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Mléko — nemléko,
‘ fizek — nefizek

Evropsky obchod:
Loni se blysklo na
lepsi Casy, letoSek
je velka neznama

Zmrzliny: Vanicky,
kelimky i nanuky
VvV provérenych
pfichutich

Chladici a mrazici
technika je stale
dokonalejsi

~Jednoduchost nakupu na strané zakaznikl je vykoupena stale
rostouci komplexitou na strané prodejcu,“ fika Matéj Kaposvary,
vykonny feditel spole€nosti Shopsys.
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O BUDOUCNOST

SE MUSIME STARAT
UZ V SOUCASNOSTI

EDITORIAL

Je mnoho véci, které mdzeme do bu-
doucna ovlivnit, pokud mame dostatek
informaci. | presto se stava, ze mame
pocit, Zze se s feSenim naseho problému
uz dale neposuneme. PomUze setkani
na spole¢né téma, nacerpani informaci
u obornikd a lidi z praxe, brainstorming.
Plati to obecng, i pro Sirokou slupinu té-
mat spojenych s problematikou udrzitel-
nosti. Co mdzeme? Co zvladneme? Co
po nas budou chtit spotrebitelé a co ob-
chodni partnefi?

Podobné otazky a odpovédi na né budou
hledat prezentujici na letosnim jiz 7. ro¢-
niku seminare UDRZITELNOST PRO
VYROBU A OBCHOD, letos s podititu-
lem ,,Klic¢ova slova roku 2022: cirkularni
ekonomika, energie a valka“. Seminar
odrazi aktualni déni ve svété i dlouho-
dobé koncepce organizaci v dobg, ktera
na prvni pohled udrzitelnosti nepreje.
Nejdfive covid, nyni valka na Ukrajiné.
Také Green Deal ¢ekaji zmény. Navzdory
tomu ale firmy od svych dlouhodobych
strategii udrzitelnosti neustupuiji, pravé
naopak. Seminar tento rok opét pfinese
zkuSenosti i pfipadoveé studie firem a in-
stituci, které odpovédnost a udrzitelnost
uspéesné zaclenily do svych aktivit.
Seminar tradi¢né zahaji aktualni vysledky
prizkum( na téma CSR a udrzitelnost,
které bude prezentovat Tereza Horakova,

Associate Director ve spole¢nosti Ipsos.
Martina Cerna, Health & Sustainability
Director spoleénosti Albert Ceska re-
publika, necha nahlédnout do projektt

a kazdodenni praxe obchodniho fetézce
v oblasti udrzitelnosti. Na udrzitelnost

v FMCG sektoru v dobé krize se zaméri
Gabriel Makki, viceprezident pro obchod
Procter & Gamble ve stfedni Evropé. Pro-
fesor Vladimir Ko&i z VSCHT se za po-
moci fecCi Cisel a statistik zamysli nad
tim, zda ma na udrzitelnost vétsi dopad
potravina samotna, nebo jeji obal. Na ja-
kych principech funguje udrzitelny kon-
cept fetézce Penny vysvétli Vaclav Sima,
vedouci stavebniho oddéleni v Penny
Marketu.

Program seminare a registracni formu-
laF najdete na https://www.retailnews.cz/
konference/udrzitelnost2022/.
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THIMM

FIRMA OZNAMILA ROZSAHLY
INVESTICNI PROGRAM

Northeim/ek - | pfes problémy zpU-
sobené koronavirovou pandemii uza-
viela skupina THIMM hospodarsky rok
2021 s velmi solidnim vysledkem: obrat
vzrostl z 605 na 698 mil. eur. Operativni
vysledek EBITDAR pfed mimoradnymi
vlivy ¢&inil 51,3 mil. eur (2020: 56,7 mil.
eur). Obalové zavody obchodni divize
THIMM pack‘n‘display zaznamenaly

v roce 2021 silny celkovy nardst pro-
deje, mimo jiné diky pokracujici vysoké
spotrebitelské poptavce béhem probi-
hajici koronavirové pandemie. To se pro-
jevilo pfedevsim u oball na rychloobrat-
kové zboZi a u zasilatelskych oball pro
e-commerce.

Vynos EBITDAR ¢inil 7,3 %, coz zna-
mena mirny pokles (2020: 8,9 %). Dras-

papiru, ve spojeni se stejné prudkym na-
rlstem cen energii a logistiky vytvoril ob-
rovsky tlak na naklady, ktery bylo mozné
pfenést na zakazniky jen ¢astecné.
Obchodni divize Christiansen Print do-
kazala svUj hospodarsky vysledek v roce
2021 vyrazné zlepsit. K vysledku pfi-
spél zejména digitalni tisk diky disledné
realizaci strategie digitalizace skupiny
THIMM. Zdvojnasobenim objemu odbytu
a s tim souvisejicim zavedenim nepretr-
zité tfisménné vyroby byl polozen zaklad
pro dalsi rdst.

Spole¢nost planuje rozsahly investicni
program ve vysi 400 mil. eur. S novym
strategickym zamérenim bude skupina
THIMM také restrukturalizovat sviij ve-
douci tym.

AKTUALITY

Mathias Schliep po svych 60. naroze-
ninach planované preda svij post CEO
skupiny THIMM k 1. &ervenci 2022
Korneliu Thimmovi (45). Za 23 let jeho
Uspésného plsobeni v Cele skupiny
THIMM se spolecnost jako nezavisly ro-
dinny podnik silné rozrostla, rozvinula
nové prodejni trhy a stala se pfednim
poskytovatelem feSeni pro baleni a dis-
tribuci zbozi v Evropé. Mathias Schliep
bude ve své funkci ¢lena pfedstavenstva
i naddle poskytovat ve skupiné THIMM
poradenstvi a bude ji aktivné doprovazet.
Kornelius Thimm pracoval v poslednich
péti letech po boku Mathiase Schliepa

a povede skupinu THIMM jako CEO spo-
le¢né s Holgerem Dunkerem (CFO).

ALBERT

NA CESTE K UHLIKOVE
NEUTRALITE

Praha/ek — Spole¢nost Albert se zava-
zala dosahnout nulovych provoznich
emisi do roku 2040. K uhlikové neutralité
v celém dodavatelském fetézci mifi na-
nejvys o deset let pozdéji. Od roku 2018
snizil obchodnik emise o vice nez tretinu,
a to predevsim diky miliardovym investi-
cim do modernizace prodejen. Jen vloni
prineslo vylep$eni tii desitek obchodl
Usporu energii a snizeni uhlikové stopy
na urovni celoro¢ni spotfeby 700 vétsich
domacnosti.

Nejvétsi ¢ast uhlikové stopy tvori emise
z elektfiny, v Albertu to byly za rok 2021
celé tfi Ctvrtiny. Déle jsou to emise

z plynu, chladiv, vytapéni ¢i spotfeby po-
honnych hmot. ,Modernizovana pro-
dejna usetfi v prdméru tfetinu energii.
Jen za lonsky rok to predstavuje snizeni

uhlikovych emisi srovnatelnych s vysaze-
nim 95 000 stromd,“ upfesiuje.

Soucasti modernizace prodejen jsou
také chytré technologie. , Tfi desitky na-
Sich obchodd maji k dispozici unikatni
teplotni Cidla, ktera upozorni online na
pfipadny vypadek chlazeni a dohlédnou
na kvalitu potravin v chladicich boxech ¢i
u pultd,“ uvadi Martina Cernd. Z hlediska
sviceni je pro Albert nejvyraznéjsi uspo-
rou prfechod na LED technologii, kterou
nyni plné vyuziva 75 % prodejen a dalsi
jsou v planu letos.

PENNY

SLUNECNI ENERGIE
PRO ELEKTROAUTA

Praha/ek — Jako prvni obchodni retézec

u nas dobiji Penny svym zakaznikdm auta
slunecni energii. Ve spolupraci s energe-
tickou spole¢nosti E.ON uvedlo v Praze
Lehovci do provozu dobijeci stanici pro
elektromobily vybavenou fotovoltaic-

kou technologii. Stfecha dobijeci stanice

elektromobil l
ze slunce . il
‘_ 1

Foto: Penny Market

je vybavena 18 fotovoltaickymi panely

s celkovym vykonem 8,1 kWp. V pfipadé
slune¢ného pocasi fidiCi Cerpaji ener-

gii pfimo z panell na stfeSe nad dobijeci
stanici. Cely systém je osazen bateriovym
ulozistém o kapacité 34,8 kWh, takze fi-
di¢i mohou dobijet elektfinou i ve chvi-
lich, kdy nesviti slunce.

»,Hledame nové a nové cesty, jak snizovat
nasSe naroky na energie. Za poslednich

7 let jsme snizili spotrebu elektrické ener-
gie na naSich prodejnach o 13 % a u dis-
tribu€nich center dokonce o 25 %. Jed-
nim ze zplsobd, jak jsme toho dosahli

je vyuzivani fotovoltaickych ¢lankl na

CANT3

stfechach nasich objektu,“ uvedl Vaclav

ReTailNews
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Sima, vedouci stavebniho oddéleni
Penny. Jiz 11 prodejen je vybaveno fo-
tovoltaickymi elektrarnami a celkem jich
spole¢né planuje v blizké budoucnosti
provozovat vice nez 30. V drtivé vétsiné
se jedna o fotovoltaické panely o vykonu
99kWp, které mohou béhem roku vyrobit
az 99 MWh elektrické energie.

DAGO

SPOLEGNOST CHYSTA STAVBU
NOVE HALY

Zdice/ek — Spolec¢nost Dago vyrabéjici
prostfedky POS komunikace loni zazna-
menala rdst obratu v projektech z kartonu
0 40 %. Je to dUsledek pozadavk{ kli-
entl na rychlost a efektivitu projektl, kte-
rym tento material dokaze dobre vyhovét.
Dago proto investovalo do novych strojd,
zdvojnasobilo pocet zaméstnancl a po-
sililo jejich kompetence. ,,V naboru letos
pokracujeme a pfipravujeme také stavbu
nové vyrobni a skladovaci haly,” uvedl|
Marek Kon¢itik, vykonny feditel firmy.
VétSina kampani v obchodech nyni vznika
extrémné rychle a ma kratkodoby charak-
ter. Pravé proto se jesté vice nez v minu-
lych letech realizuje vyroba POS materi-
ald z kartonu. Jedna se 0 zménu napfic¢
celym oborem POS komunikace. ,,Obrat
v projektech z tohoto materialu loni me-
ziro¢né vzrostl 0 40 %. Jsme schopni je
vyrobit tak, Ze vydrzi nékolik mésicl az
rok. Kartonovy zaklad ¢asto doplfiujeme
plastovymi a dfevénymi komponenty,
osveétlenim a rliznymi dopliikovymi deko-
racemi,” vysvétluje Koncitik. Obliba kar-
tonu stale roste, protoze s nim Ize dobre
kreativné pracovat a zaroven se diky no-
vym technologiim prodlouzila jeho zivot-
nost a zvysSila kvalita potisku. Z posled-
nich projektl Ize zminit vystaveni Heffron
pro Palirnu U Zeleného stromu, paletové
ostrovy Alpro nebo Natura, které ziskalo
ocenéni v poslednim tuzemském rocniku
soutéze POPAI Awards.

Spolecnost chysta vystavbu nové vy-
robni a skladovaci haly ve svém sidle

ve Zdicich na Berounsku. Dalsi komple-
taéni a skladovaci prostory ma v Ceské

AKTUALITY

republice, na Slovensku a v Polsku. ,Le-
tos chceme predevsim stabilizovat pro-
cesy. Dale budeme investovat do pro-
dukenich technologii a lidi. Zakladem je
udrzet mezi vSemi ¢astmi rovnovahu,*“
uzavira Koncitik.

MAKRO CASH & CARRY

SIT PRODEJEN MUJ OBCHOD
FUNGUJE UZ DESET LET

Praha/ek — Sit maloobchodnich prodejen
MUj obchod letos slavi deset let svého
plsobeni v Ceské republice. Do aliance
se za tu dobu zapojilo jiz 585 obchodU
a ambici velkoobchodu makro je letos
prekonat hranici 600. K dal$imu rdstu
sité, jez pomaha partnerlim poskyto-
vat zakaznik(m kvalitni sluzby v bliz-
kosti jejich bydlisté, nasledovat nejno-
v&jsi trendy a konkurovat tak fetézclm,
prispiva také modernizovany koncept
MUj obchod. Ten odstartoval v 1été 2020
a zaved| vylepSenou urover spoluprace,
jez nyni ¢ita uz témér 90 ¢lend.

Foto: Makro

Tradi¢ni Cesky maloobchod prosel bé-
hem pandemie znovuzrozenim. Zakaznici
zUstavali Castéji doma, zacali vice vaiit,

a proto pro né bylo pohodIné&jsi nakupo-
vat prlibézné v blizkosti jejich bydlisté,
tedy v menSich obchodech. Velkoobchod
makro, ktery ma zhruba 20% podil na
tradi¢nim trhu, vnima, Ze ma tato zména
v nakupnim chovani trvalejSi charakter.
Kromé pfidavani novych doplnikovych
sluzeb patfi mezi dalSi aktualni trendy

v Ceském maloobchodé také prodluzo-
vani oteviraci doby ¢&i velmi rychly roz-
voj kategorie takzvanych ,Ready to eat”
a ,Ready to heat“ artikld.

Partnerm nyni makro nabizi dvé formy
zapojeni do aliance MUj obchod - za-
kladni zelenou uroven a od roku 2020
nové predstavenou ¢ernou uroven spolu-
prace. ,Obé varianty se od sebe lisi na-
stavenim obchodnich podminek, které
jsou ve vysSi urovni pro partnery vyhod-
tak napfiklad v oblasti investic makro do
brandingu obchodu,“ doplfiuje Miroslav
Pacl, vedouci aliance MUj obchod.

ACTO
SNAHA RESIT DRAHE ENERGIE

SOLARNIMI PANELY CASTO
NARAZI NA BYROKRACII

Praha/ek — V&t8i vyuzivani solarni energie
by umoznilo naklady snizit a tim zachovat
i mensi obchody. V fadé mist narazi ob-
chodnici na odpor Uradu, které nechtéji
povolovat umistovani solarnich panell
ani na prodejny s plochymi stfechami.
Spotrebni druzstvo COOP v Uherském
Ostrohu provozuje 46 solarnich elektraren
na stfechach svych obchodd. Cast téchto
elektraren postavilo druzstvo i bez dotaci.
Podle jeho predsedy Frantiska Polaka se
nyni instalace dalSich elektraren ¢asto
zpomaluje kvlli postupu statnich aradd,
nejcastéjSim problémem jsou rozhodnuti
nékterych pamatkovych uradd. ,Velka
¢ast nasich prodejen jsou obchody s plo-
chymi stfechami, které byly postavené

v sedmdesatych a osmdesatych letech.
Z naseho pohledu jde o idealni objekty
pro umisténi solarnich elektraren, bohu-
zel je nam Casto instalace znemoznéna,
protoze by panely byly vidét z néjakého
vyvySeného mista, jako jsou rozhledny Ci
véZe kostelld,“ vysvétluje FrantiSek Polak.
Stejnou zkusenost ma i Roman Slamka
z Jednoty Volyné, ktera provozuje ob-
chody na jihu Cech.

Problémem se jiz zabyva i Asociace Ces-
kého tradiéniho obchodu (ACTO). Podle
predsedy ACTO Pavla Bieziny je stale
tézS8i udrzet nékteré obchody v obcich

¢i mensich méstech a tim i kvalitu zivota
v téchto mistech. ,Mame tady energetic-
kou krizi, stat i ufednici by nyni vice nez

ReTailNews



kdy jindy méli hledat cesty k dosazeni
energetickych Uspor na téch spravnych
mistech, témi mensi obchody v obcich

a malych méstech bezpochyby jsou. Je
tfeba skloubit péci o pamatky s péci o zi-
votni prostredi a kvalitu zivota v obcich,*
dodava.

DRUZSTVO CBA

TRZBY VZROSTLY NA 4,3 MILIARDY
KORUN

Sumperk/ek — Druzstvo CBA v lofiském
roce navysilo své trzby o necelych Sest
procent na 4,3 mid. K&. Rlst zazname-
nalo v segmentu maloobchodu i velko-
obchodu. Maloobchodni Druzstvo CBA
CZ dosahlo trzeb 2,5 mid. K¢&, coz zna-
menalo meziro¢né témér 7% nardst.

Obrat velkoobchodu CBA Nuget pak

v loriském roce vzrostl o ¢tyfi procenta

r

AKTUALITY

na 1,8 mid. K&. Oba subjekty v loriském
roce pracovaly s vyrovnanym rozpoc-
tem, zisk se pohyboval v jednotkach ti-
sic korun. Maloobchodni segment CBA
vloni tézil zejména z brezna, Cervna a
srpna, které byly z hlediska trzeb nejsil-
né&;jsi. ,RUst se bohuzel oproti minulym
letdm zpomalil. Tento faktor se propisuje
pfedevsim do zisku, maloobchod i vel-
koobchod zaznamenal zisk pouze v tisi-
cich korun a nepfedpokladame, ze by se
situace méla v nasleduijicich letech zlep-
Sit. Otazkou spiSe bude, jak pokracovat,”
uved| prfedseda Druzstva CBA CZ Ro-
man Mazéak. Dlvody poklesu zisku podle
néj souvisi predevsim s vyraznym r{istem
nakladl v loriském roce. Ten se tykal ze-
jména mezd a energii. CBA se i proto
rozhodlo zastavit investice do stavby no-
vych provozoven. Soustfedit se chce na
modernizaci téch stavajicich. Soucasti
sité CBA je aktualné 1062 prodejen.

Top level kreativa
Bezkonkurencni rychlost

Efektivné;jsi vyrobni technologie
Spickova kvalita « All-in-one full service

WORMELEN GROUP

SKUPINU OPOUSTEJI ZNACKY
SPARKYS A HM STUDIO

Praha/ek — Od 2. kvétna 2022 se ze sku-
piny Wormelen Group osamostatnily
spole¢nosti Sparkys a HM Studio, které
pfechazeji do vlastnictvi Jana Marika.
Sparkys a HM Studio byly soucasti sku-
piny od roku 2015. Wormelen Group za-
stfeSuje skupinu ¢eskych firem, obcho-
dujici s hratkami a potfebami pro déti.
Po odchodu spole¢nosti Sparkys a HM
Studio zUstavaji souc¢asti skupiny malo-
obchodni a velkoobchodni spole¢nost
Alltoys, provozujici kamenné prodejny
Bambule, velkoobchodni spoleénost
EPEE Czech a maloobchodni spole¢nost
Alltoys Slovensko. Skupina se po ob-
chodni strance bude nadale zamérovat
na profitabilni rdst a modernizaci svych
spole¢nosti.
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DO ONLINU JE TREBA
DOSTAT EMOCE, ZAZITEK,
ODBORNOST A LIDSKOST

DO ONLINE VSTUPUJI TRADICNi KAMENNI
OBCHODNICI. JAK ALE UPOZORNUJE
MATEJ KAPOSVARY, VYKONNY REDITEL
SPOLECNOSTI SHOPSYS, NESTACI JEN

SPUSTIT WEBOVOU STRANKU, KDE
ZAKAZNIK DOKAZE DAT ZBOZI DO

KOSIKU A ZAPLATIT JEJ.

B Od dubna letosniho roku jste byl
jmenovan vykonnym feditelem spolec¢-
nosti Shopsys. Jak velka to je zména
pro vas osobné a s jakymi plany jste
tuto pozici prevzal?

Je to pro mé velka ¢est a moc si vazim
dlvéry, kterou ve mé Petr Svoboda (za-
kladatel Shopsysu) vloZil. Co se tyCe mé
pracovni napliné, tak ta se v podstaté pfi-
li§ nezménila, vzhledem k tomu, Ze jsem
uz od loriského ¢ervence plsobil jako
provozni feditel. Mym hlavnim Ukolem
bude nadéle udrzet firmu v rlstu, zisku

a posilit nasi pozici v kli€ovych seg-
mentech zakaznikl - to v8e bez po-
klesu kvality nasich sluzeb a péce,
pro kterou si nas klienti voli.

Cela e-commerce se bude nadale
posouvat k co nejvétSimu zjedno-
duseni pro nakupujici — a Shopsys
bude u toho. Jednoduchost na-
kupl na strané zakaznikdl je ale vy-
koupena stale rostouci komplexi-
tou na strané prodejci. Za kazdou
objednavkou stoji velké mnozstvi
technologii, nastrojl, aplikaci, inte-
graci a procesl. Shopsys je tady,
aby komplexitu systému prodejct
pretvarel v absolutni jednoduchost
pro nakupujici.

B V predesliém fiskalnim roce
vzrostl obrat Shopsysu me-
ziro¢né o 44 %. V planu mate

v dal$ich letech kazdoroéni rist
0 20 %. Je tak prudky rist do bu-
doucna udrzitelny?

V poslednim fiskalnim roce, ktery skon-
Cil 31. bfezna 2022, se nam podle pred-
béznych vysledk( podafilo zvysit obrat
0 25 %. KdyzZ se podivam dale do mi-
nulosti, tak je to uz paty rok v fadé, kdy
rosteme o vice nez 20 %. Myslim, ze
vnitFné jsme na takové tempo rlstu jako
firma pfipraveni, uvidime, jestli ristové
ambice budou v souladu s realitou trhu.
Posledni kvartal fiskalniho roku pfinesl
ochlazeni e-commerce. Negativni vliv na
celou ekonomiku ma i inflace a tlak na
zvy$ovani mezd. Sami jsme zvédavi, jak

Spole¢nost Shopsys, tvlrce e-shopovych platforem,
prochazi velkymi zménami. Z pozice feditele odeSel po
19 letech zakladatel firmy Petr Svoboda a na své misto
jmenoval Matéje Kaposvaryho, ktery dosud pUsobil na
pozici provozniho feditele.

to ovlivni nase vysledky. V Cesku vak
stale jeSté velké mnozstvi silnych retailo-
vych hracd neproslo digitalni transformaci
svych prodejl a je jen otazkou Casu, kdy
budou hledat spolehlivého partnera.

B Jaké produkty a sluzby Shopsysu
by mély byt pro rast firmy kli¢ové?
Nasim kli¢ovym produktem je headless
e-commerce platforma Shopsys
Framework, na které stavime e-shopy
pro nejvétsi Ceské a slovenské retailery.
Vyvoj samotného e-shopu je jen zacat-
kem budovani silné pozice

v e-commerce. Po spusténi
e-shopu pracujeme s klienty na im-
plementaci novych funkcionalit, po-
mahame jim s analyzou dat, marke-
tingem a zvySovanim konverzniho
pomeéru. Jsme pro né privodcem
drsnym svétem vysoce konkuren¢ni
e-commerce sféry.

M V poslednich letech jste se za-
méf¥ili na klienty z fad tradi¢né re-
tailovych hraéu. Proé?

Pandemie donutila typicky ka-
menné retailery vstoupit do onlinu.
Véfime, Ze v onlinu mohou byt jesté
databaze vérnych zakaznikl a sil-
nou pfitomnost v offlinovém svéteé.
A my jsme tu, abychom jim pomohli
uspét i v onlinu.

M Jaky podil na obratu tvori sta-
vajici e-commerce klienti?
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Drive predstavovali Cisté e-commerce
hraci vétsSinu naseho obratu, dnes to
bude zhruba 25-30 %. Dnes jsou vétSimi
a rychleji rostoucimi segmenty pravé tra-
di¢ni retailefi a B2B hraci a vyrobci.

M Jak se dnes vyviji konkurence mezi
klasickym retailem, ktery vstoupil do
online, a e-commerce specialisty?

V dnesni dobé je tézkeé fict, kdo je ty-
picky retailer a kdo typicky e-commerce
hrag. Aby v nadmiru konkuren&nim pro-
stfedi uspéli na trhu, nemohou jit prodejci
pouze jednou cestou, at uz jako Cisté ka-
menny hraé, nebo online prodejce. Omni-
channel dnes vliadne B2C prodeji. Kam
byste zaradili takovou Alzu? Ma své ka-
menné pobocky s showroomy a pick up
pointy, ale drtivou vétSinu produktl pro-
dava online. Tyto dva svéty se prolinaji.

B Mate o nastupu klasickych retailert
do online k dispozici konkrétni data?
V roce 2020 vzrostla cela e-commerce
meziro¢né o 26 %, e-shopy velkych ka-
mennych hra¢d dokonce o 100 % - a to
je prdmérné ¢islo. Vime o e-shopech
velkych kamennych hracéd, které zazna-
menaly i nékolikanasobné rdsty. Silny
pro tradi¢ni retailery byl i rok 2021, kdy
hlasili 23% nardst, zatimco e-commerce
rostla ,,pouze” o 14 %. Zajimavosti pfi-
tom je, Zze ve srovnani s rokem 2020 loni
navstévnost e-shopl retailistd klesla,
ale jejich obraty rostly. Vice navstévnikl
tak skute¢né dokoncilo nakup — mezi
lety 2019 a 2021 se jejich pocet zvysil

0 28 % — a méné jich brouzdalo bez vy-
tvoreni objednavky.

B Jaké jsou nejvétsi prekazky pro
vstup retailera do svéta online?

Pro nékteré retailery je to Uplné nové
prostiedi, se kterym nikdy nepracovali.
Neni to jen o tom, postavit a spustit
e-shop - byt i to (navzdory oc¢ekavani)
neni néco, co by kazdy snadno v ¢as

a v rozpoctu dokazal. Je nutné e-shop
zapoijit do vSech procesU a nastroj(,
které uz ve firmé funguji. Dllezité je p¥i-
tom pfi stavbé a rozvoji e-shopu nezapo-
menout na svou offlinovou konkurenéni

ROZHOVOR

vyhodu a tu do onlinu prenést. Nestaci
jen spustit webovou stranku, kde zakaz-
nik dokaze dat zbozi do kosiku a zaplatit
jej. Je potreba do onlinu dostat i emoce,
zazitek, odbornost a lidskost - faktory,
ve kterych jsou tradi¢ni prodejci velmi
silni v offlinu.

Dal$i bariérou je nedostatek lidi, ktefi
maji zkuenosti s fizenim online prodeju.
Na konci minulého roku jsme zacali fir-
mam nabizet sluzby naseho interim
e-commerce directora, ktery jim pomaha
se ziskavanim digitalnich kompetenci

a zmapovanim krokd, které jsou po-
tfebné pro vstup do omnichannel svéta.
S naborem kvalitnich lidi maji v onlinu
problém i ,,sexy“ brandy jako Alza, Rohlik
¢i Notino. Tradi¢ni prodejci to tak mlzou
mit jeSté tézsi.

Kromé systémd, procesu a lidi byva vel-
kou prekazkou na strané retailerd mind-
set, a to na dvou Urovnich. Prvni uroven
— majitelé a management. Aktualné si
e-commerce prochazi snad poprveé v his-
torii meziro¢nim poklesem a mohlo by se
zdat, ze se spotrebitelé vraci do offlinu

a Ze online nebude tak dullezity. Kdyz

se ale podivame na delSi obdobi, online
porad roste. Aktualni situace tedy svadi
k podcenéni tématu e-commerce. Pokud
ale prodejci neza¢nou fesit online jako
prioritu, nevrati se od pandemického kri-
zového fizeni online prodejl ke strate-
gickému fizeni a rozvoji svych digital-
nich kanald, pak mohou jen tézko uspét.
Druhou urovni, kde je potfeba pracovat
s mindsetem, jsou samotni zaméstnanci
— je potfeba porad dokola vysvétlovat,
ze online a offline kanaly musi fungovat
v synergii, Ze jde o jednu firmu a nakonec
i jednoho zékaznika.

B A co by mél udélat retailer, ktery
»zaspal“ a o vstupu do online teprve
uvazuje. Jak vybrat to spravné reseni?
Tézko davat jeden recept pro vSechny
retailery, nicméné je nékolik zakladnich
principd, na které by si prodejci méli pfi
vybéru e-commerce feSeni/partnera dat
pozor.

Tématem, které je Casto podcenéng,
protoze je slozité, jsou technologie, na

kterych bude e-shop stat — ty jsou pfi-
tom alfou a omegou Uspéchu

v e-commerce. Spravny dodavatel by
mél svého zakaznika celym procesem
vyvoje (a idealné i svétem e-commerce)
umét provést.

Kli¢ova pro uspéch je analyza. Ne az to-
lik ta technicka, kdy se fesi propojeni
rznych systémdi a nastrojl — byt to je
samoziejmé dullezZité taky — ale zejména
analyza chovani zakaznik(, jejich potreb,
prani, obav a o€ekavani v onlinu. Tyto
faktory je pak potfeba promitnout do na-
vrhu e-shopu, aby plnil to, co zakaznici
skutecné potrebuji, a ne to, co si prodejci
mysli, ze potrebuji.

Jako posledni bod zminim cenu feSeni,
ktera bohuzel ve vybérovych Fizenich
Casto hraje hlavni roli. Spi$ nez cenu by
retailefi méli reSit navratnost, dlouhodo-
bost feSeni a jeho kvalitu.

Bl Co povazujete pro Shopsys za nej-
vétsi vyzvu roku 2022?

Z pohledu nasi dlouhodobé vize, mise

a strategie je dlouhodobou vyzvou byt
pro klienty skute¢né plnohodnotnym prd
vodcem svétem e-commerce a partne-
rem, ktery jim dokaze co nejlépe na-
vrhnout cely ekosystém e-commerce
softwaru a pomUze prioritizovat imple-
mentaci funkci a integraci, které budou
mit co nejvétsi pfinos a hodnotu.

Dal$i velkou vyzvou, a asi tim nebudeme
vyrazné specifi¢ti oproti zbytku trhu,

je pro nas dneska sehnat dalsi kvalitni
lidi pro planovany rdst. V tomto fiskal-
nim roce budeme dal smérovat k 25%
rUstu trzeb. Dosavadni a planovany rdst
ale neni tazeny jen naborem, protoze
pocet zaméstnancli chceme navysSovat
0 5-10 %. Nastup remote modelu prace
jesté vic eskaloval problémy s najima-
nim developerd. Dnes bojujeme o za-
méstnance nejen s Ceskymi firmami, ale
klidné i s velikany ze Silicon Valley s ne-
omezenymi budgety. Nastésti mame

v Shopsysu pomeérné nizkou fluktuaci

a nase lidi laka vyvijet e-shopy, na kte-
rych oni sami nebo jejich rodiny mohou
nakupovat.

