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~Enormni zajem zakaznik( uspiSil pfipravované projekty.
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KONFERENCE BLUE EVENTS

NOVE TERMINY = PODZIM 2020! @
blue events

Praha, 2. 9. 2020 | Ceska narodni banka
Vyrocni oborové setkani financnich Fediteld a programova sekce
PROCUREMENT pro setkani Spicek v oboru nakupu pod titulem Procurement
Forum 2020.
www.cfocongress.cz

Retail in D ETA N 2020  Praha, 17.9. 2020 | KC City

Specializovana odborna konference o sortimentu, ktery zakaznici
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Praha, 30. 9. 2020 | Cubex Centrum Praha

D
B RAN D Vrcholovy odborny event, na kterém se kazdorocné schazeji
M A N AG E M E N T vSichni, ktefi véfi, ze znacka je daleko vice nez graficky symbol.

www.brandevent.cz

Pimetime for- Praha, 13. 10. 2020 | Clarion Congress Hotel Prague
V ; Pro vechny, ktefi chtéji chytfe vyuZit velkd data k (spésnému
= byznysu.
blg dara bigdata.primetimefor.cz

Praha, 21. 10. 2020 | Narodni technicka knihovna
ca C I o AGEN[D /A Odbomé konference, kterd wytvafi piilefitost k setkani ici z IT
s dalSimi seniornimi manazery. Diskuse o IT byznysové a manazersky.

www.cioagenda.cz

COMMUNICATION Praha, 19. 11. 2020 | DOX+ Praha
Vrcholové setkani vsech, ktefi maji na starosti efektivni komunikaci.
S U M M |T www.communicationsummit.cz
2020 Praha, 26. 11. 2020 | Ceska narodni banka

Konference je urena vsem, ktefi se zajimaji o to, jak ziskat a udrzet

O~ _f s Vg
li/*\ill LIDSKY KAPITAL kvalitni tym a jeho prostiednictvim rozvijet celou firmu a zvySovat jeji

hodnotu.
www.lidskykapital.cz

Blue Events, s.r.o., Hlubocepska 701/38c, 152 00 Praha 5
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PRISEL CAS
NA RESTART

EDITORIAL

Ze dne na den ,vypnuta“ ekonomika se
krok za krokem opét rozjizdi. Co bude
pokracovat ve starych kolejich a jak nas
COVID-19 zmeénil, ukazi az nasleduijici
mésice. Svét bude urcité jiny, nezna-
mena to vSak nutné, Ze horsi. Prosté
jiny. Fakt, ze dvakrat nevstoupis do
stejné feky, resili uz anticti filozofové.
Nelze proto o¢ekavat, ze svét po koro-
naviru bude stejny jako pred nim.

A jak jiny bude spotrebitel? Z korona-
krize mu patrné z(stane vy$si obliba na-
kupovani online. Minimalné po néjakou
dobu si bude vice vazit hodnot, jako je
zdravi, rodina a bezpeci, a podle toho
se bude i chovat. Neznamena to vSak,
ze prestane chtit nakupovat a ,,normalné
zit" v navaznosti na to, jak byl zvykly
pred pandemii. Stejné jako cela ekono-
mika, byl i on totiz nahle vypnut a odpo-
jen od svych pland a aktivit. Logicky Ize
proto predpokladat, ze se bude snazit
ziskat svUj stary Zivot zpét.

Jak apeloval Tomas Prouza, prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu

CR na online konferenci Retail Sum-

mit Action: ,Je potfeba lidem fikat, ze
svét nekonéi. Jak se lidé zacnou bat,

ztratime vSichni.” Vice se o konferenci
a nazorech odbornikd na vyvoj chovani
zakaznika a maloobchodniho trhu po re-
startu ekonomiky doctete hned v néko-
lika ¢lancich kvétnového vydani Retail
News.

Chtéla bych vsak upozornit i na dalsi
témata, kterym se vénujeme. Nechybi
samozfejmeé tradi¢ni sortimentni témata
nebo novinky z oblasti technologii pro
obchod. Tentokrat jsme se zaméfili na
chlazeni. V aktualnim vydani najdete
takeé jiz druhou &ast exkluzivniho serialu
GfK, ktery mapuje tzv. nezavislou ma-
loobchodni sit' v jednotlivych regionech
Ceské republiky.

Preji zajimavé a inspirativni ¢teni.

Chcete-li si zajistit vS8echna vydani Retail
News, nezapomerite si objednat pred-
platné, on-line formular najdete na
www.retailnews.cz.

Eva Klanova
Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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LIDL

STOMILIONTY KUS
Z DISTRIBUCNIHO CENTRA
V PLZNI

Prahal/ek — Z distribu¢niho centra Lidl

v Plzni odesel 100 000 000. vyrobek ad-
resovany zakazniklm, ktefi zboZzi naku-
puji na e-shopech s logem Lidlu. Stalo se
tak ve Ctvrtek 23. dubna a po 3,5letém
provozu. Plzenské centrum je nejvétsim
skladem pro e-commerce Lidlu vibec

a zboZi se odtud odesila kromé& Ceské
republiky také do Némecka, Holandska
a Belgie. Distribu¢ni centrum zahajilo
provoz na podzim roku 2016 a poskytuje
praci 1 200 kmenovym zaméstnancim

a aZz 700 brigadnikim. Na 44 000 m? je tu
skladovano vice nez 19 000 druh arti-
kld. Nejvice zasilek sméfuje k némeckym
sousedlm, priblizné tfetina objednavek
pochazi od ¢eskych zékaznikd. Ti za-
¢ali on-line nakupovat v zafi roku 2017,
tedy necely rok po spusténi distribuéniho
centra.

Foto: Lidl

Cesti zakaznici si zboZi vybiraji na lidI-
-shop.cz, ktery pfinasi stejné jako ka-
menné prodejny kazdy tyden nové te-
maticky zamérené zbozi oblibenych

a osveédcenych vlastnich znacek. Takrka
90 % sortimentu tvori oble¢eni, obuv,
sportovni potfeby, vybaveni pro domac-
nost, zahradu a dilnu. Kromé pravidel-
nych akci nabizi i staly sortiment, ktery
obsahuje zbozi ze starSich nabidek,
bestsellery a nadCasoveé zbozi. Nechybi
ani exkluzivni vyrobky a znacky, které za-
kaznici v kamennych prodejnach nena-
jdou. Mezi nejoblibenéjsi zbozi se u Ces-
kych zékaznikd dlouhodobé fadi détska
kuchyrika a paddleboard.

AKTUALITY

Jako popularni a vyhledavana sluzba se
lidl-shop.cz ukazal také v obdobi koro-
navirové epidemie. ,Bfeznové a dub-
nové prodeje se rovnaly tém predvanoc-
nim. Velka poptavka byla po veSkerém
sortimentu. Rekordni byla zejména u Si-
cich strojd, jejichz prodeje se zvysily

0 800 %. Zadané byly rovnéz doméci
pekarny, bezdotykové teploméry, poz-
déji i domaci obleceni vhodné na home
office,” uvadi mluvéi spole€nosti Lidl
Zuzana Hola.

CBRE

NA VACLAVSKEM NAMESTI |
SE OTEVRE NOVY DUM HRACEK

Prahal/ek — Sparkys, ¢esky prodejce hra-
Cek, dark(, détského obleceni a potreb
pro déti, otevie v kvétnu dvoupatrovy
dim hracek pfimo na Vaclavském na-
mésti v Palaci Julis. Obchod s celkovou
plochou vice nez 1 000 m? se stane no-
vou vlajkovou lodi firmy v Ceské repub-
lice. Transakci zprostifedkovala spolec¢-
nost CBRE. Zastupovala pfitom rakousky
investi¢ni fond S Immobilien AG, ktery
exkluzivni prostory ve funkcionalis-

tické budové z prvni poloviny 20. stoleti
pronajima.

»,DUm v centru Prahy na Vaclavském na-
mésti 22 je skutec¢né unikatni, a to nejen
svym umisténim, ale také dispozi¢nim
feSenim. V této lokalité se totiz obvykle
pronajimaji jednotky ve velikosti od 300
do 400 m2. V Palaci Juli§ jsme v8ak méli
k dispozici mezonetovy prostor s celko-
vou plochou vice nez 1 000 m?,“ komen-
tuje Lucie Romeo, Consultant Advisory
& Transaction Services — Retail v CBRE,
a dodava: ,Hledali jsme opravdu repre-
zentativniho ndjemce, ktery dané misto
jesté povznese. Sparkys zrovna ukon-
¢il pronajem v nedaleké Havirské ulici

a poohlizel se po novych prostorach na
hojné frekventovaném a dobfe viditelném
misté. Od pocatku Slo o jasnou shodu,
takZe obé strany uzaviely smlouvu

o dlouhodobém pronajmu.“

Sparkys je soucasti skupiny Worme-

len group, ktera obchoduje s hrackami

a potrebami pro déti od roku 1990. ,,Uz
delSi dobu jsme hledali moznost presté-
hovat na$ ,,Ddm hracek“ na viditelngjsi
misto. Tato lokalita je jedna z nejatrak-
tivnéjsich v Praze, a tudiz nasledovalo
rychlé rozhodnuti. Na zakazniky ¢eka
utulna prodejna s lepsi dostupnosti. Ote-
vieni pfedpokladame po celkové rekon-
strukci v kvétnu,“ dodava Jan Mafrik, jed-
natel Sparkys.

CESKY SVAZ PIVOVARU
A SLADOVEN

PIVOVARY OCEKAVAJI PROPAD
AZ O 2 MIL. HEKTOLITRU

Praha/ek — Uzavfeni hospod a restauraci
srazilo slibné se rozjizdéjici sezonu, pro-
deje v mésicich brezen az kvéten spadly
meziro¢né az o 40 %. Prodej Cepova-
ného piva se prakticky zastavil. Mirné se
zvysil prodej baleného piva v obchodech,
ale i tak pivovary odhaduji pokles lokalni
spotieby ke konci kvétna v rozmezi 1-1,3
mil. hl. K tomu je potfeba jesté priCist po-
kles exportu v fadu 400-600 tis. hl. Cel-
kovy meziro¢ni propad produkce v ob-
dobi leden az kvéten tak dosahne 1,5-2
mil. hl piva. Pivovary také fesi, co s uz
vyrobenym pivem v objemu stovek mili-
onUl velkych piv.

Nejvic ohrozené jsou pivovary a mini-
pivovary, které jsou zavislé na prodeji
¢epovaného piva v restauracich. Podle
odhad(i Ceskomoravského svazu mini-
pivovarl by jich mohlo natrvalo skongit
vice nez Ctvrtina z celkovych témér 500.
Pro dalsi vyvoj bude kli€ové nejen kdy

se restaurace znovu oteviou, a to véetné
vnitfnich prostor, ale také to, jak rychle
se do nich vrati hosté.

ReTailNews

Foto: CBRE



SZPI

VYSLEDKY KONTROL V ROCE
2019: NEJVICE NEDOSTATKU
U POTRAVIN Z DOVOZzZU

Brno/ek — Statni zemédélska a potra-
vinarska inspekce (SZPI) uskutecnila

v roce 2019 celkem 45 088 vstup( do
provozoven potravinafskych podnika,
provozoven spole¢ného stravovani, cel-
nich skladd a internetovych obchodd.

Z tohoto poctu inspektofi SZPI vykonali
25 299 kontrolnich vstupl do provozo-
ven maloobchodniho prodeje, 14 146
vstupl do provozoven spole¢ného stra-
vovani, 9 559 vstupl ve vyrobé potravin,
2 182 kontrol ve velkoskladech, 761 v pr-
vovyrobé a 1 735 v ostatnich mistech,
napt. pfi preprave, v celnich skladech
apod.

O E UDPEB '.
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65,2

V lonském roce vytridil
kazdy obyvatel CR
v priméru 65,2 kg
papiru, plastu, skla,
napojovych kartont
a kovd.

www.jaktridit.cz

. —

AKTUALITY

V lonském roce SZPI kontrolou zjistila
celkem 3 016 nevyhovujicich Sarzi potra-
vin a ostatnich vyrobk(, coZ pfedstavuje
cca 19 % hodnocenych vzork(. Nejvice
nevyhovuijicich Sarzi inspektofi odebrali
v maloobchodni siti — celkem 2 382 (coz
pfedstavuje cca 26 % z Sarzi potravin
hodnocenych v maloobchodni siti).

Z hlediska zemé pUvodu inspekce v lon-
ském roce zjistila nejvySsi miru pochy-
beni u potravin dovazenych z tzv. tfetich
zemi, naopak nejmensi podil nevyhovu-
jicich vzorkl kontroly potvrdily u potra-
vin tuzemskych vyrobcl. U potravin ze
tretich zemi nevyhovély pozadavkim
narodnich nebo evropskych predpisl
25,6 % hodnocenych Sarzi. U potravin
plvodem ze zemi EU nevyhovélo 16,9 %
kontrolovanych Sarzi, tuzemské potraviny
nevyhoveély v 13,7 %.

473 359

Diky spolupraci obalového primyslu,
obci a svozovych firem tvori ceskou sbérnou sit
vice nez 473 tisic verejné dostupnych
barevnych kontejnert a mensich nadob
na tridéni odpadl umisténych pfimo u domd.

ven, stejné jako v prfedchozich letech, byl
segment spolec¢ného stravovani. Inspek-
tofi provedli také celkem 815 kontrol za-
mérenych na internetovy prodej potravin.
Kontroly SZPI se v rostouci mife zaméruji
i na kontrolu potravin nabizenych ¢i pro-
pagovanych na socialnich sitich, jako je
napf. Facebook a Twitter. Nejcastéji kon-
trolovanou komoditu predstavovaly do-
plfiky stravy.

V roce 2019 bylo pravomocné skonceno
2 495 spravnich fizeni vedenych

s provozovateli potravinafskych podnikd,
v nichz byly ulozeny pokuty v celkové
vysi 156 719 000 KE. Inspekce zaroven
vloni uloZila 10 855 zakaz( uvadét
potraviny do obéhu a celkova hodnota
takto zakézanych potravin predstavovala
24 386 633 K&.

INZERCE

73 %

V roce 2019 bylo na trh
uvedeno 1219 696 tun
jednocestnych obali.
Z toho 73 % bylo vytridé-
no a predano k dalSimu
zpracovani.

www.ekokom.cz
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Foto: OC Sestka

OC SESTKA

VELKY ZABAVNI PROJEKT )
S JEDNICKOU.V OBLASTI HERNICH
A SPORTOVNICH HRIST

Praha/ek — Obchodni centrum Sestka
chysta pro své navstévniky velky zabavni
projekt. Uveden do provozu by mél byt
pocatkem pfistiho roku. Jako partnera
pro tento projekt si OC Sestka vybrala
jedni¢ku na trhu hernich a sportovnich
hiist a areald, ktera obdobné projekty re-
alizuje po celém svété. Rozlehly prostor
se bude rozprostirat az na 10 000 m2

a bude se nachazet jak v kryté Casti
obchodniho centra, tak na pfilehlych
pozemcich.

Finska spolecnost je po celém svété
znamym realizatorem hernich a spor-
tovnich hfist. Kazdy aredl je jiny, proto

i OC Sestka bude mit unikatni sestavu
atrakci. Ty se daji rlizné kombinovat.
Mezi nejCastéjsi patfi futuristické to-
bogany a skluzavky, obfi prolézacky
rliznych tvar( a délek, parkurové are-
aly i hfisté vSéeho druhu pro outdoorové
sportovani.

»Letosni rok bude pro vSechny naroénym
obdobim, i proto jsme se rozhodli pocat-
kem pfistiho roku potésit nase navstév-
niky a doprat jim nevSedni zabavu plnou
radosti. DlleZité je ale i obchodni hle-
disko, snazime se dlouhodobé zvySovat
navstévnost a toto predstavuje pouze je-
den z krokU. V uplynulém roce jsme diky
rekonstrukci a modernizaci centra jako
takového, v¢etné foodcourtu, a praci se
skladbou najemnich jednotek dosahli
95% obsazenosti a 20% rdstu navstév-
nosti. Chceme v tomto trendu pokraco-
vat i nadale,” dodava Michaela Ném-
cova, feditelka OC Sestka.

AKTUALITY

HORNBACH
NOVA VLASTNI ZNACKA KRMIVA

Praha/ek — Spole¢nost Hornbach rozsi-
fuje svou stavajici nabidku zvifeciho kr-
miva o vlastni prémiovou znac¢ku Finevo.
»Nasi odbornici kladli pfi vyvoji sloZzeni
prémiového krmiva Finevo dliraz nejen
na pfislusné potreby &tyfnohych milacka,
ale i na jeho lahodnou chut. Dbame na
to, aby sloZeni vSech receptur bylo ve-
fejné znamé. Drzime se zasady, co je

na obalu, je také uvniti,“ popisuje Da-
niel Brychta, nakupci z oddéleni zahrady
a ZOO Hornbach pro Ceskou republiku
a Slovensko. Nové krmivo sazi na vy-
soky podil erstvého a suseného masa.
Vysoce kvalitni oleje, zelenina, bobule

a bylinky poskytuji navic pfirodni Ziviny
a ucinné latky. Znacka dale nabizi napf.
druhy krmiva bez obsahu obilovin nebo
druhy s jednim jedinym Zivo¢iSnym zdro-
jem bilkovin.

»sUvédomujeme si, ze vysoce kvalitni
strava je pro zvifata stejné dllezita jako
pro nas lidi. Vyroba krmiva Finevo proto
pini stejné hygienické standardy, jaké se
dodrzuji pfi vyrobé potravin. Jedna se
napriklad o potravinarské standardy ISO
Food Standards a HACCP Codex. Na
vyvoji krmiva s nami uzce spolupraco-
vali veterinari a odbornici na vyzivu. Ci-
lem bylo vytvofit krmivo s velmi dobrym

Foto: Hornbach

pomérem ceny a vykonu,“ dodava Daniel
Brychta.

Nova fada krmiv je nové k dostani kromé
ceského a slovenského trhu také v Né-
mecku a Rakousku.

SHOPSYS

SCONTO NABYTEK INVESTUJE
DO NOVEHO E-SHOPU, INOVACE
CHYSTA | MOUNTFIELD

Praha/ek — Mountfield, nejvétsi speciali-
zovany prodejce zahradni techniky, za-
hradniho nabytku a bazénl v Ceské re-
publice a na Slovensku a nabytkarska
firma Sconto nabytek se rozhodli posilit
online. Na zakladé rostoucich statistik
(a to jesté pred propuknutim pandemie)
si obé spole¢nosti uvédomily, ze zakaz-
nici budou stale vice nakupovat online
a rozhodly se investovat do realizace no-
vych e-commerce feSeni a digitalizace
svych prodejd. Jako partnera k realizaci
omnichannel feSeni si vybraly spole¢nost
Shopsys.

»Veskery nas prodej produktd i nabi-
zenych sluzeb budeme nabizet napfi¢
v§emi kanaly, a tim umoznime jejich vza-
jemné propojeni. Zakaznika chceme
obslouzit stejné kvalitné na prodejng,
e-shopu i v mobilni aplikaci,” fika Mi-
chal Pobezal, generalni feditel spo-
le€nosti Mountfield, a dodava: ,Vyuzit

k tomu chceme stovky kvalifikovanych
odbornikd, sité 56 provozoven, vlast-
niho rozvozu i servisnich sluzeb pfimo

u zakaznika.“

Podobnou strategii ma spole¢nost
Sconto nabytek. Spole¢nost buduje di-
gitalni divizi s vlastnimi programatory

a odborniky. ,,Stat se omnichanel pro-
dejcem nabytku a bytovych doplrika je
pro Sconto dlouhodoby prioritni stra-
tegicky cil. Technologické inovace jsou
v dnesni dobé klicové pro dlouhodobé
preziti firmy, s asistenci Shopsysu jsme
se rozhodli vybudovat vlastni vyvojarsky
in-house tym, abychom tak ziskali vétsi
flexibilitu pfi nasich dlouhodobych pla-
nech,” sdéluje Petr Rohan, e-commerce
feditel pro Cesko a Slovensko.
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Zatimco unijni smérnice o omezeni jednorazovych
plastd (SUP) jejich pouzivani zna¢né omezuje, mnoho
statd jim ted ve snaze minimalizovat Sifeni nakazy
COVID-19 dalo znovu zelenou. Neni totiz tajemstvim,
ze plasty jsou velmi univerzalnim ma- teridlem a maji

i velké bariérové vlastnosti. V obchodech se tak znovu
do plastovych sacku bali ovoce i zelenina, pfed nebez-
pecnymi viry chrani i pecivo. Zakaznici si pak chrani ru-
ce jednorazovymi igelitovymi rukavicemi, kdyz sahaji
na nakupni voziky nebo na zbozi vystavené v regalech.

kaz( za druhé ctvrtleti, tedy v ervenci. Bez ohle-
du na konkrétni ¢islo je ale zfejmé, Ze spotieba
plastu je ted' vysoka, proto bychom méli mit na
paméti spravné nakladani s plastovymi odpady.

Apelujeme ted na lidi, kromé téch, ktefi jsou na-
kazeni COVID-19 nebo jsou v nafizené karanténé,
aby tfidili maximum odpadd (s vyjimkou plasto-
vych pytltd obsahujicich pouzité ochranné pomc-
ky nebo pouzité papirové kapesniky).

V jednorazovych plastovych taskach také dostavaji
seniofi béhem epidemie nakupy, které jim zajistuji
dobrovolnici nebo socidlni pracovnici. Roste také
spotieba plastovych pytli na odpady. Vefejnost

i pracovnici v prvni linii (popelafi, |ékafi, prodavacky...)
pak do plastovych sackl ukladaji a vyhazuji pouzité
respiratory, rousky, rukavice a dal3i ochranné pracovni
pomlcky. Plasty se také osvédcily jako vhodny obal
pro dezinfekéni prostredky, dokonce preformy PET
lahvi nalezly nové vyuziti pfi uchovavani odebranych
vzorkd hygieniky.

Z toho vseho je zfejmé, Ze produkce plastu a plasto-
vych odpadu je ted' mnohem vyssi nez dfive. Dosud
dostupné statistiky se zatim rdzni, nékteré uvadéji 10%
nardst mnozstvi, jiné i 20%. Zalezi také na regionech.
AOS EKO-KOM bude mit tento udaj k dispozici az z vy-

Napfiklad plastoveé félie vytridéné do zlutych
kontejnert se ted' zpracovavaji naptiklad na vyro-
bu pytld na odpady, kterou EKO-KOM poskytoval
do postizenych obci v oblastech Unic¢ova a Litovle.
Vytfidéné félie se zpracovavaji také v ramci smés-
nych plastd napfiklad na plastové plotovky, za-
travnovaci dlazdice, plastova terasova prkna,
plastové zahradni obrubniky, herni hfistni prvky

a dalsi vyrobky. A kvlli omezeni pfeshrani¢niho
dovozu druhotnych surovin jsou tuzemsti zpraco-
vatelé z velké ¢asti zavisli predevsim na papiro-
vych odpadech vytfidénych do barevnych kontej-
nerd na uzemi CR. Pokud plasty fadné vytfidime,
mohou nam znovu slouzit a nezatézuji tak zivotni
prostiedi.

Lucie Miillerovd, EKO-KOM
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ENORMNI ZAJEM

ROZHOVOR

ZAKAZNIKU USPISIL
PRIPRAVOVANE PROJEKTY

JARO 2020 POSUNULO V DUSLEDKU
KORONAVIROVE KRIZE CESKOU

procent.

