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K PANICE VZDY
PRIPRAVENI

EDITORIAL

Asi nejfrekventovanéjSim slovem posled-
nich tydnu se stal koronavirus. AZ do
konce unora jsme ho brali jako termin
spojeny s udalostmi vzdalenymi prevazné
tisice kilometr(, z téch se pak staly kilo-
metr0 stovky, aZ se objevily prvni pfipady
i v Ceské republice. A obchod si prosel
zatézkavaci zkouskou. Obava z mozné
nemoci, karantény a izolace vehnala lidi
do obchodUl a razem jsme se ocitli o de-
sitky let zpét. Regaly prfedevsim s trvan-
livymi potravinami se neuvéfitelné rychle
vyprazdnily, zatimco lidé s nakupnimi vo-
ziky narvanymi potravinami se obchodu
postarali o druhé Vanoce. Zasobovaci
hore¢ka se samozifejmé nevyhnula ani
potravinovym online prodejctim. Jak vy-
padal takovy online panikarsky nakup?
Podle obchodu Kosik.cz se jeho cena
pohybovala mezi 5 000-8 000 korunami
a hmotnost od 300 do 600 kilogram.
Skladal se z konzerv, trvanlivych potra-
vin, téstovin, lusténin, instantnich kasi,
mléka, balenych vod &i limonad. Nechy-
bély ani zasoby alkoholu. V dlsledku ex-
trémnich objednavek byl obchod nucen
omezit maximalni hmotnost nakupu i po-
Gty polozek.

Ke cti obchodnikl nutno dodat, ze na
podobnou situaci nemohli byt pfipraveni

— a ustali ji. Po prvnim prekvapeni se re-
galy zacCaly okamzité znovu zaplfiovat.
Zakaznik se uklidnil, kdyz zjistil, ze ten-
tokrat hladomor jesté nehrozi, situace

na trhu se dostala opét do normalu. Az
na vyjimky v podobé dezinfek&nich gell
a ochrannych masek.

Horsi nez den regalu bez ryze je vSak
predstava — v pFipadé respiratord a dez-
infekénich gell realita — co se stane,
kdyz urcité vyrobky potfebuje najed-
nou cely svét... Globalni paniku v§ak
nechme radéji katastrofickym filmdm.
Doufam, Ze v editorialu do dubnového
vydani uz budu moci psat o problémech
s koronavirem, obavach i panice v ¢ase
minulém.

Chcete-li si zajistit vSechna vydani Retail
News, nezapomerite si objednat pred-
platné, on-line formular najdete na
www.retailnews.cz.
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Foto: Mondeléz International

MONDELEZ
INTERNATIONAL

INVESTICE DO ZAVODU
V LOVOSICICH

Praha/ek — Spole¢nost Mondeléz Inter-
national investovala do svého vyrob-
niho zavodu v Lovosicich v uplynulém
roce vice nez 155 mil. K&. Investice se
tykaji Upravy a zvySeni vyrobni kapa-
city dvou z celkové péti vyrobnich linek.
Na prvni z nich se nové vyrabéji vybrané
druhy pecéenych krekrl TUC, na druhé
mini susenky zna¢ky BeBe Dobré rano.
Oba produkty jsou uréené nejenom pro
Cesky trh, ale vyvazeji se do fady dal-
Sich evropskych zemi s tim, Ze produkt
BeBe Dobré rano je mimo Ceskou re-
publiku znamy jako belVita. Obé linky
byly po renovaci a zkuSebnim obdobi
uvedeny do plného provozu na zacatku
letoSniho roku. Tovarna v sou¢asné dobé
vyrabi celkem 130 druhd oplatek, suse-
nek a slanych produktd. Jde pfedevsim
o produkty tradi¢ni znacky Opavia, tedy
BeBe Dobré rano, Minonky, Tatranky,
Koka, Esi¢ka, Derby a dalsi.

Kromé tovarny v Lovosicich vyrabi spo-
le€nost Mondeléz International své pro-
dukty v dalsich dvou ¢eskych tovarnach
v Opavé a Marianskych Laznich, pri¢emz
tovarna v Opave je nejvétsSim a nejmo-
dernéjsim zavodem spole¢nosti na vy-
robu susenek v Evropé.

KAUFLAND
OD UNORA S VERNOSTNI KARTOU

Prahal/ek — Slevové akce, soutéze, vy-
hody us$ité na miru a mnoho dalsiho je
mozné ziskat s novou vérnostni kartou
Kaufland Card, kterou Kaufland uved|

na trh ve stfedu 12. Unora. Zakaznici ji

AKTUALITY

mohou ziskat bud v podobé mobilni apli-
kace, nebo ve formé plastové karty. Plas-
tovou kartu Ize propojit s tou digitalni. Na
jeden digitalni ucet v aplikaci mize mit
zakaznik prihlasenych az pét fyzickych
karet. ,,Jsme druhou zemi, ve které se
Kaufland Card bude zavadét. Jedna se

o personalizovany vérnostni program pro
zakazniky. O¢ekavame, Zze béhem letos-
niho roku se do néj zapoji az 1,5 milionu
lidi,“ fika Renata Maierl, tiskova mluvci
Kauflandu.

Kaufland Card soutés h

Exkluzivni slevy
Kupény na miru

Foto: Kaufland

LIDL

CESKY VYVOZ PROSTREDNICTVIM
LIDLU DOSAHL LONI 8,5 MILIARDY

Praha/ek — S Lidlem v roce 2019 vy-
vezlo své potraviny a drogistické zbozi
168 vyrobcl do 25 zemi Evropy a USA
za 8,5 mld. K¢&. To je meziroéni narlst

o témér 33 %. Hodnota vyvezeného
zboZi stoupla z 6,4 mid. K& v roce 2018
na lofiskych 8,5 miliardy. Do TOP 10
potravinard podle objemu vyvezeného
zbozi patfi jiz tradi¢né Mlékarna Prago-
laktos, LE & CO - Ing. Lenc, Krahulik —
Masozavod Krahuléi, Delimax, Veseta,
La Lorraine, Mlékarna Cejetiéky, Hortim-
-International a Alimpex — Maso. Nejvét-
§im vyvozcem je ale uz podruhé v fadé
vyrobce hygienickych prostredkd, spo-
le€nost Drylock Technologies, ktera pod
znackou Lupilu vyvazi predevsim détské
pleny. V TOP 10 je jesté jeden novacek
z oblasti drogistického zbozi — spolec¢-
nost Personna International CZ, ktera vy-
rabi ruéni holici strojky.

Do TOP 3 odbératelskych zemi podle ob-
jemu vyvezeného zbozi patfi jiz tradicné

Slovensko a Polsko, na treti misto se loni
vyhoupla Velka Britanie, ktera dovoz Ces-
kého zbozi vice nez zdvojnasobila. Mezi
prvnimi deseti destinacemi jsou dale Ma-
darsko, Rumunsko, Chorvatsko, Litva,
Slovinsko, Irsko a Recko. Mezi zemé,
které objem dovazeného zbozi z Ceska
vice nez zdvojnasobily, patfi také Irsko,
Dansko, Svédsko, Srbsko, Italie a USA.

PRIMARK

DRUHA PRODEJNA V CESKE
REPUBLICE BUDE V BRNE

Brno/ek — Spole€nost Primark oznamila
podpis najemni smlouvy pro svij druhy
obchod v Ceské republice. Po Praze mifi
do obchodniho centra Olympia, které se
nachazi v jizni ¢asti Brna. Prodejna bude
oteviena v roce 2022. Prodejna na jed-
nom patre pokryje 3 600 m? prodejniho
prostoru a predstavi nejnovéjsi trendy
damské, panské i détské mody, véetné
obuvi, dopliikl, spodniho pradla a doma-
ciho zbozi. Nabidka bude rovnéz zahrno-
vat fadu produktl znacky Primark vyro-
benych z recyklovatelnych, udrzitelnych
a organickych materialQ. V 1été lofiského
roku Primark otevrel ve slovinské Lublani
svlj prvni obchod ve stfedni a vychodni
Evropé. Spole¢nost také oznamila pla-
nované otevreni dvou prodejen v Polsku
a dalSich na Slovensku.

APEK

E-COMMERCE SE NA CESKEM
MALOOBCHODE PODILI JIZ 13 %

Praha/ek — Z udajli zvetejnénych Ceskym
statistickym tfadem (CSU) na zadatku
Unora vyplyva, Ze celkovy rdst maloob-
chodnich prodejd zlstal mirné za o¢eka-
vanimi. | diky tomu dosahla e-commerce
podilu na ¢eském maloobchodu ve vysSi
13 %. To je jesté lepSi vysledek, nez jaky
plvodné odhadovala Asociace pro elek-
tronickou komerci (APEK). Internetové
obchody prodaly v roce 2019 zboZi za
vice nez 155 mid. K&. K tomu pomohla
predevsim silna druha polovina roku, diky

ReTailNews



které obraty e-shopt dosahly celkové
15% meziro¢niho rdstu. | v roce 2020
ocekava APEK rlst obratl e-shop, a to
v rozmezi 10 az 15 %.

OBCHODNIi DRUZSTVO
TEMPO
V NEDELI BUDE ZAVRENO

Praha/ek — Obchodni druzstvo Tempo

se sidlem v Opaveé planuje od za¢atku
dubna zavfit v nedéli plosné své prodejny.
Druzstvo provozuje témér 100 prode-

jen v Moravskoslezském a Olomouckém
kraji. Hlavnim zamérem je umoznit za-
méstnanclm travit vice ¢asu s rodinou.
Druzstvo oéekava, ze timto krokem muize
v roce 2020 pfijit 0 25 mil. K& z celkovych
trzeb. Zruseni nedélniho prodeje bude
Tempo ve vybranych prodejnach zakazni-
kim kompenzovat prodlouzenim sobotni
oteviraci doby. Tempo planuje pro nedélni

SHOPPER
FOCUSED
POP MEDIA

AKTUALITY

uzavreni prodejen i nékolik vyjimek, jako
jsou napt. bronzové, stfibrné a zlaté ne-
déle pred Vanoci.

Podle néj je nyni vhodny ¢as ke zméné

i kvali tomu, Ze se 0 mozném nedélnim
uzavreni obchodd diskutuje i na nejvyssi
politické urovni. Tempo proto chce jit pfi-
kladem a byt prikopnikem narovnavani
zaméstnaneckych podminek na ¢eském
trhu. Jiz dfive prosazovalo plosné uza-
vieni prodejen v nedéli také Druzstvo
CBA, které je partnerskym subjektem
Tempa.

SZPI

KONTROLA POTVRDILA KVALITU
POTRAVIN SE ZNACKOU KLASA

A REGIONALNI POTRAVINA

Brno/ek — Potravinarska inspekce pravi-
delné realizuje kontrolni akci zaméfenou
na potraviny se znackou Klasa a Regio-
nalni potravina. Z hlediska zjisténi SZPI
se jedna o jednu z nejméné problematic-
kych kategorii potravin. U ostatnich ka-
tegorii inspektofi zjistuji az radove vyssi
podily nevyhovuijicich vzorkd. V loriském
roce inspektofi SZPI hodnotili celkem
171 Sarzi potravin ocenénych narodni
znackou kvality Klasa. Jedna Sarze nevy-
hovéla v hodnocenych parametrech. Dale
inspektofi hodnotili 77 Sarzi ocenénych
znac¢kou Regionalni potravina. VSechny
vyhovély poZzadavkdm pravnich predpis(,
ale u dvou vyrobkU bylo zji$téno poruseni
pravidel pro udélovani zna¢ky Regionalni
potravina.

INZERCE
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ZAMERENO NA KVALITU!
AKINU VITALITY, NOVINKA 2020 VITALITY

"\ll|3r'l'|ll'!'lllllll1t I{II|I|I|\
AKINU CZ s.r.o., Ceska znacCka s 27 let historii, zamérena na prodej pet food a pet accesories
v marketech, nyni uvadi na trh kompletni krmivo v superprémiové kvalité.

AKINU VITALITY bylo vyvinuto jako reakce na soucasné trendy v poptavce chovatelu.
Peclivy vybér je podfizen pozadavkum na zdravou vyzivu ¢tyfnohych milacku a také
spokojenost jejich panicku. Holistické krmivo AKINU VITALITY je jistota spravného vybéru.

VYBER RECEPTUR RVZE

Cerstvé maso obsahuji véechny receptury. Je to zakladni zdroj V=
vitality a zdravého vyvoje. VSechny varianty jsou bezlepkoveé,
tedy odlehcené od alergenu.

UUUGE

Vyvazeny pomér makrozivin s doplnénim bylinek, ovoce MASU
a prebiotik odpovida narokum na tzv.holisticky pfistup k vyzivé. @
Slibuje nejen vitalni zivot nasich milacku, ale také dobry pocit jejich =" BYLINKY
chovatelu, ktefi chtéji pro své milacky to nejlepsi. Chutnost krmiva
je provérena psimi i koCicimi miskami, AKINU VITALITY vitézilo o= \"’
i u téch nejmlsnéjsich jazycku.
Siroka fada pro malg, stfedni a velké psy, jejich vék a kocky VITAMINY
se pfizpUsobuje véem druhum. Velikosti baleni jsou uzpusobeny PREBIOTIKA
prfedevsim prodeji v kamenném obchodé. Ceny odpovidaji prémi- .. ol
ové kategorii, kvalitou vyrobek spada do kategorie ‘.".'g."
superprémioveé.
T R o
Na zakladé pruzkumu u Ceskych spotrebitelt jsme zjistovali trendy
V’TALITY a zajem. AKINU VITALITY ma nejen luxusni matny obal s metalic-

kymi efekty, ale predevsim laka na krasnou surovinu. Prezentuje
tak zédkaznikovi srozumitelné, co kupuje. Libivost je vysoka, v Ces-
kém retailu jedinecna.

erurv v
3

59
CHICKEN h.h‘-
FISH

Zadni stranu jsme vénovali vysvétleni benefitt v Ceském jazyce,
které pomuze porozumét vyhodam holistickeé vyzivy.

Novy vyrobek zapada do dlouhodobé strategie nasi znacky —

pomahat chovateliUm porozumét potfebam zvirat.

Krmivo AKINU VITALITY je vyvinuto na zakladé trendd a naroku
o _ spotrebitell s ohledem na kvalitu Zivota jejich milackd. Stojime si

- i :’-EULT 5 za svym tvrzenim, ze ,s AKINU peclujete chytre, s laskou a bez sta-

MEDly rosti o ty, co touzi byt s vami”.

. . Low grain — snizeny obsa)h obilovin (ryze)
RECEPTURY ZOHLEDNU)j  guteniree~sedenione ecenry
TRENDY VE VYZIVE Fruits a Herbs - ovoce o 2atoy vty oYy
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SUPERPREMIOVE HOLISTICKE KRMIVO AKINU VITALITY.

13 ORIGINALNICH RECEPTUR S VYSOKYM PODILEM

. R [
GERSTVEHO MASA. BRINU

VITALITY

—— Superpremium quality ——
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KONTAKTUJTE NAS:
www.akinu.com 9
info@akinu.com
#rozumimezviratum D

GLUTEN FREE  HOLISTIC FOOD » FRESH MEAT
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ROZHOVOR

NAROKY NA PET FOOD

STALE ROSTOU

,MAJITELE DOMACICH MAZLICKU JSOU
STALE INFORMOVANEJSI A NAROCNEJSI
NA SLOZENI A KVALITU KRMIVA “ RIKA
PETR LUDVIK, GENERAL MANAGER
SPOLECNOSTI PARTNER IN PET FOOD CZ.

Bl Jak byste charakterizoval spole¢-
nost Partner in Pet Food a jeji pozici
na trhu?

Partner in Pet Food je inovativni vedouci
evropsky vyrobce krmiv pro domaci zvi-
fata. Dodavame vice jak 470 zakaznikim
v celé Evropé, v¢etné hlavnich retailerd,
specializovanym prodejnam a veterina-
fim na 38 trzich, na kterych plsobime.
Jsme druhym nejvétsim vyrobcem mok-
rych a suchych krmiv pro
maloobchodni prodejce

v Evropé. Nabizime celou
fadu vysoce kvalitnich po-
travin pro psy a kocCky: su-
cha krmiva, konzervy, kap-
si¢ky, polomékka krmiva

a pamisky. Podil vlastnich
znackovych produktd spo-
le€nosti, mezi néz patii
PreVital, VitalBite, Pro-
pesko a Nutrilove, se ne-
ustéale zvysuje. Dlkazem
toho je i skute¢nost, Zze
jsme v lonském roce uvedli
na trh dvé nové superpré-
miové znacky SHELMA

a POLARIS. Nasim cilem je
stat se jedniCkou v prodeji
znackovych krmiv v Ev-
ropé a nabidnout nasim
partnerdim nejlepsi pomér
kvality a ceny.

B Pusobite ve 38 zemich
svéta, jaké jsou odlis-
nosti v chutich domacich
mazlicki?

Chuté domacich mazli¢kd
jsou podobné bez ohledu
na zemi. Ovliviuji je spi$
pozadavky a pfistup

a kapsicky.

spotfebitell. KliCovymi trendy, které hy-
bou trhem pet food, jsou premiumizace
a humanizace. Kazdy trh je vSak speci-
ficky. V Ceské republice kupuijiciho oslo-
vuje vysoky podil masa, vysoky obsah
zivogignych protein( a pfirodni ingredi-
ence. Do krmiv jsou pfidavany suroviny
s pozitivnim vlivem na zazivani, imunitni
systém, zdravé zuby nebo srst. V po-
slednich letech se do krmiv pfidavaji

Foto: Partner in Pet Food CZ s.r.o0.

Spole¢nost Partner in Pet Food sidli v Madarsku, ma
priblizné 1 500 zaméstnanct a plsobi v péti zemich:

v Nizozemsku, v Madarsku, v Ceské republice, na Slo-
vensku a v Polsku. S deviti tovarnami v celé Evropé je
jedinym trznim subjektem s integrovanou celoevropskou
vyrobni siti. V CR ma dvé tovarny, v Brnisti u Ceské Lipy
vyrabi sucha krmiva a ve Veseli nad Luznici konzervy

rlizné superfoods, které maji pozitivni
vliv na zdravi a vitalitu zvifete. Poc¢itame,
ze tento trend bude pokracovat i do bu-
doucna. V souladu s trendem vylepSe-
ného obsahu je pro spottebitele dllezita
také komunikace slozeni krmiva a atrak-
tivni design obalu.

B Dodavate do ve vSech vyznamnych
obchodnich fetézcl. Jaké dalsi distri-
buéni kanaly vyuzivate?
Dodavame do vSech dis-
tribuénich kanall. Mezi ty
nejhlavnéjsi patfi stale re-
tailovy trh, tedy veskeré
hypermarkety, supermar-
kety a diskonty, véetné
tradi¢niho trhu zastoupe-
ného napt. nejsilngji sku-
pinou COOP. Pro vS§echny
vyrabime privatni znacky,
které jsou jiz vice vnimané
jako retailové znacky, pro-
toze dnes se mnoho na-
Sich partnert k privatnim
znackam stavi jako ke
klasickému retailovému
brandu. Mimo to roste

i podil prodejd do v8ech
ostatnich prodejnich ka-
nald, at uz to jsou pet
shopy, nebo e-commerce.
V kazdém z téchto kanald
ma zakaznik specifické
pozadavky na slozeni pro-
duktl a servis ze strany
obchodnika. Zakaznik pet
shopu je vice zaméren na
detail obsahu krmiva. Si-
tuace se ale méni a za-
kaznik hleda kvalitni pro-
dukty i v klasickém retailu.
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Spousta nasich partnerl jde trendem
premiumizace i v privatnich znackach.

B Jaké jsou nejprodavanéjsi vyrobky
firmy?

Trendy se hodné& méni. V retailu je situ-
ace odli$na od klasickych pet shopd.

V retailu dnes vede mokré krmivo, tedy
konzervy a jednoporcova krmiva — kap-
si¢ky. Mensi, ale dynamicky rostouci ka-
tegorii jsou také vanic¢ky. Ve specializo-
vaném kanale je to o superprémiovych
recepturach v suchém i mokrém krmivu.
Samoziejmé i v tomto prodejnim kanale
se prodavaji jednoporcova krmiva.

B V pripadé lidské vyzivy je velkym
tématem bezobalovy prodej. Jaky vi-
dite vyvoj v tomto sméru v pripadé
krmiv?

Z povahy samotného produktu je slozité
nabizet bezobalové feSeni pro mokré kr-
mivo. Na druhou stranu jsme v kontaktu
s jednim z nasich partnerd, ktery je pro-
gresivni, co se tyka prodeje bezobalo-
vych potravin. Hledame spolu cesty, jak
dostat k zdkaznikovi suché krmivo tak,
abychom co nejvice eliminovali dopad
oball.

M Jaky podil na sortimentu tvofi no-
vinky a inovace?

Zhruba 45 % naseho prodeje tvofi no-
vinky. Za novinku povazujeme vyrobek,
ktery byl vyvinut za poslednich 24 mé-
sicl. Sledujeme trendy v Evropé i ve
svété a snazime se co nejvice priblizit

a vyhovét pozadavkim nasich obchod-
nich partner( z fad retailu i specializova-
ného trhu.

Zakladni zasadou zajisténi inovace je
neustaly vyvoj. Realizujeme vlastni vy-
zkumy, sledujeme doporuceni FEDIAF,
kde jsme ¢lenem, Uzce spolupracujeme
s veterinarnimi institucemi, abychom byli
vzdy krok pred konkurenci. VSechny ino-
vace, které vyvijime a uvadime na trh,
smeéfuji k tomu, abychom mohli nasim
zakazniklim poskytnout Sirokou $kalu
zdravych krmiv pro domaci zvirata. Ke
kli¢ovym inovacim, které jsme uvedli na
trh v poslednich letech, patfi kapsicky

ROZHOVOR

s dusenymi filetkami (NMP). Jsou vyro-
beny z kvalitnich surovin a maji podobny
vzhled jako lidska strava. NMP jsme
uvedli na trh nejen pro kocky, ale také
pro psy. Neustale vzristajici poptavka
po mokrych krmivech v kapsi¢kach nas
pfiméla k vyznamné investici v nasem
vyrobnim zavodé ve Veseli nad Luznici.
Kapsi¢ky tam vyrabime uz na Sesti lin-
kach a produkty z naseho zavodu mifi
ke zvitecim mazli¢kéim nejen v Ceské re-
publice, ale i napfiklad Velké Britanii, Fin-
sku nebo Izraeli.

Dal$i inovaci, kterou sledujeme a uva-
dime na trh, je pouzivani Cerstvého
masa. Mam na mysli ¢erstvé maso v gra-
nulich. Vétsina granuli pro ko¢ky a pro
psy na modernim trhu pouziva jako zdroj
bilkovin dehydrované masové moucky.
Nase spolecnost je schopna vyrabét
granule bohaté na Cerstvé maso, tzv.
freshmeat, jako jinak nezpracovanou,
vysoce kvalitni surovinu. Mame zaji$tén
kompletni fetézec prepravy od vyrobce
az do nasich vyrobnich zavoda.
Posledni inovaci, kterou jsme v loriském
roce uvedli na trh, jsou krmiva bez obilo-
vin. Vytvorili jsme portfolio, které obsa-
huje vysoky podil erstvého masa a ne-
obsahuje obiloviny. Nasledujeme trendy,
kdy majitelé chtéji své kocky a psy krmit
pfirozenéjSim krmivem, které se priblizuje
tomu, co by mohli jejich mazli¢ci konzu-
movat ve volné prirodé.

B S novinkou v podobé exkluzivni
fady se poji také zména positioningu.
Jak budete tuto novinku komunikovat?
Jak jsem jiz zminil, uvedli jsme dvé nové
znacky. Kazda ma svij specificky cil

a svého odliSného spotrebitele. Se znac¢-
kou SHELMA budeme klast dlraz na ko-
munikaci prostfednictvim socialnich siti
a digitalni kampané. POLARIS naopak
vice sméfujeme do pfimé komunikace

s prodejci. Véfime, ze zapaleny majitel
pet shopu nejlépe oceni naprosto Spic-
kovou kvalitu krmiva POLARIS a bude
mit mnoho dlvodU tuto znacku dopo-
ruc¢ovat svym zakaznikim. Nechceme
splynout s konkurenci a sazime na spo-
kojenost psl a kocek, na to, Ze jejich

majitelé budou kupovat produkty, které
jejich mazlickdm nejvice chutnaji.

B Jak probiha vyvoj novych produktt
a jejich testovani, abyste zjistili, ze
vasim zvifecim zakaznikim opravdu
chutnaji?

Uz davno nejsme jen vyrobcem, ale pro
fadu nasich zakaznikd jsme také kon-
zultantem, jak postavit portfolio pro-
duktl napfi¢ véemi rliznymi kategoriemi
a cenovymi segmenty. V kazdé z naSich
deviti tovaren mame vlastni vyvojové
oddéleni. Koncept nové znacky, obal
nebo komunikaci ,ladime“ se spotfebi-
teli. Vlastni produkt testujeme na samot-
nych zvitatech, psech a ko¢kach, a tim
se ujiStujeme o pozadované chutnosti
vytvareného produktu. Prvnimi zvifecimi
zakazniky jsou mj. zejména mazli¢ci na-
Sich zaméstnancd, jejich rodin a pratel.
Mimo to mame nékolik chovateld, ktefi
s nami spolupracuji a davaji nam zpét-
nou vazbu jesté pred uvedenim produktu
na trh.

M Je v pfipadé pet food spotiebi-
tel otevieny novinkam, nebo kupuje
stereotypné to, co jeho mazlickovi
chutna, a neexperimentuje?
Zménit obecné znacku krmiva byva z po-
hledu spotrebitele vzdy rizikem. Véfime,
ze spotrebitel, ktery hleda kvalitu, je no-
vym nabidkam otevreny. A jelikoz si sto-
jime za vysokou jakosti nasich produktd,
i proto spolupracujeme s chovateli a ve-
terindfi. Zalezi nam na jejich vlastnich
zkuSenostech s nasimi produkty. Ctime
jejich nazory a doporuceni. Mnoho lidi
nasleduje chovatele a veterinare prave
pro jejich chovatelské navyky. V pfipadé
znacky SHELMA mame velmi pozitivni
zpétnou vazbu. Jde jen o to dat moznost
koCkam produkt ochutnat, vyzkouset jej
a vidét jejich reakci. Abychom naplnili
ocekavani véech majiteld zvirat, snazime
se nabizet portfolio naSich znacek jako
ucelenou fadu od juniora, pfes dospé-
Iého jedince az po zvifeciho seniora tak
abychom nabidli kompletni portfolio po
vSechny faze Zivota zvifete.

Eva Klanova
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

MOBILNIi ZARIZENI

K NAKUPU V E-SHOPECH
POUZILO V ROCE 2019 JIZ
55 % ZAKAZNIiKU

Nakupovani prostfednictvim chytrych te-
lefon( je stale popularngjsi. Jak vyplyva
z vyzkumu Asociace pro elektronickou
komerci (APEK), je$té v roce 2015 mélo
zkusenost s objednavkou zbozi pfes mo-
bilni zafizeni jen 28 % uZivatell internetu.
V roce 2019 to ale byla jiz vice nez polo-
vina nakupuijicich. S ohledem na vyvoj ve
svété je ziejmé, ze se tomuto trendu bu-
dou muset e-shopy pfizpUsobit.

Bez zajimavosti ovéem neni ani dopad
pouzivani smartphonl v kamennych ob-
chodech. ,,67 % respondentd naseho
vyzkumu uvedlo, Ze alespon nékdy vy-
uziji svého mobilniho telefonu k porov-
nani nabidky mezi kamennym obchodem
a e-shopy. Rychlému srovnani nabidky
tak uz podléhaji i bézné prodejny,” uvadi
Jan Vetys$ka, vykonny feditel APEK. Na-
kupuijici diky chytrym telefondm ¢as-

t&ji vyhledava informace o konkrétnim
zboZi (31 %) a také ke ¢teni komentarl

a hodnoceni zboZi ¢i samotnych prode-
jen (25 %).

Foto: Shutterstock.com/Maxx-Studio

SDILENOU EKONOMIKU
VYZKOUSEL UZ KAZDY
TRETI CECH

Povédomi Cech(i o sluzbach sdilené
ekonomiky postupné roste. Nejzna-
sluzbu jiz vyzkousel kazdy treti Cech,
v roce 2018 to byl jen kazdy Ctvrty, vy-
plyva z vyzkumu agentury Ipsos.

Samotny pojem sdilena ekonomika

zna 38 % populace, znalost jednotli-
vych sluzeb je ale vyrazné vyssi. Nej-
znamé;jsi sluzbou je Zonky (zna 78 %
populace), Uber (58 %), Airbnb (38 %)

a Liftago (31 %). Sluzby znaji Castéji
mladi lidé ve véku 18-29 let z velkych
mést nad 100 tisic obyvatel. Vice nez de-
setina lidi pak sama poskytuje néjakou
sluzbu sdilené ekonomiky, dalsich 16 %
to dle svych slov planuje. Zajem o po-
skytovani sdilenych sluzeb od lonska
vzrostl. Dvé tretiny Cechli nemaiji s po-
skytovanim sdilenych sluzeb zadnou
zku$enost, a ani to neplanuiji.

Témér¥ polovina Cecht povazuje sdile-
nou ekonomiku za piinos pro Ceskou re-
publiku, coZ je narlst oproti roku 2018.
Opacného nazoru je asi tretina lidi, pé-
tina nevi.

TRH TECHNICKEHO
SPOTREBNIHO ZBOZi VE

4. CTVRTLETI 2019 ROSTL
Trh s technickym spotfebnim zbozim

v Ceské republice zaznamenal podle
prizkumu GfK TEMAX, ktery sleduje pro-
deje technického zbozi ve 41 zemich, ve
4. Ctvrtleti roku 2019 ve srovnani se stej-
nym obdobim pfedchoziho roku narlst

o vice nez 10 %. Na pozitivnim vyvoji se
podilela vétsina sektorl s vyjimkou fota
a informacnich technologii, které v me-
ziro¢nim srovnani zaznamenaly pokles.
Nejvice rostoucimi sektory byly spotrebni
elektronika a telekomunikace.

Televizory a set top boxy byly hlavnimi
tahouny mimoradné silného rdstu trhu

v dlsledku pfechodu na vysilaci standard
DVB-T2. Pozitivni vyvoj trzeb pokra¢oval
u vétsiny audio kategorii, nejvy$si mezi-
ro¢ni narlst zaznamenaly Bluetooth slu-
chatka s mikrofonem a soundbary. Nao-
pak pokrac¢uje meziro¢ni pokles poptavky
po kamkordérech. Jediny segment foto
trhu, ktery dokazal generovat meziro¢ni
rUst trzeb, byly kompakty s vyménnym
objektivem vybavené full-frame snima-
¢em. V sektoru velkych domacich spotre-
bi¢d si obratové nejvyznamnéjsi produk-
tové skupiny ledni¢ek a pracek pfipsaly

Foto: Shutterstock.com/SpeedKingz

meziro¢ni nardst. Klesla naopak poptavka
po susi¢kach.

Malé domaci spotiebice stale vykazuji
solidni hodnotovy rlst celého sektoru.
Dvouciferny rlst u hlavni kategorie vysa-
vacl je zpUsobeny rostouci poptavkou
po robotickych a ty¢ovych modelech.
Vysoka dynamika je také u fritéz, elek-
trickych zubnich kartackd a pfistroji na
Upravu vzduchu. Dlouhodobéjsi pokles
poptavky je mozné pozorovat u konvic,
mixérd, odétaviiovadl a zastfihovacu
vlas(.