Eva Klanova

ReTailNews
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZENY DNES CHODI NA
PIVO CASTEJI NEZ DRIVE
Hospody uz nejsou Cisté muzskou do-
minantou, kam Zeny chodily jen zfidka.
Podle prizkumu Plzeriského Prazdroje
dnes osm z deseti Zzen chodi do hospod
Castéji, nez mély drive ve zvyku. Je to
tim, Ze se Urover pohostinstvi v posled-
nich letech zlepsila, a to nejen ve velkych
méstech. Hospody investovaly do svého
vybaveni, na mnohem vyssi Urovni je Cis-
tota a maji i pestej$i nabidku napoju.
Pozitivni proménu hospod vidi dle prd-
zkumu skoro tfi ¢tvrtiny Zen a jen o néco
méné muzd. 80 % Zen je spokojeno

s rozSitujici se nabidkou ¢epovanych piv
a dalSich napojl a nadpoloviéni vétsina
jich kvituje i vétsi vstficnost personalu

v porovnani s minulosti.

Diky pozitivnim zmé&nam se zvysil i po-
Cet Zen, které do hospod chodi nejen

s prateli ¢i kamaradkami, ale také v paru.
Podle priizkumu 82 % dotazanych
vnima, ze partnerské pary jsou v podni-
cich vidét mnohem Castéji nez pred lety.

ZAKLADNIi ONLINE
POTREBY CECHU: EMAILY,
SOCIALNI SITE, ZABAVA

A NOVE JiDLO

Polovina Cech(l vnima své digitéini do-
vednosti na nadprimérné nebo dokonce
na velmi vysoké Urovni. Mezi Slovaky je
podil takovych lidi dokonce i o nékolik
procent vyssi. Vysokeé je také procento
Cechll a Slovakd, ktefi si nové technolo-
gie a aplikace osvojuji s radosti. Pfesto
se stale najdou oblasti, kde digitalni re-
Seni popularni nejsou. Vyplyva to z prd-
zkumu, ktery pro IT spole¢nost Solitea
vypracovala agentura EMA data.

Naprosta vétsina Cech( i Slovaki (pres
80 %) kazdodenné pouziva email, nasle-
duji socialni sité — ty kazdy den oteviraji
zhruba tfi Ctvrtiny lidi v obou statech. Po-
lovina kazdodenné pouziva online ban-
kovnictvi a néjakou formu zabavy, at uz
jde o streamovani videa, hudby ¢&i hrani
her nebo hazardu. Necelych 40 % Slo-
vékl také na kazdodenni bazi nakupuje
online, 20 % chodi na online bazary.
Mezi Cechy je to velmi podobné.
Nezanedbatelny podil obou narodd po-
uziva online sluzby, které byly pred pan-
demii jeSté malo popularni. Nékolikrat
do tydne si dovazku jidla online objed-
nava kazdy paty Cech &i Slovak. Pfi co-
vidovych lockdownech, kdy restaurace
fungovaly jen v rozvazkovém rezimu, si
lidé na tuto sluzbu zvykli a ani s rozvol-
nénim uz ji neopustili. Nemalo lidi mélo
v poslednim roce zkusenost s online
vzdélavanim (26 % SK, 29 % CZ) ¢i on-
line volno¢asovymi aktivitami, jako jsou
cviceni, hobby a kurzy (17 % SK, 20 %
C2Z). Okolo 21 % Cech(l i Slovéki v po-
slednim roce také online komuniko-

valo s ufady nebo zdravotnimi pojistov-
nami. Na Slovensku prevladaji lidé, ktefi
0 sobé tvrdi, ze technologické novinky

a aplikace vyhledavaji. Do této kategorie
se zaradilo 38 % tamnich respondentd.
O procento méné bylo téch, ktefi udajné
uz zadné nové digitalni pomucky nepo-
tfebuji. Pravé do této skupiny se zaradilo
nejvice dotazovanych v Cesku, presné
42 %. Cech(, ktefi jdou novym aplikacim
proaktivné naproti, je tfetina.

PRI NAKUPECH MODY
OVLIVNUJE TREND
UDRZITELNOSTI KAZDEHO
DRUHEHO CECHA

Maodni vyhledava¢ GLAMI realizoval

u prilezitosti mésice udrzitelné a etické
mady priizkum, v némz mapuje, jak Cesi
pfistupuji k tématu udrzitelnosti v souvis-
losti s nakupy oble¢eni a obuvi. Pové-
domi o ném stale roste a dveé tretiny spo-
trebiteld deklaruji, Ze védi, co znamena
pojem udrzitelna méda. Tento trend

ma také stale vétsi vliv na rozhodovani

0 potizeni nového médniho kousku. Za-
timco pred tfemi lety ovliviioval jen Ctvr-
tinu zakaznikd, nyni uz je to témér dva-
krat tolik.
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LV Cesku ma poveédomi o udrzitelné
mddé 66 % zakaznikd a na Slovensku je
trend pfiblizné stejny, 64 % respondent(
vi, co si pod tim pojmem predstavit. Co
se tyCe rozhodovani o koupi nového ob-
le€eni, 47 % z nas ovliviuje trend udrzi-
telnosti. Pred tfemi lety se dotykal pouze
Ctvrtiny nakupuijicich,” fika Jan KeSelak
Chief revenue officer médniho vyhleda-
vace GLAMI.
Ackoliv velka ¢ast populace nevidi
v konceptu rychlé moédy problém, médni
préimysl méa negativni dopad na Zivotni
prostfedi. Nedavno navrhla Evropska
unie novou strategii, ktera ma pomoci
k udrzitelnéj$im proceslim v modnim
odvétvi. Cilem této iniciativy je podpo-
fit produkty vyrabéné udrzitelnym zpa-
sobem a zaroven znevyhodnit spolec-
nosti, které zamérné matou spotrebitele
faleSné udrzitelnymi znaky neboli
greenwashingem.
Prizkum GLAMI ukézal, jaka jsou pro
podle kterych posuzuji udrzitelnost. Jsou
jimi nejcastéji: pouzivani organickych €i
recyklovanych materidl(, vyroba Setrna
k zivotnimu prostredi a dobra kvalita vy-
robku spojena s dlouhou Zivotnosti.

CESI VYDAVAUJI VICE

ZA JiDLO, DOMACNOST

| MAZLICKY

Data ze srovnani struktury vydajd uzi-
vateld bankovnictvi Creditas ukazuiji,
ze zdrazovani za¢ina mit vyrazny vliv
na spotrebitelské chovani. V porovnani
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leto$niho a lofiského prvniho kvartalu
nejvice narostly vydaje spojené s domac-
nosti, a to 0 38 %. Vliv na to ma jak zdra-
zovani energii, tak rdst cen stavebnich
praci a materiald, nabytku a vybaveni
domacnosti. O 14 % vzrostly vydaje za
potraviny a domaci mazlicky. Méné pe-
néz Cesi vydavali naopak za darky, a to
o Gtvrtinu. O 16 % méné prostiedkl si
odkladali na uspory.

Creditas banking automaticky fadi rea-
lizované vydaje do kategorii. Diky tomu
bylo mozné srovnat ve vybranych kate-
goriich celkovy objem plateb na zacatku
roku 2022 a 2021.

,Cesi dal nadprimérné spofi, ale ve
srovnani s lofiskym prvnim kvartalem byl
pfirGstek Uspor niz$i. Roli v tom samo-
ziejmé hraje snizeni objemu penéz, které
je mozné v ¢asech rostouci inflace vibec
uspotit. Néktefi stale jesté vahaji i kvali

Smurfit Kappa

Open the future
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dlsledkdm situace na Ukrajiné s dlouho-
dobéjsimi investicemi a zaméfuji se pri-
marné na terminované, respektive spofici
vklady.“ vysvétluje hlavni ekonom Credi-
tas Petr Dufek.

Nadpramérny rlst vydajd za potraviny,
ktery vyrazné presahuje inflaci (na konci
1.Q byla 6,7 %), Ize pfifadit nejen jejich
zdraZzeni, ale také tomu, jak se lidé vratili
do hypermarket(, kde nakupy spadaji do
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kategorie ,potraviny“. V prvnim kvartale
roku 2021 byly pfitom nakupy znacné
omezené lockdownem.

Pokles celkového objemu vydajl se do-
tkl polozky darkd. Souhrnné na né $lo

0 27 % méné. Zajimaveé je, ze pokles
poctu kupovanych darkl byl nizsi, jen
zhruba pétinovy. ,Zjednodusené ma-
Zeme fict, ze Cesi v prvnim kvartalu ku-
povali méné darkd, ale o néco draz-
Sich nez pred rokem,“ upfesriuje Zdenék
Grossmann, feditel digitalniho bankov-
nictvi Creditas.

Celkové data ukazuji na to, Ze inflace do
znaéné miry méni spotfebitelské chovani
a pravdépodobné jesté dal ménit bude.
Podil nakladl spojenych s bydlenim le-
tos a nejspiSe i v pFistim roce vyrazné
vzroste na Ukor vydajl, které domacnosti
v poslednich letech sméfovaly do oblasti
volného &asu ¢i Uspor.
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TEMA

REVOLUCE NA TALIRI:
MLEKO - NEMLEKO,

A4 A 4

BUDOU Z NAS FLEXITARIANI,

VEGETARIANI NEBO VEGANI? NASTANOU

MILOVNIKUM MASA TEZKE CASY?

Zivotni styl a tim padem i strava se neu-
stale proménuji. Primérné se uvadi, ze
dospély ¢lovék by mél denné pfijmout
mezi 2 000 az 2 500 kcal, nicméné opti-
malni mnozstvi a sloZeni jidelni¢ku se pro
kazdého individualné lisi dle véku, poh-
lavi, fyzické aktivity a zdravotniho stavu.
Jakakoli nadmérna spotreba je poten-
cialnim plytvanim s dlsledky pro lid-

ské zdravi i celou planetu. V poslednich
letech se proto fada lidi snazi stravo-

vat tak, aby své zdravi i Zivotni prostredi
chranili. Podle bfeznového prizkumu
spole¢nosti Danone realizovaného pro-
stfednictvim aplikace Instant Research
agentury Ipsos, bere pfi nakupu potra-
vin v tvahu jejich vliv na zivotni prostredi
35 % Cechd.

V navaznosti na moderni zivotni styl

pred nékolika lety vznikl stravovaci re-
zim zvany flexitarianstvi, jehoz vyznavaci
omezuji spotfebu masa. Prlizkum spolec-
nosti Danone ukazal, ze v Ceské populaci

ale i odpUrcu.

se timto zplsobem stravuji uz 2 % popu-
lace a nékdy o ném alespon slyselo 11 %
lidi. ,,Flexitarianstvi je jednou z moznosti,
jak se posunout k udrzitelngjsi stravé. Za-
hrnuje mnoho rostlinnych potravin, jako
je ovoce a zelenina, lusténiny, celozrnné
vyrobky a ofechy, a mirny pfijem zivocis-
nych produktd, které si flexitariani vybiraji
peclivé dle jejich plvodu a zplsobu pro-
dukce. Priznivci flexitarianstvi si uvédo-
muiji vliv stravy nejen na jejich zdravi, ale

i na zivotni prostredi a jeho dlouhodobou
udrzitelnost,“ vysvétluje Lucie Gonzale-
zova z organizace Vim, co jim.

57 % €CECHU Jsou
»MASOZROUTI*

Jak ddle ukazal priizkum, 57 % Cechli

ji maso témeér kazdy den a témér 31 %
alespon jednou tydné. Naopak produkty
na rostlinné bazi, jako jsou séjové napoje
nebo rostlinné alternativy k masovym ¢i

A X

Vegansky burger je dnes soucasti bézné nabidky.

Reseni, jak snizit ekologickou zatéz Zivog&i§né vyroby,
vidi mnoho lidi v potravinach na bazi alternativnich pro-
teind. Tyto nové potraviny maji mnoho pfiznivcd,

mléénym vyrobklm, nikdy neochutnalo
35 % dotazovanych a méneé nez jednou
tydné je konzumuje 44 %. Pokud uz lidé
tyto produkty kupuji, ¢ini tak z divodu
svého zdravi (23,9 %) a chuti (17,1 %).
AZ jako treti dlvod respondenti udavali
péci o planetu (7,1 %). Flexitarianstvim
se fidi 2 % obyvatel, v generaci 18-26 let
je to dokonce témér 5 %. Nejvice flexita-
riand je ve méstech o velikosti 5 000 az
20 000 obyvatel.

,Ve stravovacich navycich Cechil pre-
které ale v sou¢asném zivotnim stylu ne-
maji své opodstatnéni. Nadmeérna konzu-
mace masa, ktera neodpovida individual-
nim potfebam jedince, pfi dosazeni urcité
hranice jiz nevede k vétsi vyuzitelnosti
bilkovin, ale spiSe zatézuje organismus
vysokym pfijmem jinych slozek vyzivy,
které mohou potencovat rozvoj nemoci
céyv, srdce nebo traviciho traktu,” upozor-
fuje MUDr. Petr Tlaskal, CSc. ze Spolec-
nosti pro vyzivu. Potvrzuji to i vysledky
prizkumu, kde 67 % lidi uvedlo, ze po-
kud by méli snizit spotfebu masa, ucinili
by tak ze zdravotnich ddvodu, napt. chro-
nického neprenosného onemocnéni nebo
zvysené urovné cholesterolu v krvi.
,Cesky, ale i slovensky trh se fadi mezi
nejmensi rostlinné trhy v Evropé. Proto
vidime velky potencial tuto kategorii dale
rozvijet,“ fika Barbora Hornikova, Brand
Manager znacky Alpro, Provamel a GOUL.
Spole¢nost Danone ve svém portfoliu
¢isného plvodu, tak vyrobky zalozené na
rostlinné bazi. ,Neustale se setkavame

s jasnou potiebou finanéné dostupnéjsich
produktl na rostlinné bazi, které by nam
zaroven umoznily ziskat nové spotrebi-
tele, jako jsou rodiny z mensSich mést, ale
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i lidé ve vys$Sim véku. Pravé proto jsme
se rozhodli pfijit s novou znackou GOU!,“
uvadi Barbora Hornikova.

POTRAVINY ROSTLINNE

A UDRZITELNE

Prvni ro¢nik konference New Food Fo-
rum, kterou 12. dubna usporadala or-
ganizace ProVeg Cesko, nastinil bu-
doucnost potravin a smérovani ceského
retailu. Bude vice rostlinna a udrzitelna.
»Z prezentaci fe¢nik( a feénic je zfejmé,
ze trh s rostlinnymi vyrobky poroste v na-
sledujicich letech i v Cesku,“ uved! Mar-
tin Ranninger, feditel Ceské pobocky ne-
ziskové organizace ProVeg International.
»DiKy rostoucimu zajmu maloobchodnich
fetézcl o udrzitelné a zdravé potraviny
se bude nabidka rostlinnych potravin

v nasledujicich letech rozsifovat.“

»Vice rostlinné stravy predstavuje

skvélé feSeni pro mnoho zdanlivé

Vypada to jako mléko, ale neni to mléko... Rostlinnych alternativ miéka je dnes na trhu

cela rada.

nesouvisejicich problémd,“ uved| Tobias
Leenaert, belgicky vegansky aktivista

a autor. Rostouci obavy o dopady na zi-
votni prostredi, vefejné zdravi a zivotni
podminky zvifat — to vS§e ukazuje smérem
k rozdiln&jSimu stravovani. Prodejni data
tomuto vyvoji také nasvédcuiji. ,, Tesco se
v ramci nasi strategie zdravého stravo-
vani zavazalo ke zvySeni prodeje rostlin-
nych alternativ o 300 % do roku 2025.

Foto: Shutterstock.com / Antonina Vlasova

V roce 2020, kdy jsme si tento cil stano-
vili nam to pfislo ambiciozni,” uvadi Chris
Gee, produktovy feditel Tesco Ceska re-
publika. ,,Kdyz se ale podivam na to, jak
ve skuteCnosti rosteme, myslim si, ze
bychom mohli chtit udélat vic. Je fan-
tastické vidét, kolik energie je okolo té-
matu rostlinnych alternativ i v Ceské re-
publice. Pro nés je to dano také tim, ze
zdravé potraviny jsou v DNA spole¢nosti

USNADNETE S1 PROCES NASTUPU NOVYCH
ZAMESTNANCU POMOCI SYSTEMU ONBOARDEASY

Automatizovany personaini systém
OnboardEasy zjednodusuje praci perso-
nalistdm i manazerdim. Dotazniky, formu-
lare, excelové tabulky, preposilani
e-maill a dohledavani chybéjicich udajd.
Hodiny a hodiny ztraceného ¢asu. Znate
to také? Nastup nového zameéstnance
probiha ve vétSiné spolecnosti podobné.
Vy na to mdzete jit jinak, pomoci auto-
matizovaného personalniho systému.
Online, bezpec¢né a v souladu s GDPR.
OnboardEasy vyuzivaji retailové firmy,
vyrobni podniky i mzdové agentury.

PROC SI VYBRAT
ONBOARDEASY?

Online dotaznik pfizptsobeny potre-
bam vasi spole¢nosti. MozZnost pfistupu
kdykoli a kdekoli pres tablet nebo po-
¢itaC. Bezpe€na manipulace s citlivymi
daty a dokumenty. Propojeni s internimi
systémy pomoci Excelu, APl a XML. In-
formace okamzité oslovi management

a HR. Kompletni spinéni nalezitosti
GDPR dle nafizeni EU.

onboardCieasy

l Efektivita a uspora ¢asu

Intuitivni personalini systém ziskava
vstupni Udaje a dokumenty od nového
zaméstnance. Setii as, zajistuje doko-
naly pfehled a nulovou chybovost.

B Automatizace bez starosti
Evidence a schvaleni nového zamést-
nance probiha bez excelovych tabu-
lek, e-mailll a ztracenych soubord. In-
formacni systém zasila notifikace a vse
hlida za vas.

Bl Rychla implementace

Prizplsobeni vasemu pfijimacimu po-
stupu a napojeni na interni systémy. Vy-
hodou je vysoka bezpecnost pfi zacha-
zeni s citlivymi daty a technicka podpora.

JAK ONBOARDEASY
FUNGUJE?

TFi jednoduché kroky k nastupu do
zameéstnani:

1. Novy zaméstnanec vyplni online for-
mular a pfipoji potfebné dokumenty.

2. Manazer po kontrole informaci doplni
Udaje o pozici. Jednim klikem schvaluje.
3. Kompletni zaznam se exportuje ke
zpracovani do mzdového systému.

Vyberte si termin konzultace:

Za 20 minut zjistite, jak mUzete

s OnboardEasy usetfit 60-80 % casu.
www.onboardeasy.cz

onboardZeasy
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Foto: Blue Events

Tesco.“,Za posledni dva roky vidime
ohromny narlst predstaveni novych rost-
linnych produktl napfi¢ kategoriemi,“
uvedla Lu Ann Williams, plsobici na po-
zici feditelky Global Insights ve spole¢-
nosti Innova Market Insights.

Flexitariani a flexitarianky jako hlavni cilo-
vou skupinu pfiblizila Stephanie Jaczni-
akowska-McGirr, ktera ma v ProVeg
International na starosti mezinarodni
spolupraci s vyrobci potravin a malo-
obchodnimi fetézci. ,,Z mlé&nych alter-
nativ jednoznacné vedou v oblibenosti

u spotrebitell a spotiebitelek rostlinna
mléka. U masovych alternativ jde prede-
vS§im o burgery a mletd masa. Evropsti
zakaznici a zakaznice nejsou se sou-
¢asnou nabidkou rostlinnych alternativ
zcela spokojeni. Prali by si vice rostlin-
nych alternativ ke kufecimu masu, rost-
linnych platkovych syri a mozzarelly,“

TEMA

uvedla Jaczniakowska-McGirr. ,Kli¢ovym
faktorem pfi vyvoji novych produktl by
méla byt chut a zdravi. Vyrobci potra-

vin a retail by méli také spolupracovat na
cenové dostupnosti rostlinnych alterna-
tiv, coz je jedna z hlavnich bariér, kte-

rou spotrebitelé a spotrebitelky uvadéji

v priizkumech.”

PLANT-BASED

VYROBKY JAKO JEDNA

Z BUDOUCNOSTI SVETA
Tuzemsky trh s rostlinnymi alternativami
potravin vzrostl v letech 2018 az 2020

0 55 %. V roce 2021 predstavoval podle
udajl spole¢nosti NieslenlQ 606 mil. K&.
Do roku 2025 by mél vzrist o 579 mil. K&.
Celosvétove dosahl trh rostlinnych alter-
nativ 35 mld. USD a do roku 2025 se po-
¢ita s jeho narGstem na 77,8 mid. USD.

MASO NAHRADI
ALTERNATIVY

Pandemie velmi ovlivnila spotfebitelské
chovani v tom smysilu, Ze se lidé mno-
hem vic nez v minulosti zajimaji o své
zdravi. Z rlznych prizkumi vyplyva,
Zze mnoho z nich za posledni dva roky
pfibralo na vaze a resi také problémy

s cholesterolem ¢&i vysokym tlakem.

alternativ masa preferuj

631
hra

Jsou ale ochotni s timto stavem néco
délat, a kromé sportu je to také prede-
v8§im zména jidelni€ku. , Trh rostlinnych
alternativ proto bude rist, coz jiz dnes
vidime na ¢islech ze zahraniéi,“ konsta-
toval Martin Jahoda, generalni feditel
spole¢nosti Emco na dubnové konferenci
Retail Summit. Nejvétsi rlist napfiklad na

americkém trhu zaznamenavaji rostlinné
alternativy mléka, mlécnych vyrobk,
rostlinné alternativy masa a rostlinné al-
ternativy dalSich potravin. Mezi hlavni
dlvody patfi nejen vegetarianstvi, ale
také to, zZe lidé zacinaji premyslet o cené
zvifeciho Zivota a v neposledni fadé také
o uhlikové stopé, kterou za sebou zane-
chava kilogram vyprodukovaného masa.
A ten je nesrovnatelné vySSi nez pfi pro-
dukci rostlin. Priklon k rostlinné stravé
pfitom neni podle Martina Jahody jen
kratkodoby trend. Zména stravovani se
také nebude tykat jen potencialnich ve-
getariand, ale celé spole¢nosti. Prefe-
rovanym zakladem pokrmd lidi, ktefi
o takovéto zméné uvazuiji, je podle do-
stupnych dat zejména hrach. Ten uz zda-
leka predcil doposud hojné pouzivanou
soju, coz je mozna také kvdli vyskytu
pfipadné alergie na ni. Nicméné zasadni
je pro vSechny budouci alternativy chut.
»Nutriéni benefity jsou pro takto vypro-
dukované potraviny sice velice dobré,
ovSem hlavni je chut. Jinak si takovou
potravinu spotrebitel podruhé nekoupi,*
dodava Marin Jahoda.

Pavel Neumann

.

Danone uvadi na trh novinku - rostlinné na-

poje znacky GOU!. Novinkou se snazi budo-
vat kategorii rostlinnych vyrobkl a zaroven
napliovat firemni strategii Jedna planeta.
Jedno zdravi (One Planet. One health).

A pro¢ Cesi stale vice kupuji plant-based
potraviny? Podle dat spole¢nosti Ipsos
je 65 % obyvatel ochotno si pfiplatit za
ekologicky &i verejné prospésny vyro-
bek. 28 % Cechli planuje snizit konzu-
maci masa, protoze jim chutnaji. 64 %
respondentl zaznamenalo, Ze v obcho-
dech dochazi k rlistu nabidky rostlinnych
produktd.
Shodu na tom, ze zajem o rostlinné vy-
robky roste, potvrdili také zastupkyné
a zastupce maloobchodnich fetézct
v panelové diskuzi. ,,Je pro nas velmi
dllezité, aby nasi zakaznici rostlinné vy-
robky ochutnali a aby pochopili, ze jsou
plnohodnotnou nahrazkou a ze skvéle
chutnaji. Mohou tim pomoci sobé i pla-
neté,” uvedla Adéla Kovkova CE Buy-
ing Manager v Tesco Ceska republika.
Vlajkovou lodi fetézce Albert je dle ma-
nazerky kvality Anny Malenové Nature's
Promise a trendem do budoucna je na-
bizet k masové varianté identickou rost-
linnou verzi. Na dotaz, v jakém roce
si tipuje, ze ZivociSné produkty budou
v menSiné proti tém rostlinnym uved| ve-
douci firemni komunikace spolecnosti
Lidl Tomas Myler rok 2028. Edukace za-
kaznikl a zékaznic a pfiblizeni rostlin-
nych alternativ aktivné fesi vSichni retai-
lefi. Vyuzivat k tomu chtéji jak letaky, tak
socialni sité a in-store komunikaci.

Eva Klanova
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ZA STOUPAJICI SPOTREBOU FAIRTRADOVEHO

CUKRU STOJi ROSTOUCI ZAJEM

O FAIRTRADOVE COKOLADY A ZMRZLINY

Pokud jde o objemy prodeju, patfi titinovy cukr po kavé, kakau a bananech mezi nejdule

\

FAIRTRADE

s certifikaci Fairtrade v Ceské republice. Mezi éeskymi zakazniky se prosazuji nejen fairtradové é¢okoladové
produkty slazené férovym cukrem, ale i zmrzliny. Ty navic obsahuji napfiklad i fairtradovou vanilku.

Drobné péstitele cukrové titiny a koreni
v Africe, Asii a Latinské Americe trapi ne-
stabilni a nizké ceny na svétovém trhu,
které Casto nepokryji ani jejich vyrobni
naklady. ,| proto jsme radi, Ze prodeje
fairtradového cukru na ¢eském trhu tr-
vale rostou, v lonském roce dokonce

o 104 %. Vlyrobkl s fairtradovou vanilko-
vou pfichuti se v Eeskych obchodech loni
prodalo témér 3,5 tuny. Jedna se v tomto
piipadé o narlst téméf o polovinu. Cim
vice fairtradového cukru, ale i vanilky,
kavy, kakaa ¢i banand u nas najde odbyt,
tim vétsi ¢ast své produkce budou moci
péstitelé prodat za podminek Fairtrade -
tedy za spravedlivou cenu a s fairtrado-
vym pfiplatkem,” vysvétluje Lubomir Ka-
dang, feditel organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko.

WAYTOGO JE
NEJPRODAVANEJSIM
VYROBKEM

S FAIRTRADOVYM CUKREM
Nejvice fairtradového cukru na Ces-
kém trhu v souCasnosti prodava spo-
lednost Lidl Ceska republika ve svych
kakaovych vyrobcich. Nejprodavanéj-
$im vyrobkem obsahujicim fairtradovy
titinovy cukr a fairtradové kakao je ¢o-
kolada WayToGo tohoto rfetézce. Mezi
vyznamné partnery v prodeji certifiko-
vaného cukru patfi dale Unilever, a to
ve zmrzlinovych vyrobcich znacky Ben
& Jerry's, a spole¢nost Brinkers Food,
ktera vyrabi liskooriskové cokoladové
pomazanky mimo jiné pro fetézec
Albert. ,Z Geskych partnerl jsou to
ED&F Man, vyrobce ruml a cukernych
produktd pro dal$i zpracovani, spo-
le€nost Hellma, vyrobce porcovanych
cukry, déle sit kavaren mamacoffee

a v lonském roce nas novy licen¢ni part-
ner LN GROUP, ktery pfichazi s fair-
tradovym cukrem nejen pro gastrono-
mické provozy, ale i pro retail,“ doplfiuje

Gabriela Kozlova, vedouci obchodu
a marketingu neziskové organizace Fair-
trade Cesko a Slovensko.

ZMRZLINA BEN & JERRY'S
ZVYSUJE PRODEJ
»FEROVE“ VANILKY
Nejvice fairtradovych zmrzlin v CR se
prodava pod znac¢kou Ben & Jerry's,
ktera kromé fairtradového cukru pou-
ziva do svych zmrzlin dalsi Ctyfi certi-
fikované suroviny, a to kakao, vanilku,
kavu a banany. Celosvétové tak diky
prodejiim vyrobk( této znacky ziska-
vaji farmari z fairtradovych druzstev na
takzvaném fairtradovém pfiplatku vice

nez 75 miliond korun ro¢né. Tyto penize
investuji nejen do zvySovani efektivity
péstovani, ale také do projektl v oblasti
dopravni a jiné infrastruktury, vzdélani
nebo zdravotni péce, které jsou zpravi-
dla pfinosem pro celou komunitu. ,,Fair-
trade nam pomaha nejen finan¢né, ale
také tim, Ze umoznuje Asociaci péstitell
vanilky a jejim ¢lenlim zvySovat Urover
vanilky na ostrové,“ popisuje Loisi Hala-
liku, provozni manazerka, Asociace pés-
titell vanilky na Vava'u z ostrova Tonga
u Nového Zélandu. Asociace investovala
fairtradovy pfiplatek do zvySeni produkti-
vity vanilky.

www.fairtrade.cz
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OBCHOD

POTRAVINOVE BANKY
MAJI V CESKU pl'ugs
200 TISIC KLIENTU

,KDYBY SE NAM LOGISTICKE CENTRUM
POVEDLO NAPLNIT NAPRIKLAD
KONZERVAMI A TESTOVINAMI, BYLO BY
TO UZASNE. BOHUZEL PO KYSELYCH

OKURKACH NEBO LEDOVEM CAJI TAK
VELKA POPTAVKA NENI,“ RIKA VERONIKA
LACHOVA, REDITELKA CESKE FEDERACE

POTRAVINOVYCH BANK.

Bl Koncem dubna probéhlo jarni kolo
Sbirky potravin. Jak jste spokojena

s jejim vysledkem?

Jsem. Lidé nakonec darovali hodné. Na
jare se vzdy vybere méné nez na pod-
zim, sbirka byva trochu mensi. Zaroven
v poslednich mésicich probéhla fada ne-
planovanych sbirek na podporu ukra-
jinskych uprchlikd, a i v nich se vybralo
prfes sto tun potravin. Takze ten vysledek
je vlastné vynikajici.

I Stacéi v souéasné dobé frekvence
Sbirky potravin dvakrat do roka?
Jedna otazka je, jestli to staci, a druha,
jestli je realné mit sbirek vice. Kolegové
ze zahranic¢i zkousSeli vice sbirek ro¢né,

a nakonec je spole¢ny evropsky konsen-
sus na tom, ze dvé sbirky ro¢né jsou ma-
ximum pro efektivni osloveni vefejnosti

a darcd.

Sbirka je také organiza¢né velmi na-
ro¢na akce. Pfiprava dal$iho kola za¢ina
vlastné vzdy hned po jejim skonceni. Ne-
byli bychom schopni vice sbirek zajistit.
Zorganizovat 12 fetézcll, 1 200 obchod
a 3 500 dobrovolnikd prece jen zabere
néjaky Cas.