E-COMMERCE O VELKY KUS DOPREDU.
,CELA SITUACE ZAFUNGOVALA JAKO
VELKY AKCELERATOR,“ HODNOTI MINULE
TYDNY TOMAS JERABEK, CEO, KOSIK.CZ.

M Jak se vibec online prodejciim po-
dafilo tak prudky nartst v minulych
tydnech zvladnout?

V nékteré dny jsme odbavovali osm-
krat vy$Si poptavku, nez je bézna. A ne-
rostla dal jen kvdli tomu, Ze jsme prosté
byli vyprodani tfeba na cely tyden do-
predu. Bylo to mimo jakoukoli moji do-
savadni predstavivost. Pfitom Kosik.cz
je jako takovy dlouhodobé nastaveny
na rlst. Otevirame nové regiony, po-
souvame se dopfedu, nakupt kazdy
mésic odbavime tfeba o 10-20 % vic.
Takze to neni tak, Zze bychom neuméli

reagovat na zmény. Jen nesmi pfijit ze
dne na den.

Nejhorsi byl chaos, ktery vyvoj celé si-
tuace zpUsoboval. Chvilemi mi to pfislo
jako néjaka silena simulace pro zkoumani
charakteru firem spusténa s maximem
proménlivych parametrd. Predstavte

si, ze vecCer do jedenacti — dvanacti la-
dite strategii a kdyz brzo rano usednete
k praci, 90 % z toho nejde pouzit, pro-
toze se situace zmeénila. Pfitom vy uz
musite fungovat, aby se vibec mohlo
prodavat. Spoléhate na to, ze lidé budou
sami délat spravna rozhodnuti, protoze

DMLINS SUPERMARERT

Tomas Jefabek v minulosti ptisobil na pozici obchodniho feditele Mall.cz, kde pomahal
spustit online FMCG aktivity znac¢ek Procter & Gamble, Nutricia, Kofola, Nestlé a dalSich.
Posléze plnil stejnou misi v Rohlik.cz. Online supermarket Kosik.cz vede od poloviny roku
2018 a za dobu svého pusobeni spustil fadu inovativnich projektd, napf. nakup sypkych
potravin na vahu nebo ve spolupraci s Mattoni zalohované PET lahve.

Za prvni tfi tydny karantény se objem online nakupt
v Ceskeé republice zvysil na dvojnasobek i vice. Naku-
py potravin pres internet rostly dokonce v fadu stovek

fidit je prosté nemUzete, ty detaily se po-
souvaji s kazdou minutou.

Ale pfezili jsme to. Narazovych vin pfislo
nékolik a ja jsem presvédcen, ze kdyby
ta Silena poptavka nakonec neopadla
sama, dokazali bychom ji béhem dalsiho
tydne ukocirovat. Bylo to v lidech, nasi
pfipravenosti, ale i schopnosti improvi-
zovat. A hodné pomohlo, ze Kosik sedi
od minulého roku na robustnéjsich IT
zakladech.

Bl Odhadnete, kolik novych online na-
kupujicich potraviny ziistane u této
formy nakupu i po odeznéni krize?
Rozhodné to nebude 90 %, nebude to
ziejmé ani 50 %. Ale to jsme ani neoCe-
kavali. Jakmile to Slo, lidé se ve velkém
vratili zpatky do obchodU, ¢aste¢né si
myslim, Ze to bylo i kvdli pocitu, Ze uz je
to nejhorsi pry€. Na druhou stranu uz ted
vidime, Ze se opét ¢ast vraci. Osobné

to vidim tak, ze jsme skokové posilili

0 40 % pravidelné nakupuijicich. Cas-
te¢né jsou to lidé, ktefi tfeba v minulosti
online nakupovani vyzkouseli a ted' te-
prve ziskali s ohledem na okolnosti pravi-
delny navyk.

DalSich 20-30 % ted sice mezi pravidel-
nymi zakazniky nemame, ale vime, ze si
na nas vzpomenou. Pfichazi vzdy, kdyz
jsou zaviené supermarkety, a pak zUsta-
vaji. Na Vanoce je budeme mit uz mezi
témi pravidelnymi. A tfeti skupinu bu-
deme muset jesté chvili premlouvat, pro-
toZe u nas poprvé nakupovali v té nej-
vys$Si Spicce, kdy nebyly terminy a byla
velka vyprodanost. Takze je mi naprosto
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ROZHOVOR

jasné, Zze zadny z online prodejcd na né
velky dojem udélat nemohl.

Bl Budete dale rozsifovat prodej po-
travin na Mall.cz?

S Mall.cz jsme spustili spolecny projekt,
ktery umoznil nakoupit potraviny online
odkudkoli v CR v podstaté ihned, kdyz
bylo jasné, ze lidé maji problém se za-
sobovat tradi¢nimi cestami. Méli jsme
tak nékolikatydenni naskok pred konku-
renci. Navic jsme si vyzkous$eli, Ze vozit
potraviny do celého Ceska zvladneme

a Ze kvalita sluzby odpovida o¢ekava-
nim. Neni to sice pIna sluzba, jako nabizi
Kosik, nenakoupite Cerstvy chleba nebo
zeleninu, ale smysl dava.

A zatim co se spolu bavime, testujeme
distribuci takzvanych suchych potra-

vin pod zna¢kou Kosiku po celé repub-
lice. Je pravdépodobné, Ze az toto Cislo
vyjde, bude uz projekt dostupny pro
vefejnost.

To je pochopitelné véc, ktera nas posune
hodné dopfedu. V novém skladu mame
pfipraveno 2 000 druhl potravin, které
do druhého dne doru¢ime kamkoli. Ale to
jen prvni faze, do konce roku by to mélo
byt nasobné vic. Byl to projekt, ktery
jsme chystali del$i dobu, ale koronavi-
rova krize nas donutila ho urychlit.

Bl Donutily zaviené obchody vyrobce
hledat cesty, jak dostat své potraviny
do digitalni distribuce? Jaka kritéria
musi obchodnik splnit, aby se mohl
zalistovat na KosSiku?

Urcité. Poptavek na zalistovani pfislo

v prvnich dnech od zavieni obchodU ob-
rovské mnozstvi. Casto neslo o velké za-
vedené vyrobce, problém méli pfedevsim
dodavatelé z fresh segmentu. Navic jim
ze dne na den prestalo fungovat gastro
jako zésadni kanal pro odbyt.

Urcity problém byl v tom, Ze my jsme
museli v dobé nejvétsiho naporu velice
obezfetné volit, které polozky v e-shopu
nechame a které pro hlads$i odbavovani
nakupl vyskrtneme. Pro vasi predstavu
— v dobé, kdy byl sklad v té nejvétsi
$picce — jsme preventivné snizili poCet
nabizenych polozek o 7 000. Takze jsme

se vlastné v pestrosti sortimentu dostali

skoro na polovinu bézné nabidky. Museli
jsme tedy rozhodovat, u koho ma smysl

»uvolnit misto na polici®.

B Jak zakaznici vyuzivaji sluzbu Mall
Pay, projevila se na jejim vyuziti koro-
navirova krize?

Odlozena platba ma rozhodné smysl

i u potravin — klasickymi zakaznicemi
jsou matky na materské, 15. jim na
bézny ucet prijdou penize od statu, jenze
akce na plinky kon¢i 10. Odlozena platba
jim pom0ze to preklenout. Nam treba
Mall Pay dobre zafungoval u hotovek,
kde jsme méli Fadu novych zakaznikd.
Moznost zaplatit az po jidle je atraktivni
nabidka, ktera pfi prvni objednavce od-
boura obavu, ze tfeba nebudete spo-
kojeni. Kdyz Mall Pay pfidal dopravu
zdarma pro své zakazniky, najednou se

s odlozenou platbou prodava kazda de-
sata hotovka.

B Jak zakaznici reagovali na kampan
Podpofme farmare, ktera cilila na po-
sileni prodeje farmaiskych produkti?
Skvéle. Kosik se snazi spolupracovat

s farmari a malymi dodavateli skute¢né
velice Uzce, jsou extrémné dllezitymi
partnery. S nékterymi z nich jdeme tak
daleko, Ze délame zakaznik(m produkty
na miru — tfeba feznik Klouda pfipravi
maso tak, jak si zakaznici vyzadaji tfeba
na Facebooku.

Tim, Ze byly zavfené farmarskeé trhy a za-
staven odbyt pfes gastro, jsme se sna-
zili hledat cesty, jak je podrzet. Pripravili
jsme moznost okamzité splatnosti faktur,
darovali jim nasmlouvané reklamni plo-
chy. V planu byl jesté pracovni portal, ale
to uz se situace zacala uvolhovat.

Byli jsme velmi mile pfekvapeni, jak za-
kaznici podporu farmarQ vzali vazné.

B Opatieni spojena s COVID-19 ovliv-
nila také tzv. posledni mili, zptisob
predani zbozi zakaznikovi a platby za-
silky. Budou nékteré z téchto zmén
trvalé?

Nemyslim si. Byl to velky Ustupek v kom-
fortu, ktery byl nutny, ale jakmile to bude

mozné, budeme dorucovat zase pfimo
na prah bytu. Na druhou stranu - cela
situace opét ozivila debatu nad pick-up
pointy a dal$imi variantami bezkontakt-
niho predani nakupu. Minimalné skutec-
nost, ze vznikaji nové koncepty, se kte-
rymi to bude mozné do budoucna fesit,
je fajn.

B K novym projektam, které jste

v dubnu oznamili, patfi Kuchyné pro
celé Cesko. Jde o dalsi z projektd
Kosik.cz v oblasti gastronomie,

nebo ma nahradit néktery z téch
dosavadnich?

Projekt bude navazovat na nase
HotovkyKosik.cz, které jsme spoustél

v bfeznu. Ty se nam podafily rozjet z nuly
na sto béhem kratké chvile. Jen za po-
slednich 30 dni jsme rozvezli vice nez
50 000 porci, ziskali tisice novych zakaz-
nika, rozsitili zavozové Uzemi.

Ale porad to beru jako pilot a chci jit

dal. Mame s KoSikem ambici ukazat, ze
mUzZe existovat kvalitni ¢erstva hotovka.
V druhé pllce roku bychom méli spustit
vlastni manufakturu, ktera téch hotovek
mésicné pripravi tfeba stovky tisic a my
je budeme posilat kamkoli, kam dojedou
nase auta s chladakem.

B Ceska republika je rekordma-
nem v promocnich akcich obchod-
nich fetézcu. Jaka je situace u online
prodejci?
Kosik neni diskont a podle toho ke sle-
vovym akcim pfistupujeme. NaSe sluzba
prinasi celou fadu benefitl — od doru-
¢eni az domU po Sitku sortimentu, kterou
jinde nenajdete. Takze slevové akce ne-
hraji v ramci marketingu hlavni roli, za-
ujmout dokazeme jinymi vécmi.
CoZ neznamena, ze je nedélame, ob-
Cas samoziejmé chceme potésit zakaz-
niky akénim zbozim, snazime se ale, aby
to byla sleva skute¢né vyrazna na dobré
produkty, to nam funguje skvéle treba
u kampani typu Black Friday nebo sezon-
nich promo akci. A slevy maji smysl také
u doprodejt, tam je to pfiznana zachrana
potraviny, ktera by jinak pfisla vnivec.
Eva Klanova

ReTailNews
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SPOTREBITELSKE

TRENDY

TRH S BIOPOTRAVINAMI

V ROCE 2018 DYNAMICKY
ROSTL

Celkova spotieba biopotravin, véetné
dovozu, byla v roce 2018 v Ceské re-
publice 4,43 mid. K¢&. To je v porovnani
s rokem 2017 nardst o 33 %. Celkovy
obrat s biopotravinami ¢eskych sub-
jektl, véetné vyvozu, dosahl v roce 2018
pfiblizné 7,02 mid. K&. Vyvoz vzrostl na
2,59 mld. K&. Vyplyva to z tdajli Ustavu
zemeédélské ekonomiky a informaci
(UZEI).

Pr&imérna ro¢ni spotieba biopotravin

na obyvatele v roce 2018 Cinila 416 K&
(oproti 314 K& v roce 2017) a jejich podil
na celkové spotiebé potravin a napojl
vzrostl na 1,58 %. Vysoky meziro¢ni na-
rlst mezi lety 2016 a 2017 (30 %) zCasti
zpUsobilo zahrnuti vétsiho poc¢tu povinné
registrovanych subjektd v ekologickém
zemédélstvi do Setfeni. Meziro¢ni rlist

v letech 2017 a 2018 ale potvrzuje dy-
namicky rostouci zajem o biopotraviny.
Tomu odpovida i celkovy nardst vyrobcl
biopotravin, ktery vzrostl znovu o 11,3 %
z 672 na 748.

Z celkové spotieby biopotravin €inil ob-
rat v maloobchodé 3 449 mil. KE. Ve
vefejném stravovani obrat meziro¢né
vzrostl na 209 mil. K&, obrat pfimého
prodeje (jde zejména o pfimy prodej

z ekofarem) dosahl 228 milion(, prodej
prostfednictvim e-shopl 545 mil. K&.
Nejvice biopotravin nakoupili ¢esti spo-
trebitelé v maloobchodnich retézcich,
tedy v supermarketech a hypermar-
ketech (36,2 %, tj. 1,6 mid. K&), pro-
stfednictvim prodejen zdravé vyzivy

TRENDY & TRHY

a biopotravin (16,9 %, tj. 749 mil. K¢&)

a drogérii (14,9 %, 661 mil. KE&). Biopo-
traviny z dovozu (pfi zahrnuti jen téch
finalnich) se na maloobchodnim obratu
v roce 2018 podilely 47 %.

Hlavni kategorii biopotravin s nejvétsim
objemem prodejl je dlouhodobé katego-
rie ,Ostatni zpracované potraviny” (41%
podil), pfiCemz témér tfi Ctvrtiny tvorily
kava a Caj, hotové pokrmy (v€. détske
vyzivy) a ostatni zpracované biopotra-
viny zahrnuijici zejména doplriky stravy.
Na druhém misté je kategorie ,Mléko

a mlécné vyrobky* (20 %) nasledovana
kategorii ,Ovoce a zelenina® (17 %).

UTRATY PRES INTERNET
SE V KARANTENE
ZDVOJNASOBILY, NAKUPY
POTRAVIN VZROSTLY
TRIKRAT

Prechod k bezhotovostnim platbam bé-
hem probihajici pandemie zrychlil. Lidé
se ve velké mife zacali spoléhat na na-
kupy pres internet. Jen za prvni tfi tydny
karantény se objem online nakup( zdvoj-
nasobil. Nakupy potravin pres internet
pak vzrostly dokonce o 283 %. Ve srov-
nani s lonskym breznem klesl ve tretim
mésici roku 2020 pocet vybérl z banko-
matl. Prlimérna ¢astka jednoho vybéru
ale vzrostla téméf o Ctvrtinu, jak vyplyva
z dat Ceské spoitelny.

V dobé koronaviru ovéem vyrazné rostly
platby pres internet. ,Lidé zacali vy-
razné vice spoléhat na online nakupy. Ty
se béhem prvnich tfech tydnl karantény
zdvojnasobily, ve ¢tvrtém tydnu pak do-
Slo ke snizeni rstu na 66 %, fika hlavni
ekonom Ceské spofitelny David Navra-
til. Jednim z artiklG, které Cesi b&hem

specialnich opatreni nakupovali pres in-
ternet nejvice, jsou potraviny. Nakupy
potravin online vzrostly v prvnich Ctyfech
tydnech karantény o 283 % a u starsi
generace jesté rychleji. Lidé mezi 70

a 80 lety utraceli o 760 % vice a lidé nad
80 let dokonce témér o0 900 % vice.

ROSTE TLAK NA

FEROVE CHOVANI

K ZAMESTNANCUM
Spolecenska odpovédnost je dllezitym
tématem pro firmy i jednotlivce. Ma po-
tencial ovliviiovat spotrebitelské chovani
a doporucovani znacky. Nejvice rezo-
nuje oblast ochrany zivotniho prostredi
a férového chovani k zaméstnancdm.
Spontanni znalost konkrétnich CSR akti-
vit zGstava pomérné nizka. lpsos prinasi
nejnovéjsi vysledky projektu CSR & Re-
putation Research, ktery realizuje jiz od
roku 2010.

O |
Téma spolecenské odpovédnosti firem si
lidé nejcastéji spojuji s ekologii a ochra-
nou zivotniho prostredi (39 %) a pfistu-
pem k zaméstnanctlim (14 %). CSR neni
vzdy vnimana pouze pozitivné. Témér
pétina populace uvadéla néjaké negativni
asociace — CSR vnimaji jako prvoplano-
vou nutnost firem, zdUraziuji motivaci
vlastniho zisku firem.
Pro 49 % Cech je pii rozhodovani
o nakupu dllezité, zda se firma chova
spoledensky odpovédné. 70 % Cechdl
deklaruje, Ze je ochotno si pfiplatit za
vyrobek, ktery je Setrny k zivotnimu pro-
stfedi anebo je urcita ¢astka z jeho pro-
deje ur€ena na néjaky spolecensky pro-
spésny projekt. Pro vice nez polovinu
populace je spole¢ensky odpovédna
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aktivita divodem k nakupu &i doporuceni
znacky. Spolec¢enska odpovédnost je
obecné dulezita predevsim pro nakupni
rozhodovani generaci Z a Y, s vékem za-
jem klesa.

90 % Cech(i se v poslednim roce cho-
valo spolec¢ensky odpovédné, coz je
mirny narlst oproti lorisku (86 %). Lidé
nejcastéji uvadéli, ze se chovali ohle-
duplné k pfirodé a Zivotnimu prostredi
(68 %, narGst oproti lonsku): t¥idili od-
pad, vyuzivali usporné spotrebice Ci za-
rovky a omezovali spotfebu vody a ener-
gii. 23 % takeé prispélo potfebnym, 13 %
vykonavalo dobrovolnické aktivity.

Cesi by se dle svych slov nejradéji an-
gazovali v oblasti zivotniho prostredi,
férového chovani k zaméstnanclim

a v projektech na podporu a ochranu
déti. Motivaci zapojit se mize podpofit
vhodné nastavena komunikace dané ak-
tivity — zejména transparentnost, dosta-
tek informaci a smysluplnost projektu.

Napoje v novem

kabate

Nase obalova reseni )
na napoje v plechovkach
nebo lahvich jsou
obnovitelnou,
recyklovatelnou
abiodegratovatelnou
alternativou pro plastove
folie. Navic zlepsuji

vnimani znacky jako
zodpovédného vyrobce.

BEZ PLASTU
ALEPIDLA

SNADNA
MANIPULACE

TRENDY & TRHY

CESI BEHEM NOUZOVEHO
STAVU SPORTOVALI A VICE
PILI ALKOHOL

Celkem 66 % respondentl uvedlo, Ze se
jim i v dobé vladnich opatfeni dafilo do-
drzovat zdravy zivotni styl. TéméF 70 %
lidi i nadale sportuje. Naopak témér 40 %
Cechil zagalo vice jist a témé¥ 18 % lidi
zvysilo konzumaci alkoholu. Ukazal to
prizkum Zdravotni pojistovny minister-
stva vnitra CR (ZP MV CR), ktery pojis-
tovna v obdobi od 14. do 16. 4. 2020 zre-
alizovala prostfednictvim agentury Ipsos.
Ze sportovnich &innosti se Cesi nejvice
vénuji chlzi (47,5 %) a cyklistice (17,3 %).
Cyklistiku preferuje 22 % muz(, kdezto

u zen vede cvi€eni na domacich strojich
(14,3 %). Z domaciho cvigeni voli Cesi
nejCastéji cviceni na strojich (13,2 %)

a jogu (7 %). Tretina lidi béhem nouzo-
vého stavu vibec nesportovala (30,4 %).
Témér 40 % lidi uvedlo, ze béhem ,ka-
rantény“ konzumuije vice jidla nez

AZO30%
MENE EMISI CO,

obvykle. Vice se prejidaji zeny (42,1 %),
muzi si pfilepsuji v 36,1 % pfipa-

dech. Nejvice si v jidle za¢ala dopravat
nejmladsi kategorie respondentl ve véku
18-26 let (52 %).

Témér 18 % dotazovanych uvedlo, Ze
bé&hem opatreni konzumuje vétsi mnoz-
stvi alkoholu. Vice piji muzi (18,7 %) nez
zeny (16,4 %). Nejvice konzumuje alko-
hol vékova skupina 27-35 let (22,2 %)

v zavésu s nejmladSimi ro¢niky 18-26 let
(20,6 %). Nejméné si alkoholu pfidavaji
lidé ve véku 54-65 let (12,7 %).

INZERCE

Smurfit Kappa

Better Planet
Packaging

Vice udrzitelnych obalt
na napoje najdete na:
smurfitkappa.cz

)

Smurfit Kappa

Open the future

Foto: Shutterstock.com / Africa Studio



http://www.smurfitkappa.cz

Foto: Shutterstock.com/STEKLO

TEMA

KORONAVIRUS URYCHLIL

ZMENY RETAILU

FAKT, ZE DVAKRAT NEVSTOUPIS DO
STEJNE REKY, RESILI UZ ANTICTI

FILOZOFOVE. NELZE PROTO OCEKAVAT,
ZE SVET PO KORONAVIRU BUDE STEJNY

JAKO PRED NiM.

Svét bude urcité jiny, neznamena to
nutné, Ze horsi. Prosté jiny. A jak jiny
bude spotrebitel? Minimalné po néja-
kou dobu si bude vice vazit hodnot, jako
je zdravi, rodina a bezpe¢i, a podle toho
se bude i chovat. Neznamena to vSak,
Ze prestane chtit nakupovat a ,,normalné
zit* v ndvaznosti na to, jak byl zvykly
pfed pandemii. Stejné jako celda ekono-
mika, byl i on totiz nahle vypnut a odpo-
jen od svych pland a aktivit. Logicky Ize
proto prfedpokladat, Zze se bude snazit
ziskat svUj stary Zivot zpét.

FAZE OMEZENE ZITIi

A ZIVOT V NOVEM
NORMALU

Do budoucnosti hledime podle aktu-
alnich dat spole¢nosti Nielsen opti-
mistiCtéji nez zbytek stfedni Evropy.

V Ceské republice podléhame v souvis-
losti s koronavirem méné panice nez na

sousednim Slovensku, v Polsku nebo

v Madarsku. Vice véfime krokim vlady
nez lidé v téchto zemich. Velka éast Ce-
chl si mysli, Ze se koronaviru v Cesku
zbavime do pll roku, pouze 35 % oce-
kava, ze to bude trvat déle. Ohledné Ev-
ropy si vSak témér 40 % lidi mysli, ze
koronavirus bude trvat déle nez rok. Na
zékladé téchto pocitl méni lidé své spo-
tfebni zvyklosti. 81 % lidi deklaruje, ze si
myje vice ruce nez pred pandemii, 45 %
saha po doplficich stravy, aby si zvysili
imunitu, 40 % vice dezinfikuje svou do-
macnost a 29 % zménilo zpUsob, jakym
pere pradlo.

Lidé zménili i své nakupni chovani. 26 %
Cechli deklaruje, ze béhem pandemie
nakupovalo potraviny a drogerii online

a 44 % lidi omezilo frekvenci nakupl

v hypermarketech a supermarketech.