V sektoru informacnich technologii Ize
pozorovat dvoucifernych rlst u hernich
pocitact a pozitivni trend v segmentu ul-
tratenkych notebookd. Presto objem ce-
Iého sektoru mezirocné za rok 2019 klesl.
Dochazi k cenové erozi v ramci hernich

a prohnutych monitorQ. ZvysSuje se po-
ptavka po nositelné elektronice, obzvlast
chytré hodinky zaznamenaly dvouciferny
rlst v objemu i obratu. Poptavka po
smartphonech v poslednim &tvrtleti nao-
pak poklesla.

V segmentu kancelarské techniky zazna-
menaly rdst trzeb pouze pfenosna zafi-
zeni pro okamzity tisk fotografii.

KVULI DVOJi KVALITE
POTRAVIN MENI CESI
NAKUPNIi CHOVANI

Potraviny se stejnym nazvem a obalem,
ale s rozdilnym slozenim oproti jinym ze-
mim EU povaZuje za problém 77 % Ce-
chU. Vice nez polovina z nich se kvdli
tomu na sloZeni potravin vice zaméruje.
Témér tretina zasla jesté dal a nékteré
vyrobky radéji viibec nekupuje. Vyplyva
to z prlizkumu nakupnich zvyklosti, ktery
provedla KPMG Ceska republika.
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Vnimani dvoji kvality jako problému
stoupa s vékem — ve skupiné 55 az 64 let
to je 83 % lidi, zatimco ve véku 18 az

24 let to tak vidi jen 62 % mladych.

13 % lidi se domniva, Ze dvoji kvalita
sice existuje, ale jako problém ji nevidi,

3 % si mysli, ze jde o zveliCenou zalezi-
tost. 3 z 10 lidi si dokonce nékteré potra-
viny radéji vypéstuiji ¢i vyrobi sami, nebo
se jich Uplné zifeknou. Pfiblizné kazdy
sedmy respondent (14 %) dvoji kvalitu
fesi tak, Ze si nakoupi v zahranici, nebo si
zbozi necha z ciziny dovézt. Jen 16 % lidi
uvedlo, Ze se pro né nic nezménilo, i kdyz
se o tématu v dnesni dobé& hodné mluvi.
Prlzkum se zabyval i tim, zda se lidé za-
jimaji o plivod potravin. 74 % respon-
dentl uvedlo, Ze si hlida, odkud potra-
viny jsou, ale zajima se jen o nékteré
potraviny. PGvod vS8ech nakupovanych
potravin sleduje 12 % lidi, 14 % lidi se

o to vibec nezajima. Opét plati, Ze starsi

Smurfit Kappa

Better Planet
Packaging

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

Sila je v biodegradabilité,

obnovitelnosti a recyklovatelnosti.

Zjistéte vice na smurfitkappa.cz
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generace si plvodu v&ima vic nez mladi
lidé. Témér vSichni lidé (93 %), ktefi sle-
duji plivod potravin, se zaméfuji na maso
a uzeniny. Nasleduji Cerstvé ryby (87 %),
mléko a mlécné vyrobky (77 %) a tfi
Stvrtiny respondentd zajima také plavod
ovoce a zeleniny. Pro polovinu respon-
dentd je dulezité, odkud je chleba a pe-
Givo. 98 % respondentl upfednostiiuje
¢esky chleba, z toho 69 % preferuje lo-
kélniho dodavatele. Ceské zboZi ma vy-
raznou prevahu také v pfipadé mléka

a mléc¢nych vyrobkl a masa a uzenin.

VICE NEZ DVE PETINY
LIDIi SI MYSLi, ZE JEJICH
REALNE PRiJMY JSOU
OPROTI ROKU 2019 NIZSi
Lednovy vyzkum CVVM se zabyval pro-
blematikou pohybu cenové hladiny,
respektive miry inflace. Vice nez dvé

MYSLETE NABUDOUCNOST

KOLIK BUDETE MOCI
NAKOUPIT ZA STEJNY OBNOS IGJ]
V TOMTO ROCE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

pétiny (44 %) ¢eskych obcanl jsou toho
nazoru, ze jejich realné pfijmy jsou nizsi
v porovnani s uplynulym rokem. Dalsi
pfiblizné dvé pétiny (43 %) hodnoti svoje
realné prijmy jako zhruba stejné a jen

o malo vice nez desetina (12 %) hodnoti
svoje realné pfijmy jako vy$Si oproti mi-
nulému roku. 64 % Ceské verejnosti oCe-
kava narust inflace. Jedna se o 12 pro-
centnich bodU vice respondentld nez

v lofiskému vyzkumu z ledna 2019 a pe-
simismus se tak v tomto sméru stabilné
zvySuije jiz od roku 2016, kdy byl zazna-
menan nejlepsi vysledek za celou dobu
realizace srovnatelnych méreni od roku
2007.

INZERCE

Smurfit Kappa

Open the future
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TEMA

OBJEM REKLAMNIHO

TRHU VZROSTL
NA 119 MILIARD

ZA LONSKY ROK SE PODLE UDAJU
ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR
(AKA) V CESKE REPUBLICE V REKLAME

PROINVESTOVALO 119 MLD. KC. TO JE

O 6 MILIARD VICE NEZ V ROCE 2018.

K optimismu na ¢eském reklamnim trhu
mame podle Jana Binara, prezidenta
AKA, dlvod i v roce 2020. Dulezité jsou
podle néj na sou¢asném reklamnim trhu
silné pfibéhy znacek, ale také odvaha ris-
kovat. ,,Znacky investuji do své hodnoty,
aby si zajistily pozici pro horsi obdobi.
Pravé hodnota znacky poskytuje vyrob-
cdm vétsi manévrovaci prostor v dobég,
kdy objemy prodejd klesaji a konkurenéni
boj se vyostfi,” fika feditel AKA Marek
Hlavica.

V INVESTICICH DO
REKLAMY VEDE RETAIL
Tremi nejvétsimi zadavateli roku 2019
byly z hlediska medialnich vydajd podle

cenikovych cen opét Alza, Kaufland

a Lidl. Jen jejich poradi se oproti roku
2018 mirné preskupilo. V prvni desitce
nejvétsich medialnich zadavatell na-
jdeme takeé Billu a Internet Mall. Vedle
obchodnikl zaujali nejvys$si pficky vy-
hradné vyrobci potravin a rychloobrat-
kového zbozi. Jedinou vyjimkou v elitni
desitce je Sazka. Marné bychom tu uz
nékolik let hledali Sampiodny let minu-
lych — mobilni operatory nebo bankovni
domy.

Zadavatelé z oblasti vefejné zpravy, ktefi
investuji do informac¢nich kampani, za
lorisky rok vypsali vybérova fizeni v hod-
noté 2 mld. K¢. To je témér dvojnaso-
bek roku 2018. Jakkoliv jesté v CR ne-
dosahujeme podilu vefejnych zakazek

Témér 9 z 10 Cechli by podle lednového vyzkumu Postoje Geské verejnosti k reklamé
zakazalo reklamni bloky v priib&hu détskych poradu.

Reklamni odvétvi ma pro srovnani jen zhruba o 10 mili-
ard nizsi obrat nez cely chemicky priimysl u nas. Objem
investic do komunikace roste uz ¢tvrtym rokem v fadé.
Vyplyva to z vyzkumd a monitoringu Nielsen Admosphe-
re a kvalifikovanych odhad( AKA a SPIR.

v komunikaci na celkovém trhu jako ve
vyspélé Evropé (15-20 %), jde o znatelny
posun.

Z hlediska medialnich kanald nadale
vladne televize a nezda se, Ze by jeji po-
staveni cokoli zpochybriovalo. | pres
rostouci investice do on-line prozatim
na tuzemském trhu nehrozi, Ze by inter-
net tradi¢ni kanaly v brzké dobé preko-
nal. Televize rostla v meziro€nim srov-
nani cenikovych cen o 8 %, tedy rychleji
nez ostatni tradi¢ni mediatypy - tisk, ra-
dio, venkovni reklama. Srovnatelnou dy-
namiku rlstu vykazuji nemedialni formy
komunikace, jako jsou propagacni akce,
pfimy marketing, socialni sité a obsa-
hovy marketing, spotrebitelské soutéze
apod.

PRAVIDLA PRO
INFLUENCERY

Mezi vyznamné udalosti uplynulého roku,
které se promitnou i do letoska, Ize zara-
dit diskusi o regulaci reklamy na alkohol,
kterou rozpoutalo ministerstvo zdravot-
nictvi svymi prohlasenimi o zaméru ome-
zit obsah reklam a ¢as jejich nasazeni.
Platforma profesionalni komunikace
sdruzujici akademické instituce, profesni
organizace (AKA, APRA) a konkrétni sub-
jekty na trhu se zaCala zasazovat o sa-
moregulaci komeréniho vyuzivani influen-
cerl. A to tak, aby byl placeny obsah
oznacen a podléhal platné legislativé.
Asociace komunikacnich agentur (AKA)
se zapojila do celoevropské iniciativy,
ktera ma za cil omezit dezinformac-

nim a nenavist a nesnasenlivost Sifi-

cim webUm pfijmy z reklamy. V ramci
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akce ,,Pozor! Dezinformace! Nekrmit!“ se
agentury obraceji na své klienty, upo-
zoriuji je na nebezpedi poskozeni po-
vésti jejich znaCek v zavadném kontextu.
A také zavadgéji technicka opatreni, ktera
brani automatizovanou distribuci reklam
na dezinformacéni weby.

PROBLEMATICKE REKLAMY
NA DOPLNKY STRAVY

Statni zemédélska a potravinarska in-
spekce (SZPI) v roce 2019 mj. cilené
kontrolovala dodrzovani pravnich pred-
pist v oblasti reklamy na potraviny na
internetu, v tisku, v prodejnich leta-
cich apod. Inspektofi provedli celkem
90 kontrolnich vstupl u 63 provozova-
teld. Poruseni pravnich predpist pfi $i-
feni reklamnich sdéleni inspektofi kon-
statovali v 71 pripadech. Cilem kontroly
byli zadavatelé, zpracovatelé i Sifitelé
reklamy na potraviny (ve smyslu defi-
nic v zakoné ¢.40/1995 Sb., o regulaci
reklamy).

Zjisténa pochybeni se nejcastéji tykala
reklamy na doplriky stravy na internetu
a v tisténych médiich. Inspektofi zde
zjistili zejména uvadéni nepovolenych
vyzivovych, zdravotnich, nebo dokonce
i 1éCebnych tvrzeni a zavadéjicich infor-
maci o potravinach.

V reklamé na potraviny — tedy i na do-
plhky stravy — Ize pouzit pouze schva-
lena zdravotni tvrzeni dle nafizeni (ES)

€. 1924/2006 a doCasné také zdravotni
tvrzeni, jejichZz posouzeni nebylo dosud
dokonc&eno a ktera jsou uvedena na tzv.
On hold seznamu. Pouzivani tzv. léceb-
nych tvrzeni je pravnimi pfedpisy u po-
travin (véetné doplikd stravy) zcela za-
kazano, protoze zadné potraviné nelze
pfipisovat vlastnosti Ié€by - to je vyhra-
zeno pouze léGivam.

Inspektofi zaznamenali nejvice pfipadu
nevyhovuijici reklamy v prostredi interne-
tového prodeje, tedy v e-shopech nebo
na reklamnich webovych strankach. SZPI
nafidila kontrolovanym osobam, aby ne-
vyhovuijici reklamni sdéleni neprodlené
odstranily, a zahaji s nimi spravni fizeni
o ulozeni pokuty.

TEMA

Kompetencemi ke kontrole reklamy SZPI
disponuje v navaznosti na novelu zakona
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktera
nabyla ucinnosti v roce 2015. Tyto kom-
petence se nevztahuji na oblast televiz-
niho a rozhlasového vysilani. V ramci
kontrol reklamnich kampani zasahuijicich
oblast audiovizualnich médii i ostatnich
médii, SZPI spolupracuje s Radou pro
rozhlasové a televizni vysilani.

“y— [ ‘
A- ‘ |. |

— [
Ne]pozmvnejl prijimaji Cesi reklamu v misté
prodeje, zvlasté pokud jde o ochutnavky

a rtizné prezentace.
Foto: Shutterstock.com/hxdbzxy
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NEJPOZITIVNEJI JE
PRIJIMANA REKLAMA

V MISTE PRODEJE

Z leto$nich vysledk( pravidelného vy-
zkumu Postoje Ceské verejnosti k re-
klamé spole¢nosti ppm factum re-
search, ktery se v lednu realizoval jiz po
37., vyplynulo, Ze Cesi jsou nejvice ob-
téZovani intenzitou reklamy v komer¢-
nich televizich (v prvni fadé na Nové, tfi
¢tvrtiny Cechl), na internetu (dvé tre-
tiny Cechtl) a socidlnich sitich (YouTube
a FB). Rozdil mezi komerénimi televi-
zemi a internetem neni vyrazny. Nej-
lepsi situace je z hlediska presycenosti
reklamou na CT, v rozhlase a letos také
v novinach.

Reklama by podle respondentl pri-
zkumu méla nést zejména tyto atributy:
byt pravdiva, srozumitelna, bez nasili

a dlvéryhodna.

Nejpozitivnéji je pfijimana reklama
v misté prodeje, zvlasté pokud jde
o ochutnavky a rlizné prezentace. Oproti
predchozim letdim je vy$si podil lidi, kte-
rym reklama pfi nakupu pomaha (témer
polovina). Vyrazné rozdily v populaci
nejsou, nicméneé reklama je vice napo-
mocna zenam, mlad$im generacim a li-
dem se zakladnim vzdélanim. Dekla-
rovana pomoc informaci z reklamy pfi
nakupu odpovida procentu téch, ktefi
pfiznavaji nakup na zakladé reklamy.
Vice se citi byt ovlivnény zeny, mladi lidé
a obyvatelé mensich mést. Nakup na za-
kladé reklamy pfiznava témér polovina
populace. Podil téch, ktefi nakup na za-
kladé reklamy pfiznavaji, se dlouhodobé
pohybuje mezi 30-40 %. V leto$nim roce
stoupl na 48 %. Reklamy, které ovlivnily
nakup, se nej¢astéji tykaly potravin, kos-
metiky a drogerie, elektroniky a spotre-
bi¢d. Konkrétné byly jmenovany znacky
Kaufland, Lidl, Nivea, iPhone, Philips,
Kofola, Coca-cola. Reklamu zaznamenali
na internetu, v televizi, letacich a social-
nich sitich.
Nejvétsi podil Ceské verejnosti (vice nez
4 lidi z 5) naopak obtézuji reklamni bloky
prerusujici televizni porady. Témér 9 z 10
Cechll by zakazalo reklamni bloky v pra-
béhu détskych poradd. Obsazeni znamé
nebo vyznamné osobnosti neni pro jednu
tretinu Cechd ddlezité. Nejvice negativ-
nich reakci pak stale vyvolava reklama
na cigarety. Vétsi tolerance panuje vidi
reklamé na alkoholické napoje, pficemz
se vyrazné projevujl' rozdily podle typu
na pivo.

Eva Klanova

DEKLAROVANA POMOC
INFORMACI Z REKLAMY PRI
NAKUPNiM ROZHODOVANiI

NAKUP NA ZAKLADE 2|
REKLAMY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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B2B SEGMENT

TEMA

POTREBUJE ONLINE
1 OFFLINE KOMUNIKACI

O TRENDECH V REKLAME S NAMI HOVORILA
LUCIE CESPIVOVA, MAJITELKA AGENTURY

DORLAND. V AKA MA NA STAROSTI SEKCI
CESKYCH NEZAVISLYCH AGENTUR.

B Reklamni branze zaziva v Ceské re-
publice dobré roky. V jaké oblasti re-
klamy vidite nejvétsi potencial?

Radéji pouzivam termin komunikaéni
branze nebo jesté Iépe marketing.

V dobéach ekonomického rlistu si ze-
jména Uspésni klienti uvédomuiji, ze je
tfeba do svych znac¢ek a do svého image
investovat. V sou¢asné dobé vidim nej-
vétsi potencial prave v této oblasti.

A také v rozumné alokaci investic mezi
brand building nastroje a nastroje pfimé
aktivace prodejl. V dobach ekonomické
stagnace nebo krize se nejlépe dafi pfi-
mym formam podpory prodeje a akti-
vaénim nastrojim. Cilem v takovém ob-
dobi je udrzitelnost a rychla navratnost
prostfedk(. Nicméné v tomto obdobi se
také nejvice projevi navratnost minulych
investic do znacky a image klienta, jeho
produkt( a sluzeb. Je to trochu jako u té
veverky, co si svoje ofiSky schovala na
obdobi tuhé zimy.

M | pFes narast Zivotni urovné za-
stava ¢esky zakaznik lovcem slev. Jak
mtuze firma jeho pfistup diky reklamé
zménit?

Klicova otazka je, zda je cilem klienta
toto chovani zménit, nebo zda je pro néj
vyhodnéjsi tohoto trendu vyuzit. A ze-
jména, zda je pfipadné pouziti slevy za-
loZzeno na racionalni ekonomické uvaze.
Obavam se, Ze se Casto jedna o neuva-
zené naskocCeni do spirdly slev, kdy se
zcela ztraci pojem o skute¢né hodnoté
produktu, sluzby, a to nejen pokud jde
o Cisté vyrobni naklady, ale zejména po-
kud jde o cenu prace.

Pokud necham stranou spole¢enskou
odpovédnost a vyjdu z predpokladu, ze

cilem klienta je zménit chovani zakaz-
nikd, tak aby byli ochotni zménit svij pfi-
stup, pak se bez spravné a koncepcéni
komunikace neobejde. Z praxe je nej-
leps$i kombinace racionalnich argumentt
spojenych s pozitivni emoci. Druhym
klicovym prvkem je spravny vybeér ko-
munikaénich nastrojd. Obecné bych se
soustredila na racionalni argumentaci

z oblasti kvality a naslednych nakladd (Zi-
votnost produktu, servis apod.), protoze
nizka cena s sebou ¢asto nese dar v po-
dobé rezignace na tyto parametry.
Odpoutat se od trendu slev vyzaduje
odvahu a trpélivost, ale rozhodné je to
cesta spravnym smérem.

B Rada firem chce od reklamy oka-
mzity obrat. Ten se vSak p¥i budovani

o
j
o
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Komunikaéni branze hraje nejen dominantni roli mezi tzv.
kreativnimi primysly, ale podle obratu patii k vyznam-
nym i ve srovnani s dal$imi priimyslovymi odvétvimi.

znaéky a image nekona. Jak klientim
vysvétlujete, pro¢ by méli investovat
i do tohoto typu komunikace?

Jak jsem jiz uvedla, nejvice funkéni mo-
del je vyvazena komunikace se sprav-
nym pomeérem aktivace a budovani
image. Investice do image nema oka-
mzitou navratnost, ale zajistuje dlou-
hodobou udrzitelnost na trhu. Moderni
doba je velmi turbulentni a pokud v ni
chce vyrobce prezit, musi své znacky
postavit na atributech, které mu po-
mohou prekonat i tézké doby. Dobrym
pfikladem jsou zavedené znacky, do
kterych je investovano jiz po desetileti.
Jejich hodnota neni jen ve vyrobnich
procesech, technologiich a materialni
hodnoté vybaveni, spociva i v hodnoté
znacek samotnych a umozniuje jejich
preziti.

B Jakou pozici ma v sou¢asné dobé
B2B reklama?
Tento segment zaznamenal v posled-
nich letech velky narlst. Firmy citi vétsi
potrebu vlastni prezentace. Také do to-
hoto segmentu zacala vice vstupovat
kreativita, ktera byla dfive na okraji. Kli-
enti vyuzivaji 3D animace, propraco-
vané videoprezentace i webové stranky,
které reflektuji soucasné trendy. Pry¢ je
doba, kdy hlavnim nastrojem byly kon-
trakta¢ni dny na veletrzich. | kdyz stale
maji v tomto segmentu komunikace své
misto.

Eva Klanova

POKRACOVANiI ROZHOVORU ’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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PLNICIi STANICE NA EKODROGERII
ZAVADIi DM DROGERIE MARKT DO KAZDEHO
KRAJSKEHO MESTA

Plnici stanice pro nakup stac¢ené certifikované ekodrogerie znacky Yellow & Blue zavedla spole¢nost
dm drogerie markt v pilotnim provozu na dvou prazskych prodejnach jiz v dubnu 2019. Diky pozitivhimu ohlasu
ze strany zakaznik(i dm rozsifuje nabidku plnicich stanic tak, aby byly dostupné v kazdém krajském méste.

Navic dostavaji novy design.

MENE PLASTU, S UCTOU

K PRIRODE

Stale vétsi pocet zakaznikl se zajima

o ddsledky svého chovani na Zivotni pro-
stfedi. V pfipadé dm tuto skutecnost
doklada bezmala 30% meziro¢ni nardst
prodeje produktd Setrnych k Zivotnimu
prostredi.

Velkym tématem trvale udrzitelného cho-
vani se stava omezeni plastového od-
padu. Velky posun smérem k redukci
plastd ucinila spoleénost dm na jafe roku
2019, kdy nabidla svym zakaznikim moz-
nost nakupu ekologickych Cisticich a pra-
cich prostfedkl do opakované pouzitel-
nych plastovych nadob v objemu 1 nebo
1,5 litru. Ty si zakaznici zakoupi pouze pfi
prvnim nakupu a mohou je v prodejnach
dm po vypotfebovani obsahu znovu na-
plnit. Napfiklad opakovanym naplnénim
11 lahve uSetfi zakaznici 60 g plastu.
~Koncept bezobalového prodeje zazna-
menal pozitivni ohlas, proto jsme se roz-
hodli zpfistupnit ho jesté vétsSimu poctu
zékazniky,“ uvadi Jifi Peroutka, manazer
komunikace dm. ,RozSifeni systému pl-
nicich stanic je také v souladu s dlouho-
dobou filozofii spole€¢nosti dm, k jejimz
pilitim pati mimo jiné plsobit ve svém
okoli vzdy prikladnég,” doplriuje Peroutka.

ORIGINALNI LAHEV

S CIPEM KOMUNIKUJE

S PLNICIi STANICI

Neékteli zakaznici mohou byt prekva-
peni, Ze si pfi prvnim nakupu musi za-
koupit originalni lahev a nemohou tak
pouzit jakoukoliv nadobu pfinesenou

z domova. To je nutné z dlvodu spInéni
zakonné povinnosti zajistit, aby obsah
lahve odpovidal deklaraci na obale. Toho
je mozné v rezimu samoobsluzného pro-
deje stacenych tekutin dosahnout pouze
tak, Ze stanice sama identifikuje, zda

lahev, do které chce zakaznik nacepo-
vat pfipravek, odpovida ¢epovanému
obsahu. Lahve proto obsahuji pod zadni
etiketou Cip, ktery toto rozpoznani stanici
umoznuje. S touto zakoupenou lahvi Ize
jiz opakované provadét nakup.

NA VYBER MAJI
ZAKAZNicl ZE €TYR
PRODUKTU

Zékaznici maji na vybér ze ¢tyF produktd
certifikované stacené ekodrogerie znacky
Yellow & Blue: gel na nadobi s citrono-
vou silici, univerzalni gisti¢ s pomeranco-
vou silici, praci gel z mydlovych ofech(
s vUni levandule a machadlo pradla s le-
vandulovym extraktem. Produkty znacky
Yellow & Blue jsou vyvijeny v souladu

m
 —

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPU)

s konceptem chemického minimalismu,
jsou snadno biologicky odbouratelné
a nejsou testovany na zviratech.
V soucasné dobé dostavaji plnici sta-
nice novy design, ktery vychazi z koncer-
nového navrhu spole¢nosti dm a svym
vzhledem odkazuje na myslenky trvalé
udrzitelnosti.

www.dm.cz
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RETAIL SUMMIT

OBCHOD

INFORMUJICI 1 OCENUJICI

LETOSNIM MOTTEM BYL NEW RETAIL _
ECOSYSTEM. PREZENTUJICI SE ZAMERILI

NA OBCHOD V KONTEXTU ZMEN, VLIVU
A INTERAKCI, KTERE NA NEJ PUSOBI.

Letosni ro¢nik nejvétsi retailové konfe-
rence ve stfedni Evropé Retail Summit
2020 vejde do historie této akce rekordni
Ucasti i otevienosti fady vystoupeni. Jak
se obchod v novém ekosystému méni

a co maji obchodnici délat, aby se zmé-
nami drzeli krok? Radu témat a nazord,
které zaznély na konferenci, jsme pre-
zentovali jiz v konferenénim vydani Re-
tail News. Nyni pfinasime jesté nékolik
z mnoha zajimavych nazor( a informaci,
které na akci zaznély.

Z EKOSYSTEMU MUZEME
BRAT, ALE MUSIME

I VRACET

Jannis Samaras, Kofola, vnima ekosys-
tém z pohledu udrzitelnosti. ,,Marketin-
gové obrazky by se nemély liSit od toho,
co redlné délame. To je marketing bu-
doucnosti, pfibéhy nevymysilet, ale Zit je.
Z kazdého ekosystému si mizete brat,
ale musite mu i néco vracet. To plati pro
v&ely. To plati pro pfirodu a jeji zdroje.

A plati také pro nas lidsky finanéni eko-
systém,*“ Fika.

Wijnand Jongen, Ecommerce Europe,
upozornil, ze zatimco dfive mély strategie

historii akce.

pro Uspéch v retailu Zivotnost i nékolik
desetileti, dnes plati, ze Uspésné spolec-
nosti mohou klidné byt nahrazeny nékym
jinym béhem nékolika malo let.

JE NAKUPOVANI PRILIS
NEOSOBNI?

Harjot Singh a Rodney Collins, Mc-
Cann Worldgroup, ve svém vystoupeni
v Uvodnim bloku konference prezento-
vali vysledky studie Truth about Com-
merce. Ty naznaduji, Ze vice nez polo-
vina z 30 tisic dotazanych si mysli, Zze
nakupovani je pfili§ neosobni a Ze to
drive byvala vétsi zabava. Nakupovani
(shopping) je pfitom zakladni lidska in-
terakce. Jaky je emocionalni rozdil mezi
shopping a buying? Zatimco cestina si
vystaci s prostym nakupovanim, ang-
lictina rozliSuje nakup s emoci a nakup
z nutnosti. Upozornili také na vliv in-
fluencerl a na fakt, Ze zakaznici se stéle
vice ptaji, zda se v jejich pfipadé jedna
o reklamu. Samostatnou otazkou jsou
pak fake news, které mohou ovliviiovat
chovani zakaznika.

Retailefi i jejich dodavatelé resi v za-
sadeé stejné podstatné problémy jako

LetoSniho 26. ro¢niku konference Retail Summit se
zUcastnilo pres 1 100 profesionalll z oblasti retailu a jeho
partnerd. Vystoupilo na 130 fec¢nikl. Program i organi-
zaci Ucastnici celkové vyhodnotili jako nejlepsi v celé

v minulosti. Jak ale poznamenal Richard
Siebenstich z O, Czech Republic: ,,To,
co je dnes jiné, jsou pravé technologie,
které jim pomahaji délat rozhodnuti kva-
litn&jsi, rychleji a ve vysledku levnéji tim,
ze se vyvaruji chyb.“

VECER PLNY OCENENI
Soucasti gala veCera konference bylo

jiz tradiéné predavani ocenéni vitézim
soutéze Mastercard Obchodnik roku
2019. (Podrobné informace najdete v Re-
tail News 1-2/2020.) O vitézi v kategorii
Mastercard Obchodnik roku 2019 — Udr-
zitelny obchodnik rozhodli hlasovanim
pfimo ucastnici konference. O vitézstvi
se utkali ve verejné prezentaci finalisté
kategorie — Econea, Konzum a Makro
Cash & Carry CR. Nejvice hlas( ziskala
spole¢nost Konzum, obchodni druzstvo
v Usti nad Orlici. (Rozhovor s Miloslavem
Hlavsou, feditelem Konzumu, si mGzete
precist na str. 22-23.) Ocenéni Digital
Retailer ziskala spole¢nost Penny Mar-
ket za pfistup k digitalizaci, rozvoji spo-
le¢nosti a agilni pfistup k zakaznikdm

a trendm moderni doby. Cenu v rdmci
slavnostniho vecCera pfedala coby partner
summitu spolecnost O,, ktera vybirala
celkem ze Sesti firem, jez za jejich pfistup
k digitalizaci nominovali odbornici. Dal-
Sim prfedavanym ocenénim bylo Master-
card Obchodnik roku 2019 v kategorii
,<Zaméstnavatel v obchodé®, kterému se
rovnéz podrobnéji vénujeme na dalSich
strankach.

P¥isti roénik konference Retail Summit
se bude konat ve dnech 1.-3. 2. 2021,
opét v prostorach Clarion Congress
Hotel Prague.

Eva Klanova
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CO SI SEFOVE

OBCHOD

MARKETINGU A FINANCI
RIKAJI ZA ZAVRENYMI

DVERMI

NA NUTNOSTI AKVIZICE NOVYCH
ZAKAZNIKU SE SHODNOU, STEJNE TAK
NA INVESTICICH DO TECHNOLOGIi PRO

ANALYZU INTERNICH A EXTERNICH DAT.
DAL SE ALE JEJICH PRIORITY LISI.

Jak moc se od sebe li$i priority $éf0 fi-
nanci a marketingu? Vétsina CMO a CFO
souhlasi, Ze akvizice novych zakaznik(
bude hrat zasadni roli pro rst firmy. Za-
roven obé strany preferuji rozhodnuti
zalozena na datech. Pro tfi Ctvrtiny fi-
nancnich feditell je hlavni zvySovani pro-
duktivity a efektivity. Vice nez polovina
(58 %) marketingovych feditell naopak
povazuje za prioritu posilovani vztahl se
stavajicimi zakazniky. Navzdory nesou-
ladu je ale jisté, ze efektivnéjsi spolu-
prace CMO a CFO pfispiva k dosazeni
nové studie spole¢nosti EY mezi fidicimi
pracovniky z finan¢nich a marketingo-
vych oddéleni nap¥i¢ sektory.

»| kdyZ se pohledy marketingu a financi
v mnoha pfipadech lisi, digitalni transfor-
mace je svadi dohromady mnohem bliz,
nez bylo dfive zvykem. Finanéni tymy si
uvédomuji nutnost investic, marketin-
gové zase potrebuji vétsi rozpocty na
tvorbu efektivnich strategii, které se za-
kladaji na datech,“ vysvétluje Lenka
Vanék, vedouci poradenstvi pro spo-
tfebni zbozi a retail ve spole¢nosti EY.

NEJCASTEJSIM DUVODEM
K DISKUZI JSOU
MARKETINGOVE NAKLADY
O ¢em se finanéni feditelé nejCastéji prou
se svymi marketéry? CMO i CFO sou-
hlasi s tim, Ze nejCastéji se spory tykaji
alokace marketingovych nakladd. Tre-
tina finan&nich manazerd tvrdi, Ze ne-
shody vznikaji také v pfipadé prebirani

odpovédnosti za investi¢ni rozhodo-
vani a sestavovani rozpoctl kampani.
Polovina CMO a pfiblizné stejné mnoz-
stvi CFO (52 %) dodava, ze finan¢ni
tym v jejich firmé neni v digitalni dobé
dostatecné informovany o ¢innostech
marketingu.