Musime hospodaiit tak, aby to stacilo.

B Na konci bifezna zahdjilo provoz
nejvétsi logistické centrum potravino-
vych bank v Ceské republice. Podafilo
se ho naplnit?

Paradoxné se ho podafilo témér zahltit
jesté drive, nez bylo otevieno. Vzhledem

k potfebé pomoci ukrajinskym uprchli-
klm jsme tam provoz presunuli jiz téméf
o mésic dfive. Ze sbirky se logistické
centrum pfilis nenaplni. Sbirky jsou ur-
¢eny hlavné pro sklady v regionech,

Vv nichZ jsou potraviny vybrany.

Foto: Ceska federace potravinovych bank

Pravdou je, ze v tuto chvili je v ném

mista vice nez dost, protoze zasoby byly
pred sbirkou témér vycerpany. DilezZité
také je, ¢im je naplnéno. Kdyby se nam
ho povedlo naplnit napfiklad konzervami
a téstovinami, bylo by to Uzasné. Bohu-
zel po kyselych okurkach nebo ledovém
Caji tak velka poptavka neni. Samoziejmé
radi rozdame i to, jen pomaleji.

B Kolik v sou¢asnosti provozuji

v Ceské republice potravinové banky
distribuénich skladi?

V soucasné dobé je 15 regionalnich
bank, nékteré maji i vice mensich skladd,
aby potravinova pomoc byla dostupna

Ceska federace potravinovych bank na nérodni i nadna-
rodni Urovni zastupuje vSech 15 regionalné plsobicich
potravinovych bank v Ceské republice. Ty v roce 2021
shromazdily a rozdélily 9 340 tun potravin. Hodnota
potravin, které banky loni zachranily, ¢ini 425 mil. K&.

v celém regionu. Je 16 velkych sklad
(v€etné logistického centra) a k tomu
jesté cca 20 mensSich.

B Kdo jsou v sou¢asné dobé nejcas-
téjsi klienti potravinovych bank?
Urcité klienti socialnich sluzeb vSech vé-
kovych kategorii. Nelze fici obecné sku-
pinu, protoze mnozi z nich se potykaji

s vicero problémy ve svém Zivoté. Vzhle-
dem k tomu, Ze mame vice nez 200 ti-
sic kone¢nych odbératell, nelze Upiné
presné urcit typ klienta. Popravdé jsme
planovali na letosni jaro velky vyzkum
portfolia kone¢nych odbératell potravi-
nové pomoci, ten jsme ale museli kvdli
pretizeni migracni krizi o rok posunout.

M Potravinové banky v Cesku maji
zhruba 200 tisic klientt. Jak jsme na
tom v porovnani k poétu obyvatel ve
srovnani s jinymi evropskymi zemémi?
Pohybujeme se co do poctu klientd na
obyvatele lehce pod priimérem Evropské
unie. Jsou zemé s velikou potravinovou
pomoci jako Francie, Belgie nebo Né-
mecko a ltalie. Zase jsou to zemé& mno-

lymi oblastmi.

B Predpokladam, ze stejni prijemci
dostavaji pomoc opakované. Je stano-
ven néjaky limit, kolik potravin mohou
jednorazoveé obdrzet a jak ¢asto?

Neni to tak vzdy. Mnohé socialni sluzby,

s nimiz spolupracujeme, se snazi
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pfijemce ,,vychovavat“ a motivovat. Opa-
kované poskytovani potravinové pomoci
je pak vazano na to, jestli pfijemce chce
néjak zlepsit svou situaci. Bohuzel jsou
ale i taci, jejichz situace neni ovlivnitelna
jejich snahou nebo vUli: seniofi, samozi-
vitelé nebo hendikepovani. Mira podpory
a jeji opakovani je pak vazano na posou-
zeni pracovnik( odbératelské organizace,
ktera tyto pfijemce eviduje, a samoziejmé
také na moznostech potravinovych bank.
Neexistuje limit. Naopak je dilezité, aby
kazdy pfipad byl posouzen individu-
alné, a proto také toto posouzeni nedélaji
potravinové banky, ale lidé znali kom-
plexni situace, napf. pracovnici social-
nich sluzeb.

M Velci obchodnici zasobuiji potravi-
nové banky priibézné. Je tam i zpétna
vazba z jejich strany ve smyslu: ted’
potrebujeme hlavné mouku, jindy
tfeba pleny...

Ano, pokud prijde tak $tédra nabidka
otevieného budgetu na jakykoliv sorti-
ment, pak zjiStujeme aktualni potreby. To
se stava ale spise ve vyjimecnych pfipa-
dech nebo pfi sbirce pfi navys$eni potra-
vin darovanych zakazniky. VétSinou nase
spoluprace funguje tak, Ze jsou nam na-
bidnuty pfebytky a my je distribuujeme
podle potfeb jednotlivych regiond.

logistika

1992 - 2022
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I Stava se naopak, ze nékterych
druh vyrobk mate nadbytek?

Stava se to obcas. Stalo se to tfeba

u programu Mléko a ovoce do skol, ktery
jsme distribuovali v obdobi covidu misto
uzavrenych $kol. Tehdy jsme poskytovali
tyto produkty Siroké verejnosti (pro niz
byl v podstaté program urcen, respektive
pro véechny déti). Slo o potraviny s krat-
kou dobou spotreby, které bylo nutno
rychle rozdat.

Nékdy se stava také, ze mame nadbytky
napfiklad sladkych napojl nebo peciva.
Pokud je zajem, tak ty pak poskytujeme
tam, kdy tfeba nejsou klienti pfimo v po-
travinové nouzi, ale poskytnuti potravin
mUze ulevit rozpoctu akce nebo organi-
zace. Jde napfiklad o denni centra nebo
sportovni kluby &i akce.

Kazda potravinova banka ale velmi
peclivé zvazuije, jestli je dany produkt
opravdu v nadbytku a jestli byli osloveni
vSichni odbératelé s klienty v nouzi. Neni
to UpIné bézna praxe, ale stava se to.

B Co by se podle vas mohlo zlepsit ve
spolupraci mezi potravinovymi ban-
kami a obchodniky?

Myslim, Ze obchodnici v maloobchodé uz
nas berou jako partnery. S vétSinou z nich
spolupracujeme dlouhodobé na celé fadé
projektd. Horsi je to u velkoobchodu,

tam jes$té asi neni vytvorena ta partner-
ska dlvéra. Stéle je tam zakofenény po-
cit, ze kdyz néco daruji, tak pfichazeji

o ekonomické zisky. Pfitom to nemusi
byt vzdy pravda. My mdzeme pomoci

i znac¢né usetfit za naklady na odpadové
hospodarstvi nebo ekologickeé likvidace
nebo pomoci uplatnit dafova zvyhod-
néni. V celé fadé inovativnich projektd

v EU jsou také potravinové banky jako
partnefi potravinarskych podnikl a jejich
spolecny boj proti plytvani v ramci da-
ného projektu zvysuje celé akci kredibilitu
a zvySuje moznosti ziskani podpory.

B Potravinové banky maiji pét trans-
formacnich kuchyni. Posouvaji se tak
v boji proti plytvani potravinami az do
pozice vyrobce?
Trochu ano. Snazime se prepracovanim
nebo konzervaci prodlouzit Zivot potra-
viny. Jde o béZnou praxi v mnoha potra-
vinovych bankach na svéte. Vlastné nejde
o nic nového. Aby se potravina nezkazila,
tak ji ususime nebo zavafime, pfipadné
fermentujeme nebo kvasime. To déla lid-
stvo celé véky. Zatim jsou tyto potraviny
pfevazné pro interni potreby, ale nevylu-
Cuji, Ze by se v budoucnu mohly nékteré
objevit i na maloobchodnim trhu. V zahra-
ni¢ni jsou tyto produkty velmi oblibené.
Eva Klanova

INZERCE

- Sit'skladii kat.,,A”v CR, SRa PL

- Teplotni rezimy od +4 °C

- Celni sklady, kolkovani a VAS

- Vyspely WMS a moderni technologie

- On-line sledovadni toku zbozi, reporting

- PFimé napojeni na dalsi logisticke sluzby
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ZDRAVI, LIDSKOST

A UDRZITELNOST,

OVSEM | EFEKTIVITA

HLAVNIM TEMATEM LETOSNIHO

28. ROCNIKU KONFERENCE RETAIL
SUMMIT 2022 SE STALO ZDRAVI,
LIDSKOST, UDRZITELNOST A EFEKTIVITA.

Lidstvo proto musi prejit na ekonomiku,
ktera nebude pfirodu a pfirodni zdroje jen
spotifebovavat. Podnikani se musi stat
udrzitelné, efektivni a také lidské.

ZDROJE JEDNOU

DOJDOU

Okolo roku 1900 byla lidska spole¢-
nost orientovana predevsim na vyrobu.
Dochazelo tak k nejvétsimu znecisto-
vani a ni¢eni zivotniho prostredi. Zhruba
v padesatych letech minulého stoleti
se vyvoj vice zaméfil na obchod a pro-
dej a $pinava vyroba se presunula do
mist, ktera nebyla tolik na ocich. Pre-
lom tisicileti se stale nicméné orientoval
na vykonnost a teprve kolem roku 2010

L ’(‘5 ﬁ

~ éMYSLUPLNA VRAZDA 7

jsme si zacali naplno uvédomovat ri-
zika, ktera s nasim Zivotnim stylem a vy-
robou souviseji. V této dobé se zacaly
ozyvat neziskové organizace zamérené
na ekologii, nicméné staty a jejich poli-
tici se v obavé o hlasy voli¢l nepopular-
nich opatfeni bali. ,Dnes uz je jasné, co
mame deélat a co mame zménit. Bohuzel
moc netusime, jak to mame délat, takze
se jde Casto cestou ruseni a zakazl. MU-
zeme jit ale také po cesté odpovédnosti,
¢emuz je nejen mnoho firem, ale i jed-
notlived naklonéno,“ konstatuje Tomas
Prouza, prezident SOCR CR a vicepre-
zident EuroCommerce. ,,A vzdy je lep§i,
kdyz se véci délaji dobrovolné. Otazkou
nyni je, zda k tomu firmy i jednotlivci maji
prostor,“ dodava.

»Nyni je mozna chvile, kdy bychom vsichni méli zaéit premysilet, co je moviné délat lip,“
poukazuje Tomas Prouza, prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.

Produkovat vyrobky a vést spotrebu tak, jak tomu bylo

v minulosti, je nemozné. Diky vyspélym technologiim
sice dokazeme vyrabét mnohem efektivnéji nez driv,
nicméneé ani to nezabrani tomu, ze suroviny jednoho dne
dojdou. Jen $pickou ledovce je hospodareni s pitnou
vodou, které celosvétoveé ubyva.

MAME NA CEM STAVET
Spole¢nost je nastavena na rdst Zivotni
urovné. Nicméneé je zapotiebi myslet i na
to, Ze rlist nemusi pokracovat do neko-
necna. Je zapotrebi pfipravit se i na horsi
Casy. Ukazuje se, Zze az 70 % spotrebi-
telll je pfipraveno pfiplatit si za vyrobek,
ktery vznikl udrzitelnou cestou. Neziskové
organizace jiz neukazuji pouze mozna ri-
zika, ale vedou aktivni kampané, vcetné
vzdélavacich, a pfes 50 % firem ma udr-
zitelnost jako soucast firemni strategie.
Také stat zacina o udrzitelnosti aktivné
mluvit a vyZzadovat ji, cozZ je ostatné velké
téma pro celou Evropskou unii. ,,Chce

to u kazdého jednotlivce malinko upravit
chovani a tfeba si i néco odfict. Firmy by
si pak mély uvédomit, ze pokud se ne-
budou chovat odpovédné samy, pfijde
regulace,” podotyka Tomas Prouza. Od-
povédnost rovna se podle néj pfilezitost.
Ostatné Zijeme v nejinovativngjsi ¢asti
svéta, dokazeme vyvinout, vyrobit a pro-
dat produkty i sluzby s nejvySSsi pfida-
nou hodnotou, disponujeme kapitalem...
zkratka mame na ¢em stavét.

PROC BY MELA
ROZHODOVAT Al?

Proc¢ je v dneSnim svété stale tolik tem-
noty? Pro¢ musime byt svédky valky

v Evropé? Pro¢ dochazi ke zhorSovani
zivotniho prostredi? ,Nékdo by mohl fict,
ze nemame informace. Ale my je mame!
Jen nevolime spravnou cestu a nedé-
lame spravna rozhodnuti,” fika Viktor
Mayer-Schonberger, profesor z Ox-
ford Internet Institute a autor bestsel-
leru Farmers. Pokud jsou lidé zaujati,
COZ znamena, Ze jsou svazani napfiklad
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predsudky nebo v hlavé maji jen ty
samé znamé modely, délaji Spatna roz-
hodnuti. ,A mnohdy také vybiraji mezi
dvéma Spatnymi rozhodnutimi. Proto je
tfeba hledat a najit treti feSeni. Prestoze
mame k dispozici stejna data, dva lidé se
podle nich rozhodnou rozdilné. Mozna je
na Case zacit uvazovat o tom, ze by za
nas rozhodnuti méla délat uméla inteli-
gence,” naznacuje Viktor Mayer-Schon-
berger. Podle néj je tfeba si hlavné umét
predstavit svét, ktery (zatim) neexistuje.
Podobné jako v 50. letech si jeden Svéd
polozil otazku, pro¢ bychom méli mit
stary nabytek po rodi¢ich? Pro¢ by ne-
mohl byt moderni a kazdych deset let
jsme jej nevymenili? A tak vznikla lkea...
Doba kraci dal, mladi lidé uz nevlastni
hudebni CD, ale pokud maji chut si po-
slechnout konkrétni skladbu, koupi si ji
na iTunes, nebo zaplati za jednotlivy po-
slech na Spotify. VSechno je o tom vidét
svét, ktery neexistuje.

HLEDEJTE NOVA RESENI
Retail dnes fesSi zasadni otazku, co je
vlastné jeho byznys? ,,Co je produkt,
ktery prodavate? Pokud jsou to krabice,
musite jich prodat vic. Jenze lidé dnes
hledaji pfedevsim zazitek. Nakup dnes
neni o tom, ze néco koupim a budu to

OBCHOD

vlastnit, ale Ze to zaziji. Hledejte proto
nova reseni. Vyjdéte z komfortni zény

a navstévuijte konference, veletrhy a hle-
dejte inspiraci. Je to dulezité pro vasi
mysl a vede to k lepSimu rozhodovani,
protoze ziskate jakousi knihovnu feSeni,
z kterych pak mizete vybirat. Pamatuijte
také na to, Ze lidé s rliznymi modely vidi
rlizna feseni. Je proto vhodné, aby vase
tymy byly rliznorodé,“ vzkazuje Viktor
Mayer-Schénberger. Trenice mezi Cleny
tymu s r@iznymi nazory jsou podle néj sice
nepfijemné a nakladné, ale z dlouhodo-
bého hlediska pfinaseji rozhodnuti, ktera
takto vzniknou, efektivnéjsi vysledky. Je
tfreba mit na mysli, Ze nejvétsi vyzvy pro
lidstvo nas teprve Cekaji. Lidi pfibyva,
prodluzuje se lidsky vék, takze je zapo-
trebi nakrmit stale vice lidi. A v tomto pro-
cesu mUzeme obstat jediné tehdy, kdyz
pouzijeme veskery potencial lidské mysili.

JSTE UDRZITELNI?

Budoucnost obsahuije rizika. Dlouhodobé
jsou to predevsim klimatické zmény a je
tfeba vzit v Uvahu i to, Ze poslednich 20
az 30 let jsme zbohatli a proménili se.

A zatimco nasi rodi¢e a prarodi¢e nic ne-
vyhodili a véci opravovali, my jsme stale
zvySovali produkci i spotfebu a zdroje
mezitim ubyvaly. Ekologické obavy

budou v horizontu 5 az 10 let zcela pre-
vySovat nad ekonomickymi a spolecen-
skymi, coz se uz nyni musi odrazit v po-
klesu produkce. Re$enim jsou podle
Raula Garcii-Rodrigueze, feditele oddé-
leni Rizeni rizik ve spole¢nosti Deloitte,
nové materidly, inovace a technologie.
Kromé toho, Ze se bude muset zménit
pfistup ke spotrebé, pfevezmou vyrobu
roboti, aby se lidé mohli vice vénovat en-
viromentalni politice a péci o zivotni pro-
stfedi. Jednim z prostiedk, které ji uz
dnes pomahaji chranit, je kalkula¢ka uhli-
kové stopy Svédskeé spolecnosti Doco-
noma. Vyuzivaji ji firmy po celém svéte,
aby si spocitaly uhlikovou stopu kazdého
produktu, ktery opusti jejich vyrobni haly.

NETLACTE NA PILU!

Prestoze do budoucna budou hrat pfi
prodeji stale vétsi roli technologie, je
tfeba nezapominat na lidsky pfistup.
sldealni je, pokud se podafi propojit po-
tfeby retailera s potfebami zakaznikd,“
konstatuje Vojtéch Prokes$, Research Di-
rector, Behavio Labs. Podle néj v pro-
dejnach lidé resi zejména to, zda jim
personal poradi, zda je pozorny, usmiva
se a nabidne jim napfiklad pfislusenstvi

rada nebo ekologie, respondenti uvedli,

Budte
v obraze jen

za 594 K¢

roc¢né!

£ - PREDPLATTE SI CASOPIS KOSMETIKA & WELINESS
-~ A DOZVITE SE, CO JE NOVEHO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness pFind3i uzite¢né rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jok odpodivat ...

Casopis je provodcem svétem kosmetiky a relaxace nejen pro koncové ctendrky,
ale také pro majitelky kosmetickych salond.

Dottete se o omlazovacich zékrocich, o pfistrojich, které vas dokdZou vrétit o pdr let zpatky.

Predplatné md nejen tu vyhodu, Ze Easopis dostanete do schrénky, ale prvnich
10 predplatitelek ziska zajimavou cenu: kosmeticky bali¢ek, voucher na oseffeni apod.

Kosmetika & Wellness
vse o krase, zdravi a estetice

Objedndvejte na www.kosmetika-wellness.cz
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ze v okamzik nakupu je proné v 77 %

radi nez ekologické hledisko. Podobné je
tak pro né méné dulezity Usmév perso-
nalu (53 %) s porovnanim s pocitem, Ze
na né neni vyvijen pfi nakupu tlak (77 %).
Podle Vojtécha Prokese je dllezité najit
optimalni pomér: ,Netlacte na pilu, po-
kud nékomu prodavate jogurty, nemusite
pfi tom zaroven zachrafovat svét.” Jak
ale zdUrazrfiuje, chovat se jako firma eko-
logicky je samoziejmé nutné.

O CEM VYPOVIDA FRONTA
Do prodejny se sice chodi pro produkty,
nicméneé vybér prodejny zavisi na tom,
jakou s ni ma nakupuijici zkusenost.

A jesté komplikovangjsi a dilezitéjsi je
tento faktor v lékarnach. ,,K nam lidé ne-
chtéji chodit, k nam chodit musi. O to
vic se musime snazit, aby se u nas citili
dobre,” fika Lubos$ Korbelaf, Group Com-
mercial Director Iékaren Dr. Max. Jak po-
dotyka, naprosto zasadni jsou pro dobry
zakaznicky zazitek komunikaéni schop-
nosti personalu. V pfipadé on-line verze
prodejny musi funkci zvladnout doko-
nale propracovany web. Dllezité je také
dostupnost a promo¢ni aktivity, nicméné
dullezita je i cena. A prestoze lidé neradi
stoji ve frontach, neni ani zcela dobre,
kdyz je Iékarna prazdna a nikdo v ni neni.

»Nékdo by mohl fict, Ze nemame informace.
nevolime spravnou cestu a nedélame spravna rozhodnuti,“ fika
Viktor Mayer-Schénberger, profesor z Oxford Internet Institute.

OBCHOD

Je to podobné jako u fidicU, ktefi si ra-
déji dojedou do motorestu s plnym par-
kovistém, coz je znamka toho, ze se tam
dobre vafri. Velikost fronty v obchodé mi-
nimalné znamena, jak je prodejna obli-
bena. Je ji ale tfreba dobfe vybalancovat.
Samoziejmosti je spravné a prehledné
usporadané zbozi, vizualni Cistota pro-
stfedi bez zbyte€ného zahlceni informa-
cemi a jasna komunikace cen.

VZNIKNE
INFRASTRUKTURA
VYDEJNICH BOXU
»,Budoucnost uz je tady, jenom ji nevi-
dime, protoze je nerovhomeérné rozpro-
stfena,” konstatuje Petr Bena, misto-
predseda predstavenstva spole¢nosti
Alza. V budoucnosti pravdépodobné
vznikne jeden trh protkany technologii,
pficemz se v ném mnohé hranice setrou.
Tento trend je mozné pozorovat napfi-
klad jiz dnes, kdy mnohé firmy zasahuiji

i do jinych oblasti, nez byly v minulosti
hlavnim oborem jejich podnikani. Jde na-
pfiklad o firmy typu Dame jidlo, kde do-
chazi k prolinani gastronomie a rychlého
dorucovani. V budoucnu velmi pravde-
podobné vzniknou platformy, které bude
vyuZzivat vice obchodnikd, jako je tomu
v pfipadé rlznych trzi$t nebo na jakém
funguje ¢insky Aliexpress. Know-how

Ale my je mame! Jen

jednoho budou vyuzivat také ostatni re-
tailefi. V obdobi pandemie se jako ve-
lice efektivni ukazaly doru¢ovaci boxy,
a i kdyz mezi spotrebiteli stale v pfipadé
on-line nakupu vitézi doruceni na po-
bocku, do budoucna tyto vydejni boxy
predstavuji obrovsky potencial. Nejenze
se pocita s jejich vétSim nasazenim, ale
pribydou takeé typy, které by umozno-
valy doru€ovat do nich tfeba chlazené
nebo mrazené potraviny. Alza v soucas-
nosti buduije sit vlastnich vydejnich boxd,
které planuje nabizet i dalSim obchodni-
kaim. ,,Boxy jsou nejvy$si formou konve-
nience 24/7 s velkou rychlosti doruceni
ve vSedni dny i svatky, pficemz ve vét-
Sich méstech se do nich doru€uje i né-
kolikrat denné. Je tfeba se na né podivat
jinou optikou: predstavuji novy infra-
strukturni prvek zemé. Za par let tu bu-
deme mit patrné jen dva systémy boxd,
protoze stejné tak nema smysl mit dvé
zeleznice nebo dvé posty. Budujeme
proto otevieny systém a jeho sluzby na-
bizime i dal$im partnerdm,* vysvétluje
Petr Bena.

Pavel Neumann

K VERNOSTI HROU
A TECHNOLOGIEMI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

E

I:?e§en|'m jsou podle Raula Garcii-Rodrigueze, feditele oddéleni
Rizeni rizik ve spole¢nosti Deloitte, nové materialy, inovace
a technologie.
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JARNI SBIRKA POTRAVIN OPET POTVRDILA,
ZE CESI DOKAZI BYT SOLIDARNI
»Hlavni smysl v tomto Zivoté je pomahat druhym. A pokud jim nemizete pomoci, aspon jim neubliZujte.*
To jsou slova 14. dalajlamy Tandzina Gjamccha, s nimiz se neda nez souhlasit.

Pravé proto mé tési, Ze v pravidelné ko-
nanych potravinovych sbirkach Cesi pro-
kazuji solidaritu a daruji potraviny a dalsi
potfebné véci lidem v nouzi. Z diivodu
dvouletého koronavirového stavu a viny

zdrazovani jich opravdu skokové pfibyva.

V leto$nim jarnim kole Sbirky potravin,
které definitivné skoncilo 1. kvétna, se
podafilo vybrat Uctyhodnych 388 tun po-
travin a 43 tun drogistického zbozi.

ZAPOJILO SE

1194 PRODEJEN

Z tohoto pohledu povazuiji leto$ni jarni
Sbirku potravin za uspésnou, coz do-
klada vétsi mnozstvi vybraného zbozi

v porovnani s loriskym jarem. Chvaly-
hodny je zajem o ni jako o transparentni
akci, jez pom0ze desitkam tisic lidi 1épe
zit. Podékovat se proto slusi nejen vSem
darclm z fad nasich obyvatel, ale také
jednotlivym obchodnim fetézctim i on-
-line obchodlm se véemi jejich zamést-
nanci. Mimochodem, leto$ni jarni sbirka
se konala v rekordnim poctu 1194
kamennych obchodu.

K myslence pomoci lidem v nouzi
se prihlasily obchodni fetézce
Albert, Billa, COOP, Globus,
Kaufland, Lidl, makro, Penny
Market, Tesco a sit’ drogerii
Rossmann. Do Sbirky potravin

se zapojily i on-line obchody Ko-
Sik.cz, Rohlik.cz a iTesco. Vedle
Ucasti v pravidelnych sbirkach
potravin vénuji fetézce potravino-
vym bankam zbozi priibézné po
cely rok, dobrovolné poskytuji své
logistické kapacity a pomahaji pfi
organizaci i fizeni téchto projektl.
Pomoc je zaméfena zejména na
seniory, rodi¢e samozivitele, pés-
tounské rodiny, déti z détskych
domovd, hendikepované obc¢any ¢&i lidi
bez domova a v nouzi a pokryva celou
Ceskou republiku. Darované zbozi se

z prodejen nebo z on-line obchodu do-
stane do regionalnich skladl potravino-
vych bank a nasledné z nich za pomoci

mistnich neziskovych organizaci pfimo

k cilovym osobam. Nejvétsi upotrebeni
naleznou konzervy, détské vyzivy, in-
stantni polévky, trvanlivé mléko, olej, ryze
a lusténiny, téstoviny a zakladni i détska

drogerie.
b4
CsoereR

WWW.SOCI.CZ

NEPLYTVAT A JESTE

VIiCE POMAHAT

Stejné tak jsem rad, ze se s ohledem

na dal$i intenzivni FeSeni podpory véem
potfebnym a zaroven omezovani plyt-
vani potravinami podafilo uzavfit spo-
le€nou deklaraci nazvanou ,Misto plyt-
vani potravinami spole¢né podpofime
lidi v nouzi“. Stoji za ni Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR, Ceska federace
potravinovych bank, Ministerstvo zemé-

délstvi a Ministerstvo zivotniho prostredi.
Cilem je systematicka spoluprace zain-
teresovanych stran, koordinované vzdé-
lavani obyvatel CR v tomto sméru a dalsi
podpora potravinovych bank, aby se
minimalizovalo plytvani jidlem a Setfily

se tak suroviny, lidska prace i zivotni
prostredi.

Pravdou je, ze stat, instituce i jednotlivci
udélali v uplynulém obdobi pro podporu
potravinovych bank kus prace a za to jim
nalezi velky dik. Nicméné nyni nastal Cas
posunout tuto diskuzi dale a hledat sys-
témovéjsi feSeni do budoucna. Napo-
moci tomu by méla vyraznym zplsobem
pravé tato uzavrena deklarace a samo-
zfejmé i fakt, Ze obé& ministerstva vnimaji
humanitarni pomoc, udrzitelnost a po-
tfebu omezit plytvani jako jednu z hlav-
nich priorit.

POMOHLO BY ZAPOJENI
VYROBCU A DODAVATELU
Plytvani potravinami se musi omezit v ce-
Iém fetézci, od zemédélstvi pres vyrobu,
distribuci az po spotfebu, a to nejen v do-
macnostech, ale tfreba i ve stravovacich
zafizenich. Ze statistik mimo jiné vyplyva,
ze ro¢né u nas kazdy spotrebuje zhruba
800 kilogram{ potravin a z toho desetinu,
tedy 80 kilogram(, vyhodime.
Pevné véfim, Ze podepsané me-
morandum urychli potfebné le-
gislativni zmény pro omezeni plyt-
vani potravinami a potravinovym
bankam bude garantovat stabilni
podporu ze strany statu. Zaroven
by pomohlo, pokud by se jesté
vice nez dosud do darovani po-
travin i dalich prostfedkl zapojili
také vyrobci a dodavatelé.
Co dodat zavérem? V lorfiském
roce shromazdily jednotlivé po-
travinové banky pres 9 300 tun
potravin a pomohly vice nez 200
tisiclim lidi prostfednictvim 1 175
odbératelskych organizaci. Mezi
dlouhodobé podporovatele po-
travinovych bank patfi Minister-
stvo zemédélstvi a mnohé obchodni re-
tézce, noveé pak i Ministerstvo zivotniho
prostredi.
Takze jesté jednou velké diky vsem.
Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR
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EVROPSKY OBCHOD:
LONI SE BLYSKLO NA
LEPSI CASY, LETOSEK
JE VELKA NEZNAMA

PRODEJCI POTRAVIN V EVRQPE Sl .
UPLYNULY ROK POCHVALUJI. SOUCASNE
HOVORI O TOM, ZE JEJICH LETOSNI

VYHLIDKY JSOU NEJISTE HLAVNE PROTO,
ZE NELZE PREDVIDAT, KDY SE PRESTANE
BOJOVAT NA UKRAJINE.

BRITSKE TESCO VYRAZNE
ZVYSILO ZISK

Spolecnosti Tesco, ktera v poslednich le-
tech omezila své zahrani¢ni aktivity, se

v uplynulém ucetnim roce (do konce le-
tos$niho Unora) podafilo vyrazné zlepsit
ekonomické ukazatele. Prijmy skupiny
(bez DPH a prodeje pohonnych hmot) me-
ziro¢né stouply o 3 % (ve stalych kurzech)
na 54,8 mid. liber, z toho pfijmy z maloob-
chodniho podnikani €inily 53,8 mid. liber.
Provozni zisk se zvysil dokonce o 65,5 %
na témér 2,6 mid. liber (podle béznych
kurzd). Byl tak v souladu s o¢ekavanim
investord. Veden/ fetézce v8ak s jeho

\ == -

vyrazné zlepsit ekonomické ukazatele.

Spolecénosti Tesco se v uplynulém uéetnim roce (do konce letosniho tinora) podafilo

nakladech.

rlstem v tomto Uc¢etnim roce nepo-

¢ita. Vidi ho v rozmezi 2,4-2,6 mld. liber.
»,Vzhledem ke znacné nejistoté ve vnéj-
§im prostredi povazujeme za vhodné
uvést Sirsi interval nez obvykle,“ uvedl
§éf Tesca Ken Murphy. Podle néj je spo-
le€nost ve velmi dobré kondici a sloZzitou
situaci, kdy vysoka inflace oslabuje kupni
silu zakaznikd, zvladne.