A co lidé planuji, az krize pomine? V pfi-
padé hypermarketl a supermarketd lidé
predpokladaji, Zze se vrati do zajetych

Ze dne na den ,vypnuta“ ekonomika se krok za kro-
kem rozjizdi. Co bude pokracovat ve starych kolejich

a jak nas COVID-19 zménil, ukazi az nasledujici mésice.
Momentalné jsme ve fazi predikci manazerd, ekonomd,
sociologl a politikd.

koleji, ale v pfipadé online se da predpo-
kladat, ze sou€asny boom bude v néjaké
mife pokraCovat.

»V nasledujicich mésicich Ize oekavat
nadale boom kategorii souvisejicich se
zdravim a hygienou. Do normalu by se
mély vracet kategorie spojené s domacim
varfenim a pecenim nebo gastronomicky
segment. Dal$i skupinou kategorii jsou

ty, které jsme panicky nakupovali a pred-
zasobili se jimi. Az spotfebujeme do-
maci zasoby, prodeje se vrati do normalu.
Nejméné optimisticky je segment kate-
gorii zahrnujicich dekorativni kosmetiku
nebo luxusni zbozi. Tady vidime propad
prodejl. Navrat do normalu bude dlouho-
doby a bude zalezZet na tom, jak se cel-
koveé bude vyvijet ekonomika,” fika Karel
Tyra, generalni feditel spolecnosti Nielsen.

MIMORADNA DOBA JAKO
KATALYZATOR ZMEN

Dopady koronaviru na retail a zakaznika
se 5. kvétna zabyvala online konference
Retail Summit Action, kterou zorganizo-
vala spole¢nost Blue Events. ,,Kdyz jsme
zaCatkem unora na Retail Sumitu 2020
v Praze mluvili o ekosystému nového re-
tailu, nikdo netusil, jak rychle budeme
mit pfilezitost néktera teoreticka vycho-
diska zazit v praxi. Sou¢asna situace pU-
sobi jako katalyzator zmén,“ konstato-
val ivodem konference Tomas Prouza,
prezident Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR. Obchod a jeho dodavatelé si-
tuaci zvladli. ,Urychlili jsme zmény, kor-
poratni projekty, které by trvaly roky, se
zvladly béhem nékolika tydnd,“ hodnotil
situaci minulych tydnt T. Prouza.
Koronavirus jako urychlovac planova-
nych zmén ve firmé potvrzuje i Tomas
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Vala, generalni feditel SIKO koupelny &
kuchyné, které online zachranil v minu-
lych tydnech velkou &ast trzeb. Proces
digitalni transformace ve firmé trval tfi
roky a pandemie jeho dokonceni znaéné
urychlila. ,Donedavna byla digitalni
transformace v hlavach spolupracovniki
z 50 % neprijatelna,” fika T. Vala.

Také Skupina COOP urychlila svdj plano-
vany online projekt e-coop.cz. Zapojilo
se do néj zatim pét spotrebnich druz-
stev s pfiblizné dvéma stovkami prode-
jen. Postupné by se méla zapojovat dalsi
druzstva a regiony.

V ptipadé spolegnosti Albert Ceska re-
publika se podle Petra Pavlika, Senior
Vice Presidenta spole¢nosti, urychlilo or-
ganiza¢ni schéma pro pracovni flexibilitu
a home office. Co se chystalo roky, mu-
selo byt kvdli pandemii vyfeseno prak-
ticky ze dne na den.

KRIZE JE | SANCE

PRO ZMENU

»Kdo bézel pred krizi rychle, pob&zi po
krizi jesté rychleji. Uvédomovali jsme
si, Ze se nesmime zastavit,“ komentuje
vyvoj béhem poslednich tydnl Tomas
Cupr, CEO, Rohlik.cz.

»~Je nutné pochopit zmény a obratit je
v pfilezitost,“ fika Monika Cernikova,
Principal, BCG Praha, a vyjmenovava
devét pokrizovych trendd, které podle ni
ovlivni retail: dal$i rozvoj e-commerce,

Retail marketing

Milan Postler, Vladimir Barta

TEMA

narUst stravovani doma, rlst privatnich
znacek, zuzeni sortimentu, cileny mar-
keting, moderni technologie, robustné;jsi
zasobovani, konsolidace trhu a spole-
¢enska odpovédnost firem.

Co a jak budou lidé nakupovat? Lidé bu-
dou mit méné penéz, méné jistot a pretr-
vavajici strach z koronaviru, jak upozor-
nuje Jan Binar, CEO spole¢nosti McCann.
| proto bude podle Petra Pavlika stéle di-
NejvétsSim prekvapenim a poselstvim
krize podle Tomase Prouzy bylo, ze se
spolu naucili vSichni komunikovat. Roz-
pory z pfedchazejici doby Sly stranou

a vSichni se snazili krizi zvladnout tak,
aby zasobovani fungovalo a zakaznik ne-
byl ohroZzen nedostatkem. ,,COVID-19
nas naucil obezretnosti a pfipravenosti
reagovat,” fika Lukas Némcik. Podobné
situaci minulych tydnd hodnoti i Petr
Pavlik, ktery vyzdvihuje schopnost rea-
govat rychle a flexibilné.

Tomas Prouza zarover upozorfiuje na
vyznam, ktery ma v krizovych situacich
pfi jednani s vladou zapojeni praxe. ,Je
potfeba lidem fikat, ze svét nekonci. Jak
se lidé zacnou bat, ztratime vSichni,“
apeluje.

KORONAVIRUS PODPORIL
RUST E-COMMERCE
Koronavirova krize zapficinila, Ze Ceska
e-commerce stejné jako ta evropska

P¥i zpracovani publikace autofi uplatnili interdisciplinarni pristup s vyuzitim

poznatkl z marketingu, ekonomie, psychologie a sociologie. Pojeti publikace
odrazi koexistenci kamennych prodejen a internetovych obchodl v soucasné
praxi a souvisejici roli omnichannelu jako jednoho z aktualné nejpouzivanéjsich
marketingovych nastrojl v retailu. Autofi se zabyvaji prostredim retailingovych
retézcl a jejich kamennych prodejen. Velka pozornost je vénovana chovani
spotiebitele. Na zavér se autofi vénuji koncepcnim tvaham, v nichz se
nezbytné propojuje pfistup retail managementu a retail marketingu.

Kapitolou vénovanou standardizaci v maloobchodu prispéla do

publikace Pavla Cihlafova, feditelka Sdruzeni GS1 Czech Republic.

Knihu kromé student vyuziji i manazefi, kteri se problematikou retail
marketingu zabyvaji v praxi.

Cena: 209 K¢, vcetné DPH
Objednat Ize pfimo na www.press21.cz

zaznamenala ne¢ekany rdst. Podle pd-
vodnich odhadd mél prodej e-shopt
v CR rist o priblizné 15 %, v sou-
Casné chvili se zda, Ze se bude pohy-
bovat okolo 20 % a atakovat tak hra-
nici 190 mid. K¢&. Do prodeje online se
zapojili i dosud ryze kamenni obchod-
nici. Lukas Havlasek, CEO, Shopsys
upozornuje na rizika spojena s rychlym,
dlkladné nepromyslenym vstupem do
online. Pokud zvolené feSeni neni pfi-
pravené na miru pro danou firmu, mdze
byt dlouhodobé nefunkéni, a dokonce ji
poskodit. Podminkou Uspésné digitalni
transformace je, ze zvolené technologie
by mély byt dlouhodobé udrzitelné a roz-
Sifitelné, upozornuje L. Havlasek.
Rada odvétvi zaznamenala nardst v ia-
dech desitek az stovek procent, naopak
pfiblizné pétina obchodnikd na internetu
zaznamenala pokles prodejl. Nejvice za-
sazena je v tomto sméru moda a obuv.
Dalezitym tématem v ramci Evropy bude
také dalsi vyvoj ve vztahu mezi tradi¢nimi
kamennymi obchody a e-commerce.
,Véiim, ze v Ceské republice bude spige
pokracovat prolinani on-line a off-line
trhd a ke konfliktdm nedojde. Jako aso-
ciace zastupuijici internetové obchody
ale sledujeme kroky vlady a byli bychom
radi, kdybychom se mohli vyhnout nepfi-
mérené nerovnosti v nasledujicich obdo-
bich,” uzavira Jan Vetyska.

Eva Klanova

Retail Marketing
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LEGISLATIVA NEDAVA
NAJEMCUM MNOHO

MOZNOSTI

MNOHATYDENNi UZAVRENI
OBCHODNICH CENTER MUZE MIT PRO

RADU NAJEMCU FATALNi NASLEDKY.

B Jak vnimaiji vasi klienti z oblasti re-
tailu aktualni situaci na trhu?

Situace na trhu je opravdu vazna, a to
nejen pro mensi podnikatele. Ve velkych
obchodnich centrech jsou provozovatelé
prodejen vystaveni kritické situaci s ohle-
dem na zna¢né najemné, které je pro
tyto podnikatelské prostory bézné. Mnozi
z nich prodavaji zbozZi, které je sezénni
nebo nizkomarzové, proto jakykoliv vy-
padek v prodeji ma fatalni nasledky.

B V ramci najemnich vztah, s jakymi
feSenimi jste setkal?

V nasi praxi se setkdvame hned s né-
kolika variantami pfistupu pronajimatel
k platbé najemného. Néktefi jsou vstficni
a najemné pro krizové obdobi zcela od-
pustili, a néktefi zvolili zcela opacny pfi-
stup. Samoziejmé i pronajimatelé maji
své zavazky, a tak jim to neni mozné mit
za zlé. A pak tu mame pfipady, kdy se
najemce snazi domahat upravy najem-
ného na zakladé zakona.

Vratim-li se vSak k obchodnim cent-
rlim, tam je situace mozna nejhorsi pravé
z podstaty omezujicich opatfeni viady,
ktera vnima nakupni centra jako jednu

z nejrizikovéjsich zén, a z tohoto du-
vodu v ramci upousténi od restriktivnich
opatreni jsou zahrnuta mezi poslednimi.
Néktefi provozovatelé téchto areald ve
snaze otevfit co nejdfive tak sahli k umé-
Iému zmenSovani svych prostor, napfi-
klad paskami nebo zabradlim. V tako-
vém pfipadé vSak Casto Cinili chybu,
protoze za témito paskami ¢i zabradlim

i nadale vystavovali &i vystavuji proda-
vané produkty a tuto vyhrazenou plochu
tak Ize stale povazovat za otevienou pro-
vozovnu v podobé vystavnich prostor.
Velkému riziku se pak mohou vystavit

v pfipadé, ze bude zpétné prokazano, ze
se zakaznik nakazil v jejich prostorach.

B Zminil jste moznou upravu plateb
najemného. Jaka reSeni zakon nabizi?
Aktualni legislativa moc moznosti

v tomto ohledu nenabizi, pfi¢emz vzdy
zalezi na konkrétni situaci. V kazdém pfi-
padé je vzdy nutné nejdfive nahlédnout
do najemni smlouvy a zjistit, jaké mozné
Ulevy smlouva nabizi. Mdze jit o me-
chanismus snizeni nebo napfiklad od-
kladu najemného. V opacném pfipade je
mozné zkusit s pronajimatelem upravu
vyjednat, byt jen z d@ivodu udrzeni dob-
rych obchodnich vztahd. V krajnim pii-
padé se nabizi domahani se prav vyply-
vajicich z podstatné zmény okolnosti

a zasahu vyssi moci.

Bl Nedavno byl pfijat novy zakon, na
jehoz zakladé miize najemce odlozit
platbu najemného, ani to neni feseni?

Foto: Archiv Noerr

O problémech klient( v oblasti retailu jsme hovofili
s Bofivojem Libalem, spolu-fidicim partnerem
mezinarodni advokatni kancelare Noerr.

V prvni fadé chci upozornit, Zze zakon
neposkytuje najemci pravo nehradit na-
jemné bez dal$iho. Zakon zakazuje prona-
jimateli dat najemci vypovéd, pokud v tzv.
rozhodné dobé neuhradi najemné pfi spl-
néni konkrétnich podminek. Jinymi slovy,
najemce musi prokazat, ze nemdze hradit
najemné pravé z dlivodu napfiklad statem
povinné uzaviené provozovny, nicméné
po konci mésice Cervna splatné najemné
musi uhradit, a to nejdéle do konce le-
tosniho roku. Vlada se snazi zabezpedit
najemce a ochranit je pfed vypoveédi z na-
jmu pro neplaceni najemného. Mym na-
zorem vsak zUstava, Ze pouhé preneseni
nakladld na jednu stranu, mimo jejich roz-
lozeni mezi nadjemce, pronajimatele a ide-
alné i stat, neni vhodnym reSenim.

B Co byste tedy ndjemctim doporuéil?
Aby pfedem nevzdavali své pozice

a zkousSeli se poradit, jak pfipadné vyjed-
navat, aby neztratili dobré jméno u pro-
najimatele a sou¢asné zlstali provozu-
schopni pro pfipad, az tato pandemie
prejde. Ne vSichni retailisté maji stejné
postaveni a pozici, asto zalezi na drob-
nostech a individualnim pfistupu k pro-
najimateli. Na druhou stranu nékdy v jed-
noté mize byt sila, ale to vSe je potieba
zanalyzovat pfipad od pfipadu.

B Jaka je podle vas lekce, kterou si
z této krize mizeme odnést?
Na jisto mame postaveno, ze najemni
vztahy a obchodni podminky mnohych
dodavatelsko-odbératelskych smiuv tak,
jak byly nastaveny doposud, budou mu-
set projit celkovou revizi a Upravou, aby
bylo zajisténo, Ze podnikatelé budou
chtit operovat své provozy i nadale.

ek
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BYLO, NEBYLO. VERTE, NEVERTE...

To se zase par lidi jednou hluboce zamyslelo a néjakym prapodivhym zpisobem
doslo k zavéru, ze se v regalech tuzemskych obchodt nachazi malo éeskych vy-
robku. TakZe aby nastala naprava, fekli si, Ze bude dobré, aby zastoupeni potra-
vin rostlo pravidelné kazdy rok az nékam k 85 procentiim v roce 2027. | komu-
nisté kdysi planovali pouze v pétiletkach, ale necht.

Mnohem horsi ale je, Ze tento absurdni
napad - abych byl presny, tak novela
zakona o potravinach a tabakovych vy-
robcich — mlze zpUsobit zavazné kom-
plikace. V této souvislosti totiz hrozi
zdraZeni potravin a k tomu i zasadni
omezeni nabidky zakaznikim. V situaci,
kdy je Ceska republika v fadé kliovych
potravin sobéstacna ani ne z 50 procent,
jsou navrhy podobného typu az nebez-
pecné. Mnoho produktd tak zakaznik

na pultech prosté nesezene a za ty, co
zlstanou, zaplati pochopitelné vic. Zda
se mi, ze se nékomu zastesklo po dobé
pred listopadem 1989. Obchodnici se do
téchto ¢asl ale rozhodné vracet nechtéji
a jsem si zcela jisty, Ze jejich zakaznici
také ne.

SOCR CR

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

Opravdu by mé zajimalo, jak predklada-
telé domysleli namatkou fakt, Ze tfeba
takové détské pfikrmy nebo bezlepkové
Ci dia potraviny se u nas vyrabéji sku-
te¢né ve skrovném mnozstvi, takze bu-
dou muset z pultd zmizet. To by tedy
znamenalo vzit kojenclim a diabetikiim
vyrobky, které potrebuiji k zivotu. V této
nepovedené taskarici bohuzel spatfuji
jednostranny lobbisticky natlak, jenz pro-
spiva pouze Uzké skupiné zemédeélskych
podnikatelQ, ale ceskym zdkaznikim na-
opak vyrazné uskodi.

SKONCi ODER
OLOMOUCKYCH
TVARUZKU?

Veskeré plodiny — namatkou ryze, mnohé
lusténiny, kava, kakao, ¢okolada ¢i ko-
feni —, které u nas nelze péstovat a které
jsou nedilnou soué&asti finalnich pro-
duktl, budou mit totiZ vliv na pozado-
vané procento. Pokud by tento paskvil

zacal platit, tak by z nabidky obchodd
zmizelo tfeba az 80 % uzenin. Vyrobci
totiz nejsou schopni garantovat po cely
rok potfebné procento surovin z domaci
produkce, takZe naprosta vétsSina uze-
nin tuzemskych vyrobctd nebude spl-
novat pozadavky na ¢eskou potravinu.
Zajima nékoho, Ze v nabidce mnoha Ces-
kych velkych potravinarskych firem neni
aktualné ani jeden produkt, ktery spl-
nuje definici ,,Ceské potraviny” podle za-
kona. | tak typicky Cesky vyrobek, jako
jsou olomoucké tvar(zky, obsahuje dnes
némecky tvaroh, a neni tedy ¢eskou
potravinou.

Co délat? Stacilo by vzit rozum do hrsti
a prestat vymyslet nesmysly. Je zapo-
trebi si uvédomit, ze vétSina uzenin na
pultech ¢eskych obchodd nespliiuje po-
zadavky na oznaceni Ceska potravina,

a to vCetné tfeba téch s logem pana

s parkem v Ustech. Jsou totiz vyrabéné
z masa dovazeného ze zahranici. Po-
dobnych pfikladd existuje samoziejmé
spousta. Téstoviny, ryze, kava, cukro-
vinky, vina, Cerstvé ryby, syry a mnoho
dalSich vyrobkd by musely byt dras-

ticky redukovany. Nedovedu si pfedsta-

vit, ze tohle by Cesky zakaznik akcepto-
val. Hrozi nasledky, které si zatim mozna
nedokazeme ani pfedstavit. Navrh navic
odporuje pravidllm vnitfniho trhu Evrop-
ské unie.

Nutnost mit pfistup k potravinam z ma-

ximalniho poétu zdrojl prokazala

i doznivajici koronavirova krize. Nakupni
paniku a raketovy nardst poptavky doka-
zaly obchodni fetézce pokryt pravé diky
tomu, Zze maji navazané vztahy s maxi-
malnim po¢tem dodavatell, pficemz vy-
padek jednoho dokazou nahradit dalSimi.
Dostupnost €eskych potravin je proto
nutné resit systémove, zadny zakon totiz
obc¢any nasytit nedokaze. To mlze pouze
efektivné funguijici zemédélstvi, potravi-
narstvi a retail.

%O\)CAST/ G,

OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

HLAVU VZHURU
A TAHNOUT ZA JEDEN
PROVAZ
Samoziejmé, Ze vitam navysSeni narod-
nich programd na podporu domécich
vyrobcl masa nebo péstitelli ovoce ¢i
zeleniny a mnoha dalSich tak, aby do-
$lo ke zvyseni produkce i jeji konkuren-
ceschopnosti. Cilena podpora produkce
domacich producentd je jedina efektivni
cesta a véfim, Ze ministerstvo zemédél-
stvi bude v téchto programech i nadale
pokracovat. Samotné obchodni fetézce
pfitom v pfedchozich letech usporadaly
a zafinancovaly stovky projektd k pod-
porfe domaci spotieby a investovaly do
nich bezmala miliardu korun.
Co napsat zavérem? Pokud bude Ceska
produkce kvalitni a cenové konkurence-
schopna, dostane v obchodé vzdy pred-
nost. Navrhovana povinnost odebirat
vétsinu sortimentu od Eeskych produ-
centl je ale v ostrém rozporu s obojim
— s tlakem na zvySovani kvality i dobrou
cenu pro koncového spotrebitele. Spise
nez narky zemédélcl a potravinar{l nad
tizivou situaci mné pfipadne lepsi kon-
struktivni pfistup k celé problematice
a s tim spojena snaha o zlepSeni situace,
at' uz prostrednictvim poradani nejriiz-
néjsich seminarl, pfedvadécich akci, ve-
letrh( a dalSich akci. Obchodnici jedno-
znacné podavaji pomocnou ruku.
Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR
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ZASTIHL RETEZCE

KORONAVIRUS

V DOBRE KONDICI

LONI SE VELKYM RETEZCUM DARILO.
TVRDI, ZE S DUSLEDKY PANDEMIE

VYVOLANE NOVYM KORONAVIREM SE

VYPORADAUJI.

VSechny maloobchodni spole¢nosti

v soucasné slozité situaci Uzce spolupra-
cuji s vladami statd, kde podnikaji i urady,
které maji na starost zdravi a bezpecnost
obyvatel. Ve svych zpravach se shoduiji

v tom, Ze predpovidat vyvoj v nasledu-
jicich mésicich je v podstaté nemozné,
stejné tak je pred¢asné kvantifikovat do-
pady COVIDU-19 na maloobchodni byz-
nys. Kladou si rovnéz otazku, do jaké
miry pandemie zméni spotrebitelské cho-
vani a nakupni zvyklosti.

TESCO OMEZUJE sVvUJ
GEOGRAFICKY ZABER

Slozité obdobi proziva britsky maloob-
chodni fetézec Tesco, ktery béhem né-
kolika uplynulych let proSel rozsahlou re-
strukturalizaci. V ramci Usili o efektivnéjsi

hospodareni pfehodnotil svoji pfitom-
nost nejen v Asii, ale také ve stfedni Ev-
ropé. Jeho trzby se v uplynulém ucetnim
roce (do konce letoSniho Unora) snizily

0 0,7 % (v béznych kurzech). Provozni
zisk pred zapocCtenim mimoradnych po-
lozek stoupl 0 13,5 % (v bé&znych kur-
zech) na téméf 3 mld. liber. Retézec,
ktery na domovském trhu ve Velké Brita-
nii Celi ostré konkurenci hlavné némec-
kych diskontti, uz opustil Cinu, kde se
mu nevedlo. Po¢atkem letoSniho roku
ohlasil, ze se stahuje také z jihovychodni
Asie.

Prodej v Britanii (véetné Severniho Irska)
a Irské republice v uplynulém uéetnim
roce ve stalych kurzech stoupl 0 0,8 %.
Nejvétsi rlist vykazal prodej Cerstvych
potravin, v&etné pekarenskych vy-
robkl. Provozni zisk pfed zapocétenim

Britsky maloobchodni fetézec Tesco prosel béhem nékolika uplynulych let rozsahlou
restrukturalizaci.

Do letosniho roku vstoupily maloobchodni fetézce, které
podnikaji v tuzemsku, vétSinou s ambiciéznimi plany,
které jsou ale nuceny kvUli pandemii vyvolané korona-
virem COVID-19 do zna¢né miry pfehodnotit. Pfesto si
veri, nebot, jak uvadéji, jejich jadro je zdravé.

TRZBY TESCA PODLE ZEMi
A REGIONU (mid. liber)

Hodnota

Zemé (region)

Prodej skupiny 56,5

z toho

Britanie a Irsko 44,9 0,1
Booker 6,015 X
Stredni Evropa 5,3 -12,1
Asie 5,3 6,7
Tesco Bank 1,07 -2,6

Bez DPH a prodeje pohonnych hmot. Meziro¢ni
zmény vychazeji z béznych kurzd.
Zdroj: Tesco

mimoradnych polozek dosahl témér

2,2 mld. liber, coz podle bézného kurzu
predstavuje meziroéni rliist o 14,9 %.
Retézec omezuije svoji piitomnost ve
stfedni Evropé, coz se nejvice projevuje
v Polsku, kde provozoval kolem 330 ob-
chodu. Dosud tam uzavfel nebo prodal
pres 120 supermarketd a hypermarket
(stav z konce bfezna). S prodejem svého
majetku v Polsku ale maji Britové pro-
blémy. ,,Na polském trhu neexistuje ma-
loobchodni spole¢nost schopna prevzit
vSechny jednotky Tesca, tim spiSe, ze je
tizi dluhy,“ komentuje server wiadomos-
cihandlowe.pl. Zajem o prevzeti ¢asti
sité Tesca podle né&j projevovaly napfi-
klad Kaufland, Merkury Market nebo Mid
Europa Partners, londynsky fond sou-
kromého kapitalu. V po¢atecni fazi také
némecké diskonty Aldi a Netto, které na-
konec findlni nabidku nepredliozZily.