NA PRVNIM MISTE

JSOU INVESTICE DO
ZPRACOVANI DAT

Vzhledem k tomu, Ze vétSina oslovenych
firem (74 %) prochazela digitalni trans-
formaci, se otazky prizkumu tykaly in-
vestic do novych technologii. Zatimco
vétSina CFO (85 %) by do technologii in-
vestovala hlavné kvlli zvySeni efektivity,

Nejcastéjsimi dlvody neshod $éfl marketingu a financi
je marketingovy rozpocet a odpovédnost za investi¢ni
rozhodovani. Vyplyva to ze studie poradenské spolec-
nosti EY prezentované poprvé na Retail Summitu 2020.

nejvice CMO (74 %) v nich vidi prostre-
dek k zaujeti vy$Siho trzniho podilu a po-
tencidl k rdstu spoleé¢nosti. Vétsina CMO
i CFO planuje v nadchazejicich letech in-
vestovat zejména do technologii umoz-
fAujicich analyzu internich a externich
dat, marketingovi lidfi dale zvazuji také
investice do technologii strojového dota-
zovani, napriklad do chatbotd &i virtual-
nich asistentd. Kazdé zavadéni inovaci

s sebou nese fadu Uskali: marketingovi

i finanéni manazefi se obavaji, Zze nové
technologie zapficini neocekavané pro-
vozni naklady, ovlivni bézny chod podni-
kani nebo bude jejich pouzivani narazet
na nedostatek odbornych znalosti.

FUNGUJICi SPOLUPRACE
JE K NEZAPLACENI
Pokud marketér usiluje o pevnéjsi po-
zici ve firmé&, mél by sva rozhodnuti sta-
vét na datech, ktera bude sdilet se svym
CFO. Finanéni reditel také oceni, Ze si
jeho marketingovy protéjSek dovede ob-
hajit rozpocet svého oddéleni a pred-
povédét navratnost investic do komu-
nika¢nich aktivit. Finanéni oddéleni se
potfebuje spolehnout na marketing v
pfipadé, ze bude predstavenstvu nebo
akcionarlm sdélovat plan investic nebo
rozvoje firmy.

Jan Patera, Blue Events

CELKOVA ZPRAVA
O VYSLEDCICH

Lenka Vanék VICE INFO

ReTailNews

19



1LETOS BYLI VYHLASENI NEJLEPSI
ZAMESTNAVATELE V OBCHODE

Makro Cash & Carry €R obhjilo vi-
tézstvi z poslednich let v prestizni sou-
tézi ,Mastercard Obchodnik roku 2019¢,
konkrétné v kategorii ,Zaméstnava-
tel v obchodé¥, jejimz garantem byl
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
(SOCR CR). Na druhém misté se umis-
tila spole¢nost Marks & Spencer, treti
pricku obsadil Lidl. Mezi nejlepsi pétici
se dostali i dal$i vyznamni zaméstnava-
telé a zaroven i ¢lenové Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR, a to Albert

a Tesco Stores.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCrI.CZ

Vyhlaseni se uskutecnilo béhem slav-
nostniho vec€era v ramci mezinarodni
konference Retail Summit 2020, ktera
se konala po¢atkem unora. Do aktual-
niho ro¢niku soutéze se mohl zapojit ja-
kykoli zaméstnavatel z oblasti obchodu
(food i non-food). Podminkou bylo vypl-
néni a odeslani dotazniku sestaveného
odborniky z oblasti lidskych zdrojd (HR),
ktery se profiloval pfedevsim na firmy

s vice nez 250 zaméstnanci. Odbornym
garantem vyhodnoceni se stala spole¢-
nost Hays. Pfi celkovém hodnoceni bylo
prihlédnuto i ke stanovisku Unie zameést-
nancl obchodu, logistiky a sluzeb, s niz
SOCR CR uzavira kolektivni smlouvu
vyssiho stupné.

o\)CAST/‘G
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OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

»~Zameéstnavatelé v oblasti obchodu v po-
slednich letech usli opravdu velky kus
cesty. Stali se lidry v rlistu mezd, kdyz za
posledni tfi roky doslo k jejich navySeni
o vice nez 40 %. Kromé toho se stan-
dardem staly i flexibilni pracovni tivazky
a pestra nabidka benefitll. Obchodnici
stéle vice kladou diraz na kariérni rist

a poskytuji uplatnéni i vysoce kvalifiko-
vanym pracovnikim, jakymi jsou namat-
kou IT specialisté, odbornici na logistiku,
analytici nebo finanéni manazefi,“ uvedla
Irena VI¢kova, generalni feditelka SOCR
CR. Podle ni jsou obchodnici zaméstna-
vateli, ktefi nabizi nepreberné mnozstvi
variabilnich pracovnich pfilezitosti, které
znamenaji velkou vyzvu. (Tématu se vé-
nuje také ¢lanek v rubrice Personadlni ma-
nagement na str. 52-53.)

Oslovili jsme HR manazery firem,
které se umistily na prednich mis-
tech, a pozadali je o zodpovézeni
nékolika otazek:

n V ¢em spocivaiji specifika za-
méstnani v obchodu a jaké
jsou nejnovéjsi trendy?

E Co povazujete za nejvétsi vy-
zvy pro zvysSeni spokojenosti
pracovnik( v obchodé v blizké
budoucnosti?

E Jaké benefity v sou¢asnosti
nabizite svym zaméstnanctim,
pripadné co jste v posledni
dobé udélali pro stabilizaci
svych zaméstnanct?

Jifi Hofbauer,
Head of HR Expertise,
Makro Cash & Carry CR

II U nas je dllezité udrZzovat kontakt
se zakazniky, poradit a doporucit zbozi
a soucasné doplnit zboZi s cilem zajis-
tit spokojenost zékaznika. VSe zajistit je
Casto vyzva obzvlasté v souCasné dobé,
kdy je zaméstnancl na pozicich na pro-
dejnach nedostatek. Nicméné mizeme
fict, Ze se nam to dafi. Kontinualnim zjis-
tovanim spokojenosti zakaznik( mame
okamzitou zpétnou vazbu, a to nam po-
maha ihned reagovat a aktivné pfipra-
vovat aktivity, abychom pfisté byli jesté
lepsi. VSichni se tim u¢ime.

E Za nejvétsi vyzvu povazuji rdst mezd.
JiZ nékolik let rostou mzdy pracovnik(

v obchodé
vyznam-
nym tempem
a takovy

rdst vzbu-
zuje oCe-
kavani za-
méstnancl

i do bu-
doucna. Pfi-
padny nizsi
rst mize
shadno
ovlivnit spokojenost zaméstnancl. Na-
§im zajmem je proto vytvaret takové pro-
stfedi, kde budou zaméstnanci pracovat
radi.

ﬂ ProtoZe jsou pro nas zaméstnanci
dulleziti, pravidelné se jich ptame, jak
jsou motivovani pro nas pracovat. Stale
hledame cesty, jak zajem zaméstnanc
pro nas pracovat zvySovat. V nedavné
dobé jsme napftiklad pro vSechny zavedli
5 tydn( dovolené nebo jsme pro zamést-
nance rozsifili zakaznické slevy. Kla-
deme také velky dlraz na osobni rozvoj,
a proto fada zaméstnancd u nas kariérné
roste.

Simona Hryzakova,
HR reditelka,
Lidl Ceska republika

II Specifika zaméstnani v obchodu
spocivaji pfevazné v naro¢nosti na pra-
covni dobu
(oteviraci
doba po-ne,
nutnost pra-
covat o vi-
kendech, ve
vecernich
hodinach),
fyzické na-
ro¢nosti pfi
manipulaci
se zbozim,
vysokych
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pozadavcich na pro-zakaznicky orien-
tovany pfistup nebo v pozadavcich na
hmotnou odpovédnost za prostfedky

na pokladnach. Nejnové;jsi trendy vidim
predevsim v digitalizaci procesu, praci

s nejmladsi generaci zaméstnanc( a také
v oblasti udrZitelnosti a rozvoje talentl ve
spole¢nosti.

E Nejvétsi vyzva spociva urcité v efek-
tivnim skloubeni pracovniho a soukro-
mého Casu a ve vyvazeném nastaveni
formy (nejen penézniho) odménovani tak,
aby odpovidala o¢ekavani dané sku-
piny zaméstnancU, podpofila stabilitu za-
méstnaneckych tym0 a zaroven poskytla
prostor pro mozny rozvoj zaméstnancd,
ktefi se v ramci firmy chtéji dal rozvijet.

E Standardni benefity, které Lidl na-
bizi pro své zaméstnance, jsme zasad-
nim zpGsobem rozsifili loni, kdy jsme
zavedli 25 dni dovolené od zacatku pra-
covniho poméru, zvysili hodnotu stra-
venky na 100 K¢ a v pribéhu roku pak
pro v8echny zavedli kartu MultiSport.
Letos dostanou vsSichni zaméstnanci na-
vic jesté jeden vyznamny bonus - plné
hrazené 3 dny zdravotniho volna v roce.
K dlouhodobéji poskytovanym benefi-
tm pak patii napf. pfispévek na pen-
Zijni pfipojisténi, zvyhodnéné mobilni
tarify pro zaméstnance, vitaminové ba-
licky, vano¢ni prémie a darek, bali¢ek pro
nastavajici rodiCe, ovoce a napoje pro

SALIMA

zaméstnance na pracovisti, u¢ast na bé-
zeckych zavodech seridlu RunTour pro
celou rodinu zdarma nebo moznost pra-
covat na zkraceny Uvazek.

Ctirad Nedbalek,
VP Human Resources & Sustainability,
Albert Ceska republika

II Obchod je specificky (a zaroven
krasny) tim, ze nabizi zaméstnani v té
nejSirsi
mozné pa-
leté roli —

od pozic na
prodejnach
(prodavac,
pokladni, pe-
kar, reznik
atd.), pres
pozice v lo-
gistice (skla-
dovy délnik,
expedient
atd.) az po kompletni $kalu pozic na
centrale (marketing, nakup, finance, IT,
HR atd.). Tim se obchod nejen ze otvira
velmi Sirokému spektru externich ucha-
zecl, ale pfedevsim nabizi kazdému za-
méstnanci velmi bohatou Skalu moznosti
jeho dal§iho profesniho réstu v rliznych
smérech a intenzitach.

E Nejen v obchodé bude hrat do bu-
doucna kli¢ovou roli mira flexibility

SALIMA

prace. A to v nejriznéjsich podobach,
od variabilni a pohodiné moznosti plano-
vat a ménit smény ve sménnych provo-
zech pfes moznost prace kdykoliv a od-
kudkoliv pro ty pozice, které to umoznuji
nebo dokonce vyzaduji, aZ po moznost
individualizace svého benefitniho ba-
licku nebo rozvojového planu a aktivit.
Dal$i neméné dileZitou roli bude se-
hravat moznost kontinualniho vzdéla-
vani, rozsifovani a zvysovani kvalifikace
zaméstnancd, a to opét idedlné smé-
rem, formou a tempem, které si sami
zaméstnanci budou schopni uréovat

a ovlivhovat.

E Albert se v poslednich letech kromé
masivnich investic do mezd zamést-
nancl (za 3 roky jsme zvysili mzdy

0 56 %) zaméril predevsim na oblast
zdravi, zdravého stravovani a Zivotniho
stylu. A mam velkou radost z toho, Ze
aktivity jako ovoce a zelenina na praco-
visti zdarma, dny zdravi a prevence pro
zaméstnance, pravidelné cvieni na pra-
covisti, vyZivové a nutri¢ni poradenstvi
profesionalnich lektord naseho nadac-
niho programu Zdrava 5 a fadu dalsich
dokazeme nabidnout nejen zaméstnan-
clim na centrale, ale také koleglim na
vSech nasich vice jak 300 prodejnach

a také ve 3 velkych distribu¢nich cen-
trech. A nasi kolegové nam davaji velmi
hlasitou pozitivni zpétnou vazbu na tyto
aktivity.

INZERCE
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OBCHOD

KONZUM ZIiSKAL OCENENI
UDRZITELNY OBCHODNIK

VITEZEM V KATEGORII MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2019 — UDRZITELNY
OBCHODNIK SE STAL KONZUM, OBCHODNI
DRUZSTVO V USTi NAD ORLICi. DLOUHOU
CESTU K OCENENI PRIBLIZUJE REDITEL

nomiky regionu.

SPOLECNOSTI MILOSLAV HLAVSA.

M Konzum v Usti nad Orlici funguje
122 let a spoluvlastni ho 5 500 rodin.
Jak se mu béhem turbulentnich histo-
rickych peripetii podafrilo prezit?
TéZce, ale co v Zivoté jde lehko? Zaci-
nali jsme za Rakousko-Uherska. Rozkvé-
tali jsme za prvni republiky. Preckali jsme
protektorat i socialismus. Zadny rezim

si nas nedovolil zbavit majetku. Jak Ize
znarodnit nebo naopak privatizovat néco,
co patfi tisicdm ¢&lent? A tak nas nechali
zit a dale rozkvétat...

Hned na pocatku to nebylo jednodu-
ché, jak je vidét z citace vzpominek prv-
niho predsedy druzstva Fr. Moravka na
otevreni prvni prodejny v roce 1898. ,Za
prodavace prijat Josef Lidicky, s tyden-
nim platem 10 korun, coZ odpovidalo
platu tkalcovského délnika. Pracovni
doba stanovena od 6.30 rano do 9 hodin
vecer s poledni hodinovou prestavkou

a v nedéli se prodavalo do 11. hodiny
dopoledni (tj. pracovni doba 85,5 hod.
tydné). Za téchto podminek, horsich nez
v tovdrndch, spojenych jesté s nedostat-
kem zboZi a neprijemnostmi s nakupuji-
cimi Zenami, vratil se Lidicky po Ctyfech
tydnech radéji ke svému femeslu so-
chare. Po tak neprijemném zacatku, pri-
jat byl za skladnika Theodor Markl dne

2. unora 1899 s jeho manzelkou s platem
60 korun mési¢né a naturalnim bytem, za
néjz jeho manzelka, pfipadné i dcera, pri
vétsich navalech vypomahali.“

M V dnesni dobé uz citite stabilitu

a moznosti dalSiho rozvoje?

Z pohledu naseho druzstva urcité ano.
Je to tim, Ze se snaZzime provozovat
druzstvo klasického typu, jak bylo pd-
vodné vymysleno. Vlastniky druzstva
jsou ¢lenové, mélo by jich byt co nejvic.

Pribéh Konzumu zacal v Anglii roku 1844, kde vzniklo
prvni druzstvo. Otevreli prodejnu a prodavali potraviny
sami sobé. Na stejnych principech vzniklo v roce 1898
v podhdifi Orlickych hor druzstvo Konzum. Cilem neni
zisk, ale prospésnost Clenské komunité a podpora eko-

Kazdy €len profituje z vlastni spolut¢asti
a sdileni benefitl, ne z vlastnictvi. Kdyz
postupujeme podle druZzstevnich prin-
cipd, tak z tohoto pohledu se nam zda,
ze nase druzstvo je stabilizované a za-
ziva obdobi rozkvétu.

B Provozujete prodejny, ale také ka-
varny, ¢erpaci stanice nebo hobby-
market. Do jaké dalsi aktivity se pus-
tite priste?

No, my toho provozujeme jesteé vic.
Napfiklad vlastni potravinovy e-shop

s 5 000 polozkami zbozi s vydejnim mis-
tem na v8ech prodejnach Konzumu nebo
koncept zabavnich hfist pro déti Dzungle
a v Usti nad Orlici minihotel. Ve spolu-
praci se SCMSD i virtualniho operatora
Coop mobil. VSe, co délame, délame
sami pro sebe. My nedobyvame svét.
Nejsme motivovani ziskem, ale prospés-
nosti pro nasi komunitu, takze pfisté to
tfeba uz nebude nic nebo opét néco, co
zlepsi kvalitu Zivota nasich ¢lend nebo
nam ¢lenlm pfinese né&jakou Usporu &i
cenovou vyhodu.

Dlouhodobé se také snazime podporo-
vat lokalni neziskové organizace pre-
devsim plsobici v oblasti socialnich
sluzeb.

B Mate dorost pro ¢lenskou
zakladnu?

Zhruba polovina z ¢lenské zakladny,
ktera je dnes 5 500 rodin, vstoupila do
druzstva po roce 2011, kdy jsme zavedli
novy Clensky systém. Typickym ¢lenem
druZstva je zastupce rodiny ve stfednim
véku. Mladez pak, z pozice déti a vnukl
nasich ¢lend, vyuziva hlavné benefity,
jako jsou vstupy do kin nebo sportovni
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aktivity. Clen(i do 30 let véku mame
mensi procento, ale snazime se byt zaji-
mavi i pro nizsi vékovou hranici.
Clenstvi je rodinné. Clenem druzstva
musi byt vzdy konkrétni fyzicka osoba,
ktera ziskava Ctyti karticky i pro ¢leny ro-
diny. Clensky vklad je 1 500 Ké&. Clen-
stvi se nevaze na trvalé bydlisté. Ma vsak
smysl jen pro lidi, ktefi v lokalité naku-
puji a mohou vyuzivat benefity druz-
stva. Patii k nim tfeba i chatafi. Drzime
se sedmi principl spotfebniho druzstev-
nictvi. Prvni z nich je dobrovolné a ote-
viené Clenstvi. Mame zajem o co nejvétsi
mnozstvi ¢lenld. Kazdého nového ¢lena
schvaluje predstavenstvo. Kdyz chce né-
kdo vystoupit, dostane zpét svUj vklad.
V8echny benefity vznikaji vyhradné na
zakladé a po dobu &lenstvi. Benefity ze
spoluvlastnictvi ziskavate tim, jak naku-
pujete, ne tim, co vlastnite.

B Provozujete 96 obchod( od ma-
lych po velké. Které jsou nejmensi

a naopak?

Nejmensi je prodejna v obci Zampach

s 280 obyvateli, jejiz prodejni plocha
méri pouhych 37 m2. Z hlediska velikosti
samostatné obce jsou nejmensi Petro-
vice s 253 obyvateli, ale nékdy plsobime
v okrajovych ¢astech vétsich obci, kde
fakticky Zije je§t&€ méné obyvatel.
Nejvétsi je nakupni galerie Nova Louze

v Usti nad Orlici s celkovou najemni
plochou 3 000 m?, kterou vlastnime

a v ramci které provozujeme supermar-
ket potravin na plose 500 m2. Je to na-
kupni galerie uprostred sidlisté. Diky ni
ma 4 500 obyvatel asi nejkomfortné&jsi
nakupni galerii v republice, 25 obchodl
a sluzeb, vCetné posty.

Z hlediska investic do prodejen rozho-
dujeme centralné, ale personal mlze
ovliviiovat sortiment a jeho pfizpUso-
beni lokalni poptavce. Kvalita perso-
nalu ovliviiuje trzby prodejny minimalné
z 20-40 %. Zbytek je lokalita, vybaveni
prodejny apod. Je to i tim, Ze nas systém
neni direktivni, Ze persondl ma pomérné
velky prostor pro tvorbu sortimentu. Na
kazdé prodejné tak zakaznik najde napfi-
klad jiné pecivo.

OBCHOD

B Jak probiha spoluprace s obcemi
pfi zajistovani provozu prodejen?
Velmi dobre. Spolupracujeme s 28 ob-
cemi. Mame zkusenosti, ze kdyz se sta-
rostlm i zastupiteldm vSe ddkladné vy-
svétli, tak vétSinou maiji zajem o podporu
mistni prodejny potravin, kterou provo-
zuje Konzum. My mame samoziejme vy-
hodu, Ze jsme druzstvo vlastnéné pfimo
obyvateli, ktefi v téch obcich ziji. Takze,
kdyZ na vefejném zastupitelstvu rozhod-
nou o finanéni podpore provozu pro-
dejny, ktera vlastné spociva pouze v pfi-
spévku na mzdu prodavacky, tak s tim
nemaji problém a jejich rozhodnuti je

v souladu se zajmy obcanl obce.

B Jak se vyviji projekt modularnich
prodejen?

V souc¢asné chvili mame sedm modu-
larnich prodejen. S timto rfeSenim jsme
prisli jako prvni v Ceské republice. Je to
feSeni pro lokality, kde neni mozné vybu-
dovat klasickou prodejnu. Prvni prodejny
jsme otevirali pfed 15 lety a stale funguiji
— a dobre. Vyhodou je, Ze se prodejna da
v pfipadé potieby premistit, to jsme jesté
nerealizovali, nebo zvétsit, to jsme uz

u jedné prodejny uspésné udélali.

B V ramci programu Posta Partner
provozujete 23 post. Pro fadu obchod-
nika je poskytovani této sluzby nea-
traktivni a organiza¢né naroc¢né. Jak
funguje spoluprace s Ceskou postou?
Bohuzel funguje tak, Ze je neatraktivni

a organiza¢né narocna, ale nam to dava
smysl. DokaZzeme totiz zajistit pro nase
¢leny na venkové vyssi kvalitu sluzeb,
nez kdyz tam byla samotna Ceska posta.
Pro kvalitu zZivota je to pfijemné. Ale eko-
nomicky je tato ¢innost feknéme ,,ne-
ziskova“. Jsme nejvétsim franchisantem
Ceské posty, mame zkusenost od roku
2012, a presto se nam nedafi nasta-

vit obchodni model tak, aby byl obou-
stranné co nejlepsi.

B Jakou éast zaméstnancu tvofi éle-
nové druzstva?

Aktudlné to je asi 60 %. Da se fici, ze
témeér vSichni dlouhodobi zaméstnanci

jsou Cleny druzstva, ale bohuzel diky slo-
zité situaci na trhu prace a velké fluktu-
aci mame pfiblizné 40 % zaméstnancl
s kratkodobymi pracovnimi poméry a ti
vétsinou nejsou Cleny druzstva. Perso-
nalni situace je v soucasné dobé velky
problém. Mladsi generace se nechce
svazovat del$i dobu na jednom misté.
Sluzby, mezi které se fadime, patfi mezi
nizkopfijmové, a navic plsobime na Or-
lickoustecku v dosahu velkych atraktiv-
nich zaméstnavateld jako Skoda Auto
Kvasiny nebo Iveco Vysoké Myto.

B V soucasné dobé tvori potraviny

z regionu ve vasi nabidce 40 %. Kam
az by se mohl jejich podil vySplhat?
Toto je asi strop. My nezijeme v néjaké
vylozené produkéni oblasti potravin,
takze vlastné uz nemame kde brat. Mame
120 lokalnich dodavateld a farmara.

B Vas auspésny model postaveny na
druzstevnich principech je otevieny
vSem. Inspiruji se od vas také dalsi
druzstva?

Hodné inspiraci jsme jako Konzum pre-
vzali ze zahranici. Cenime si toho, ze
mezi druzstvy ve svété plati druzstevni
principy a jednim z nich je spoluprace.
Pravidelné komunikujeme s druzstvy ze
zahranici, jezdime na pracovni vyjezdy
a vzdy si pfinasime obrovské mnozstvi
know-how, které se pak snazime apliko-
vat v Ceské republice. N&ktefi kolegové
z jinych druzstev z Ceska v zahrani&i
konstatuji: tohle by u nas nefungovalo.
My véfime, Ze by to fungovalo, a ono to
funguije.

B Na co jste nejvice pysSny za svou
dobu plisobeni v Konzumu?
To nevim, ja jsem hlavné rad, Zze jsem
mohl stravit skoro cely svUlj pracovni Zi-
vot v tak neuvéfitelné firmé, jako je Kon-
zum. Mozna jsem pys$ny na to, Ze se
dokazeme dUsledné Fidit druzstevnimi
principy a ono to funguje. A samoziejmé
také na vSechny spolupracovniky, ktefi to
dokazou realizovat. A to nékdy i ve velmi
slozitych podminkach.

Eva Klanova
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TECHNOLOGIE PRO
RETAIL - STACI JEN
VYBRAT S| Z NABIDKY?

DIGITALIZACE V OBCHODE SE PROJEVUJE
NEBYVALOU KVANTITOU INTERAKCI

MEZI OBCHODNIMI PARTNERY .
A VELKOU VARIABILITOU INFORMACNICH
A LOGISTICKYCH KANALU.

Spolecné fecCi a proménovani prilezi-
tosti se u¢i obchodnici a firmy dodava-
jici technologicka fesSeni. | ony védi, ze
cestou k Uspéchu je vzajemna spolu-
prace a Casto prekvapivé propojovani
riznych obord. O napliiovani vize ob-
chodu budoucnosti a vytvareni techno-
logickych ekosystémU pro retail usiluje
také softwarovy gigant Microsoft, ktery
dostal pfilezitost k jejich prezentaci hned
trikrat.

OD VIZi K REALITE -
TECHNOLOGIE TADY JSOU
Organizatofi nejvétsi retailové konfe-
rence u nas prichystali pro predvecer
hlavniho programu novinku v podobé

specializovaného workshopu. P¥ijit mohli
nejen Ucastnici konference, ale i dalsi
zajemci z fad odborné verejnosti a celé
akci to urcité prospélo. Microsoft podpo-
fil organiza¢ni zajisténi a pfipravil scénar
workshopu s ndzvem Technologie pro
omnichannel — od vizi k realité. Nikola
Pleska, marketingovy manazer spolec-
nosti Microsoft, hned v Uvodu predstavil
ekosystém spolupracuijicich firem a po-
stupné pozval jejich zastupce k néko-
lika bloklm panelové diskuze. Pozvani

k panelu pfijalo 21 spole¢nosti, od téch
dodavajicich komplexni feSeni pres firmy
specializujici se na sbér a zpracovani
dat, dodavatele inteligentnich systémui
pro cenotvorbu a interakci se zakazniky
az po zastupce obchodnikl a vyrobcu.

inovativnich technologii.

Microsoft spole¢né se svymi partnery predstavil v prostfedi modelového obchodu fadu

& Micrmsoft

Omnichannel
of the Future

Prostiedi, které mize byt prilezitosti pro schopné

a hrozbou pro ty méné pfripravené, pripomina s trochou
nadsazky prirodni ekosystémy. Téma, jak zit a uspét

v ekosystému moderniho retailu, se stalo Ustfednim
motivem Retail Summitu 2020.

Spole¢nym obsahem diskuzi byly ino-
vace a jak je vidi vlastnici technologii:
pro¢ se u nas nejedna o disruptivni revo-
luci, ale o spi$ opatrny postup dva kroky
vpred a jeden vzad. V duchu propozic
workshopu ,budete mit moznost sezna-
mit se s technologiemi, které mlzete za-
¢it pouzivat v pfistich 14 dnech” se spo-
le€énym jmenovatelem stalo konstatovani:
Technologie tady jsou, jen je potfeba na-
jit prilezitosti a odvahu k jejich pouzivani.

OBCHOD BUDOUCNOSTI
Prilezitost k vlastni prezentaci vyuzili

v predsali konferenéniho patra Clarionu
vyrobci potravin i jejich dodavatelé tech-
nologii. Vyznamné misto dostal tentokrat
Microsoft se svymi partnery, aby v pro-
stfedi modelového obchodu spole¢né
predstavili fadu inovativnich technologii.
Navstévnikdim skryty, nicméné dilezity,
zUstal datové fizeny ekosystém zaloZzeny
na reSenich Microsoftu: od Office pres
Azure aZ po databdaze a Al platformu.
Vedle komentovanych prohlidek pro no-
vinare se zastupci firem vénovali se stej-
nou pozornosti i vSem ostatnim navstév-
nikm. Ne nahodou $lo o firmy, které se
zUcastnily i ve€erniho workshopu.
Adastra, ktera disponuje Sirokou na-
bidkou feSeni pro retail, ukazala na
vstupu do shopu videoanalytickeé fe-
Seni, schopné na zakladé datovych mo-
dell rozpoznat typ zékaznika a prova-
zet ho pfi nakupovani personalizovanou
nabidkou. Jeji obsah ve formé videa
dokaze pripravit napfiklad Motionlab.
Nejen v on-line, ale i v redlném obchodé
se mUze digitalné erudovany zakaznik
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obratit na chatboty, které mohou ob-
chodnikim dodat Feedyou nebo Mluvii.
Elektronické cenovky zajisti nejen sou-
hlas cen tfeba s pokladnou, ale i jejich
dynamické zmeény podle potifeb prodeje
nebo samoobsluzné pofizovani polozek
nakupu. Podporu obchodnikd pfi rea-
lizaci cenové strategie poskytuje dnes
uz v mnoha zemich etablované Yieldigo
a s tim, kam umistit v obchodé zboZzi,
aby se lépe prodavalo, pomUze fedeni od
Ydistri. Na rozdil od nehmotnych softwa-
rovych feseni si mohli navstévnici vlast-
nimi smysly ,,osahat” regaly vybavené
vazicimi hranoly od firmy Shelfmonitor.
Inteligentni regal umi rozpo-
znat mnozstvi i druh zboZzi na
regale, spravnost jeho umisténi
a diky méreni teploty i zkont-
rolovat podminky uchovavani
zbozi. Systém dohlizi na do-
stupnost produktt a véechno
potfebné pro rozhodovani zob-
razi na dashboardu pro proda-
vace. Slusi se pfipomenout, ze
technologie mikrovah hraje vy-
znamnou ulohu v obchodech
Amazon Go.

DATOVE RIZENY
RETAILOVY EKOSYSTEM

Na uvod odborné sekce pfipomnél Ni-
kola Pleska zahajovaci workshop, ktery
se vénoval tomu, jak pofidit data a néco
z nich ziskat, coz se zatim retailu moc
nedafi. Dal$i prednasejici budou mlu-

vit o receptech jak na to. Doporucil, aby
firmy redefinovaly své programy na za-
kladé technologii a dokazaly hledat lidi,
ktefi dokazou technologii uchopit a dat ji
smysl. O celosvétové strategii Microsoftu
smérem Kk retailu mluvil Jakub Kudela.
Mimo jiné o tom, Ze retail generuje 31 %
svétového HDP a béhem hodiny dokaze
vyprodukovat 400 PB dat. Predstavil
Ctyfi pilife digitalni transformace, v jejichz
stfedu jsou data: 1. Transformace pro-
duktl a sluzeb - s pFikladem Starbucks,
jehoz 85 % zakaznikl preferuje perso-
nalizaci. 2. Zapojeni a podpora vlastnich
zaméstnanc(, ktefi dokaZou s digitalnimi

OBCHOD

nastroji zvysit konverzni pomér a spoko-
jenost zakaznik(. 3. Optimalizace pro-
cesl - s pfikladem zpracovani nestruk-
turovanych hlasovych objednavek do
prfesné datové podoby. 4. Zakaznicka
zku$enost - zakaznici italského pro-
dejce nabytku si mohou prostfednictvim
rozSifené reality promitnout nabytek do
prostor viastniho bytu. Pro uspé&snou im-
plementaci Al v mnoha oborech véetné
retailu pripravil Microsoft celosvétovée
dostupné webové kurzy.

