ¢i ple-
chovych, nékdy dokonce plastovych
pouzder. Do palmovych listd se bali jak
nékteré typy pokrmd, véetné hotovych,
tak predevsim rlizné typy narodnich pro-
duktd. Napfiklad tradi¢ni Cokoladova
pochoutka cucurucho se bali prakticky
vyhradné do kornoutl z palmovych listd.
S palmovymi listy se Ize setkat i v po-
dobé gastro vyrobkd, tedy talitkd, tacka
¢i misek. V tomto pfipadé jsou ocisténé
listy lisovany do forem (teplota je cca
120 °C), nasleduje tvarovani a ofez.

ZA OBALY Z PALMOVEHO
LISTi Cl BAMBUSU
NEMUSIME DO EXOTIKY
Palmové listy, bambus, vlakno z cukrové
titiny, dfevo, dyhy apod. jsou v soucas-
nosti vyuzivany i u nas predevsim caterin-
govymi sluzbami, a to at' v podobé misek,
paratek apod. Rigidni obaly z palmového
listi, obvykle ve tvaru misek, nabizi na
Cceském trhu spolecnost Tracto (sortiment
Svycarské firmy Naturesse). Tyto pachove
neutralni, vodotésné produkty jsou tak
odolné, Ze nejsou nutné dalsi dodatecné
Upravy, jako je napf. laminace. Vzhledem
k vysoké odolnosti v(ci teplu jsou vhodné
i k ohfevu do mikrovinné trouby.

Na biologicky rozlozitelné obaly, tasky,
tacky i dalsi typy nadobi pfedevsim pro
cateringovy servis se specializuje e-shop
Dobré obaly.cz. V portfoliu Ize nalézt

i celou fadu dalSich zajimavych pro-
duktd. K designové velmi vkusnym patii
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netradi¢ni bambusové bodce Natur, které
jsou navic velmi pevné a odolné.

K libivym eko produktlm patfi difevéné
nadobi a pfibory pro jednorazové pouziti
vyrobené z certifikované FSC drevéné
dyhy nabizené e-shopem Green Store.
Neobsahuji Zzadné plasty, umelé latky,
jsou certifikované pro pouziti v gastro
provozech pro pfimy styk s potravinami

i pitnou vodou, jsou 100% biologicky
rozlozitelné, a tudiz Setrné k Zivotnimu
prostredi. A protoze horkym tématem
poslednich dvou let jsou brcka, tento
prodejce nabizi i fadu eko variant tohoto
produktu, at jiz v bioplastové podobg,
tak ve spotrebitelsky pozitivnéji vnimané
papirové podobé. Papirova jednorazova
br¢ka v rizném barevném provedeni jsou
recyklovatelna a kompostovatelna. Jsou
certifikovana pro styk s potravinami a pit-
nou vodou, a to vSe véetné barviv, ktera
jsou potravinarska. K zajimavé nabidce
novéjsich produktl od této spolecnosti
patfi i ekologické kelimky Vegware na
horké napoje vyrobené z Cisté, Setrnym
zpUsobem vyrabéné celuldzy se skrobo-
vym povlakem. Jednorazoveé bio kelimky
jsou diky 100% rostlinnému slozeni zcela
kompostovatelné a rozlozitelné v kom-
postarné do 3-5 tydn(. Kelimky na horké
napoje prodejce dodava ve vice barev-
nych provedenich i objemech - kazdy
kelimek Ize uzavfit bioplastovym CPLA
vickem s otvorem na piti. Eko kelimky
jsou oproti klasickym kelimkim (povlak
polypropylenu) potazeny Skrobovym po-
vlakem a jsou tak kompletné ekologické
a po rozlozeni nezanechaji zadny plas-
tovy ¢&i toxicky odpad. Kelimky z bio-
materialu neobsahuji zadnou ropu, che-
mikalie, plast ani jiné Skodliviny, jsou
také certifikovany pro pfimy kontakt

s pitnou vodou.

PAPIROVY ZIVOT

PO ZIVOTE

Papir a lepenku spotrebitel vnima jako
udrzitelné materialy s pfirodnim akcen-
tem. Znamym faktem je, Ze papir a le-
penka se zpétné na vlakno a opét na
vyrobu materialu uréeného k dalSimu

zpracovani da pouzit zhruba 8x. | tento
fakt je vnimam velmi pozitivné. Nicméné
predevsim z dlvodu pevnosti, ale i vizu-
alnich vlastnosti je u obalovych materiald
pfi vyrobé kombinovan v ur¢itém poméru
recyklat s pfirodnim viaknem. Existuje
vSak produkt na bazi papiru, ktery je vy-
roben pouze z recyklatu, tim je nasavana
vlaknina. Sbérovy papir se zpracovava

s vodou na vysoce homogenni papiro-
vou hmotu. Principem technologického
postupu je vakuové tvarovani nasaté
suspenze sitovymi formami. Vlastni vy-
robni zafizeni se tedy sestava z rotacniho
nasavaciho bubnu s kovovymi formami.

Buben je ponofen do nadrze s rozvlak-
nénou papirovinou, kterd miize byt za-
klizena nebo i obarvena. Konzistence
vlaknité suspenze je necelé 1 %. Sus-
penze je vakuové nasavana postupné
do jednotlivych forem, prfebytecna voda
proteCe oky sit a postup se opakuje. Pri
cca 25% susSiné je mokry obal snimam
snimacim zafizenim, coz je v podstaté
negativni protiforma obalu. Nasleduje su-
Seni, barveni, prelisovani. Pfi vicenasob-
ném prelisu je povrch mnohem hladsi.
NejznaméjSimi obalovymi produkty z na-
savané vlakniny jsou obaly na vejce,

kvétnik, dozy, misky, prodejni tvarované
obaly Ci fixace. Nékolikanasobné preliso-
vanou €i termoplasticky upravenou nasa-
vanou vlakninu pouzivaji i néktefi mobilni
operatofi jako fixaci na telefony. Retézec
McDonald's s vyuziva tento ekologicky

i ekonomicky pfiznivy produkt jako drzak
na kelimky.

ZHAVA NOVINKA

Z HUHTAMAKI

K nejvétsim vyrobcliim oballl z nasavané
vlakniny patfi spole¢nost Huhtamaki,
ktera ma vyrobni zavod i v Ceské repub-
lice. Dekoraci téchto oballl Ize provadét
tfemi zplsoby — etiketovanim, nepfimym
knihtiskem (nékdy téZ jako suchy ofset)
a Zzhavou novinkou je digitalni potisk. Za-
timco u pfimého knihtisku je forma v pfi-
mém kontaktu s materidlem, tudiz pfi
pretiskovani jednotlivymi barvami, vzhle-
dem k hrubosti materialu, nemdze byt
garantovan presny soutisk, u nepfimého
knihtisku jsou barvy z jednotlivych forem
prfenaseny na mékky povrch prenoso-
vého valce (ofsetova guma) postupné za
sebou, tzn., Ze k zajisténi soutisku dojde
na valci. A teprve z valce je jiz cely pl-
nobarevny motiv pfenesen na material.
Vlastni tiskova forma pro nepfimy tisk

z vysky je kombinaci ofsetového magne-
tického plechu (hlinikovy kovolis) s vrst-
vou fotopolymeru.

Od letosniho roku spole€nost nabizi upl-
nou novinku — potisk bezkontaktnim di-
gitalnim tiskem, tedy presnéji inkjetovou
technologii. Vyhodou pro klienta jsou

i rozSifené moznosti, které s sebou digi-
talni tisk diky absenci tiskové formy pfi-
nasi. Huhtamaki m(ze nové nabidnout
svym klientdim i tolik zadanou personali-
zaci, veetné fotorealistického tisku s vy-
sokym rozli§enim, bez navyseni nakladd.
Zvlasté prodejci ovoce Ci zeleniny oceni,
ze pfi odbéru prakticky jakéhokoli mnoz-
stvi rliznych obald na rdzné druhy pro-
duktd nemaiji dal$i naklady kvali zakupo-
vani tiskovych forem.

Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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GLS TESTUJE V NEMECKU
GIGALINERY

Prepravni spole¢nost GLS zvazuje za-
vedeni tzv. gigaliner(l na nékteré svoje
dalkové linky. Kamiony s dodateénym
privésem a délkou 25 m uvezou o polo-
vinu vice balikll nez bézné uzivané sou-
pravy se dvéma Jumbo kontejnery. GLS
testuje gigalinery na némeckych dalni-
cich hned z nékolika ddvodd. Patfi k nim
zasilek, redukce emisi CO, a niz&i naroky
na pocet fidi¢d. Nadstandardné dlouhym
kamionlm se fika také megakamiony,
silni¢ni vlaky nebo eurokombi. Vétsinou
maji délku 25,25 m, v ramci Evropy jezdi
nejdelsi gigalinery ve Finsku.