»Ve stfedni Evropé provadime rozsahlou
transformaci, zasadné ménime pfistup
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v Polsku, zjednoduSujeme a zlepSujeme
relevanci naseho podnikani v Cesku,
Madarsku a na Slovensku,“ pozname-
nava ve zpravé za posledni uc¢etni rok
Tesco. Jeho prodej ve stfedni Evropé
ve stalych kurzech se meziro¢né snizil
0 10,1 %. V regionu ,upravil“ velikost
545 hypermarketl a zaviel 28 obchodd.
Provozni zisk klesl skoro o 30 % na 156
mil. liber.

V Asii prodej stoupl 0 6,7 % v béznych
kurzech. Tesco v breznu oznamilo, ze
prodalo svUj byznys v Thajsku a Malaj-
sii thajskému konglomeratu Charoen
Pokphand za 10,6 mid. USD. U¢inilo
tak dalSi vyznamny krok pfi omezovani
svych zahrani¢nich aktivit. SouCasné zis-
kava hotovost, kterou z valné &asti vraci
investordm. V daném pfipadé jde for-
mou zvlastnich dividend o 5 mid. liber.
»,Umozni nam to dale zjednodusit nase
podnikani a jeSté vice ho koncentrovat,”
prohlasil $éf Tesca Dave Lewis.

PROVOZNI ZISK RETEZCE TESCO
V ROCE 2019/20

Region (zemé)

Celkem 2959 4.6
z toho

Britanie a Irsko 2184 4,2
Stredni Evropa 156 2,8
Asie 426 8,2
Tesco Bank 193 18

Zisk pfed zapoctenim mimoradnych polozek
Spole¢nost dosahla nejvyssi provozni marze v Asii,
ato 8,2 %. V Britanii a Irsku 4,2 %, ve stfedni Evropé
2,8 %.

Zdroj: Tesco

PRO AHOLD DELHAIZE
JSOU KLICOVE USA

S vysledky loriského roku je spoko-

jen retézec Ahold Delhaize, ktery vznikl
v Cervenci 2016 spojenim nizozemského
Aholdu a belgické Delhaize. Jeho Cisty
prodej meziro¢né stoupl 0 5,5 % na
66,3 mld. eur (ve stalych kurzech tempo
rUstu Cinilo 2,3 %). Provozni zisk vzrostl
00,6 % na 2,8 mid. eur.

OBCHOD

Jeho prodejni sit tvofi skoro 7 000 ob-
chodd a zaméstnava 380 tis. lidi. O fi-
nanc¢nich vysledcich se rozhoduje prede-
vSim v USA, jez se na Cistém prodeji celé
skupiny podileji pfiblizné 60 %. Nejhustsi
prodejni sit si tam spole€nost vybudo-
vala na vychodnim pobrezi. Dale podnika
v Portugalsku, ve stfedni a jihovychodni
Evropé, konkrétné v Cesku, Rumunsku,
Srbsku a Recku. Vstoupila také do In-
donésie, Ctvrté nejlidnatéjsi zemi svéta.
V zemich Beneluxu (Nizozemsku, Belgii
a Lucembursku) je Ahold Delhaize nej-
vétSim internetovym obchodnikem s po-
travinami, v USA patfi k tém nejvétsim.
Spole¢nosti se podle jejiho prezidenta

a generalniho feditele Franse Mullera
osvédcuje dlraz na vyuzivani nékolika
soubéznych prodejnich kanal (omni-
channel strategie). Pribyva zakaznikd,
ktefi si oblibili nakupovani typu ,,click
and collect” kombinujici internetové

a kamenné obchody.

Cisty prodej v USA se loni meziro&né
zvysil 0 7 % (podle bézného kurzu)

a v prepoctu mirné presahl 40 mid.

eur. Z toho pfipadalo na online prode;j
985 mil. eur (rdst o 31,2 %). Jesté lep-
Simu vysledku zabranila jedenactidenni
stavka zaméstnancl fetézce Stop &
Shop kvali mzdovym a dal$im pracovnim

HLAVNi FINANCNi UKAZATELE
AHOLD DELHAIZE (ROK 2019)

Zemé (region)

Celkem (mld. eur) 66,3 515
z toho (v mil. eur)

USA 40 066 1,5
Nizozemsko 14 810 4,2
Stfedni a jiho- 6 288 4,5

vychodni Evropa

Zemé/region Provozni
zisk (mil
eur)
Celkem 2,8 mid. 0,6
z toho
USA 1668 2,1
Nizozemsko 765 4,7
Stredni a jiho- 246 -5,9

vychodni Evropa
Zdroj: Ahold Delhaize

podminkam. Nejvétsi znackou v Evropé
je Albert Heijn, jehoz sit se rozprostira

v Nizozemsku a Belgii. Loni generovala
vice nez pétinu (22,3 %) Cistych trzeb
celé skupiny. Albertu Heijn v Nizozem-
sku patfi 35 % maloobchodniho prodeje

Nejvétsi znackou retézce Ahold Delhaize v Evropé je Albert Heijn, jehoz sit” se rozprostira
v Nizozemsku a Belgii.
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potravin. Online prodej zminéné znacky
zaznamenal meziro¢ni rdst o témér 22 %
na 2,43 mid. eur.

Za duleZity region povaZuje fetézec
stfedni a jihovychodni Evropu. Pfitomen
je ve &tyfech zemich - Cesku, Srbsku,
Rumunsku a Recku. V sougasné dobé
tam provozuje pres 2 000 obchodi a za-
méstnava vice nez 50 tis. lidi. Online pro-
dej je vSak nepatrny s lofiskou hodnotou
19. mil eur. Pro srovnani — jenom v Belgii
loni &inil 57 mil. eur. V Cesku fetézec su-
permarket( a hypermarket( Albert kon-
cem roku 2019 provozoval 325 jednotek
s pr@imérnou prodejni plochou 1586 m?,
uvadi Ahold Delhaize v posledni vyro¢ni
zprave.

METRO SE ZAMERUJE NA
VELKOOBCHOD

Némecka skupina Metro patfi ve svété

k hlavnim ,hra¢dm* podnikajicim v po-
travinarském velkoobchodu a tuto po-
zici hodla posilit. Proto se postupné
zbavuje vSech aktivit, které jeji vedeni

v Cele s Rolandem Kochem nepovazuje
pro svij byznys za dllezité. V budoucnu
se jesté vice soustfedi na dodavky pro
gastronomické podniky, hotely a caterin-
gové firmy.

Cisté trzby loni meziroéné stouply (na
srovnatelném zakladé) o 2,1 % na 27,08
mld. eur. Provozni vysledek EBIDTA
stoupl z 1,22 mid. na 1,36 mid. eur, ale
pokud se nezapocitaji vynosy z transakci
na realitnim trhu, pak mirné klesl na 1,02
mld. eur. Kdysi rozsahly a pestry maloob-
chodni konglomerat v poslednich letech
prosel restrukturalizaci. Prodal obchodni
domy Kaufhof a vy¢&lenil do samostatné
skupiny Ceconomy prodej spotrebni
elektroniky. Letos v unoru oznamil, ze
za zhruba 1 mld. eur proda némecky re-
tézec supermarketl Real, jehoz sit tvori
kolem 270 obchodd.

Ze stejného ddvodu se Némci loni na
podzim zbavili svych maloobchodnich
aktivit v Cing, kam vstoupili v roce 1996.
Spolecnost Metro Wholesale podle vy-
roCni zpravy za ucetni rok 2018/19 (do
konce zafi) podnika ve 24 evropskych

OBCHOD

a asijskych zemich, kde ma dohromady
678 prodejnich jednotek. Pfes dodava-
telskou firmu Metro Lieferservice je pfi-
tomna v dalSich 10 zemich. Jeji soucasti
jsou firmy Classic Fine Foods dodavajici
speciality $pikovym hotellim a restau-
racim v Asii (v€etné Blizkého vychodu),
dale Pro a Pro podnikajici skoro po celé
Francii (véetné dodavek pro podnikové
stravovani), v Némecku pak firma Rungis
Express, dodavatel ,prémiovych” potra-
vin orientujici se na sektor HoReCa.
NejvétSim akcionafem Metra je skupina
EP Global Commerce (EPGC) Ceského
miliardare Daniela Kretinského a jeho
spolecnika slovenského investora Patrika
Tkace. Koncem lorfiského fijna oznamila,
Ze zvySuje podil v Metro AG z 17,52 na
29,99 %. Podnikatelé ,,z Vychodu“ podle
agentury DPA delsi dobu usiluji o prevzeti

PORTFOLIO METRA AG
(pocet obchodti ve vybranych zemich,

stav koncem zari 2019)

Némecko (Metro Deutschland) 103
Zapadni Evropa (bez Némecka) 240
z toho

Francie 98
Italie 49
Spanélsko 37
Rakousko 12
Vychodni Evropa (bez Ruska) 193
z toho

Ukrajina 31
Rumunsko 30
Polsko 29
Cesko 13
Madarsko 18
Slovensko 6
Rusko 94
Asie 46
z toho

Indie 27
Japonsko 10
Pakistan 9

Zdroj: Metro AG

celé skupiny, ¢emuz se ale brani dva
dalsi klicovi akcionafi — Meridian-Stiftung
a Beisheim Gruppe.

NOVY MUZ VvV CELE
SCHWARZ-GRUPPE

Letos v bfeznu se kone¢né vyjasnilo, kdo
vystfida jednasedmdesatiletého Klause
Gehriga v Cele rodinného koncernu
Schwarz-Gruppe, jehoz soucasti jsou
diskontni fetézec Lidl a hypermarkety
Kaufland. Stal se jim Gerd Chrzanowski
(48 let), ktery v predstavenstvu skupiny
dosud odpovidal za divizi sluzeb. Pro
Schwarz-Gruppe pracuje od roku 2000,
kdy nastoupil do Lidlu. Postupné stoupal
ve firemni hierarchii. Do pfedstavenstva
byl jmenovan v roce 2008.

Novy nejmocnéjsi muz Schwarz-Gruppe,
jemuz dal majitel a rodinny patriarcha
Dieter Schwarz (80 let) divéru, prebira
rodinny koncern v solidnim stavu. V ob-
chodnim roce 2018/19 (do konce unora)
utrzil zhruba 104 mid. eur a po celém
svété zaméstnaval kolem 430 tis. lidi.
Skupina vSak v posledni dobé ztraci pre-
devsim v Némecku, kde ji ¢ast zakaz-
nikd ,pretahly” supermarkety spole¢nosti
Rewe a Edeka. Ocekava se, ze nastupem
Chrzanowského se zméni firemni kultura.
»Lidé se odnaucili samostatné myslet,“
proved| pfed asem sebekritiku Chrza-
novského predchidce Klaus Gehrig (72).
O ném je znamo, ze do svych rukou sou-
stredil obrovskou rozhodovaci pravomoc.
Majitel spolecnosti Dieter Schwarz, jeden
z nejbohatsich Némc(, mu fizeni predal
v roce 2004. Gehrig plvodné chtél nej-
vy$Si vykonny post opustit v 75 letech.
Chrzanowského v Cele divize sluzeb na-
hradila jeho zastupkyné Melanie K&hle-
rova. Pfedsedou predstavenstva Lidlu byl
potvrzen ltal Ignazio Paterno (37), Séfem
v Kauflandu Frank Schumann (45). Oba
byli pfedtim fizenim jen povéreni.
Nejvétsim trhem Lidlu zlstava Némecko
s vice nez 3 300 prodejnami. Nasleduje
Francie (kolem 1 500 obchodd). Na jejim
trhu mu vazné konkuruje Aldi, ktery ve
druhé poloviné brezna oznamil, ze pre-
vezme skoro 570 obchod( spole¢nosti
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Leader Price, kterou vlastni francouzska
Casino Group.

Lidl si vybudoval velice solidni pozici

ve stfedni a vychodni Evropé, kterou
poklada za jednu z kli¢ovych opor ve
svém podnikani. Cisté trzby v tomto re-
gionu od roku 2014 rostou v priméru

0 10,6 %, zatimco na jinych evropskych
trzich o pfiblizné 7,5 %. V obchodnim
roce 2018/19 (do konce unora) vykazal
zisk pred zdanénim 685 mil. eur ve srov-
nani se 372 mil. eur pred tremi lety.

V tuzemsku se Lidl stal podle Cistych tr-
zeb maloobchodni potravinarskou jed-
ni¢kou, kdyz predstihl Kaufland. ,Cesko
se stalo vlibec prvni zemi v Evropé, kde
se Lidl dostal na prvni misto,“ pozname-
nal list Lebensmittelzeitung.

Od brezna fidi aktivity Lidlu ve stfedni

a jihovychodni Evropé Maksymilian Bra-
niecki, ktery predtim stal v Cele spolec¢-
nosti Lidl Polska. Polsky trh je v uve-
deném regionu pro némecky diskont
tam jeho Cisté trzby dosahly 4,3 mid. eur.
Nasleduje Cesko (1,9 mid.), Rumunsko
(1,7 mid.), Madarsko (1,4 mld.) a Slo-
vensko (1,2 mid. eur), vypocitava server
insider-markt.de. Lidl ma také prodejny
v Chorvatsku, Slovinsku a Bulharsku.
Kaufland posili svoji pozici v Némecku,
kde prevezme ¢ast supermarkett Real
— 88 jednotek, dalSich 53 do své sité za-
Cleni Edeka. Prvni pfevzeti by se mélo
uskute€nit béhem letosniho ¢tvrtého
Ctvrtleti, cely majetkovy presun pak po-
trva podle listu Handelsblatt asi paldru-
hého roku. Financni podminky téchto
transakci ozndmeny nebyly.

OBCHOD

Retézec Kaufland CR v tiéetnim roce
2018/2019 (do konce unora) vykazal po-
kles zisku 0 59 % na 1,2 mld. K&, kdyz
trzby se snizily 0 2,4 % na 56,2 mld. K¢&.
Spolecnost tyto Udaje letos zverejnila ve
Sbirce listin. Kaufland tak prestal byt nej-
vétSim tuzemskym potravinarskym fetéz-
cem, nebot ho predstihl Lidl. Jeho trzby
ve stejném roce dsahly 57,5 mld. korun

a zisk 4,8 mld K¢&. Kaufland horsi finan¢ni
vysledky zdGvodnil snizenim obratu, vys-
Simi personalnimi naklady a také novymi
investicemi do modernizace a expanze
své prodejni sité.

DOBRY ROK PRO REWE
GROUP

V uplynulém roce se dafilo také né-
mecké Rewe Group, podnikajici neje-
nom v obchodé, ale také v cestovnim ru-
chu. Jeji celkové trzby meziro¢né stouply
0 2,4 % na 62,7 mld. eur. ,Mame za se-
bou Uspésny rok, jak pokud jde o obrat,
tak hospodarsky vysledek,” uved! Lionel
Souque, pfedseda predstavenstva Rewe
Group. Ta do svého hospodareni zapo-
Citava také vysledky samostatnych ob-
chodnikd, ktefi podnikaji pod jeji znackou.
Ve zpravé, kterou zvefejnila centrala sku-
piny v Koliné nad Rynem 29. dubna (tedy
v dobg, kdy uz na Evropu plnou silou do-
lehla pandemie), rovnéz uvadi, Ze spo-
le€¢nost je ekonomicky zdrava, a proto
»zvladne v§echny vyzvy“, jimz bude

v nadchazejicich mésicich &elit. V tomto
roce planuje investovat kolem 2 mid.

eur do dalSiho rozvoje svych obchod-
nich modeld, modernizace i expanze

CASOPIS

e IKOSME T
OSMETISA BOSMETICA

|

A |
/
»

#kosmetickybyznyspomaha

PROPOJUJE KOSMETICKY BYZNYS

S PRACOVNIKY V 1. LINIL.

VYSLEDKY HOSPODARENI
KLiIGOVYCH CASTi REWE KONZERN
(rok 2019)

Cast

Obrat | Meziro¢-
(atvar, divize)

Vollsortiment 24,5 3,2

National

Vollsortiment 10,2 7,9

International (ve stalych
kurzech)

z toho Rakousko 6,5 2,3

stredni a 3,7 20,4

vychodni Evropa

Diskonty:

Penny 7,6 0,1

Deutschland

Penny 5,1 6,7

International (ve stalych
kurzech)

Zdroj: Rewe Group

v Némecku i na zahrani¢nich trzich, je-
jichZ podil na trzbach v uplynulém roce
mirné stoupl na 29,2 %.

Obrat spole¢nosti Rewe Konzern, ktery
nezahrnuje samostatné obchodniky,

v roce 2019 stoupl o0 3,8 % na 55,4 mid.
eur (rUst ve stalych kurzech). Provozni
hospodarsky vysledek EBITDA se zlepsil
o 1,8 mld. na 4,1 mld. euro.

Skupina v Evropé koncem roku 2019 za-
méstnavala skoro 364 tis. lidi, mezirocné
0 0,9 % vice. Pfitomna je ve 22 evrop-
skych zemich. Soucasti skupiny Rewe In-
ternational je také rakousky retézec Billa.

. -


http://www.kosmetickybyznyspomaha.cz
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PRODEJUM POMAHAJI

POZITIVNI EMOCE

PRO DLOUHODQBE USPESNY PRODEJ
HRAJI VELMI DULEZITOU ROLI

TAKE POZITIVNI EMOCE A KLADNA

ZAKAZNICKA ZKUSENOST.

Emocni prozitek je kli¢ovym faktorem pro
pfijeti produktu a prozivani image. ,Nej-
kdy znacka usnadnuje vznik silného
emocniho vztahu. Emoce jsou podstatné
pro budovani znacky, davaji ji hodnotu

a vyznam. Znacky, které nevyvolavaji
emoce, jsou ,bezcenné’, cena vznika az
ve védomi ¢lovéka,” konstatuje Jitka
Vysekalova, Cestna prezidentka a vice-
prezidentka Ceské marketingové spoled-
nosti a autorka knihy Emoce v marke-
tingu: Jak oslovit srdce zakaznika.

EMOCNE ZAINTERESOVANI
NAKUPUJI Vic

Z vyzkumu spolecnosti Ipsos vyplyva,

Ze emoce maji vyznamny vliv na dlouho-
doby vztah zékaznika ke znacce. Zakaz-
nici, s nimiz maji spole¢nosti silné emo¢ni
pouto, jsou ti nejloajainéjsi. Z odpoveédi
respondentl je patrné, Ze sedm z deseti
emocné pfipoutanych zakaznik by spo-
le€nost doporucilo ostatnim, coz je 7krat

Castéji nez u zakaznik(, ktefi odchazeji

s nenaplnénymi potifebami. Emo¢né pfi-
poutani zakaznici, tedy ti, ktefi maji ke
spole¢nosti silné emocni pouto, nakoupi
vice 2krat Castéji nez ti, jejichz potfeby
byly naplnény pouze funkéné (napt. kva-
lita produktu/sluzby). Nicméné je zapo-
trebi zminit, Ze emocni i funkéni potfeby
jsou ve vzajemné vazbé a jedny bez
druhych by patrné nemohly existovat.
»,Obecné je mozné fici, Ze zde existuje pfi-
rozena korelace. Napfiklad pokud ¢lovék
bude spokojen s pravidelnou informo-
vanosti, coz predstavuje funkéni atribut,
bude spokojen i s transparentnosti, ktera
predstavuje emocCni atribut. V nasi studii
neméfime pfimo vztah obou typu atributd,
ale misto toho fikame, ze emoc¢ni atri-
buty jsou i vzhledem k celkovému byznys
jsou to spojené nadoby; emoc¢ni atributy
se daji realizovat pres spravné uchopeni
funk&nich a podobné. Mozna nejlepsi po-
pis je to, ze emocni atributy jsou jakasi
nadstavba téch funkénich. Pokud je k nim

Emochni prozitek je klicovym faktorem pro pfijeti produktu a prozivani image.

Dobre zvladnuta prace s emocemi je kli¢em k vySSim
prodejlm, pocitu spokojenosti i vétsi zakaznické loaja-
lité. Prazkumy ukazuiji, Ze zakaznici, ktefi maji se svou
znackou vytvoreny dobry emocni vztah, ji nakupuiji vic.

pfidate, odrazi se to v zakaznické zku-
Senosti. OvSem pouze emoce nemohou
fungovat tam, kde neni dobry €i alespon
slusny produkt,” upozoriuje Michal
Kormanak, analytik spole¢nosti Ipsos.

VYVOLAVEJTE POCIT
BEZPECI

Emocionalni vazby se vyuzivaji v ramci
vSech nastroji marketingového mixu.
»Hovofime o emo&nim marketingu,
smyslovém marketingu, neuromarketingu
a mnohych dalSich. Napfiklad v in-store
komunikaci obsahuji vSechny kroky, a to
od predlozeni sdéleni, osloveni a zau-
jeti zakaznika az po jeho presveéd&eni

o koupi, emocionalni naboj,“ popisuje
Jitka Vysekalova. Vyuziva se zde pUlso-
beni na v§echny smysly ¢lovéka. U zraku
jsou to napfriklad barvy — zelenou si spo-
jujeme se zeleninou a evokuje v nas po-
cit Cerstvosti. U Cichu by méli byt marke-
téfi obzvlast obezretni, protoze tak jako
mUze spravné zvolena viné vyvolat silny
pozitivni vjem, mdzZe naopak zapach za-
nechat negativni pocit, a to velmi dlouho.
Zajimavy poznatek Jitka Vysekalova po-
pisuje v oblasti sluchu: ,,Lidskému uchu
lahodi hudba v tempu zhruba Sedesat
uderd za minutu. Pomalej$i tempo na-
rychlejsi tempo zakazniky rozpohybuje.”
Pokud bychom méli uvést konkrétni po-
znatek u hmatu, praxe ukazuje, ze na-
pfiklad dobfe funguje pouziti odlisné
podlahové krytiny v useku ovoce a ze-
leniny, nez je ve zbytku prodejny. Pokud
je vhodné zvolena, pfi prejezdu vozi-
kem navozuje atmosféru trzisté. Pozitivni
emoce nicméné vyvolava také posileny
pocit bezpedi, zatimco ostré rohy regall
nakupujici spiSe znervoznuji.
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OSLOVTE VIiCE SMYSLU

K zesileni efektivity je vhodné plsobit na
vSechny nebo alespori na vice smyslU
zakaznika. ,Mezi nimi hraje hlavni roli
zrak, jimz je Fizeno pfiblizné osmde-

sat procent nakupniho rozhodovani.
Multisenzoricky marketing, ktery vyu-
ziva predevsim sluchu, ¢ichu a hmatu,
vS8ak umoziiuje efekt zrakovych viemi
az mnohanasobné zesilit. Ve vyzkumu
TNS z roku 2007 se ukazalo, Zze nakup
cukrovinek nejvice ovlivni atmosféra,
ktera v zékaznicich vyvola chut. Ne-

jde ale pfimo o ochutnavku, ktera touhu
po sladkém stimulovanou chuti zaro-
ven uspokoji. Mnohem efektivnéjsimi
prvky jsou vizualy nakousnuté ¢okolady
s oriSky, tekouciho karamelu a podobné
v kombinaci napfiklad s vhodnou aroma-
tizaci prostoru, které mohou zpUsobit az
Pavloviv reflex, tedy Ze se zakaznikovi
v takto vytvorené atmosfére skute¢né

FOCUSED
POP MEDIA

zacnou sbihat sliny, diky ¢emuz si pak
néjaké sladkosti nakoupi, aniz o tom
prfedem uvazoval,” vysvétluje Daniel
Jesensky, Managing Partner ve spo-
leCnosti Dago a viceprezident asociace
POPAI CE. Nakupni prostredi i jednot-
liva POS média ovliviiuji zakazniky, jaky
produkt nebo znacku vlozi do svého ko-
$iku spontanné nebo oproti plivodnimu
planu.