Tesco na britskych ostrovech loni profi-
tovalo hlavné z vysokych marzi u odéva.
Na jeho vysledcich se pfiznivé proje-
vilo i oZiveni gastronomie, které pfineslo
podstatné vyssi zakazky pro cateringové
sluzby jeho firmy Booker.

N

Za ,velkou vyzvu“ oznacuji obchodnici vysokou miru
inflace. Uijistuji, Ze se budou snazit svoji cenovou politi-
kou ,ulevit“ penézenkam spotrebitell, jejichz kupni sila
zeslabla. Maloobchodnici se v ramci svych moznosti
snazi Celit obtizné situaci promo&nimi akcemi, rozsifo-
vanim vérnostnich program( a také dalSimi Usporami na

VYBRANE UKAZATELE SPOLECNOSTI
TESCO (mld. liber)

2019 | 2020 | 2021
/20 /21 /22

Prodej skupiny 49,9 53,4 54,8
z toho Britanie 44,9 48,8 50,0
a Irsko
stfedni Evropa 4,0 3,9 3,9
Provozni zisk 220 1,55 2,56
Zdroj: Tesco

Ve stfedni Evropé, kde prodej na srovna-
telné bazi vzrostl 0 2,9 %, byl zazname-
nan nejvyssi rist na Slovensku a v Ma-
darsku. S vice nez 13% rlstem ved|
prodej odévd, naproti tomu prodej potra-
vin vzrostl jenom o 1 %. Upraveny pro-
vozni zisk v regionu se proti pfedchozimu
ucetnimu roku zvysil 0 41,1 % (ve stalych
kurzech) na 168 mil. liber. Pfispély k tomu
i niz8i naklady na proticovidova opatreni.
Tesco ve své zprave také sdéluje, ze ve
stfedni Evropé proda svych 17 nakupnich
stredisek (malls) a jeden retailovy park.
Uvedena transakce v celkové hodnoté
zhruba 200 mil. liber by se méla dokoncit
jesté v tomto pololeti. ,Budeme nadale
provozovat nase hypermarkety v nakup-
nich stfediscich podle dlouhodobych na-
jemnich smluy,” informuje fetézec.
Tesco, které v minulosti expandovalo
nejenom v Evropég, nybrz i v Asii, se bé-
hem uplynulych zhruba dvou let z néko-
lika trhd z ekonomickych divodd stahlo.
V prosinci 2020 dokoncilo prodej svého
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majetku v Thajsku a Malajsii (thajskému
konglomeratu CP Group), loni v bfeznu
se zbavilo svého byznysu v Polsku, kde
ho prevzala danska Salling Group. Roz-
hodlo se zUstat tam, kde svoji trzni pozici
poklada za dostate¢né silnou — kromé
Britanie (kde mu patfi pfes 27 % potra-
vinarského maloobchodu) a Irska jsou to
Cesko, Slovensko a Madarsko.

AHOLD DELHAIZE POSILIL
V BENELUXU

S lonskymi vysledky je spokojen také ni-
zozemsky fetézec Ahold Delhaize, ktery
zvysil meziro¢né Cisty prodej o 3,3 % (ve
stalych kurzech) na 75,6 mid. eur. Kli-
¢ové je pro néj podnikani na vychodnim
pobrezi USA, kde realizuje pfiblizné 60 %
svych trzeb. V absolutnim vyjadreni to
loni v pfepoctu bylo 45,5 mid. eur, v Ev-
ropé o polovinu méné - 30,1 mid. eur.
Ahold Delhaize v USA patfi k nejvétSim
provozovateldm supermarketd. Podél ce-
Iého vychodniho pobfezi ma pres 2 000
potravinarskych prodejen, napf. pod
znackami Stop&Shop, Giant Food nebo
Food Lion. Soucasti jeho sité je také in-
ternetovy obchodnik FreshDirect se sid-
lem v New Yorku, kterého prevzal v lon-
ském roce.

V Nizozemsku a Belgii, kde je ,,jadro“
evropského podnikani skupiny, posi-

lil Fetézec Albert Heijn, jemuz tam loni
patfilo 35,9 % maloobchodniho prodeje
potravin (proti 35 % v roce 2020). Svoji
prodejni sit v uvedenych dvou zemich

v uplynulém roce rozsifil o 76 obchodd,
takze jejich celkovy poCet tam presahl

1 100.

Hodnota online Cistého prodeje spo-
tfebiteldm v roce 2021 stoupla o 37 %
na 10,4 mid. eur. ,Nakupovani pres

HLAVNi UKAZATELE AHOLDU
DELHAIZE (mid. eur)

Cisty prodej 66,3 74,7 756
Prodej online 4.5 76 10,4
Cisty zisk 1,77 1,40 2,25

Zdroj: Ahold Delhaize
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internet zaved| také Albert v Cesku,
takze vSechny nase znacky nyni podni-
kaji online,” uvadi spole€¢nost v nedavno
zverejnéné vyrolni zprave za rok 2021.
sLetos zrychlime tempo investovani do
omnichannelu, abychom nepropasli
rlstové moznosti, jez se nam rysuji,“ pro-
hlasil $éf koncernu Frans Muller. Prodeji
pres nékolik soubéznych kanall bude
fetézec podle néj vénovat mimoradnou
pozornost i nadale. V Evropé jsou pro
dynamiku internetového prodeje klicové
platformy bol.com a ah.nl. Prvni z nich
by se méla v dohledné dobé z fetézce
vyclenit a nabidnout své akcie na burze
cennych papirG. Tim by ziskala novy ka-
pital na dalsi expanzi.

REWE GROUP INVESTUJE
DO MEZINARODNI
EXPANZE

O solidnim vzestupu obratu za uplynuly
rok hovori také némecka Rewe Group,
podnikajici v maloobchodu a cestovnim
ruchu. Proti roku 2020 ji stoupl 0 2,5 %
na 76,5 mid. eur. ,S vysledky jsme velice
spokojeni,” sdélil predseda predstaven-
stva Lionel Souque. Podotkl ovéem, Ze
hospodareni turistické divize velice ne-
gativné ovlivnila omezeni diktovana pan-
demii. Divize zaznamenala loni propad
trzeb 0 57,5 % na 2 mid. eur, coz od-
povidalo zhruba dvéma pétinam urovné
roku 2019.

Ekonomické vysledky koncernu, ktery
sidli v Koliné nad Rynem, podmiriuje

v prvé radé segment nazvany ,,Vollsor-
timent National“, tedy obchodni akti-
vity Rewe v Némecku. Jeho obrat loni
meziro¢né stoupl 0 0,9 % na 26,7 mid.
eur (v€etné velkoobchodniho prodeje
samostatnym obchodnikdim a dal$im
partnerdm).

Segment ,Vollsortiment International®
vzrostl 0 2,6 % na 10 mld. eur. Loni,
kdy spole¢nost opustila Rusko, zahr-
noval supermarkety a drogerie v Ra-
kousku, Cesku, Bulharsku, Chorvatsku,
Litvé a na Slovensku. O jeho vysledcich
se rozhoduje hlavné v Rakousku (znacky
Billa, Bipa, Adeg), kde trzby loni stouply

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Kontrolovat marze a doufat ve snizeni
cen je naprosty nesmysl. Radoby vzty-
¢eny prst ministra zemeédélstvi povazuiji
za prazdné gesto. Marze je totiz ukaza-
tel rozdilu cen pfi nakupu a prodeji, ale
na této cesté stoji jesté vSechny pro-
vozni naklady. Mzdy, energie, doprava,
logistika a spousta dalSiho.

V zadném pripadé nelze kontrolo-

vat pouze vybrané potravinové po-
lozky a jenom obchodni fetézce. Pokud
ma byt toto porovnani priikazné, musi
jit napfi¢ celym sortimentem a zahr-
nout jak obchody, tak vyrobce potravin
i zemeédeélce.

Dnes, v dobé prudkého rdstu cen po-
travin, se prodava rekordni pocet zbozi
ve slevovych akcich. | diky tomu drzi
obchodnici ceny nizko. Navic je v sek-
toru obchodu jedna z nejsilnéjsich kon-
kurenci v Evropé, daleko razantné;si
nez v potravinarstvi ¢i zemeédélstvi.
Pokud chce stat zpomalit rdst cen po-
travin, at na né plosné snizi DPH. Ale

k tomu se jaksi nema.

Soucasna doba je opravdu dramaticka.
Sotva jsme se néjak vymotali z dvou-
leté koronavirové krize, zacala valka na
Ukrajiné. Zdrazuje skutec¢né vSechno.
Cést nasich ob&an( ¢eka nelehké ob-
dobi a je mi to upfimné lito. Ale tohle
nevyresi akce typu: udélam ,kontrolni
nakup®, nikdo nevi, kde to bylo nakou-
peno a v jakém mnozstvi, a slavnostné
ohlasim 255procentni marzi, ktera
mUze byt mimochodem 100%.

Znovu zdudraziuiji, Ze obchodnikdm
nejde o nic jiného nez o spokojeného
zékaznika, jemuz se snazi poskyto-
vat nejvétsi vybér zbozi za co nejnizsi
mozné ceny. A to

rozhodné neni C SOCR CR
malo. g Sz csonboruCh
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02,3 % na 7 mid. eur. Ve zminénych péti
postkomunistickych zemich (Vollsorti-
ment CEE) vzrostl obrat o0 3,2 % na 3,1
mld. eur.

Diskontni fetézec Penny, soucast sku-
piny, v Némecku vykazal obrat 8 mid.
eur, coz bylo pfiblizné stejné jako
predloni. V zahranici, jmenovité v Ita-

lii, Rakousku, Madarsku, Rumunsku

a Cesku v souhrnu vzrostl tento jeho
ukazatel 0 1,8 % na 5,6 mid. eur.

Rewe Group do budoucna pocita s vy-
raznym posilenim svych mezinarodnich
aktivit. ,V nejblizsich letech do nich hod-
lame investovat mnohem vice penéz nez
v minulosti,” sdélil listu Handelsblatt mis-
topfedseda predstavenstva Jan Kunath,
odpovédny za zahranicni trhy skupiny.
Podle néj Rewe Group v letech 2021-
2025 do vystavby novych a modernizace
stavajicich prodejen, logistiky, IT a dalSich
aktivit v zahranic¢i investuje zhruba 5 mid.
eur. Celkové trzby plynouci z mezinarod-
nich trhd by mély stoupnout z dosavad-
nich 18,8 mld. eur nejméné na 20 mid.
eur, pocet prodejen se zvysi na 5 000.
Hlavnim cilem planovanych vysSich in-
vestic je upevnit pozici na stavajicich tr-
zich, kde je skupina pfipravena investo-
vat do mensich akvizic. ,To, Zze bychom

OBCHOD

vstoupili do zemi, kde nejsme pfitomni,
bych v souc¢asné dobé vyloucil. Na ma-
loobchodnim trhu nevidime zadna bila
mista, jez bychom mohli obsadit,” po-
dotkl Kunath. Nicméné dodal, ze pokud
by se naskytla pfilezitost ziskat prostred-
nictvim néjaké vétsi akvizice atraktivni
pozici v nékteré stfredoevropskeé zemi
(kde zatim neni pfitomna), skupina by ta-
kovou moznost peclivé zvazila.

KAUFLAND MA VYSTOUPIT
ZE STINU LIDLU

Spole¢nost Schwarz Gruppe, nejvétsi
maloobchodni prodejce potravin v Ev-
ropé, je povéstna tim, ze poskytuje je-
nom skoupé informace o svém hos-
podareni, a to jesté s vétsSim casovym
odstupem. V dobé uzaveérky tohoto Cisla
byly k dispozici udaje za rok 2020/21 (do
konce unora). Skupina ve zpravé potvr-
dila dalSi rist ve vSech segmentech, kde
podnika, tedy v&etné divize na zpraco-
vani odpadu a recyklaci surovin.

Trzby Schwarz Gruppe stouply na 125,3
mld. eur proti pfedchozim 114,3 mid.
eur, z toho trzby Lidlu skoro o desetinu
na 96,3 mld. eur a Kauflandu o0 7,5 %

na 25,5 mld. eur. Skupina koncem

Na francouzské maloobchodni scéné se uz delSi dobu hovofi 0 mozném spojeni tamni
jedni¢ky Carrefouru, jejiz trzby loni stouply o 2,3 % na 81,2 mld. eur, s konkurenénim

Auchanem rodiny Mulliezovych.

zminéného ucetniho obdobi provozovala
pfes 12 900 obchodd, z toho diskontni
sit Lidlu tvofilo 11 550 prodejen ve

30 zemich (fetézec nedavno vstoupil do
Estonska). Z uvedeného poctu jich v Né-
mecku bylo 3 200. Vice nez tfi Ctvrtiny
obratu Lidl generuje v zahranici.

Novy §éf Schwarz Gruppe Gerd Chrza-
nowski (ve funkci je od 1. 12. 2021) si
predsevzal, ze se musi vyrazné zvysit pfi-
nos Kauflandu. Proto planuje investovat
nemalé prostfedky do sité hypermarketd
tak, aby Kaufland co nejdfive vystou-

pil ze stinu Lidlu, zejména v domovském
Némecku, kde prevzal 128 supermarket
Real.

»Prodejny Realu prevzaté Kauflandem
jsou v dobrych rukou,” je prfesvédcen
Boris Planer z poradenskeé firmy WGSN.
Ale doba podle n&j mluvi proti velko-
ploSnym prodejnam. Pozici na némec-
kém trhu si nyni upevnuji maloformatové
obchody, které maji zakaznici ,,po ruce”.
Nicméné, velkoploSné prodejny maji v siti
také své misto, dodava expert.

PREKVAPIVY VSTUP DO
CLOUDOVEHO BYZNYSU
Schwarz Gruppe ma uz nékolik tydnl ve
své nabidce produkt, ktery by od spo-
le€¢nosti podnikajici prevazné v maloob-
chodé nikdo necekal. Vyvinula cloudovou
platformu pod nazvem Stackit urCe-

nou hlavné pro mensi a stfedné velké
némecké firmy, které se asto zdrahaji
obracet se na zahrani¢ni poskytovatele
(Microsoft, Google, Amazon Web Ser-
vices). ,Béhem nasledujicich tfi az Sesti
mésicl budeme masivné investovat do
celostatni kampané, jejimz cilem je zis-
kat zakazniky,“ uvedl koncem dubna Rolf
Schumann, $éf digitalni divize Schwarz
Gruppe. Konkrétni sumu ale neuved|.

SPOJENI CARREFOUR -
AUCHAN JE STALE VE HRE
Francouzskou maloobchodni scénu uz
del$i dobu vzru$uji zpravy o mozném
spojeni tamni jedni¢ky Carrefouru, jejiz
trzby loni stouply 0 2,3 % na 81,2 mid.
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eur, s konkurenénim Auchanem. Carre-
four naposledy nabidku odmitl loni v Fijnu
s odGvodnénim, Ze cena nabizena rodi-
nou Mulliezovych vlastnici Auchan je pfi-
li§ nizka.

Zpravy o mozném spojeni se znovu ob-
jevily letos v Unoru s tim, Ze Auchan pfi-
pravuje lepsi nabidku. Francouzska vliada
proti moznému spojeni nic nenamita,

i kdyz z hlediska pravidel hospodarské
soutéze by podle hospodarského listu
Les Echos nebylo bez probléma. Car-
refouru loni na podzim podle vyzkumné
spole¢nosti Kantar ve Francii patfilo
19,7 % trhu, Auchanu 9,2 %. Pritom obé
maloobchodni spole¢nosti jsou pomérné
silné zastoupeny v segmentu hypermar-
ketl, jejichz pozice na trhu uz del$i dobu
slabne.

Mulliezova rodina si Udajné predse-
vzala, ze spojena spole¢nost by polo-
zila silny dliraz na online prodej a snazila
by se budovat pozice vSude tam, kde
zatim nejsou pfitomni velci hraci jako
americky Walmart, Amazon ¢i €inska
firma Alibaba. Samotny Auchan uvazuje
o tom, ze by ve spolupréci s madarsko-
-americkym investi¢nim fondem Indotek
prevzal kontrolu nad slovinskym fetéz-
cem Mercator, informoval ve druhé po-
loviné dubna list Dnevnik. Takova moz-
nost se naskytla poté, kdy Indotek koupil

Sledujte stranku
Retail News

Linked [}

44% podil, ktery v chorvatské maloob-
chodni a agrarné potravinarské spo-
leCnosti Fortenova Group vlastnil rusky
penézni ustav Sberbank. Fortenova je
majitelem nejvétsiho slovinského malo-
obchodniho fetézce Mercator, ktery pod-
nika také v Srbsku, Chorvatsku, Bosné

a Hercegoviné.
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10 KLICOVYCH TRENDU FORMOVANI
POTRAVINARSKEHO RETAILU

V ROCE 2022

Jak se dafilo retailu v Evropé a jaka
ocekavani maji jeho $éfové od letos-
niho roku? Odpoveédi hledala poraden-
ska spolec¢nost McKinsey ve své studii
The State of Grocery Retail 2022: Eu-
rope, ktera zahrnuje trendy a vyvoj retailu
v Evropé.

20 % vysoce prijmovych evropskych
spotiebitelll planuje kupovat vice
prémiovych produktd.

EKONOMICKE VLIVY

1. Klesajici objemy

Objemy prodejd byly v roce 2021

02,1 % mensi nez v roce 2020.

2. Inflace

63 % generalnich feditelll povaZzuje vy-
sokou inflaci za jeden z hlavnich trendd
ovliviujicich potravinarsky maloobchod
v roce 2022.

ONLINE

3. Pomalejsi rast online s vice
diferencovanymi nabidkami

Tretina spotfebitell, ktefi nakupuji online
kazdy tyden, kupuji potraviny od tfi nebo
vice online obchodnikd.

ROZSIRUJICI SE
POLARIZACE

4. Rostouci citlivost na cenu

Vice nez polovina spotfebitell s nizkymi
prijmy (a 42 % spotrebitell v prdméru)
ma v planu hledat zpUsoby, jak usetfit
penize pfi nakupu potravin.

5. Vysoka kvalita vstupni cenové
urovné

30 % generalnich feditell vnima zvyse-
nou kvalitu v Urovni vstupni ceny a re-
invenci privatnich znacek jako ddlezité
trendy pro rok 2022.

6. Rostouci zajem udrzitelnost,
zaméreni na zdravi

Rist prodeje deseti nejkupovanéjsich
ekologickych znacek byl o 15procentnich
bodU vys$si nez rdst trhu jako celku.

7. Rast v prémiovém segmentu

20 % vysoce pfijmovych spotrebi-

teld planuje kupovat vice prémiovych
produktd.

NOVE ZDROJE ZISKU
8. Nové sméry prijmu
Az osm procent pfijmd z online prodejl
prednich americkych internetovych
obchodnikd pochazi z retailovych
medidlnich siti, s marzi vice nez
50 procent.
9. Uméla inteligence: Personalizace
a lokalizace
23 % generalnich feditelll povaZuje pfijeti
pokrocilych analytickych aplikaci za kli-
¢ovou prioritu.
10. Posun v modelu chovani lidi
39 % procent generalnich feditell uvadi
jako top trend pro rok 2022 ziskani
spravnych talentd a uvédomuiji si ros-
touci potfebu rekvalifikace.
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NOVE MOZNOSTI
A TECHNOLOGIE
RIZENI CEN

RIZENi CEN A CENOVA

KONKURENCESCHOPNOST PATRI MEZI

OBCHOD

KLICOVE OBLASTI, KTERE OVLIVNUJI
POSTAVENI OBCHODNIKA NA TRHU.

Razantni zvySeni podilu akci na trzbach
vyznamneé snizilo vypovidaci schopnost
tradi¢nich cenovych priizkumU zaloZe-
nych na monitoringu regalovych cen.
Tyto cenové prizkumy nedokazi zohled-
nit, jak jsou prodeje na trhu rozdéleny
mezi bézné a akeni ceny, jaky je jejich
podil a realné cenové srovnani. Tradi¢ni
cenové prlzkumy tak poskytuji vysledky,
které se mohou od redlnych dat a ceno-
vého srovnani vyznamné liit. To maze
vést k chybnym manazerskym rozhod-
nutim a v kone¢ném dlsledku negativné
ovlivnit spokojenost zakaznikd, podil na
trhu i ekonomické vysledky.

Velkou prilezitost pro inovace a posun

v oblasti fizeni cen a zlepSeni cenové
konkurenceschopnosti pfedstavuji pro-
dejni data vétsiny FMCG fetézcl integro-
vand v panelu spole¢nosti NielsenlQ

a analytické nastroje této vyzkumné

N

Zlepseni konkurenceschopnosti kategorii s nizkym trznim podilem predstavuje prilezitost

spole¢nosti. Jedna se o data o prodeji
jednotlivych druhl zboZzi v maloobchod-
nich prodejnach véetné informace o jejim
formatu a geografické poloze. Tato data
umozniuji vypocet prdmérné ceny a v pfi-
padé vzajemné porovnatelnosti zbozi
také cenovych indexd, elasticit a trz-
nich podilG. Srovnani je mozné na drovni
béznych cen, akénich cen i celkového
porovnani, které vychazi z podilu pro-
dejli za bézné a akéni ceny. Diky infor-
macim o formatu prodejen Ize jednotliva
srovnani provadét se vSemi prodejnami
nebo pouze s hypermarkety nebo super-
markety. Informace o poloze prodejen
umozniuji porovnani cen a trznich podill
v ramci regionu nebo mikroregionl a vy-
uziti v podminkdach regionalnich obchod-
nich firem a fetézcl. Veskera srovnani lze
provadét na urovni jednotlivého zboZi,
znacky nebo sortimentni kategorie. To

pro zvy$eni primérného nakupu, trzeb a zlepSeni ekonomiky prodejen.

Nastaveni cen vyznamnou mérou ovliviiuje trzni podil,
pocet zakaznikd a nakupd, primérny nakup, trzby za
prodej zbozi, obchodni marzi i rentabilitu.

v$e spole¢né prinasi zcela novou di-
menzi pohledu na trh a fizeni cen.

NELZE SROVNAVAT

ZBOZi, KTERE NEMA EAN,
A PRIVATNI ZNACKY

Cenové indexy, elasticity a trzni podily
Ize vyuzit pouze u zboZzi, které je v ramci
dostupnych dat a trhu vzajemné porov-
natelné. Srovnani neni mozné u zbozi,
které neni oznac¢eno EAN kdédem (napf.
nebalené pecdivo, ovoce a zelenina).
Srovnani neni mozné ani u privatnich vy-
robkd, které jsou exkluzivné v nabidce
jednotlivych maloobchodnich siti a fe-
tézcl. Z divodu zachovani diskrétnosti
dat jednotlivych obchodnich firem Ize
veskera srovnani provadét vzdy mini-
malné se dvéma rlznymi konkurenty.

Na zac¢atku prace s novymi daty je nutné
vymezit trh, ve kterém bude prova-
déno cenové srovnani a sledovani trz-
nich podili. Trhem maze byt celd Ceska
republika nebo pouze prodejny v okoli
vybranych supermarketd. Podle jejich
charakteru (velikosti prodejny, nakup-
niho spadu, prdmérného nakupu atp.)

je mozné stanovit riizné velkou oblast

— mikroregion ur€eny polohou prodejny
a okruhem definovanym v kilometrech.
Redlné hodnoty cenovych indexd se mo-
hou vyrazné lisit od vysledkU tradi¢nich
cenovych prizkum0 zaloZenych na mo-
nitoringu regalovych cen v konkurenc-
nich prodejnach. Velké rozdily vznikaji
prfedevsim u zbozi a kategorii s vyso-
kym podilem prodeje za akéni ceny, mezi
které patfi napf. maslo, miéko, kuchyn-
ské oleje, cukr nebo kava. V pfipadé,
kdy se obchodnik snazi vi¢i konkurenci
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cenoveé vymezit prostfednictvim béznych
cen a nema srovnatelnou akéni nabidku
jako konkurencni prodejny (pocet akénich
polozek a akéni ceny), mohou tradiéni
cenové prizkumy ukazovat, Ze je zboZi
a nakupovani v prodejnach levnéjsi nez

u konkurence. Cenové indexy vypocitané
z redlnych dat z pokladen mohou pfitom
byt vy$Si o 15, 20 nebo i vice procent.
Vysoky podil akéniho zbozi v ndkupech
je typicky pro stredné velké prodejny

s Sirokou akéni nabidkou a nadprdmér-
nym nakupnim spadem. Podil akci na
prodejich je u téchto prodejen zpravi-
dla vy$s8i nez u hypermarketd se srovna-
telnou akéni nabidkou a vétSimi nakupy
a zaroven vy$si nez u dochazkovych pro-
dejen zamérfenych na obtizné sklado-
vatelné Cerstvé potraviny a doplrfikové
nakupy. Toto je jednim z dlivodd, pro¢
mohou byt cenové indexy pfi srovnani

s hypermarkety nizSi nez pfi srovnani se
supermarkety a diskonty. Hodnoty ceno-
vych indexd Ize pomérné rychle zménit
upravou nastaveni cen a promoci (akeéni
ceny a frekvence promoci) u nejproda-
vanéjsich znacek a vyrobkl. Zkusenosti
s kazdou kategorii ukazi, do jaké miry

je celkovy cenovy index a cenova kon-
kurenceschopnost dané prodejny nebo
skupiny prodejen dana nastavenim béz-
nych cen nebo akci.

Nejvice konkurenceschopné katego-

rie mohou mit na stanoveném trhu trzni
podil napfiklad 10 %, primérné katego-
rie zhruba polovinu a nejslabsi skupiny
mohou mit podil pouze na urovni 2 %.

OBCHOD

Dominantni vliv na vysi trzniho podilu
maji bezpochyby promoce a nastaveni
cen, které ukazuji hodnoty cenovych in-
dex@. Vyznamny vliv na droven trzniho
podilu jednotlivych kategorii ma také Sire
a skladba sortimentu, kterou Ize porov-
nat s trhem srovnanim na urovni polozek
zbozi. Uroven trzniho podilu pFitom neni
dana velikosti a vyznamem jednotlivych
sortimentnich kategorii, ale podilem,
ktery dokazi prodejny ziskat na pfislus-
ném trhu. Vliv na trzni podil maji i dalsi
faktory, napfiklad umisténi a vystaveni
zboZi na prodejnach. Zlepseni konkuren-
ceschopnosti kategorii s nizkym trznim
podilem je velkou pfilezitosti pro zvyseni
primérného nakupu, trzeb a zlepseni
ekonomiky prodejen.

CENOVA ELASTICITA

JE DANA PODMINKAMI
PRODEJNY

Pro jednotlivé sortimentni kategorie,
znacky, popf. jednotlivé zbozi Ize ziskat
hodnoty cenovych elasticit. Tyto elas-
ticity nejsou objektivni, ale jsou dany
podminkami konkrétnich prodejen nebo
jejich skupin. U kategorii, znacek, popf.
vyrobkd s vysokou Urovni cenové elasti-
city Ize snizenim cen a cenového indexu
dosahnout navyseni trzeb a trzniho po-
dilu. U kategorii, znacek a vyrobkd s niz-
kou hodnotou cenové elasticity Ize nao-
pak zvazit zvyseni cen, aniz by to vedlo
k adekvatnimu poklesu trzeb a trzniho
podilu. Cenové elasticity jsou ddlezitym

voditkem, podle kterého si Ize vybrat ka-
tegorie, na které se primarné zaméfi fi-
zeni cen.
K Uspésné implementaci cenovych in-
dexd, elasticit a trznich podill do zave-
denych procesU cenotvorby a fizeni cen
v podminkach maloobchodnich siti maze
prispét realizace pilotniho projektu na vy-
branych prodejnach a sortimentnich ka-
tegoriich. Nelehkym ukolem je nalezeni
priniku mezi poZzadavky na tvorbu marze
a zisku na strané jedné a marketingo-
vych cildl jako pocet zékaznikd, pocet
nakupl, cenova konkurenceschopnost
a image na strané druhé. Nastaveni cen
je nutné i nadale konfrontovat se spotre-
bitelskymi prazkumy, které zajisti zpét-
nou vazbu a ovéfi naplfiovani marketin-
gové strategie.
Pokrociléa implementace cenovych in-
dexd, elasticit a trznich podild do procest
cenotvorby a fizeni cen v podminkach re-
tailu neni redlna bez flexibilniho systému
cenovych pasem, ktera Ize nastavovat
nejenom na Urovni jednotlivych prodejen
a jejich skupin, ale také na urovni jednot-
livych sortimentnich kategorii. V zavérec¢-
nych fazich implementace by mély byt
jednotlivé procesy automatizovany a in-
tegrovany do pokladniho a ERP systému.
Lze prfedpokladat, ze firmy, které dokazi
vyuzit dostupnych dat a technologii pro
zdokonaleni pricingu a category manage-
mentu, budou nejvice tézit z dalsiho rdstu
trhu a zaroven budou schopny zvySovat
svlj trzni podil na Ukor svych konkurentd.
Radek Froulik

INZERCE
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ADVERTORIAL

VYROBA A OPRAVY PALET EPAL DOSAHLY
V ROCE 2021 REKORDNI UROVNE

Roéni vyroba novych europalet EPAL v roce 2021 poprvé prekroéila 100 miliond kusu.

Evropska paletova asociace e.V. (EPAL)
udrzela v roce 2021 kontinualni rdst
poolu europalet EPAL. V roce 2021 bylo
poprvé v kalendarnim roce vyrobeno vice
nez 100 milionl novych europalet EPAL
— konkrétné bylo dosazeno vyroby 101,3
milionu novych europalet EPAL.
Rekordni vysledek 101,3 milionu novych
europalet EPAL predstavuje meziro¢ni
narust o 5,5 % (v roce 2020 bylo vyro-
beno 96,1 milionu europalet EPAL). K vy-
raznému nardstu o 7,6 % doslo také

v oblasti oprav.

Celkovy objem vyroby a oprav u vSech
nosi¢t EPAL v roce 2021 vzrostl 0 6 %
na celkovych 130,8 milionu palet.