LIDL STAVI 5. LOGISTICKE
CENTRUM V CR

V Bustéhradu nedaleko Prahy stavi spo-
le€nost Lidl nové logistické centrum,

v poradi paté. To bude nejvétsi v CR

a jedno z nejvétsich logistickych center
Lidlu v Evropé. Skladovaci plocha logis-
tického centra, které vznika na brown-
fieldu byvalého tovarniho komplexu,
bude mit rozlohu témér 60 tis. m2. Roz-
vrzeni skladovaci haly zohledni rostouci
poptavku po chlazeném a Cerstvém
zbozi. Tretina plochy tak bude mit re-
gulovanou teplotu. Centrum, kde najde
praci az 500 lidi riznych profesi, bude
disponovat velkokapacitnim parkovis-
tém pro 95 kamionU a pro jejich Fidice
bude vybudovano moderni zazemi. Kom-
pletné dokoncéeno bude pocatkem roku
2021. ,Nase paté logistické centrum vy-
tvofi kapacitu potfebnou pro zasobovani

“ ¥

az 90 prodejen,” fika ke stavbé generalni

.

IT & LOGISTIKA

feditel spoleénosti Lidl Ceska republika
Pavel Stratil.

Nové logistické centrum prevezme za-
sobovani ¢asti stavajicich a také rady
novych prodejen. Lidl jen letos otevie
nebo zahaji vystavbu patnacti novych
prodejen.

Stante se Cleny skupiny
Retail News

Linked

NOVINKY Z OBLASTI
CERTIFIKACE EVROPSKY
LOGISTIK

Jiz tfi Ceské vysoké Skoly jsou akredi-
tovany v programu Evropské logistické
asociace a Narodni certifikacni rady

s nazvem candidate cELOG. Katedra lo-
gistiky Fakulty podnikohospodéaiské VSE
v Praze je po Vysoké gkole Skoda Auto
a Ceskobudéjovické Vysoké Skole tech-
nické a ekonomické treti Ceskou akredi-
tovanou vzdélavaci instituci, ktera ziskala
akreditaci Evropské logistické asociace
(ELA). Program je uréen pro absolventy,
ktefi uspésné dokoncili studia se zamé-
fenim na logistiku a splnili stanovena
kritéria.

Certifikaci Ize ziskat v jedné ze dvou ka-
tegorii, které se liSi v pozadavcich klade-
nych na uchazece, zejména z hlediska
jejich soucasného funkéniho postaveni,
kvality a délky odborné praxe, urovné

a rozsahu teoretickych a praktickych
znalosti:

B EJlog - European Junior Logistician
B ESlog - European Senior Logistician
Certifikaty s celoevropskou platnosti
Uspésnym logistickym profesionaldim vy-
stavuje ELA se sidlem v Bruselu.

V leto$nim roce probéhnou certifikaéni fi-
zeni ve dnech 24.-25. zafri a 19.-20. lis-
topadu. Zajemci si mohou zdarma otes-
tovat své znalosti v aplikaci MIND THE
formace o certifikacnim procesu jsou

k dispozici na internetovych strankach
CLA, www.czech-logistics.eu/.

VYHLEDAVAC SKLADU
WAREHOUSESMAP.CZ
Oddéleni primyslovych nemovi-

tosti spole€nosti Colliers Internatio-

nal v Ceské republice rozsifilo svoje
sluzby o vylepseny interaktivni vyhle-
davac skladovych prostor k pronajmu
Warehousesmap.cz. Jeho spusténim
navazuji Colliers na pfiznivy vyvoj na
trhu primyslovych prostor, kde bylo na
konci prvniho &tvrtleti 2019 dostupnych
380 300 m2 skladovych ploch a ve vy-
stavbé zhruba 521 700 m2. Vedle funkce
prokliku mezi mapou a seznamem
skladd k prondjmu nabizi web také aktu-
alni trzni novinky a informace o novych
¢i planovanych vystavbach, stejné tak
jako o uvolnénych jednotkach. Kvartalné
jsou aktualizovana obecna statisticka
data o trhu. Nechybi ani moznost do-
hledavat skladové prostory podle kon-
krétniho developera ¢i lokality, detailni
popisy vSech hal, jejich technické spe-
cifikace nebo moznost planovani tras

i okruhl pro snadnou kalkulaci nakladt
na dopravu.

LINDE MH OTEVRELA
NOVOU POBOCKU

V HRADCI KRALOVE
Spolec¢nost Linde Material Handling
Ceska republika oteviela svou novou
pobocku v Hradci Kralové. Pobocka

v mistni ¢asti Ploti§té nad Labem se roz-
klada na ploSe vice nez 7 000 m? a je
snadno dopravné dostupna jak ze sa-
motného mésta, tak z blizké dalnice
D11. Nabizi Sirokou fadu sluzeb, kromé
pronajmu vozikl a vysokozdviznych plo-
Sin napf. také prodej repasované mani-
pulaéni techniky.
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E-COMMERCE
JE NA VZESTUPU
Cesky online trh

s modou dosahl loni
obrat 24,5 mld. K¢

ZAMYSLENI

NAD KONKURENCI
A SPOLUPRACI

S CiNOU
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AKTUALNE

CESKE PRADELNY A CISTIRNY

ZA ROK PRIJMOU ZAKAZKY SKORO

ZA 6 MILIARD

Viibec prvni prizkum v Ceské republice, krery si zadala Asociace
pridelen a Cistiren CR, zmapoval éesky trh tohoto odvétvi. Aso-
ciace pradelen a &istiren CR sdruzuje zhruba 120 ¢lent, z nichz
90 je ptimych provozovatelll pradelen a ¢istiren a dalsich 30 ¢lent
jsou organizace, které pro obor poskytuji podptirné sluzby ¢i do-

ddvaji strojni nebo technologické vybaveni.

Na ¢eském trhu ptisobi 403 prédelen a Cistiren, ve kterych pra-
cuje 8 290 lidi. Za rok vyperou za 5,9 miliardy korun. Vice nez
51 zaméstnanct ma pouze 10 % prddelen a neceld 3 % distiren.
V 52 % préddelen a v 21 % distiren je zaméstndno vice nez pét
lidi. Nejéastéji je v jednom provozu zaméstndno 3—5 zaméstnancil
(29 % a 44 %). Mén¢, tedy 1 az 2 zaméstnanci, jsou v 19 % pra-
delen a 33 % distiren. Evropsky lidr

3 ZE 4 PRODEJCIOJ TEXTILU PRES
INTERNET PORUSILI ZAKON

Cesk4 obchodn{ inspekce (COI) v minulém roce uskute¢nila kon-
trolni akci zaméfenou na prodej textilnich vyrobka pfes internet.
V poloviné roku 2018 provedla 51 kontrol a poruseni pravnich
predpist zjistila pfi 37 kontroldch, cozZ je témét v 73 %. Souddsti
kontrol byly testy 35 vzorki textilnich vyrobku. 22 z nich ne-
splnilo pozadavky stanovené evropskym predpisem, u 17 vzork
kvantitativni podily textilnich vldken neodpovidaly kvantitativ-
nim podilim textilnich vldken uvedenym na etiketdch testova-
nych vyrobkii a 5 vzorkii nemélo ndzvy textilnich vldken a idaje
o materidlovém slozen{ vyrobka v tfednim jazyce ¢lenského stdtu,
na jehoz Gzemi byly doddvény spotiebiteliim, tedy v ¢eském
jazyce.

»Vysledky kontrol potvrdily, Ze spotiebiteliim jsou ¢asto nabi-
zeny a proddvény vyrobky, jejichZ znaceni a materidlové slozeni je
v rozporu se skute¢nosti. Obchodnici pouzivaji klamavé obchodni
praktiky, neuvddi{ povinné informace jako naptiklad jak a kde
zbozi reklamovat nebo neinformuji o subjektu mimosoudniho
fesen{ spotfebitelskych sporii. Spotiebitel je takto klamdn a ¢inf
rozhodnuti, kterd by jinak ke vztahu k ndkupu textilnich vy-
robkii neudinil,“ uvadi feditel Ceské obchodn{ inspekce Mojmir
Bezecny.

COI na zdkladé zjisténych poruseni pravnich piedpisti ulozila cel-
kem 23 pokut v celkové hodnoté 60 500 Ké.

MODNI VYHLEDAVAC GLAMI
EXPANDOVAL NA DALST EVROPSKE TRHY
Cesky vyhleddva¢ médy GLAMI, pattici pod kidla investi¢ni
skupiny Miton, vstoupil na dals{ evropské trhy, kterymi jsou Slo-
vinsko, Chorvatsko a Bulharsko. Tim upevnil pozici nejvétsiho
nezédvislého vyhleddvace médy v Ev-

v oblasti prondjmu pracovnich odévii
a hygienickych textilnich sluzeb, Elis,
zaméstndvd ve dvou pobockdch celkem
150 zaméstnanct, coz je na mistni po-
méry neobvyklé ¢islo.

Z prizkumu také vyplynuly denn{
kapacity provozil. 59 % provozii md
dennf kapacitu do jedné tuny, 18 %
provozoven md dennf kapacitu od
1,01 tuny az do péti tun. Pouze 14 %
m4 dennf kapacitu pfesahujici pét tun.

Kazdy den nové aktuality
ze svéta mdédy najdete na
www.fashionretail.cz!

m
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ropé. Ambici vyhleddvace je jesté v le-
to$nim roce pfinést novym partnerskym
obchodtim obrat v hodnoté 250 mil. K¢
a celkovy obrat ve vysi 5 mld. K¢ véem
svym partnerim.