Roman Dusek z Mall popisoval rozvijeni
napadu, jak doporuc¢ovat zakaznikdim,
aby si dokazali vybrat lepsi produkt z na-

bidky: ,,Pfidej si trochu penéz a kup si
néco lepsiho. Reseni navrhli na internim
hackathonu a A/B testovani ukazalo na
zlep$eni prodejd v ovéfované kategorii.
Miloslav Basta ze SIKO pfiblizil poslu-
cha¢lm technologickou cestu, kterou
museli podstoupit k dosazeni smysluplné
podpory omnichannel kanald, a vysvétlil,
jak podporuiji interni spolupraci obchod-
nikd a IT vzajemnym mapovanim jejich
procesU. Dnes uz také v SIKO dokazou
Cist sva data tak, aby jim pomahala.
Hubert Svab z DataSentics zminil vy-
stavované feSeni Shelf Inspector, které
testuji s Red Bull a Albertem a jeho dalsi
potencial vidi v zapojeni videoanalytiky

a elektronickych regalovych etiket. Podle
néj nejsou problémem retailu techno-
logie, které samy o sobé nic nevyresi,

a vhled do dat je jen zacCatek, za kterym
musi nasledovat akce. Nema také smysl
planovat megalomanské datové projekty,

ale délat postupné mensi kroky. Jako
prekazku uspésné implementace tech-
nologif vidi H. Svab uZivatelské myty, ja-
kymi jsou: nerozumim tomu, Al si s tim
néjak poradi, nemam na to lidi, chybi mi
data a je to pfilis drahé.

CO BY REKLI OBCHODNICI?
Samoziejmé kdyby mohli. Obvykle vy-
stupuiji verejné jen s projekty, které uz
spatfily svétlo svéta, a i v tom pripadé
se vyhybaji citlivym detaildm. O zamé-
rech, hledanich a cestach se nemluvi vi-
bec. Zkusme odhadnout v ¢em by vidéli
hlavni vyzvy:
#1 Rozdéleni roli: Trva kla-
sické organizacni ¢lenéni
a délba ¢innosti. Cestou nej-
sou ambasadofi pro digitali-
zaci, ale integrace IT speci-
alistt do obchodnich utvard.
Role IT oddéleni bude vice
provozni a infrastrukturni.
#2 Problém ROI: Je obtizné
izolovat vliv dil¢ich opatreni
a zméfit pfinosy. Neni snadné
investovat do budoucnosti,
kdyz je tlak na naklady a pre-
feruji se levna reseni. Od-
vaha nékdy vystaci jen na méné riskantni
piloty.
#3 Data a intuice: Prace s daty je pro ty,
kdo dobre rozumi svému byznysu a do-
kazi jimi doplhovat své zkuSenosti. Najit
takové lidi je vyhra.
#4 Alternativni cesty: VysledkU Ize
¢asto dosahnout vice zpUsoby a s rliz-
nymi naklady. Ne vSechny lakavé techno-
logie se proto mohou uplatnit, pfinejmen-
$im ne hned.
#5 Cena prace: Levna pracovni sila je na
prekazku rentabilité technologii. Casto
prevazuji (skryté) dlivody pro ochranu
pracovnich mist namisto vytvareni no-
vych pracovnich prilezitosti. Disledkem
je pomalé tempo automatizace procesu.
To v§echno neni v zadném rozporu s tim,
co si uvédomuiji i technologické firmy.
Jen sahnout si pro technologie ale prosté
nestaci.

Miroslav Exner
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POLSKY VYVOZ

OBCHOD

POTRAVIN: SOUSED MA

VELKE AMBICE

PRO POLSKO, KTERE V EVROPSKE UNII
PATRi MEZI PET NEJVETSICH AGRARNICH
PRODUCENTU, JE VYROBA POTRAVIN

A JEJICH VYVOZ KLICOVYM SEKTOREM,
O KTERY SE ZNACNOU MEROU OPIRA

JEHO HOSPODARSKY RUST.

Klic¢ovou polozku v polském potravinar-
ském exportu zaujimaji maso a vyrobky
z ného, nasledu;ji ziva zvitata. Dovoz pfi-
tom stoupl 0 5,2 % na 21,1 mid. eur,
takZe bilance zemédélsko-potravinar-
ského obchodu vykazuje — na rozdil od
Ceska - solidni prebytek.

Potraviny a ziva zvifata v roce 2010 tvo-
fily 9,2 % celkové hodnoty polského ex-
portu, v roce 2018 to bylo 10,8 %, jak
vyplyva z posledni ro¢enky, kterou v pro-
sinci 2019 zvefejnil statisticky urad ve
VarSavé.

Polsko v roce 2019 vyvezlo 1,4 mil. tun
hovéziho masa ve srovnani s 1,5 mil. tun
predloni. AvSak hodnota tohoto exportu
meziro¢né klesla o0 6 % na 3,8 mid.

eur. Vyvoz dribeziho masa, véetné

Polskému zemédélstvi a potravinaiskému primyslu velice prospél vstup zemé do Evropské
unie a s nim souvisejici volny pFistup na trhy élenskych statu.

vnitfnosti, stoupl 0 10 % na 1,5 mil. tun,
pficemz hodnota se zvysila 0 9 % na
2,6 mld. eur.

NEJVICE POLSKYCH
POTRAVIN DOVAZI
NEMECKO

Nejvétsim odbératelem polskych po-
travin zlstava Némecko. Vyvoz tam

loni podle polskych statistik meziro¢né
vzrostl 0 5 % na 7,6 mld. eur. Nasle-
duji Velka Britanie (2,8 mid.), Nizozem-
sko (2 mld.), Italie a Francie (po 1,7 mid.)
a Sestd pricka patii Cesku (1,5 mid. eur).
Zvysuje se vyvoz polskych potravin pro-
stfednictvim nadnarodnich maloobchod-
nich fetézcl, které u severnich sousedt

Celkova hodnota zemédélsko-potravinarského vyvozu
v Polsku loni meziro¢né stoupla o0 5,8 % na 31,4 mid.
eur, z toho pfipadalo na ¢lenské zemé Evropské unie
25,6 mld. eur, tedy pres 81 %.

POZICE AGRARNIHO
A POTRAVINARSKEHO SEKTORU
V POLSKEM VYVOZU (mid. zlotych)

| Ukazatel | 2010 | 2017 | 2018

Vyvoz celkem 481,1 882,6 951,3
z toho

potraviny 444 96,9 102,7
a ziva zvirata
napoje

a tabakové
vyrobky

6,3 16 18

Zdroj: Eurostat

podnikaji. Loni poprvé presahl 10 mid.
zlotych, coz v prepoctu odpovida

2,3 mld. eur, informuje Polska organizace
obchodu a distribuce (POHID).

»Vyroba potravin ma pro Polsko velky vy-
znam a exportni potencial tohoto sektoru
je znaény,“ vyjadril se na serveru wiado-
moscihandlowe.pl Kacper Nosarzewski,
partner 4CF Future Foods. Vyvoz potra-
vin mlzZe letos stoupnout az o 7 %, tedy
0 vice nez 2 mld eur. Pro takovou opti-
mistickou prognézu hovofi podle Nosar-
zewského vysoka poptavka na zahranic¢-
nich trzich, vysoce konkurenceschopné
ceny i kvalita polskych produktd.

EXPANZE PO VSTUPU ZEME
DO EU V ROCE 2004

Polskému zemédélstvi a potravinar-
skému priimysilu velice prospél vstup
zemé do Evropské unie v kvétnu 2004

a s nim souvisejici volny pfistup na

trhy ¢lenskych statd. Diky tomu pozice
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Klicovou polozku v polském potravinarském
exportu zaujimaji maso a vyrobky z ného,
nasleduiji ziva zvirata.

Polska na evropském trhu s agrarnimi

a potravinarskymi produkty posilila.
Potvrzuji to i posledni Udaje Eurostatu,
jez jsou za rok 2018. Polsko je v ramci
EU &tvrtym nejvétSim producentem vep-
fového masa, kdyz ho v roce 2018 vyro-
bilo 2082 tis. tun (v hmotnosti jate¢nych
tél), coz je 9 % celkového ukazatele EU.
V produkci masa driibeziho je dokonce
na prvnim misté se 17% podilem na cel-
kové vyrobé EU v objemu 15 145 tis. tun.
Polsko zaujima duleZité postaveni také
v rostlinné vyrobé. Je tfetim nejvétSim
péstitelem brambor, jichz v roce 2018
sklidilo 7,4 mil. tun (14 % celkové pro-
dukce EU). Pred nim jsou jenom Francie
(7,8 mil. tun) a Némecko (8,9 mil. tun).

PO ZTRATE RUSKEHO
TRHU STOUPL PODIL EU

Uz Sesty rok plati ruské embargo na do-
voz Cetnych potravin z USA, Evropské
unie, Japonska a nékolika dalSich vyspé-
lych zemi. Moskva tento dovoz zaka-
zala v srpnu 2014 jako odvetny krok za
predchozi hospodarské sankce Zapadu

OBCHOD

uvalené za ruskou anexi Krymského
poloostrova.

Zemeédélsko-potravinarsky vyvoz do
Ruska v obdobi 2004-2013 stoupl vice
nez tfikrat na 1 258 mil. eur. Na rusky trh
v roce 2013 smérovalo 6,2 % veskerého
polského vyvozu potravin, uvadi server
agronomist.pl. V roce 2018 byl vyvoz do
Ruska ve srovnani s rokem 2013 pfi-
blizné o 60 % nizsi. Cinil 506,5 mil. eur.

| kdyZ ruské embargo zasadné neovliv-
nilo celkové vysledky polského zemé-
délsko-potravinarského exportu, nékteré
obory utrpély znacné ztraty. Tyka se to
predevsim vyvozcl veprového masa,
Cerstvého ovoce a zeleniny nebo syrd.
Omezeni na ruskeé strané vedlo ke zmé-
nam v geografické skladbé polského vy-
vozu potravin. Podil &lenskych statd EU
v letech 2013-2018 stoupl ze 78,4 na
82,3 %.

POTRAVINY TVORI
DESETINU CESKEHO
DOVOZU Z POLSKA

Do Ceska byly loni dovezeny potraviny
a ziva zvirata v hodnoté 187,2 mid. ko-
run, coz predstavuje 4,6 % hodnoty cel-
kového dovozu (4 062 mld. korun). Nej-
vice jich pochazi z Némecka (45,8 mid.),
nasleduje Polsko (31 mid. korun). Potra-
vinarské polozky predstavuji zhruba de-
setinu ¢eského dovozu z Polska. Tretim
nejvétsim zdrojem potravinového dovozu
je Slovensko (loni 11,5 mid. korun).
Nejvétsi polozku v dovozu predstavuje
maso a masné vyrobky. Jeho hodnota
loni dosahla témér 319 mil. eur. Na dru-
hém misté je zelenina a ovoce (skoro
149 mil. eur).

CESKO-POLSKY OBCHOD S POTRAVINAMI A ZIVYMI ZVIRATY (mil. eur)

Ukazatel | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 |

Vyvoz z CR 572,9
Dovoz do CR 1225,8
z toho maso 265,3
z toho zelenina a ovoce 116,1

573,6 523,8 524,5 506,7
1156,2 1125,6 1190,5  1208,4
281,8 310,0 336,0 318,7
130,9 140,5 154,3 148,8

Zdroj: Cesky statisticky urad

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Ja vim, Ze je to tak trochu obehrana
pisni¢ka, ale na druhou stranu se fika,
ze opakovani je matkou moudrosti.

O co jde? O evergreen zvany dvoji kva-
lita potravin. Zajimalo by mé minimalné
uz po sté, pro¢ by za sloZeni vyrobk
méli odpovidat obchodnici, a nikoli vy-
robci? Rozum mi nad tim zlstava stat
a kloudného vysvétleni se mi stale ne-
dostalo. A z logiky véci patrné ani ne-
dostane, protoze je to celé postavené
na hlavu.

Pokud navic kontrola zjisti, Ze u nas
néjaky obchod nabizi vyrobek se stej-
nym obalem, ale s jinym slozenim,

nez je tomu kdekoli jinde v zapadni
Evropé, mize prodavajicimu napa-

lit pékné mastnou pokutu az do vyse
50 milion0 korun. A tohle plati i v pfi-
padé malické prodejnicky ve visce
tfeba kdesi pod Krusnymi horami.
Takhle si nastaveni podminek pro zlep-
Seni obsluznosti na venkové rozhodné
nepredstavuiji.

Ze se k celému problému da postavit

i ponékud jinak, doklada aktivita nasich
vychodnich soused(. Slovéci totiz zis-
kali grant od Evropskeé unie a poridili si
detekeni pfistroje na zjistovani kvality
riznych druht jedlych olejl. Takto si
»posviti“ na jednotlivé vyrobce (!), zda
to, co uvadeéji na obale, skute¢né od-
povida slozeni. Co dodat? Na Sloven-
sku problém dvoji kvality pojali urcité
zodpovednéji, efektivnéji, a navic za ev-
ropské penize chrani svoje spotiebitele.
A mimochodem, vyrobclm (!) v pfipadé
zavaznych zjisténi hrozi pokuta az do
vysky 4 % z jejich rocniho obratu.
»,Verba docent, exempla trahunt“ ne-
boli ,,Slova poucuji
a priklady tahnou”,
neni-liz pravda?

v

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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GLOBUS FRESH
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RAZIi NOVOU CESTU

K ZAKAZNIKOVI

SPOLECNOST GLOBUS OTEVRELA
V PRAZE NA PANKRACI PRODEJNU

GLOBUS FRESH. JEDNA SE O ZCELA
NOVY KONCEPT PRODEJE.

»Priblizujeme se vice do reziden¢nich ob-
lasti a s nabidkou toho nejlepsiho z Glo-
busu. To je nase cesta, jak oslovit nové

i stavajici zakazniky,“ fekl Hans-Joérg
Bauer, jednatel Globus CR. Zakaznici se
v prostoru mohou svobodné pohybo-
vat mezi restauraci, Cerstvymi pulty, bary
i prodejnou, které tvofi jednu platebni
zénu. Plynulost provozu zajistuji online
objednavky na pultech i samoobsluzné
pokladny pro zavérecné placeni.

NEJVICE MISTA

MA RESTAURACE

Hlavni prostor Globusu Fresh tvofi ob-
sluhovana restaurace, ktera nabidne
snidané, obédy i ve€efe. Samotna pro-
dejna ma rozlohu 550 m2. Vedle restau-
race se nachazi bufetova zéna a kavarna
s kvalitnim kavovym barem. Restaurace
a kavarna nabizi ekologické reseni oball
pro odnos jidel a napojl, tzv. zalohovany
systém ,,oto¢ kelimek* a ,,oto¢ misku“.
Globus do pankrackého Freshe prenesl

i své vlastni vyroby, z nichz pochazeji

Zin =/

Globus Fresh karta propojuje cely prostor
do jedné platebni zény.

oblibené produkty Poctivé vyroby Glo-
bus. Zakaznici vidi, jak cukrarky délaji
zakusky i jak se peCe od zakladu Cerstvé
pecivo. Velky vybér poskytuje i feznictvi,
kde si mohou zakaznici nechat pfipravit
porce masa podle vlastni potfeby. ,Suro-
viny i vyroba bude lidem na ocich. V&e je
autentické,“ fika za Globus Ivan Blazek,
vedouci novych formatt. Kromé gastro-
nomie a pultd s ¢erstvymi vyrobky nabizi
Fresh i mensi samoobsluznou prodejnu
s velkym vybérem alternativnich potra-
vin ze sekce Zdravy svét, nechybi ani za-
kladni drogistické zbozi.

Materskou prodejnou je pro Globus
Fresh hypermarket v Praze na Zli¢iné,
odkud je zdsobovana.

JEDNA PLATEBNi ZONA
Prostor je propojen do jedné platebni
zény. Zakaznik projde prostor s interni
Fresh kartou, na kterou obsluha nacte

v priibéhu navstévy konzumaci a zakou-
pené zbozi na pultech, sortiment z pro-
dejny pak naskenuje na samoobsluznych

Prodejni plocha samotné prodejny
je 550 m2.

Pilotni projekt zcela nového konceptu nabizi pod jednou
stfechou na ploSe pfiblizné 2 000 m? koncentraci silnych
stranek Globusu — gastronomie, ¢erstvych pultl a pro-
dejny Cerstvych potravin.

pokladnach. K dispozici jsou zakazni-
kim také klasické pokladny s obsluhou.
Platba bude vzdy jen jedna finalni. Tu Ize
ucinit hotovosti, bezkontaktné, ale i stra-
venkami, jak papirovymi, tak elektronic-
kymi. ,,Globus Fresh je i po strance IT
systému pro nas jinym vyvojovym stup-
ném, pro ktery bylo tfeba najit Uplné
nova feseni,” fekl Hans-Jorg Bauer, jed-
natel Globusu. Zajimavosti jsou i klasické
pokladny s obsluhou, u kterych pokladni
nebere do ruky hotovost, ale zakaznik
vklada bankovky i mince do pfiprave-
nych otvord, stejné jako je to u samoob-
sluznych pokladen.
Globus Fresh bude oproti hypermarketu
vzdy malym formatem. Koncepty Globus
Fresh nemusi byt vzdy stejné velikosti
ani svym sortimentem. Prvni Globus
Fresh byl otevien v Pardubicich Dubing,
jde o pultovou prodejnu na plose 165 m2.
Pankracky Globus Fresh je pilotnim pro-
jektem firmy nejen v Ceské republice,
kde provozuje 15 hypermarketd, ale
i v dalSich zemich, kde firma pUsobi.

ek

Nechybi feznictvi s obsluznymi pulty
a restaurace.
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SVET RETAILU

OBCHOD

V NOVEM DESETILETI

PRELOMOVYM ROKEM, KTERY MA PRINEST
NEJVETSI PROMENY MALOOBCHODNIHO

PRODEJE, MA BYT ROK 2025.

Na zakladé prizkumu ,Jak nakupujeme:
Pristi dekada“ (Westfield How We Shop:
The Next Decade) bylo identifikovano pét
kliCovych trendd, které v nadchazejici
dekadé ovlivni odvétvi maloobchodu na-
pfi¢ Evropou.

B SVOBODA NAKUPOVANI
Budeme pf¥i nakupovani vice online,
nebo offline? Idedlné oboji. Vice nez
polovinu (56 %) evropskych spotfebitell
frustruje nepresna nabidka online
e-shopd, ktera prameni z nespravné zvo-
lenych algoritm( a snahy zakaznikovi
podstréit jen konkrétni vybér. K nejvice
nespokojenym zemim v tomto ohledu
pati Polsko (70 %), Spanéisko (63 %)

a Rakousko (62 %). Pfiblizné polovina
Cechli (52 %) se citi byt rovnéz frustro-
vana omezenou online nabidkou, kterou
jim e-shopy predstavuiji. Vice si tak uzi-
vaji atmosféru nakupovani v kamennych
obchodech, kde je 75 % z nich otevieno
impulzivnimu nakupu a k vyzkou$eni né-
¢eho nového. Uspé&snymi znackami bu-
doucnosti jsou ty, které uméji kombino-
vat oba svéty — online i offline.

® RETAIL ,VZHURU
NOHAMA*“

Nakupni plocha jako zabavni park pro
dospélé. Prvek zabavy oCekava 59 %
spotrebiteld do roku 2025 (75 % do roku
2027) na vice nez poloviné prodejni plo-
chy. Za zazitky, které by zakaznici nej-
vice ocenili v oblasti zdravi a gamingu,
pfitom drtiva vétsina z nich (81 %) nema
problém pfiplatit. Zazitkova ekonomika
kompletné proménuje tvar maloobchodu
uz dnes. Cesky zakaznik v sougasnosti
hleda pti nakupovani kromé produktd
také zabavu - té by se podle nich méla

v obchodnich centrech standardné vé-
novat vice nez tfetina prodejni plochy.
Cesky zakaznik také rad zkousi nové
technologie, jako je VR, gaming, a velmi
rad vyuziva sluzby nebo ovlada produkty
prostrednictvim aplikaci. Sili rovnéz za-
jem o nova co-workingova centra, ktera
by v maloobchodnich prostorach uvitala
témér tietina Prazand (29 %).

B TREND UDRZITELNOSTI
Maximalni sobéstaénost a pronajem
od automobilu az po médu. Pové-
domi spotfebitelll o ekologii a dopa-
dech na Zivotni prostredi rychle roste
a s nim takeé jejich pozadavek na hledani
udrzitelnéjSich feSeni. Celkem 76 %
Evropan( pozaduje, aby maloobchod-
nici délali vice pro feSeni ekologickych
problémda.

Budoucnost sméfuje k trendu tzv. to-
varnich prodejen, které budou schopny
uspokoijit pozadavek zékaznikd na

Spole¢nost Unibail-Rodamco-Westfield se v priizku-
mu spotrebitelského chovani ,Jak nakupujeme: PFisti
dekada“ zeptala 16 tis. Evropant z 10 zemi, jak vnimaji
soucasny maloobchod a jak si preji nakupovat v nasle-
dujicich deseti letech.

vyrobu produktl pfimo v misté prodeje,
a to na objednani pfedem nebo pfimo
v prodejné na pockani.

B RETAILOVA LABORATOR
DNA jako kli¢ k personalizované na-
bidce budoucnosti. Maloobchodnici
budou moci presné stanovit (a bude se
to od nich i o€ekavat), co urcity clovék
potfebuje na zakladé faktd, nikoli od-
hadd. Vice nez polovina (51 %) nakupu-
jicich ocekava, ze jim obchody nabidnou
osobni konzultace, které jim pomohou
najit idealni vyrobky. Trh tzv. retailové
laboratore zittka by v Evropé mohl mit
hodnotu vice nez 4 bil. euro ro¢né.
Zdroj: Unibail-Rodamco-Westfield
(redak&né kraceno)

POKRACOVANI ELANKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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PRO
DOBROU VEC

TRVALA UDRZITELNOST

V ONLINE PRODEJI:
SNOCKS GOES GREEN
Zasilatelské obaly na ponozky a boxerky
znacky Snocks predstavuji ekologicky
udrzitelné feSeni pro online prodej. Spo-
le€nost THIMM pro ni vyvinula zasila-
telsky obal, jehoz konstrukce umoznuje
uzavirani bez lepicich pasek, vazacich
pasek Ci bez sesivani. Integrovany uzavi-
raci mechanismus chrani pfed neoprav-
nénym otevienim obalu béhem prepravy.
Zavreny obal Ize otevfit pomoci odtrho-
vaci perforace, coz pfijemci signalizuje
neporusenost jeho zasilky. Kromé tech-
nické funkénosti sazi firma Snocks i na
ekologicky udrzitelné suroviny: zasilatel-
sky obal se sklada ze 70 % ze sbérového
papiru a z 30 % z vlaken z travy.

|
| ?g;:-z.ux ||5'./
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TESCO UZ DARUJE
POTRAVINY ZE VSECH

190 OBCHODU

Neprodané potraviny jiz daruje Tesco
pfimo ze vSech svych 190 prodejen.

Je tak prvnim fetézcem v Cesku, je-

hoZ v§echny obchody pomahaiji potravi-
nami lidem v nouzi. S Federaci potravino-
vych bank spolupracuje Tesco jiz od roku
2013. Pravidelné bankam daruje potra-
viny na denni nebo tydenni bazi. ,,Jsme
velmi hrdi na to, Ze jsme splnili dalsi ze
zavazk( nasi spole¢nosti, a to do roku
2020 zapojit do programu darovani po-
travin véechny nase obchody v Cesku.
Bez ohledu na velikost €i lokalitu ob-
chodu dokaze nyni kazdy z nich pomoci
neprodanymi ¢erstvymi i trvanlivymi po-
travinami lidem v nouzi. Jen za lofisky rok
darovaly nase obchody 1 011 tun potra-
vin prostrednictvim Federace potravino-
vych bank, coZ je nejvic ze vSech malo-
obchodnikd na ¢eském trhu,” fika Patrik
Dojéinovié, vykonny feditel Tesco pro CR.

OBCHOD

BILLA BEHEM OSMI LET
SNIiZILA ENERGETICKOU
NAROCNOST SKORO

O POLOVINU

Spolec¢nost Billa v roce 2012 spus-

tila projekt zaméreny na Usporu energii,
které vyuziva k provozu svych nakupnich
ploch a skladl. V ramci projektu kazdo-
ro¢né modernizuje desitky prodejen. Po
osmi letech se tak v provozech Billa po-
dafilo vyraznym zplsobem sniZit spo-
trebu elektrické energie, tepla a vody.
Celkova spotieba energii v pfepoctu na
metr Ctvere¢ni prodejni plochy je dnes ve
srovnani s rokem 2012 o 44 % niZzsi.

V pfipadé celkové rekonstrukce prodejny,
ktera ma prdmérnych 900 m? prodejni
plochy, Ize uSetfit az 25-30 % nakladd
na energie ve srovnani s plvodnim pro-
vozem. Pokud se jedna o nové postave-
nou prodejnu, jeji energetické parametry
jsou jesté lepsi. V roce 2014 Billa vybu-
dovala v Modleticich u Prahy centralni
logistické centrum pro Cerstvé potraviny.
V soucasné dobé pfipravuje rekonstrukci
plvodnich skladovacich prostor a vy-
stavbu velké fotovoltaické elektrarny.

POTRAVINOVE BANKY

V LONSKEM ROCE
SHROMAZDILY 4 700 TUN
POTRAVIN

Ceska federace potravinovych bank
uverejnila vysledky své ¢innosti za rok
2019. Potravinové banky spolupraco-
valy s 680 odbératelskymi neziskovymi
organizacemi po celé Ceské republice

= [\aW .
Na chodu potravinovych bank se posky-
tovanim logistického centra v Modleticich
nemalou mérou podili také spole¢nost
Penny Market.

a potravinovou pomoc obdrzelo pres
100 000 osob.

V Ceské republice aktualné funguje

15 potravinovych bank a logistické cen-
trum v Modleticich. Banky maiji 70 za-
méstnancU, kterym v loriském roce
proslo pod rukama 4 700 tun potravin
a drogerie. Potraviny banky ziskavaji od
potravinovych fetézcl, z potravinovych
sbirek, evropského programu potravi-
nové a materidlni pomoci, od péstitelt
a producentd.

MENE PLASTU, VICE
RECYKLATU, NOVY
ZPUSOB TRIDENI

Spole¢nost Procter & Gamble ozna-
mila své pokroky v plnéni svych cild na-
zvanych ,,Ambice 2030, které se tykaji
recyklace plastt, ob&hového hospodar-
stvi a zodpovédné spotieby. P&G jiz po-
uziva recyklat v obalech produktl péce
o vlasy (PET) a Arielu (HDPE). Divize P&G
Hair Care Europe bude testovat nové

Foto: Procter & Gamble

obaly s recyklovanym plastovym materi-
alem pro produkty Pantene. Zac¢ne s pri-
hlednymi lahvemi. Material je vyroben
specialnim recyklaénim procesem a lze
ho poté znovu pouzivat v kosmetickych
obalech. Novy material, ktery bude vy-
rabét Indorama Ventures, je vhodny pro
v§echny produkty balené do PET lahvi.
Spolecnost také slavi Uspéchy se svym
projektem HolyGrail, ktery ziskal celou
fadu ocenéni. Znacky Lenor Unstoppa-
bles a Jar se stanou prvnimi komerénimi
implementacemi inteligentnich obald
HolyGrail v Evropé. Programy P&G Ariel
Cold Wash a Fairycology také obdrzely
ocenéni od Solar Impulse Foundation za
svoji efektivitu a z toho plynouci mensi
spotiebu energie a vody.

30

ReTailNews



b Dataweps

Provedeme vas labyrintem dat!

e
e

5

Zvysujte svuj zisk
Zbavte se rutinni prace

Stejné jako nasi klienti:

PHILIPS NOTINO flalzac: ASUS Y5 Brit

www.dataweps.cz



http://www.dataweps.cz

Foto: Shutterstock.com/skrotov

SORTIMENT

VYUZIT POTENCIAL .
DOMACICH MAZLICKU

LIDE V CESKU CHOVAJI JAKO SVE DOMACI
MAZLICKY PREVAZNE SAVCE, ALE CiM
DAL TiM VICE PRIBYVA | PTAKU, PLAZU,
OBOJZIVELNIKU, RYB A DOKONCE | HMYZU.

Ceska spoleénost se vyznamné viazuje
do kontextu globalniho trhu domacich
mazli¢k( a v8eho, co s nimi néjak sou-
visi. Zname jiz prvni globalni znacky jako
treba PetSmart Inc., Just for Pets nebo
Ancol. Rozmahaji se sportovni soutéze
domacich mazlickd a jejich prehlidky,
chovatelské zkuSenosti se vyménuji na
odbornych konferencich, jako je praz-
ska Friends of Pets. Zajmy evropskych
vyrobc( a dodavatel(l zboZi a sluzeb pro
domaci mazli¢ky haji evropska asoci-
ace FEDIAF. Prognézy pro nékolik pfis-
tich let pfedpokladaiji rdst globalniho trhu
vyrobk( a sluzeb pro domaci mazlicky
05 % ro¢né a jeho celkova vySe ma

v roce 2025 dosahnout 202 mid. USD.
Lidé jsou dnes ochotni utracet za své
mazli¢ky vice nez za své vlastni zdravi
nebo za své déti. Pro¢? PFicin je zfejmé
nékolik, napfriklad akcelerujici urbanizace
a rozpad tradi¢niho socialniho systému

spoleénosti v postmoderni dobé. Clovék
prahne po emocionalni podpore bez ja-
kychkoli podminek a domaci mazli¢ci mu
ji poskytuji. Promita si do nich prasta-
rou ideu o prislusnosti svého jeskynniho
predka k divoké nezcivilizované pfirodé
a domaci mazli¢ci mu tuto jeho sebepro-
jekci potvrzuiji. Tento trend celosvétove
sili a nabizi novy dynamicky zdroj rlistu
retailového byznysu.

Jak tuto pfilezitost co nejlépe vyuzit?

Na jedné strané vznikli a vznikaji novi
retailefi-specialisté, ktefi se zaméfuji vy-
hradné na zbozi a sluzby pro domaci
mazli¢ky, na druhé strané etablovani
retailefi, od diskontér( pres Sirokosor-
timentni super- a hypermarkety az po
cash & carry, zafazuji do své nabidky
zboZi a sluzby pro chovatele domacich
mazli¢kd. Otazkou dne je, jak v tomto
konkuren&nim boji o novy a rostouci trh
ziskat konkurencéni vyhodu.

= —

Retaileriim se na dne$nim trhu pro domaci mazliéky nabizi moznost zajistit si zdroj
rostoucich pFijmu.

‘s

V Ceské republice je evidovano zhruba 2,5 milionu psi

a 1,9 milionu ko¢ek. Bezpocet dalsich vesele béha po
svobodé a evidovano neni. A nejde pouze o psy a koCky.
Néjakého domaciho mazlicka dnes chova polovina ¢es-
kych domacnosti. Bulvarni média razi pro Cesko novy
nazev: Coklostan.