Také je tfeba vyzdvihnout vyrobu ohra-
dovych palet EPAL (tzv. gitterboxii),

EPAD

THE PALLET SYSTEM.

ktera vzrostla o 66,7 % na 288 149
ohradovych palet EPAL (gitterboxii).
Robert Holliger, prezident spolec-
nosti EPAL: ,Rok 2021 byl rokem hlu-
bokych vyzev. Na jedné strané hospo-
darské oziveni po o¢ekavaném zmirnéni
pandemie COVID-19 vyvolalo znaénou
poptavku po nosi€ich nakladu EPAL. Na
strané druhé nedostatek a vyrazny na-
rlst ceny dieva velmi ztiZil situaci vyrob-
cdm a opravclm europalet EPAL. Jsme
proto obzvlasté hrdi na to, ze se podafilo
navzdory nedostatku dfeva zvysit vyrobu
europalet EPAL. Za tento vyjimecny vy-
sledek bychom radi podékovali drzitelGm
licence EPAL a véem uzivatelim europa-
let EPAL.“

UDRZENi PRUMYSLOVYCH
A MALOOBCHODNICH
DODAVATELSKYCH
RETEzZcCU

Obavy, Ze v dlisledku nedostatku

a zvyseni ceny dfeva na jare 2021 ne-
bude mozné dlouhodobé zasobovat

Pocet vyrobenych a opravenych palet EPAL v roce 2021

120m

110m

a0 m

BOm

EFAI— Ir‘l‘i"l‘”l; Irar 2conomy

priimyslové a maloobchodni uzivatele
dostate€nym mnozstvim europalet EPAL,
se pfi zpétném pohledu ukazaly jako ne-
opodstatnéné. Paletovy pool europalet
EPAL byl i v roce 2021 spolehlivym part-
nerem pro primysl a maloobchod a je-
jich dodavatelskeé retézce a zajistil trva-
lou dostupnost europalet EPAL.

®

Bernd Dérre, generalni reditel spolec-
nosti EPAL: ,Vysoka dlvéra uzivatel(
v otevreny paletovy pool europalet EPAL
také dokazuje, jak duleZité jsou euro-
palety EPAL pro mezinarodni logistiku.
Kromé toho, ze pouzivani europalet EPAL
zarucCuje efektivitu a bezpecnost logistic-
kych procest, pomaha uZivatelim také
dosahnout jejich cilll v oblasti udrzitel-
nosti. Opétovné pouziti europalet EPAL
chrani zdroje dfeva a sniZuje emise CO,
vznikajici pfi vyrobé a prepravé. Paletovy
pool EPAL je pfikladem efektivniho a udr-
ziteIného ob&hového hospodarstvi. Neni
proto Zadnym prekvapenim, Ze pocet
Ucastnik( otevieného paletového poolu
stale roste a ze také to vedlo k rekord-
nimu poctu vyrobenych a opravenych
europalet EPAL.
V soucasné dobé je obtizné odhadnout,
zda se tento rekordni vysledek podafi
zopakovat i v roce 2022, a to z dlvodu
vyznamnych dopadd valky na Ukrajiné.
Nicméné rast vyroby a oprav europa-
let EPAL pokracoval i v prvnim étvrt-
leti roku 2022. Bezpecné dodavky eu-
ropalet EPAL jsou tedy zaruceny i do
budoucna.
Ing. Milan Kovarik,
Vykonny feditel | Executive director
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PRO
DOBROU VEC

TAPAS Z ALBERTU

NOVE V OBALECH

Z RECYKLOVANEHO
PLASTU

Novinkou v sortimentu obchodU Albert,
jez oceni nejen milovnici posezeni s pra-
teli, ke kterému patfi dobré jidlo, jsou tzv.
tapas. Jedna se o nejrliznéjsi delikatesy,
které se skvéle hodi pro pfilezitosti se-
tkavani, jako jsou jarni grilovani s rodi-
nou, narozeninové oslavy ¢i popracovni
posezeni s kolegy. Zakaznici jisté oceni

i baleni vyrobena z 80 % z recyklova-
ného plastu, tzv. rPET. Zakaznici si mo-
hou vybrat z celkem 55 druht tapas pod
znackou Albert Excellent.

MALE SKLENICKY HIPP,
VELKY PRINOS

PRO KLIMA

Také znacka HiPP se dlouhodobé zapo-
juje do ochrany planety. Jednim z krok{
je uvedeni prvnich pfikrmU ve skle, které
jsou klimaticky pozitivni. ,,Byt klimaticky
neutralni uz nestaci. Uvedenim naSich
klimaticky pozitivnich skleni¢ek HiPP

Chranime klima
planety.

Klimapositiv.cz T hoad -

- N
= & .
et

OBCHOD

v bio kvalité postupujeme o velky krok
vpred a vracime pfirodé zpét vic, nez si
z ni bereme,” fika Stefan Hipp, potomek
zakladatel( znacky. HiPP ro¢né vyrobi
jen pro stfedni Evropu 11,4 mil. skleni-
¢ek. Za kazdou skleni¢ku vykompenzuje
pfiblizné 350 g emisi oxidu uhli¢itého,
které poskozuji klima. PFi pfepoctu na
prmeérnou ro¢ni produkci CO, jednoho
Cecha tak HiPP vykompenzuje emise

2 760 obyvatel, coz pro lepsi predstavu
odpovida kompenzaci emisi CO, vSech
obyvatel Nebusic. Spole¢nost se chce
stat klimaticky pozitivni do roku 2025.
Spole¢nost HiPP spocitala vSechny
emise relevantni pro klima spojené s vy-
robou klimaticky pozitivnich sklenicek,

z poli az po sklady obchodnikd, a vy-
sledky si nechala potvrdit nezavislym
certifikadnim organem TUV Nord AG.
Kde je to mozné, emise snizuji, a ty, kte-
rym nelze zabranit, se kompenzuji pro-
stfednictvim projektd zamérenych na
ochranu klimatu.

@ @retail news

DIKY BIOPEKARNE
ZEMANKA A MAMACOFFEE
SE Z KAVOVE SEDLINY
STAVA SUROVINA PRO
PECENI SUSENEK

Biopekarna Zemanka oznamuje dalsi
cirkularni spolupraci, tentokrat s mama-
coffee. Nové spolecné kavové susenky
najdou zakaznici uz od brezna v Kau-
flandu, od poloviny dubna jsou dostupné
také v nové oteviené prodejné Zemanky
v centru Prahy. Nova spoluprace s ma-
macoffee navazuje na Uspésné spojeni
Zemanky a UGO. Z toho vznikly cirku-
larni susenky a krekry, které Ize nyni za-
koupit v Albertu, Globusu a dm drogerii.
Susenky z kavové sedliny jsou evrop-
skym unikatem, a napad na né ocenili

také na nizozemské vystavé Free From.
V Cesku Zemanka vede uz nékolik pro-
jektd, kdy zbytkovou surovinu z vyroby
partnerskeé firmy vnima jako vstupni su-
rovinu pro peceni vlastnich susenek

a krekr(. Aktualni spolupraci mamacofee
a Biopekarny Zemanka je kazdy mésic
zpracovano az nékolik desitek kilogram(
kavoveé sedliny.

TESCO SPOLUPRACUJE

S NESTLE VE SBERU
KAVOVYCH KAPSLI
Spolec¢nosti Tesco a Nestlé jako prvni
mezi obchodnimi fetézci v Ceské repub-
lice zahajily sbér a recyklaci kavovych
kapsli. Sbérné zelené boxy najdou za-
kaznici v 11 obchodech Tesco v Praze

a ve stfednich Cechach. Véechny na-
shromazdéné plastové i hlinikové kapsle
jsou recyklovany a dale vyuzivany. Plasty
z kapsli najdete napfiklad ve vyrob-

cich pro ddim, zahradu (plotovky) nebo
zemeédélstvi.

Tesco dlouhodobé omezuje mnozstvi od-
padl z obald svych privatnich znacek,
které tvofi vice nez tfetinu sortimentu.
~Spoluprace ve sbéru kavovych kapsli
idedalné zapada do naseho zavazku mi-
nimalizovat dopady oball vyrobk( na zi-
votni prostfedi. Samo Tesco se zavazalo
mit do roku 2025 veSkeré obaly u viast-
nich zna¢ek 100% recyklovatelné. Za-
kaznik@im jsme predstavili jiZ tfi kategorie
vyrobkd, a i u dalSich zménu k udrzi-
teln&j$im obaldim nasich produktd po-
stupné uspésné zavadime,“ dodava Pa-
trik Doj€inovi€, provozni feditel Tesco pro
Ceskou republiku. V piipadé Nestlé jde
o globalni strategii Net Zero Roadmap,
ktera si klade za cil dosahnout do roku

2050 nulovych ¢istych emisi skleniko-
vych plyng.
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interact Retall

Cc Jelak ode]nu
Chytrou prodejnou?

Co kdybyste mohli podporit novou provozni efektivitu, zlepsit zazitek v prodejné a generovat data pro hloubkovou
analyzu vasSich prodeju a dalsi statistiky?

Propojené osvétleni a software Interact Retail toto vSechno umozni plus mnohem vice. Vytvarejte flexibilni prodejni
prostory a vyvolavejte specifické chovani nakupuijicich prostfednictvim zénovani prodejny a vhodné zvolenych
barev svétla.

Poskytujte nakupujicim akéni nabidky a dejte jim moznost navigace po prodejné sledovanim vlastni polohy
v mobilnim zafizeni prostfednictvim aplikace vaSeho obchodu.

Toto je moderni chytré prodejna.

Pro vice informaci navstivte
nebo nés kontaktujte pres formular po nacteni QR kédu.



http://www.interact-lighting.com/cs-cz
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KOMUNIKACE, PREZENTACE & PRODEJ
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ZAKAZNIKA | POBAVIT

NAPROSTA VETSINA NAKUPNICH
ROZHODNUTI SE ODEHRAVA NA
UROVNI EMOCI. JAKE DNES EXISTUJI
PROSTREDKY K JEJICH OVLIVNENI?

Emoce hraly vyznamnou roli pfi nakupo-
vani vzdy. Dobfi obchodnici této zakoni-
tosti dokazali vyuzivat intuitivné odne-
paméti, moderni doba s nimi pracuje

na zékladé védeckych poznatk(. Jenze
posledni dva roky s trendy na trhu vy-
znamné zamichaly.

Z ON-LINU ZPET

DO KAMENE

Vlivem pandemie se zna¢na ¢ast ob-
chodu prfesunula do on-linu. ,,Ze zacatku
si mnoho lidi myslelo, Zze nakup bez
osobniho prozitku v kamenném obchodé
a bez moznosti produkt si vyzkouSet, je
nemozny. Na on-line nakupovani a jeho

zakazniky.

benefity, jako je napfiklad moznost bez-
platného vraceni zbozi, nakupovat dva-
cet ¢tyfi hodin sedm dni v tydnu, stejné
tak jako nakupovani v urcité produk-
tové kategorii, jsme si ale zvykli. Pfesto
zakazniklm chybi zazitek z nakupo-
vani v kamenném obchodé a do kamen-
nych prodejen se vraceji,” konstatuje
Eva Zajicova, Marketing & PR Manager
ve spole¢nosti Rexy. Pravé v kamennych
prodejnach emoce funguji nejvic. Sa-
mozriejmeé pracovat s nimi je mozné také
v on-line verzich obchodd, nicméné pro-
stfedky, jak emoce ovlivnit, jsou v tomto
pfipadé omezené. ,Za prvni rok pande-
mie se ukazalo, Ze on-line trh se rozvinul
mnohem razantnéji nez dfiv, to ovSem

Vétsina kampani v obchodech nyni vznika extrémné rychle a ma kratkodoby charakter.
Pravé proto se jesté vice nez v minulych letech realizuje vyroba POS materialG z kartonu.
»Obrat v projektech z tohoto materialu loni meziro¢né vzrostl o 40 %. Jsme schopni

je vyrobit tak, Ze vydrzi nékolik mésict az rok. Kartonovy zaklad éasto dopliiujeme
plastovymi a dfevénymi komponenty, osvétlenim a rliznymi doplfikovymi dekoracemi,
vysvétluje Marek Kong¢itik, vykonny reditel spoleé¢nosti DAGO.

Spotrebitelé se pro vybrany sortiment z on-linu zacinaji
vracet zpét do kamennych prodejen. Je nyni na jejich
provozovatelich, jak je dokazi zaujmout a pracovat

s jejich emocemi tak, aby z nich udélali spokojené

neznamena, ze je schopny nahradit na-
kupni zazitek v kamenné prodejné. V on-
-line prostredi ¢asto zakazniklim chybi
interakce s persondlem, samotny zazi-
tek z nakupovani a je také tézké on-line
nakoupit uréité kategorie produktd,” do-
dava Eva Zajicova.

INVESTICE DO POS
ROSTOU

Funkénost POS prostredkl je ddvod,
pro¢ do této oblasti mifi stale vyznam-
ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
Nielsen Admosphere realizovala asoci-
ace POPAI CE, potvrdily v marketingo-
vém mixu stdle rostouci vyznam in-store
komunikace. Zatimco v roce 2020 pred-
stavoval jeji podil na celkovém marke-
tingovém mixu cca 8,7 mld. K¢ Cistych
vydajd, v roce 2021 to bylo jiz téméf

10 mld. K¢&. Vydaje do in-store komu-
nikace se rok od roku zvyS$uji, za po-
sledni ¢tyfi roky doslo k jejich navySeni
0 20 %. Vyzkum také ukazal, Zze nejvice
jsou in-store komunikacéni nastroje na-
sazeny ve vlastnich prodejnach a pro-
vozovnach respondentd, dale v hyper-
marketech, supermarketech a v malych
lokalnich prodejnach. K produktovym
kategoriim, pro které byly in-store reali-
zace nejCastéji vyuzity, patfi kosmetika
a drogistické zbozi, ndpoje, obleceni,
textil, obuv, potraviny a farmaceutické
pfipravky.

CO VZBUDI NAKUPNI
IMPULZ

NejsilngjSim prostfedkem pro komuni-
kaci je prodejna jako takova. ,Nejenze
komunikace v misté prodeje je tou
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nejméné nasilnou, ale navic pfi Ize ni vy-
uzit emoce. Kombinace emocnich prvkd,
zakaznického zazitku, technologii a pfi-
tomného personalu umoznuje obsahlou
a efektivni komunikaci. Napfiklad u na-
$eho konceptu Sportisimo jsou ke ko-
munikaci vyuzivany informacni dotykové
obrazovky, nau¢na grafika i takzvané fun
prvky,“ popisuje Adam Klofa¢, spolu-
majitel firmy MORIS design. ,,Myslim, ze
nejsilnéjsim prostfedkem ke komunikaci
se zakaznikem je to spravné osloveni,
které nasledné vytvofi vztah mezi danym
vyrobkem nebo znackou a zakaznikem.
MUze to byt skrz design obalu, komuni-
kaci ve smyslu zasahu do spravné cilové
skupiny nebo zajimavym POP prostied-
kem, ktery upouta pozornost a vzbudi
nakupni impulz,“ pfidava se Radka He-
jdukova, PR coordinator ve spole¢nosti
Dago.

MATE JEN PAR VTERIN

P¥i vytvareni POP medii do obchodU

je naprosto kliCovy design. ,Zaujmout

a nasledné presvédcit nakupujiciho, to
je jen nékolikavtefinova zalezitost. Lidé
travi v obchodech spiSe méné Casu

a nakupy nejsou tak frekventované.
Proto design a kreativita hraji nezastu-
pitelnou roli,” vysvétluje Eva Zajicova.
»,C0 se designu ty&e, primarné se vyu-
ziva prehledna a smysluplna zakaznicka
cesta. Ta slouzi jako takovy zakladni ka-
men pro komunikaci v prodejné. Tim to
ale zdaleka nekond&i, design nabizi ne-
prfeberné mnozstvi moznosti, jak jej ke
komunikaci vyuzit. Pfikladem je koncept
Super zoo, kde se ke komunikaci pouzi-
vaji edukativni cedule, vyrazné znaceni
kategorii i emocni grafika. Ta napfiklad
pfipomind, aby zakaznici svym maz-
lick@im koupili néco na zub,“ doplfiuje
Adam Klofa¢. Podle Martina Hasilika,
CEO ve spole€nosti Authentica, je po-
tfeba vnimat také umisténi claimu, loga,
produktu, grafickych prvkl zakladniho
vizualu a vhodné s nimi pracovat. A sa-
mozfejmeé tvar, celkovy vzhled, netra-
di¢ni pouziti interaktivnich prvk(, véetné
rozlozeni produktd.

EMOCE NEMUSI STAT
MNOHO

Investice do POS prostiedki sice kon-
tinualné rostou, pro mnohé vyrobce ale
neni v soucasné dobé kvdli Setfeni na-
klad( vibec snadné vy¢lenit si na né po-
tfebnou Castku. Jak se ale vyrobci POS
prostfedkl shoduiji, feSeni mnohdy neni
0 penézich, ale o napadu. Pfipadné je
také mozné reSeni optimalizovat, aby
se vyrobce do daného rozpoctu vesel.
»Pro podporu prodeje je mozné vyro-
bit zajimavy prostredek i za relativné
levny peniz, jen je potfeba vnimat, co
zakaznik o&ekava a jak je mozné spojit
znacku s potfebou zakaznika. Mam tim
na mysli, ze produkt nemusite jen uka-
zovat, ale mizZete spotiebitelim ukazat
i to, jak ho pouzivat. Jinymi slovy za-
pojit spotrebitele do kampané, podpo-
fit jeho emoce a vyuzit jeho pohled na
danou znacku. Protoze prace s lidmi

a emoce ke znacce zkratka patfi,“ popi-
suje Martin Hasilik. ,Myslim, ze nakupni
zazitek by mél byt o pfidané hodnotg,

o tom, co nakupujici miZe dostat navic.
Hezky zazitek z nakupu si kazdy pama-
tuje, sdili ho s blizkymi. Nemusi to viibec
byt o vymysleni slozitosti. Pfijemna na-
kupni atmosféra, ochotny personal a sa-
mozrejmeé spravné a kvalitni zbozi, to je
zaklad, bez kterého ostatni ,nastavby*
nakupu nefunguiji,“ dodava Radka
Hejdukova.

ZAPOJTE PRODAVANE
PRODUKTY

Je velmi nepravdépodobné, Ze by si po
pandemii lidé odvykli nakupovat on-line
a naplno se vratili do kamennych prode-
jen. Stale vice lidi ale chodi do kamen-
nych prodejen kvuli zazitku. Z nakupo-
vani se stala do jisté miry forma zabavy.
»Pokud chtéji znacky uspét, uréité by
se nyni mély zaméfit na poskytnuti za-
kaznického zazitku. Déle je tfeba lidem
pohyb a nakup v prodejné co nejvic
usnadnit. Toho Ize docilit srozumitelnym
znacenim a informacnimi prvky, které na-
kupujicim v obchodé dopreji dostate¢-
nou samostatnost,” radi Adam Klofac.

Vzhledem k poslednim trendlm se roz-
hodné podle néj do budoucna vyplati
také propojit kamennou prodejnu

s e-shopem. Kromé vydejny, ktera uz

by méla byt dnes samoziejmosti, by za-
kaznici méli mit moznost si z e-shopu
objednat pfimo v prodejné, a to napfi-
klad pomoci dotykové obrazovky. Tim
prodejce de facto i rozsifi nabidku pro-
duktl v obchodé. A pravé produkty jsou
dalsi dllezitou véci, které hraji pfi praci
s emocemi dllezitou roli. Obchodnici by
se je nemeli bat pouzit jako prostredek
pro praci s city. ,,Zapojte do hry své pro-
dukty. I s malem se da dokazat mnoho.
Vyuzijte vylohu a vytvorte originalni ex-
pozici. V prodejné vystavte zbozi z rliz-
nych kategorii, které si zakaznik bude
moct vyzkouset a osahat. Vyuzijte maxi-
malné vlastnosti produktl z vami nabi-
zeného sortimentu a ukazte zékazniklim
zabavnou formou, pro€ by si zbozi méli
zakoupit. Pokud prodejce momentalné
nema rozpocet na redesign celé pro-
dejny, mize ji jen oZivit zajimavymi pro-
dejnimi Ci interaktivnimi stojany,” nabada
Adam Klofac.

VYMYSLEJTE
BLAZNIVINY
Jiz nékolik let proizkum Cesi a reklama
ukazuje, ze spotrebitelé od reklamy po-
zaduji pravdivost a zabavu. Také tento
aspekt by se mél do budoucna stale
Castéji objevovat na POS prostredcich.
»Znacky by se mély spole¢nost poku-
sit rozveselit a v kampanich ji dat da-
vod pro veselejsi naladu. Starosti a tra-
peni za posledni dva roky uz maji vSichni
dost. Véfim, ze pak i kazdy kreativec
a agentura dokaze pracovat se znac-
kou mnohem Iépe a zékaznici to budou
vnimat,“ fika Martin Hasilik. Také Adam
Klofa¢ nabada k vétSimu pouzivani fun
prvkd: ,,At uz si nakupujici zahazi na kos,
prohlédne si expozice s zivymi zvifaty
nebo zahraje interaktivni hru, tyto prvky
dokazou poskytnout pfijemny zazitek
a nasledné ho proménit v uskute¢nény
nakup.“

Pavel Neumann
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S vystavenimi z kategorie alkoholickych
napojl se mohou zékaznici setkavat ve
vybranych prodejnach Makro, v Kauf-
landu ¢&i v duty free z6né na prazském
Letisti Vaclava Havla. Realizované shop
in shopy se od sebe lisi nejen umisténim,
ale také provedenim, které ukazuje, s ja-
kymi materialy Dago aktivné pracuje.

STARA MYSLIVECKA

Vystavni stojan byl navrzen specialné
pro prodejnu na prazském letisti tak, aby
uz z dalky pfipominal destilaéni kolonu.
Jeho zakladem je kovova konstrukce,
kterou doplnuje laminatova deska s ple-
chovymi policemi v povrchové mosazné
RAL Upravé. Samotny tank, vCetné pod-
stavy, je feSen kompletné z plastu stfi-
kaného v dekoru mosazi. , Typicky ¢esky
napoj Stara zitna myslivecka oslavil

v loriském roce 500 let od svého vzniku.
Proto jsme vytvofili unikatni shop in shop
pfipominajici varnu, ve které se alkohol
drive vafril. Z té se pfimo staci do lahvi
umisténych hned vedle ni,“ vysvétluje
zamér Lucie Michajlov z agentury Dago
a dodava: ,Veskeré materidly, které jsme
pro vyrobu tohoto stojanu vyuzili, spl-
nuji pfisna bezpecnostni pravidla, ktera
je pro umisténi vystaveni na letisti tfeba
dodrzet.”

HEFFRON

Dal$i vystaveni bylo realizovano v ramci
znacky Heffron. ,,Dago vzdy dokaze pfi-
jit s originalnim a neotrelym rfeSenim no-
vého vystaveni. Poté, co jsme v lonském
roce rozsifili nabidku znacky Heffron

o dva dalsi rumy a dva rumové elixiry,
jsme je chtéli v misté prodeje adekvatné

Foto: Dago

odprezentovat a umoznit tak spotrebi-
teldm, ktefi si znacku Heffron oblibili,
ochutnat i jeji nové varianty,” fika brand
manager Michal Kuc€era z Palirny U Zele-
ného stromu a pokracuje: ,,Potésilo mé,
ze se toho Dago ujalo s nadSenim. Vy-
sledna vystaveni hovoti sama za sebe.

| diky nim si lidé k novinkam od Heffronu
nasli cestu a zacali je nakupovat opako-
vang, coz bylo nasim hlavnim cilem.”

VYSTAVENIi PRO MAKRO
Shop in shop o velikosti jedné europalety
nabizi moznost vystaveni kompletniho
sortimentu rumu Heffron. Na jeho vyrobu
byla pouzita kombinace plastovych a ko-
plastovych komponent véetné realného
travniho koberce pouzitého na zada sto-
janu. Provedeni doplfuji svételné ra-
mecky s ménitelnou grafikou. ,Vystaveni
je cCisté, jednoduché, ale presto velmi ori-
ginalni a napadité a vyhovuje pozadav-
kim klienta,“ zhodnotila Lucie Michajlov.
DalSim projektem pro predstaveni no-
vych pfichuti rumu Heffron je realizace
svételného Cela vyrobeného pfimo na
miru pro sekci s alkoholickymi napoji
pro pobodku Makra v Usti nad Labem.
Kazda ¢ast shop in shopu poskytuje
dostate¢ny prostor pro prezentaci no-
vych pfichuti rumu Heffron. Provedeni
je vyrobeno z permanentnich material(,
jako jsou PSH, koplast, dibond, PMMA,
a z hlinikovych profild a je doplnéno
o velka zada s poutavymi svételnymi
prvky, které upozoriuji na jednotlivé pfi-
chuté rumu.
Poslednim projektem v ramci komuni-
kace novinek od znacky Heffron bylo
dvoupaleti, se kterym se mohli zakaznici
setkat ve vybranych prodejnach Kau-
fland. Shop in shop byl zhotoven z pev-
ného kartonu s vostinou a byl dopinén
o skutecné prvky, které navozovaly jed-
notlivé pfichuté rumd. Jednalo se napfi-
klad o kokosy €i o jutové pytle s kavo-
vymi zrny.

Radka Hejdukova
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KOMUNIKACE, PREZENTACE & PRODEJ

STIMULACE

LIDSKE MOTIVACE

VE SNAZE ZISKAT POZORNOST
A MOTIVOVAT SVOJE POSLUCHACE JE
NAPROSTO KLICOVE VZBUDIT V NICH

ZVEDAVOST A DAT SMYSL TOMU, CO
PREZENTUJETE PRO NE A PRO JEJICH
POTREBY.

»Nakonec si lidé nebudou pamato-
vat, co jste rekli nebo udélali, budou
si pamatovat, jak se s vami citili.”

— Maya Angelou

DOPAMIN A ZVEDAVOST
Dopamin je neuropfenasec, ktery se vy-
plavuje v nasem organizmu. Je to latka,
ktera je mimo jiné soucasti systému od-
mény a je nezbytna pro nasi motivaci.
Zpfijemnuje nam zivot, jedna-li se o oCe-
kavani odmeény ¢&i né¢eho nového, a mo-
tivuje nas k tomu, abychom takovou od-
meénu ziskali — at jiz ve formé prfedmétu,
Ci uzite¢ného poznatku.

Podivame-li se, jak mdzeme tohoto me-
chanizmu vyuzit v praxi ke stimulaci po-
zornosti, hned na Gvod nasi komunikace
je vhodné po kratkém intenzivnim Uvodu
zaujmout nase posluchace vyétem bodd,
kterym se budeme v priibéhu prezentace
vénovat. Abychom se vesli do dvaceti-
minutové prezentace, miizeme urcit opti-
malnich deset bodu.

Nejenze posluchaci budou schopni iden-
tifikovat a sledovat, v jaké Casti prezen-
tace se pravé nachazeji, ale budou téz
pfirozené zvédavi v oCekavani odkryti
podrobnéjsiho detailu kazdého z bodu.
Takovy pfistup pomUze nastimulovat je-
jich pozornost bez vétsiho usili a nam
umozni plynuly pfenos informaci smérem
k nim.

INTERAKTIVNI PRISTUP
VSichni jsme alespori jednou zakusili
uvéznéni v prezentaci, ktera byla nudna —
a je smutné si pamatovat zejména pocit

jalového €asu, nebot jsme nebyli schopni
udrzet pozornost na obsahu sdéleni. Je
pak skute¢né smutnou vizitkou prezentu-
jiciho, pokud si namisto obsahu zapama-
tujeme pouze dlouhé minuty nezazivnych
zméti grafll a Cisel.

llustrace: Shutterstock.com/Croisy

Jednim z pfistupd, jak eliminovat takové
pocinani, je pfimo zapojit nase poslu-
chace do nasi prezentace. ,Learning by
doing* je totiz nejefektivnéjsim zplso-
bem, jak si informace zapamatovat. Za-
pojenim posluchact do své prezentace
eliminujeme pasivni jednosmérny tok in-
formaci, ktery mdze zpUsobit to, Ze mysl
nasich posluchact zane putovat zcela
jinam.

Participaci na prezentaci totiz pfimo sti-
mulujeme pozornost pouze k nam, nebot’
multitasking — dvé paralelni mentalni ¢in-
nosti v takovém pfipadé nejsou mozné.
Zajistime tak soustfedéni se pouze na
pfedavanou informaci.

Motivace ma dva hlavni sméry — zevnitf a zvenc¢i — moti-
vace interni a externi. Zatimco vnitfni motivace vychazi
z lidského byti, z lidskych tuzeb Clovéku vlastnich, vnéjsi
motivace je inspirovana a motivovana podnéty vycha-
zejicimi z naseho okoli. A tedy prostrednictvim podnétl
z naseho okoli mdzeme lidskou motivaci stimulovat.

Timto zplsobem se z prezentace téz
stava zabavny a zcela jisté |épe zapa-
matovatelny workshop. Nejenze zpfijem-
nime spole¢né straveny Cas, ale zcela
jisté je takové pocinani pfi predavani in-
formaci efektivnéjsi.

PREZENTUJICIi A JEHO
SCHOPNOST OVLIVNIT
V predchozich ¢lancich jsme se jiz zaby-
vali emoci Flow — absolutni stimulaci po-
zornosti. Ta miZe byt dosahovana i pro-
stfednictvim strhujici prezentace. Nadany
prezentujici ma moznost tento pocit na-
vodit u nasich posluchacd nejen skrze
nas obsah, ale i jeho dynamiku. Zkuseny
prezentuijici je schopen pretransformovat
i zdanlivé nudné udaje do takové formy,
ktera nam dokaze zprostredkovat pfi-
jemny zazitek a efektivni vysledek.
Obsah a rozsah informaci je vzdy dany
tématem, ale forma, prezentuijici a pro-
stfedi — jakym zpUsobem jsou tyto infor-
mace predavany, jsou naprosto kliCové.
A to je platné nejen v komunikaci osobni,
ale i na urovni prezentaci.
VZzdy si budeme pamatovat obsah a sdé-
leni prezentujiciho, ktery ma dobry smysl
pro humor, dokaze nas interaktivné za-
pojit do své prfednasky, navodit u nas po-
cit zvédavosti a pfijemné pocity a timto
zplUsobem nam dopomoci k absolutnimu
soustifedéni ve formé pocitu ,flow“, diky
kterému pak miZzeme pojmout v§echny
informace s lehkosti a efektivitou tako-
vému pfistupu vlastni.
MA Emma Dikyova
Designerka, autorka a lektorka
www.wespeak.cz
Reference

38

ReTaitNews


http://www.wespeak.cz

KOMUNIKACE, PREZENTACE & PRODEJ

KOMUNIKACNI DESIGN
A SOCIALNI KONTEXT

JSME BYTOSTMI, KTERE SE VYVIJEJI
NA ZAKLADE SVEHO PROSTREDI NEJEN

STATICKEHO, ALE | DYNAMICKEHO
- JAKYM JE NAS SOCIALNi PROSTOR.