Po lotiské expanzi do Ruska, Recka

a Turecka tak v soucasnosti plisobf

v patndcti zemich Evropy. I pfesto, ze
je GLAMI na novych trzich novd¢kem,
ziskdvd ke spoluprdci zndmé e-shopy
jako Footshop, Astratex, Reserved nebo

Téméf vSechny pridelny (97 %) posky-

tuji své sluzby soukromym firmém, fyzickym osobdm pak 80 %
a stdtnim organizacim 64 %.

Nejéast¢j$imi sluzbami je prondjem prddla pro hotely a ubytovaci
zafizeni. Vyrobnim spole¢nostem pronajim4 pradlo ¢tvrtina pra-
delen, pétina obsluhuje zdravotnickd a socidlni zafizeni. Ze viech
dotdzanych prddelen jich 95 % prédlo pere a téméf étyfi pétiny
(78 %) ho i samostatné mandluje. Diéle se jednd o opravy odévi,
jejich ¢isténi, kosilovy servis, prondjem prddla a dalsi sluzby.

Bibloo.
»Nové trhy, na které jsme v poslednich mésicich vstoupili, se vy-
znacuyj{ rychlym tempem riistu e-commerce. V Bulharsku je to
meziro¢né az 10 % s tim, Ze tfetinu obchodovaného objemu tvoii
préavé méda. Ve Slovinsku a Chorvatsku ma zkusenosti s ndkupem
online 9 z 10 obyvatel. Na zdkladé zji$ténych dat jsou tyto trhy
zajimavé pro velké mnozstvi e-shopt, se kterymi GLAMI spolu-
pracuje, vysvétluje Jdn Keseldk, manazer pro expanzi Glami.
Vyhleddva¢ médy GLAMI pusobi na trhu Sest let. Sluzba je


http://www.fashionretail.cz
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aktivni v 15 zemich a pracuje na ni mezindrodni tym, ktery tvofi
stovka ¢lent. GLAMI mési¢né navstivi 25 mil. uZivatelt, kterym
nabiz{ 8 mil. produktii ve vice nez 4 000 e-shopech.

C&A VYZNAMNE SNIZUJE UHLIKOVOU
STOPU A SPOTREBU VODY

V roce 2018 zabrénila spole¢nost C&A diky své globdlni stra-
tegii udrzitelnych materidla — pohdnéné udrzitelnéjsimi zdroji
bavlny a celulézovych vliken — vzniku 116 000 tun emisi CO,
(mtCQO, e), coz odpovidd roénim emisim CO, z vice nez 70 tis.
osobnich aut. Spole¢nost také uspotfila 1 miliardu m? vody — ekvi-
valent 400 tis. olympijskych plaveckych bazénii, uvddi v ¢ervnu
zvefejnéné vyroéni Globdlni zprévé o udrzitelnosti.

= v

C&A v roce 2018 snizila svou globdlni{ uhlikovou stopu 0 12 %
diky udrzitelnéj$im surovindm. Aktudlné je 71 % objedndvané
bavlny bud organickd bavlna, nebo bavlna objedndvand jako lepsi
bavlna, a stdle vétsi roli hraji také recyklované materidly. V Ev-
ropé prodala spole¢nost C&A 95 tis. kust obsahujicich recyklo-
vanou bavlnu a vice nez 300 tis. kust obsahujicich recyklovany
polyester.

Rok 2018 ptinesl také blizsi spolupréci s pramyslem pfi vytvdfent
systémové zmény. Spoleénost C&A se nadile aktivné zapojovala
do ACT (Action, Collaboration, Transformation — akee, spolu-
préce, transformace), coz je mnohostrannd dohoda o zlepSovani
mezd pracovnikil v odévnim primyslu, s nadaci Ellen MacArthur
Foundation a Fashion for Good, které propaguji piistupy cyklic-
kého hospodafstvi k odévnimu primyslu, a s nadaci C&A pod-
porujici systémové a plosné zmény v socidlnich a environmentdl-

nich postupech.

ZALANDO FILTRUJE PODLE
UDRZITELNOSTI

Médni e-shop Zalando pldnuje stdt se do roku 2020 pfedn{ nd-
kupni online destinaci s udrzitelnou médou. Jiz nyni nabiz{

v rdmci filtru obleceni také kolonku UdrZitelnost. Po jejim za-
kliknuti se zdkaznikim zobrazi pouze produkty, které byly vyro-
beny z materidlt, které byly ziskdvdny etickou cestou a maji mensi

dopad na zivotni prostfedi. Pati{ sem vétSinou Tencel, pldtno, ko-
nopfi, recyklované materidly nebo bavlna z iniciativy Better Cotton
Initiative. Rozsifuje tim svou zdkaznickou sekci o velmi dilezity
fragment dfive, nez k tomu dojdou i konkurenéni subjekty.

Cilem Zalando je stdt se do roku 2020 ptedni ndkupni online
destinaci pro udrzitelnou médu. V soucasné dobé nabizi vice

nez 11 000 produkti, které spliiuji piisnd nadstandardni kritéria
a maji napt. certifikaci GOTS (Global Organic Textile Standard).
Tyto produkty pro orientaci zdkazniki oznaluje. Pro veskery
sortiment stanovili minimaln{ bezpe¢nostni pozadavky a etické
normy. Momentélné testuje, jaké zplisoby navigace o udrzitelnosti
jsou pro zdkazniky nejvhodnéjsi.

OSTRAVSKEMU OUTLETU SE DARI

Ostravskd Outlet Arena Moravia (OAM) byla oteviena v listo-
padu 2018 a je jedna ze Ctyf zatizen{ tohoto typu v Ceské repub-
lice. Za dobu $esti mésict ji navstivilo vice nez 500 000 zdkaznika
a jeji soucasnd naplnénost obchodnimi jednotkami je na trovni
78,5 %. OAM se nachdzi v prvni etapé budovéni, kterd by méla
byt hotova v roce 2019. Palrok své existence oslavila ddrkem pro
déti zdkazniku, otevienim détského hriseé.

Outlet Arena Moravia v sou¢asné dobé predstavuje 69 prodejnich
jednotek na vice nez 11 700 m? s nad¢asovym parkovistém di-
menzovanym i pro dalsi etapy vyvoje outletu.

Zbozi, které se v outletu proddvd, pochdzi z doprodeje kolekci

z obchodnich center, které tam uz zdkaznik nenajde. Protoze

jsou pro mddn{ znacky outletovd centra vyznamnym obchod-
nim partnerem, pfipravuji pro né nékteré znacky specidlni outle-
tové kolekce, které nejsou v béznych obchodnich centrech k do-
stani. Outletové centrum nenf klasickym obchodnim centrem,
jde o koncept osvédéeny i v jinych zemich naseho kontinentu.
Protoze ndklady na stavbu outletovych center jsou nizsi nez v béz-
nych OC, mohou se snizené niklady na stavbu promitnout i do
cen u jednotlivych druhii zbozi v prodejnich jednotkéch.

V Ceské republice jsou ¢tyfi outletovd centra, z nichz nekeérd
funguji uz vice nez deset let. Projekt Outlet Arena Moravia je bu-
dovdn na tfi fize. Nachdz{ se v prvni, dals{ se bude realizovat od

roku 2020 a tfeti bude nésledovat v fddu let po ni.

Foto: OAM
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Pulovr na okruzni cesté

E-COMMERCE V EVROPE DOSAHLA V ROCE 2018 OBRATU 547 MLD. EURO, LETOS BY
MELA RUST O VICE NEZ 13 %. V CR ROSTE JESTE RYCHLEJL. S RUSTEM PRODE]JU NA
INTERNETU MUSI OBCHODNICI STALE NALEHAVE]JI RESIT I PROBLEMATIKU VRATEK.

Eva Kldnovd

V lonském roce evropskd e-commerce poprvé presihla magic-
kou hranici 500 mld. euro obratd. A letos miizeme ¢ekat ndrist
az k 620 miliarddm. Z celych 66 % se na téchto obratech po-

dilf zépadni Evropa, stfedni Evropa pak z 6 %. Ukazuji to data

z aktudlné vydané studie, kterou pfipravila nadndrodni asociace
Ecommerce Europe. Za Ceskou republiku se na tvorbé podilela
Asociace pro elektronickou komerci (APEK). , Diky této studii
mame moznost porovnat jednotlivé trhy. Ceskd republika patii
svym ristem e-commerce mezi ty stdty EU, které se naddle dyna-
micky rozviji. Zatimco meziro¢ni rist v Evropé jako celku pfesdhl
vloni 11 %, v CR to bylo vice nez 17 %. Co do objemu ale mame
samozfejmé stdle kam rist,” komentuje vysledky vykonny feditel

APEK Jan Vetyska.

U FASHION JE PODIL VRATEK TEMER 40 %
Pfed definitivnim nastéhovdnim do $atniku uz pulovr z inter-
netového obchodu zdolal fadu kilometrii. Mnoho objedndvek

se po kratké dobé vyddvd na zpdtecni cestu do skladu, protoze
prvni pfijemce ¢asto nebyvd posledni. To plati hlavné u méd-
nich vyrobkd, kde je podil vratek s priimérnymi taktka 40 %
zvl43t vysoky. Dobrd zprdva: i kdyZ odévy patii k nejcastéji vra-
cenym zdsilkovym vyrobkim, jednd se o segment s nejvyssim
podilem dalsiho prodeje jako vyrobku nejvyssi kvality (82 %).
»Tento podil se v zdvislosti na odvétvi vyrazné méni, navic ob-
chodnici zna¢né investuji do toho, aby se vratkdm vyhnuli,” vy-
svétluje Hilka Bergmann, kterd odpovidd za studii EHI ,,Versand-
und Retourenmanagement im E-Commerce 2019% (Zdsilkovy
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a vratkovy management v internetovém obchodé¢) a je vedouci
vyzkumné divize Obaly a zdsilky. Z aktudln{ studie vyplyvd, ze

v priméru stojf internetového obchodnika zpracovdn{ vréceného
vyrobku cca 10 euro.