CENi SE DUVERA, JISTOTA
A VRELOST

jmenovali respondenti ve studii Ipsos pfi
dotazovani v oblasti loajality, tedy prav-
dépodobnosti setrvani u jejich banky,
bylo jejich vnimani, zda se k nim chova
férové, zda je k nim upfimna a zda

se diky ni citi v bezpedi. ,Obecné se
tedy da fict, Ze z hlediska loajality, a to

i napfi¢ sektory, je zcela zasadni di-
véra a jistota. PfedevSim posledni atribut
mUze diky soucasné krizi nabyvat na di-
leZitosti. Jde tedy o to, jak se instituce
o své klienty postaraji,“ popisuje Michal
Karmanak. ,,Z reklamnich apelll zaloze-
nych na emocich je nejCastéji vyuzivana
vielost, ktera slouzi k vyvolani a vyuzi-
vani pozitivnich emoci,” pridava se Jitka
Vysekalova. Vfely pfistup evokuje pfi-
jemné a pozitivni pocity, jako je laska,
pratelstvi, spolecnost pfijemnych lidi Ci
empatie. Dokaze nasmeérovat pfijemce
sdéleni k pozitivnim citovym reakcim,
lepSimu vnimani znacky a podporuje
i nakupni aktivitu.

Pavel Neumann
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OBCHOD

PRED KORONAVIREM

A PO NEM

JAK A DO JAKE MIRY ZMENIi NOVY
KORONAVIRUS DO BUDOUCNA BEZNY

CHOD RETAILU?

Strach ne z infekce samotné, ale strach
z infekce doposud neznamé. Klasicky,
znamy patologicky strach ¢lovéka z no-
vého a neznamého. Novel koronavirus =
novy koronavirus. Jméno viru paniku po-
tvrzuje. A tak jsme se uzavreli do sebe

a sami pred sebou, cela spole¢nost.
Chovame se jako ekonomicti flagelanti,
bi¢ujeme se finan¢né do krve: planovany
schodek statniho rozpoctu 40 miliard ko-
run za rok 2020 se diky uzavieni ekono-
miky mdze vy$plhat az na 300 miliard
korun.

Cela véc ma ale hadek. Regeno slovy
Alexandra Solzenicyna: Pokud Zzit zna-
mena nezit, tak jaky to ma vlastné
smysl|? Ano, ¢lovék je a bude tvor spo-
le€ensky, na tom zadné zazraky digitalni
techniky nic nezméni. A nakupovani ma
stale, alespon ¢as od ¢asu, svou spo-
le€enskou stranku, stejné jako ji nepo-
chybné ma a bude mit posezeni v re-
stauraci nebo veéere ve dvou. Ceka nas
nova normalita spole¢enského chovani,

jak mnozi neustale papouskuji? Oba-
vam se, aby to nebyla spiSe jakasi nova
normalizace jako za komunistického re-
zimu v 70. a 80. letech minulého sto-
leti. Abychom neztratili posledni zbytky
individualni svobody a pravni ochrany,
kterou jesté mame. Abychom nebyli zba-
veni svobodného trhu umoznujiciho nam
nakupovat kdekoli, kdykoli a jakkoli bu-
deme potrebovat.

ZAJISTENI ZDRAVOTNI
BEZPECNOSTI
ZAMESTNANCU

A ZAKAZNIiKU

Postupné znovuotevirani spoleénosti

a ekonomiky bude retail konfrontovat

s mnoha praktickymi problémy a nastoli
nové otazky. Kritickym ukolem v dobé
post-koronavirového strachu bude i na-
dale zajisténi hygieny a zdravotni bez-
pecénosti zaméstnancl. Svij dil zod-
povédnosti zde bude muset mit nejen

Strach ¢lovéka z nového a neznamého méni nakupni chovani a kulturu nakupovani v retailu.

COVID 19 je prvni pandemie online. Pandemie, kterou
sledujeme v redlném &ase. U&inek negativnich zprav
hrnoucich se na nas z médii, od politikd a od nékterych
zdravotnickych pracovniki se tak exponencialné znaso-
buje a strach roste.

retailer, ale i samotni zaméstnanci a jejich
disciplinovanost. Zméni se design retai-
lového kamenného obchodu? Budeme

i nadale potkavat zaméstnance v mas-
kach? Budeme skenovat teplotu zamést-
nancl pfichazejicich do prace? Bude
smér nakupovani pouze jednim smérem?
A jak bude kontrolovana bezpec¢na vzda-
lenost zaméstnanci od sebe navzajem

a od nakupuijicich? Kdyz zapomenu na-
koupit néjakou véc a budu se chtit vratit,
budu opravdu muset projit celym obcho-
dem znovu od zacatku? Vic otazek nez
odpovédi. Praktickou stranku nakupo-
vani nelze asi dost dobre vtésnat do ka-
zajky formalnich politickych rozhodnuti.
S tim v8§im samozfejmé souvisi i zdra-
votni bezpe€nost nakupujicich. Budeme
méfit pfi vstupu do obchodu i jejich tep-
lotu a zjiStovat, kdy se naposledy vy-
smrkali? Doufam, Ze ne. Jsou znamy pfi-
klady pozitivné testovanych osob, které
nevykazovaly zadné z béznych pfiznakd
COVID 19: neméli teplotu a ani nekas-
lali. Jak tyto osoby pfi vstupu do pro-
dejny rozezname? A i kdyz je nakrasnée
rozezname, jakym pravem jim zabra-
nime v nakupu, kdyz budou mit nasaze-
nou rousku a budou dodrzovat prede-
psanou minimalni bezpecnou vzdalenost
od ostatnich nakupujicich a od personalu
prodejny? Budeme okfikovat malé déti,
aby nepobihaly po prodejné sem a tam?
Prestaneme byt pfi nakupovani lidmi

a staneme se chodicimi automaty?

PROSTOR PRO DALSI
AUTOMATIZACI RETAILU

A propos, kdyz uz jsme u téch automatu:
jejich role a nasazeni v retailovém kamen-
ném obchodé se v dobé post-koronavi-
rové mize razantné zvysit. Pojizdny ro-
bot pohybuijici se nezavisle po prodejné
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mUZe poskytovat informace nakupuiji-
cim, délat doprovod zvédavym détem

a upoutat jejich pozornost interaktivnimi
hrami na svém displeji, ve velkoplo$nych
prodejnach mize také dopliovat palety
se zbozim ze skladu do uréenych pozic.
Budeme svédky nastupu malych drond
létajicich po prodejné? Nebo robotd pro-
vadegéjicich v dennich hodinach dezin-
fekci nakupnich vozikd a v no¢nich hodi-
nach kompletni dezinfekci celé prodejny?
Nebo snad i automatd dezinfikujicich kli-
¢ové vybaveni pokladnich stanovist po
kazdém platicim zakaznikovi? A nakonec
— budou tyto investice do automatizace
dlouhodobé ekonomicky smyslupliné?
Spanélska chipka z roku 1918 zabila na
celém svété podle rdznych dat a kvalifi-
kovanych odhadd az 50 milion( lidi. Ne-
byla vSak online. COVIDu 19 zatim pod-
lehlo na celém svété pres 200 tisic lidi.
Je vSak online. Jak dlouho bude strach
z néj ve spolecnosti pretrvavat?

Kromé robotl mdzeme oCekavat i cel-
kové zvySenou automatizaci vSech re-
tailovych procest. Bezkontaktni naku-
povani se bude ziejmé tésit zvySenému
zajmu zakaznikl i po odeznéni bezpro-
stfedni zdravotni krize. Podil online pro-
dejd na celkovém obratu retailu se mdze
statisticky vyznamné zvysit oproti stavu
pred krizi. Dodavky nakupu domd, at

uz za priplatek, nebo bez néj, se mohou
etablovat jako novy regulérni retailovy
byznys. Mohou se také docela snadno
stat i jakousi novou Sedou zénou retailu,
jakymsi ,,baby-sittingem“ retailu, sluzbou
provadénou tfetimi osobami neformalné
a nikde jimi neuvadénou. Aukce dodava-
teld provadéné online bez pfimého kon-
taktu mezi dodavatelem a retailerem se
také zfejmé vice rozsifi.

Ddraz na bezkontaktni nakupovani se
rozhodné zvysi i v kamenném retailovém
obchodé. Omezeni plateb v hotovosti

a rozsifovani plateb riznymi bankov-
nimi kartami a chytrymi telefony bude mit
z hygienického hlediska prioritu. Kromé
samotnych bezkontaktnich plateb se ur-
Cité zvysi nasazeni samoobsluznych po-
kladen, u nichz si nakupujici sém mar-
kuje polozky a poté zaplati.

OBCHOD

ZMENA DOSAVADNI
KULTURY NAKUPOVANI
Pokud se skute¢né obraz retailu v dobé
post-koronavirové takto zméni, bude to
znamenat pomérné razantni zasah do
dosavadni kultury nakupovani, do béz-
nych zvykd a vzorcd chovani jak samot-
nych nakupujicich, tak i zaméstnanc(
retailera, at uz na prodejng, nebo tfeba
v oddéleni nakupu a logistiky. Zméni se
také funkce a zaméreni pracovnikl bez-
pecnostnich sluzeb na prodejné? Lze
ocCekavat zvysenou vinu kradezi, protoze
nezameéstnanost bude vys$si a obecné
disponibilni pfijem nakupujicich mensi?
Stane se dalSi naplni prace téchto pra-
covnikl i jakési ,provadéni“ nakupujicich
novymi pravidly nakupovani pfi jejich
vstupu do prodejny? Kontrola jejich ma-
sek a teploty? Nebo jesté néco jiného?
COVID 19 krize zméni také nakupni
stranku retailu. Dodavatelské retézce
byly nasilnym uzavienim celych sek-
tord ekonomik poskozeny. Globalni ob-
chod vyrazné poklesl. Cena ropy v USA
se pfi obchodovani koncem dubna na
jednomési¢ni termin dostala do zapor-
nych hodnot, v jednu chvili az na minus
37 USD za barel. Zbésilé vykupovani re-
tailovych obchod tresticimi zakazniky
koncem unora a v breznu situaci jesté
zhorsSilo. Dojde v dobé po odeznéni bez-
prostredni krize k re-definovani dodava-
telskych fetézc? Zmensi se role Ciny
jako ,dilny svéta“ a budou vice prefero-
vani lokalni dodavatelé? Dojde po zno-
vuotevieni restauraci, bister, bufetd a ji-
delen k poklesu retailovych prode;ji?
Budeme svédky nové dramatické viny
cenovych slev a letakovych akci? Jaké
nové inovace nasadi retailefi do boje
s timto poklesem?
Jedna véc je jista: byli jsme pred COVI-
Dem 19, budeme i po ném. Otazka je,
jakym zplsobem se s novou situaci vy-
rovname. Z pohledu historie zlstavam
optimistou: ¢loveék je tvor socialni a svo-
bodny, trh nelze zaSpuntovat jako lahev
od piva.
Miroslav Hosek, CEO, AFP — Advanced
Food Products USA, své nazory
publikuje na www.tristiri.cz

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIHO
RUCHU CR

Za vlady komunistického viidce Mao
Ce-tunga ¢insti rolnici pravidelné pred-
vadéli své neskute¢né péstitelské Ci
chovatelské vysledky. Jednou to byla
okurka dlouha jako pdl auta, jindy rajce,
které meély problém unést dvé déti.
Nebo se treba vytasili s obfim veprem
zabirajicim celou korbu nakladaku.

A prihlizejici lidé tomu véfili, i kdyz
prase bylo ve skute¢nosti z papiroviny.
Blesklo mi to hlavou v souvislosti s na-
vrhem, ktery pocita s povinnym 85%
zastoupenim ¢eskych potravin v tuzem-
skych obchodech v roce 2027. Co na
tom, Ze ve vétSiné zakladnich komodit
neni Ceska republika sobéstaéna? Po-
rou¢ime vétru, desti, chtélo by se Fict.
Dostaly se ke mné zavéry tiskového se-
tkani usporadaného Zemeédélskym sva-
zem CR a jeho predsedovi, Martinu
Pychovi, musim dat v mnohém za
pravdu. Souhlasim s nim, Ze nelze di-
rektivné naridit, aby se prodavaly pouze
ceské potraviny. Nicméné zakazniky

k jejich nakupu motivovat Ize. Obchod-
nici pro to uz dlouho délaji, co je v je-
jich silach. Urcité je spravné, aby lidé ve
vetSim kupovali treba tuzemska vejce
nebo dribezi a veprové maso. V ¢em je
tedy problém? Jan Stibal, feditel Svazu
chovatell prasat, hovoti o pokfiveni
systému dotaci sou¢asného evropského
trhu. Uspéch chovatell se odviji od
ochoty zemi podporovat tento sektor.

Z toho vSeho mi vychazi, ze na tahu by
mélo byt ministerstvo zemédeélstvi, které
musi nastavit takové podminky, aby
doslo ke zlepSeni. A naopak by mélo
opustit chiméru, ze tuzemskym zemé-
délclim a potravinarim pomuZze nafi-
zeni o zastoupeni .
Geskych vyrobkd SOCR CR
v obchodech. g Sriohuduacsoniodu R
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OBCHOD

NENIi 500 RUZNYCH
ZALISTOVACICH KARET
MOC?

STOVKY FORMATU SPRAVUJI NADNARQDNI’
DODAVATELE, ABY MOHLI ODBERATELUM

Retail potfebuje Globalni datovy model. Na tom se uz
v roce 2018 shodli vrcholni predstavitelé nejvyznam-
néjsich svétovych hraca retailu sdruzeni v Consumer

POSLAT PRODUKTOVA DATA. TRPI TiM

KVALITA DAT | PRODUKTIVITA.

Produktova kmenova data se kone¢né
dostala do hledacku generalnich fedi-
teld nadnarodnich dodavatelskych spo-
leénosti a obchodnich fetézcd, z nichz
fada podnika i na eském trhu. V roce
2019 tak vznikl projekt Globalniho dato-
vého modelu (GDM). Jeho fizeni dostala
za ukol organizace GS1. Zakladni mys$-
lenka je jednoducha: Mluvime-li o pro-
duktech z urcité kategorie zbozi, zhruba
80 % informaci, které obchodni fetézce
potrebuiji, je identickych, nehledé na trh,
kde jsou fetézce aktivni. Je proto zby-
te€né situaci komplikovat tim, ze pro-
duktova data kazdy fetézec vyzaduje

v jiném formatu. Velkou ¢ast téchto pro-
blémU maiji vyfeSenou uzivatelé Globalni
datové synchronizace (GDSN). Nicméné
i zde se mlUzeme setkat s rozdily v po-
uziti standardnich atributl na rliznych
trzich.

s €CiM ZAPASI
DODAVATELE?

Soucasti projektu byla identifikace kon-
krétnich problému a odhad benefitl im-
plementace Globalniho datového mo-
delu. Na tomto Ukolu s GS1 pracovala
poradenska spole¢nost McKinsey &
Company. Prizkum odhalil, Ze nadna-
rodni dodavatelé na trh uvadéji pres ti-
sic novych produktd roéné. Sva pro-
duktova data udrzuji v témér dvaceti
rliznych systémech s pouzitim az 700
atributl. To vSe pak zasilaji v jiz zminé-
nych 500 rdznych formatech. Zajisténi
dat k béZznému produktu proto trva pri-
mérné Ctyfi tydny a na vétSich trzich je
k tomu potieba tfi az pét dedikovanych
zaméstnancu.

A CO OBCHODNI RETEZCE?
Problémy vSak nemaji pouze dodavatelé.
Vysoka slozitost procesu ma samoziejmé
negativni vliv na kvalitu dat a hladky prQ-
béh souvisejicich procesl. Nadnarodni
obchodni fetézce uvedly, Zze se u 15 ti-
sic produktd ro¢né potykaji s nepres-
nymi daty. U 12 tisic produkt( dokonce

s nelplnymi daty. Proto museji investo-
vat nemalé zdroje do manualni kontroly
kvality dat. Samotné zalistovani nového
produktu pak vyzaduje 10 az 15 interakci
s dodavatelem. Potfeba zlepsit aktualni
stav je naléhava zejména pro obchod-
niky, ktefi prodavaji i online.

BENEFITY

JEDNOTNEHO PRISTUPU

K PRODUKTOVYM DATUM
Podle odhadll GS1 a McKinsey & Com-
pany by implementace Globalniho da-
tového modelu v kratkém horizontu
znamenala omezeni ¢asové naro¢nosti

Goods Forum (CGF).

u vymeény produktovych dat o 30 az

60 %. V souvislosti se zvySenim provozni
efektivity by se investice do implemen-
tace GDM méla dva- az pétkrat vratit.

GDSN JE JEDINY
SKUTECNE GLOBALNI
STANDARD PRO
PRODUKTOVA DATA

JiZz b&hem prvnich workshopU, kde se
Globalni datovy model zacal tvofit, doslo
k jednoznacné shodé. VSichni zastupci
nadndrodnich dodavatell a obchodnich
fetézcl oznadili GDSN za jediny globalni
standard, ktery pro vymeénu produkto-
vych dat pouzivaji alespon na nékterych
trzich uplné vsichni. Jednim z prvnich
rozhodnuti proto bylo, Ze se Globalni
datovy model sestavi pravé z atributt
pouzivanych v GDSN. Téch je ve stan-
dardu definovano zhruba pét tisic — prv-
nim ukolem tak byla identifikace téch
klicovych.
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GLOBALNIi DATOVY MODEL

JE PRIPRAVENY

Odhodlani spole¢nosti situaci zlepSit se projevilo i v relativné
rychlé mobilizaci sil: Aktivity firem se soustredily na vylepseni
existujicich atribut( a jejich rozdéleni do tfi skupin: globalng,
regionalné a lokalné pouzivané. Jiz na konci roku 2019 byla
pilotovana prvni verze Globalniho datového modelu. V Unoru
2020 byla do standardiza¢niho procesu predlozena vylepsena
verze pro kategorie potraviny a napoje, drogerie, alkoholické
napoje, krmiva a tabak. V dubnu byl Globalni datovy model
oficialné pfijat do rodiny standard( GS1. Zaroven byla defino-
vana pravidla pro naslednou udrzbu a vyvoj tohoto modelu.
Kli¢ovym faktorem Uspéchu je zajistit komunikaci mezi jednot-
livymi trhy a regiony tak, aby se podafilo udrzet konzistentni
implementaci.

KOLIK ATRIBUTU JE SKUTECNE
POTREBA?

Zakladem Globalniho datového modelu jsou globalni a regio-
nalni atributy. Regiony mame v GDM aktualné tfi: Evropa, Se-
verni Amerika a Australie s Novym Zélandem. Na zapojeni jiz
pracuje Jizni Amerika. Atributy v GDM pokryvaji jak B2B, tak
B2C data. Jejich pocet je proto vy$si nez v typické Ceské za-
listovaci karté, ktera zpravidla pokryva pouze B2B ¢ast. Pro
predstavu: aktualni verze modelu pro potraviny a napoje, tedy
lych 140 globalnich a regionalnich atributd pro EU. Tabak, ktery
predstavuje nejstihlejSi model, pracuje pouze s 80 atributy.

PRODUKTOVA DATA V CESKE REPUBLICE
V Ceské republice jsou dominantnim zpCsobem vymény pro-
duktovych kmenovych dat stéale zalistovaci karty. Tento zaosta-
vajici koncept je spojeny s vysokou mirou administrativy. Podle
prizkumu GS1 Czech Republic z roku 2019 travi priimérny do-
davatel jejich vyplfiovanim a aktualizovanim celkem 250 hodin
ro¢né. U velkych dodavatell je toto ¢islo dvojnasobné. Blyska
se véak na lepsi ¢asy. V CR jako v jednom z nékolika vybra-
nych statl na konci roku 2019 probéhl pilot Globalniho dato-
vého modelu. Jednim z dllezitych zjisténi byl fakt, Ze Cesky
datovy model v GDSN z velké ¢asti kopiruje ten globalni. Od-
liSnosti je jen velmi malo a nemél by byt problém je odstranit.
Kromé toho byl na za¢atku roku odstartovan projekt se spo-
le€nosti Albert, ktera planuje pfijimat data z GDSN jiz v pfis-
tim roce. Po dm drogerii markt tak bude dal§im zapojenym
obchodnim fetézcem na ¢eském trhu. To mize byt zacatek
rychlejSiho rozSifovani GDSN a pfiblizeni stavu, kdy bude za-
listovani produktl pfes GDSN stejné samoziejmé jako zasilani
objednavek ¢i faktur pfes EDI. A to navic s pouzitim stejnych
atributll jako v zahranici.

Tomas Tluchof, feditel datovych sluzeb, GS1 Czech Republic
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ADVERTORIAL

POCTY VYROBENYCH A OPRAVENYCH PALET
EPAL ROSTLY OPET 1 V ROCE 2019

V LONSKEM ROCE SE VYROBILO A OPRAVILO 123 MILIONU NOSI¢U NAKLADU EPAL

Vyvoj poctu vyrobenych a opravenych palet EPAL

2013 20014 2015 2016

Celkovy objem vyrobenych a oprave-
nych palet EPAL dale rostl i v roce 2019
a dosahl poctu 123 mil. nosiél nakladu
EPAL. Ve srovnani s prfedeslym rokem
to v roce 2019 predstavuje narlst o 1 %
neboli o 1,2 mil. palet (celkovy pocet
vyrobenych a opravenych palet EPAL

v roce 2018 byl 121,8 mil.). Pfi bliz§im
pohledu na vyrobu a opravy palet EPAL
mUZeme konstatovat, Ze pocet opra-
venych palet za rok 2019 dosahl poctu
26,8 mil. nosi¢t nakladu EPAL a sa-
motna vyroba dosahla objemu 96,2 mil.
nosi¢l nakladu EPAL (nardst 0 2,4 % —
v roce 2018 bylo vyrobeno 93,9 mil. pa-
let EPAL).

Velmi pozitivné byla trhem také pfi-
jata étyfcestna pulpaleta EPAL 7

T ______‘-ﬂ"""-g- . -

- — -

| ——— o

s rozméry 800 x 600 mm. Tato paleta
byla vyvinuta jako skute¢na alternativa
tzv. ,dUsseldorfské palety“, ktera se do-
sud na trhu pouzivala. Disponuje vyso-
kou nosnosti pres 500 kg, pfic¢emz sama
vazi méné nez 10 kg a ma extrémné
dlouhou Zivotnost, protoze je vyrobena
podle standardd EPAL a prosla neza-
vislou kontrolou kvality. Kromé toho je
pUlpaleta EPAL 7 pfistupna ze vSech
stran a poskytuje optimalni podminky
pro manipulaci pomoci vysokozdviz-
nych vozik(. Sest ocelovych thelnik

o tloustce 3 mm propuijcuje paleté EPAL
7 dodatecnou stabilitu a chrani Ctyfcest-
nou paletu pred posSkozenim pfi kazdo-
dennim pouziti. Splfiuje normu ISPM 15

a na kovovych uhelnicich je oznacena
logem ,,EPAL v ovalu“. Novinkou je,

Ze aktualni verze pulpalety EPAL 7,
ktera prosla kontrolou kvality, je vyba-
vena kulatymi stredovymi Spalky, coz
znatelné usnadni manipulaci s pul-
paletou. V evropském méfitku je pou-
Ziti nové pllpalety EPAL 7 optimalni ze-
jména pro napojovy primysl a obchodni
fetézce a je velmi vhodna pro automati-
zované sklady.