Nejvétsi ¢ast naseho mozku se vénuje
vizualnim vjemim, a to proto, Ze vni-
mame své okoli z nejvétsi ¢asti zrakem.
Vizualni podnéty maji bezprostfedni vliv
na nase vnimani, podnécuji nase cho-
vani jak ve venkovnim, tak interiéro-
vém prostredi. A to jak v mikroméfitku
— prostredi, kde Zijeme a pracujeme, tak
v makroméfitku — kulturni vizualni pre-
ference a symboly. Prostfedi tedy rovna
se vnimani, nasledné ovliviiujici cho-
vani. Mdzeme ménit vnéj$i podminky
tak, abychom mohli ovliviiovat vnitfni

a stejné tak musime zvnitrku ovlivhovat
prostredi vnéjsi.

Ovliviiovani naSeho chovani se ale ne-
déje pouze prostrednictvim naseho
okolniho prostoru, ale téz diky prostredi
socialnimu.

EMOCE JSOU
NAKAZLIVE DiKY
ZRCADLOVYM
NEURONUM

Evoluce nam umozhuje, aby-
chom se byli schopni vcitit do
druhych, dokazat se pfizpUso-
bit tomu, jak nam nas socialni
prostor umoznuje a pfipadné
udava - podobné jako u vizu-
alniho vnimani prostfednictvim
obecné pfijimanych symbold,

u socialni percepce prostred-
nictvim hodnot. A to pres mala
socialni uskupeni, jako jsou ro-
diny a nase ekonomicky socialni
prostiedi, az po celé kultury.

A to vSe zacina u jedince. U nasi
schopnosti se diky zrcadlovym
neurontim vcitit do druhého ¢lo-
véka a pochopit jeho nasta-
veni, pocity a emoce na zakladé

vlastnich zku$enosti. Vyrazy a mimika

v obli¢eji, fotografie vyjadfujici emoce, se
kterymi se mohou lidé ztotoznit, jsou pro
nas pro lidské bytosti spolecné.

SYNCHRONNI
KOMUNIKACE A OSOBNI
PRISTUP

Prednasky a pribéhy maiji zvlastni magic-
kou moc, pokud jsou predavany v redl-
ném Case. Jde o fenomén, ktery je pro
nas lidské bytosti skute¢né& unikatni. Red-
nik, na kterého se totiz pfi prednasce ¢i
nevédomeé nase mozky do synchronizace
— do synchronizace s tim, co fika.

Je to fantasticka schopnost pro socialni
propojeni — byt schopen navnimavat

Evolu¢ni mechanismy nam umoznuji pre-programovavat
nase vnimani a chovani dle prostredi, situaci, ve kterych
se nachazime, i prostrednictvim socialnich vliva.

to, co se nam druhy snazi prostfednic-
tvim feci a jeho myslenek predat. V mysli
se pak tyto informace pretvari na nase
vlastni koncepty a jsme je schopni vni-
mat a ukladat. Jsme-li schopni spravné
tedy tuto schopnost vyuzivat, udrzet po-
zornost a synchronizovat své myslenky,
dokaZzeme predavat ty nejddlezitéjsi in-
formace pres ,synchronizujici socialni
branu nasi mysli“ ostatnim lidem.

NEVERBALNi KOMUNIKACE
— pro vétsSinu z nas absolutné klicova
- neverbalni komunikace. Evoluéni na-
stroj nas vSech, nevédomy a témér vse-
mocny. Neverbalni komunikace je majo-
ritni ¢ast nasi komunikace a podvédomeé
indikuje mentalni stav, ve kte-
rém se mizeme nachéazet vici
svému socialnimu okoli. Nasi
neverbalni komunikaci ovliv-
fuje prostredi, nase nasta-
veni, hormonalni hladiny aj.
Napfriklad testosteron a korti-
zol dokazou velmi vyznamné
ovlivnit to, zda se budeme
chovat dominantné ¢i sub-
misivné a vice versa — doka-
zeme prostrednictvim svého
nastaveni ovliviiovat své hor-
monalini hladiny.
Proto to, zda jsme pfirozeni
a zda jsme dobre nastaveni,
mdze kliGové ovliviiovat to,
zda nas ostatni vnimaji jako
dlvéryhodné a stejné tak in-
formace, které predavame.
MA Emma Dikyova
Designerka, autorka a lektorka
www.emmadikyova.eu
Reference
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ZMRZLINY: VANICKY,
KELIMKY | NANUKY

V PROVERENYCH
PRICHUTICH

NEJVYSSI POPTAVKU ZAZNAMENAVAJI
VYROBCI A PRODEJCI PO VANILKOVE,

COKOLADOVE, ORISKOVE, JAHODOVE, |
BODUJE TAKE MALINOVA A BORUVKOVA.

Stale vice spotfebitell patra po slozeni
zmrzlin, které kupuiji, zajimaji se o pou-
Zité suroviny, mnozstvi cukru nebo tuku.
Pokud jde o popularitu prichuti, u Cecht
stale vyhravaji tradi¢ni vanilkova a ¢oko-
ladova, na oblibé ale ziskavaji i ovocné
sorbety a neobvyklé a exotické prichuté.
Po jejich ochutnani se ale Cesti spotre-
bitelé radi vraceji k vyzkousené klasice.

| kdyz prodeje zmrzliny podléhaji sezéné
a pocasi, v poslednich dvou letech, ne-
pochybné rovnéz pod vlivem pandemic-
kych opatreni souvisejicich s covidem,
vyrazné stoupla poptavka po zmrzlinach
v kelimku a rodinnych balenich ve vanic¢-
kach. V letnich mésicich ale jasné vede
to€ena zmrzlina pfed kopeckovou, trvale

-

Hlavni sezéna je pro zmrzlinu od dubna do srpna. Za téchto pét mésict utratime podle

klasice.

dobfe se uplatiuji rovnéz jednopor-
cové nanuky. Za zminku urcité stoji ros-
touci zajem o femeslné zmrzliny. V celém
Cesku roste pocet vyrobcii a také pro-
dejcl poctivé a farmarské zmrzliny, ktefi
sazi v prvni fadé na kvalitu. A zakaznikd,
ktefi si za ni radi pfiplati, je ¢im dal vice.
Rostouci dirraz na kvalitu surovin i sa-
motnou chut zmeénil u nékterych zakaz-
nikd pohled na zmrzlinu. Uz ji nevni-
maji jen jako rychlé ochlazeni v horkych
dnech, ale jako prémiovy produkt, na
kterém si pochutnaji a nevahaji si za néj
pfiplatit. Na druhou stranu zvySuijici se
ceny potravin spojené s vysokou inflaci
se projevuji i u zmrzlin. D4 se tak oCe-
kavat, ze ¢ast spotrebitell bude hledat

Spotrebitelského panelu GfK pres tfi pétiny z naseho roéniho rozpocétu na kategorii.

V segmentu zmrzlin spoléhaji Ce$i na provérené znadky
a oblibené prichuté. Prili§ neexperimentuji, a pokud se
preci nechaji zldkat, po vyzkouseni novych nebo netra-
dinich druht a chuti se opét radi navraceji k osvédéené

levnéjsi alternativy jejich oblibenych zna-
Cek a pfichuti, ale do jaké miry se tak
stane, ukaze az hlavni letni sezéna.

JAK KUPOVALY ZMRZLINU
DOMACNOSTI?

Chovani ¢eského spotrebitele se po-
stupné méni podle toho, z jakého sorti-
mentu si mGze vybirat. Nakup zmrzliny
je ¢Cisté impulzni volba, kde se nakupujici
pro vybér zmrzliny ¢asto rozhoduje az na
misté. Za zmrzlinu utrati podle Spotre-
bitelského panelu GfK kazda ¢eska do-
macnost kazdoroc¢né vice nez 860 K¢. Za
posledni ro¢ni obdobi, od Unora 2021 do
ledna 2022, kategorii zmrzlin nakoupilo
88 % domacnosti. Na nakup se vydaly

v prdméru 15krat. Na trhu rozliSujeme
velka rodinna baleni ve vani¢kach, kelim-
kach nebo multipacich a mala impulsni
baleni, jako jsou jednotlivé kornouty, na-
nuky a podobné. Velka rodinna baleni

v nakupech zmrzliny pro domaci spo-
tfebu prevladaji. Na jejich nakupy sméfo-
valy v poslednim ro€nim obdobi pres tfi
pétiny z celkovych spotrebitelskych vy-
dajd na kategorii.

NEJVYSSi UTRATA

OD DUBNA DO SRPNA

Trh zmrzliny podle o€ekavani podléha
sezonnim vlivim. Pokud bychom oznadili
mésice, kdy za kategorii utracime nad-
primérné, jako hlavni sezénu katego-
rie, pak by trvala od dubna do srpna. Za
téchto pét mésicl utratime podle Spo-
tfebitelského panelu GfK pres tfi pétiny
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z naseho ro¢niho rozpoctu na kategorii.
Promocni tlak je v kategorii jen o malo
vy$Si nez na rychloobratkovém trhu cel-
kem. PFi nakupech impulsnich baleni
utratime kazdych 47 K& ze 100 na na-
kupy v akci. Na akéni nakupy rodinnych
baleni zmrzlin sméfuje dokonce 56 %

z celkovych vydaja.

Nadpolovi¢ni vétsinu trhu tvofi stale
znackové produkty. Segment privatnich
znacek je ale v kategorii daleko rozvi-
nutéjsi, nez je prdmér rychloobratko-
vého trhu. 46 % z rozpoctu na katego-
rii jde pravé na nakup vlastnich znacek
prodejcl. Privatni znacky ¢asto lakaji
spotrebitele cenou. Za litr zmrzliny pod
privatni znackou jsme v poslednim ro¢-
nim obdobi zaplatili primérné 64 K¢, za
znackové zmrzliny to bylo o 50 K¢ vice.
»,Co se tyka pfichuti, bezmala pétinu roz-
poctu jsme utratili za vanilkovou zmrz-
linu, témér desetinu za ¢okoladovou

a kakaovou zmrzlinu a 6 % za zmrzlinu
jahodovou. Pro nakupy kategorie je roz-
hodujici moderni trh. 85 % z veSkerych
vydajd za zmrzlinu pro spotiebu doma
sméfovalo prave tam. Dvé pétiny naseho
rozpoCtu na kategorii skoncily v diskon-
tech, ¢tvrtina v hypermarketech a bez-
mala pétina v supermarketech,” uvadi
Hana Padérova, konzultant GfK Czech
Spotrebitelsky panel.

TVAROHOVE ZMRZLINY

A MULTIPACKY HRAJI PRIM
Podle zkuSenosti spole¢nosti Prima
zmrzlina jsou tuzemsti zakaznici po-
mérné konzervativni, ovSem s jednou
zvlastnosti. Tou je obliba zmrzlin, které
obsahuiji tvaroh. ,,Proto u nas na pred-
nich pfickach prodeje nenajdete zmrzliny
globalnich znacek zalozené na rostlin-
nych tucich, ale jednou z nejprodejnéj-
Sich zmrzlin je jahodovy Mroz v tmavé

a bilé polevé. Ten je zalozen na chuti pra-
vych jahod, poctivého tvarohu a sme-
tany. Mezi aktudlni trendy Ize povazo-
vat napfiklad i ¢im dal tim vétsi oblibu
zmrzlin typu sorbet a smoothie, coz se
zakaznikovi snazime nabidnout v fadé

zmrzlin Mroz,” popisuje Prokop Volf,

SORTIMENT

vedouci divize zmrzlin spole¢nosti Bid-
food, a dodava: ,Nasi prioritou je do-
davat na trh zmrzliny, které vyrabime u
nas v Ceské republice, a nabidnout vzdy
vysokou kvalitu za stale rozumnou cenu.
Sortimentnim trendem je stéle narlista-
jici poptavka po balenich zmrzliny typu
multipack, kde jsme pod znackou Mroz
a Pegas Premium predstavili hned néko-
lik variant. Zakaznik se zde mlze spoleh-
nout, ze v multipacku najde vzdy identic-
kou zmrzlinu, kterou si miiZe koupit i jako
samostatny kus. Coz u multipackl jako
takovych nebyva zvykem.*

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

NOVINKY NEJEN NA LETO
V Ffadé Pegas pripravila spole¢nost Prima
zmrzlina letos novinku Pegas Premium
Chocolate. Jde o impulzni zmrzlinu, ktera
je zaloZzena na pravé smetané, kvalitni
certifikované ¢okoladé a nizkém podilu
zaslehaného vzduchu. V rodinnych bale-
nich Pegas je pak dal$i novinkou pfichut
Vanilla. ,Jedna se o nejpopularné;si pfi-
chut zmrzliny u nas, kterou zakaznik na-
jde v té nejvyssi mozné kvalité. U zmrzlin
Mroz doslo ke zméné v radé Mroz ovoce,
kde novinkou je Mroz Merunky. Cela
fada Mroz Ovoce je postavena na vyso-
kém podilu ovocné slozky. U rodinnych
baleni Mroz je novinkou Sorbet s prichuti
Hruska Williams. Zde jsme chtéli potésit
Ceského zakaznika, jelikoz sladka odrlida
maslové hrusky Williams je u nas nejpo-
pularngjsi. Vznikl proto jedinecny sorbet,
ve kterém najdete kousky hrusek. Tak
jako tomu je napfiklad u oblibeného sor-
betu Mroz Mango,” vyjmenovava Prokop
Volf.

Tradi¢ni Ceska znacka Polarka pfichazi
kazdoroCné s atraktivnimi novinkami pro

milovniky zmrzliny. Lofiskou hlavni novin-
kou byly zmrzliny ze zakysané smetany
Krajanka v pravé ¢okoladeg, a to ve dvou
pfichutich: s vaje€nym likérem a klasicka
¢okoladova. Déle Polarka loni predstavila
noveé baleni Stavnatych ovocnych zmrz-
lin Smoothie mango a Smoothie malina
nebo rodinné baleni zmrzliny s feckym
jogurtem Zorba.

ONLINE PRODEJE ZMRZLIN
NA VZESTUPU
»Mezi nejprodavanéjsi zmrzliny pati
dlouhodobé velké a tradi¢ni znacky jako
Mroz, Misa, Magnum ¢i Haagen Dazs.
Mezi nasimi zakazniky ovSem stoupa za-
jem i o produkty, za kterymi stoji kon-
krétni lidé, at uz jde o lokalni dodavatele
¢i rodinnou vyrobu. Zaroven se do tohoto
segmentu, stejné jako do ostatnich, pro-
mita zajem o zdravy Zzivotni styl a udr-
zitelnost. Proto velka ¢ast z nich vyhle-
dava produkty, které nesou oznaceni bio,
jsou bez pfidanych cukrd, pfipadné bez
laktozy &i pfimo veganské. Diraz je také
kladen na pavod surovin. | proto jsme se
rozhodli nabizet zmrzliny pod nasi pri-
vatni zna¢kou Authentic. Z prvotfidnich
surovin od vybranych dodavatell a far-
mard je pro nas vyrabi Ludmila Abrham
z Puro Gelato,“ uvadi lveta Motolova,
specialistka mrazenych potravin online
supermarketu Kosik.cz.
Co se tyce pfichuti, tak mezi zakazniky
online supermarketu Kosik jsou nejza-
nebo vanilka, tak i méné tradi¢ni — v po-
slednich letech se stal velmi oblibenym
slany karamel, ale i mango nebo pista-
zmrzliny v kelimku (460 az 500 ml), které
témeér nepodléhaji sezénnosti a je o né
zajem i pres zimu. ,,Béhem léta diky vy-
sokym teplotam nakupuiji lidé impulziv-
né&ji. Prodava se tak mensi zbozi jako
kornouty, jednoporcové zmrzliny nebo
nanuky, které p¥i nakupu vice kusd na-
bidnou vétsi variabilitu pfichuti na jednu
porci, nez je tomu u vétsSich baleni,” pfi-
blizuje lveta Motolova.

Simona Prochazkova
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POLEVKA JE GRUNT

- A CO OMACKA?

,POLEVKA JE GRUNT, MASO JE SPUNT.*
RIKAVALA MOJE BABICKA. O OMACKACH
SE NIKDY NEZMINILA, | KDYZ JE PODLE

omacka?

MNE VARILA URCITE CASTEJI NEZ MASO
A MOZNA ZE | CASTEJI NEZ POLEVKU.

Je zajimavé, jak moc je gastronomicky
pojem omacky kulturné podminén.
Bézny spotrebitel z Indie, USA, Ceské re-
publiky nebo Ciny si pod omagkou pred-
stavi Uplné néco jiného. Mozna nejvystiz-
néjsi definice omacky je ,husta tekutina
podavana s jidlem a pridavajici jidlu stav-
natost a/nebo pfichut.”

Pod tuto definici se ovSem vejde cely po-
travinarsky vesmir. Rozdil mezi riznymi
typy omacek spociva v ,praci kterou
maji tyto omacky za ukol v jidle vyko-
nat. Mezi omacky se tak fadi riznorodé
a velmi odlisné kategorie potravinar-
skych vyrobkd. Klasické ¢eské omacky
typu rajské, svickové nebo koprové tvori
pouze nepatrny zlomek omackového
svéta. Velkou ¢ast tohoto svéta naopak
tvofi klasické kondimenty a jejich odvo-
zeniny, jako je napfiklad ke€up, hofcice,

tatarska omacka a podobné. Dochu-
covadla, napf. klasicka sojova omacka,

a palivé omacky, jako napf. sriracha
omacka nebo jalapeno omacka, jsou dal-
Simi velkymi podskupinami.

Specialni omacky k téstovinam, mastm

a varené zeleniné jsou pak dalSi velka ka-
tegorie: jmenujme alespon smetanovou
omacku Alfredo, bechamel, klasickou ho-
landskou omacku a mnohé dalsi. A aby
toho nebylo malo, existuji také zaklady na
omacku formulované na principu omac-
kové baze, kam uz se potom pfida jen
nekolik prostych ingredienci. (Naprosto
unikatni a specialni je vSak Ceska omacka
UHO, neboli Univerzalni Hnéda Omacka,
kterou Ize podavat prakticky ke vSemu

a ktera nema obdobu v zadné jiné gastro-
nomii. Pamatuji se na ni velmi dobfe ze
Skolnich jidelen v8ech stupn(.)

Cela obrovska skupina vS§ech omacek pochazi jak z Evropy, tak z Asie a Severni Ameriky
a tento rGznorody pivod polozil zaklad velmi odliSnym zplisoblm jejich pouziti.

Zbézny pohled na jidelni listek kterékoli restaurace
napovi, ze omacky nad polévkami jasné vitézi. Pro¢ se
tedy do lidového réeni prosadila pravé polévka, a ne

PUVOD OMACEK

Omacky se uplatiuji jako doplnék jidla
nestejnym zplisobem, coz je dano tim,
ze historicky nepochazeji z jednoho ku-
linafského zdroje a tradice. Cela obrov-
ska skupina vSech omacek pochazi jak
z Evropy, tak z Asie a Severni Ameriky

a tento rdznorody plvod poloZil zéklad
velmi odli§nym zplsoblm jejich pou-
ziti. Pro omacky ze Severni Ameriky je
charakteristicky ,,dipping“, neboli nama-
¢eni jidla do omacky, zatimco pro tésto-
vinové a zeleninové omacky ,pouring*,
neboli nalévani omacky na jidlo. Zcela
unikatni jsou omacky v indické kuchyni.
Mnozi experti tvrdi, Ze indicka gastrono-
mie je jedina na svété, ktera nejprve uvari
omacku z kofeni a pak do ni ,,ponofi“
jidlo. Ostré pikantni omacky — dochuco-
vadla jsou zase charakteristickym rysem
kuchyni jihovychodni Asie.

V kontextu svétového trhu omacek proto
neprekvapi, ze mezi jejich vyrobci na-
jdeme prakticky v§echny mozné druhy
firem, od globalnich gigantd, jako je He-
inz, Nestlé a Unilever, pres velké regio-
nalni a lokalni firmy az po malé rodinné
vyrobce pro mistni trh. Znacky rliznych
omacek patfi k nejvice znamym potravi-
narskym znackam na svété. Jejich skala
zahrnuje jak globalné znamé zastreSu-
jici znacCky jako Heinz, Knorr, Hellmann’s,
tak i specializované monobrandy, jako je
napriklad Kikkoman. Obrovsky vyznam
omacek dokresluje a potvrzuje i rozma-
nitost jejich oball. Najdeme mezi nimi
prakticky vSechny dnes myslitelné a po-
uzivané potravinarské obaly, od sklenic
pres plasty az po nékolikavrstevné sacky.
Specidlni skupinu oballl pak tvofi obaly
pro pouziti ve Foodservisu, at' uz velka
ekonomicka baleni pro ,,back of house”
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pouziti, nebo praktické ergonomické
obaly pro ,front of house”. K omackam
nezastupitelné patii také rdzné dispen-
sery a davkovace, od plastovych vy-
tlaGovacich oball do ruky po specialni
programovatelné dispensery pro gastro-
nomické provozy.

INOVACNIi TRENDY
Koronavirova krize poslednich dvou let
silné ovlivnila i trh s omackami. Uzavreni
foodservisovych podnik mélo za nasle-
dek razantni pokles objemu trhu a ino-
vacéni aktivity byly docasné zastaveny.
Na druhou stranu v prdiméru Sest z de-
seti spotrebitell uvadi, Ze od pocatku
covidu-19 vafi mnohem &astéji doma

a oceni konvenientni vyrobky, které jim
toto domaci vareni usnadni. Prognozy
ocekavaji v pristich nékolika letech rlst
globalniho trhu omacek fadové o néko-
lik procent ro¢né, avSak tento oCeka-
vany vyvoj mlze mit v réznych regionech
a vyrobkovych kategoriich velmi odliSny
charakter.

Rdst trhu omacek bude nepochybné do
znac¢né miry tazen inovacemi. Riiznoro-
dost omacek je pro inovace témér ideal-
nim prostfedim. Podle amerického ser-
veru Prepared Foods se do inovacnich
aktivit vzhledem ke zkuSenosti s korona-
virem ve zvyS$ené mife promitne poza-
davek spotiebitelll na zdravé potraviny
podporujici pfirozenou imunitu lidského

CHOVANI SPOTREBITELE A TRENDY

NA TRHU ViN V CESKE
A VE SVETE

Pfemysl Prasa

SORTIMENT

organismu. Server prognozuje velkou
vinu fermentovanych ochucovadel jidel.
Americky Food Business News zase
uvadi nékolik nejnovéjsich spotrebitel-
skych trendd a hitd v oblasti inovaci
omacek. Nepochybné k nim v poslednich
nékolika letech patfi velky nastup srira-
cha omacek a kombinaci ostfe palivych
omacek s pfichuti medu. Do budoucna
Ize oCekavat nastup bylinnych pfi-

chuti, jako je napfiklad levandule a kopr,
a také mozné re-segmentace subseg-
mentt omackového trhu pomoci novych,
avsSak historicky klasickych pfichuti, jako
je napriklad pfichut piva nebo horkého
chmelu.

GLOBALNI FUZE

Jak jiz bylo uvedeno, omacky pocha-
zeji ze tii oblasti svéta s réiznorodou ku-
linafskou tradici. Globalizace trhd se

v poslednich desetiletich nevyhnula ani
jim. Evropa zacala v mnohem intenziv-
néjSi mife poznavat a pouzivat asijské
omacky, zatimco asijské trhy objevuji

a rychle si osvojuji evropské omacky.
Globalizace kondimentl a salatovych
dresinkd jiz byla prakticky dokoncéena.
Tato obrovska a zrychlujici se globalni
»fuze“ omacek predstavuje dalsi mo-

tor rlstu jejich globalniho trhu v nékolika
pristich letech. Priikopniky mnohych no-
vych trendd pak budou i foodservisové
podniky, z nichz se tyto trendy postupné

REPUBLICE

Autor se zaméfuje na hlavni trendy v oblasti chovéni spotfebitele na trhu vin
v CR, porovnava je s trendy ve svété a formuluje doporuéeni pro budovani
znacky. Publikace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti: v prvnich dvou analyzuje
nabidku a poptavku na trhu vin. Soucasti treti ¢asti jsou doporuceni pro
jednotlivé aktéry na trhu vin - vyrobce, dovozce, retailové firmy, stat

a Vinafrsky fond.

Cena: 390 K¢, vcetné DPH

Objednat Ize pfimo na www.press21.cz

za¢nou rozSifovat i do vareni a pfipravy
jidel v domacnostech. Omacky jsou
mozna jiz dnes nejvétSim vpravdeé glo-
balnim trhem formulovanych potravinar-
skych vyrobkd. Jenom globalni trh ost-
rych palivych omacek — dochucovadel
dosahl v roce 2021 velikosti 2,7 miliardy
dolar(. Progndzy predpokladaiji, Ze ce-
losvétovy trh omacek vSech druht a ve
vSech moznych obalech dosahne do
roku 2024 velikosti 80 miliard dolard.
Progndzy jsou samoziejmé pouze pro-
gnozy a nikdo dnes presné nevi, kam
se bude post-koronavirovy globalni
potravinarsky trh ubirat. Ruska invaze
na Ukrajinu a jeji kratkodobé a dlou-
hodobé dopady predstavuji dalsi vel-
kou neznamou. Ale je jasné, Ze se zde
pro potravinarské firmy rysuje obrov-
ska vyzva a obrovska pfilezitost. Jenom
pro srovnani, celosvétovy trh polévek
v8ech druh( a ve véech moznych ba-
lenich by mél do roku 2027 dosahnout
zhruba 18,3 miliardy dolar(. Globalni
trh omacek by mél byt tedy az Ctyfikrat
vetsi. Jestlize plati, jak fikavala moje ba-
bicka, ze polévka je grunt, pak omacka
je bezpochyby také
grunt. A to dokonce
Gtyfnasobny.
Miroslav HosSek, CEO,
AFP — Advanced Food
Products USA, své
nazory publikuje na
www.tristiri.cz

: Piemys! Pries
EHT%::EL SPOTREBITELE
el A TRHU v
ESKE REPUBLICE » VEVISTIE‘TE


http://www.tristiri.cz
http://www.press21.cz
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SORTIMENT

TATARKA, MAJONEZA,

HORCICE NEBO

PRILOHOVA OMACKA?

DRESINKY A OMACKY NEJVICE

KUPUJICICH PRILAKAJI V OBDOBI
OD POZDNIHO JARA DO POLOVINY LETA.

Cice, kterou v uplynulém roce nakoupilo
takrka 90 % domacnosti. Nasleduji ke-
Cupy s priblizné 80 % a jen lehce nizsi
pocty kupujicich vliozi do svych kosik(
tatarku ¢i majonézu. Jen necela polovina
¢eskych domacnosti nakoupila v loriském
roce prilohové omacky a nejmensi okruh
kupujicich bychom nasli pfed regalem

JAK CASTO KONZUMUJETE
1 VE VASi RODINE HORCICI?

TABULKA
—

JAK CASTO KONZUMUJETE
2 VE VASi RODINE OMACKY?

TABULKA
—

JAK CASTO KONZUMUJETE
3 VE VASi RODINE KECUPY?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

TABULKA
—

-

\‘_ ‘ b

s dresinky. V dlouhodobégjs$im pohledu
se tyto poc¢ty nemeéni nijak dramaticky,
ale presto bychom nasli v pétiletém ho-
rizontu vice kupujicich u omacek, a na-
opak o néco méné u hofc€ice, uved! pro
Retail News Richard Pilusa, Client Ser-

vice Team Leader spole¢nosti GfK Czech.

HORCICI KUPUJEME
NEJVICE, ALE NEJMENE
ZA NI UTRACIME

Kde ovS§em hofcice konéi na spodni
pficce, je ve srovnani téchto kategorii
primérna Utrata, ktera se pohybuije jen
lehce nad jednou stokorunou na jednu
kupujici domacnost, pficemz Utrata za
pfilohové omacky je o polovinu vyssi

a za keCupy, tatarky a majonézy utrati
kupuijici zhruba dvojnasobnou ¢astku.
Prilohové omacky a dresinky se nakupuiji

Vice nez dvé pétiny vydajti za keéupy prichazi od rodin s détmi do 14 let.

Za keCupy vydavaji nejvice rodiny s détmi do 14 let. Na-
opak u hor€ice bychom za jen o néco nizsi porci utraty
nasli domacnosti starsich parl a jednotlived. Mladsi
jedno ¢i dvouclenné domacnosti hraji podle zjisténi GfK
Czech oproti jinym kategoriim vyznamnéjsi roli v naku-
pech prilohovych omacek.

2-3x ro¢né, kdezto ostatni vyse zmirfio-
vané kategorie vice nez dvakrat ¢astéji.
Zatimco napfiklad u majonéz nas du-
lezitost vanoc¢nich nakupt neprekvapi,
prosinec je mésicem, ve kterém tradi¢né
vidime nejvice kupujicich hofCice. Dre-
sinky a omacky naopak nejvice kupuji-
cich pfilakaji v obdobi od pozdniho jara
do zhruba poloviny léta.

PODIL NAKUPU V AKCI
ATAKUJE 50 %
Nejvétsi porci vydajl za tento sortiment
nechaji kupujici v pokladnach hyper-
market(. S odstupem nasleduji diskonty
a na tfetim misté supermarkety se
zhruba pétinovym podilem. | v nakupech
téchto kategorii vidime rostouci podil
e-commerce.
Vzhledem k tomu, Ze hypermarkety
a ostatni formaty moderniho obchodu
obecné jsou pfi nakupu tohoto sorti-
mentu vyznamnym nakupnim mistem,
neni mozna prekvapenim to, ze kupujici
Casto vyuziji akénich nabidek. Podil vy-
dajd v akci tak atakuje polovinu a v uply-
nulém roce tak jde o nevyssi porci aké-
nich vydaji za poslednich pét let.
Snad aZ na podil vydajll za tatarskou
omacku pochazejici od kupujicich z Mo-
ravsko-Slezska nenajdeme v regionalnim
Clenéni prilis velka prekvapeni. Vice nez
dvé pétiny vydajd za ke¢upy prichazi od
rodin s détmi do 14 let. Naopak u hor-
Cice bychom za jen o néco nizsi porci
Utraty nasli domacnosti starsich pard
a jednotlived. Mladsi jedno ¢i dvouclenné
domacnosti hraji oproti jinym kategoriim
vyznamngjsi roli v nakupech prilohovych
omacek.
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Foto: Pivovary Staropramen

SORTIMENT

NEJZADANEJSi ZUSTAVA

LAHVOVE PIVO,

ROSTE PODIL PLECHOVEK

PRESTO, ZE PIVOVARY ZAZNAMENALY
CELKOVY POKLES VYSTAVU O 2,8 %,

DOKAZALY SE PRIZPUSOBIT NOVYM
PODMINKAM NA TRHU A INTENZIVNE
PODPOROVAT SVE ODBERATELE.