VRACENE VYROBKY SMERUJI ZPET

K ZAKAZNIKUM

V praméru se muiize cca 70 % vrdcenych vyrobkd znovu pouzit
k odesldni zdakaznikam jako zbozi nejvyssi kvality. Zvldst velky je
tento podil u obchodnikd z odvétvi Fashion & Accessoires (82 %)
a sport & volny ¢as (70 %). Jen milo obchodnikd vyrobky ne-
miiZe viibec znovu prodat nebo je prodd pouze ojedinéle. Pattf

k nim zejména produkty z oblasti potravin a pozivatin, v niz se
vratky takika nevyskytuji.

Jako dtvody, pro¢ se vratky nedaji znovu pouzit jako prvottidni
zbozi, uddvd 71 % respondentd, Ze vyrobky jsou kvalitativné pfi-
li§ negativné ovlivnény a jejich Gprava neni moznd nebo je prilis
ndkladnd. Navic se vyrobky jako matrace nebo sluchdtka nemo-
hou z hygienickych diivodt znovu proddvat jako zbozi 1. jakosti.
Pokud se vyrobky nedaji znovu prodat jako prvottidni, obchod-
nici maji rtizné moznosti. Tyto vyrobky se proddvaji jako 2. ja-
kost, v outletech nebo persondlu, daruji se, odeslou zpét dodava-
teltm nebo se recykluji a jen vzdcné se kompletné likviduji.

BLESKOVE DODAVKY

Réno objednat a veéer dostat — tak by méla probéhnout dokonald
objedndvka. Rychlé doddvky jsou totiz jesté stdle pro obchodniky
velmi dulezité. Projevuje se to i pfi vybéru poskytovatele zasila-
telskych sluzeb, jehoz dodaci doby jsou rozhodujicim kritériem

Vricené vyrobky, které se znovu proddvaji jako zbozi 1. jakosti
Srovndni riznych produktovych segmentl

Vracené Obchodnici v pfislusném segmentu v procentech
vyrobky
80-99 %
60-79 %

40-59 %

)
20-39 %

- B modda a modni dopliky (n = 34)

spotrebni elektronika (n = 27)
sport a volny ¢as (n = 20)
kutilstvi a zahrada (n = 20)
bydleni a vybaveni (n = 25)
potraviny a pozivatiny (n =13)

o]
1-19 % [t

0%

oooloo
N

Dotazovani internetovi obchodnici s podilem vratek rovnym nule
a vyssim z vybranych sortimentl

Zdroj: Studie EHI Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019

spoluprdce pro 80 % obchodniki. Podobné jako loni i letos ¢ini
nejrychlejsi moznd dodaci doba pramérné 24 hodin. Za doddvku
do 24 hodin pozaduji néktefi obchodnici ptiplatek. V ndsleduji-
cich tfech letech se pldnuje dalsi zvy$eni rychlosti doddvek. Za-
timco aktudlné nabizi doddvku v den objedndvky pouze 10 % ob-
chodnikd, zavedeni této sluzby do praxe uz pldnuje celkem 38 %
respondentit (Same-Day-Delivery). V soucasné dobé dodévd

41 % do 24 hodin, dalsich 40 % to m4 v plénu. Béhem jednoho
az dvou pracovnich dnit miize doddvat 40 %. Tento podil ob-
chodnikd se md v pritich tfech letech snizit ve prospéch rychlejsi
doddvky na 14 %.

Duvodem pro vysokou rychlost dodévek je pro vice neZ tii ¢étvr-
tiny obchodnikii (78 %) snaha splnit o¢ekdvéni a pfdni zdkaznikd
a dalsich 47 % tim chce nabidnout zvl4$tn{ sluzbu. Pro 47 %
hraje svou roli tlak konkurence a 23 % uddv4, Ze chtéji zdkaznika
obslouzit stejné rychle jako kamenné prodejny.

Do studie se zapojilo 95 vyznamnych internetovych obchodnikii

z Némecka, Rakouska a Svycarska. Odpovidali na otdzky tykajici
se jejich pozadavki a trendt v online obchodé. Vétsina dotazova-
nych obchodnikl m4 centrdlu v Némecku. Prizkum byl provddén
prostiednictvim internetu od listopadu 2018 do ledna 2019. Do-
tazovan{ obchodnici spole¢né dosdhli internetového obratu ve vysi
cca 10,3 mld. euro. Rozbor prodejnich kandll ukazuje, Ze skoro
vsichni dotazovani obchodnici (98 %) provozuji vlastni interne-
tovy obchod. Vice nez polovina z nich (52 %) proddv4 vyrobky
prostiednictvim internetovych trzit, jako jsou Amazon nebo Ebay,
a 13 % prostfednictvim klasického zésilkového obchodu. Dvé tie-
tiny (67 %) respondenti jsou aktivni jako multi-, cross-, nebo
omnichannel obchodnici jak online, tak i staciondrné.

Srovnéni aktudlni a pldnované nejvy$si mozné

rychlosti dodavky (v %)

Lhita:

do 1a% 2 hodin 5
v den objednavky 38

do 24 hodin 40

béhem 1az 2 14
pracovnich dnd 40

béhem 3az5 |O
pracovnich dnd 6

b&hem vice nez 5 |0
pracovnich dnd |o

B Planovana nejvys$si mozna rychlost dodavky
Aktudlni nejvyssi mozna rychlost dodavky

n = 95,
ohledné planu se 3 respondenti nevyjadrili
Zdroj: Studie EHI Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019
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Fashion e-commerce
je na vzestupu

DO E-SHOPU S MODOU SMERUJE
ZAKAZNIKY NEDOSTATECNY VYBER

A CHYBEJICI VELIKOSTI V KAMENNYCH
PRODEJNACH. HLAVNI BARIEROU ONLINE
NAKUPU JE NAOPAK OBAVA Z VYBERU
NEPADNOUCIHO PRODUKTU.

Eva Kldnovd
(Fashion (Re)search 2019)

Rok 2018 znacil vysoké tempo ristu mddy online, v porovndni

s riistem obratt kamennych prodejen. Cesky online trh s médou
dosdhl v loniském roce obrat 24,5 mld K¢. Dynamiku trhu podpo-
fil i silny vstup novych e-shopti. Dlouh4 letn{ sezdna vsak donutila
obchodniky proddvat vice ve slevdch, coz snizilo celkovy oéekd-
vany obrat médniho trhu. Predpoklddany rast fashion e-commerce
mezi roky 2019 a 2018 ¢ini 12 %. V roce 2022 poditd progndza
vyzkum Fashion (Re)search 2019 vyhleddvace médy GLAMI jiz

[}

s obratem 36,4 mld. korun. Aktudlni podil e-commerce na celko-
vém fashion retailu je 20,3 %. V roce 2022 se podle odhada vy-
$plhd na 26,8 %.

Dlouhodoby vyzkum Fashion (Re)search 2019 vyhleddvace médy
GLAMI potvrdil, ze se 89 % ceskych uzivatell internetu za-

jimd o problematiku médniho pramyslu a udrzitelné vyrobky. Ty
ov$em mus{ spliovat pro né dilezitd métitka. Nejvice se zamétuji
na ckologi¢nost materidlu a ¢astéji voli nad¢asovou mddu pred se-
zénnimi trendy. Nejvice dcastnikd vyzkumu se shodlo na tom, Ze
dand znacka transparentné zabyv4 celym procesem vyroby. 43 %
uvedlo, ze udrzitelny vyrobek by mél byt ten, ktery je vyroben

z organickych, odbouratelnych nebo recyklovatelnych materi-
4la, a pro 22 % je relevantnim Gdajem, Ze vyrobek zlistdvd ryze
lokdln{m.

Vice nez tietina (36 %) respondenti rovnéz Castéji sdhne po nad-
¢asové médé, keerou doplni kouskem z aktudlnich trenda, 30 %
nakupuje spiSe sezénni trendy a 21 % uzivatel pofizuje hlavné
obledeni nepodléhajicim trendtm.

CESKOU MODU BYCHOM KUPOVALI,
ALE ...
Asi nepiekvapi, Ze 83 % Cechit véti, e obleeni z Ceské republiky

md v priméru lepsi vlastnosti nez oblec¢eni dovdzené z Asie. Zdjem

Cesky online trh s médou dosahl v lofiském roce obrat 24,5 mid K&.
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Co povazujete za nejvétsi vyhodu nakupovini online? (v %)

58
58
35

Velky vybér rlznych stylG

MozZnost najit dobré ceny

Efektivni vyuziti ¢asu

Snadno najdu svou velikost 28

Je vzdy dostupné (kdykoliv, i na cestach) 25
Nakupuji vée online, pro¢ se vabec ptate? 3

Zdroj: Fashion (Re)search

Cesku stile vlidne sportovni obleceni

52 % Cechd nosi sportovni obleceni i jinam nez na sport
82 % lidi z toho dlvodu, Ze je shledava pohodinym

27 % lidi si mysli, Zze ve sportovnim obleceni vypada dobre

Zdroj: Fashion (Re)search

o nidkup éeské lokdlni médy je na vzestupu, avsak bariéru jejich
ndkupt vytvdif nevédomost lidi, kde tuto médu objevit a nakou-
pit. 84 % lidi m4 pfitom podle vyzkumu Fashion (Re)search z4-
jem o nakup designového obledeni vyrobeného v Ceské republice,
71 % vsak nevi, kde by si mohli lokdlni médu koupit. Jen 9 % lidi
je v8ak ochotno zaplatit vice za produkty, které jsou od &eskych lo-
kalnich znacek.