POCET EUROPALET EPAL

V OTEVRENEM POOLU
DOSAHL NEJVYSSi
UROVNE

Globalni dopravni logistika ma v sou-
Casné dobé k dispozici vice nez 600 mil.
palet EPAL a 20 mil. ohradovych pa-

let, které vyuzivaji speditéfi, dopravni

podniky a velké maloobchodni spolec¢-
nosti. Evropsky pool jiZ po mnoho let
stale roste. Diky velmi vysoké urovni
produkce novych palet je pool scho-
pen uspokojit také rostouci
naroky dodavatelského
= fetézce na kvalitu. Vy-
sledkem je, ze katego-
‘ @ rie kvality A a B jsou
58~ rovnéz k dispozici ve
velkém mnozstvi. Za-
kladem systému EPAL
je nezavislé zajisténi kvality,
mezinarodné chranéna znacka, pfijeti
v§emi ucastniky trhu, ekologicka odpo-
védnost a udrzitelnost. Také ohradové
palety se stale t&si velké oblibé u do-
davatelského retézce v automobilovém
pramyslu.
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OBCHOD

LOKALNI POTRAVINARSKE
RETEZCE A ALIANCE:
REGION SEVEROZAPAD

V SOUCASNE DOBE V REGIONU
SEVEROZAPAD FUNGUJE CELKEM

895 RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN

(VEETNE NADNARODNICH RETEZCU).

Region (NUTS 2) Severozapad lezi na se-
verozapadé Ceské republiky, kde tvori
hranici s Némeckem. Region zahrnuje
dva samospravné kraje — Karlovarsky

a Ustecky. V ramci Regionu Severozéapad
je umisténo deset okrestl (3 v Karlovar-
ském kraji a 7 v Usteckém krajj).
Dohromady v celé této oblasti Zije

1 112 tisic obyvatel, z toho témér tfi Ctvr-
tiny v Usteckém kraji. V celé oblasti se
nachazi sedm velkych mést nad 50 tisic
obyvatel, z toho $est v Usteckém kraji.

V soucasné dobé v regionu Severo-
zapad figuruje celkem 895 fetézenych

prodejen potravin (véetné nadnarodnich
fetézcl). Z tohoto poctu je 692 prode-
jen lokalnich fetézcl a alianci, coz &ini
77 % z celkového poctu. Oproti republi-
kovému préméru je v regionu Severo-
zapad podil prodejen malych alianci

a fetézcl na celkovém poctu fetézenych
potravinarskych prodejen nizsi o 3 %,
na Karlovarsku dokonce o 8 %. Po
Praze je to nejméné ze vSech regiond.
Tento stav je dan predevsim faktem, ze
se v oblasti nachazi velky pocet vétsich
a stfedné velkych mést a v mensich ob-
cich zije nizsi podil obyvatel nez jinde

PRODEJNY LOKALNICH RETEZCU A ALIANCi V REGIONU SEVEROZAPAD

Pizefisky kraj

Hiavni mésto Praha

Podil prodejen jednotlivych lokalnich fetézca pfitomnych v Karlovarském kraji je pomérné
vyrovnany, silnou pozici zde maiji prodejny fetézca &i alianci Eso market, Mj obchod,

Partner ¢i JIP.

Oproti republikovému prdméru je v regionu
Severozapad podil prodejen malych alianci a fetézcl na
celkovém poctu fetézenych potravinarskych prodejen
nizsi o 3 %, na Karlovarsku dokonce o 8 %.

v Ceské republice, coz vyhovuje nad-
narodnim fetézclim s pfevazné vétsimi
prodejnami.

NEJVICE PRODEJEN MA
MALOOBCHODNI SiT
PARTNER

Na rozdil od regionu Jihozapad, ani

v jednom kraji regionu Severozapad ne-
maji dominantni pozici druzstevni pro-
dejny (na Karlovarsku je jich celkem 26,
na Ustecku 64).

Podil prodejen jednotlivych lokalnich fe-
tézcl pfitomnych v Karlovarském kraji

je pomérné vyrovnany, silnou pozici zde
maji prodejny fetézcl ¢i alianci Eso mar-
ket, MUj obchod, Partner &i JIP (pfes 20).
NejsilngjSim druzstevnim retézcem je zde
Jednota Touzim s 18 prodejnami.

V Usteckém kraji je velmi silnd maloob-
chodni sit Partner se 195 prodejnami,
nasleduje Bala se 115 prodejnami, Eso
market ma v kraji 73 prodejny.
Nejsilngj§im druzstvem v Usteckém kraji
dle poctu prodejen je Jednota Podbo-
fany s 42 prodejnami.

V celém regionu Severozapad ma nejvice
prodejen maloobchodni sit Partner, na-
sledovana sitémi Bala a Eso Market.

NEJVETSIi POCET
PRODEJEN LOKALNICH
RETEZCU A ALIANCI

JE V OKRESECH DECIN

A LOUNY

Nejvétsi pocet prodejen lokalnich re-
tézcl a alianci je v rdamci regionu Se-
verozapad umistén v okresech D&cCin

a Louny, nejméneé ve dvou okresech na
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OBCHOD

PODIL PRODEJEN JEDNOTLIVYCH LOKALNICH
RETEZzcU A ALIANCI

LOKALNi RETEZCE A ALIANCE S NEJVICE PRODEJNAMI
V REGIONU SEVEROZAPAD

Ulstecky kraj

CELKOVY POCET SLEDOVANYCH PRODEJEN
V OKRESECH
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NEJCASTEJI PRITOMNE PRODEJNY LOKALNICH
RETEZCU A ALIANCi V JEDNOTLIVYCH OKRESECH
REGIONU SEVEROZAPAD

Karlovaraky kra|

Karlovarsku — v okresu Cheb a v okresu
Sokolov. Nejvyssi hustotu prodejen lokal-
nich Fetézc& a alianci Ize sledovat v okre-
v okresech Cheb, Chomutov a Ustl nad
Labem.

Ve &tyrech okresech regionu Severoza-
pad je nejCastéji pfitomnym lokalnim fe-
tézcem ¢i alianci maloobchodni sit Part-
ner (véechny okresy v Usteckém kraji),
ve tfech okresech je to Bala, na Cheb-
sku Eso Market a ve dvou okresech

druzstevni fetézec (na Karlovarsku Jed-
nota Touzim a na Lounsku Jednota
Podborany).
FrantiSek Divis
Senior Consultant, Regional & Real
Estate Department, GfK Czech

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN NA
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REMESLO MA

OBCHOD

BUDOUCNOST! BEZ
NADSENI A TVRDE PRACE
TO ALE NEJDE! (2. CAST)

MALE, CASTO RODINNE FIRMY SAZi NA
RUCNI PRACI, VYRABEJI BEZ NAHRAZEK,

DRZIi SE TRADIC A SVE REMESLO

SKUTECNE UMEJI.

Poptavka tuzemskych spotfebiteld po
kvalitnich lokalnich produktech roste, coz
je vyborna zprava! Za poctivy produkt
z peclivé vybranych surovin, na kterém si
pochutname, jsme ochotni si pfiplatit.

COKOLADOVNA - JEN

Z KAKAOVYCH BOBU!

»~Jsme rodinna ¢okoladovna a vyrabime
Cokoladu z ekvadorskych kakaovych
bobd. V Ekvadoru mame svého rodin-
ného zastupce, ktery pro nas vybira ty
nejlepsi boby pfimo na plantazich a my
tak mame dohled nad kvalitou surovin,
které dovazime a nasledné z nich vyra-
bime ¢okoladu,“ popisuje Aneta Wez-
denkova. V nabidce je vice nez dvacet
druhd ¢okolad, firma vyrabi také ¢oko-
lady s reliéfem a darkova baleni k rliznym

prilezitostem a nabizi téz zakazkovou vy-
robu. Na vlastnim e-shopu nabizi kromé
¢okolad také kakaové speciality, susené
ovoce, kavu a dalsi zajimavé produkty

z Ekvadoru.

V Troubelicich dbaji na plvod surovin

a jejich Setrné zpracovani. K vyrobé ¢o-
kolady se kromé uz zminénych ekva-
dorskych bobl pouziva ztuhla stava

z cukrové titiny v bio kvalité, do mlé¢-
nych ¢okolad se navic pfidava susené
mléko. Kazda ¢okolada je ru¢né vyro-
bena a svym zplsobem original. ,Sna-
Zime se zachovat tradi¢ni chut a vini
¢okolady, vSechny receptury jsou nase
vlastni. Pravé my jsme jako prvni dovezli
do Ceské republiky kakaové boby a byli
jsme také jedna z prvnich dvou ¢oko-
ladoven, ktera zacala vyrabét ¢okoladu
pfimo z nich. Nas sortiment je pomérné

Pfinasime 2. ¢ast tématu vénovaného malym, rodinnym
firmam, které délaji svou praci poctivé, s chuti a laskou.
Zaslouzi si, aby se o nich védélo.

Siroky. Kromé rozmanité nabidky ¢oko-
lad je u nas mozné zakoupit také kaka-
ové produkty v nejvyssi kvalité — kakaovy
prasek, kakaové maslo, kakaovou hmotu
atd. Mezi oblibené patfi také panela

a kakaovy napoj, ze kterého si mizete
pfipravit vyborné kakao,“ uvadi Aneta
Wezdenkova. Mezi posledni novinky ¢o-
koladovny patfi mlécna a horka ¢okolada
s viSnémi, okoladova slast z liskovych
ofechl a Cokolady, ktera je vyborna na
pecivo nebo jen tak na chut ze sklenicky.
Nedavno byla prfedstavena nova kolekce
¢okolad pod nazvem Edicion Nueva.

BEZ LASKY K REMESLU

TO NEJDE

»V roce 2010 jsem poprvé ochutnala pe-
Ceny Caj, ktery vyrabéla dcera ve Skole.
Byla jsem na matefské s druhou dce-
rou, peceny ¢aj mi zachutnal, asu jsem
méla dost a finance omezené. Vyrobila
jsem tedy pecené Caje jako darky pro
rodinu a pratele. Mély velky Uspéch. Za
rok uz k nam jezdili pratelé ne na kavu,
ale na ,ten nas dobry ¢aj‘. Odtud uz byl
jen krtcek k touze nabidnout je na tr-
zich,“ uvadi Helena Machackova, zakla-
datelka rodinné firmy Poctivé dobroty od
Machacku.

PFimo ve vlastnim domku zfidili malou
vyrobnu a zacali pfipravovat pe€ené Caje
(s poetickymi nazvy jako napf. Skfitklv
sen s borlivkami, Zapad slunce s pome-
ran¢em a brusinkou nebo Visnové snéni).
Postupné se sortiment rozrdstal, pani
Machackova méla porad v hlavé spoustu
napadu. ,Pecenych ¢ajl jsem vymyslela
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vice nez 25 druhd. Také se postupné
pridaly dZzemy a sirupy, nejdfive rybi-
zové a bezové, dale vzdy podle sezén-
niho ovoce, které jsme vykupovali pre-
vazné od zahradkar( z okoli. Postupné
jsme dalsi prostory doma upravovali na
sklady, manzel prisel o garaz... Az jsme
koupili objekt byvalé restaurace de-

set minut jizdy z domova. Mezitim jsme
uz méli i tfeti dité a firma se stala nasim
Ctvrtym,” vzpomind. Dnes ma firma Ctyfi
zaméstnance a nékolik brigadnik, diky
¢emuz bylo mozné rozsifit sortiment.
Majitelka se pfi vymysleni novinek inspi-
ruje rodinnymi recepty svych pratel, které
s jejich svolenim upravuje a doladuje,
jiné produkty vznikaji pfimo na prani za-
kaznikd (tfeba Kiwi dZzem nebo Grepovy
sirup). ,,ObcCas jde o nahodu v kuchyni,
kde se potkaji dva produkty a nékoho
napadne zkusit to smichat. Naposledy
jsme tak pfidali do sortimentu Ananasovy
dZzem. Dnes mame vice nez sto druhl
dobrot. Pfidaly se i delikatesy k masu,
chutney a zakazniky oblibena Chilliada.
Jednou z prekvapuijicich dobrot je také
Smrkovy sirup, ktery je vhodny na horky
napoj. Vyrobky prodavame pres nas
e-shop, na plzenskych farmarskych tr-
zich a dodavame zhruba do stovky
prodejen, cukraren, kavaren a re-
stauraci. Mame za sebou zkuSenost

OBCHOD

s predvanocni zakazkou pro sit hyper-
marketl Globus. Mnoho nés to nau-
Cilo a posunulo dal. Ale poté jsem se
rozhodla jit cestou osobnich kontakt(

s majiteli mensich prodejen a v tom po-
kraCujeme. Stéle také vyrabime ru¢né,

zadné stroje na zpracovani ovoce, na-
hrazky, dochucovadla nam do vyroby
nesmi. Kazdy kousek toho nejkvalitnéj-
Siho ovoce, Cerstvych bylin Ci zeleniny
vezmeme nékolikrat do ruky, kazdy kou-
sek se loupe, vypeckuje, rozkraji, stejné
jako to délaly nase babicky,“ zdlraznuje
Helena Machéackova.

MARMELADY S MEDAILI
»Rucné vyrabim pod znackou Marme-
Linda marmelady a dzemy bez pouziti
béznych konzervacénich piipravkd, ja-
kymi jsou napft. Gelfix &i Zelirovaci cukr.
Zakladam si na preciznim zpracovani

a diky tomu moje produkty jiz ziskaly
mnoho mezinarodnich ocenéni,” pred-
stavuje svou produkci Linda Bezusova
Kamaradova.

Jeji sortiment zahrnuje pres 40 druh(
marmelad a dzem(, véechny vyrobené
ze sezénniho Cerstvého ovoce a podle
vlastnich receptl. Kromé exotickych
druhd se vafi vyhradné z ovoce vypés-
tovaného v ¢eskych sadech. K dostani
jsou ale i nékteré originalni speciality,
jakymi jsou cibulady, ¢esnekové nebo
chilli pasty nebo lilek zpracovany podle
gruzinského receptu. Vétsina dzema

a marmelad je jednodruhovych, ¢asto se
do nich ale pro zpestreni chuti pfidava
rizné koreni ¢i alkohol. ,,Zajimam se

o kvalitu ovoce, které si sama vybiram,
musi mit tu nejlepsi chut a pfi vyrobé
omezuji mnozstvi pfidaného cukru. Sna-
zim se své zakazniky pomérné Uuspésné
naucit, ze pomeranéova marmelada vi-
bec nemusi chutnat tak, jak chutnala

v Anglii. Tedy Ze nemusi byt viibec tak
horka a preslazena. Po ochutnani ru¢né
vyrabéné marmelady, kde neni pouzity
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zelirovaci cukr, si uvédomite ten roz-
dil,“ fika Linda Bezusova Kamaradova.
Kazdy rok obmeéniuje sortiment a vymysli
novinky. Letos se jeji produkty mohou
pochlubit hned péti ocenénimi v britské
soutézi Great Taste, ktera je v gastro-
nomii néco jako filmovy Oscar a jejim
smyslem je vybirat a podpofit nejlepsi
produkty od malych vyrobcl po celém
svété. Marmelady a dzemy Marmelinda
ziskaly v bfeznu dvé stfibrné a tfi bron-
zové medaile.

ArTIe

JOGURTY, PASTIKY | SYRY
Z HOR

Farma Sokol, mala rodinna firma z Or-
lickych hor se zabyva predevsim vy-
robou mléénych a masnych vyrobkd.

,V nasem sortimentu je asi 35 druh( vy-
robkd, nékteré z nich vyrabime jiz de-
set let stale stejnym zplsobem, pak

ale mame i fadu novinek. Rada nasich
produkt( ziskala prestizni ocenéni za
kvalitu, napfiklad Tvarohovy dezert je
vitézny vyrobek v soutézi Potravina Kra-
lovéhradeckého kraje (2013), Tvaro-
hovy dezert s Cokoladovou pfichuti se
stal vitézem té stejné soutéze pro rok
2014. V roce 2016 jsme ziskali oce-
néni Regionalni potravina Kralovéhradec-
kého kraje za Veprové sadlo se Skvarky
a v roce 2018 pak ocenéni Regionalni
potravina Kralovéhradeckého kraje za
Karamelovou pochoutku,” prozrazuje
pysné majitel Petr Sokol.

OBCHOD

Pokud jde o mlé€nou produkci, zameé-
fuji se na farmeé na Cerstvé syry, nakla-
dané syry (se susenym ovocem), tvaroh,
tvarohové pomazanky a dezerty, maslo

a jogurty. Z masné produkce jsou to pas-
tiky, sadla, sadlo se skvarky, vyvary, nové
také vyvary s masem a zeleninou, maso
ve vlastni Staveé a také smés na téstoviny
a toasty. VSechny vyrobky jsou bezlep-
kové, nenajdete v nich konzervanty ani
zvyrazfiovace chuti. ,Snazime se vyra-
bét to, co nam chutn4d, a véfime, Zze bude
chutnat i nasim zakaznikdm. V jednodu-
chosti je krasa, to je nase motto, kdyz
vymyslime novy vyrobek. Mezi oblibené
patfi nase jogurty. Jsme jedni z mala vy-
robcu, ktefi si vafi vlastni dzemy do vlast-
nich jogurt(, tedy jednodruhovy dzem,
ktery si uvafime u nas na Rampusi. Sna-
zime se jit jinou cestou nez vétsina. Je
pravda, ze pak je cesta k zakaznikovi
delsi, ale vime, Ze se nam nase pile vrati
a zakaznik snahu oceni. Z novinek bych
rad zminil mimo jiné Pastiku s veprovym
masem a peprem, Liskacek, coz je kara-
mel s liskovymi ofiSky a kakaem, a v ne-
posledni fadé Karamelik — tvarohovy de-
zert s karamelem,“ uvadi Petr Sokol.

LECIVE VCELIi PRODUKTY
Rodinna firma Pleva sidli v PotStejné

v podhifi Orlickych hor. Sortiment vée-
lich vyrobkd je pestry, vyrabéji tady pro-
dukty pro zdravi, krasu i potéseni. ,Zpra-
covavame med, pyl, v€eli vosk, matefi
kasi¢ku, propolis i v€eli jed a vyrabime

z nich funkéni kosmetiku, ktera obsahuje
tech vyuzivame med, ktery ziskavame

z naSich vcelstev a také od ¢eskych do-
davatel(. Chovem vcel se zabyvame

jiz od roku 1969 a zpracovanim vcelich
produktl od roku 1990. Jsme vdécni za
ocenéni Rodinna firma roku 2018, hodné
to pro nas znamena,“ predstavuje svou
firmu Milan Pleva.
P¥i vyrobé i expedici se vSichni v rodin-
ném podniku snazi chovat maximalné
odpovédné vigi zivotnimu prostiedi, pra-
cuji v souladu s prirodou, pouzivaji al-
ternativni zdroje energie. Pfi vyrobé se
hlida pdvod surovin a funkénost hoto-
vych produktd, zédsadni souc¢asti firemni
filozofie je udrzitelnost, ekologie a re-
spekt k pfirodé. ,,Doba se rychle méni
a my neustale nachazime néco nového
a zajimavého, co se da na nasi kosme-
tice vylepsit. Inovujeme s cilem do-
sahnout pfirodniho slozeni u naprosté
vétsiny produktd. Ve snaze omezit jed-
norazove pouzitelné obaly vylepSujeme
moznosti, do kterych balime nase pro-
dukty. Nékteré napfiklad nové najdete ve
skle. Smysl naSeho podnikani tak vidime
i vtom, Ze diky nému bude svét o kou-
sek hez&im a pfijemné&jSim mistem k ziti,“
shrnuje Milan Pleva. A co vSechno v na-
bidce v¢elich zazrakd najdeme? Obli-
beny je Cisté pfirodni krém s kapi¢kou
véeliho jedu na bazi pfirodnich olejl
a vosk{, $ampon Propolis, medovy bal-
zadm na popraskanou pokozku, rizné
druhy medu, matefi kasi¢ka ¢i jednodru-
hové i limitované edice medovin

Simona Prochazkova
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FAIRTRADE: POMOC PESTITELUM )
A PRODEJ I:AIRTRADOV?CH VYROBKU
JE DNES DULEZITEJSI NEZ JINDY

Jak jsme informovali jiz v dubnu, Fair-
trade International v reakci na pande-
mii onemocnéni COVID-19 umoznila
flexibilnéjsi nakladani s tzv. fairtrado-
vym priplatkem, tedy s penézi, které
fairtradova druzstva ziskavaji nad ra-
mec vykupni ceny. Za normalnich okol-
nosti vyuzivaji druzstva tyto prostredky
k investicim do projektd pfinosnych pro
celou komunitu, jako jsou zdroje pitné
vody, vzdélavani nebo zdravotni péce,
a do zvySovani efektivity péstovani

a kvality produkce. Nyni maji druzstva
moznost rozhodnout o tom, ze tyto pe-
nize rozdéli pfimo mezi své Cleny. ,Vé-
fime, Zze diky tomu dokazeme alespon
zmirnit negativni dopady, které na pés-
titele z chudych zemi Afriky, Asie a La-
tinské Ameriky ma a bude mit naru-
Seni globalniho obchodu, které s sebou
pandemie pfinasi,“ uvadi Hana Mali-
kova, vykonna feditelka Fairtrade Cesko
a Slovensko.

KVETINY A BAVLNA JAKO
PRVNIi NA RADE

Tyto dopady jsou pfitom hmatatelné jiz
nyni, pouhé dva mésice od vypuknuti
pandemie. Jako prvni je pocitili péstitelé
fairtradovych kvétin a baviny. Dva hlavni
afri¢ti producenti kvétin, Kena a Etiopie,
hlasi propad trzeb o 70 procent. Sou-
visi to jak s uzavienim obchod( v Ev-
ropé, tak se snizenou poptavkou v sou-
vislosti s tim, Ze pfi vypuknuti pandemie
se zajem zakaznik( soustredil na zbozi
nezbytné potreby, zejména trvanlivé po-
traviny a drogerii. Omezeni souvisejici

s expedici a leteckou prepravou zbozi
také tvrdé dopadla na textilni dodavatel-
ské fetézce, coz se odrazi v propadu po-
ptavky po fairtradové baviné.

»,Napfiklad v Keni uz pfisly o praci de-
sitky tisic délnikd v kvétinarském od-
vétvi a neexistuji zde zadna jina volna
pracovni mista. Vzr(staji obavy ohledné
dlouhodobé finanéni stability kvétino-
vych farem,” fika Hana Malikova. Po-
dobna situace je v Ekvadoru, kde firmy
kvUli nizkym trzbam poslaly pracovniky

v kvétinarském odvétvi na nucenou do-
volenou nebo neplacené volno. Uz tak
nizké vykupni ceny €aje v Indii a na Sri
Lance se kvuli malé poptavce propadly
o témér 40 procent.

Celosvétoveé trzby za fairtradoveé pro-
dukty ¢ini ro¢né okolo 9 miliard dolard.
~Kromé ztraty trzeb hrozi péstitelim

v pfipadé, ze poklesne poptavka po je-
jich produkci, také ztrata takzvaného fair-
tradového pfiplatku, a to kolem 380 mi-
liond dolar( roéné,“ vysvétluje Hana
Malikova.