Pivo si pro domaci spotrebu v roce 2021
zakoupilo 9 z 10 ¢eskych domacnosti.
Pivo se v nakupnim kosiku téchto do-
macnosti objevilo primérné Gtyficetkrat
za rok. Mezi nejoblibenéjsi druhy piva
patfi lezaky, lehka vyCepni piva a radlery.
Lezak si alespon jedenkrat za rok zakou-
pilo 7 z 10 domacnosti. V priiméru si le-
74k domU domacnosti nosily 21x za rok.
Za jeden nakup domacnost v priméru
utratila vice nez 100 K¢ a celkové za cely
rok pres 2 300 K¢&.

Jak pro Retail News uvedla Monika Pi-
khartova, konzultantka, GfK Consumer
Panel & Services, vyCepni pivo si v pri-
béhu roku 2021 koupilo Sest z deseti
Ceskych domacnosti. Za jeden nakup
domacnost utratila v prdméru 86 K¢,
za rok pak néco pres 1 600 K¢. Radler
si v minulém roce zakoupilo Sest z de-
seti domécnosti. V priméru si ho z na-
kupu domU pfinesly asi jedenkrat za mé-
sic. Na domaci spotrebu za tento druh
piva Ceské domacnosti utratily pfiblizné

Ceska pivni dvojka uvadi na trh novinku s ndzvem Staropramen 12. Reaguje tim nejen
na dlouhodobé rostouci oblibu dvanactistupriovych piv, ale také na mirny pokles prodejt
v roce 2021.

Nejoblibengj$im druhem piva z(stava lezak, tedy spod-
né kvasené pivo se stupriovitosti 11.—12. Jeho podil
dosahl 55 %. Podil vy€epniho piva byl témér 41 %. Na
prfedpandemickou Uroven se vratila kategorie ostatnich
piv s podilem 4 %. Dlivodem je zéjem o pivni specidly.

Dosavadni plastové félie zacinaji pivovary
nahrazovat ekologickym papirovym
Sestipackem TopClip.

60 K¢ za jeden nakup a 700 K¢ za cely
rok. Na ¢eském trhu maji své misto i ne-
alkoholicka piva. Minimalné jedno si

za minuly rok domU z nakupu pfinesla
vice nez tfetina domacnosti. Nealkoho-
lické pivo si domacnosti kupuiji pfiblizné
jednou za dva mésice a utrati za néj pfi
jednom nakupu asi 57 K¢. Vydaje na
domaci spotrebu nealkoholického piva
primérné ¢eské domacnosti v roce 2021
Cinily néco pres 400 K&. Nejvétsi objem
piva domacnosti loni v obchodech kou-
pily ve sklenénych lahvich, a to vice nez
polovinu celého zakoupeného objemu.
Frekvence, s jakou domacnosti pivo ve
sklenénych lahvich kupovaly, byla také
nejvyssi. Domacnosti koupily néjaké pivo
ve skle v prliméru vice nez dvakrat do
mésice. Vice nez Ctvrtina celého zakou-
peného objemu piva pak byla v plechu.
Pivo v plastovych lahvich si oproti roku
2020 pohorsilo, koupilo si ho méné do-
macnosti a celkovy zakoupeny objem
také poklesl.
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Priblizné dvé tretiny vydaji domac-

nosti na kategorii Sly na produkty v akci.
Z toho také vyplyva, Ze z hlediska vydajl
byly pro domaci spotfebu hypermarkety

kupnimi misty.

SPOTREBA PIVA

SE PROPADLA

Roéni spotteba piva v Cesku se podle
Ceského svazu pivovard a sladoven

v roce 2021 propadla na historicky patou
nejnizsi uroven od roku 1950. Ta byla loni
129 litr& na obyvatele. Export ¢eského
piva naopak dosahl druhého nejlepsiho
vysledku v historii. Sou€asna situace

a jeji dopady vsak predstavuji pro vy-
robce opét velkou vyzvu.

Celkovy vystav piva v Ceské republice

v meziro€nim srovnani poklesl o 563 tis.
na 19,6 mil. hl. Z tohoto mnoZstvi se na
domaéci trh dodalo 14,8 mil. hl, coz je
méneé o 762 tis. hl (-5 %). V hospodach

a restauracich se loni vypila ¢tvrtina z cel-
kového objemu prodaného piva uréeného
pro Gesky trh. Nejprodavanéjsim zUstalo
pivo v lahvich, a to s podilem 45 % z cel-
kového vystavu. Pivo v sudech si zacho-
valo, stejné jako v roce pfedchozim, ¢tvr-
tinovy podil. Zasadné vSak vzrostl zajem
o pivo v plechovkach, a to v meziro¢nim
srovnani o celych 33 %. Pivo v plechov-
kdach tvofi jiz 18% podil. Pivo v PET lah-
vich zaznamenalo dalSi pokles z 11 na

10 %. Do cisteren se stocCila 2 %.
Rostouci obliba plechovek ovliviiuje

i zpUsob baleni multipack(. Dosavadni

Retail marketing

Milan Postler, Vladimir Barta

SORTIMENT

plastové félie zaCinaji pivovary nahra-
zovat ekologickym papirovym Sestipac-
kem TopClip. Patentovany obal TopClip
vyvinula spole¢nost Smurfit Kappa jako
nahradu spojovani plechovek do skupi-
nového baleni pomoci smrstovaci folie

v roce 2019. Moderni obal se zcela obe-
jde bez plastd, je recyklovatelny a pro pfi-
rodu neskodny. Podle Udaji vyrobce ma
0 30 % mensi uhlikovou stopu nez baleni
do fdlie. Na jafe zacal TopClip vyuzivat
Pivovar Svijany. Vyhodou nového baleni
je mimo jiné to, Ze z Sestipacku Ize po vy-
chlazeni jednoduse odebirat jednu nebo
vice plechovek, zatimco ostatni zUstavaji
nadale zafixovany v papirovém drzaku.

EXPORTU SE DARILO

V meziro¢nim srovnani byl export vyssi
0 236 tis. hl, coz predstavuje celkové
5,239 mil. hl piva. Podil exportu na cel-
kovém vystavu tak dosahl na témér

27 %. Nejvice se nase piva vyvazi do
zemi Evropské unie, zejména pak do
téch statl, které s Ceskou republikou
sousedi. Celkové se tak do Polska, Né-
mecka, Rakouska a na Slovensko vy-
vezlo 2,7 mil. hl piva.

V SOUTEZI O ZLATY
POHAR PIVEX - PIVO 2022
SE DARILO MORAVSKYM
PIVOVARUM

Letosni jubilejni 30. ro¢nik odborné de-
gustacni soutéze o Zlaty pohar PIVEX

— PIVO 2022 byl velmi Uspésny pro

CELKOVY VYSTAV PIVAV ROCE _ 1

e

2021 V TISiCiCH HEKTOLITRU P

SPOTREBA PIVA NA JEDNOHO 2

2P

OBYVATELE V ROCE 2021 GRAF

V LITRECH
i -

TABULKA
—

JAKE STUPNE PIVA PIJETE? 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Pivovary CZ Group, které celkem ziskaly
sedm ocenéni v&etné pficky nejvyssi —
absolutnim vitézem celé soutéze se stalo
svétlé vyCepni pivo Zubr Gold. Navic byl
pivovar Zubr, ktery letos slavi 150. vyroci
od svého zalozZeni, vyhlasen nejuspésnéj-
§im pivovarem v této prestizni soutézi za
30 let jejiho trvani a ziskal cenu Pivovar
tficetileti, stfibrnou pozici v této mimo-
fadné kategorii pak ziskal pivovar Litovel.
Uspésnou udast piv ze skupiny Pivovary
CZ Group podtrhla stfibrna medaile le-
zaku Zubr Gradus v soutézi sudovych piv
Zlaty soudek. Do letos$niho ro¢niku sou-
téze se prihlasilo 45 pivnich znacek.
Pivovar Litovel letos slavi 40. vyro¢i. Pro
tuto pfilezitost pfripravil retro edici, ktera
se inspirovala plvodni etiketou. Patro-
nem receptury tohoto piva je dnes jiz
emeritni sladek pivovaru Miroslav Koutek.
Retro edice lahvového Moravana je od
zacCatku dubna dostupna vSude tam, kde
se bézné prodava Moravan ve standard-
nim obalu.

JAKE DRUHY PIVA PIJETE?
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Pri zpracovani publikace autofi uplatnili interdisciplinarni pristup s vyuzitim poznatku
z marketingu, ekonomie, psychologie a sociologie. Pojeti publikace odrazi koexistenci
kamennych prodejen a internetovych obchodu v soucasné praxi a souvisejici roli
omnichannelu jako jednoho z aktualné nejpouzivanéjsich m | o;l

v retailu. Velkd pozornost je vénovana chovani spotiebitele. ~
Kapitolou vénovanou standardizaci v maloobchodu prispéla 4
Pavla Cihlarova, reditelka Sdruzeni GS1 Czech Republic.

Knihu kromé studentl vyuziji i manazeti, ktefi se problemati

marketingu zabyvaji v praxi.

Cena: 209 K¢, véetné DPH Q
Objednat Ize pfimo na www.press21.cz
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SORTIMENT

SVETOVY TRH S MASEM
JDE PO COVIDU NAHORU

DLOUHODOBE VZESTUPNY TREND
V PRODUKCI A SPOTREBE MASA
PRERUSIL NASTUP PANDEMIE A TAKE

EPIDEMIE PRASECIHO MORU, KTERA
ZDECIMOVALA STAVY ZVIRAT ZEJMENA
V CINE, NEJVETSIM PRODUCENTOVI
VEPROVEHO MASA.

Americké ministerstvo zemédélstvi
(USDA), vydavajici kazdé Ctvrtleti ak-
tualizovanou predpovéd pro globalni

trh, ve své dubnové analyze letos po-
¢ita s produkci 270 mil. tun masa, tedy
asi 0 1,5 % vice nez v uplynulém roce.
Nejvyssi vzestup ocekava u veprového
masa (na 110,5 mil. tun), mirny u masa
hovéziho spole¢né s telecim (na 58,7 mil.
tun), kdezto produkce kureciho masa by
méla stagnovat na 101 mil. tun.

Ze statistickych Udajd vyplyva, Ze glo-
balni spotfeba tfi hlavnich druhd mas

v obdobi 2018-2021 stoupla pfiblizné

0 2 % na 262 mil. tun a letos by se méla
zvysit 0 1,2 % na 265 mil. tun. K tomu
prispiva také oziveni poptavky v gastro-
nomickém sektoru.

Celosvétova spotieba v8ech druhll masa
(nejen tfi zminénych) se za uplynulych

vat.

20 let vice nez zdvojnasobila na zhruba
320 mil. tun, uvadi publikace ,,Meat
Atlas“, kterou vydala Heinrich Boll Stif-
tung ve spolupraci s dalSimi institucemi.
Ale pro mnoho lidi ve svété tato komo-
dita stale predstavuje luxus, ktery si mo-
hou dovolit jenom obc¢as nebo vibec ne.
Nejvyssi primérnou spotfebu na obyva-
tele vykazuje Severni Amerika, kde v ob-
dobi 2018-2020 ¢inila 97,5 kg, v Evropé
63 kg, zatimco v Asii 26 kg a v Africe ne-
celych 13 kg.

VEPROVE MASO

Nejvyssi podil v produkci a nasledné

i spotfebé nalezi masu veprfovému, na
které loni podle USDA pfipadalo 41 %
globalni spotfeby tfi hlavnich druhl mas
(proti 43 % v roce 2018). Jeho produkce

Globalni spotfeba t¥i hlavnich druhi mas v obdobi 2018-2021 stoupla pf¥iblizné o 2 % na

262 mil. tun a letos by se méla zvysit o 1,2 % na 265 mil. tun.

Celosvétova vyroba tfi hlavnich druht masa (veprového,
hovéziho s telecim a kureciho) klesala v obdobi 2019-
2020, pricemz predloni byla skoro o 10 mil. tun nizsi nez
v roce 2018. Ale loni meziro¢né stoupla o0 5,3 % na vice
nez 266 mil. tun. Letos by mél rostouci trend pokraco-

vyjadiena v jateCné hmotnosti by se méla
letos zvysit skoro 0 3 % na 110,5 mil.
tun, z toho v Cing, jez je nejvétsim pro-
ducentem, vzroste o 7 % na 51 mil. tun
(46 % globalni produkce). Vysoké po-
Cetni stavy na ¢inskych farmach - skoro
450 mil. kusU (ve srovnani se 310 mil.

v roce 2020) — znamenaji, ze zemé bude
svoji produkci dale zvySovat.
Predpokladanym rdstem produkce

v Ciné by se mél kompenzovat pokles

v Evropské unii, kde predpovéd na le-
toSek pocita s 23,2 mil. tun. V evropské
sedmadvacitce se dlouhodobé projevuje
trend klesajici spotfeby vepfového masa
doplnény pozvolnym snizovanim vyvozu
na treti trhy. Po&etni stavy prasat v EU se
letos zmensi na necelych 142 mil. kusU
ve srovnani s témér 146 mil. kust v roce
2021.

HLAVNi PRODUCENTI
VEPROVEHO MASA 1

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Svétovym trhem s vepfovym masem
dlouhodobé hybe Cina, kde spotteba le-
tos podle predpovédi vzroste na 54,4 mil.
tun. To odpovida poloviné celosvétové
konzumace. Druhé misto nalezi Evropské
unii, kde se spotreba snizi na 18,5 mil.
tun proti 18,8 mil. tun v roce 2021 a 19,7
mil. tun v roce 2018. Tretim nejvétSim
trhem jsou USA s objemem pohybujicim
se fadu let kolem 10 mil. tun ro¢né.
Predmétem mezinarodniho obchodu je
zhruba desetina vyprodukovaného vep-
fového masa (méreno objemem vyvozu).

TABULKA
—
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SVETOVA PRODUKCE HLAVNiICH DRUHU MASA

(mil. tun)

Druh_______|2018 2019 | 2020 | 2021 | 2022*

SORTIMENT

Veprové 111,9 58,7 57,7 58,1 58,7 Veprové
Hovézi a teleci 57,7 58,7 57,7 58,1 58,7 Hovézi a teleci
Kureci 92,7 97,4 99,3 100,5 101,0 Kureci

Celkem 262,3 257,1 252,8 266,3 270,2 Celkem

* Rok 2022 je dubnova prognéza

Celosvétové by se ho mélo letos vyvézt
11,7 mil. tun, coz by bylo meziro¢né

0 4 % méné. Uvedeny pokles ovliviuje
hlavné Cina, jez doveze o pétinu méné
(3,5 mil. tun proti vice nez 4,3 mil. tun

v roce 2021). Cina ptitom dovoz, ktery

v roce 2018 &inil paldruhého milionu tun,
v pfedchozich letech pomérné rychle
zvySovala. Mens$i dovozni poptavku

v Ciné by méla ¢aste¢né vyrovnat Bri-
tanie, kde se ve srovnani s rokem 2021
pocita s rlstem dovozu o 7 %. Evropska
unie zvySsi vyvoz také do Japonska, Jizni
Koreje a Australie, tedy do zemi, kam jeji
export v pfedchozich letech klesal. Vy-
voz vepfového masa z USA by se mél
naopak snizit asi o0 6 %. Druhym nejvét-
§im dovozcem je Japonsko (dlouhodobé
kolem 1,5 mil. tun), tfeti misto patfi Me-
xiku (letos 1,2 mil. tun). Mezi 10 nejvét-
Simi svétovymi dovozci figuruje jedina
evropska zemé — Britanie, jez podle pro-
gnozy letos doveze 800 tis. tun vepro-
vého masa.

Hlavnim exportérem z(stava Evrop-

ska unie, ktera letos vyveze témér 4,8
mil. tun ve srovnani s 3,7 mil. tun v roce
2018. Nasleduji USA s exportem kolem
3 mil. tun, pfi¢emz prevazna cast tohoto
objemu pfipada na Mexiko.

ZEME S NEJVYSSi SPOTREBOU
VEPROVEHO

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

HOVEZi A TELECI MASO
Celosveétova produkce hovéziho by
se méla letos proti roku 2021 zvysit o

TABULKA
—

SVETOVA SPOTREBA HLAVNICH DRUHU MASA

(mil. tun)

111,17 99,9 951 107,2 109,8
55,5 56,4 56,1 56,6 57,0
90,3 948 96,8 98,1 98,5

256,9 251,1 248,0 261,99 265,3

Zdroj: USDA (Livestock and Poultry: World Markets and Trade)

necelé 1 % na 59 mil. tun. Mirny pokles
v USA, jez je nejvétsim producentem,
vyrovna hlavné Brazilie, s vy$si vyrobou
se pocita také v Indii, Mexiku a Australii,
kde se vyrazné zlepsily podminky pas-
tevniho chovu.

Predpovéd na letoSek naproti tomu po-
¢ita s poklesem nejen v USA, ale také

v Kanadé a Evropské unii (na 6, 8 mil.
tun).

Hovézi a teleci maso je predmétem mezi-
narodniho obchodu v mnohem vétsi mife
nez maso veproveé. Letos se ho vyveze
11,8 mil. tun, coz odpovida vice nez pé-
tiné predpokladané svétové produkce.
Zdaleka nejvétsim trhem pro exportéry
je Cina, kde dovozni poptavka v obdobi
2018-2021 vzrostla z 1,4 mil. na 3 mil.
tun a letos by to mélo byt 3,2 mil. tun.
To znamena, ze z celosvétového vyvozu
kon&i v Ciné asi 27 % exportovaného
objemu. Také dalsi kliCova odbytisté se
nachazeji v Asii. Pfedpovéd pro Japon-
sko na letoSek udava 825 tis. tun a pro
Jizni Koreu 595 tis. tun.

HLAVNi PRODUCENTI
HOVEZiHO A TELECIHO 3

TABULKA
—

ZEME S NEJVYSSi SPOTREBOU
HOVEZiHO A TELECIHO 4

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

KURECIi MASO

Vyroba kufeciho masa letos zlstane
zhruba na lorské urovni 100,1 mil. tun.
Pokles se o&ekava v Ciné a také na
Ukrajiné. Bude ale kompenzovan rdstem

TABULKA
—

v jinych zemich. Chovatelé se potykaji
se stoupajicimi naklady na krmivo. USA,
nejvétsi svétovy producent, mirné zvysi
vyrobu, jez by méla letos presahnout
20,5 mil. tun. Brazilie, druha v produkci
a nejveétsi exportér, prida 350 tis. tun.
Zminéné dvé zemé tak nahradi vypadek
ukrajinskych dodavek, které zastavila
valka s Ruskem. Turecko bude svym vy-
vozem uspokojovat pfedevsim regionalni
poptavku na Blizkém vychodé.

Svétovy vyvoz bude v tomto roce stag-
novat na necelych 13,4 mil. tun.

Nejvice kufeciho dovazi Japonsko, kde
se stabilné pohybuje mezi 1-1,1 mil. tun.
Nasleduji Mexiko (940 tis. tun) a Cina
(800 tis. tun). Mirné se snizi dovoz do
Ruska a Saudské Arabie, naproti tomu
stoupne napfiklad do Iraku, Mexika

a Britanie.

HLAVNi PRODUCENTI
KURECIHO 5

TABULKA
—

ZEME, KDE SE KONZUMUJE
NEJVICE KURECIHO 6

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Poptavka po kufecim mase dlouhodobé
stoupa a tento trend by mél pokraco-
vat, nebot spotfebitele l1aka relativné
nizka cena (ve srovnani s ostatnimi druhy
masa), pohodIna kuchyriska uprava

a v neposledni fadé i vyzivové vlastnosti.
Konzumace si zachova vysoké tempo
rdstu také diky tomu, Ze kufeci maso se
stalo dllezitou soucasti jidelni¢ku v lid-
natych zemich, véetné Ciny a Indie.

TABULKA
—
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CHLADICIi A MRAZICI
TECHNIKA JE STALE

DOKONALEJSI

ZEJMENA ZVYSUJICi SE CENY ENERGII
NUTi VYROBCE CHLADICI A MRAZICI

TECHNIKY PRICHAZET SE STALE
USPORNEJSIMI RESENIMI.

Technologie chlazeni je oblast, ve které

v soucasnosti zadné prekotné zmény ne-
¢ekejme. Pokud jde o samotnou techno-
logii, dochazi k vylepSovani a zefektiv-
fovani jejich jednotlivych &asti tak, aby
jakozto celek pfinasela Uspory a alespon
castecné tak kompenzovala provozova-
teldim zvysSujici se ceny energii. Presto
jisté trendy pozorovat mizeme.

DO REALIZACI
PROMLUVILA KRIZE

Pandemie se bohuzel podepsala jak na
novych realizacich, tak na nedostatku né-
kterych komponent. Stop stav se proje-
vil samozrfejmeé ve vSech provozovnach,
které byly z d@ivodu viadnich opatfeni
zaviené. ,V disledku koronakrize do$lo

k poklesu poptavek v segmentu restau-
raci a hotell. Naopak v oblasti fetézc(

Chlazeni je jednim z nejvétsich spotiebitell elektrické energie, a proto se stale hledaji

supermarketl a hypermarket( ale evidu-
jeme zvyseny trend renovaci i vystavby
novych obchodU, pfipadné prestavby
stavajicich,“ popisuje Hana Lickova, jed-
natelka ve spole¢nosti Bratfi Horakové.
Jak dale pfipomina, zejména kvili ome-
zenému provozu kamennych prodejen se
zvysil nakup potravin pres e-shopy, které
je spotrebitellm dovazely az do jejich
domovd. A zatimco v minulosti Cesi na-
kupovali na internetu prfevazné trvanlivé
potraviny, nyni jiz do virtudlnich kosikd
vkladali také Cerstvé a chlazené produkty.
S tim souvisi i potfeba zajistit nepretr-
zity chladici fetézec, takze se ze strany
e-shop zvysila poptavka po mobilnich
chladicich zafizenich. Predpoklada se,

ze tento trend bude pretrvavat i do bu-
doucna, a i kdyz se spotrebitelé do ka-
mennych obchodU vraceji, objevili vy-
hody tohoto nékupniho kanalu a budou je

nové moznosti, jak mensimi ¢i vétSimi technologickymi tpravami dosahovat vyssi
efektivity vyroby chladu a zaroven co nejvice vyuzivat zbytkové teplo.

Mrazici boxy i chladni¢ky dostavaji ¢im dal lepSi
vybaveni. Kromé ledkového osvétleni jde pfedevsim
0 monitoring a hlaseni poruch.

vyuzivat i nadale. ,My sice auta pro roz-
voz chlazenych potravin nevybavujeme,
nabizime v§ak kontejnerové boxy, které
mUGzou byt umisténé ve venkovnim pro-
stfedi. Jsou uréeny ke snadnému prevozu
a jejich vyuziti je velmi flexibilni. Oceni

je napfiklad zemédélci, pivovary a po-
dobné,” dodava Hana Lickova.

MONITORING A HLASENI
PORUCH

Posledni dva roky jsou charakteristické
zejména tim, Ze za tu dobu doslo pre-
devsim k omezeni F-plyn( (fluorované
sklenikové plyny znamé také jako freony,
které poskozuji ozonovou vrstvu). Na je-
jich misto nastupuiji pfirodni chladiva,
dale se hledaji nové technologické cesty
a v neposledni fadé uspory. ,, Trh se diky
narizeni Evropské unie vétsinové obraci
na technologie s pfirodnimi chladivy, ze-
jména pak s CO, a propanem. F-plyny
se u novych zafizeni pouzivaji pouze pro
malé vykony a jen u nékterych zakaz-
nikl, kde ekonomicka stranka vyrazné
prevysuje tu dlouhodobé udrzitelnou,“
vysvétluje Michal Kudlacek, Sales ma-
nager spolecnosti Carrier chladici tech-
nika CZ. ,V oblasti chladiv se od zac¢atku
roku 2020 stabilizovala Skala nové po-
uzivanych chladiv s obsahem F-plynd,
nicméneé ve sféfe mensiho chlazeni k je-
jich zaméné za pfirodni chladiva, jako
jsou hoflava chladiva a CO,, zatim nedo-
$lo,“ potvrzuje Hana Lickova.

Co se tyka pozadavk( zakaznikl, zde je
trend naprosto jasny - ti poptavaji stale
vy$Si kvalitu vnitfniho vybaveni, napfi-
klad osvétleni chladiren LED technolo-
gii. Zadané je také vybaveni chladiciho
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zafizeni monitoringem a hlasenim po-
ruchy, pfipadné dalkovym sledovanim
chodu zafizeni. Zakaznici také stale ¢as-
t&ji pozaduiji, aby zafizeni bylo tiché.
Jako zajimavost je mozné uvést, ze opét
dochazi ke zméné designu. Po nékolika
malo letech, kdy zejména chladicim vitri-
nam dominovaly ostré hrany, se navraceji
zaoblené tvary a zaoblena skla.

CHYBI DIiLY I LIDE

Oblast chladirenské techniky se bohuZzel
potyka s problémy, které jsou dlsledkem
uplynulych dvou let. ,,Problémy v pod-
staté kopiruji sou¢asnou situaci na trhu.
Na jedné strané to je nedostatek nékte-
rych zasadnich komponent, napfiklad
elektronickych prvkd regulace, na strané
druhé extrémni navySovani nakupnich
cen pro jednotlivé komponenty i finalni
vyrobky,“ podotyka Michal Kudlacek.
Tuto skute€nost potvrzuje i jednatelka
firmy intaPlastic Veronika Hanzelova,
podle které je kvlli tomu situace velice
slozita zejména pro malé obchodniky,
ktefi jsou nuceni vyporadat se s nasledky
pandemie z hlediska jejich vlastniho pro-
vozu a ktefi nyni museji obracet kazdou
korunu. Situace je o to nepfijemné;jsi,

ze nedostatek komponent vede k jejich
kontinualnimu zdrazovani, takze dodava-
telé chladirenskych feSeni ¢asto nedoka-
zou zékazniklm dlouhodobé garantovat
cenu. Ta se méni prakticky z tydne na ty-
den a komplikace zpUsobuiji také dlouhé
¢ekaci Ihlty na jednotlivé dily, které pak

nasledné prodluzuji Ihlty realizaci celych
zakazek. DalSim velkym problémem je
nedostatek kvalifikovanych pracovniku.

CENY ENERGIi NUTI

K USPORAM

Chlazeni je jednim z nejvétSich spotrebi-
teld elektrické energie, a proto se stale
hledaji nové moznosti, jak mensimi i
vétsimi technologickymi Upravami dosa-
hovat vys$si efektivity vyroby chladu a za-
roven co nejvice vyuzivat zbytkové teplo.
»1ema uspor je v posledni dobé o to dis-
kutovanéjsi, o co vice rostou ceny ener-
gii. Zadna nova prevratna technologie na
trhu neni, a proto se vyrobci aktudlné za-
méruji na provozné zasadni komponenty,
které se snazi vylepSit ve prospéch vys-
Siho celku,” vysvétluje Michal Kudla-
¢ek. V souvislosti s tim je i vétsi tlak na
udrzbu a provoz chladicich zafizeni, pro-
toze dobfe provozované a udrzované
chladici zafizeni mUize mit vétsi vliv na
uspornost provozu nez Spatné udrzo-
vané technologické novinky.

NOVINKY SE SNAZi BYT
EFEKTIVNEJSI

Je to zejména snaha o Usporu, ktera
vede vyrobce chladici techniky ke stale
lepsim technickym feSenim a pouzivani
dokonalej$ich material(l. Firma Bratfi
Horakové je vyrobcem zejména zam-
kovych chladicich a mrazicich boxd,

u kterych vyuziva specialni spojovaci

systém panelll na bazi excentrickych
zamkU a rohovych sloupkd. Diky takzva-
nym doplrikovym panellm nyni nabizi
také stavebnicové boxy s pldorysnym
rozmérem odstuprfiovanym po pouhych
50 mm tak, aby bylo mozné maximalné
vyuzit zakaznikem dany prostor. Nejza-
sadnéjsi novinkou firmy Carrier chladici
technika CZ je produktova fada jednotek
QuietCo2ol pro potfeby malych chladi-
cich vykonU (typicky napfiklad pro malé
supermarkety). ,Vyhodou téchto jedno-
tek je kompaktni kapotované reSeni pro
vnitfni umisténi do strojovny i provedeni
pro venkovni umisténi. Jednotky jsou di-
menzované az na tlaky 80/80/120 bar,
¢imz se vyrazné eliminuji uniky chladiva,
napfriklad pfi vypadku elektrické energie,”
vysvétluje Michal Kudlacek.

POROSTE DURAZ
NA KVALITU
Zaklad ekonomického chodu chladiciho
nebo mraziciho zafizeni je polozen uz
pfi jeho realizaci, tedy to, jak dobfe bylo
vyprojektovano a zrealizovano. Jak upo-
zorfuji vSichni, ktefi se v oblasti chla-
direnstvi pohybuiji, pro provozovatele
by neméla byt nikdy prioritni pofizovaci
cena, ale diraz na kvalitni realizaci, a to
od projektu az po samotné provedeni.
Jediné tak je mozné dosahnout energe-
ticky usporného chodu. Podminkou je
samoziejmé pravidelny servis a udrzba
chladiciho zafizeni.

Pavel Neumann

CHYTRE KAMERY
PROZRADI,

CO ZAKAZNICI

V OBCHODE HLEDAJI

Schopnost porozumét zakaznikiim

a cilit jim reklamu na télo maze byt
tim, co rozhoduje o tuspéchu obchodu.
Jednou ze slabin kamennych obchod(
proti e-shoplm je fakt, Ze o svych zakaz-
nicich neumi ziskat tolik informaci. Chytré
kamery Mobotix od Konica Minolta v§ak
tuto konkurenéni nevyhodu mazou.