VYROBKY

S ANTROPOMORFNIMI
ZNAKY

Sebeprojekce majitell do jejich némych
pratel je stale dikladnéjsi a podrobnéjsi,
takze vyrobky a sluzby pro domaci maz-
licky nabyvaji stale vice antropomorf-
nich znakd. Jednou z ldkavych marketin-
govych moznosti je vyuziti pravé tohoto
trendu. Po specialni vyzivé pro mladata
se na trhu objevuje zdrava nutri¢né vy-
vazena vyziva pro dospélé jedince, po-
travni dopliky stimulujici vitalitu a vy-
robky dentalni hygieny, pfesné tak, jako
se pred ¢asem objevily na trhu pro lidské
spotrebitele. Oble€eni pro domaci maz-
licky se posunulo z oblasti vystfedniho

a usmévného zbozi do polohy seridézniho
byznysu. Jidla se déli na oblibena a ne-
oblibena, stejné jako u lidi. HFfisté pro psy
rostou rychleji nez hiisté pro déti. Cela
tato oblast nové radikalni sebeprojekce
majitell do jejich domacich mazlickd
jesté zdaleka neni upIné marketingové
vyuzita. Napfiklad trh doplikd pro poho-
diné a bezstresové cestovani mazlickd je
teprve v pocatcich. Trh vyrobkd a sluzeb
pro starnouci milované jedince taktéz.
Specialni relaxaéni hudba pro domaci
mazli¢ky se teprve nékde tvori, stejné
jako dalsi a dal$i mozné vyrobky s antro-
pomorfnimi znaky reagujici na tento pro-
hlubuijici se trend sebeprojekce majiteld
do jejich domacich mazlicka.

JAK NEJLEPE VYUZIT
VOLNY €AS

Tuto otazku si lidé kladou nejen pro sebe,
ale také pro své némé mazlicky. A na-
bidka na tuto poptavku reaguje. Sortiment
rlznych hracek nebo pozornost zamést-
navajicich vyrobkl pro domaci mazlicky
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se bourlivé rozviji. Zaginaji se jiz délit
podle véku mazlicka, podle zaliby jeho
majitele nebo i podle toho, na koho chce
majitel udélat dojem. Nasi domaci maz-
licci s nami cestuji, sportuji, lenosi i re-
prezentuiji. | zde je mozno nabidku pro-
hloubit, napfiklad o sezénni volnoCasové
vyrobky, specialné tvarované nebo multi-
funkéni vyrobky pro maximalné regeneru-
jici odpocinek domacich mazlickl a po-
dobné. Marketingové fantazii se meze
nekladou a kdo v tento potencial nevéfi,
at se podiva, kde byl trh vyrobkd a sluzeb
pro domaci mazlicky pred 10-15 lety.

OD VYROBKU KE SLUZBAM
Pfechod od vyrobkd ke sluzbam je zna-
kem kazdého vyspélého trhu a nejinak je
tomu i se sou¢asnym trhem pro domaci
mazlicky. VSe zacalo klasickou veteri-
narni sluzbou, ktera je dnes dovedena
do podoby modernich zvifecich ordinaci
a nemocnic. Mezi moderni sluzby se fadi
naptiklad zdravotni pojisténi pro domaci
mazlicky. Ve Velké Britanii ho dnes ma
uzavieno 45 % jejich majitel(i a ve Svéd-
sku dokonce 70 %.

K nejnovéj8im trendlm v této oblasti se
fadi fitness programy pro starnouci je-
dince, at uz pouze pro domaciho maz-
licka, nebo kombinované pro mazlicka
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SORTIMENT

a jeho majitele. Doprovodné sluzby, jako
je dentalni péce a zviteci hotely, jsou

uz dnes také soucasti tohoto segmentu
trhu. Prostor pro jejich dalsi rozvoj a zdo-
konalovani je obrovsky.

Zcela specialni prilezitost k prohlou-

beni nabidky sluzeb pro domaci maz-
licky pak predstavuje jejich digitalizace.
Skala moznosti je zde neomezena, od
internetového fan klubu az po online pet-
-supermarkety s dodavkou zbozi na za-
danou adresu. Téméf polovina mileniald

v USA pouziva ke sledovani aktualni po-
lohy a aktivity jejich domaciho mazlicka
specialni softwarovou aplikaci nainstalo-
vanou na jejich chytré telefony. Také hli-
dani a venceni psl je v USA velky byznys
a cely tento trh dnes funguje prostred-
nictvim specialnich aplikaci pro chytré
telefony, jako je napfiklad Weg nebo Dog
Vacay. Vyberete si psa na chytrém tele-
fonu pfi odchodu z prace, domluvite ¢as
a cenu, vyzvednete si psa po cesté domd
na urCené adrese a dostanete zaplaceno
ihned po jeho odevzdani zpét jesté drive,
nez pfijdete domd. Krasny priklad GIG
ekonomiky umoznéné digitalizaci.

PRIDRUZENY BYZNYS
Tento subsegment predstavuje dalsi
velky zdroj rlistu retailového byznysu

DELL SAVCE
.. I AT

pEEEES OF FISR

o
na trhu pro domaci mazli¢ky. Stru¢né
feCeno jde o vSechny mozné vyrobky
a sluzby, které néjak souviseji s doma-
cimi mazli¢ky, ale nejsou primarné ur-
¢eny pro né nebo pro jejich majitele.
Prikladem mohou byt plySova zviratka,
knihy o domacich mazli¢cich, jejich ob-
razy, fotografie, kalendare, karty, po-
¢itaCové hry atd. Moznosti zde jsou
skute¢né neomezené a jde o jakousi
obdobu byznysu pfidruzeného k néja-
kému sportovnimu klubu, v tomto pfi-
padé k fan klubu domacich mazli¢ka.

Je libo tricko s hezkym psem nebo koc-
kou? Nebo tfeba s papouskem? Vse je
mozné, véetné na miru Sitych vyrobkd.
Retailerdm, at jiz pet-specialistiim, nebo
Sirokosortimentnim prodejnam, se tak
na dnesnim trhu pro domaci mazli¢ky
nabizi velmi zajimava moznost, jak pro-
pojenim nabidky vyrobkd, sluzeb a pfi-
druzeného byznysu reagovat na tuto
vzrlstajici poptavku a zajistit si do bu-
doucna zdroj rostoucich pfijm0. Rych-
lost jejich reakce na rostouci poptavku
bude pro ziskani konkurenéni vyhody
a loajality nakupujicich spottebitell
rozhoduijici.
Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food Products USA,
své nazory publikuje na www.tristiri.cz

INZERCE
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“ Vzié faps(c%y

uzpUsobeno dennim nutri¢nim pozadavkim

kocek e viditelné opravdové kousky masa
nebo ryby ¢ vydatna porce lahodné omacky e
receptura bez cukru a obilovin ¢ bez pridanych
ochucovadel, konzervant( a barviv e viditelné
vysoka kvalita
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CESI SVYM MAZLICKUM
DOPRAVAJI DRAZSI

KRMIVA

OBJEM PRODEJU PET FOODU JE V CESKE
REPUBLICE POSLEDNI DVA ROKY STABILNI.

markety.

ROSTE VSAK JEHO HODNOTA, COZ SVEDCI
O ZAJMU O PREMIOVEJSI KRMIVA.

Data Spotrebitelského panelu GfK uka-
zuji, Ze objem nakoupeného krmiva pro
domaci mazli¢ky je za posledni dva roky
zhruba stejny. Nicméné pfi pohledu na
hodnotu trhu je patrné, Ze trh s pra-
mysloveé vyrab&nymi krmivy roste. PFi
srovnani dat za posledni dva roky je to
0 12 %, pfi srovnani dat za posledni
rok o 6 %. Tento rlst tdhne predevsim
psi krmivo. Celkové vydaje domac-
nosti v nejnoveéji méreném obdobi (pro-
sinec 2018 az listopad 2019) presahly
8,5 mid. K¢.

MAJITELE KOCEK
NAKUPUJIi CASTEJI

PFi pohledu na nakupni chovani maji-
telll domacich mazli¢kl je patrna zména
poctu nakupt za uréité obdobi. ,,Vidime

%

mirné zvyseni frekvence nakupd, a to

u majiteld pst,“ konstatuje Vladimira
Sebkova, konzultantka Spotrebitelského
panelu GfK. Celkové majitelé zvifecich
mazli¢k( nakupuji jednou za dva tydny.
Nejc¢astéji do obchodl mifi majitelé ko-
Gek, méné ¢asto majitelé psl (jednou za
tfi tydny) a nejméné majitelé ostatnich
zvifat (jednou za vice nez dva mésice).

Z dat Spotrebitelského panelu GfK dale
vyplyva, Ze vydaje na jeden nakup ros-
tou zejména u vyrobkl pro psy, za které
Ceské domacnosti zaplati vice nez

2 250 K¢ za rok. , To je o deset procent
vice nez v minulém obdobi,” podotyka
Vladimira Sebkova. Nicméné nejdrazsimi
mazli¢ky jsou kocky, za které eské do-
necelych 2 500 K¢ ro¢né, pficemz tento
Udaj je meziro¢né stabilni. Za krmeni pro

Sortiment pro zvifeci milacky se neustale rozsiruje.

Vo

s

Dalezitym prodejnim kanalem pro zvifeci krmivo zlsta-
vaji drobné specialky. Druhé nejdilezitéjsi jsou hyper-

ostatni zvifata pak jejich majitelé utrati
jen necelych 450 K¢ ro¢né.

DO PRODEJNY SE CHODI

| PRO RADU

ciho krmiva jsou v Ceské republice stéle
mensi specializované prodejny, nicméné
jejich ddlezitost se v pribéhu let mirné
snizuje. Presto v nich chovatelé stale po-
nechavaji vice nez tfetinu svych vydajl
na krmivo. Pravé v téchto prodejnach
nakupuje zhruba jednou za mésic témér
1,7 mil. domécnosti a prdmérna domac-
nost tu zanecha vice nez 1700 K& ro¢né.
»Na ¢eském trhu hraji malé nezavislé ka-
menné prodejny kliCovou roli. Jejich ma-
jitelé jsou vétSinou zapaleni milovnici zvi-
fat, ktefi maji o vyzivé pro zvirata dobry
prehled a dokazi velmi kvalifikované po-
radit. Samozrejmé jsou také nejvice zra-
nitelni viéi internetu a sitovym fetézclm,
proto je pro né dllezité budovat vztahy
se svymi zakazniky, jelikoz tim se mohou
vyrazné odlisit. Majitelé mazlickd chtéji
nejenom nakoupit, ale také si o svém
milackovi popovidat,” konstatuje Eva
Krejci, marketingova manazerka spolec-
nosti Nestlé Cesko.

lem jsou z hlediska vydajd hypermarkety,
v kterych potravu pro své domaci maz-

licky nakupuje 40 % Ceskych domacnosti.

Celkové hypermarkety spolknou pétinu
vydajl ¢eskych domacnosti na zviteci kr-
mivo. ,Vydaje za ro¢ni nakup predstavuiji
vice nez 1 000 K& na domacnost a dlou-
hodobé se zvysuiji. V hypermarketech do-
macnosti nakupuji krmivo jednou za mé-
sic,” dokresluje Vladimira Sebkova.
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PROTEIN

100% Konzervy Brit Mono Protein’jsou vhodné
. pro psys citlivym zazivanim, alergiemi
7eden druh protemu @potravinovou intoleranci, diky obsazenému
" jednomu druhu proteinu a u nékterych
Bez SO]I a GMO druht s hypoalergenni prilohou.
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PATE & MEAT

MASO S KOUSKY VNITRNOSTI
V LAHODNEM MASOVEM PATE

Lososovy olej, zdroj Omega-3
Bez obilovin, soji a GMO
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ROSTE INTERNETOVY
PRODEJ

Dalezitym nakupnim mistem krmiva pro
domaci mazli¢ky je v soucasnosti in-
ternet. | zde se projevuje celkovy trend,
a to stagnace objemu a rdst hodnoty.
»ACkoli vydaje za nakupy pres inter-
net meziro€né rostou o vice nez Sest-
nact procent, pocet kupujicich domac-
nosti stagnuje,“ konstatuje Vladimira
Sebkova. Nicméné vyrazné (téméf o
pétinu) se zvysuje frekvence nakupu.

Domacnosti na internetu krmivo na-
kupuji pfiblizné jedou za dva mésice

a naucily se také vyuzivat toho, Ze jim
je zbozi doru¢eno az domd. Primérna
hmotnost jednoho nakupu na internetu
je totiz témér Sestinasobna, nez jaké do-
sahuje prlimérny nakup na celém trhu.
,Cesi obecné velmi radi nakupuji na
internetu, tudiz podil nakupu katego-
rie petfood v kanalu e-commerce patfi
k jednomu z nejvétsich v Evropé. Od-
haduji, Ze v nasledujicich letech mize

SORTIMENT

A\,
dosahnout on-line kanal v petfoodu po-
dilu kolem Ctyficeti procent,” predikuje
Eva Krej¢i. Nicméné prodejci se shoduiji,
ze prestoze prodeje prostrednictvim
e-shopU rostou rychleji nez v kamen-
nych prodejnach, zlstanou klasické
specializované prodejny i v budoucnosti
hlavnim zdrojem jejich pfijma. Kazda na-
v§téva chovatele je v nich totiz obvykle
zaroven spojena s dotazem nebo kon-

zultaci prichoziho zakaznika.
Pavel Neumann

Fotografie svych zvifecich maz-
liékt sdileji majitelé radi na Face-
booku i Instagramu, kde bychom na-
§li tisice zvifecich profilt. Z tohoto
trendu vznikl napad vytvorit socialni
sit' zamérenou Cisté na domaci maz-
licky. Tak vznikla socialni sit' Animal
Breath.

At uz ma Clovék pejska, kocku, kralika,
morce, nebo tfeba pavouka, Animal
Breath nabizi prostor, kde se lidé mo-
hou spojit s dalsimi majiteli podobnych
zvifat a vyménovat si zazitky, videa Ci
fotografie svych Ctyf, dvou i viceno-
hych pratel. Zviteci sit je prozatim kon-
cipovana pro 12 druhd zvifat i s moz-
nosti volby konkrétni rasy, dalsi druhy
ale stale pribyvaji. Svij profil tak maze
mit ¢ivava i ponik. Kromé vytvoreni fo-
togalerie zvifete se majitel diky tema-
tickym skupinam mUzZe spojovat s po-
dobné zalozenymi lidmi a diskutovat

mazlickem.

byl jeden z dlivodd, pro¢ Animal Breath
vznikl. ,Postupné navic vytvafime plat-
formu, kde majitelé najdou vSe, co je
zajima a co k chovu potrebuji. Pripra-
vujeme encyklopedii plnou informaci,
rady odbornik{, seznam nejblizSich ve-
terinafl &i sluzeb a akci pro konkrétni
zvite v jeho okoli,” popisuje zakladatel

s nimi nad radostmi i starostmi se svym

Pravé budovani komunity majiteld zvifat

SOCIALNI SIiT PRO ZVIRATA PROPOJUJE CHOVATELE

Animal Breath Jakub Zaji¢ek. Cilem
podle Zajicka je, aby chovatelé na-

$li vSe jednoduse, rychle a na jednom
misté. Kromé webové verze si proto
kazdy mdze zdarma stahnout aplikaci
Animal Breath pfimo do svého telefonu.
Aplikace uz nyni propojuje nékolik tisic
majitell a kazdym dnem jejich pocet
narlsta.

. Animal
QQQ

Breath

Nova zvirecl appka ?
Packu na to e«

- GET T ON | £ Ay 1
> Google Play L ¢ App Store

Prestoze Animal Breath nabizi pfede-
v§im zabavu a informace, je aplikace
uziteéna i ve chvili, kdy se majitelim
ztrati pes. Od zacatku letoSniho roku
totiZ plati povinnost oznacovani pst
identifikacnim Cipem, a pravé s kody

z téchto Cipl aplikace pracuje. ,|dentifi-
kaénim Cipem je dnes oznacena vétsina
psU. Problém je v tom, Ze zatim nee-
xistuje centralni databaze, kam by se
odipovani psi mohli registrovat. Udaje
jsou proto zaznamenany v fadé rlz-
nych mensich databazi podle toho, kam
je majitel Ci veterinar zapsal. Aplikace
Animal Breath se ale umi sparovat se
v§emi dostupnymi databazemi, prove-
fit je a nalezci promitnout dostupné in-
formace o majiteli psa, at' uz je zapsan
kdekoli,“ popisuje spolutvlrce sité Filip
Zajicek. Aplikace je tak pfinosna nejen
pro samotné majitele, ale napfiklad i
pro odchytové sluzby, policii a dalsi in-
stituce, které se ztracenymi psy nejCas-
t&ji zabyvaji.

Dal$i pfesah socialni sité, ktery tvrci
pripravuji, se tyka psich utulkd. Pro né
bratfi Zaji¢kovi v ramci Animal Breath
pfipravuji ucelenou platformu, kde bu-
dou utulky moci zarazovat psy do data-
baze, ktera podle zvolenych parametrd
propoji zvitata a jejich plvodni, pii-
padné nové majitele. Zajemcdm o po-
moc navic umozni na jednotlivé psy fi-
nancné prispét. ek
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K PECI O ZDRAVI PSU A KOCEK PATRI | POJISTENI

Majitelé domacich mazliékl investuji nejen do jejich kvalitnéjsi vyzivy, pomtcek, dopliik(l a hraéek pro né, ale stale vyssi
c¢astky také do jejich zdravi. Rozviji se tak novy prostor nejen pro klasicky pojistovaci trh.

Pojisténi domaciho mazlicka lIze sjed-
nat u klasickych pojistoven nebo zvolit
inovativni platformu jakou je napfiklad
PetExper. Online zdravotni a Urazové po-
jisténi psd a kocek PetExpert funguje na
Geském trhu necelé dva roky. V pribéhu
leto$niho jara zacne poskytovat pojis-
téni psd a kocek pro pfipad jejich nemoci
nebo Urazu také na slovenském trhu. Po-
jisténi bude fungovat na stejném principu
jako v CR, tedy na bazi spoluprace se
siti smluvnich veterinail a veterinarnich
klinik a formou Uhrady 90 % nakladd na
oSetreni v pfipadé Urazu nebo na lécbu

v pfipadé nemoci pst a ko¢ek pfimo ve-
terinafi. Diky specialné vytvorené digi-
talni platformé se veterinafim snizuje

'MRAZENE MASO

MASOVE KONZERVY

administrativa, vyfizeni pojistné udalosti
probéhne kompletné online a platba za
provedené zakroky se odesila pfimo na
Ucet veterinare obvykle do 24 hodin.
sLidem se libi, Ze nejsme tradi¢ni pojis-
tovna, ale Zze vytvafime most mezi komu-
nitou majitel( zvitat, veterinafi a financ-
nim sektorem, kam pojisténi spada. To,
co tahne nejvice klienty k nasemu pojis-
téni, je okamzité vyfizeni pojistné udalosti
veterinafem bez nutnosti jakychkoli for-
mulard a administrativy, fika Derek Cum-
mins, spoluautor pojisténi PetExpert.
PetExpert spolupracuje s vice nez

450 veterinafi z celé CR, coz predsta-
vuje pfiblizné 80 % veterinarnich kli-

nik u nas. Maximalni limit pojistného

plnéni na Ié¢bu urazu &i nemoci Cini

v CR 120 000 K¢& roéné. Spolutiéast je

u vSech variant pojisténi stejna ve vysi
10 %, zbyvajicich 90 % néaklad( veteri-
narni péce zaplati PetExpert pfimo ve-
terinafi na UcCet. Pojisténi Ize sjednat pro
psy a kocky starsi 8 tydn( a nejpozdéji
Ize vstoupit do pojisténi ve véku 10 let

u malych plemen psu, 8 let u stfednich
a vSech kocek a 6 let u velkych plemen.
Pojisténi plati po cely Zivot zvifat. Kromé
pojisténi veterinarniho oSetreni je sou-
¢asti i pojisténi smrti zvitete, nakladd na
péci o zvite v pfipadé hospitalizace ma-
jitele, pojisténi ztraty ¢i odcizeni zvitete
a nahrady nakladd na jeho nalezeni.

ek
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PET FOOD KOPIRUJE
TRENDY LIDSKE STRAVY

DOMACI MAZLICEK JIZ DAVNO NENI KOCKA
NA CHYTANI MYSI VE SKLEPE NEBO PES

HLIDAJICI CHALUPU. DOMACI MAZLICCI

JSOU CLENY RODINY A JEJICH MAJITELE
JIM CHTEJI DOPRAT TO NEJLEPSI.

Nejoblibengj$im domacim zvifetem je

v Ceské republice pes, kterého najdeme
ve 40 % Ceskych domacnosti. Teprve za
psy nasleduji ko€ky, nicméné nékteré od-
hady tvrdi, Zze se pocet kocek jiz pomalu
vyrovnava poctu psa.

PSI V DOMACNOSTECH
STALE PREVAZUJI

Presny pomér pstl a kogek v Ceské re-
publice nelze zcela presné urcit, protoze
mioukajici mazli¢ci na rozdil od pst ne-
podléhaji povinnému Cipovani, a tedy
evidenci. Data z prlizkumu spole¢nosti
Median (Market & Media & Lifestyle —
TGl, 2. a 3. kvartal 2019) vS§ak o mnohém
vypovidaji. Na otazku, zda za poslednich
dvanact mésicl v jejich domacnosti po-
uzili krmivo pro psy, odpovédélo kladné
31 % respondentd. V pfipadé kocek to
bylo 19 %.

KRMIi SE SUCHYM

| MOKRYM KRMIVEM

Co do druhu krmiva v pfipadé psud dota-
zani nejCastéji (36 %) uvadéli, Ze je krmi
vyhradné suchym krmivem, na druhém
misté (34 %) nasleduiji ti, ktefi své maz-
licky krmi stejné suchym i mokrym krmi-
vem. Pfevazné suché krmivo jim podava
Stvrtina (24 %) chovateld.

Ponékud jinak je tomu u kocek, které
chovatelé rozmazluji a dopravaji jim nej-
vice kombinaci suchého a mokrého kr-
miva. Tuto skute€¢nost uvedla vice nez
polovina (52 %) chovateld koc¢ek. Vy-
hradné suchym krmivem své mnoukajici
mazli¢ky krmi zhruba pétina (21 %) pa-
nickd a ponejvice suchymi granulemi je
vyzivuje necela pétina (17 %) chovateld.

Mirné rozdily mezi chovateli pst a ko¢ek
ukazuji také ¢&isla vypovidajici o poctu
baleni krmiva, které chovatelé obvykle
spotfebuji na vyZzivu svych mazlickd. Za-
timco majitelé pst uvadéji, ze za mé-

sic nejCastéji (27 %) spotrebuji jedno az
dvé baleni a vice nez pét baleni nejCas-
t&ji zkrmi Ctvrtina (25 %) z nich, nejvétsi
skupiné (32 %) majitelt koCek vystaci na
mésic jedno az dveé baleni, kdezto vice
nez pét baleni ko¢i¢iho krmeni uvedla jen
pétina (20 %) chovateld.

KRMIVA PRO KOCKY
Pouzivate ,,suché“ nebo ,,mokré
krmivo?

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich
12 mésicich? (odpovédi ano)

jen suché 20,6
vice suché 16,9
stejné suché i mokré 52,2
vice mokré 7,8
jen mokré 2,1
neuvedeno 0,3

KRMIVA PRO PSY
Pouzivate ,,suché“ nebo ,,mokré“
krmivo?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich
12 mésicich? (odpovédi ano)

jen suché 35,6
vice suché 24,9
stejné suché i mokré 33,8
vice mokré 3,8
jen mokré 1,0
neuvedeno 0,9

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
2. a 3. kvartal 2019
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Cesi pro sva zvitatka pozaduji vysoce kvalitni krmivo,
které by zaroven nabizelo dalsi, zejména zdravotni, be-
nefity. A do takového krmiva jsou ochotni investovat.

OBLIBENI JSOU

| HLODAVCI

Nejen psi a ko¢ky jsou vitanymi spo-
le¢niky ¢eskych chovatell. Treti pficku
si drzi kralici a dals$i hlodavci, jako jsou
morcata a krecci. | u nich je mozné sle-
dovat podobny trend, jaky je patrny

u pst a kocek, a to, Ze jim lidé dopravaji
stale vys$si kvalitu a komfort. Podle pro-
dejcUl jiz majiteldim téchto zvifat nestaci
pouze nakup zrni a sena na krmeni, ale
dramaticky rostou také prodeje pamiski
a hracek, aby jim majitelé doprali roz-
ptyleni od denniho stereotypu v klecich.
Stejné jako v jinych oblastech i zde se
projevuje snaha spottebiteld chovat se
ekologicky, a proto nezfidka pro sva zvi-
fatka pozaduji naptiklad Setrné papirové
podestylky, které jsou bezprasné, pohl-
cuji pachy, a jesté jsou Setrné k pfirodé.

CHOVATELE POZADUJI
ZDRAVOTNI BENEFITY
Zviteci krmivo jiz nékolik let kopiruje
trendy v oblasti lidské stravy, a i zde se
projevuje snaha pofidit zvifecim milac-
klm nejen prostfedek, ktery by je na-
sytil, ale ktery by jim pfinesl benefity

v podobé potravy prodluzujici a zkvalit-
fujici zivot. Jak potvrzuji napfiklad data
spotrebitelského panelu GfK, zvysuje

se v oblasti pet foodu hodnota prodeje,
coz jde ruku v ruce se zajmem chova-
teld o kvalitnéjsi krmiva. ,,Pozorujeme
zajem o superprémiova krmiva s extra
zdravotnimi benefity. Rekla bych, Ze se
neméni ani s pfichodem novych trendd.
Zdravi a dobréa kondice zvifecich partak
je pro kazdého majitele velmi ddlezita,
¢i dokonce pfimo zasadni. U psu vidime

rostouci zajem o krmiva pro starnouci D str. 40
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NOVA SUPERPREMIOVA ZNACKA
KRMIVA PRO KOCKY SHELMA

Firma Partner in Pet Food je jednim z nejvétSich vyrobcd krmiv pro psy a koéky
a dodava produkty do zemi po celém svété. Jako nejvétsi dodavatel retailovych
znaéek v CR se snazi stale rist, a proto pfichazi na trh s vlastni znaékou super-

tedy potencialni alergen lepek, ktery by
mohl koc¢ce zplsobit problémy. Granule
jsou bez pridaného cukru, dochucova-

prémiového krmiva pro ko¢ky Shelma.

Kvalitni strava odrazi nejen fyzickou, ale
také psychickou kondici zvifete. Koc¢ka,
ktera je krmena kvalitnim krmivem, je vi-
talni, zdrava a vede spokojeny a dlouhy
2ivot cozZ je pro majitele kocCek to nej-
znacky Shelma je co nejvice stravu pfi-
blizit pfirozené potraveé kocek. Koncept
znacky je zaloZen na vysokém obsahu
Cerstvého hovéziho (lososa, kureciho,
kratiho) s az 85 % proteind Zivoc¢isného
plvodu. Jako masozravci maji kocky
vy$Si naroky na obsah zivocisnych bil-
kovin v potravé. Krmiva s vysokym ob-
sahem masa obsahuiji veSkeré potifebné

SHELMA,

INSTINCTIVELY PERFECT

INSTINKT NEOSAL

receptura
& bez obilovin
&y Cerstvé hovézi

* pro sterilizované s lososem, dospélé s kurecim, kotata s kritim

del, konzervant( a barviv. Kazdy produkt,
at' uz se jedna o granule pro sterilizo-
vané, dospélé ko¢ky nebo kotata,
obsahuje navic spoustu zdravi pro-
spésnych ingredienci, jako jsou na-
pfiklad rakytnik, spirulina nebo vy-
brané bylinky podporuijici pfirozenou
imunitu kocicich mazli¢kd.
Barbora Ozabalova

aminokyseliny v pfirodni
formé a neni je tudiz po-
tfeba jiz dodavat do kr-
miva. Stejné jako ma-
jitelé mazlickd hledaji
vhodny obsah proteint
pro sebe, hledaji také
vhodny pomér bilko-
vin a tuku i v potravé
svych ¢tyfnohych spo-
le¢nikl. VSechny
produkty Shelma

jsou zalozeny na
recepturach bez
obilovin. Neobsahuji

N\ NOVINKA
NE

P Q OS E P v Cerstvé hovézi, losos, kureci, krati

PRO VAS| DOMACI SELMU

[ ge— - —

ADVERTORIAL

v’ Bez piidaného cukru, umélych

v Schvéleno veterinai
v Skvéla chut

www.shelma.eu

& GRAIN FREE mows f=—=rms

Bez obilovin Redukce
alepku zdpachu

Zdravad kilZe
a leskld srst

Ddsné
azuby

Podpora
traveni

[munita
a kondice

v/ 71-85 % protein( Zivocisného pivodu

dochucovadel, konzervantt a barviv



http://www.shelma.eu

Foto: Shutterstock.com / Alexandr Zagibalov

psy, coz je logické. Diky tomu, ze jsou
u nas superprémiova krmiva k dostani
jiz pomérné dlouho, dozivaji se psi del-
Siho véku, s ¢imz souvisi také typické
zdravotni problémy, které se ve starS§im
véku objevuji. Potfebuji proto specific-
kou vyzivu. V tomto ohledu nabizi nase
znacka Purina unikatni produkt ProPlan
OptiAge,“ popisuje Eva Krej¢i, marke-
tingova manazerka spole¢nosti Nestlé
Cesko. Jde o recepturu s obsahem %i-
vin, ktera zlepSuje funkce mozku u star-
gich psl a pomaha jim zlstat v kondici
i v seniorském véku. Velkou roli pfi-
tom hraje emocni vazba, protoZe pes je
Casto ¢lenem rodiny a majitel udéla vse,
aby pejskovi co nejvice Zivot prodlouzil
a zprijemnil.

V oblasti pfirodnich ingredienci, které
maji zdravotni benefit, jde dnes kategorie
pet foodu tésné vedle lidskych potravin,
potravinovych dopliikll, nebo dokonce
farmacie. ,/A to at uz jde o pouzivani
rliznych superpotravin, jako je spirulina
nebo rakytnik, prebiotik a probiotik nebo
0 Uplné novinky v pet foodu - beta-glu-
kanl pro podporu imunitniho systému.
Ty mohou majitelé najit v nasi superpré-
miové znacce Polaris,” podotyka Michal
Riegel, marketingovy reditel ve spolec¢-
nosti Partner in Pet Food CZ. Tu firma

SORTIMENT

loni uvedla na trh spolu se znac¢kou
Shelma, ktera je uréena pro kocky. Po-
laris je charakteristicka pravé obsahem
pfirodnich beta-glukanl a také tim, Ze
receptura neobsahuje obiloviny. Kocici
znacka obsahuje az 85 % proteind Zivo-
¢i8ného plvodu, je bez lepku a kromé
zmiflované spiruliny a rakytniku v ni maji-
telé koCek mohou najit bylinky.

O CHRUP PECUJI PAMLSKY
Na starost o hygienu psi Ustni dutiny

a zubl je zaméfena novinka Dentalife
spoleénosti Nestlé Cesko. Jednd se o psi
pochoutku, ktera pejskaflim pomaha
Cistit i téZko dostupné zuby jejich maz-
lick(, omezuje tvorbu zubniho kamene

a pomaha omezovat zubni plak. ,Mékci
porézni textura jemné Cisti dasné i tézko
dostupné zadni zuby. Obsahuje vitamin
D, vapnik pro silné zuby a je bez chemic-
kych pfisad. K dispozici jsou tfi vyrobky
odpovidajici velikosti psa-S, M a L,“
dokresluje Eva Krejc¢i. Dalsi novinka pod
znackou Purina ONE navazuje na Uspéch
fady Dual Nature s Ffasou spirulina, ktera
na ONE Dual Nature prekonal nase oCe-
kavani, a proto jsme se rozhodli uvést
dalsi vyrobky této fady, tentokrat pro

0
o

-

kastrované kocky, a to s obsahem brusi-
nek pro zdravé mocové cesty,“ dodava
Eva Krejci.