FAIRTRADE SE OBRACI

NA ZEME G20

Proto se predstavitelé Fairtrade Internati-
onal obratili na lidry zemi G20, tedy dva-
ceti nejvétsich ekonomik svéta, a vyzvali
je k pomoci pfi ochrané péstitelll a naja-
tych pracovnikd v rozvojovych zemich,
které nejhlre zasahla krize souvisejici

s onemocnénim COVID-19.

»,Mame vazné obavy z dopadu viru na
farmare a délniky napfi¢ celym rozvo-
jovym svétem, vCetné téch, ktefi pro-
dukuji potraviny a dalsi zbozi, na némz
jsou vyspelé zemé zavislé. Je nutné pfi-
jit urychlené s humanitarnimi opatrenimi
na ochranu zdravi a zivotUl lidi a zaroven

podpofit ekonomicka opatreni, aby ne-
byly pferuseny pfijmy zajistujici lidem zi-
vobyti,“ fika Dario Soto Abril, vykonny fe-
ditel Fairtrade International.

V NOUZI POZNAS PRITELE
To jisté plati také pro péstitele zapojené
do systému Fairtrade. | diky Fairtrade to-
tiz mohou fesit nékteré akutni problémy
svépomoci. V Kolumbii napfiklad jede-
néct fairtradovych producentt banand
spole¢né zfidilo diagnostické centrum
v oblasti Uraba, kde je péstovani banant
hlavnim zdrojem obzivy pro témér sedm
set tisic obyvatel. Tuniska spolecnost
Desert Joy, prvni certifikovany produ-
cent fairtradovych raj¢at na svété, vypra-
vila pro své pracovniky specialni auto-
busy, aby se nemuseli pfi cesté do prace
potkavat s velkym poctem dalsSich lidi.
Indicka ¢ajova plantaz UNITEA vyuziva
finanénich prostredkd z fairtradového
priplatku k dezinfekci domovi péstitel
a vefejnych mist a k zajisténi nezbytné
zdravotni péce, a to nejen pro Cleny
druzstva. Solidarita tedy funguje i v dobé
pandemie. Presto se péstitelé pfi preko-
navani jejich nasledkl bez pomoci zvendi
neobejdou.

www.fairtrade-cesko.cz

Mezi prvnimi pocitili pokles poptavky péstitelé fairtradovych kvétin. Mount Meru Flowers,
Tanzanie.

ReTailNews

35

ADVERTORIAL


http://www.fairtrade-cesko.cz

Foto: EuroShop 2020

VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

CHLADICI TECHNIKU
OVLIVNUJE EKOLOGIE,
USPORY | LEGISLATIVA

DO CHLADICIHO A MRAZICIHO NABYTKU
MIRi EKOLOGICKA CHLADIVA. JEJICH
CENA VSAK NENi ZANEDBATELNA,

havarie.

A PROTO EXISTUJE TAKE SNAHA ,
O ELIMINACI MNOZSTVI, KTERE JE NUTNE
K PROVOZU ZARIZENI.

Bez chladici techniky se sou¢asny malo-
obchod s potravinami neobejde. S ros-
toucim podilem &erstvych chlazenych
produktl a zvysujici se poptavkou po
tomto zbozi jsou pfistroje, které je udr-
zuji v kondici, pro obchodnika napros-
tou nutnosti. Stejné jako u ostatni tech-
niky dochazi i zde k neustalému vyvoji

a vylepsovani.

PRECHAZI SE NA SETRNA
CHLADIVA

lasti prlimyslového chlazeni prochazi

v soucasnosti chladici médium. ,Diky
legislativé se postupné vracime zpét

k ekologickym chladiviim, jako je CO,
nebo ¢pavek,“ popisuje trend Oldfich
Kaplanek, jednatel OK Servis Kaplanek.
Tato chladiva méla své misto v chla-

dicim nabytku jiz v minulosti, nicméné
byla vytlacena freony, jejichz pouziti bylo

Trendy v oblasti chlazeni prezentovaly firmy v inoru na veletrhu EuroShop v Diisseldorfu.

jednodussi a svym zpUlsobem i levné;jsi.
V soucasnosti se do celospole¢enského
popredi dostava ekologie a udrzitelny
rozvoj, ktery naopak nahrava reSenim
SetrnéjSim k prirodé. Prestoze tedy na-
priklad ¢pavek, aby byla zaru¢ena jeho
ucinnost, musi byt drzen pod vys$Sim tla-
kem, takze i zafizeni, v kterém pracuje, je
drazsi, je jeho pouziti ze stfedné dlou-
hodobého hlediska vyhodnégjsi. Navic,
pokud jiz dojde k jeho uniku, je mnohem
méné nebezpecny nez zminované freony.
»~Soucasna doba je v pouzivani chladiv
prevratna. Nyni jiz napfiklad neni mozné
pouzivat chladivo R404a, které se do-
posud pouzivalo nejbézngji. Pfechazi se
na dal$i chladiva, nicméné mnoha z nich
jsou jiz dnes ¢asové omezena. Do bu-
doucna se budou pravdépodobné stale
vice pouzivat takzvana pfirodni chladiva,
jako je propan, ¢pavek nebo CO,,” do-
plhuje Hana Lickova, jednatelka spo-
le€nosti Bratfi Horakové. Jak ale dale

Kromé pouziti novych technologii je mozné uspor
dosahnout pravidelnou udrzbou a odbornym servisem.
| kdyz neni péce o zafizeni zadarmo, dokaze predejit
obrovskym vydajdm, které vzniknou v pfipadé nenadalé

upozorfiuje, i uziti téchto chladiv v sobé
nese jista bezpecnostni rizika, ktera bude
zapotrebi eliminovat.

LEGISLATIVA NENI
JEDNOZNACNA

bou nese i problémy, které jsou spojeny
s ne zcela jasnou legislativou. ,,Nejvice
problémU vznikd, pokud se potfebujete
zorientovat mezi schvalenymi chladivy
a v dobé jejich pouzivani. Vyrobci zafi-
zeni se prizpUsobuji novym potfebam

a legislativé, nicméné ceny téchto retro-
fitd a novych plynd jsou vys$si, nez tomu
bylo u plvodnich nevhodnych. Také ser-
vis starSich provozovanych zafizeni je
nakladnéjsi,“ konstatuje Veronika Sata-
nikova, jednatelka firmy intaPlastic. Ci-
lem je podle ni dodavat chladici zafizeni
s plynem s co nejnizsimi GWP (potencial
globalniho oteplovani) a zaroven se jiz
vice uplatnuji chladiva alternativni, jako
je jiz zminované CO, nebo mono propy-
len glykol (MPG). Nafizeni EU a potazmo
legislativni opatfeni k pouzivani schvale-
nych chladiv jsou ale nepfesna a nejasné
definuji, co a jak Ize pouzivat. Navic

u jednotlivych vyrobct v ramci EU nejsou
pravidla uplatfiovana stejné.

SNIZUJE SE OBJEM
CHLADIVA

Jesté pred nékolika lety doporucovaly
nékteré firmy, které se zabyvaji prd-
myslovym chlazenim, aby provozova-
telé prodejen presli na systém chlazeni
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CHLAZENI VIESSMANN PRICHAZI
S NOVOU USPORNOU TECHNOLOGII

Spolecénost Viessmann, ktera je celosvétové znama predevsim jako dodava-

tel reSeni v oblasti tepelné techniky, se prezentovala na letoSnim veletrhu Euro-
Shop expozici své mladsi divize chladicich systémd. V této souvislosti jsme po-
zadali o rozhovor Ing. Milose Setku, ktery je odpovédny za prodej spoleénosti
Viessmann chladici systémy s.r.o. v Ceské republice.

B Jaké jsou ambice spole¢nosti
Viessmann v oblasti chladici techniky
a jakou formou hodla oslovit ¢esky trh?
Z pohledu ¢eského
trhu a divize chladi-
cich systém( jsme
velmi mladou spo-
le¢nosti, zaloZzenou
teprve v letoSnim
roce. Spole¢nost
Viessmann chladici
systémy s.r.o. byla
zalozena v ramci
planovaného rozvoje Viessmann aktivit
smeérem na vychod. Celkovou strategii
rozvoje ma ve své kompetenci Ing. Karel
Fort, feditel Central Eastern Europe

& Export. Pokud se mam diplomaticky
vyjadfit k ambicim vstupu na Cesky trh

v dnesni slozité dobé koronavirové pan-
demie, jsou i tak ambice srovnatelné

s vyznamem znacky Viessmann jako
technologického lidra.

S ohledem na skute¢nost, ze divize
Viessmann chladici systémy plsobi pre-
devSim na zapadoevropském trhu jiz
fadu let, disponuje takika kompletnim
vyrobkovym portfoliem a technologic-
kymi feSenimi nejen pro oblast tzv. food
retailu, ale i napfiklad pro segment Ho-
ReCa. VSechny vyrobky se vyznacuji
vysokou kvalitou zpracovani, vybornou
visibilitou prezentovaného zbozi a mnoz-
stvim inovacnich prvkl v ramci Uspory
energie a komplexnosti technologickych
feSeni.

B Segment HoReCa je Siroky pojem.
O jaké vyrobky se konkrétné jedna?
Mam na mysli pfedevsim chladici/mra-
zici boxy pro potravinarsky pramysl,
hotely, restaurace, vyrobny potravin
apod. Viessmann ma jiz fadu let vyrobni
zavod v bavorském Hofu, nedaleko ¢es-
kych hranic. Jedna se o precizni vyro-
bek s vychytanym poslednim detailem.

Komplexni stavebnicovy systém, zadny
silikonovy spoj, Spi¢kové povrchové
Upravy, v€etné unikatnich antibakte-
ridlnich povrch(, rychla a jednoducha
montaz. Vyrobky se tési velké popula-
rité€ pfedevsim na némeckém, ale i za-
padoevropském trhu. Myslim, ze pomér
cena/kvalita je i pro Cesky trh vice nez
konkurenceschopny.

B Soucasti expozice Viessmann byly
esteticky zdafilé, piné prosklené ex-
ponaty chladiciho/mraziciho nabytku.
Uvidime v budoucnu takovato zarizeni
i na ¢eském trhu?

Nova fada chladiciho/mraziciho na-
bytku pro oblast prevazné food retailu
vykazuje celou fadu inovativnich prvkd
jak technologickych, tak i vizualnich.
Tato fada nabytku je jiz pIné disponi-
bilni. Byla vyvinuta dle jasnych poza-
davkl zékaznika s dlrazem na jiz zmi-
nénou maximalni visibilitu zbozi. Tato
¢ast Viessmann expozice poutala letos
v Disseldorfu opravdu velkou pozor-
nost navstévnikl. Jsem presvédcéen, Ze
stejné jako byla velmi pozitivné v branzi
food retailu pfijata v zapadni ¢asti Ev-
ropy, oslovi svym designem, prakti¢nosti
a robustnim zpracovanim také zakazniky
na ¢eském trhu.

B Puasobi Viessmann chladici systémy
nyni na ¢eském trhu samostatné, nebo
spolec¢né s divizi tepelné techniky

v ramci skupiny Viessmann?

Prestoze jsme obé spole¢nosti Cleny
skupiny Viessmann, fungujeme na trhu
oddélené a samostatné. Co je vSak pod-
statné, jsou synergie v ramci spole¢ného
vyzkumu a vyvoje technologii. Aktual-
nim piikladem predvedenym na Euro-
Shopu mlze byt patentovana technolo-
gie chlazeni ESyCool. Systém chlazeni

a vytapéni objektu zalozeny na tepelnych
Cerpadlech, ur€eny pro diskontni a su-
permarketové formaty. ESyCool by mél
pfinést Usporu az 25 % celkové ener-
gie ve srovnani s aktualné pouzivanymi
systémy chlazeni a vytapéni. Ve druhé
poloving letos$niho roku by mél byt sys-
tém ESyCool jiz zakaznikdim k dispozici.
Pevné véfime, ze se nam i pres aktualné
slozitou situaci podafi v letoSnim roce
alespon jednu vzorovou prodejnu s timto
unikatnim systémem v Cesku zrealizovat.

B Co by tedy spole¢nost Viessmann
chladici systémy chtéla zakaznikiim
na ¢eském trhu pfFinést, pro¢ by méli
zvolit jeji Feseni?
Ocekavani zakaznik(i v CR mohou vy-
chazet z dlouholeté, Uspésné historie
spole¢nosti Viessmann zaloZzené roku
1917. Tradi¢ni némecka rodinna spolec-
nost je jiz po Ctyfi generace vlastnéna
a vedena rodinou Viessmann. Zaruka
seridznosti, kvality produktu i sluzby, to
jsou hodnoty Viessmann. Vyspéla tech-
nologie, kvalitni produkt a chytra reseni,
ktera jsou plné v souladu s legislativou
a zivotnim prostredim.
chlazeni.viessmann.cz
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se sdruzenou digitalni jednotkou. Toto
feSeni v sobé& samozrejmé tehdy neslo
fadu vyhod, v€etné moznosti dosazeni
nezanedbatelnych Uspor. ,V soucasnosti
je situace ponékud jina a od sdruzenych
jednotek se upousti. Jde totiz o to, ze je
pro jejich provoz zapotrebi velké mnoz-
stvi chladiva. Kromé toho, Ze je vysoka
jeho pofizovaci cena, pokud dojde k jeho
Uniku, dochazi i k obrovskym finanénim
ztratam. Proto se dnes chlazeni feSi ma-
lou jednotkou, ktera je, pokud mozno,
umisténa mimo prodejnu, a po prodejné
rozvadi chlad teplovodiva kapalina,” vy-
svétluje Oldfich Kaplanek. Trendem je
tedy minimalizovat objem chladiva a pre-
chazet pfitom na jeho ekologické va-
rianty. Uspor je pak mozné dosahnout
pouzitim ucinnéjsich kompresorl a elek-
tronickych vstfikovacich ventill, které
optimalné davkuji chladivo. Uspory je
dnes mozné hledat také v rekuperaci.

POPTAVA SE PRES
INTERNET

Situace spojena s opatrenimi proti $i-
feni koronaviru se nemohla nepromitnout
také do oblasti chlazeni. Firmy jsou nu-
ceny posouvat realizaci zakazek a v né-
kterych pfipadech se také potykaji se
zastavenou dodavkou nékterych dil.
»,Nase firma vyrabi a dodava predevsim
chladici a mrazici boxy, Sokery a v mensi
mife chlazené vitriny a skiiné. Obchodo-
vani v naSem sortimentu sice pokracuje,
nicméne je jasné, Ze ¢ast trhu, kam spa-
daji restaurace nebo hotely, bude sou-
¢asnou krizi ovlivnéna. Vyznamny bude
také dopad krize na sféru stavebnictvi,
ktery se teprve projevi,” konstatuje Hana
Lickova. Konkrétni problémy popisuje

Veronika Satanikova: ,Nasi spoleénosti
jako dovozce chladiciho nabytku firmy
Criocabin a De Rigo z Italie se dotkla
omezeni dvojim zplsobem. Opatieni ital-
ské vlady a nasledné pozastavena vy-
roba v Italii zna¢né ovlivnily moznosti pl-
néni terminl. Projekce a pfiprava se vSak
nezastavily, stejné tak jako objednavky.
Pouze terminy dodavek se doladuiji indi-
vidualné.“ Jak déale Veronika Satanikova
dodava, zéakaznici nyni vice vyuzivaji ob-
jednavek chladici techniky pres e-shop.

ZAKLADEM JE

PRAVIDELNE CISTENI

Mezi nejcastéjsi chyby, s kterymi se firmy
dodavajici obchodnikdim chladici ndby-
tek setkavaiji, jsou nevhodné projekty.
»Mam na mysli kvalitni projekty, které
jsou nahrazovany doporuc¢enimi vyrobcd.
Tento problém se tyka prfedevsim vétsich
realizaci,” podotyka Hana Lickova. Dale
jde o nevhodné umisténi jednotek z hle-
diska odvétravani, coz s sebou nese také
vy$Si hladinu hluku, které tyto jednotky
vydavaji. ,Casto se setkavam s tim, ze
personal pracujici s chladicim zafizenim
neni dostate¢né proskolen a pfi kazdo-
denni udrzbé zatizeni pouziva nevhodné
Cistici prostredky, pfipadné pfi samotné
prezentaci vyrobk( ve vitriné nepouziva
tacky a misky a vklada zbozi rovnou na
vystavni plochu vitriny. To je samoziejmé
Spatné. Aby zafizeni dobre a dlouhodobé
fungovalo, musi o néj obchodnik spravné
pedovat,“ pridava se Veronika Satani-
kova. Zakladem je pravidelna kontrola

a Cisténi namrazy na vyparniku. Namraza
na vyparnicich vede k zar(istani ledem

a nasledné ke zvySeni spotieby energie
a neucinnému chlazeni. Ledova namraza
na vyparnicich totiz funguje jako izolant.

SERVISNI KONTROLY
NEJSOU ZBYTECNOST

Stejné jako pravidelna udrzba jsou nutné
i odborné servisni kontroly. ,Je to velice
podobné jako u auta. U toho jejich ma-
jitelé automaticky zajedou do servisu,
kde jim auto zkontroluji, vycisti a doplni

provozni kapaliny. Obchodnici si bohu-
zel ¢asto neuvédomuiji, Ze jejich zafi-
zeni, které byva mnohdy stejné drahé,
je v provozu dvacet ¢tyfi hodin, a je tu-
diz velice namahané. Zatimco u auta
nepremysleji, kolik v servisu zaplati, do
odborné udrzby jejich chlazeni nejsou
ochotni investovat ani jednou ro¢né.
Z nasich zkuSenosti ovéem vyplyva, ze
pfi téchto kontrolach jsme schopni od-
halit zavadu jiz v poCatku a predejit mno-
u nichz provadime pravidelny servis, ne-
bylo zapotfebi ani po deseti letech ménit
kompresor. Ano, pravidelny servis stoji
penize, ale v porovnani s naklady, které
obchodnikovi vzniknou pfi akutni ha-
varii, je tato ¢astka skutec¢né zanedba-
telna. Velci retailefi si tento fakt vétSinou
jiz uvédomili. Ti mensi si ale stale mysli,
ze je to zbytecné a ze z nich chce nékdo
pouze vytahnout penize,“ podotyka
Oldfich Kaplanek. Ze zkuSenosti jeho
firmy vSak vyplyva, ze pravidelny servis
stoji majitele chladiciho zafizeni 3-4 %
toho, co by musel investovat, pokud by
doslo ke skute¢né havarii. A to nehledé
na to, ze v takovém pfipadé dojde také
ke znehodnoceni chlazeného zbozi.
Zajimavou novinku, ktera umozriuje sle-
dovat procesy v zafizeni, nedavno na
Cesky trh uvedla firma intaPlastic. Jedna
se o systém fidicich jednotek vyrobce
Criocabin — Wow Touch Control s aplikaci
Nucleus. Jeho dotykové fidici jednotky
spolupracuji s dalkovym fizenim, a to po-
moci technologie wi-fi a aplikace nainsta-
lované v mobilnich telefonech. Obchodni-
kovi i servisni firmé tak umozhuiji sledovat
u zafizeni napfiklad provozni teplotu a jeji
vykyvy, odtavaci ¢asy, spotfebu energie
a v neposledni fadé vykazovat i vysledky
pro kontrolni organy. Obchodnik mdze
z pohodli domova u zafizeni zapnout
chlazeni a osvétleni nebo je vypnout, aniz
by musel byt fyzicky pfitomen v prodejné.
VsSechny tyto informace se ukladaji také
pfimo u vyrobce zafizeni, ktery v pfipadé
poruchy dokaze reagovat na dodavku na-
hradnich dild, pfipadné servisni firmé po-
radit s rychlym reSenim.

Pavel Neumann
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NECHTE ZAMESTNANCE PRACOVAT Z DOMU:
SCHVALUJTE FAKTURY ON-LINE

Firmy, které byly zvyklé schvalovat faktury ruéné, stoji kvili koronavirové krizi pfed nepfijemnou prekazkou.

Z podstaty prace mohou zaméstnance poslat na home office, ale kvuli nastaveni procesu si zkomplikuji
schvalovani faktur. Na internetu se rychle objevila sluzba, ktera jim pomuze situaci ustat. Jmenuje se iNVOICE
FLOW LITE a spolec¢nost GRIT ji nabizi na tfi mésice zdarma.

Koronavirova krize ve velkém zasahla
firmy, jejichz interni procesy jsou za-
vislé na fyzickém kontaktu zaméstnanct
a ruénim zpracovani dokumentti. Udetni
a asistenti uz nemohou kvdli fakturam
obihat s papirem v ruce jednotlivé mana-
zery, protoze nejsou pod jednou stfechou
a Casto ani ve stejném mésté.

Problém nastane i v pfipadé, ze firmy
sice schvaluji dokumenty elektronicky,
ale pomoci lokalniho on-premise sys-
tému. Zameéstnanci z domova nemaji

do systému pfistup, a proto nemohou
schvalovat, pokud zaméstnavatel rychle
nepfijde s nouzovym feSenim, tfeba ve
formé VPN. Pokud navic firmam v dd-
sledku nouzového stavu vzroste po-
ptavka, mize jejich schvalovaci systém
zkolabovat.

CLOUDOVE SLUZBY
ZACHRANUJI FIRMY
Nejsnazsim rfeSenim téchto situaci jsou
cloudové sluzby pro on-line schvalo-
vani dokumentd. Zaméstnanci se na

né prihlasi ze sluZzebnich notebookd &i
smartphon( a mohou schvalovat faktury
z domova, z dovolené nebo fronty v ob-
chodé. Nasazeni je jednoduché a firmy
na novy zpUlsob schvalovani pohodiné
pfejdou ze dne na den.

Samotny proces vyfizovani a schvalovani
faktur se zrychli a umozni tak placeni ve
splatnosti, coZz pomUze i udrzet dobré
vztahy s dodavateli.

Diky systému pro on-line schvalovani
mUze mit firma prehled nad véemi faktu-
rami v realném Case. Pokud néktera fak-
tura dlouho stoji, na uctarné snadno do-
hledaji, kdo ji ma zrovna ,na stole”.

iNVOICE FLOW DO KAZDE
FIRMY ZDARMA

»~Abychom firmdm v nelehké situaci po-
mohli co nejrychleji, vyvinuli jsme mensi
verzi iINVOICE FLOW a pojmenovali ji
iNVOICE FLOW LITE,“ vysvétluje

produktova manazerka Katefina Liba-
lova ze spole¢nosti GRIT. Ta obsahuje
pouze nezbytné funkce pro vzdalené
schvalovani faktur a Ize s ni zacit hned
po registraci. PoCet uzivatell je neome-
zeny, takZe ho vyuziji vSichni fakturanti,
schvalovatelé i u¢etni. Pokud ma firma
napfiklad vice pobocek nebo prodejen,
kazda si zalozi svoje ucty a schvaluje
doklady zvlast.

Kazdy schvalovatel ma pfitom vlastni
Ucet a dostava automaticka upozor-
néni, pokud mu nékdo pfifadi doklad ke
schvaleni.

Nastroj je mozné stahnout na adrese
www.schvalujzdomu.cz a je na 3 mé-
sice zdarma. Po preckani koronavirové
krize je mozné prejit na plnou verzi, nebo
se bez zavazkUl vratit k plvodné nastave-
nym procestim. Zadny hadek v tom neni,
pfi registraci neni potreba Cislo karty ani
zadné jiné zavazky.