»Kamerové systémy umi lokalizovat
mista, kde se zakaznici v obchodé nejvice
zdrzuji, ¢i urcit nejvytizenéjsi denni dobu.
Dokazou také rozlisit zakazniky podle po-
hlavi a vékovych skupin. VSechna tato
data umoZriuji obchodim napriklad lépe
fidit marketing nebo optimalizovat roz-
lozeni zbozi,“ vysvétlil Michal Sotek, ve-
douci divize Video Solution Services Ko-
nica Minolta Business Solutions Czech.
Kamery Mobotix se mimo jiné osvéd-
¢ily i v minulych mésicich pfi dodrzo-
vani omezeni po¢tu zakaznikl. Zvladnou
totiz v realném Case monitorovat pocty

odchozich a pfichozich a porovnavat je
s povolenym limitem.
www.konicaminolta.cz/cs-cz/ik/ks

ADVERTORIAL
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IN STORE MARKETING
JE MODERNI NUTNOSTI

K EFEKTIVNIM ZPUSOBUM UCINNE
MARKETINGOVE IN STORE KOMUNIKACE
PATRI PRAKTICKY OD SVEHO VZNIKU

RUZNE TYPY STOJANU, POUTACU, TABULI,
WOBBLERU, SHELF STOPPERU, BARKETU...

In store marketing (nékdy také nazy-
vany shopper marketing) je formou pro-
pagace, ktera se odehrava pfimo pred
odima zakaznik(l. Uéel je pochopitelné
predevsim jediny, dokazat je presvéd-
Cit o koupi. Online prodej dokaze na-
bidnout zakazniklm fadu vyhod - od
nakupu v pohodli domova, ¢asto i nizsi
ceny az po dovoz zbozi. | kamenné ob-
chody maji samoziejmé Fadu benefitd,
kterymi oslovuji svou klientelu. Mohou
svym zakaznikdm nabidnout Gzasné za-
zitky pfimo v misté prodeje. A dnesni
technologie dovoluji, aby tyto zazitky
byly bud opravdu v redlné ,zivé“ formé,
nebo propojené s formou virtualni (napf.
v podobé vyuziti rozSifené reality). Spo-
trebitel, i kdyz je rozhodnut o povaze
nakupu, pfesto védomé ¢i podvédomeé
pocita, ze v obchodé i nakupnim centru
nakoupi o fadu polozek vice. | to je jeden

i cenou.

z dlivodU, pro¢ ma vétsina lidi automa-
ticky vySsi oCekavani, pokud jde o na-
kupovani v kamenném obchodé. | kdyz
si to Casto nepfiznaji, nechtéji jen tak jit
ven, koupit si néjakou polozku nebo na-
plnit své nakupni koSiky a pak se vratit
domu. Chtéji zazitek. K velmi zavede-
nym zazitkovym aktivitam v kamenné
nost socialni komunikace, ochutnavky
novych produktd, ale i napf. herni koutky
Ci zvukové zpravy. Posledné jmenovany
typ aktivity je velmi dostupnym, a pfitom
i velmi vykonnym marketingovym nastro-
jem v obchodé, ktery Ize pouzit k rozho-
voru o nadchazejicich udalostech &i pfi-
lezitostech k propagaci témér jakéhokoli
brandu ¢&i celého sortimentu.

DalSim aspektem je nerozhodnost zakaz-
nikd (tyka se pfedevsim stiedni gene-
race). Statistiky ukazuji, ze u nékterych

POS (Point Of Sales) se od sebe lisi konstrukci, materialy, trvanlivosti a pochopitelné

| kdyz se v poslednich letech objevila fada prognoz

o brzkém konci ¢i alespon recesi kamennych obchod(
a jejich nahradou online obchodovanim, zadna z téchto
vizi se nenaplnila. Zabyvat se in store marketingem tak
neni zadné zpatec&nictvi, ale naopak moderni nutnosti.

typl produktd i vice nez 70 % zéakaznikU
provadi kone¢ny nakup v kamennych
obchodech, nikoli online. Zajimavé je, ze
vétsina téchto klientl si produkt vyhle-
dala pGvodné v online prostredi, precetla
si, srovnala a zhodnotila recenze, nékdy
si i spojila se znackou na socidlnich si-
tich, ale prekvapivé nakonec Sla do ob-
chod( a produkt po novém, tentokrat re-
alném prohlizeni, nakoupila tam.

| KAMENNY PRODEJ
POTREBUJE ZNAT
INFORMACE

O ZAKAZNicCicH

Aby bylo mozné zakaznika co nejcilengji
(tedy zvysit jeho ,,touhu” po koupi) za-
sahnout, je potfeba ho co nejvice znat.
P¥i tvorbé ucinnych in store nastroju je
potreba znat co nejvice podrobnosti

o své klientele. Zde to vypada, ze on-
line obchody maji leh¢i situaci — vzdyt
existuje cela fada SW aplikaci a dalSich
nastroju, které Ize vyuZzit ke zmapovani
chovani zakaznika na internetu a pak

uz ho jen ,zavalit“ presné cilenou rekla-
mou. Na prvni pohled to tak vypada, ale
¢im se pohybujeme v online reZzimu vice,
Castéji Ci intenzivnéji, tim vice zainame
i cilené reklamy odmitat, pravé proto, ze
si uvédomujeme jejich pfesné zacileni.
Kamenné obchody ale mohou pracovat
s daty klientll také a po jejich vyhodno-
ceni klient pfesto nemusi mit pocit, ze
jen diky jakési ,,umélé inteligenci“ byla
jeho data ,zneuzita®. Jednou z marketin-
govych taktik v obchodé, ktera mize po-
moci k ziskani dat, je bezplatna Wi-Fi.
Zakaznici se vSak musi pfihlasit a pro-
dejci tak mohou shromazdovat jejich
data. Podobné jako v Cistém online
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prostredi, Pak Ize snadno zjistit, jaké jsou
jejich zajmy, a na zakladé téchto zna-
losti na né zacilit ve svych jak digitalnich,
tak i redlnych marketingovych kampa-
nich. Naopak ne pfili§ uc¢innym nastro-
jem se ukazuje byt ,papirovy”“ zakaz-
nicky prdzkum. Jinymi slovy, na dotaznik
at jiz v papirové podobé, ¢i QR kédu na
Uctence vétsina zakaznikd zapomene
dfiv, nez pfijde dom{, natozpak, aby ho
vyplnili. Ukazuje se, Ze realizace tako-
vychto prézkumd je G¢innéjsi pfimo na
prodejni plose, napf. pomoci kratkého
prizkumu v podobé interview, nebo jesté
Iépe naptiklad za pomoci interaktivnich
dotykovych obrazovek.

Co nejlepsi znalost o nakupuijici klientele
pozaduji nejenom samotni prodejci/ob-
chodnici, ale i zna¢ky/brandy a v nepo-
sledni fadé i agentury, oddéleni ¢i studia,
které vytvari a navrhuiji rdznou formu in
store propagace. Mélo by byt pfimo pr-
votnim zajmem vsech téchto kreativcl

a marketingovych agentur drzet krok

s trendy a nabizet maloobchodnikiim

a znackam ty nejlepsi sluzby. Bohuzel
obcas tomu tak neni. Zatimco online pro-
stfedi je pIné inovativnich FeSeni, mnoho
offline marketingovych feSeni postrada
kreativitu. Navic ,pfibéh®, ktery by mél

prenést, modifikovat Ci rozsifit i v online

prostredi. Jinymi slovy, pfi zviditelfiovani
znacky €i produktu je nejucinnéjsi formou
omnichannel propagace. Dnesni spotre-
bitel se vSak nespokojuje jen se znalosti
kvalit a vyhod nabizeného (a jim vybi-
raného) produktu, ale zohledruje i novy
typ nazirani. K nému patfi i ztotozno-
vani se s postoji vyrobce ¢€i obchodnika.
V dnesni dobé jsou zakaznici naklonéni
nakupu ekologickych produktt, které
chrani planetu. Pomoci reklamni kam-
pané v prodejné Ize tedy pomoci in store
marketingovych nastrojl ukazat, jak se
vyrobce/dodavatel €i znacka zaméfuje
na udrzitelnost. V komunikaci tohoto
typu pak spotrebitel hleda odkazy na bio
produkty, eko feseni, snizovani uhlikové
stopy, vyuZiti recyklatd apod.

IN STORE KOMUNIKACE
POMOCI POUTACU

A DISPLEJU

POS (Point Of Sales) se od sebe lisi kon-
strukci, materidly, trvanlivosti a pocho-
piteln& i cenou. Dnes se miZeme setkat
se stojany, které jsou osvétlené Ci ozvu-
¢ené, mohou slouzit i jako ochutnavkové
¢i informacni. Pokrocilé technologické
moznosti umozZnuji pracovat i s hologra-
fickymi videi &i rozSifenou realitou. Na
druhé strané je vSak potfeba pfiznat, Zze
ucinnou formu propagace pini stojany

i ,jen“ lepenkového provedeni.

Prakticky vsSichni velci vyrobci karto-
naze z vinité lepenky maji ve své nabidce
vedle obald i displeje. Na POS produkci
se soustreduji i nékteré tiskarny, re-
klamni agentury Ci pfimo zaméreni vy-
robci a dodavatelé tohoto sortimentu.
Kli¢em k Uspésné in-store kampani je
prace s plochou zvoleného displeje,

kde je nutno kazdy specificky dil vyuzit
spravnym zplsobem. Zatimco topkarta,
tedy horni komunikaéni plocha, slouzi

k predani hlavniho sdéleni kampané

v okamziku, kdy je nakupujici pfimo pred
stojanem a mUze se informaci vénovat
naplno, bocnice displeje komunikuje kli-
Covy vizual a branding tak, aby zaroven
slouzila k upoutani pozornosti nakupuiji-
cich prichazejicich z boku. Pfedni strana

stojanu je ¢asto ur€ena pro branding Ci
doplnujici informace, napf. pro klicova
slova typu slevy, akce, 2+1, zdarma
apod. Cenovkova lista pak vétsinou
slouzi k umisténi prodejni ceny produktu.
Je vybavena samolepici paskou pro
snadnou montaz na prodejni regaly, po-
lice nebo jiné plochy vhodné k nalepeni
samolepky. Samolepici paska mize byt
plocha a prihledn3, ale na bilém pod-
kladu Ize pouzit pénovou lepici pasku.
Ve Ctyfech modernich vyrobnich zavo-
dech vyrabi kartonové stojany na zbozi
a velkoploSnou tisténou reklamu jiz vice
nez 25 let spole¢nost Eclipse Print. No-
vym standardem pfi vyrobé stojan( je
u tohoto vyrobce EE vina, ktera se vy-
znacuje hladkym povrchem z obou stran,
srovnatelnou pevnosti. Konstruktéfi jsou
Casto nuceni zvolit méné elegantni fe-
Seni, aby se na viditelné strané neobje-
vila hrubé plsobici B vina. Kromé toho
se EE vyznaduje i dal§imi, predevsim
logistickymi a ekologickymi benefity.
Uspory na dopravé a skladovani mohou
dle konstrukce a baleni dosahnout az
40 %. Vyhoda elegantniho vzhledu se tak
doplriuje s Usporou papiru a je Setrnéjsi
k zivotnimu prostredi.

Irena Burdova
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MIKRO-HUBY
JAKO RESENI

PRO POSLEDNI MilLl

NEJEN V ROZVOZU POTRAVIN

A HOTOVYCH JIDEL SE STALE CASTEJI
PROSAZUJE TZV. QUICK COMMERCE,
RYCHLE DORUCENI ONLINE OBJEDNAVEK

NEJCASTEJI DO HODINY.

Trendem je Quick Commerce, maloob-
chodnici chtéji svym zékaznikim doru-
¢ovat online objednavky co nejrychleji.
Z tohoto dlivodu spole¢nosti stéle ¢as-
t8ji zfizuji takzvané mikro-huby pro po-
sledni Usek cesty k domovnim dvefim:
mobilni nebo stacionarni sbérna mista
pro baliky ve vnitroméstskych lokali-
tach nebo v obytnych oblastech, kde
jsou produkty doCasné skladovany a na-
sledné prekladany na vozidla, jako jsou
nakladni kola, skutry nebo elektricka
auta.

Prizkum, ktery provedla EHI jménem
Svycarského poskytovatele logistiky In-
terroll mezi pfiblizné 75 spolec¢nostmi,
ukazal, ze mikro-huby mohou sdruzovat
velky objem zasilek v online obchodu.

potravin.

Inteligentni sprava tras mlze usetfit na-
klady na dopravu a snizit frekventova-
nost dopravnich cest.

Prizkum nazvany ,,Quick Commerce:
Micro-hubs as game changer for the last
mile?“ také ukazuje, Zze maloobchodnici
Vvéri, ze tento koncept je zvlasté vhodny
pro dodavky potravin. ,Mezi distribuc¢-
nim centrem a pfijemcem vytvareji mi-
krorozboCky nové pfilezitosti k rych-
lejSimu a udrzitelngjSimu dorucovani,”
fika Ingo Steinkrliger, generalni feditel
skupiny Interroll. Marco Atzberger, ¢len
spravni rady EHI, dodava: ,Mikro-huby
se primarné pouzivaji jako prekladisté
potravin a polotovard. V budoucnu by
mohly hrat kli€ovou roli v novych kon-
ceptech mobility a logistiky.“

Trendem je Quick Commerce, maloobchodnici chtéji svym zakaznikiim doruéovat online
objednavky co nejrychleji.

V Quick Commerce se maloobchodnici stéle vice
spoléhaji na mikro-huby jako posledni ¢lanek v dodava-
telském retézci. Novy prizkum EHI identifikuje sbérna
mista balik( jako zvlasté vhodna pro sluzby rozvozu

POTRAVINY JSOU PRO
QUICK COMMERCE
PREDURCENE

62 procent obchodnikl zastava nazor,

ze potraviny jsou predurceny pro prodej
pres Quick Commerce. Podle jejich na-
zoru jsou pro rychlé doruc¢eni az doma
idedlni také nabidky stravovani (55 %)

a produkty zdravotni péce a wellness

(52 %).

S ohledem na budouci vyvoj Quick Com-
merce 34 procent dotazanych malo-
obchodnik( pfedpovida, Ze se tento
koncept rozvine v doru¢ovaci standard

u urcitych produktovych fad, jako jsou
Cerstvé produkty. 58 procent také véfi,
Ze zakaznici budou v budoucnu o€ekavat
velmi rychlé dodavky. 96 procent malo-
obchodnikl predpokladd, Ze rychly ob-
chod zlstane omezen na husté obydlené
oblasti mést.

52 procent maloobchodnikl dosud ne-
planovalo koncepty Quick Commerce.
17 procent je aktualné ve fazi testovani,
14 procent je ve fazi planovani. Malo-
Quick Commerce jako dostupnost zbozi
v blizkosti zéakaznika (93 %), nakladovou
efektivitu dodavek zakazniklim (79 %)

a dostupnost dorucovatelll (45 %).

Kdyz se podivame do budoucnosti Quick
Commerce, 34 procent dotazanych ma-
loobchodniki predpovida, Ze se kon-
cept mikro-hubu rozvine v doru€ovaci
standard v urcitych produktovych fa-
dach, jako jsou Cerstvé produkty. 58 pro-
cent véfi, Zze oCekavani jejich zakaz-

nikd ohledné rychlosti dodani se zvysuji,
a v souvislosti s tim se témér vSichni ma-
loobchodnici (96 %) domnivaji, ze Quick
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Commerce zlstane omezen na husté
obydlené oblasti mést.

AUTOMATIZACE
MIKRO-HUBU

S ohledem na instalovany mezisklad
nebo distribuéni stanici ve formé mikro-
hub( pfedstavuje zrychleni také intralo-
gistickou vyzvu, protoze tam musi byt
dosahovano vysokych obratli na ome-
zeném prostoru. Dosud se to vétSinou
délalo ruéné a vyzaduje to velky pocet
personalu.

Alternativou mlze byt roboticka podpora

a automatizace vyuzivajici integrované
skladovaci a dopravnikové technolo-

gie, které jsou prizplsobeny poZadované

propustnosti online zakazek. V tomto
ohledu jsou maloobchodnici optimisticti:
pro 73 procent maji automatické mikro-
-huby smysl, pokud je dosazeno ur-

¢ité prichodnosti zbozi. Deset procent
obecné povazuje mikro-huby za pfilis
malé pro automatizaci.

KNIHY DO HODINY

Rychlé doruceni pizzy, potravin a dal-
Sich produktll kazdodenni potfeby az ke
dverim je bézZnou praxi. Nyni vstoupila
Quick Commerce také do oblasti Cetby.
Knihomolové z Berlina a severonémec-
kého Pinnebergu u Hamburku nemusi
Cekat déle nez 45 minut, nez kuryr za-
zvoni na zvonek s knihou, kterou chtéji.
Knihkupectvi Hugendubel propojuje

v pilotnim projektu své vlastni pobo&ky
s e-commerce a slibuje dodavky ze sta-
cionarnich knihkupectvi do tfi ¢tvrté ho-
diny. Umoznit by to méla spoluprace se
start-upem Bringoo, zpocatku v Ber-
liné a Pinnebergu. Do aplikace Bringoo,

IT & LOGISTIKA

QUICK COMMERCE A VYUZITi MIKRO-HUBU
Vhodnost jednotlivych sortimentd pro Quick Commerce, nazory respondent(, podily v %

Potraviny

Gastronomie (Home Delivery)

Zdravi a wellness

Drogerie a parfumerie

Maoda a doplriky

Spotrebni elektronika

Knihy a média

DIY a zahrada

Hracky a sortiment pro nejmensi déti
Sport a volny ¢as

NAZORY NA AUTO

Ne, mikro-huby jsou pro vyuziti automatizace malé
Zélezi na prlichodnosti zboZzi

Mikro-huby jsou pro automatizaci dostatec¢né velké
pouze mimo hranice mésta

kterou mohou zakaznici pouzivat k ob-
jednavani produktd online, integrovala
spole¢nost Hugendubel fadu pfiblizné
1 000 knih z mistnich pobocek. Platba
probiha pfimo pres aplikaci. V prislusné
poboc&ce se o nakup v pobocce Hu-
gendubel osobné postara nékdo z fad
zaméstnancU a preda jej Fidicm, ktefi
knihy doruéi bud co nejrychleji, nebo

v pozadovaném terminu.

S doru€ovaci sluzbou chce Hugendubel

zaroven posilit svou pobockovou ¢innost

a rozSifit svou omnichannel strategii.
»Hugendubel je pro nas silnym partne-
rem. S nasi sluzbou chceme kazdému

y
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35

31
31
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24—
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10% i
73 %
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14% IR

Ostatni

Zdroj: Studie EHI, Quick Commerce 2022

umoznit snadny pfistup k maloobchodu
v jeho mésté. Zakladame si na dostup-
nosti vSech produktovych fad, nejen po-
travin, ale také knih, spotrebni elektro-
niky a médnich a lifestylovych produktd,
fika Hasib Khan, CEO a spoluzakladatel
Bringoo.
Berlin a Pinneberg byly zamérné vybrany
k testovani sluzby jak v metropolitni ob-
lasti, tak v mensim méstském prostredi.
Expanze do dalSich mést se podle Hu-
gendubela planuje uz na druhé Ctvrtleti.
Kromé knih maji byt ve druhém kroku pfi-
dany hracky, kalendare a dalSi predméty.
ek

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN
NA
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STAZE JSOU .
LIHNI TALENTU

| KDYZ PANDEMIE UZAVRELA SKOLY,
RETAIL FUNGOVAL V PRVNI LINII,

A DOKONCE ZVLADAL ORGANIZOVAT PRO

STUDENTY BRIGADY | STAZE.

»Pred rokem 2019 jsme studentdm na-
bizeli letni staZze v nakupu vzdy v obdobi
Cervenec az zafi. Jedna se o rlizna od-
déleni, napfiklad marketing, akéni Usek,
oddéleni nonfood nebo administrativné
podptrna oddéleni v nakupu. Vedle toho
byly pro studenty/absolventy VS v na-
bidce celoro¢né také trainee programy

v oblasti logistiky, prodeje a nakupu,

o které byl ze strany studentl/absolvent(
vzdy zajem,“ Ffika Tomas Myler, mluvéi
spole¢nosti Lidl.

»Diky kazdoro€nim stazim k nam pfichazi
studenti, ktefi u nas v pfipadé vzajemné
spokojenosti mohou navazat i delsi spo-
lupraci v priibéhu roku nebo zacit praco-
vat na hlavni pracovni pomér v nékterém
z vybranych oddéleni. | v dobé pandemie
jsme studentim vysokych $kol nabizeli
letni staze v resortu nakupu v centrale
spole¢nosti, samoziejmé za dodrzeni

pracovniky.

vSech proticovidovych opatreni,” dopl-
fuje Tomas Myler. Dodava, Ze vybér sta-
Zist( se vzhledem k opatfenim uskutec-
foval online, ovéem nasledna staz jiz
probihala prezen&né na centrale bez vét-
Sich zmén oproti praxi v pfedchozich le-
tech. ,Letos v Iété chystame spustit nové
programy. Nejvice studenty a absolventy
motivuje ziskani zkuSenosti, poznani kor-
poratniho prostfedi zevnitf a samozrejmé
i pfivydélek pfi studiu,” pfedstavuje plany
Tomas Myler.

ALBERT ORGANIZUJE
SUMMER INTERNSHIP
sKazdoro¢né nabizime studentim vyso-
kych $kol program Summer Internship.
Jde o letni staze, které trvaji vétsinou
od poloviny ¢ervna do poloviny zafi. Za
dodrzovani protipandemickych opatreni

Staze jsou efektivni cestou, jak mohou studenti ziskat pracovni zkusenosti pfimo v praxi
a jak si zaméstnavatelé mohou mezi studenty vybrat nové pracovniky.

Staze nadale zUstavaji efektivni cestou, jak mlada ge-
nerace ziskava pracovni zkusenosti pfimo v praxi a jak
si zaméstnavatelé mohou mezi studenty vybrat nové

jsme v ném pokracovali i v pribéhu Co-
vidu-19. Vétsina spole¢nych setkani
stazistd probihala v online prostredi,
studenti celkové travili vice ¢asu praci

z domova nez z kanceldre, jinak ale vSe
probéhlo jako za béznych okolnosti,*“
fika Ctirad Nedbalek, HR feditel spolec¢-
nosti Albert. Potvrzuje, Ze v dobé pan-
demie bylo naro¢né rozvrhovat aktivity
dle ménicich se nafizeni vlady, na dru-
hou stranu Albertu dana situace usnad-
nila setkavani se, jelikoz mohli vyuzit
online prostredi, které umoznilo propo-
jeni v8ech deseti stazistd z riznych mést
Ceské republiky. V tomto roce Albert
pocita s organizaci jiz zavedeného pro-
gramu stazi Summer Internship v dfivéj-
§im rozsahu. Letos Albert organizuje uz
15. ro€nik programu Summer Internship.
Béhem ¢trnacti rocnikl prosla progra-
mem vice neZ stovka student(l z riz-
nych vysokych Skol a univerzit. Pro fadu
z nich studijni staz vyustila v rozhodnuti
pokracovat ve spolupraci i nadale.
»Maloobchod je pro studenty velmi
atraktivni, protoze védi, ze se béhem re-
lativné kratké doby dozvi a nauci v tomto
dynamickém a rychlém prostfedi mnoho
novych dovednosti, dostanou moznost
spolupracovat také s dodavateli, at uz
zbozi nebo sluzeb ¢&i z fad agentur. To
vSechno déla tento projekt pro studenty
tak lakavy,” fika Ctirad Nedbalek a do-
dava, ze v programu vidi nejenom uni-
katni moznost rozvijet mladé talentované
lidi, ale také prilezitost obohatit firmu

o nové pohledy mladych studentd, ktefi
Casto premysleji ,,out of the box“. ,Casto
u nas studenti po skonceni staze i z0-
stavaji ve formé dlouhodobych brigad

a néktefi z nich se potom stanou i nasimi
kolegy na plny pracovni Uvazek, ¢ehoz si
velice cenime.”
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LOGISTIKA TAKE SAZi

NA STAZE

Spole¢nost Amazon ma velmi dobré zku-
Senosti se stazemi v distribu¢nim centru
Dobroviz, kde zaméstnava tfi tisice lidi.
Od roku 2015 v tomto centru nabizi stu-
dentlm prevazné provozné-logistické
staze — Operations and Logistics Interns.
»Dle potfeby vypisujeme staze i na jina
oddéleni, napfiklad do IT nebo na per-
sonalni oddéleni. Mame také nékolik by-
valych stazist(, ktefi u nas nyni ptsobi

v manazerskych rolich. Ve stazich vidime
mnoho pfinosl, at uz v podobé neotfe-
Iého pohledu zvenéi, nebo Cerstvé moti-
vace ze studii. Talentl si cenime a vzdy,
kdyZ jsme svédky Uspésnych pfibéhd,
jsme na to hrdi. Hlavni motivaci studentd
byva potencialni nabidka stalého pracov-
niho mista a moZnost kariérniho rlstu

v jedné z nejrychleji rostoucich firem na
svété,” fika Barbora Vranova, HR Busi-
ness Partner spolenosti Amazon v CR.
V Amazonu se pfi vybéru stazistll zamé-
fuji na hledani ambicioznich, zvidavych
a vSestranné nadanych kandidatd. ,Ze-
jména schopnost pfizplsobit se ener-
gickému prostredi je pfi vybéru stazistl
klicova. Je dobré mit spravné nastavena
ocekavani z obou stran, nasim stazistim
se proto vénujeme od prvniho dne,” fika
Barbora Vranova.

HLEDA SE IDEALNI
KANDIDAT

»Pro staze je idealnim kandidatem stu-
dent/ka vy$sich roénikd VS (posledni
rocnik bakalarského €i 4. nebo 5. ro¢nik
magisterského studia), ktery ma zajem
poznat, jak funguje korporatni spolec¢-
nost, a ziskat zkusenosti z retailu. Idealni
kandidat je uchaze¢ s obchodnim du-
chem a analytickymi schopnostmi, ktery
navic ovlada némecky nebo anglicky ja-
zyk. Na staz se mohou studenti hlasit
prostfednictvim naSich kariérnich stranek
kariera.lidl.cz v prlibéhu dubna a kvétna,*“
fika Tomas Myler.

Také Summer Internship program spo-
le€nosti Albert je ur€en pro studenty
vysokych $kol jak bakalarského, tak

magisterského studia, ktefi maji zajem
o retailové prostedi. ,Zadné specidini
znalosti ¢i zkusenosti vétSinou nepo-
Zadujeme, vzdy je dllezity predevsim
zajem o téma, kterého se projekt tyka,
a spiSe proaktivni pfistup a samostat-
nost nez konkrétni technické zkuSenosti.
Mezi zakladni pozadavky vétSinou patfi
komunikativni angli¢tina, fidi¢sky prd-
kaz a orientace v MS Office,“ doplfiuje
potfebné kompetence kandidatd Ctirad
Nedbalek.

JAK STAZE PROBIHAJI

Aby staz splnila svlj ucel - zaujala stu-
denta pro pfipadnou dalsi spolupraci

a zaméstnavateli ziskala nového pracov-
nika, musi byt dobfe pfipravena. ,,Sta-
zista se vzdy stava soucasti pracovniho
tymu, ktery mu pom0ze vyuzit naplno
svého potencialu tak, aby si ze staze od-
nesl maximum. Je v pravidelném kon-
taktu se svym manazerem a se svym
Buddy (kolegou, ktery mu je k dispo-
zici). Studenty jejich kolegové také zvou
na zajimavé meetingy, které se tykaji té-
matu projektu, ktery student zpracovava,
a student se tak uci, jak to ve velké retai-
lové firmé chodi,“ fika Ctirad Nedbalek.
»Kazdy student projde peclivym zapra-
covanim pod vedenim manazera nebo
jiného zaméstnance v pfislusSném oddé-
leni, aby byl poté schopen samostatné
pInit svéfené ukoly a rozvijet své schop-
nosti a dovednosti,“ sdili zkuSenost To-
mas Myler.

V Amazonu vyuzivaji i programu stino-
vani. ,Stinovani je jednim z predpokladl
zaucCeni jakéhokoliv Amazon zamést-
nance, stazisty nevyjimaje. Je urcité di-
lezitou formou u€eni a nezapominame
na né&j, nemelo by vsak tvofit vétsinu
stazistovy zkusenosti u nas. Chceme
nabidnout néco vic nez konvenéni pfi-
stup. Snazime se studentim relativné
brzy nabidnout prevzeti odpovédnosti

a chceme, aby si sami vyzkouSeli ur-
City aspekt reality provozu. Velmi asto
ma stazista na starost konkrétni projekt.
Konzultovat mohou nejen s manazerem,
ale maji pridéleného takeé tzv. buddyho,

mentora nebo se mohou obratit na za-
stupce personalniho oddéleni,” fika Bar-
bora Vranova.

OCEKAVANIi STUDENTU
VS NABIDKA FIREM
V souvislosti s kariérnimi o¢ekavanimi se
¢asto mluvi o generacich Y, Z. ,,Studenti
Casto oCekavaji velkou miru pracovni fle-
xibility. V prlbéhu letnich prazdnin hodné
z nich vypovida kolej a vraci se za rodici
mimo Prahu, a proto pro nékteré z nich
neni realné byt fyzicky pfitomny v kan-
celari kazdy den. V této oblasti studen-
tdm vychazime vstfic a snazime se byt
maximalné flexibilni,“ vyzdvihuje dllezité
hledisko v o¢ekavani mladé generace
Ctirad Nedbalek. ,Studenti, ktefi k nam
pfichazi, vi, ze u nas dostanou nadstan-
dardni ohodnoceni, za které pozadujeme
maximalni nasazeni. Nabizena spolu-
prace je formou DPP od &ervence do zafi
2022 a finan¢nim ohodnocenim 200 K&/
hod.,” vysvétluje Tomas Myler.
Pro mladé lidi je také atraktivni moznost
pracovat v mezinarodnim tymu a vyzkou-
Set si praci v zahranici. ,V ramci zahra-
nicni spoluprace nabizime International
Finance Trainee program, ktery je za-
meéfeny na Cerstvé absolventy vysokych
Skol, trva tfi roky a nabizi moznost prace
v rliznych regionech nasi matefské spo-
le¢nosti Ahold Delhaize,” fika Ctirad Ne-
dbalek. ,Na strance www.amazon.jobs
vypisujeme pozice z celého svéta, a to
i stéaze. Stejné jako nasi studenti se mo-
hou hlasit na zahraniéni staz v Amazonu,
tak zahranicni studenti si mohou podat
7adost o staz v Cesku. Zku$enosti mame
i se studentskym programem Erasmus,*“
vypocitava Barbora Vranova.

Alena Kazdova
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m Kazdy chce 89 K& /5,50 €
byt nejCerstvéjsi,
jak na to?
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LIDE A BYZNYS
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Konference pro vSsechny, ktefi védi,
Ze lidé nejsou zdroje, ale nejcennéjsi kapital

- - <= For English version visit:
www.lidskykapital.cz blue events @ www.lidskykapital.cz/en
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