ZAVADEJI SE SETRNE
POSTUPY

Segment prémiového krmiva loni rozsifila
také firma Vitakraft Chovex, ktera na trh
uvedla suché krmivo pro psy Vita Nature
s vysokym podilem Zivoc&isnych bilkovin,
bez cukru a bez pfidavku psenice. Rost-
linnou slozku v granulich zastupuje celo-
zrnny jeCmen Setrné zpracovany tlakem
pary. Chovatelé si mohou vybrat ze dvou
pfichuti, a to kureci s fepou a amarantem
a teleci s borlvkami a mrkvi. ,Jde o uni-
katni kombinaci kvalitniho masa a vyzZiv-
nych slozek zeleniny, ovoce a bylinek.
Receptura je vyvinuta podle evropské
Asociace vyrobcl krmiv pro mala zvifata
FEDIAF a je bez konzervantl, ochucova-
del a barviv,” popisuje Jana Klodova, ob-
chodni feditelka spole¢nosti.

VYHODA MUZE BYT

I MINUSEM

PolidStovani zvifat vede k humanizaci
stravy pro domaci mazli¢ky, takze se ob-
¢as mize zdat, Ze zvitata do svych mi-
sek dostavaji lepsi stravu nez néktefi
lidé. ,A je to asi i pochopitelné. Pokud
se budu sama zabyvat urcitym smérem
lidské vyZivy, kterému véfim, budu po-
dobné principy hledat i v krmivu pro své
zvite, zejména pokud ho vnimam jako
Clena své rodiny,“ podotyka Tamara Je-
linkova z marketingového oddéleni spo-
le€¢nosti Dibaqg. Proto jiz néktefi vyrobci
do svého portfolia zaradili i produkty

s pfivlastkem bio. ,,Dal$im prikladem
mohou byt granule lisované za studena,
coz urcitym zplsobem kopiruje trend
raw stravy. Nicméné prezentované vy-
hody téchto granuli jsou podle mého na-
zoru z hlediska technologického postupu
spiSe nevyhodami. Diky tomuto zplsobu
zpracovani nedochazi oproti klasické ex-
truzi k naruseni krobl a bilkovin, a tedy
ke zvyseni stravitelnosti téchto surovin,
potazmo celého krmiva,“ upozornuje Eva
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Krej¢i. Zaroven pfi nizsich teplotach ne-
musi také dochazet k likvidaci rliznych
patogennich organismu.

ZAKAZNIiK MUSIi MIT
INFORMACE

V oblasti zvifeciho krmiva je velmi di-
lezité pfichazet s novinkami. ,Mame tu
zkusenost, Ze ¢esti chovatelé radi zkou-
Seji nové véci, ackoli jsou pomérné ostra-
Ziti v pfipadé zcela neznamych produktd.
Pokud s novinkou pfichazi znacka, kterou
znaji a které divéruji, podstatné to urychli
jejich rozhodnuti novy produkt vyzkou-
Set,” fika Tamara Jelinkova. Podle Jany
Klodové Cesi radi zkouseji novinky z fad
pamiskl a pochoutek, zatimco u krmiv
jsou spise konzervativni a nechtéji risko-
vat. Nicméng, jak pfiznava, vzdy velmi
vyznamnou roli hraje dobry marketing.
Zakaznik musi mit motivaci, aby novy
vyrobek vyzkous$el, pficemz motivaci ve
zna¢né mire predstavuje dostatek in-
formaci o novém produktu. ,Spotiebitel
méni znacku krmiva, pokud k tomu ma
konkrétni dGvody, které vychazeji od sa-
motného zvifete, jeho zdravotniho stavu
a kondice. Jinak je pomérné konzerva-
tivni,“ potvrzuje Michal Riegel.

NOVINKAM POMAHAJI
MLSNE KOCKY

Podle Evy Krej¢i je mozné podivat se

na problematiku uvadéni novinek také

z hlediska chovaného zvitete. V pfi-
padé kocek je uvadéni novinek relativné
snazsi, protoze kocky jsou velmi vybi-
ravé, proto jejich majitelé neustale vy-
hledavaji nové textury a pfichuté. ,V ka-
tegorii psiho krmiva vidime hned nékolik
trendl najednou. Na popularité nadale
ziskava barfovani, tedy krmeni pfiroze-
nou cestou, dvojciferné roste kategorie
pfirodnich Natural krmiv obohacenych
napfiklad o rlizné superpotraviny a déle
bezobilna krmiva ozna¢ovana jako Grain
Free. Nicméné vnimame téz navrat k tra-
di¢nim ovéfenym znackam postavenym
na védeckém zakladé,“ podotyka Eva
Krejci.

NEJDULEZITEJSi JE STALE
KVALITA

Do budoucna se v oblasti zvifeci stravy
budeme velmi pravdépodobné setka-

vat se véemi trendy, které panuiji v lidské
stravé. At uz jde o zmifiovanou stravu

s nizkym obsahem obilovin, nebo do-
konce bez nich, ale do zvifeciho krmiva
vstoupi i nové zdroje zivoci§nych protein(
a pribydou dalsi funkéni slozky coby be-
nefity krmiv. M(zZeme ocekavat také pre-
vladajici pfirodni slozeni, pfirodni zplsob
konzervace, Setrné zpracovani, které za-
jisti zachovani vysokych vyZzivovych hod-
not, a diraz bude kladen také na eko-
logickou stranku produktd. Jiz dnes je
mozné fici, ze se majitelé zvifecich maz-
lickd velmi zajimaji o sloZeni, nicméné jak
upozoriuje Tamar Jelinkova, informace ne
vzdy zcela dokazi nalezité vyuzit. ,Podle
nasich internich priizkumd informacim
dost ¢asto UpIné nerozumi. | to je ddivod,
pro¢ se snazime byt v nasich sdélenich
Co nejvic transparentni a predavat jedno-
duché informace srozumitelnou formou.
Zaroven je pravda, Ze to, Ze jsme Ceska
firma, vnima cela fada chovatel( jako be-
nefit,” podotyka. Nicméné obecné regi-
onalitu ¢i zemi plvodu surovin, z niz je
krmivo vyrobeno, chovatelé pfili§ nefesi.
Ddlezité je sloZeni vyrobku a jeho kvalita.

SORTIMENT

MARKETING JE SPOJENY

S KOMUNITAMI

Pro marketing v oblasti zvifeciho kr-
miva hraji stale vyznamnéjsi roli socialni
sité a komunity. ,Pfedpokladam, ze na
trhu patrné neni firma, ktera by pro svou
znacku nemeéla zfizeny profil na Face-
booku ¢&i Instagramu. Komunikace na
socialnich sitich je rovnopravnym komu-
nika¢nim nastrojem ke v§em ostatnim
marketingovym aktivitam a s ohledem na
aktualni zivotni styl mnoha lidi se jedna
o spojeni, které ¢asto nahrazuje vzajem-
nou lidskou interakci,” podotyka Tamara
Jelinkova. ,Zvifatka jsou ¢lenové rodiny,
a proto chovatelé velmi radi sdili jejich
fotky, pfipadné Uspéchy, které s nimi
dosanhli,” pfidava se Jana Klodova. Pro
chovatele jsou také dllezita doporuceni
a rady jinych chovatell &i vzorky k vy-
zkous$eni zdarma. Jak upozornuje Eva
Krejci, i zde mezi chovateli jednotlivych
zviratek existuji typické rozdily, a proto je
zapotiebi dodrzovat k nim rlizny pfistup.
Zatimco majitelé ko¢ek jsou Casto vice
emocni a hravi a radi posilaji fotografie
svych mazlickd a zapojuji se do rdznych
soutézi, jsou oproti tomu pejskafi mno-
hem vice racionalng;si.

Pavel Neumann
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ONLINE NAKUP KRMIV ZNOVU
POROSTE. JAKA DATA SLEDOVAT?

Vice nez 5miliardovy obrat, na 500 e-shopt a kazda étvrta domacnost jako za-
kaznik nakupujici na internetu. To je pet food v Cesku. Online retail si z ce-

Iého kolace ukusuje ¢im dal vétsi dil; loni ¢inily prodeje na internetu rekordnich
37 % trhu. Vyrobci a distributofi davno vi, jakou Sanci e-commerce nabizi, a ze
spravna prace s daty jim dokaze uspéch na siti maximalizovat. Na jaka data se

zamé¥it a co vam prinesou?

JAK SE ZMENI ONLINE
SEGMENT PET FOOD

V ROCE 2020°?

Na celé planeté Zije v domacnostech
celkem 471 miliond pst a 373 miliond
kocek, jen v Evropé uvadi Statista.com
pres 140 miliond domacich mazli¢kd.
Dve tretiny Ceskych domacnosti chova
mazli¢ka, ve 40 % pfipadl se jedna

o psa. Ro¢ni investice se podle agentury
Nielsen pohybuje okolo 16 tisic korun,

a kromé stravy (10 tisic korun) zahrnuje
predevsim zdravotni a dentalni péci.
Data z loniské konference Retail in Detail
uvadeji obrat trhu s krmivy pro domaci
zvirata necelych 5 miliard korun, coz
predstavuje 3% meziroéni nardst. Online
rostl meziro¢né o 10 %, zatimco malo-
obchod 0 4 %. ,,Vzhledem k tomu, jak
velky je podil onlinu na celkovych
prodejich a jak velky jsme hrag, nas
e-commerce vzdy zajimala,” uvadi Mar-
tin Samal, marketingovy feditel eské
znacky krmiv pro psy, ko¢ky a hlodavce
Brit, ,,ziskavat data z onlinu je mno-
hem jednodussi nez z klasického retailu,
kdy musite nakupovat data z trhu nebo
osobné obchazet kamenné obchody

a porovnavat nabidky. V onlinu si bud’
mUzete udélat pfedstavu porovnanim
cen na srovnavacich zbozi, coz je neu-
plné, jednorazové a ¢asoveé neefektivni
feSeni. Anebo si pofidite néktery z na-
stroji monitoringu cen.

PROC SE VYPLATI
MONITOROVAT CENY?

Pravé cena je zakladni metrikou a orien-
tace v cendch pfispiva k posileni pozice
retailera na trhu. ,Vasi Uspésnost v seg-
mentu pet food neovlivnite sami, jste
soucasti trhu. Orientovat se v cenach

v realném ¢ase umoznuje mit neustaly
prehled o situaci (nejen) na ¢eském trhu
a pruzné reagovat jak na zmény, tak také

byt o krok pred ostatnimi,”“ uvadi CEO
Datawepsu Jan Mayer.

1. Vite, jak si stojite

Jaké jsou celkové prodeje v segmentu kr-
miv pro domaci mazlicky? Jaké jsou mar-
ket shares a jak se méni v ¢ase? V jakych
hladinach se pohybuiji produkty jinych
vyrobct a distributord? A za kolik se pro-
dava vase zbozi? To jsou podle Mayera
lefi zodpovédét. Martin Samal z Britu mu
dava za pravdu: ,Nejvétsi hodnotu vidim
v tom, Ze nam monitoring prostrednic-
tvim nastroji typu Azor pfinasi kontrolu
nad tim, jak si vedeme. Kdyz jste velka
znacka a mate urcitou image a positi-
oning, prezentujete se v retailu urcitym
zpUsobem, mate zboZi v regalech vysta-
vené na urcité urovni, potfebujete totéz
reflektovat v onlinu. Data vam pomUZou
potvrdit si pozici a evaluovat vase ob-
chodni a marketingové aktivity.“

2. Pruzné reagujete na zmény
Druha dulezita linka je podle Chief
Growth Officera Datawepsu Jendy Perly

schopnost adekvatné ménit ceny ¢&i na-
bidku podle aktuaini potfeby: Jak se
ceny méni a ¢im je to zplsobeno? MUze
za propadem prodejl stat snizena cena
produktu jiného vyrobce? Jak se promita
sezénnost a trendy? ,,Kolikrat vam moni-
toring napovi, jak jsou ceny novych nebo
inovovanych vyrobkd spotrebiteli akcep-
tovany,“ konkretizuje Samal.

3. Lépe znate odbératele i koncové
prodejce

Za jakou cenu prodavaji vase zbozi od-
bératelé? Jak se vase zboZi prodava,
maji dostatec¢né zasoby? ,Objednavky
maji na strané koncového prodejce stale
na starosti lidé a ti mohou délat chyby.
Pokud vsak distributor ¢i vyrobce odhali,
ze jejich zboZi nema prodejce skladem,
mohou sami proaktivné reagovat a sni-
zit tim potencidlni ztratu a zarover po-
silit vztahy s odbérateli,“ ma zkuSenost
Jenda Perla.

Data, kterd je podle Perly a Samala
velmi naro¢né nasbirat v terénu, vam
monitoring online retailu generuje na
jedno misto, odkud mUzete efektivné
rozhodovat.

Dataweps je datova firma vyvijejici
chytré nastroje pro online retail seg-
ment s cilem zvySovat efektivitu a zis-
kovost klientd - vyrobc, distributora
a e-shopu. Dataweps Azor je nastroj
pro online monitoring cen, ktery auto-
matizuje a zjednodusuje praci s daty
a zlepsSuje vas prehled o trhu.
www.dataweps.com

ADVERTORIAL
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SORTIMENT

CESI PREFERUJI SLADKOU
VARIANTU SNACKU

BRANZE CUKROVINEK A SNACKU MA

CO NABIDNOUT - NOVE INGREDIENCE,
UDRZITELNOST | KVALITNI SUROVINY.

Kromé dobré chuti o¢ekavaji spotrebitelé
také funkéni pfidanou hodnotu. Zde hraji
roli proteiny — obecny trend v potravinar-
ském prdmyslu. Ty¢inky jsou tak ¢asto
vyrabény z ingredienci s vysokym obsa-
hem bilkovin, ¢asto v kombinaci s ovo-
cem nebo zeleninou. Novinkou je zvy-
$ena implementace rostlinnych bilkovin,
jako je ¢ocCka, fazole a hrasek, které tvofi
zaklad musli ty¢inek obohacenych o ore-
chy a konopné pfisady, nebo lupinkd

a slanych hrachovych snackd. Na leto$-
nim veletrhu ISM byly zastoupeny i sna-
cky z hmyzu. Navstévnici mohli vidét

a ochutnat napfiklad ¢okoladu se zele-
nymi mravenci, hmyzi proteinové ty&inky
nebo kobylky v ¢okoladé.

Dalsi trend spociva v tématu udrzitel-
nosti. Pocet vystavovateld ISM pfihla-
Senych v ramci tématu ,,Fair trade pro-
dukty® vzrostl z 254 v roce 2019 na 298
v letognim roce. Dlraz je kladen na udr-
zitelné suroviny a udrzitelné baleni. K no-
vinkam odkazujicim na trend udrzitelnosti
patfila napfiklad zvykacka bez plasto-
vych &asti, bio ¢okolada vyrobena z bio
kakaa nebo pomazanky bez palmového
oleje. Udrzitelnost jde Casto ruku v ruce
s bio, veganstvim a vegetarianstvim. Po-
Cet spolecnosti prezentujicich tyto trendy
se rok od roku zvysuje.

Stale vétsi vyznam maji kvalitni pfi-
sady, prémiové produkty a neobvyklé

prichuté. At uz se jedna o klasické su-
$ené ovoce, exotické bobule, ofechy
nebo ovocné granule — sladkosti s pfi-
rodnimi ovocnymi ingrediencemi. Na le-
to$nim ISM se tak predstavily bonbdny
s kvajavovou naplni, Cokoladové pizzy
vyrobené z pfirodniho ovoce, kakaa a
kavy, horka ¢okolada s extrakty z ci-
trénu a maty nebo horka ¢okolada pl-
néna vysoce kvalitni single malt whisky
¢i korfiakem.

Také segment slanych snack( predsta-
vil fadu inovaci. Vystavovatelé prezento-
vali Sirokou skalu originalnich, pe¢enych
nebo kotlikovych brambdrek, ofechl

z jedine¢nych péstitelskych oblasti, riiz-
nych druhll gurmanskych ofechd a ino-
vativni zeleninové lupinky. Pfedstavily se
i nové produkty jako lepkavé ryzové lu-
pinky, kfupavé syrové lupinky nebo kfu-
pavé snacky s kurkumou a pomeranem
/ zédzvorem, které jsou novou alternativou
k bramborovym crisps & co.

TOP INOVACE ROKU 2020
Leto$ni soutéz novinek New Product
Showcase se se 178 produkty zu-
Gastnilo 100 vystavovateld z 33 zemi.
Kromé ocenéni tfi nejlepSich inovaci
byla také udélena cena ISM Packaging
Award zastiténa spole¢nosti ProSweets
Cologne.

Klicové v sortimentu cukrovinek a snackd je potéseni,
autentické produkty, udrzitelnost, ale také radost ze
Zivota a kombinace rliznych trendd a potieb tak, aby
vyhovovaly pfilezitosti nebo sezéné.

Vitéznou novinkou se stal ,,Dr. Karg‘s Bio
Lentil Snacks® od stejnojmenného vy-
robce z Némecka, zdravy nutri¢ni snack
zalozeny na rostlinném proteinu z ocky.
Cockovy snack je pedeny v troubé a pfi-
chazi v pfichutich Sweet Fire (Sladky
ohen), coz je kombinace mezi jemnym
pepfem a palivym chilli, Toasted Pita
(Opékany Pita) s nadechem aromatic-
kého ¢erného kminu a Wild Oriental (Di-
voky orient), ktery se sklada z kokosu

a jemného kari.

Druhé misto ziskal ,,Petit Melo“ od vy-
robce Confiserie Vandenbulcke z Belgie.
Jedna se o produkt s gurmanskou na-
pIni skladajici se z malin, liskovych ofiSkd
a pfirodni vanilky, pokryty lehkou mar-
shmallow pénou a tou nejlepsi belgickou
¢okoladou.

Treti se umistila Iékoficova susenka ,,Li-
corice Coooky*“ od spole¢nosti Cop-
penrath Feingeback. Kfupava kakaova
dvoupatrova susenka je naplnéna krémo-
vou naplni z I1ékofice.

Vitézem ceny ISM Packaging Award je
Froben Druck GmbH & Co. KG s , Etike-
tami vyrobenymi z travniho papiru® z Né-
mecka. Etikety vyrobené z travniho papiru
ziskany ze dfeva. Produkce travniho pa-
piru vyZzaduje pouze zlomek energie, vody
a chemikalii a je idealnim dopliikem fady
kvalitnich pfirodnich a znackovych papir(.

Nejlepsimi inovacemi letosniho ISM se staly ,,Dr. Karg‘s Bio Lentil Snacks*, ,Petit Melo“ a ,Licorice Coooky*.
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SLANE A SLADKE SNACKY
V NAKUPECH CESKYCH
DOMACNOSTI

Slané a sladké snacky si v minulém roce
minimalné jednou koupila témér kazda
domacnost. Kupuijici za tyto katego-

rie utratili, podle Spotrebitelského pa-
nelu GfK za obdobi leden-prosinec 2019,
6,5 % svého ro¢niho rozpoc¢tu na FMCG.
Cesi radéji sahnou po sladké varianté
snacku, za kterou jeden kupujici b&éhem
roku utrati 4 780 K¢, zatimco vydaje na
slané pochutiny jsou pétinové. Na nakup
snackl se domacnost vypravi v prdmérd
8x za mésic.

Jak uvadi Katefina Kralova, konzultantka
Spotrebitelského panelu GfK, nejpopu-
larnéjsi kategorii slanych snacki jsou
chipsy, které si v lofiském roce kou-

pilo minimalné jednou 85 % domac-
nosti. Ro¢ni Utrata jednoho kupujiciho
&ini témér 510 K&. Cesi maji radi tra-
di¢ni prichuté, a proto jsou dlouhodobé

SORTIMENT

nejpopularnéjsi lupinky solené (50 % vy-
dajl), nasleduji paprikové a slaninové.
Slané pecivo, kam patfi tycinky, prec-
liky, krekry a bruschetty, koupily vice nez
Ctyfi pétiny domacnosti a jeden kupujici
za né ro¢né utrati témér 300 K&. Na na-
kup slaného peciva se domacnosti vy-
davaji 11x ro€né. Za promoc¢ni vyrobky
utrati kupujici 46 % vydajd a 22 % jde
na privatni znacky. Extrudované vyrobky
jsou podpriimérné nakupovany v akcich
(89 % vydajll). Alespori jednou v posled-
nim roce popkorn do nakupniho kosiku
vlozili tfi kupujici z deseti. Pro kategorii
popkornu je typicky relativné nizky po-
dil promocnich vydajl (25 %). Naopak

u kupujicich boduiji privatni znacky. PFi-
rozenym konkurentem snacku jsou ofe-
chy, které jsou povazovany za zdraveéjsi
alternativu misani. Ofechy si v minulém
roce koupilo devét domacnosti z deseti
a pramérna Utrata na jednoho kupujiciho

(koupilo 60 % domacnosti), nasleduji
mandle (55 %) a keSu ofechy (30 %).
Sladké snacky kupuji témér vsechny do-

susenek a oplatkd. Pro ty se domacnost
vypravi v prdméru tfikrat za mésic a za
jeden nakup utrati 38 K¢. Podil vydaji na
promocni nakupy je 60 %, naopak vy-
daje na privatni znacky jsou jen 16 %.
Ro¢ni utrata domacnosti za ¢okoladové
ty€inky je 730 K&. Ty€inku si minimalné
jednou koupi 95 % domacnosti. Vydaje
na akéni nakupy (témeér 62 %) jsou vySsi
nez u susenek, ale nizsi nez u tabulkové
¢okolady (65 %). Mezi Cokoladami je nej-
oblibengjsi mlécna, ktera se na celko-
vych vydajich za ¢okoladu podili 55 %.
Nejvice slanych a sladkych snackd si do-
macnosti koupi v hypermarketech (témér
34 % hodnoty trhu snackd). 28 % hod-
noty prodejl se pak uskute¢ni v diskon-
tech a neceld pétina v supermarketech.
Eva Klanova

INZERCE
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TURECKY MED, TURUN,
TURON, TORON, NUGAT

¢1 MARCIPAN

TURECKY MED A JEMU PODOBNE TVRDE
CUKROVINKY MAJI PUVOD V DALEKE

HISTORII. ODKUD SKUTECNE POCHAZI

A CO SE ZA TiMTO NAZVEM SKRYVA?

Témér ve vSech zemich kolem Stredo-
zemniho more, od Recka aZ po Spa-
nélsko, nabizeji cukrovinku, ktera je pfi-
buzna zminénému tvrdému tureckému
medu. V Katalansku se nazyva torro, ve
Spanélisku turrdn a v Italii torrone. Jeji
varianty jsou znamé i v Latinské Americe
a na Filipinach.

Nejstarsi pisemna zminka o této po-
choutce pochazi udajné z doby mezi
roky 1100-1150, kdy Gerard z Cremony
prelozil knihu arabského lékare ze Spa-
nélské Cordoby nazvanou De medici-
nis et cibis simplicibus (O lécich a pro-
stych pokrmech). Zde je v textu zminka
o arabském pamisku zvaném turun.

V knize Clivea Staplea Lewise Leyv, Ca-
rodéjnice a skfin se jeden z hlavnich hr-
dind, Edmund, stane na tureckém medu
zavislym. PFi navstévé Turecka mizete
zakoupit chalvu, pochoutku podobnou

tureckému medu. Ta je povazovana za
nejstarsi turecky dezert. Chalva je vSak
mnohem zdravéjsi. Nepatfi do ni cukr
ani vaje¢né bilky. Kromé& medu a ofigk(
se do ni jesté pfidava pasta tahini &i lou-
pané sezamové seminko.

Za turecky med byva u nas nékdy ne-
pfesné oznacovan sladky pokrm z Tu-
recka zvany lokum. Jedna se vSak

o mékkou cukrovinku, ktera byva také
nazyvana ,turecké potéseni“ a konzis-
tenci pfipomina marshmallow ¢i Zelé.
Podle Vyhlasky ¢. 76/2003 Sb., kterou
se stanovi poZadavky pro pfirodni sla-
didla, med, cukrovinky, kakaovy pra-
Sek a smési kakaa s cukrem, ¢okoladu
a cokoladové bonbony, je turecky med
proddvany v CR definovany jako $lehany
cukrosirupovy roztok s bilkem, popfi-
padé s pfidavkem suchych skorapko-
vych plodd.

Turecky med je tradi¢ni tvrda cukrovinka, ktera se pfipra-
vuje z cukru, medu, vajecného bilku, vody a sekanych
ofiskd. Jak jiz vyplyva z ndzvu, u nas je za zemi plvodu
povazovano Turecko.

TURRON

Turrdn, typicka Spanélska cukrovinka po-

dobna tureckému medu, nesmi o Vano-

cich chybét na zadném stole. Zakladnimi
surovinami pro vyrobu této sladkosti jsou
véeli med, cukr a mandle. Slozeni turrénu
je krajovou specialitou. Kazda Spanél-
ska oblast a rodina ma svou vlastni
recepturu.

Zacatek vyroby turronl je datovan na ko-

nec 15. stoleti. Podle dochovanych zprav

byla tato pochoutka poprvé vyrobena v

méstecku Jijona (Xixona) na jihovychodé

Spanélska. Cukroviny podobné turrontim

se vyrabéji i na Filipinach, Itdlii a jihofran-

couzském méstecku Roussillon. Sorti-
ment turront ve $panélskych obchodech
je rozmanity.

K dostani jsou dva druhy turrond:

M tvrdé (turron duro) se vyrabi z pra-
zenych mandli, které jsou vétSinou
v cukrovince obsazeny celé. Jedna
se o klasicky druh, nékdy je podavan
i v oplatce.

B mékké (turron blando) obsahuijici
mleté ofiSky (mandle, vlasské ore-
chy, arasidy) a jiné pfisady. Tuto po-
choutku je mozno pfirovnat k nugatu.
Turrony mékké mohou byt rozli¢nych
chuti, které jsou dany pouzitymi in-
grediencemi; v nékterych pfipadech
i netradi¢nimi, napf. Turron de Yema
(Zloutkovy) nebo marcipan s ovocem,
s pistaciemi atd.

TORRONE

V Italii se setkame s jinou Upravou jiz
zminéné verze turrénu. Jedna se o tra-
diéni zimni a vano¢ni cukrovinku. Po-
dobné jako ve Spanélsku i zde existuje
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v mnoha verzich. Italsky torrone se od
$panélského turréonu lisi pouzitim men-
$iho mnozZstvi ofiskd.

Turron ma celou fadu verzi, od tvrdych

a drobivych (duro) az po mékké (mor-
bido). Stejné tak se diky rozlicnym pfisa-
dam (citron, vanilka atd.) lii i jejich chut.
Neékteré verze prodavané v obchodech
jsou s ¢okoladovou polevou.

NUGAT €I MARCIPAN

PFit se o tom, co bylo v Evropé dfive, zda
nugat, nebo marcipan, je stejné, jako se
pfit o tom, co bylo dfive, zda vejce, nebo
slepice. Nejvétsi rozvoj v pripraveé slad-
kosti Ize v Evropé zaradit do stfedovéku.
V této dobé pfi hostinach panovnici

a bohati Slechtici usilovali o co nejvel-
kolepéjsi reprezentaci. Soucasti bylo co
mozna nejrozmanitéjdi menu, véetné rliz-
nych sladkosti, kterymi by ohromili své
hosty a spolustolovniky.

Témto rozmard napomohly ,kfiZzové vy-
pravy“, pfi kterych se Evropané setka-
vali s arabskou kulturou, jejiz neodlu-
Citelnou soucasti byly a jsou sladkosti.
V té dobé byly do knihoven ,starého
kontinentu® pfivezeny spisy s receptu-
rami na celou fadu sladkosti. Tak byl na-
lezen i recept na pochutinu z prazenych
ofechd nebo mandli, bilkd a karamelu.
Svétlo svéta tak spatfil oblibeny nugat.
Jeho vyrobu si pod nazvem torrone pfi-
svojili zejména italsti cukrafi a oblibena
laskomina se brzy stala typickym ital-
skym produktem. Jeji tvrdSi variantu
pak bylo mozné najit i na Pyrenejském
poloostrové.

Z VYCHODU POCHAZI

I MARCIPAN

Tuto sladkost rovnéz pfinesly do Evropy
ve 14. stoleti nové cesty do arabského

Stante se Cleny skupiny Retail News

SORTIMENT

svéta. Pfiprava této laskominy vsak byla
naro¢na, a hlavné draha, proto se obje-
vovala prevazné na stolech nejbohatsi
spolecenské vrstvy.

Vétsi rozsifeni nastalo az po objeveni
Ameriky s plantazemi cukrové tftiny. Od
té doby si misani této delikatesy mohli
dovolit i méné bohati.

Podle tradovanych povésti si lidé milsa-
nim marcipanu prodluzovali Zivot, nebot
se Vvéfilo v jeho zazracné lécebné ucinky.
Ty jsou ukryté v hlavni slozce marci-
panu a tou jsou mandle. Mandle jsou
bohaté na hof¢ik, ktery je doporucovan
jako prevence proti svalovym kie¢im. Se
zprdmysinénim vyroby marcipanu do-
$lo v kratké dobé k jeho celosvétovému
rozsifeni.

Podle Vyhlasky ¢. 76/2003 Sb., kterou
se stanovi poZadavky pro pfirodni sla-
didla, med, cukrovinky, kakaovy prasek
a smési kakaa s cukrem, ¢okoladu a ¢o-
koladové bonbony, je marcipan proda-
vany v CR definovany jako cukrovinky
polotuhé konzistence, riznych tvard vy-
robené z nejméné 1 dilu surové marcipa-
nové hmoty (sestavajici nejméné z 50 %
loupanych mandili a nejvyse 50 % cukru)
a nejvyse 1 dilu cukrové moucky, popri-
padé pribarvené, upravené na povrchu
sypanim, zdobenim &i polevou.

NUGAT

Nézev pochazi od starych Riman (nux
gatum, kolac s ofisky). Ve Francii se pri-
myslové vyrabi od 18. stoleti. Nugat je
z technologického hlediska cukrarska
hmota vytvorena z cukru nebo medu,
prazenych mandli nebo ofi$kd, napt.
vlassky ofech, pistacie a liskovy orech,
a doplnéna dalSimi slozkami, napf. tu-
kem, kakaem, kandovanym ovocem.
Casto se pouziva jako naplii bonbon(
a Cokolady.