Vétsina lidi (77 %) m4 zdjem se dozvédét ptibeh znacky jejich
obleceni.

FASHION E-COMMERCE VEVODILA CERNA

Podle vyhleddvade médy GLAMI byla u ¢eskych uzivatelt inter-
netu nejoblibenéjsi barvou v roce 2018 ¢ernd. I presto, ze v lon-
ském roce byla vyhldena barvou roku fialovd Ultra violet a sta-
rortizovd Heart Wood, Ceské Zeny se pii vybéru $atll nenechaly
ovlivnit trendy a nejcastéji sahaly po osvédcené cerné. Tu pfi on-
line ndkupech volilo celych 23 % zdkaznic, 13 % zdkaznic pre-
ferovalo modrou a odstin rizové se objevil az na pomyslné tfeti
pticce a kupovalo jej 8 % zen. Ddle se umistily barvy jako Sedd,
bild, ¢ervend, zelend a 1 % nakupujicich volilo barvu oranzovou.
Kabelky a tasky si v ¢erné vybiralo 32 % uzivatelek. Sedou, jako
druhou variantu, volilo 14 % a hnédou barvu u své kabelky pre-
ferovalo 8 % nakupujicich. Mezi dalsi oblibené odstiny pat-

fila znovu razovd s 6 %, ddle pak modrd, cervend, bild a bézovd.
Trendy fialovou nakupovalo jen 1,26 % uzivatelek. I v sekei ba-
tohtl vyrazné ptevazovala ¢ernd. Batoh si v této barvé koupilo

51 % uzivatell, 21 % si vybralo $edy a necelych 8 % v barvé
modré.

Cernou bundu nebo kabit si koupilo 34 % nakupujicich, n4-
sledné volili velmi podobnou barvu, tmavé modrou a svétle mod-
rou. Ta se objevila u 11 % ndkupt. Ddle dominovala $edd. Také
v piipadé mikin patfila ¢ernd k nejoblibenéjsim barvdm, coz

dokazuje i 36 % uzivatelt, ktefi ji dali pfednost pfed $edou va-
riantou, i pfesto, ze se mikiny v popelavé barvé staly v posledni
dekddé¢ synonymem pouli¢ni elegance. I tak je kupovalo pouhych
23 % zdkaznik{l. 6 % z nich si koupilo mikinu bilou. Mezi kli-
¢ové prvky kazdého Satniku patii bezpochyby univerzdln{ ¢erné
kalhoty. Ty si na e-shopech vybiralo 38 % zdkaznika. Modré
kalhoty zvolilo 21 % z nich a na posledni pfi¢ce se objevila barva
zelend, kterou si na internetu koupily pouhé 3 % nakupujicich.
Ve vyzkumu se objevily i mnohostranné vyuzitelné trendy te-
nisky, kde opét ¢ernd pievlddla nad ostatnimi. Cerné tenisky

si koupilo celych 31 % zdkaznikd. I pfesto, e bilé tenisky jsou
jiz delsi dobu velkym hitem ulic po celém svété, ve vyzkumu se
umistily az na druhém misté. Poptdvalo je pouhych 20 % uzi-
vateld. V Cerné barvé se nejcastéji nakupuji i kozacky, kotnikové
boty a sand4ly.

Podle vyhleddvace médy GLAMI byla v lonském roce u ¢eskych
uzivatell internetu nejoblibenéjsi barvou ¢erna.

Foto: Shutterstock.com / ShotPrime Studio
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Zena nakupuje
s radosti,
muz z nutnosti

TRENDOVOU MODU NAKUPUJI PODLE
OCEKAVANI ZEJMENA MLADE ZENY,
PRO KTERE JE VZHLED ODEVU CASTO
DULEZITEJSI NEZ JEHO FUNKCNOST
A POHODLI.

Ze studie GfK Fashion 2019
Tricet dva procent dotdzanych preferuje znackové obledeni, ¢astéji

to jsou muzi; naopak 45 procent Cechtl tvrdi, Ze znacka pro né
nen{ piili§ dalezitd. 40 procent lidi si nemuze dovolit kupovat ob-

le¢ent, jaké by si prli. Tato zjisténi (a velkd fada dalsich) vyplyvaji

ze studie GfK Fashion.

ZENY A MLADSI LIDE SE VICE RIDI
TRENDY

Ceské Zeny a muzi se od sebe v mnohém ligi, pokud jde o ndkupy
obleceni a obuvi. Satnik 7en je podle odekdvini mnohem bohatsi,
zatimco muzi se v priméru spokoji s men$im poctem kust. To

je zcela v souladu s tim, Ze pro Zeny (a zejména ty nejmladsi, do
25 let) je ndkup mdédy ¢asto zdbavou, praimérny muz nakupuje

spiSe z nutnosti.

Zeny a mladsi lidé také vice nakupuiji dle trend a vzhled odévia
je pro né casto dulezit¢jsi nez funkénost a pohodli. To je i postoj
typicky zejména pro vét$i mésta — lidé v mensich sidlech odévy

Castéji vybiraji dle jejich funkénosti a pohodlnosti; podobné pre-

ference maji také rodice s détmi a starsi lidé.

ZNACKA NENI NEJDULEZITE]JSI

»Jen asi tfetina dotdzanych (32 %) preferuje znackové obleceni.
Potvrzuje se asté tvrzeni, Ze Cesi znacky zas tak moc neprozi-
vaji — 45 % dotdzanych totiz tvrdi, Ze znacka obledeni nenf pfili§
nebo vitbec diilezitd. Toto tvrzeni se ale v budoucnu jisté zméni,
protoze podil téchto ,,odmita¢t® znacek je nejnizsi v mladsich vé-
kovych skupindch — znackovému obleceni tedy postupné doriis-
taji zdkaznici. Z4jem o znackové obleceni klesd s vékem, a naopak
stoupd s rostoucim pi{jmem nakupujicich, u muza je vys$i nez

u zen,“ fikd Martina Drtinovd, vedouci projektu v GIK.

Dve¢ tietiny téch, ktefi znackové obleceni a obuti preferuji, tvrdi,
ze znacka je pro né zdrukou kvality vyrobku. Pfedev§im image

a zivotn{ styl znacka obleceni reprezentuje pro 12 % nakupujicich
(hlavné bezdétni, s vy$$imi ptijmy).

Zhruba 40 % dotdzanych uvddi, Ze si zcela ¢i ¢dstetné nemuize
dovolit kupovat obleceni, jaké by si pfdli. Jsou to zejména mladi
lidé (ktef{ maji na oblékdni vys$i ndroky) a nejniz$i ptijmové sku-
piny — divodem k nenakupovéni podle ptedstav jsou nedosta-
te¢né finance spolu s vysokymi cenami.

Graf Postoje k ndkupiim médy

na www.retailnews.cz
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Jsme nejen to,
co jime,
ale i véem chodime

ZATIMCO O SPOJITOSTI KONZUMACE
BEZPECNYCH A KVALITNICH

POTRAVIN A ZDRAVI UZ DNES

NIKDO NEPOCHYBUJE, ZDRAVOTNI
DOPAD DALSICH VYROBKU, KTERE
DENNE POUZIVAJI, SI VETSINOU

LIDE NEPRIPOUSTI. PREDEVSIM

V SORTIMENTU PRO DETI BY MEL
PRITOM ZAKAZNIK VYBIRAT OBEZRETNE,
S VEDOMIM, ZE ,JE TO NA CELY ZIVOT*.

Eva Klinovd

Prestoze se 99 % déti rodi se zdravyma nohama, pfiblizné tfetina
prvitdcka prichdzi podle 1ékattt do skoly s néjakym problémem.

Pfi¢inou je ¢asto nesprévnd obuv. Nebezpeci noseni zdravotné zd-
vadné obuvi détmi a dospivajici mlddezi spocivd predev$im v tom,

ze poskozen{ nohou a pohybového apardtu v détstvi se nemusi
projevit ihned, ale nékdy i za desitky let. Kupovat boty détem jen
podle ceny tak nestadi.

Jak uvéddi na svych strinkdch Ceskd obuvnickd a kozedélnd asoci-

ace (COKA), koordinovalo rehabilitaén{ centrum Sarema Liberec

v letech 1998-2004 program ,,Zdravé dité-zdravd budoucnost*,
v rdmci kterého bylo vysetfeno 8 400 pfedskoldka. Z tohoto po-
¢tu byly 4 % bez nélezu, 90,8 % mélo vadné drzenf téla, u 5,2 %
byl zji$tén kombinovany ndlez a 68 % déti mélo ploché nohy.