Dnes zname nékolik druhll nugatu. Nej-
vice znamé jsou dva druhy:

bila hmota, jejiz obsah tvofi naslehané

bilky. Vzhled pfipomina turecky med.
B nugat, ktery obsahuje zkaramelizo-

vany cukr.
B USA se do nugatu pridava ¢okolada,
ve Francii je nugat tvofen minimalné
50 % mandlového podilu. Némecky nu-
gat ma mékkou konzistenci, a navic ob-
sahuje kakaovou hmotu s kakaovym
maslem.
Nugat patfi podle vyhldsky ¢. 76/2003
Sb., mezi cukrovinky, coZ jsou potra-
viny jiné neZ ¢okoldady a ¢okoladové
bonbony, jejichZ zakladni slozku tvofi
prirodni sladidla nebo sladidla a dalsi
slozky (napr. ofechy, mandle, karamel
apod.), jimiz mohou byt i kakaové sou-
casti nebo cokolada, a které nesplriuji
poZadavky na ¢okoladu nebo ¢okola-
dové bonbony.
Ve vyhldasce neni nugat vyslovné defino-
vany, a to ani v priloze ¢. 4, kde jsou uve-
deny skupiny a podskupiny jednotlivych
cukrovinek. Pokud vyrobek nelze oznadcit
ndzvem skupiny nebo podskupiny podle
vyhldsky, nazev se odvodi podle zaklad-
nich surovin nebo technologii pouZitych
pri vyrobé nebo vychazi z tradice. Vzhle-
dem k tomu, Ze ve vyhlasce nejsou spe-
cifikovany poZadavky na jeho sloZeni,
mdzZe si recepturu stanovit vyrobce sam,
ale mél by respektovat tradi¢né uzivanou
technologickou definici a zakladni suro-
viny, aby spotrebitel nebyl ndzvem uva-
dén v omyl.
Nazev nugat, i kdyz neni definovan ve
vyhlasce, patii mezi tzv. vzité nazvy,
u kterych se predpoklada, Ze spotiebitel
vi, 0 jaky druh vyrobku se jedna. Lze ho
tedy pouzit pfi ozna¢ovani vyrobkd, které
svym slozenim odpovidaji vySe uvede-
nym typUm cukrovinek.

LubosS Babicka

Linked [}
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TRH BIOPRODUKTU
V EVROPE PREKONAL

40 MLD. EURO

MENE OBALU, VICE REGIONALITY,
VEGANSTVI A VETSI ROZMANITOST

NABIDKY. TAK LZE SHRNOUT HLA\{NI'
TRENDY V NABIDCE BIOPRODUKTU NA
LETOSNIM VELETRHU BIOFACH.

Evropané utratili podle BOLW (Bund Oko-
logische Lebensmittelwirtschaft) za bio
produkty v roce 2018 o pfiblizné 8 % vice
nez v roce predchazejicim. Po tfech le-
tech dvouciferného rlstu se tak bio trh

v Evropé vyvijel o néco zdrzenlivéji. V prd-
méru nakoupil kazdy Evropan v roce 2018
bioprodukty za 51 euro, v zemich Ev-
ropské unie dosahla Utrata za biopotra-
viny 73 euro na obyvatele. V celé Evropé
vzrostl obrat bio trhu na 40,7 mld. euro,

v zemich EU-28 pak na 37,4 mid. euro.
PrestoZe v nékterych zemich se rdst ob-
rat(l za biopotraviny zpomalil, neplati to
vS§ude. Ve Francii vzrostl trh s biopotravi-
nami o 15 %. V Dansku dosahl podil bio-
potravin na celkovém trhu s potravinami
11,5 %, ve Svycarsku 9,9 %, ve Svédsku
9,6 % a v Rakousku 8,9 %. Némecko
skongilo s podilem 5,3 % na celkovém
trhu s potravinami na 6. misté v Evropé.
V Ceské republice byl v roce 2017 podle
Gdajt BOLW podil trhu s biopotravinami

OBRAT ZA BIOPOTRAVINY VE SVETE

Obrat na
obyvatele | (v mid.
(v euro)

EU-28 2018 73,0 37,4
Evropa 2018 51,1 40,7
celkem

USA 2018 124,0 40,5
Cina 2018 6,0 8,1
Kanada 2017 95,0 3,5

Zdroj: BOLW, 2020

na celkovém potravinarském trhu 1,2 %.
Nejvyssi ¢astku za nakup biopotravin na
osobu utratili v roce 2018 shodné Danové
a Svycati, a to 312 euro. S odstupem
nasledovali s 226 euro Svédové. Fran-
couzi se se 136 eury dostali pfed Némce,
jejichz utrata za biopotraviny dosahla

v roce 2018 ,jen“ 132 euro. V Ceské re-
publice pfipadla na jednoho obyvatele
Castka 12 euro (Udaj za rok 2017).

Ceské zastoupeni na leto$nim BioFachu reprezentovala tficitka Géastnik( na spoleéné
expozici pod zastitou Ministerstva zemédélstvi i na samostatnych expozicich.

Na leto$ni dvojici veletrh( BioFach a Vivaness predsta-
vilo v Norimberku ve dnech 12. az 15. Unora novinky

z bio branze a pfirodni kosmetiky 3 792 vystavovatel( ze
110 zemi, coz je rekordni poGet v historii veletrhl. Podi-
vat se pfijelo pres 47 tis. navstévnikl ze 136 zemi.

Celosvétové nejvétsimi biotrhy jsou Ev-
ropa a USA, které na Evropu lehce ztraci.
V roce 2018 tam dosahl obrat za bio-
potraviny 40,5 mld. euro. Kazdy Ameri-
¢an utratil za biopotraviny v prdméru 124
euro a podil biotrhu na celkovém prodeji
potravin dosahl 5,7 %. Nejvétsi, 15% po-
dil vydaji byl za ovoce a zeleninu.

TRENDY OD OBALU PO
REGIONALNIi NABIDKU

Na leto$nim veletrhu BioFach rezono-
valy Etyfi hlavni trendy ovliviaujici vyvoj ve
svété bio: inovativni obalové koncepty,
rezistentni odrldy, veganstvi a potencial
regionalni nabidky biopotravin.

Mnozi zakaznici neCekaji na dalsi a dalsi
novinky, ale radéji by nasli svidj oblibeny
vyrobek v ekologicky SetrnéjSim baleni
nebo si ho koupili nebaleny. Bio se to-
tiz stalo vice nez jen obsahem a pro-
duktem, ale konceptem Zivotniho stylu
a prodeje. Vyrobci se proto snazi zlepsit
stavajici baleni a snazi se minimalizovat
mnozstvi pouzitého obalového materi-
alu, podporuji vicecestné obaly i formy
bezobalového prodeje. Podminkou, aby
mohly byt biopotraviny v dostateéném
mnozstvi a za pfijatelnou cenu dostupné
pro co nejvétsi mnozstvi spotrebi-

teld, je dostate¢na kapacita zemédél-
ské produkce. Ekologic¢ti zemédélci
proto hledaji rezistentni odrldy, které

by jim zajistily nejen vynosy, ale sou-
¢asné i maximalni sobésta¢nost, a tedy
vy$Si nezavislost na velkych globalnich
dodavatelich.

Pokracujicim trendem je veganstvi. Trh

s veganskymi produkty roste nap¥i¢
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vSemi kategoriemi. Na veletrhu mohli
navstévnici ochutnat napfiklad mand-
lové maslo s morskou fasou, bio ovesny
krém, kokosovou Slehac¢ku nebo bio
vegansky syr jako alternativa Camem-
bertu. Nechybély samoziejmé nejrliz-
néjsi veganské tyc€inky, snacky a riizné
sladkosti.

Poslednim z hlavnich trendd leto$niho
BioFachu byla regionalita. Regionalni
produkty mivaji viastni pfibéh, diky kte-
rému mohou navazat emocionalni spo-
jeni se spotrebitelem. A to dokaze za-
kaznik, ktery kupuje biopotraviny, ocenit.
Napfiklad bio ryze vypéstovana v Ra-
kousku umozni spotrebiteli koupit lokalni
produkt, ktery se normalné prepravuje ti-
sice kilometrl. Navazuje to na myslenku
regionalni sobéstacnosti v zasobovani
zeleninou, ovocem, pecivem a dalSimi
potravinami. Takovy model ,,chutna“ spo-
tfebitellm a vyplati se i vyrobctim, pro-
toZe zakaznici jsou za lokalni produkty
ochotni vice zaplatit.

SORTIMENT

PFisti ro¢nik veletrzniho dua BioFach
a Vivaness se bude v Norimberku konat
ve dnech 17. az 20. Unora 2021.

BIOPRODUKTY V €ESKYCH
NAKUPECH BALENYCH
POTRAVIN

V Ceské republice je bio segment v
ramci balenych potravin maly, ale v po-
slednich letech se dynamicky vyvijel. Jak
uvadi Julia To, konzultantka Spotrebitel-
ského panelu GfK, dosahovaly biopotra-
viny v lofiském roce 1% podil na naku-
pech celé kategorie balenych potravin.
Zaroven je vidét pomérné vysokou celko-
vou penetraci, tzv. pocet kupujicich, ktefi
jsou osloveni timto ozna¢enim produktd.
8 z 10 Eeskych domacnosti nakoupi né-
jakou potravinu s oznacenim bio alespon
jedenkrat ro¢né, coz znamena bazi kupu-
jicich domacnosti pfiblizné 3,6 milionu.
Kategorie, kde bio produkty délaji nej-
vétsi podil vydajl, je z pochopitelnych

dlvodi baby food. Nejvice kupujicich si
vSak bio potraviny nasly v mlé¢ném seg-
mentu, jako jsou napfiklad syry, jogurty,
ale i mlé¢né dezerty, mléko a fermen-
tované mlé¢né napoje. Baleny vyrobek
s oznacenim bio si v tomto segmentu

z nakupu domU pfineslo vice nez 40 %
¢eskych domacnosti. Nejvice oslovi
oznadeni bio v kategorii jogurtd, zde
predstavuiji tito kupujici 19 % domac-
nosti. Na druhou stranu nejvétsi ¢ast vy-
daji doméacnosti na balené bio mlééné
produkty mifi do mléka, tvori témér tre-
tinu celkovych vydaja.

Ctvrtina vydaj& domacnosti na nakupy
balenych bio potravin sméfovala v roce
2019 do nakupl za akéni cenu. Privatni
znacky bio potravin si v minulém roce
koupilo alespori 60 % kupuijicich bio po-
travin. Na jejich koupi sméfovaly ve sle-
dovaném obdobi vice nez dvé pétiny vy-
dajll na bio potraviny celkem.

Eva Klanova

Foto: BioFach 2020

Kosmetika & WGHIIeSS ® Casopis o krase, zdravi, estetice a Zivotnim stylu

V KAZDEM CiSLE NAJDETE:

* Zajimavosti ze svéta kosmetiky
* Kosmetické trendy
o Uzite¢né informace o vyzivé

Casopis Kosmetika&Wellness vychdzi vstfic modernimu Zivotnimu stylu,
proto &tendikdm a &tendfom nabizi souéasné elektronickou i tidténou verzi.
Svym obchodnim partnerim tak nabizi dokonalé moznosti prezentace

prostfednictvim tidt&né inzerce, ale i spotd a videi.

Predplatte si casopis Kosmetika & Wellness a budte s nami v obraze jen za 474 K& roéné!

* Hity wellness
* Technologické novinky
z oblasti estetické mediciny
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

NA VLNE KOMBINACE
ZAZITKU A TECHNOLOGII

OSM TEMATICKYCH OKRUHU

NAVSTEVNIKUM EUROSHOPU PO
TRECH LETECH OPET NABIDLO TRENDY

A NOVINKY V OBLASTI VYBAVENI
PRODEJEN, KOMUNIKACE, DESIGNU

A MODERNICH TECHNOLOGI.

Digitalizace, urbanizace a individuali-
zace ovliviluji chovani zakaznik(, ktefi
se podle své aktualni potfeby presouvaji
mezi prodejnimi kanaly. Na tento reago-
valy i firmy vystavujici na EuroShopu.

BEZ POKLADNI

| PRODAVACE

Zakaznici, jejich potfeby a nakupni
cesty musi byt v centru zajmu. Tim se
fidi i spole¢nost Wanzl, ktera predsta-
vila na EuroShopu hned nékolik feseni.
Urban Stores v malém formatu dokaze
zajistit zasobovani vyrobky denni po-
tfeby, od ovoce a zeleninu pres chléb az
po hotové obc&erstveni. Soucasné nabizi
moznost posezeni ve stylovém koutku

u kavového baru. Samotné nakupovani
je chytré a bez pokladen, chytry telefon
funguje jako digitalni zakaznicka karta.

vawy “Ensum

ANEEAN

Pomoci aplikace zakaznik ziska pro-
stfednictvim brany pfistup k obchodu
24 hodin denné, sedm dnd v tydnu. Pak
aktivuje svUj zakaznicky Ucet a virtualni
nakupni kosik. BEéhem nakupovani piné
automatizované systémy poznaji, zda

a jaké vyrobky si vybral. Na konci na-
kupu nasleduje kontrola. Kdyz se obsah
virtualniho a realného nakupniho voziku
shoduje, systém odsouhlasi, Zze nakup je
spravné a zboZi se automaticky oductuje
z Uctu zékaznika.

Vétsinu zakaznikl nervuje nakladani, vy-
kladani a pferovnavani zboZzi u pokladny.
Diky inovativnimu nakupnimu voziku
ScanTrolleys od firmy Wanzl probéhne
nakup zcela plynule. Na madle nakup-
niho voziku je integrovan skener. Pro-
stfednictvim aplikace se chytry nakupni
vozik propoji s chytrym telefonem zakaz-
nika. Poté se mohou veskeré vyrobky jiz

Na letosni EuroShop, nejvétsi svétovy veletrh pro ob-
chodniky a vybaveni prodejen, zavitalo ve dnech 16. az
20. unora do Diisseldorfu 94 tisic navstévnik(. V 16 ha-
lach je ocekavalo 2 300 vystavovatel(l z 57 zemi.

bé&hem nakupu skenovat pfimo na voziku.
Soucasné se na displeji telefonu auto-
maticky objevuje vSechno zaevidované
zbozi vCetné jednotlivych cen a celkové
¢astky. Po nakupu zakaznik potvrdi zob-
razenou cenu, ktera je poté prevedena

z jeho Uctu, a obdrzi QR kod k otevieni
vychodu. Digitalni je i zamek nakupniho
voziku. ZékaznikQv chytry telefon a elek-
tronicky systém zaloh se pomoci aplikace
navzajem propoji, poté je mozné odebrat
vozik a pustit se do nakupovani. Zakaz-
nické sluzby, aktualni nabidky nebo sle-
vovy kupdn na pfisti nakup se mohou
také nahravat pomoci aplikace.

»INOVATIVNI, KREATIVNI,
HOLANDSKE, REBELSKE
A MLADE...«

... tak popisuje spole¢nost Hans Boodt
Mannequins z Nizozemi svou nejnoveé;jsi
generaci figurin do vykladnich skfini.

U série Untitled si m(zZe obchod ne-
chat zhotovit pomoci realistického 3D
skenu svou vlastni interpretaci soucas-
ného trendu s nekone¢nymi moznostmi.
Figuriny diky technice 3D skenu doko-
nale zobrazuiji lidské télo, svaly, pohyb,
detaily. Nékteré figuriny vypadaji do té
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miry jako zivé, Ze se na né ¢lovék musi
nékolikrat podivat, nez si uvédomi, ze jde
pouze o figurinu. Kromé toho série Dyna-
mic Characters ukazuje v pohybu figuriny
pro libovolny druh sportu, které mohou
zaujmout na 50 rdznych pozic.

POMOCNICI PRO RYCHLY
NAKUP NA JEDEN KLIK
kazniky pomoci digitalnich feSeni? Vytou-
Zené vyrobky jsou totiz v dobé e-shopl
vzdalené jen jediné kliknuti. Proto jsou
Uspésni hlavné ti obchodnici, ktefi svym
koncovym zékaznikiim dokazou nabid-
nout jedine¢ny, komplexni zazitek z naku-
povani. Pfedpokladem je propojeni vSéech
smysluplné vyuZitelnych prodejnich ka-
nald. Navic by v8echny prodejni procesy
mély probihat digitalné a bez zadrheld.
Na veletrhu EuroShop prezentovala spo-
le€nost Wirecard spole¢né s SES Imago-
tag shop pro fanousky FC Bayern, ktefi si
v ném mohou v rychlosti nakoupit i tésné
pred zapasem. Navstévnici si mohli vy-
zkouset, jak obchodnici optimalizuji digi-
talnimi inovacemi zakaznické cesty a mo-
hou diky tomu zvysit své obraty. Nejde

o futuristické vize, ale o vyrobky, které se
uz vyuzivaji v praxi.

Pomocnikem pro rychly nakup zbozi

a sluzeb je Dufry Store Assistant, ktery
vyvinula firma Ombori ve spolupraci

s Microsoftem. Momentalné se testuje
na letisti v Madridu. Reaguje jak na rec,
tak i na dotek. Cestujici mohou naske-
novat palubni listek, aby nasli informace
o svém letu, o své brané a o pocasi

v cilovém misté, dozvédi se také, ko-

lik ¢asu k nakupovani jim jesté zbyva,
nez se budou muset dostavit k brané.
Poté je zakaznik predan do ¢asti pro-
cesu fizeného prodeje. Rada interak-
tivnich navodd mu pomUze pfi hledani
vyrobkd a radi pfi vybéru vhodného na-
kupu. K prvnim kategoriim patii darky
pro muze, Zzeny a déti, viing, péce o po-
kozku, gin a whisky. Kdo nechce nakupy
vozit s sebou na letisti nebo na palubé
svého letu, mdze provést pouze digitalni
nakup a vyrobek si vyzvednout bud' pred
cestou, nebo pfi navratu.

Firma Stora Enso Smart Cabinet pre-
zentovala, rovnéz na stanku Microsoftu,
feSeni plnoautomatizovaného maloob-
chodu na kli¢. Re$eni vyuziva etikety
RFID ke sledovani a zpétnému vysle-
dovani uskladnénych vyrobkd. Pomoci
chytrého telefonu mohou zakaznici ote-
Vit ,intelligent cabinets” a odebrané
potraviny rovnou zaplatit pomoci kom-
patibilnich platebnich aplikaci. Provozo-
vateldm mohou také digitalné kontrolovat
aktualni stav kazdého boxu a v&as zajistit
doplnéni jejiho obsahu.

MLUVICi VAHA NA OVOCE
A ZELENINU

Reseni zaloZzené na umélé inteligenci
podporuje zékazniky v oddéleni ovoce
a zeleniny. Samoobsluzna vaha spolec¢-
nosti Mettler Toledo automaticky roz-
pozna ovoce a zeleninu, které na ni
zakaznik polozi. ,,Alexo, odkud jsou ta ja-
blka?“ — Zakaznik mlze v supermarketu
pokladat vaze v oddéleni ovoce a zele-
niny doplfujici otazky — a vzapéti dostat
odpovéd.

»KDE JSOU KURATA
STASTNA“: TIERWOHL.TV

V feSeni tierwohl.tv zahrnujicim Zivy te-
levizni pfenos nabizi spole¢nost On-

line Software AG snadno instalovatelny
systém digitalniho znaceni (Digital Sig-
nage) zaloZzeny na softwarové platformé
PRESTIGEenterprise. tierwohl.tv podpo-
ruje obchodniky a zemédélce, aby pre-
zentace jejich angazovanosti za welfare
zvitat byla vici spotfebitelim presvéddi-
véjsi a vérohodnéjsi. Cilem je poskytnout
spotrebitellm v prodejnach potravin pro-
stfednictvim Zivych televiznich pfenost
nezkrasleny pohled na podminky chovu
a zivotni prostredi zvitat, jejichz maso

a vejce si chtéji koupit.

AUGMENTED REALITY
KONKURENCNIi VYHODA
V BOJI O ZAKAZNIiKA
Tato technologie je pfipravena nabidnout
obchodnikovi konkurenéni vyhodu v tvr-
dém boji o zakaznika. V internetovych
obchodech ma kazdy prodejce moz-
nost prezentovat svému potencialnimu
zakaznikovi vyrobky v rozsifené realité.
Zakaznici mohou vyrobky doma posou-
dit — v trojrozmérném provedeni, v jejich
domacim prostredi, v originalni velikosti
a v kazdickém detailu. K tomuto zazitku
postaci jen chytry telefon. Ani na strané
prodejce toho neni tfeba pfilis: obchod-
nik musi jen nejprve digitalizovat své fy-
zické vyrobky. Patentované technolo-
gie firmy Scanblue to provedou rychle,
efektivné i pro velky pocet kust vyrobkd.
KaZdy obchodnik si digitalizaci mlze za-
jistit dvéma zplsoby: bud formou ser-
visni sluzby, ale pak musi vyrobky fy-
zicky zaslat do tovarny firmy Scanblue,
nebo zafizenim pfimo v daném mistg, je-
hoz sluzby se U&tuji podle principu pay-
-per-scan. Ani v internetovém obchodé
neni nutné nic programovat. Staci pridat
UpIné normalni odkaz.
Novinkam a zajimavostem prezentova-
nym na letoSnim veletrhu EuroShop se
budeme vénovat i v dalSich vydanich Re-
tail News.

Eva Klanova

ReTailNews
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EUROSHOP PREDVEDL

NEJNOVEJSI

TECHNOLOGIE RETAILU

LCD OBRAZOVKY PROPOJENE ,
S MOBILNIM ZARIZENIM, INTERAKTIVNI

PODLAHY | CHYTRE REGALY.

Prezentovana reSeni nabizela praktickou
integraci a funkeni sladéni komunikace,
omnichannelu, automatizace, persona-
lizace a analytiky, a to nejen pod tak-
tovkou novych specializovanych spo-
le€nosti, ale i vétSiny technologickych
globalnich lidrd jako IBM, SAP, Microsoft,
Fujitsu a dalSich.

CHYTRE REGALY

A CHYTRE KABINKY

Z technologii byly na veletrhu predsta-
veny napriklad bluetooth tagy bez po-
tfeby baterie, které mohou fesit nevy-
hody RFID technologie a do zna¢né miry
ji nahradit. Dale byly k vidéni LCD obra-
zovKy propojené ve svém obsahu pres
QR kéd s mobilnim zafizenim uZivatele.
Na nich si mohou zakaznici napfiklad na-
koupit potraviny, tfeba pfimo z receptu,
nebo si vybrat kosmetiku na zakladé fo-
tografii nali€¢enych modelek.

LCD obrazovky mohou byt propojeny

i s chytrym regalem, na némz si mohou
zakaznici presouvat vybrané produkty
na pfedem urcené pozice a ziskat tak

dokazou adaptovat obsah bud podle za-
kladnich sociodemografickych dat, ktera

Foto: Daniel Jesensky

Chytry regal dokaze pracovat se vzdalenosti
zakaznika.

jsou vyhodnocovana pomoci rozpozna-
vani obliCeje, nebo podle vzdalenosti,

V niz se nachazi zakaznik. Je-li vzdalen,
laka ho regal na produkt ¢i soutéz, pohy-
buje-li se blizko, komunikuje jiz speci-
fické vlastnosti produktu ¢i detaily sou-
téZe. Analytika v rediném case o pritoku
zékaznikd, interakcich ¢i konverzich je
jiz samoziejmosti. Posun zaznamenaly

i chytré kabinky, v nichz je moZné nejen
nastavit svétlo podle denni doby, ale i si
doobjednat poZzadované kousky k vy-
zkous$eni, nafotit se z 360° a fotogra-

fie rovnou sdilet ¢i si je vytisknout. Cely
systém je napojen na analytiku, ktera
data vyuziva k tvorbé personalizovanych
nabidek.

\'} chytch kabinkach si zakaznik nastavi
svétlo a mlize se nechat vyfotit z 360°.

VODOTESNE LED,
GRAVITACNIi ZVEDAC

| SONICKE KRESLO

Zajimavé byly i novinky se zobrazovaci
technologii, kterou Ize uplatnit na fa-
sadové reklamé, nebo v ramci interak-
tivni projekce na podlahu, jez reaguje na
pohyb zakaznika, ¢i do rdznorodych tva-
rovatelnych kompozic.

Prezentovana byla rovnéz vodo-

tésna varianta LED ¢i jeji aplikace

Na letosnim veletrhu EuroShop v Dusseldorfu byl
k vidéni kontinudlni a smyslupliny evolu¢ni posun jesté
nedavno revolucnich technologii.

Vyjimky v jinak slabsi prezentaci tradi¢nich
POP médii.

v navigacnim systému napojeném na
Wi-Fi. Prostfednictvim mobilni aplikace
si nakupujici oznaéi v nakupnim se-
znamu hledany produkt, diky navigaci
se dostane do produktové sekce, kde
se na prodejni ploSe rozsviti LED sig-
nalizace. Originalni vychytavkou bylo

V sonickém kiesle si mize zakaznik uzit
kvalitni obklopujici zvuk.
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tzv. sonické kreslo, v némz si zakaznik
muUze z playlistu vybrat hudbu a vychut-
nat si kvalitni zvuk. Pozornost vyvolal
také gravitacni zvedac, ktery na prin-
cipu magnetismu levitoval vybranymi
produkty v prostoru.

Naopak minimalni zména nastala u ro-
botd. | nadéle jsou vyuZivany prevazné
jen jako imageovy doplnék nebo jed-
noduchy zprostfedkovatel informaci.
Na funkéni pomocniky je tfeba si jesté
pockat.

CHUDSIi PREZENTACE
TRADICNICH POP MEDII
Chudsi byla prezentace tradi¢nich POP
médii, u kterych jsme se na veletrhu,

a dokonce ani na soutézi POPAI Awards
DACH nedockali zasadnéjsich inovaci.
Jednim z prosazujicich se pfistupt je
unifikace druhotnych vystaveni, a to

s cilem dosahnout maximalni efektivity
a udrzitelnosti. Regeni Chep, Proteus
nebo Mr. Flexx nabizi flexibilni univer-
zalni stojany.

REKLAMA

U rady POP médii se projevoval ddraz na
proaktivitu — ptikladem mdze byt znacka
Nutella se svym stopperem. U ného se
pomoci pohybového &idla aktivovala
nejen zvukova stopa, ale i roboticka ruka
nabizejici ¢okoladovou ty€inku.
Byt letosni roénik EuroShopu nelze na-
zvat revolu¢nim, znat byly evoluéni kroky,
které pomahaji funk&né integrovat nové
technologie do kazdodenniho chodu mo-
derniho retailu.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.

POLYGRAF OBALY

27. ROCNIK MEZINARODNIHO VELETRHU REKLAMY, MEDII,
POLYGRAFIE, OBALU A INOVATIVNICH TECHNOLOGI

PVA

EXPO FRAHA

www.reklama-fair.cz

OFICIALN{ vOzY

28.-30. 4. 2020
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Foto: THIMM pack’n’display

OBALY & TECHNOLOGIE

CHYTRY PRODEJNI
STOJAN V POPREDI .
ZAJMU OBCHODNIKU

JEDNOU Z NEJUSPESNEJSICH MOZNOSTI,
JAK ZVYRAZNIT PRODUKT V RETAIL

PROSTREDI, PREDSTAVUJi POS DISPLEJE.

Zatimco jesté pred pouhymi par lety se
diskutovalo prevazné o POS z pohledu
jejich trvanlivosti ¢i ceny, od dnesnich
displeji pozaduje klient fadu dalSich pfi-
danych hodnot. Vyvojafi dnes pracuiji
nejenom s monomaterialovymi varian-
tami displejd, ale Casto i s fadou rlznych
materialQ, které kombinuji v ramci jedné
konstrukce. Zajimavy je trend na jedné
strané s dlrazem na ekologii, kde se
uprednostriuji predev§im monomateria-
lové varianty (hlavné vinita lepenka), a na
strané druhé s ddrazem na vyuzivani
pokrocilych technologickych moznosti,
které 21. stoleti nabizi. Ukazuje se, Ze
spotrebitel velmi ocenuje prekvapeni &i
pfibéh, ktery s sebou displej v ramci POS
komunikace pfinasi. Lakadlem je vhodna
realizace stojanu s holografickym videem
Ci prace s rozsitenou realitou. Dnesni dis-
pleje jsou schopny utocCit na nase smysly
i vlini ¢i nabidkou ochutnavek. Moderni
vyvojar dokaze do komunikace Uspésné

zapojovat i mechanické &i optické ele-
menty, které dokazi zvyraznit vysledny
efekt.

DIGITALNIi DOBA CHCE
DIGITALNIi KOMUNIKACI
Digitalizace se promita i do konstrukce
displejd ¢i dalsi komunikace (pfedevsim
ucelenych in store realizacnich konceptd)
podporujici prodej. To ostatné bylo vidét
i na poslednim ro¢niku soutéze POPAI
Award. Zabudovana videa, obrazovky,
animacni ramy atd. zakaznika nejenom
zaujmou, ale pfimo ho i do ,hry“ o ného
samotného virtualné ,zatahnou®. Rada
virtualni komunikace je totiz pfimo zalo-
zena na vzajemné interakci s klientem,
obvykle prostfednictvim pfislusné apli-
kace v mobilnim telefonu, tabletu apod.
Multifunkénim zplsobem prezentace
produktd, napf. pomoci zabudované di-
gitalni obrazovky, ktera dokaze promitat

Uspé&sna podpora prodeje je obvykle velmi sofistikova-
nym procesem, ktery je realizovan rlznymi prostfedky
a technologiemi a na zékazniky plsobi riznymi kanaly.

libovolna videa ¢&i fotografie a zpfijemnit
tak zakaznikovi zazitek z nakupovani, lze
cilit i na skupinu zakaznikd, ktefi se chtéji
jen pobavit a nechtéji se zapojovat do
svéta her ¢i dalsi formy vzajemné komu-
nikace. Jak kreativné vyuzit v ramci in-
stalace LCD monitor, ukazala spole¢nost
Dago, ktera pfiznivce Budéjovického
Budvaru a navstévniky hypermarket(
Globus naladila na pfijemnou predva-
no¢ni atmosféru. Docilila toho diky krbu
s plapolajicim ohném. Krb, tedy moni-
tor s video spotem, byl hlavni dominan-
tou dvoupaletového vystaveni. Dago se
v tomto ro¢niku mize pys$nit i titulem ab-
solutniho vitéze soutéze diky Paletovému
ostrovu Jagermeister, ktery rovnéz vyu-
ziva prvky pokrocilych optickych techno-
logii. Paletovy ostrov zaujal jak spotre-
bitele, tak i odbornou porotu originalnim
hologramem, ktery se v Ceskeé in-store
komunikaci zfejmé jesté na této Urovni
neobjevil. Diky tomu dokaze zaujmout

Pod nazvem ,Krmelcovnik“ se skryva ekologicky, udrzitelny displej z vinité lepenky pro bezobalovy prodej vyrobkl Biopekarny Zemanka.
Sklada se z mensich, samostatnych jednotek - krmelct, ve kterych jsou volné umistény nebalené susenky.
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zazitkem odkazujicim na virtualni realitu.
Kromé toho zékazniky oslovi i podsvice-
nymi motivy jelena coby Ustfednim moti-
vem znacky.

Stejné vystaveni ziskalo i ceny za nej-
lepsi materialovou a technologickou ino-
vaci, za kreativitu a zvitézilo rovnéz v ka-
tegorii svételné komunikace.

SMART ZASOBNIK,

KTERY JE STALE PLNY

Na rozdil od jiného sortimentu si dis-
plejafi mohou dovolit hyfit napady i krea-
tivitou. Od displeje zakaznik neoCekava,
ze mu zlevni prodej. Spravné odkomu-
nikovany displej by mél klienta presvéd-
Cit, Ze jeho Ukolem neni Setfit, ale pfina-
Set zvySeny zisk. Ten mdze prinaset jak
~pouhy” prezentacéni stojan, ktery se za-
kaznikem komunikuje celkovym designo-
vym provedenim, tak nosny POS, ze
kterého zakaznik mlze pfimo i odebirat
zbozi. Druhy typ konstrukci je vyraznou
podporou pfimého prodeje, zakaznika
zaujme, vzbudi jeho zajem, ovlivni jeho
rozhodnuti a prfesvédci ho k pfimé koupi
(tedy vloZeni zbozi do kosiku) pfimo na
misté. Negativnim privodnim znakem
mUze byt na druhou stranu fakt, Ze tako-
vyto displej je nutné sledovat kvdli jeho
vyprazdriovani, které mize pocateéni
silny pozitivni viem pozdéji naopak snizo-
vat. Ostatné tento problém neresi jen vy-
robci floor displejd, ale v ramci skupino-
vych prezentacénich oballl i segment SRP
(shelf ready packaging).

Jak se zbavit neustalého dohledu a do-
plhovani zbozi, fesila jiz pfed ¢asem
konstrukce SRP oball od spole¢nosti
THIMM. Obaly se systémem posunu
zbozi THIMM xPOSe pull nabizi efektivni
prezentaci zbozi s vylepsenou reklamou
a viditelnosti sortimentu na prodejnim
misté. Posun zbozi v obale umoznuje
elasticky pas umistény na zadni sténé
obalu. Objem obalu je vyuzit maxi-
malné a Ize uSetfit za material a logis-
tické naklady. Kromé toho Ize dosah-
nout vyznamnych Uspor za naklady na
merchandising. Jednodilnou, prefabriko-
vanou konstrukci Ize naplnit automaticky

nebo ruéné v procesu baleni. Benefi-
tem je i maximalni vyuziti hloubky re-
galu diky konstrukci obalu (o hloubce do
400 mm). Diky konstrukci z lepenky Ize
obal bez problému po pouziti v obchodé
recyklovat.

Chytré posouvani miizeme vidét

i u smart velkych zasobnikovych sto-
janU, plnici navic prodejné propagacni
funkci. Inovativnim zasobnikem pro im-
pulsivni nakup je systém Smart dispen-
ser od spole¢nosti Dekor. Patentované
feSeni s pruzinou zajistuje prabézné vy-
zvednuti zboZi do pfislusné vyse. Do-
davan je jak v zakladni verzi s jednou
pruzinou (ur¢en pfedevsim pro jednot-
livé napojové plechovky ¢i multipacky),
nebo jako vicenasobny zasobnik s vice
pruzinami vhodny k prodeji ¢i prezentaci
vétSiho mnozstvi zboZi (napt. tiskoviny,

Foto: Irena Burdova

katalogy atd.). Tim, Ze je prodej vysta-
vovan vzdy v optimalni vy$ce, dochazi
k vyraznému navy$eni impulsniho na-
kupu. Za zminku stoji i samotna kon-
strukce displeje, ktera je univerzaini a je
mozné ji vyuzivat v kombinaci s vymé-
nitelnou grafikou pro rlizné kampané,
véetné atraktivniho, kreativné reSeného
topperu. Cely systém navic nevyzaduje

velkou prezentacni plochu, takze i sa-
motna konstrukce pfinasi nemalé logis-
tické uspory.

DO VYROBY DISPLEJU
PRONIKAJI EKOLOGICKE
KONCEPTY
Zatimco produkty a obaly jsou vice
a vice fizeny hledisky udrzitelnosti,
u POS projektl to dlouho vypadalo, Ze
nemusi byt témito pozadavky tak spou-
tavano. V zajmu objektivity je potfeba
pfipustit, Ze méfitka na obaly a displeje
jsou jen jina, at uz ze strany legislativy,
tak i z pohledu spotiebitele. Pfedevsim
mladsi generace Z vSak oceriuje eko
koncepty jako celek, tedy v&etné jejich
prezentace ¢i komunikace. Pfikladem za
v8echny mUze byt super Uspé&sny disple-
jovy koncept ,,Krmelcovnik® na bezoba-
lovy prodej, ktery navrhli designéfi POS/
POP centra v THIMM pack’n’display ve
VSetatech pro Biopekarnu Zemanka.
Displej z vInité lepenky zaujal jak komisi
Obal roku, tak i POPAI, kde ziskal do-
konce hned ocenéni ve dvou kategoriich
(,, Tradi¢ni POP prostredky — ekologické
koncepce” a ,,Nejlepsi POP z materi-
alu na bazi papiru®). Displejovy koncept
~Krmelcovnik” je vyrobeny z ekologické,
piné recyklovatelné vinité lepenky. Pro
podstavec displeje byla vyuzita vodéo-
dolna vinita lepenka, ktera prodluzuje
jeho zivotnost.
Eko trendem ve vyrobé displejl vSak
neni pouze vyuzivani material( typu le-
penka ¢&i dievo. Eko trend sou¢asnych
POS zohlednuje celkovou uhlikovou
stopu po dobu Zivotnosti displeje. Z to-
hoto dlivodu se u fady displejd setka-
vame stale Castéji s konceptem nosného
téla s vyménitelnym plastém ¢i sténami.
Samotny displej ma tedy znacné pro-
dlouzenou zivotnost a diky moznosti vy-
mény grafického ztvarnéni pfi zméné
prezentovaného produktu se i na stale
stejném misté spotrebiteli ,neomrzi“. Ta-
kovéto displeje spotrebitel vedle udrzi-
telného pfinosu ostatné oceni i z ddvodu
ekonomické optimalizace.

Irena Burdova
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MATTONI 1873 PREPRAVILA
PO ZELEZNICI JIZ PUL
MILIONU PALET

PUI milionu palet pfepravenych viakem
znamena nahrazeni vice nez 15 tis. jizd
pIné nalozenych kamiond. Mattoni 1873
vyuziva zeleznici pro pfepravu svych vy-
robkl od léta 2012, kdy na své naklady
obnovila provoz zelezni¢ni vleCky z Ky-
selky do Vojkovic nad Ohfi. Dnes se po
zeleznici prepravuiji také vyrobky ze za-
vodu Magnesia v Mnichové, k poca-
te€ni destinaci v Mostkovicich u Prerova
pfibyla Praha a sonduje se i moznost
rozsifeni zelezni¢ni prepravy ucelenych
vozovych zasilek vyrobkid z Kyselky do
Madarska a na Slovensko.

Objemy napoji Mattoni 1873 piepra-
vené po zeleznici rostou (z cca 46 mil. li-
trQ v roce 2013 na cca 57 mil. litr( v roce
2019). Mattoni 1873 se tak rfadi mezi nej-
vétsi prepravce rychloobratkového po-
travinarského zbozi po zeleznici.

Po Zeleznici putuje k zdkaznikdm i ¢ast
napojli znadek Pepsi, jejiz operace v CR,
SR a Madarsku prevzala Mattoni 1873

v roce 2019. Vyrobky znacek Pepsi ces-
tuji vlakem z Prahy aZ do slovenskych
Malacek nebo do Budapesti a Kescke-

metu v Madarsku.

DODO ZA ROK VYROSTL

O 300 % A UTRZIL CTVRT
MILIARDY

Logisticky startup DoDo, spadajici do
portfolia investi¢ni skupiny V-Sharp Mi-
chala Mensika, pokrac¢uje ve strmém
rlstu. S trzbami ve vysi 250 mil. K&,
které oproti lorisku vyrostly o 300 %, se
poprvé od svého vzniku dostal do pozi-
tivni ekonomickeé bilance. Citylogisticka

IT & LOGISTIKA

sluzba DoDo se po necelych ¢tyfech le-
tech své existence podstatné rozrostla

a od plvodniho konceptu, kdy se v praz-
skych ulicich pohybovaly zhruba dvé de-
sitky osobnich asistentl se tfemi vozy,
se vyrazné posunula. Pro DoDo dnes
pracuje zhruba 800 lidi a jeho vozovy
park aktualné ¢ita pres 350 automobild.
Sluzba se také rozsifila do dalSich dvou
zemi, konkrétné do Polska a na Sloven-
sko. Startup si oproti roku 2018 polepsil
i z hlediska kapacit — pfibylo 300 kuryr(
a 210 aut. Celkem firma odbavila 1,2 mil.
objednavek, tedy o 750 tis. vice nez

v pfedchozim roce.

Uspésny rast je podporen predevsim po-
silovanim obchodnich vztaht s kli¢ovymi
partnery. Dnes DoDo vozi pro v§echny
e-shopy s potravinami a s rozvazkami
nakupt k zakaznikim obsluhuje &tvrtinu
trhu. Pro tento segment byla dokonce
zalozena specializovana sluzba DoDo
Fresh. V oblasti food delivery DoDo
spolupracuje s restauracnimi retézci
KFC, Pizza Hut, Bageterie Boulevard ¢i
Paul. Vedle segmentu Gerstvych pokrm@
a surovin je DoDo vyznamnym partnerem
i v oblasti e-commerce, vozi zasilky napt.
pro Mall.cz, Datart, Bibloo, Biooo.cz,
SuperZoo, Nespresso a dalsi.

V CESKU FUNGUJE 13 500
VYDEJEN BALIKU

V Ceské republice je podle zji§téni pro-
jektu Cesko v datech zhruba 13 500 vy-
dejen, vice nez polovina (54 %) Ceskych
obci ale nema na svém Uzemi ani jednu.
Z 6 354 Ceskych obci se to tyka 3 478

z nich. ,,Nejvétsim mnozstvim vydejnich
mist se mdze pochlubit StfedoCesky kraj.

Kvdli rozloZeni obyvatel a po¢tu obci je
vSak zaroven krajem, ve kterém Zije nej-
vice lidi v obcich bez vlastni vydejny,“
uvadi Jan Krupi¢ka z Ceska v datech.
Zhruba 18 % tamniho obyvatelstva musi
pro baliky dojizdét za hranice své obce.
Naopak nejmensi podil obyvatel v obcich
bez vydejny je v Moravskoslezském kraji,
kde ma pfistup k zaslanym balikim ve
vlastni obci 97 % lidi.

Nejvétsi pocet mist pro vyzvednuti zasi-
lek nabizi Ceska posta. Baliky Ize poslat
na kteroukoliv z vice nez 3 360 pobocek,
dep, vydejen a balikoven. Na druhém
misté nasleduje Zasilkovna (2 328), na
tfetim PPL (1 775). Nejvétsi pocet vyde-
jen véech analyzovanych spole¢nosti je
ve StredoCeském kraji (1252), na druhém
misté je Moravskoslezsky kraj (1043)

a na tretim kraj Jihomoravsky (979). Po-
kud by se nepoéitala Ceska posta, prvni
pficku by obsadila Praha. V ni vede Za-
silkovna, jejiz pobocky zde predstavuiji
35,5 % vsech vydejen. Na druhém misté
je PPL s 19 %. V Cesku vydejny balikl
provozuje napfiklad i DPD (712), Ulo-
zenka (639) nebo GLS (487).

ALBERT VOZi JI1Z
CTVRTINU SORTIMENTU
KAMIONY NA CNG

Kamiony a vétsi auta na CNG tvofi stale
podstatnéjsi ¢ast vozového parku ob-
chod Albert. V sou¢asné dobé az jedna
Gtvrtina objemu jeho sortimentu pu-

tuje vozy na CNG. Automobily poha-
néné stlatenym zemnim plynem ujedou
na cestach po celé republice v prdméru
68 000 km tydné. Albert v sou¢asnosti
vyuziva 47 automobild na CNG, pficemz
¢trnact mensich zajistuje specialni za-
vozy po Praze. ,,.S vyménou starych aut
za nové pfibyva voz( na CNG pohon.

V tomto roce pfidame desitku kamion(
na CNG," fika Miroslav Dopirak, ktery ma
v Albertu na starosti kompletni flotilu.

f
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PERSONALISTE Z RETAILU:
MUSIME PRACOVAT NA
EMPLOYER BRANDINGU

JEDNOU ZE SEKCI, KTERA NA LETOSNIM
RETAIL SUMMITU VZBUDILA VELKY
ZAJEM UCASTNIKU, BYLA SEKCE LIDE -
NEW RETAIL, OLD CHALLENGE.

Hlavni trendy, které povazuji HR ma-

plynuly z prézkumu, ktery pfi pfipravé

3. ro¢niku ocenéni Mastercard Obchod-

nik roku v kategorii Zaméstnavatel v ob-

chodé 2019 uskutecnil Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR (SOCR CR). Do

pétice nejvyznamnéjsich trend’ v HR

podle tohoto vyzkumu patfi:

B stabilizace pracovnikl a pokles
fluktuace,

B vyraznéjsi diferenciace benefitd
podle véku zaméstnanci a lokalizace
provozoven,

B Kkariérni postup - povysovani z vlast-
nich rad,

B zmény ve strukture pracovnich mist
zpUsobené nasazenim modernich
technologii,

B socidlni sité a jejich vyuziti pfi hledani
pracovnich pfrilezitosti.
Sekce Lidé — New Retail, Old Challenge
se vénovala konkrétnim pfikladiim a zku-
Senostem, jak se tyto trendy prosazuji
v praxi. Sekci moderovala Irena VI¢-
kova, generalni feditelka Svazu obchodu
a cestovniho ruchu. Do panelu zasedli
zastupci obchodnich fetézcl a experti
na management, moderni technologie
a nabor. Za obchodni fetézce v sekci vy-
stupovali Ctirad Nedbalek, Vice Presi-
dent Human Resources, Albert Ceska
republika, Simona Hryzakova, HR fe-
ditelka, Lidl CR, Renata Soukupova,
HR Feditelka Rossmann CR, akademic-
kou sféru prezentovala Dana Zadrazi-
lova, VSE Praha, déle v diskusi vystou-
pili Lenka Fabova ze spole¢nosti Hays

Sekci Lidé - New Retail, Old Challenge uzavielo vyhlaseni a pfredstaveni vitéz( 3. roéniku
ocenéni Mastercard Obchodnik roku v kategorii Zaméstnavatel v obchodé 2019.
Pomyslnou zlatou medaili ziskala spoleénost Makro Cash & Carry (prvni zprava), 2. misto
obsadila spoleénost Marks & Spencer (druhy zleva), 3. misto ziskala spole¢nost Lidl (prvni
zleva), 4. misto spole¢nost Albert a patou pficku obsadila spoleénost Tesco Stores.

Zameérila se na sdileni konkrétnich zkusenosti HR mana-
Zerl z naboru, stabilizace zaméstnanct, age manage-
mentu a flexibility prace v obchodé. To jsou témata,
ktera vzhledem k aktualni situaci na trhu prace persona-
listé v obchodé resSi nejvice.

a Karel Jelinek z technologické spolec¢-
nosti AristoTelos.

FLUKTUACI SNiZi SILNY
EMPLOYER BRANDING
Dlouhodobé je v obchodnich fetézcich
velkym tématem stabilizace a snizovani
fluktuace. Napriklad v Lidlu se dafi snizo-
vat fluktuaci nejen navySenim mezd, ale
hlavné Sirsi nabidkou pfilezitosti kariér-
niho postupu a odborného rlstu. P¥i ob-
sazovani uréitych pozic vyuziva firma vy-
hradné interni nabor.

Také v Albertu podle Ctirada Nedbalka
fluktuace vyrazné klesla navySenim mezd
a nabidkami rozvojovych programd a fle-
xibility. V sou¢asné dobé se v Albertu za-
byvaiji diverzitou v oblasti benefitl, aby
si v nich mohla kazda vékova skupina
opravdu vybrat to své. Ov8em tou nejdU-
problémy s fluktuaci, je podle Ctirada
Nedbalka zlepSeni image retailu jako
atraktivniho zaméstnavatele. Pravé Em-
ployer Branding retailu a konkrétné spo-
le€¢nosti Albert je trend, na némz firma
pracuje.

Spole¢nost Rossmann podle Renaty
Soukupové, HR feditelky, prochazi rych-
lymi zménami, dodavatelé pfichazi se
stale novymi produkty a zakaznice po-
zaduji poradensky servis. Podpora za-
méstnancl v prodeji je nutna. Proto se
hodné vénuji produktovému vzdélavani,
at' uz formou e-learningovych programd,
tak prostfednictvim internich ¢asopisu.
VSichni zaméstnanci se podileli i na
testovani digitalniho vérnostniho pro-
gramu. Pfidanou hodnotou bylo, Ze se
zaméstnanci naucili s aplikaci pracovat
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a soucasneé davali okamzitou zpétnou
vazbu k funkénosti nové aplikace. Nyni
pfipravuiji rozsiteni tohoto programu i pro
vybér zaméstnaneckych benefitl. K zis-
kani zpétné vazby, jak efektivni je vzdéla-
vani zaméstnancl, pouziva firma mystery
shopping.

Stabilizace zaméstnanctl a nizka fluk-
tuace souvisi s investicemi do rdiznych
prvkd socidlniho mixu, shrnula téma sta-
bilizace lidi v obchodé Dana Zadrazi-
lova z VSE Praha. Dilezité je tento mix
sledovat a vytvaret rovnovahu mezi jeho
jednotlivymi slozkami. Témi jsou: finanéni
odmeéna, napln prace, pracovni pod-
minky, rozvoj a kariérni rlst a klima na
pracovisti.

POTENCIAL SOCIALNICH
MEDIi ZATiIM MOC
NEVYUZiVAME

V panelové diskusi se také diskutovalo

0 zkusenostech se socialnimi médii, jak
mohou posilit brand dobrého zamést-
navatele, nebo ho naopak posramotit.
Podle Simony Hryzakové zaméstnanci

v Lidlu ¢asto vyuzivaji k Sifeni svych zku-
Senosti z prace Facebook, na némz maji
i svou skupinu. Pro zaméstnavatele jsou
informace z Facebooku zaméstnanct
uziteCnou zpétnou vazbou, jak se do-
zvédét, co si lidé o firmé mysili, jak ji vni-
maji, leckdy upozorni na provozni véci,
které je treba resit. HR s témito informa-
cemi pracuje a lidé velmi oceni, kdyz se
problémy, které na Facebooku zminuiji,
rychle vyresi.

»Socialni sité urcité méni firemni kulturu
spole¢nosti a maji velky potencial, pro-
toze uchazece o zaméstnani dnes uz ne-
zajimaji letaky a brozury, ale chtéji védét,
co se ve firmé redlné déje. Zaméstnava-
telé se budou muset naucit se socialnimi
sitémi pracovat. Zatim ale nezazname-
navame velkou aktivitu nasich zamést-
nancU na socialnich sitich,“ uvedla svou
zkuSenost Renata Soukupova.

V Albertu maji firemni Facebook, na
némz se zverejnuji aktualni a zajimavé
informace ze zivota spole¢nosti. Podle
Ctirada Nedbalka ale v Albertu nemaji

ambici diskutovat se zaméstnanci na je-
jich jinych uctech na socialnich sitich.
»Pokud chceme byt dobrym zaméstna-
vatelem, neméli bychom socialni sité kr-
mit pozitivnimi informacemi, ale musime
si to odpracovat uvnitf firmy, nijak jinak
nezabranime $ifeni rlznych negativnich
zprav nasich zaméstnancd na socialnich
sitich,” fika.

FLEXIBILITA - DIVERZITA -
MIX GENERACI

To, co obchod, stejné jako i jiné seg-
menty, nyni fesi, je generaéni obmeéna

a nastup novych generaci neboli nasta-
veni age managementu a diverzity. Ma-li
byt obchod lakavym zaméstnavatelem
pro rtizné vékové skupiny, musi vychazet
vstfic o¢ekavanim a pozadavkim rdz-
nych generaci. Zaroven nejvétsi vyzvou
v obchodgé je, jak oslovit mladsi ro¢niky,
které na trh prace prichazeji s odliSnymi
predstavami o své profesni kariére nez
generace starsi (X, Baby Boomers).

»Radi bychom se pro mladé stali atrak-
tivni uz jako jejich prvni zaméstnavatel.
To ale znamena nabidnout jim atmosféru,
Vv niz se citi vyuziti, kde délaji smyslupl-
nou praci, maji prostor pro rozvoj, krea-
tivitu a flexibilitu. Naptiklad v Nizozem-
sku je Albert pro studenty a absolventy
nejzadanéj$im zaméstnavatelem, kam
mladi nej¢astéji nastupuji do své prvni
préace. To je nase ambice i tady v CR.
Zatim u mladych v tomto sméru vede
McDonald’s,“ dodal Ctirad Nedbalek.

A co v Albertu pro rlizné vékové sku-
piny délaji? Snazi se vice prosazovat
flexibilitu, zavadét kratsi uvazky nebo

sdilena pracovni mista, coz samoziejmé
klade velké naroky na planovani smén-
nosti. Podobné postupuji i v Lidlu. Jak
podle Ctirada Nedbalka, tak podle Si-
mony Hryzakové i Renaty Soukupové

z Rossmannu je pfi zavadéni flexibility
velmi ddlezité, aby manazefi dokazali fle-
xibilné myslet a dlvérovali svym lidem,
ze i kdyz je zrovna nevidi v kancelafi,
odvedou véas a kvalitné pozadovanou
praci.

V Lidlu pracuji mladi z generace Y a Z
predevsim na prazské centrale, nejCastéji
jako IT specialisté nebo analytici. ,Prace
s novymi generacemi je obrovska vyzva
pro kazdého zaméstnavatele,” fika Si-
mona Hryzakova. ,,Maji jina ocekavani

a predstavy o praci, vyzaduji od zamést-
navatele flexibilitu a variabilitu, zajima je
smysl jejich prace i aktivity CSR, které
zaméstnavatel déla. To vSe musi za-
méstnavatel zohlednit, chce-li si mladé
lidi dlouhodobé udrzet,” fika Simona
Hryzakova.

BUDOVANIi DOBREHO
JMENA ZACINA UVNITR
FIRMY
»,Obchod byl a stale bude o lidech. Aby
dokazali nabidnout zakaznikdim kvalitni
sluzbu, musi na sobé pracovat, drzet
krok s vyvojem ekonomiky a spole¢nosti.
Velmi dilezité pravé v dobé digitalizace
je celozivotni vzdélavani. Pfi spolupraci
s obchodem se nam osvédcuje propo-
jovani interniho a externiho vzdélavani,”
fikd Dana Zadrazilova a dodava, Ze na
VSE je mozné v ramci celoZivotniho
vzdélavani studovat program Manazer
v obchodé.
Celou panelovou diskusi v sekci Lidé
— New Retail, Old Challenge se jako
Cervena nit tahla nosna myslenka: jak
obchod proménit v atraktivniho zamést-
navatele? Panelisté na ni v zavéru dali
jasnou odpovéd: Je to na nas, jak nasi
firmu ,,prodame*, jaké PR ji délame
kazdy den svou praci. Budovani jména
firmy se utvari zevnitf spole¢nosti, odpo-
védnost za to nese management firmy.
Alena Kazdova
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RUST MEZD LONI

ZPOMALIL VE VSECH

OBORECH

VLIVEM EKONOMICKYCH PROGNOZ
ZACALY BYT SPOLECNOSTI V PRUBEHU
ROKU 2019 OBEZRETNEJSI. A TO JAK

V OBLASTI PLANOVANYCH INVESTIC,

TAK | NABOROVYCH AKTIVIT.

Vyrazné zpomaleni rlistu mezd az stag-
naci Ize pozorovat v oblasti financi, lo-
gistiky, cestovniho ruchu, business cen-
ter, pravnich sluzeb nebo administrativy.
zim, obvykle maximalné okolo 8 %, je
patrny v oblasti stavebnictvi, IT, vyroby
a strojirenstvi nebo v nékterych oblas-
tech obchodu, relativné stabilni rdstovou
tendenci vykazuje sektor maloobchodu.
V prdméru se mzdy napii¢ obory v ob-
lasti naboru specialistl zvysily 0 6,5 %,
pricemz se ale nejednalo o plo$ny narUst
na vSech pozicich. Ke zménam docha-
zelo predevsim na spodni hranici mezd,
ktera se posouvala vySe, a to predevsim
z dlivodu konkurenceschopnosti firem.

Foto: Shutterstock.com / Savvapanf Photo

Ceska ekonomika rostla ve tretim &tvrtleti roku 2019

0 2,7 %, coz znamena meziro¢ni narlst o0 2,5 %. Rlst
mezd vSak oproti letdm pfedchozim zpomalil, v nékte-
rych oborech Ize hovofit o stagnaci, uvadi letoSni Mzdo-
vy priizkum personalné-poradenské spole¢nosti Hays.

INVESTIC MENE,

ZATO s VYSSi

PRIDANOU HODNOTOU

A VARIABILITOU
PRACOVNICH POZIC
Dostupnych uchazect je nadale nedo-
statek, na jednoho nezaméstnaného

u nas pfipada 1,7 volné pracovni pozice.
V regionech s vysokou zaméstnanosti,
jako je Praha nebo zapadocesky kraj si
jeden uchaze¢ mdze vybirat az z péti
pracovnich nabidek.

»V pribéhu loriského roku firmy po-
stupné prehodnocovaly své naborové
programy, peclivéji si své budouci za-
méstnance vybiraly s ohledem na jejich
zkusenosti a team-fit. Jsou ochotné;jsi

OBCHOD A MARKETING:

TEMPO RUSTU MEZD ZPOMALUJE | PRES VYSOKOU

POPTAVKU PO UCHAZECICH
Spolecnosti tézi ze zvySujici se kupni

sily v CR a v zavislosti na sortimentu
nadale posiluji své obchodni i marke-
tingové tymy, poptavka po novych za-
méstnancich je vSak oproti pfedchozim

letdm nizsi. Zajem je o zkusené ob-
chodniky, experty na online marketing
a e-commerce, vzhledem ke kontinual-
nimu rdstu online prodejl. K vyrazngj-
$im ploSnym zménam zakladnich mezd

SROVNANi MEZD NA VYBRANYCH ROLICH 2018/19 VS. 2019/20 (v K¢&)

Obchod a Marketing 2018/2019 2019/2020

Obchodni zastupce / FMCG
Obchodni zastupce / Technika
Obchodni zastupce / IT

Manazer marketingu / IT

Specialista online marketingu / FMCG

Pozn.: Priizkum vznikl vyhodnocenim vice nez 7 000 pracovnich nabidek registrovanych v prdbéhu roku 2019
a rozborem dat poskytnutych vice nez 22 tis. potencionalnimi uchazeci o pracovni mista.

28 000-45 000
35 000-60 000
35 000-50 000
150 000-270 000
40 000-90 000

30 000-50 000
35 000-65 000
40 000-55 000
150 000-250 000
45 000-90 000

Zdroj: Hays

ale nedochazelo, firmy se snazily za-
traktivnit spiSe bonusové slozky, aby
tak své zaméstnance motivovali k do-
sahovani a prekrac¢ovani obchodnich
cild. Vyznamnou roli, co se rlstu mezd
tyka, hraje i oblast trhu, ve které firma
podnika. Vice tedy rostly mzdy v ob-
chodé s technickymi produkty, zejména
ve stavebnictvi ¢i spotfebni elektronice,
v priméru o 6 %. Minimalni rozdily za-
znamenaly mzdy obchodnikd s potra-
vinafskym zbozim ¢&i v leasingovych
spole¢nostech.

Rok 2020 pfinese opét jen velmi mirny
rast mezd, okolo 3-5 %, z divodu oce-
kavaného zpomaleni ekonomiky. Spole¢-
nosti se vice zaméfi na nabidku benefitl
a individualni pfistup k uchaze¢iim a za-
méstnancim v oblasti rozvoje.
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PERSONALNIi MANAGEMENT

RETAIL:

MZDY DALE ROSTOU

Rok 2019 byl pro oblast maloobchodu
opét velmi Uspésny. Stavajici znacky ex-
panduji, pfichazeji novi investofi a tento
trend bude pokracovat i v roce leto$nim.
V popredi zajmu spolecnosti je i zde
e-commerce, vzhledem ke stoupajici ob-
libé e-shopl mezi Ceskymi zakazniky.
Prestoze je poptavka po zaméstnan-
cich stabilni a aktualné nema rostouci
tendenci, i tak se spole¢nosti potykaji

s nedostatkem zaméstnancd, zejména

z dvodu nizkych zakladnich mezd

v segmentu a vysoké fluktuaci.

Spole¢nosti zavadéji naborové prispévky,
finan¢ni odmény za doporuceni a udrzuji
relativné stabilni tempo rdstu mezd, aby
byly pro uchazece atraktivnéjsi. Nejvy-

raznéji vzrostly mzdy asistentdm prodeje,

atoaz o 10 %, vedouci pobocek si v mi-
nulém roce mohli polepsit az 0 8 %. Pro
rok 2020 se ocekava mirnéjsi tempo
rlstu mezd. Do budoucna se spole¢nosti
zaméfi spiSe na optimalizaci benefitd.

SROVNANI MEZD NA VYBRANYCH ROLICH 2018/19 VS 2019/20 (v Kg&)

Rotal | Zotaoe | 2019/2020

Asistent prodeje
Manazer prodejny
Manazer e-commerce
Brand manazer

21 000-40 000
35 000-120 000
40 000-150 000
35 000-75 000

21 000-50 000
36 000-140 000
45 000-150 000
40 000-75 000

Pozn.: Priizkum vznikl vyhodnocenim vice nez 7 000 pracovnich nabidek registrovanych v prdbé&hu roku 2019

a rozborem dat poskytnutych vice nez 22 tis. potencionalnimi uchazeci o pracovni mista.

Zdroj: Hays

pockat si na idealniho uchazece i za
cenu toho, Ze pozice zlstane nékolik
tydnl nebo dokonce mésicl neobsa-
zena. Tendence, ktera prevazovala v le-
tech 2017 a 2018, kdy spole¢nosti nabi-
raly témér zkratkovité, jen aby pracovni
misto naplnily, je nyni téméf minulosti,”
uvadi Ladislav Kucera, reditel spole¢-
nosti Hays pro CR.

Pridana hodnota téchto mist je vyssi,
oborové prevlada oblast informacnich
technologii, vyroba, stavebnictvi, stroji-
renstvi se zamérenim na automatizaci.

Toto jsou segmenty, které jsou tradicné
silné a poptavka po kvalifikovanych
uchazecdich pretrva i v leto$nim roce, na-
vzdory postupné racionalizaci situace na
pracovnim trhu.

TEMATA ROKU 2020:
RETENCE, EMPLOYER
BRANDING A BENEFITY
»Rok 2020 se pravdépodobné ponese
v obdobném duchu jako rok pfechozi.
Volnych mist bude patrné o néco méné,

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivné;jsi cesta, jak nabidnout informace, produkty a sluzby urcené

pro uspokojovani potieb této rostouci cilové skupiny lidi.
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ale k dramatickému poklesu nejspi$e ne-
dojde. Tempo rlstu mezd bude nadale
zpomalovat a hlavnimi tématy leto$niho
roku budou predevsim retence zamést-
nanc(, tedy snaha o udrzeni stavajicich
talentd, dale posileni znacky firem jako
perspektivnich zaméstnavatell a ze-
jména optimalizace benefitll, vzhledem
k nizké ochoté firem k dal$imu navyso-
vani mezd,“ komentuje nadchazejici vy-
voj Ladislav Kucera, feditel spole¢nosti
Hays pro CR.
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Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.

Vitalnisenior.cz pfinasi

informace z nasledujicich
oblasti:

e Penize o Cestovani
e Bydleni e Sluzby
e Zdravi o Nakupy
e \yziva e Zabava
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m Grilovaci sezdéna je
opét tady

www.retailnews.cz

Foto: Shutterstock.com /Dusan Petkovic
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Vyzva

ZBAVTE SE
UMELEHO
SVETLA.

' ‘ Iightway® Vite o tmavé mistnosti, ze Napiste nebo volejte na X
které by pfivedené slunce 235 300 694 www.lightway.cz

udélalo hezéi misto?
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