VODITKEM PRO ZAKAZNIKA JE ZIRAFA
Protoze si vétsina rodi¢d nenf pfi vybéru jista, zda nekupuje vy-
robek pro dité nevhodny, zavedla COKA v roce 1997 dobrovol-
nou certifikaci nejen u nds vyrobené, ale i k ndm dovezené détské
obuvi. Pfi posuzovani zdravotni nezdvadnosti obuvi ptisobi Ko-
mise zdravotné nezdvadného obouvéni. Vlastn{ zkousky se pro-
v4di v Institutu pro testovdni a certifikaci ve Zliné. Obuv, kterd

Uspésné prosla certifikaénim fizenim, odpovidd pozadavkim na

ortopedickou a hygienickou nezdvadnost a bezpe¢nost pii pouzi-
véni, obdrzi certifikdt zdravotni nezévadnosti.

V prodejné tuto obuv rozpoznd zdkaznik podle visacky s logem zi-
rafy a ndpisem , Zdravotné nezdvadnd obuv — bota pro Vase dité“.

AKTUALNI INFORMACE
PRO OBCHODNIKY

Zikaznik se o ndkupu rozhoduje v prodejné nebo voli e-shop.

V obou ptipadech zilezi na obchodnikovi, jak zdkaznika o na-
bizeném vyrobku informuje, zda zd{irazni kromé ceny i jiné in-
formace, tfeba pravé o certifikaci zdravotni nezdvadnosti obuvi.
Zakaznik je dnes zvykly informace o vyrobcich hledat a ovéfovat.
Znacky a certifikdty tak funguji i jako marketingovy néstroj pod-
pory prodeje.

COKA ve snaze zamezit zneuzivin{ znacky ,Zirafa“ na svych
webovych strdnkdch uvddi seznam firem, které majf tuto dob-
rovolnou certifikaci, i seznam platnych certifikded, véetné doby
jejich platnosti, a seznam viech vzort détské obuvi, které byly
certifikovdny. Tento seznam slouZi jak pro obchodniky s détskou

obuvi, tak i pro laickou vefejnost.

Foto: Shutterstock.com / FamVeld

COKA obchodnikiim kromé jiného nabizi i osvétovy lets-

ek s ndzvem ,,Obouvdme spravné své déti?“. Letdcek informuje
spotfebitele, jak maji sprévné vybirat détskou obuv, jak se po-
znd zdravotné nezdvadnd obuv, jak sprdvné méfit nohy détem,
jak kontrolovat velikost obuvi, a je zde i seznam dodavateli dét-
ské certifikované obuvi se zna¢kou ,,Zdravotné nezdvadnd détska
obuv — Zirafa“. Tento leta¢ek by nemél chybét v 24dné prodejné,
keterd se zabyvd prodejem détské obuvi.

Novinky z oblasti fashion, obuvi
a mdédnich dopliklu najdete kazdy den
na www.fashionretail.cz.


http://www.fashionretail.cz

Foto: ATOK
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Zamysleni nad konkurenci
a spolupraci s Cinou

ASOCIACE TEXTILNIHO-ODEVNIHO-KOZEDELNEHO PRUMYSLU (ATOK)

PODEPSALA 14. KVETNA TOHOTO ROKU SPOLU S KLASTREM TECHNICKYCH

TEXTILII (CLUTEX) DOHODU O SPOLUPRACI S CINSKOU NARODNI TEXTILNI
A ODEVNI RADOU (CNTAC). STALO SE TAK PRI PRILEZITOSTI
VELETRHU TECHTEXTIL VE FRANKFURTU NAD MOHANEM.

Mg Jir Cesal,
vykonny feditel ATOK — Asociace textilniho-odévniho-kozedéiného privmyslu
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Tato dohoda navazuje na star$i spole¢né memorandum a déle jej
rozviji o ¢ldnky zaméfené na hleddnf pfilezitosti navazovdni ob-
chodnich vztaht, vyménu predstav o rozvoji textilniho a odév-
niho oboru, ochrany autorskych prav a vzdjemné vymény infor-
maci, které by usnadnily firmdm vstup na trh partnerské zemé.
Zminény podpis dohody o vzdjemné spoluprici je vhodnou pii-
lezitosti pro zamysleni nad vzdjemnymi Cesko-¢inskymi vztahy
v oblasti textiln{ a odévni vyroby a obchodu a o jejich rizicich

a piilezitostech.

26,4 MILIARDY KU 324 MILIONUM

Od devadesatych let byl import ¢inského textilniho a odévniho
zboz{ velmi tvrdou konkurenci, které nebylo mozné cenové ¢elit.
Pfitom prévé cena na domdcim trhu hrdla rozhodujici roli ve
spotiebitelském chovédni. Podivime-li se do dostupnych srovna-
telnych statistik, tak v roce 1999 se do Ceské republiky dovezlo
¢inské textiln{ a odévni zbozi za 2,7 mld. K¢, a naopak z Ceské
republiky do Ciny se vyvezlo zboii jen za 65 mil. K& O dvacet
let pozdéji, v roce 2018, ¢inil jiz dovoz uvedeného zbozi z Ciny
do Ceské republiky 26,4 mld. K¢, pti¢em? vyvoz z Ceské repub-
liky do Ciny ptedstavoval jen 324 mil. K¢. Pfi letmém porov-
ndnf je zcela zfejmé, Ze dynamika ¢inského exportu k ndm je
mnohem vy$$f nez dynamika tokd ¢eského textilntho a odévniho
zbozi opaénym smérem. Zatimco za zminénych dvacet let vzrostl
nds vyvoz do Ciny piiblizné pétkrit, v ¢inském piipadé se jed-
nalo o desetindsobny nérust. Jen pro pfedstavu, srovndme-li tdaje
o ¢inském importu z roku 2018 s vysi trzeb v ¢eském textilnim
a odévnim pramyslu, tak se k nim z Ciny doveze zbozi ptiblizné
v celkové hodnoté poloviny toho, co eské textilni a odévni firmy
s dvaceti a vice zaméstnanci utrzi za své zboZi.
Zde je na misté si poloZit otdzku, zda je viibec mozné uvedené
trendy zvrdtit ¢i jen korigovat? Ziejmé jen velmi obtiZzné, a to
hned z né¢kolika davodu:
* Textilni a odévni vyrobni zékladna jiz neni tak masivni{ jako
v devadesdtych letech, aby mohla vyznamnéji navySovat objem
své vyroby.
e Soucasny trh préce je vycerpany a je velmi obtizné nabirat
nové zaméstnance, at jiz v Ceské republice, nebo v ciziné.

-
K

u.drii.t(.alpllnsti
WWW.FASHIONRETAIL.CZ
web, ktery prinasi

novinky ze svéta mody

FASHION RETAIL

Jak si vedl Lindex v roce 2018 v oblasti ..'

*  Ceské firmy jsou zcela jednoznaéné orientovdny na trhy v Ev-

ropské unii a doddvkami pro tyto trhy jsou pomérné vytizené.

CINA JAKO TRZNI PRILEZITOST

Presto, a to zvldsté v souvislosti s ochlazovanim ¢&i s ocekdvanim
ochlazeni evropské ekonomiky, by bylo chybou ¢insky trh opomi-
jet. Toho si byli védomi také autofi ,,Strategie TOP CR do roku
2025% ve které ohledné Ciny uvadéji:

,Cina se tak stdvé prileZitosti i pro evropsky a ¢esky TOP, i kdyz
predevsim v podobé subdodavatele prvka pro jiné technicky vy-
spélé obory — napt. automobilovy, letecky, zdravotnicky aj. —,
keeré si v Ciné dlouhodobé vytvitely partnerské vazby a logis-
tick4 i distribu¢ni ndstupisté. V perspektivé dalsich let je Cinu
nezbytné povazovat za trzni pfilezitost, i kdyz jeji domdci textilni
sektor bude vzdy velmi silny a piekdzky dovozu — at jiz tarifni, ¢i
netarifni — budou pro tradi¢ni textilni produkty jen obtizné pre-
konatelné. Nicméné je vylouceno, aby se na tak velkém a rostou-
cim trhu neotviraly pro evropsky textil zajimavé ,niky“, pro které

.
| <

bude atraktivni nabidka evropského pavodu,
evropské kvality, evropského $armu s pfidanou
hodnotou evropské prestize. I malé niky na ob-
rovském ¢inském trhu viak budou znamenat
mimoiddné ptilezitosti. Jejich vyuziti viak zna-
mend se na ,¢inskou misi“ dlouhodobé ptipra-
vovat jak na celoevropské textilni drovni, tak
na urovnich ndrodnich a zejména podnikovych.
Civiliza¢ni odli$nosti jsou natolik velké, Ze Z4dny tGspéch v Ciné
nemiiZe byt dosazen lehce nebo rychle. Cesky TOP tak pied se-
bou m4 tkol formulovat svoji vlastni ,.¢inskou politiku® a vydat
se na mnohaetapovou pout k jejf realizaci, nejlépe v partnerstvi

s dal$imi Evropany, jejichz cile jsou podobné a prostiedky k jejich
dosazeni omezené.“

Podpis dohody mezi ATOK, CLUTEX a CNTAC je tak plné

v souladu s uvedenou strategii. Ale vzhledem k podminkdm, keeré
textilni a odévni priimysl v sou¢asnosti v Ceské republice m4,
bude zfejmé i v ptipadé fungujici ¢esko-¢inské spoluprdce riist
vyvozii do Ciny velmi omezeny, pti¢em? véti benefity by bylo
mozné ocekdvat v del§im ¢asovém horizontu.
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Novym znackam
viladne méda

CESKA REPUBLIKA JE STALE
NEJPRITAZLIVE]JSI ZEMI PRO VSTUP
MALOOBCHODNICH ZNACEK DO
STREDOEVROPSKEHO REGIONU.
ZNACKAM, KTERE PRICHAZE]JI,
VLADNE MODA.

Eva Kldnovd

Celkem 28 z 80 znacek, které v roce 2018 vstoupily na trh re-
gionu stfedni a vychodni Evropy, si za svijj cil vybralo Ceskou
republiku. Ta si tak udrzela stejny pocet nové prichozich jako

v pfedchozim roce. Za ni tésné ndsleduje Polsko, kde své prvni
obchody loni otevielo 26 novych mezindrodnich znacek. Udaje
piindsi nejnovéjsi srovndni spole¢nosti Cushman & Wakefield.
»Podobné jako polet nové ptichdzejicich znacek zlistal nezmé-
nény i trend jejich strategie vstupu na trhy stfedoevropského
regionu. Pfi ném Praha z0stdvd hlavni vstupni branou, trhem,
keery nabizi velice kosmopolitni prostiedi a vyborny pomér me-
zindrodnich turist a lokdlnich zdkaznikd. Praha je trhem, kde
brand muze dobfe predvidat sviij dspéch,” vysvétluje Jan
Kotrbédcek, vedouci retailového tymu pro stiedni a vychodni

Foto: Shutterstock.com / photravel_ru

Evropu spole¢nosti Cushman & Wakefield. Atraktivita regionu
pro ptichod novych znalek tak stdle pretrvdvd: 80 novacka je
oproti roku 2017, kdy jich na zdejsi trhy vstoupilo 83, téméf ne-
znatelnym poklesem.

Nejvice znacek (26 %) pochdzi z Itdlie, kterd spolu s USA (11 %)
a Némeckem (14 %) tvoi{ drtivou vétdinu mezi zemémi pivodu
pfichdzejicich branda.

MODA STALE VEDE PRED F&B

Nejvice nové ptichozich znalek spadd do sektoru odévi, coz je
trend, ktery pretrvdvd jiz nékolik let. Na vyznamu nabyvé také
sektor F&B (jidlo a ndpoje), ktery stdle pfindsi do regionu nové
koncepty. Slozeni nové ptichozich znacek podle sektorového za-
méfen{ je v jednotlivymi zemich regionu podobné.

Ptichod novych znacek do stfedoevropskych zemf je obvykle spo-
jen s aktivitou obchodnich center — ¢asto provoz svych prodejen
zahajujf spole¢né s otevirdnim novych nebo rozsifovdnim stdva-
jicich prodejnich ploch. ,,Obdob{ otevieni nového ¢&i rozsifeného
projekrtu je vidy spojeno se vstupem velkého poétu novych znacek
najednou. Toho jsme byli svédkem u Centra Chodov v Cesku,
Galerie Polnoéné ve Var$avé a obchodniho centra Wroclavia ve
Vratislavi. Do budoucna o¢ekdvdme stejny vyvoj i naptiklad

v souvislosti s projektem Savarin v Praze. Ten bude velice dobrym
ptikladem moderniho multifunkéniho projektu a umozni vstup
mnoha novym a origindlnim konceptiim a spole¢nostem na trh

a do centra Prahy,” k4 Jan Kotrbdcek.

Vedle obchodnich center otviraji nové ptichozi znacky své pro-
dejny casto také na hlavnich ndkupnich tf{ddch, v Ceské republice

V Praze jsou nejvyssi dosazitelné ndjmy v obchodnich centrech i na ndkupnich tfidach z celého regionu stfedni a vychodni Evropy.
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Znadlky ze sektoru odévii,
které do CR nové vstoupily

Sekt
v roce 2018 ektor

Baggat Odévy

B des R . .
oxeur des kues F&B (potraviny a napoje)

Corso R
orse roma Ostatni

Frankie Morell
rankie Moreflo Kosmetické produkty

Gattinoni Roma . .
: : Domacnost a ndbytek

Hexis Milano

Elektronika
Wi .
ispanitas Obuv
Ixos Sperky
Luca Bertelli

Sportovni mdda

Marina Militare Bl

Massimo Rebecchi . . .
Volnocasové potreby

My B

y Brand Sportovni potreby
Off-White Supermarkety,
RED Valentino hypermarkety
Suprimo Hracky

Zdroj: Cushman & Wakefield

pak velky podil tvofi i ptichody do outletovych projekti, zejména
Fashion Arena a Premium Outlet Prague Airport.

PRAHA JE NEJDRAZSI

N4jmy rostou v celém regionu, nejvice v Praze a Budapesti, a to
jak v ndkupnich centrech, tak na ndkupnich tfiddch v centrech
mést. Zatimco nejvyssi dosazitelné ndjemné na prazské ulici

Na Piikopé je az 230 eur/m?* za mésic, v druhé nejdrazsi metro-
poli stiedni Evropy je to 150 eur. Nejvyssi dosazitelné ndjemné
v eurech za m?/mésic v obchodnich centrech je v regionu opét

v Praze, kde v roce 2018 ¢inilo 170 eur/m? za mésic. Druhou
nejdraz$i metropoli byla z tohoto pohledu Varsava se 130 eur/m?
za mésic.

PRICHOD ZNACEK OVLIVNU]JI
MALOOBCHODNI PROJEKTY

Ze statistik CBRE vyplyvd, Ze za poslednich pét let k ndm prislo
vice nez 120 novych znacek, pfi¢em?z za stejnou dobu zemi opus-
tily pouhé dvé desitky. To je zanedbatelny pocet, uvdzime-li, ze
na Ceském trhu puasobi nékolik tisic znadek. Potvrzuje to fakt, Ze
Cesky maloobchodni trh je ve velice dobré kondici.

Ptichody novych znalek ovliviiuje pfedev§im jeden faktor: to, ko-
lik a jakych maloobchodnich projektt, od ndkupnich nebo out-
letovych center, se v daném roce otevird. Napiiklad v roce 2017

vy ;

bylo otevieno rozsifeni obchodniho centra na prazském Chodové,
keeré pfildkalo hned 24 novych znacek. Proto v roce 2017 byl
63% ndrist novych znadek v porovndni s rokem 2016.

Loni Cesko opustilo pét znatek (viechny z oblasti médy: dvé ze

stfedni cenové kategorie a tfi luxusni), pfedloni dvé a v roce 2016

Zastoupeni sektorii nové pfichozich znacek do regionu v letech 2017-2018

Ceska Madarsko Polsko Rumunsko Slovensko Celkem
republika
28 8 18 12 71
7 5 2 25
i3 1 7 1 1 13
3 3 3 - 2 1
- 2 6 2 1 1
4 - 2 1 - 7
4 1 - 1 - 6
4 1 1 = = 6
- 1 1 i) = 5
1 - 1 2 - 4
2 2 - = - 4
- - 3 - 1 4

Zdroj: Cushman & Wakefield

jedna. Presto byl rok 2018 z tohoto pohledu druhym nejsilnéjsim
za poslednich pét let. Dramatické ndriisty md jiz druhym rokem
gastronomie. Minuly rok méla gastronomie jiz 21% podil v poltu
novych znacek.

Nejvétsi zastoupeni md dlouhodobé luxusni a byznys méda

(31 % v roce 2018) a obleceni stfedni cenové trovné (28 %

v roce 2018). To kopiruje Zivotn{ styl lidi pfedevsim ve velkych
méstech, a odrdZi to i dobrou kondici ¢eské ekonomiky. Velky
ndrist v roce 2018 zaznamenaly rovnéz prémiové znacky na
okrajich Prahy, coz mélo na svédomi pfedev$im otevieni outle-
tového centra Premium Outlet Prague Airport v Tuchoméficich
nedaleko letisté v Praze.

Celkem 28 z 80 znacek, které v roce 2018 vstoupily na trh
regionu stfedni a vychodni Evropy, si za svUj cil vybralo Ceskou
republiku. Patii k nim i RED Valentino.
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DANE & UCETNICTVI

Novinky ve vypoctu
srazek od 1. 6. 2019

V BREZNOVEM CLANKU JSME SE
ZABYVALI TEMATIKOU SRAZEK ZE MZDY
PLATNOU K 1. 1. 2019, A TO HLAVNE VE
VAZBE NA ZMENU VYSE ZIVOTNIHO
MINIMA. V LETOSNIM ROCE NAM
ZAKONODARCI NADELILI JESTE JEDNU
ZMENU, KTERA PLATI OD 1. 6. 2019.
SEZNAMIME SE S NI DNES.

Ing. Dana Kiizkovd, viéetni poradce

S Géinnosti od 1. 6. 2019 svym Natizenim ¢. 91/2019 Sb. zmé-
nila vldda své pavodni Nafizeni ¢. 595/2006 Sb. O nezabavitel-
nych ¢4stkdch. Jde o zdsadni dpravu ¢dstky, nad kterou se
podle § 279 odst. 1) Obéanského soudniho fddu, srazi bez
omezeni.

Od 1. 6. 2019 ¢ini tato ¢dstka dvojndsobek souétu ¢dstky Zi-
votniho minima jednotlivce a ¢dstky normativnich ndklada na
bydleni pro jednu osobu. Z této zmény je tedy patrno, ze do

31. 5. 2019 se stanovila ¢4stka, nad kterou se mzda postihla bez

omezeni, v ¢4stce 9 643 Ké. Od 1. 6. 2019 to je dvojndsobek

¢astky pivodni, tzn. 19 286 K¢.

Podle prechodného ustanoveni se pii vypocltu srézek ze mzdy

uplatn{ tato zdsadni zména pocinaje v zii¢tovanych mzdéch za
v _ 7 v, . /. Z. z v .

meésic cerven, tj. ve vyplatnim terminu v ¢ervenci 2019.

1. POSTUP PRI PROVADENI SRAZEK

A JEJI MOZNY ROZSAH S PLATNOSTI

OD 1. 6. 2019

Od 1. 6. 2019 vldda na zdklad¢ Naftizeni. 91/2019 Sb. O zplisobu
vypoctu zékladni ¢4stky rozhodla o navyseni vypoctového zd-
kladu, ze kterého se uréuji tietiny na dvojndsobek ¢dstky pivodni.
Znamend to Ze do 31. 5. platila pro vypocet tfetin vypoctovd zd-
kladna ve vysi 9 643 K¢, kdy z této &dstky zjisténé tietiny byly

3 214 K¢ prvnf tfetina, 3 214 K¢ druhd tfetinaa 3 214 Ké + 1 K¢
tieti tfetina.

Od 1. 6. 2019 je vypoctovd zdkladna 19 286 K¢ a jednotlivé tie-
tiny z této C4stky tak jsou 6 428 K¢ prvni tietina, 6 428 K¢ druhd
tfetina, 6 428 K¢ + 2 K¢ tietf tfetina.

POZOR

Nafizeni vlddy upravilo jen vypocltovou zdkladnu na dvojndso-
bek piivodni vypoctové zdkladny a jednotlivé tfetiny, které se tim
pddem také zdvojndsobi. Znamend to, Ze nezabavitelnd ¢4stka na
osobu povinného se neméni a zlistdvd na ¢dstce 6 428,67 K¢ a na
osoby vyzivované 1 607,17 K¢!
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DANE & UCETNICTVI

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC SRPEN 2019

Odvod na zdravotni pojisténi OSVC za &ervenec 2019.
Splatnost dané za ¢erven 2019 (mimo spotrebni dané z lihu).

Mési¢ni odvod uhrny srazenych zaloh na dan z prijmU fyzickych osob ze zavislé
¢innosti a funkénich pozitkl za ¢ervenec 2019, sociadlniho zabezpedeni a zdravot-
niho pojisténi srazené zameéstnavatelem za zaméstnance za cervenec 2019.

Spotiebni dan za c¢erven 2019 (pouze spotiebni dan z lihu).
Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hladseni za ¢ervenec 2019.

Danové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriky za ¢ervenec

Danové priznani za cervenec 2019.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych olejd
a ostatnich (technickych) benzinl za ¢ervenec 2019 (pokud vznikl narok).

Datum Typ platby Popis
8. 8. 2019 Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC
9. 8.2019 Spotrebni dan
20. 8. 2019 Dan z pfijmu,
Socidlni zabezpeceni za zaméstnance,
Zdravotni pojisténi za zaméstnance
26. 8. 2019 Spotrebni dan
Dan z pfidané hodnoty
Energetické dané
2019.
Spotrebni dan
1.-31.8.2019  Z&loha na socidIni zabezpe&eni OSVC

2. ZASADY - PRI VYPOCTU PROVADENI
SRAZEK 2019

Pii vypoctu vyse Castky, keerou lze srazit, plati zdsada zacho-

véni nezabavitelné ¢4stky na povinného, tj. od roku 2019 &4stka
6 428,67 Ke. Déle pak zachovdn{ druhé nezabavitelné ¢dstky

1 607,17 K¢ na osoby, na které md vyzivovaci povinnost (nevzta-
huje se na osoby, na které je zasildno vyzivné), podle Obcanského
zdkoniku. Vzdjemnd vyZivovaci povinnost je stanovena predev§im
mezi manZeli, rodi¢i a détmi, ale také mezi predky a potomky.

V ojedinélych ptipadech se mize jednat i o vyZivovaci povinnost
vici rozvedenému manzelu (manzelce).

Vzdjemnd vyZivovaci povinnost mezi manzeli, rodici a détmi je
vizdy, a to bez ohledu na vlastn{ pifjem. U dét je to nejéastéji do
doby, pokud se nejsou schopny samy Zivit, tj. po celou dobu pti-
pravy na budouci povoldni, napt. az do 26 let véku. V ojedinélych
ptipadech, kdy je dité uzndno invalidn{ a nen{ schopno se samo
zivit, se mize jednat i o vék nad 26 let.

Tyto nezabavitelné ¢dstky se pak odectou od ¢isté mzdy. Vy-
sledek, ktery bude dosahovat édstky vice jak 100 % vypoctové
zdkladny, tj. 9 643 K¢ (od 1. 6. 2019 ¢4stka 19 286 K¢&), po-
uzijeme pro eventudln{ dal$i uspokojeni pohleddvek, za predpo-
kladu, ze nebudou pohleddvky v rimci daného mésice naplnény
ptisluSnymi tfetinami vypoétené ze zékladny 9 643 K¢ (od 1. 6.
2019 ¢astka 19 286 Ke).

Pokud by se jednalo o situace, kdy ¢istd mzda po odpoétu neza-
bavitelnych ¢dstek nedosdhne ani ¢dstky vypoctové zdkladny, tj.

9 643 K¢ (od 1. 6. 2019 &istka 19 286 K¢), stanovi se jednotlivé
tietiny z vysledné &dstky. Pii vypoctu tietin plati zdsada, ze vy-
slednd ¢dstka po odpoctu nezabavitelnych ¢dstek musi byt vidy
délitelnd tfemi beze zbytku. Pokud ne, ponizime ¢dstku vzdy

o 1 K¢ smérem doli. (Maximdlni ¢dstka zaokrouhleni smérem
dolii jsou 2 K¢&). Céstku 1 K¢ event. 2 K¢ pak pti¢teme povin-
nému k jeho tfeti tfetiné.

Odvod zéalohy na socialni zabezpeéeni OSVC za &ervenec 2019.

3. UMOROVANI JEDNOTLIVYCH
POHLEDAVEK

Rozhodujici v rdmci umofteni jednotlivych pohleddvek je datum
doruceni exekucnich titulii — jednd se o rozhodnuti soudu,
rozhodnuti spravnich orgdni (platebni vyméry, vykazy ne-
doplatki, rozhodnuti o pokutdch a exekucnich pfikazech na
srazky ze mzdy, platu, nebo odmény z dohody o pracovni &in-
nosti). Ve smyslu ust. § 280 odst. OSR se poradi pohledavek
fidi dnem, kdy bylo pldtci mzdy doruceno nafizeni vykonu
rozhodnuti. Bylo-li mu dorudeno téhoz dne nafizeni vykonu
rozhodnuti pro nékolik pohled4vek, maji tyto pohledavky
stejné poradi. Nestadi-li ¢dstka na né pfipadajici k jejich pl-
nému uspokojeni, uspokoji se pomérné.

Zde plati vidy zdsada fazeni jednotlivych pohleddvek nejen podle
data doruceni, ale také samoziejmé podle dulezitosti pravniho ti-
tulu (rozhodnuti), kdy rozhodnuti o vyzivném si stoji na prv-
nim misté. Pokud se tedy jednd o exekudni tituly, které maji
charakter prednostnich pohledavek ve smyslu § 279 OSR — viz
str. 4, umofi se vzdy z druhé tfetiny (tato tfetina slouzi zdsadné

k umofteni pfednostnich pohleddvek). Pokud by ¢4stka druhé tte-
tiny nedostadovala k umofteni pohleddvky, pouZije zaméstnava-
tel jesté prvni tfetinu (tato tfetina slouzi k umofeni nepfednostni
pohledavky, ale v ptipadech prednostnich pohledavek ji Ize pouzit
k celkovému umofeni exekuce) — viz § 280 odst. 2) OSR.

Pokud by se jednalo o exekudni tituly, které maji obsah nepfednost-
nich pohledévek (jednd se pfedevsim o vymahdni dluha pfi nepla-
cenf bankovnich Gvéri), pouzijeme k umofeni téchto nepred-
nostnich pohleddvek pouze prvni tietinu, event. jesté dalsi tzv.
pouzitelnou ¢dstku, tj. ¢dstku nad 100 % vypoctové zikladny.

Pokracovani ¢lanku

na www.retailnews.cz
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PRISTE SI PRECTETE
® Jak nejlépe propojit kamenny a online prodej mody? ZkusSenosti z praxe.

® (Ne)bezpecna modda

® TRENDY - design prodejen, mobilni aplikace jako prodejni nastroj

- rw - rw

Napf¥i¢ sortimenty, nap¥ic distribucnimi kanaly.
Retail News se sekci fashion pfinese dalsi zajimavé informace
z médniho byznysu ve vydani 11/2019.

llustrace: Shutterstock.com/GN
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