AUTOMATIZACE
ZPRACOVANIi FAKTUR

Z verze LITE mUzete pozdéji prejit na pl-
nou verzi INVOICE FLOW, ktera ma dalsi
uzite€né funkce pro zrychleni procesu
schvalovani, napfiklad:

B pomoci umélé inteligence automaticky
vycCita udaje z faktury a prepisuje je do
IS/ERP (bez ohledu na format, ve kte-
rém do firmy pfijdou),

B umozniuje davéryhodnou archivaci
faktur,

B podporuje opakované platby,

B pracuje s prilohami ve fakturach

M a dalsi.

PARFUMERIE

DOUGLAS USETRI DIKY
AUTOMATIZACI 80 %

CASU PRI ZPRACOVANI
PRIJATYCH FAKTUR
Maloobchodni fetézec parfumerii
Douglas dlouhodobé bojoval s prac-
nosti a nepresnostmi v procesu zpraco-
vani pfijatych faktur a s tim souvisejicim
mnozstvim komunikace. Po nasazeni fe-
Seni iINVOICE FLOW zpracovava 99 %
téchto dokladli automatizované. Zamést-
nance tak spole€nost zbavila neefektiv-
niho ruéniho prepisovani pfijatych faktur,
zrychlila a zpFesnila schvalovani a zjed-
nodusila zat¢tovani dokladll do ucetniho
systému.

»Hlavni motiv pro vybér iNVOICE FLOW
bylo, Ze spolehlivé pokryva cely proces
zpracovani pfijatych faktur. Zpocatku pa-
novaly obavy, jak zménu zvladneme, ale
po prvnich 14 dnech byli klicovi uziva-
telé z uspory prdce nadseni,” fika Milan
Svihla, manazer IT ve spoleé¢nosti Parfu-
merie Douglas.

Vice o automatizaci schvalovani faktur
zjistéte na www.grit.cz/if.

Jak funguje iNVOICE FLOW LITE:

»

o B Oy

1. 2. 3.
Nahrajete Doplnite Pridélite
fakturu udaje fakturu
do aplikace (napf. schvalovateli
stfedisko)

; E

=

4. 5. 6.
Schvalovatel Schvalovatel Schvalenou
dostane fakturu schvali  fakturu obratem
upozornéni odkudkoliv, zauétujete do
e-mailem kde je internet svého ERP/IS
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MIiSTO PRODEJE SE STAVA
MISTEM SETKAVANI

RETAIL SAFARI: EDEKA POSOUVA NAKUPNI
ZAZITEK O UROVEN VYS, TOMMY
HILFIGER PERSONALIZUJE A FRANKONIA
MA V NAKUPNIM CENTRU STRELNICI.

Do nové prodejny Edeka investoval jeji
vlastnik, rodina Zurheide, 40 mil. eur, coz
byl vzhledem k tomu, Ze némecky rych-
marzi v Evropé (1-3 %), odvazny krok.
Svou strategii vysvétlila rodinna firma
tim, Ze je to jediny zpUlsob, jak prezit

ve svété s Amazonem. Nebala se proto
zmeénit v§e od podlahy, pfenastavit pro-
duktové strategie, prezentace i komuni-
kaci. Spolu se store designem se zménila
i role prodejniho personalu. V prodejné je
potkate v autentickych rolich someliérd,
§éfkucharll, degustatord nebo $armant-
nich barista.

DESET TISiC METRU
NAKUPNICH ZAZITKU

Na plose 10 tis. m? nabizi disseldorfska
Edeka na dvou patrech 60 tis. polozek
pfevazné ze sortimentu potravin, které
se rozkrocCuji na Siroké cenové skale od

levného po prémiové zbozi. Pfi nakupni
cesté se klade velky dlraz na zazitky, ke
kterym pfrispivaji poCetné kavarny, bary
a restaurace. Na restauraci a kavarnu na-
razi zakaznik hned u vstupu. Obcerstvit
se mlze také ve vegetarianském bistru,
kde je k dispozici mimo jiné automat na
Cerstvou $tavu z ananasu.

Samotna prodejna se vyznacuje pro-
myslenou architekturou, ergonomii

a designem, jenz si pohrava s kazdym
detailem. Komunikace ak&nich nabidek
je zde jen v omezené mife v LCD obra-
zovkach, v téch se ale spiSe dava prostor
imageové ladénému obsahu dotvareji-
cimu atmosféru patfi¢né sekce. Digi-
talni cenovky na vSech regalech jsou zde
samoziejmosti.

Kromé regdlll s vystavenym zbozim je
prodejna vybavena mnozstvim gas-
trozoén s rlznym zamérenim, napfiklad
na produkty z prémiového hovéziho
masa nebo italské téstoviny, které jsou

U prilezitosti navstévy veletrhu Euroshop v Disseldorfu
jsme se vydali na komentovanou prohlidku mistnich
prodejen, znamou pod nazvem Retail Safari. Byt vétSina
navstivenych obchodl zachovava v sou¢asnosti spiSe
evolu¢ni klid, vyjimka se prece jen najde. Predstavuje ji
novy koncept prodejny Edeka otevrené v roce 2018.

zde i s omackami a dalSimi ochucovadly
pfimo vyrabény podle domacich recep-
tur. Gastrozony doplnuji minirestaurace,
kde si mohou zakaznici zorganizovat

i oslavu narozenin nebo jinou soukromou
akci. Sekci alkoholickych néapojl oboha-
cuje dobte vybaveny vinny bar s pribéz-
nou ochutnavkou vybranych vin. Sou-
¢asti prodejny je i profesionalni kuchyné.
Vedle posezeni u jidla mysli Edeka i na
potfebu odpocinku — po obchodé se

tak nachazi mnoho odpocinkovych zén,
které pozitivnim zplsobem prodluzuji
Cas straveny nakupem, potazmo utratu

i oblibu prodejny.

V sortimentu hraje vyznamnou ulohu
zdrava vyziva, které je zde vénovana roz-
sahla sekce v ramci kategorie bio a orga-
nickych potravin. Déle je kladen diraz na
Cerstvost, coz dokazuje i moznost sklidit
si v in-store farming skleniku Cerstvy sa-
lat, bylinky ¢i dalSi druhy zeleniny.
Nabidku obohacuji sekce mezinarodni
kuchyné — krom asijské tfeba polska

a ruska. Na druhou stranu nejsou opo-
menuty ani ryze lokalni produkty, napfi-
klad v sekci piva jsme narazili na aktualni
nabidku specidlu mistni znamé kapely
Die Toten Hosen. VSechno chlazené
zboZi je zaviené za sklem, ¢imz prodejna
jednak Setfi energii a jednak neni zakaz-
nik(m pfi prichodu sekci zima.

Na plose se nachazi jen mizivé mnoz-
stvi do¢asnych POP médii, v podstaté
jen nékolik podlahovych stojan(. Vétsi
prostor zde dostavaji pouze univerzalni
druhotna vystaveni bez moznosti bran-
dingu a permanentni expozice znacek,
které zapadaji do celkového designu
prodejny. Prikladem mUzZe byt prezen-
tace znacky Tchibo, Lindt, nebo Haribo
s pick & mix konceptem. Umné s nimi
pracuji i kosmetické znacky, které tak
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celé kategorii, vystavéné velmi jed-
nodu$e a prehledné, vdechuiji vlastni
energii.

Edeka svym skvélym concept storem
jednoznacéné dokazuje, Ze mize existo-
vat i FMCG retailovy koncept, v némz
lidé nechté&ji jen nakoupit, ale i stravit
svlj ¢as, potkavat se s prateli, uZivat si
a bavit se.

PROSAZUJI SE

NEOBVYKLE KOMBINACE

| PERSONALIZACE

Dal$i postfehy z Retail Safari se tykaji
obchod( s nepotravinovym zbozim. Cas-
tym jevem jsou neobvyklé kombinace
stylového sortimentu — na jedné plose je
prodavan nabytek s oble¢enim, dekorace
do domacnosti s médou, Sperky s jidel-
nim porcelanem ¢i moéda s umeéleckymi
obrazy. Témér jakékoliv zboZi ¢i sluzby,
v&etné bankovnich ¢i telekomunikac-
nich, se snazi pfilakat zakazniky nejen na
svou hlavni nabidku, ale i na posezeni pfi
kaveé Ci obcCerstveni. Misto prodeje se tak
neodmyslitelné stava mistem setkavani.
A v neposledni fadé jsou ve stfedu zajmu
personalizované produkty.

V mdde jsou také Castsji k vidéni unisex
koncepty, kde jsou vSechny modely pro
muze i zeny. Jednim z nich je i némecka
znacka Das Werk, jeZz se zaméfuje i na
nadcasoveé obleceni, které po sobé mo-
hou dédit generace. Co kus, to original,
navic s moznosti personalizace pfimo na
misté. Samoziejmosti jsou pfitom udrzi-
telné pfistupy a pfirodni materialy.

V Anthropology, znacce kombinujici
prodej obleCeni pro zeny a dekoraci

Chlazené zbozi je vzdy zaviené za sklem.

interiéru a ndbytku, nas zaujala kfesla,
ur¢ena vyhradné pro muzsky doprovod
zakaznic.

Syntézu téchto trendl predstavuje mistni
prodejna maodni znacky Tommy Hilfiger,

v jejiz zadni ¢asti se nachazi rozlehla ka-
varna. Zakaznici vSak na prodejni plose
nemusi popijet jen ka&vu, ale mohou si
nechat vybrané kousky oblec€eni, jez jsou
k dohledani v aplikaci na tabletech v pro-
duktovych sekcich, personalizovat, at

uz vySitym monogramem, nebo Upravou
odévl na miru, a to na po¢kani do 10 mi-
nut. Cekani si mohou zpfijemnit pravé

v mistni kavarné.

Na prodejni ploSe mohou zakaznici
ochutnat jidla z mistnich minirestauraci
nebo degustovat vino ve vinném baru.

Concept store znaCky Frankonie, zamé-
fujici se na sortiment pro lovce a spor-
tovni stfelce, umoznuje svym zakazni-
k&m si prodavané zbrané osahat, a to
diky jednoduchému lankovému bezpec-
nostnimu systému. Nékteré z nich si mo-
hou dokonce i vyzkouSet na stfelnici ve
sklepé nakupniho centra. Frankofonie tak
po vzoru Applu Sikovné pracuje s tim,

7e zakaznik chce to, co drzi v ruce, diky

Kresla vyhradné pro muzsky doprovod.

Das Werk - prodej unikatniho obleceni je
kombinovan s prodejem uméleckych dél,
napftiklad obraz(.

¢emuz se navysuje konverze. To celé je
zabaleno do kvalitniho in-store designu,
v némz vladne atmosféra loveckych za-
zitkQ, kterou dokresluji wow efektem
i zvifeci trofeje.
Postupné se na némeckém trhu prosa-
zuje i novy retailovy segment — zna¢kové
second-handy luxusni mody, napfiklad
od Gucci nebo Louis Vuitton. V USA je
to jiz rozvinuta zalezitost, u nas se zatim
s timto konceptem nesetkavame.
Némecky retailovy trh neproziva v sou-
¢asnosti vyznamné revoluéni zmény.
S vyjimkou Edeky, jez ukazuje pfiklad su-
permarketu budoucnosti par excellence,
ktery kromé Sirokého sortimentu nabizi
i zazitky z dobrého jidla a piti. Mistem se-
tkavani se v8ak mohou stat i obchody,
které maji k potravinam daleko. Kavarny
a bistra se objevuji i u mody ¢&i financ-
nich sluzeb. Navic se prodejci neboji své
primarni zbozi prodavat v neobvyklych
kombinacich a personalizovat své pro-
dukty na pockani. Zazitek se tak dostava
do centra déni v retailu obecné.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.

Interiéru Fankofonie dominuiji trofeje.
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OD PROJEKTANTU

K DESIGNERUM

STRACH Z NAKAZY COVID-19 PRIVEDL
INTERNETOVYM PRODEJCUM | MNOHO
NOVYCH ZAKAZNIKU. PRO KAMENNE

OBCHODY, ZEJMENA NEPOTRAVIN,VO'RVSKE,
TO BUDE ZNAMENAT NUTNOST JESTE VICE
SE ZAMERIT NA PROSTREDI PRODEJEN.

S posilovanim pozice e-commerce znovu
vzrostla nezbytnost investic do nové pro-
dejny takika ve vSech odvétvich, uvadi
studie vyzkumného a vzdélavaciho in-
stitutu EHI Laden Monitor 2020, ktera
byla realizovana v Némecku, Rakousku

a Svycarsku, jesté pred koronavirovou
krizi. Pro projektanty prodejen to vice
nez kdy jindy znamena balancovat mezi
emocionalitou a efektivnosti. Vedouci od-
déleni vystavby a zafizeni 51 nejvétsich
obchodnich firem v uvedenych némecky
mluvicich zemich se za ucelem studie
podrobné vyjadrovali k investicim, reno-
vacnim cyklim a vybérovym kritériim pro
dodavatele, ale i k trendlim, digitalnim
strategiim a omnikanalovym sluzbam,
plosnym konceptdm a formatiim. Jen

v Némecku investuji obchodnici celkem
7,9 mld. euro do vystavby, technického
vybaveni a layoutu prodejen.

-

.
g
e

vnést vétsi komfort a emocionalitu.

Obchod s médou je pod velkym tlakem e-commerce. Na prodejni plochu se proto snazi

Investi¢ni chovani pinosortimentnich po-
travinarskych prodejen urcuji stale nové
nabidky, zejména v trendovém sorti-
mentu tzv. convenience potravin, a dalSi
opatreni souvisejici s rlistem poptavky

a vymezenim oproti diskontnim prodej-
nam spole¢né s vydaji na energeticky
uspornou chladici techniku. V roce 2019
Cinily v supermarketu (do 2 500 m?) in-
vestice do zafizeni na metr &tvereéni pro-
dejni plochy celkem 735 euro. V porov-
nani se studii EHI Laden Monitor 2017,
kdy byly investi¢ni ukazatele v tomto roz-
sahu naposledy zjistovany, to predsta-
vuje narlst o 15 %.

Prodejny potravin a drogerie patfi k ex-
panzivnim odvétvim a ¢asto samy pU-
sobi jako projektanti a stavebnici. Proto
v obou téchto odvétvich vzrostly v po-
slednich letech zejména stavebni na-
klady v zavislosti na regionu mezi 20 az

e R

Dnesni stacionarni obchod musi v soutézi s interneto-
vym obchodem nabidnout vic nez pouhé pokryti po-
tfreby — obchody se musi dal rozvijet od POS k Point of
Emotion a k Point of Experience. Tim vznikaji nové vyzvy
k inscenovani a vizualizaci vyrobkd, jak ukazuje nova
studie EHI Laden Monitor 2020.

30 %, takZe u jiz zna¢né vysokych roz-
poctl na vystavbu a zafizeni doslo k pre-
sunlim smérem k vystavbé. Z pohledu
pfislusnych obchodnikl jde v sou¢asné
dobé vzdy u jednotlivych objektl vice
penéz na vystavbu a do techniky nez do
inovaci prodejny a prodeje, které vnimaji
i zakaznici. Nebo, jak to vyjadfril jeden
prodejce potravin: vidét je jen tretina na-
kladd, zbytek jde do techniky.

DiLCi PRESTAVBY

A NEOTRELA RENOVACNI
RESENI

Vzrostly i naklady do novych zafizeni
textilnich, obuvnich a sportovnich ob-
chodd, které v sou¢asné dobé &ini 537
euro na Ctvereni metr prodejni plochy.
Narlst o 21 % oproti posledni studii
EHI z roku 2017 mUze prekvapit, pro-
toZe zejména obchod s médou je podle
vlastniho vyjadreni pod velkym tlakem
na snizovani nakladd, ktery u mnoha fi-
rem ved| spiSe ke zredukovani portfo-
lia nez k otvirani novych prodejen. Pravé
z tohoto dlvodu maiji nové prodejny
predstavovat podle vyroku dotéenych
obchodnikl néco extra, zejména kdyz
slouzi jako ukazka dal$iho rozvoje nebo
nové koncepce prodejny. Pro nové ote-
virané prodejny v oblasti mddy je proto
mnohdy charakteristicka nabidka zbozi
podle tematickych svétd a designd, ktera
je opticky spojena s odpocinkovymi z6-
nami, jez maji na prodejni plochu vnést
vétsi komfort a emocionalitu. Pro mo-
derni prodejny je pfitom typicka Siroka
paleta riznych material( a fada rliz-
nych designovych smérd, které existuji
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vedle sebe, ¢aste¢né dokonce v jedné
prodejné. Pro osoby zodpovédné za vy-
stavbu prodejen to znamena snizovani
nakladd, ale pokud mozno bez $krtl

v oblasti designu a kvality. Na vyznamu
proto znovu ziskaly moduly koncepci

a zafizeni s vysokym stupném standar-
dizace, které se daji vyuzit podle speci-
fické poptavky v daném misté.
Maloobchodni segment je pod vyso-
kym tlakem na sniZzovani nakladu, ktery
je Casto doprovazen vyraznym zefek-
tivnénim portfolia. Nové otevirané pro-
dejny v médnim odvétvi sazeji na zazitky.
Obchodnici investuji do vysoce kvalit-
niho vzhledu obchodu, emocionalni pre-
zentace zbozi v tematickych svétech

v zavislosti na Zivotnim stylu zakaznik.
Naklady na vybaveni nové oteviranych
prodejen se zvySily také v ostatnich seg-
mentech nepotravinarského obchodu:

v pfipadé drogerie je to v Némecku

505 eur/m? prodejni plochy (coz od-
povida nardstu o 10,3 %) a baumarktu
208 eur/m? (plus 23,8 %). Také zde se
prosazuje sazka na detail v layoutu pro-
dejny, upgrade jednotlivych produkto-
vych fad a vyvoj novych konceptl od-
déleni, aby bylo mozné i nadale vytvaret
pro zakazniky atraktivni a lakava nakupni
mista.

FLEXIBILNIi PLOCHY

A FORMATY

Prostorové koncepty a formaty se sta-
vaji stale flexibilnéjSimi, aby do prostoru
pfinesly optimalni zazitek a sortimentni
nabidku v zavislosti na poptavkové si-
tuaci, strukture potreb, resp. cilové sku-
piné a umisténi na plose. Zacina to pla-
novanim nové prodejny: prostory musi
byt planovany tak, aby mohly byt v bu-
doucnu pfepracovany s co nejmensim
Usilim v zavislosti na potrebé cilové slu-
piny. Flexibilita je také dulezita v pfipadé

osvétleni. Individualni ovladani LED spolu

s digitalni siti vSech svételnych zdrojl na

misté prodeje nabizi zcela nové moznosti

designu. Ackoli vybaveni v obchodech
je zde jiz docela pokrocilé s konverznim
pomeérem 67 procent v potravinarském

INVESTICNi UKAZATELE
V POTRAVINARSKEM OBCHODU
2007-2019
Supermarket/mensi prodejna
(do 2 500 m?)

Celkové investice* v € na m? prodejni
plochy

735
639
543 557 593
2007 2010 2013 2016 2019
* prvni zatizeni pfi novém otevreni prodejny, Udaje pro
némecky trh
n =46 Zdroj: EHI Laden Monitor 2020

primyslu a 53 procent v nepotravinar-
ském obchodu, stale podle studie nepo-
kryva vSechny oblasti.

88 % dotazovanych obchodnich fe-
tézcl se nadale zaméfuje na optimali-
zaci stavajicich prodejen. Péce o né vSak
uz neprobiha v pravidelnych renovac-
nich cyklech, trend se ubira k ¢astec-
nym prestavbam a mensim neotfelym
renovacnim feSenim. V poslednich tfech
letech se podle studie prodlouzily cykly
pro kompletni prestavbu potravinarskych
i nepotravinarskych prodejen, v potravi-
narské branzi je to nyni primérné 9,6 let,
v nepotravinarské 8,7 let.

ZDRZENLIVOST U NOVYCH
PROJEKTU
Mnoho obchodnich firem dnes nejprve
prozkouma potencial soucasnych stano-
vist. P¥i této analyze se uréi rozsah opat-
feni souvisejicich s prestavbou. Ani vétsi
akce a zmeény uz neprobihaji celoplosné,
ale z finan¢nich ddvodl pouze krok za
krokem. Proto je na trhu zejména v nepo-
travinarském odvétvi znovu vice rliznych
generaci design( prodejen.
Dotazované firmy se shodly na tom, Ze
chtéji jesté vice rozpracovat silné stranky
kamennych prodejen pomoci designu
a vizualniho marketingu a vytvofit tak pro
zakaznika obchodni plochy s pfidanou
hodnotou v podobé zaZitkll a vysokého
komfortu pobytu. V podstaté jde o to
dosahnout spravné kombinace zazitku
a prodeje, kterou je navic nutné prizpU-
sobit stanovisti a cilové skupiné. Kon-
cepce ploch a typy provozu musi byt
stale flexibilngjsi, nadale musi pokraco-
vat diferenciace stanovist podle format(
a zafizovacich standardd.
Podle odhadu oddéleni planovani prode-
jen v Némecku, Rakousku a Svycarsku
to pro né znamena zvyseni pozadavk{
na jejich koncep¢ni praci. Existuji sice
standardy a smérnice firemni identity, ale
v jejich ramci bude nezbytné stéle krea-
tivnéjsi, individualni planovani prakticky
pro kazdou prodejnu.

Zdroj: EHI

INVESTICNi UKAZATELE VE VYBRANYCH ODVETVICH NEPOTRAVINARSKEHO
OBCHODU 2010-2019
Supermarket/mensi prodejna (do 2 500 m?)

Celkové investice* v € na m? prodejni plochy

540 505
450 458

208

148 148 ﬁ I

W2010 2013 M2016 M2019
a07 o
435 oy 444
325
240

Drogerie Stavebniny

Textil, obuv, sport™

Nabytek

* prvni zafizeni pfi novém otevreni prodejny, Udaje pro némecky trh

** véetné velkoplo$nych textilnich obchodnich dom(
n =46

Zdroj: EHI Laden Monitor 2020
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ZMRZLINY:

SORTIMENT

VANILKOVA STALE VEDE

CESI MAJI STALE RADI KLASICKE
A TRADICNI PRICHUTE ZMRZLIN.

NA PRICKACH NEJVYSSICH ZUSTAVA
VANILKOVA A COKOLADOVA.

Hlavni sezéna prodeje zmrzlin a mraze-
nych krém0 pravé zaéind a Cesi si ji umi
patficné vychutnat. Prodeje se v tuzem-
sku setrvale zvySuji a vykazuji meziroéni
narUsty. Pokud jde o neobvyklé a exo-
tické pfichuté, ty maji na tuzemském trhu
stale pomérné maly podil, a to jak v pfi-
padé nanukUl a kornoutd, tak u sorbetd,
polarkovych dortl, vanicek a kelimka.

ZMRZLINY V NAKUPECH
DOMACNOSTI

Zmrzliny z pohledu nakupu ¢eskych
domacnosti sledovala spole¢nost GfK

v ramci Spotiebitelského panelu (konti-
nualniho panelového prizkumu trhu za
obdobi bfezen 2019 az unor 2020). Uka-
zalo se, Zze zmrzlinu minimalné jednou za
sledované obdobi koupilo devét z 10 do-
macnosti. Pokud je tato pochoutka ur-
¢ena pro domaci spotrebu, sahnou do-
macnosti radéji po vétsim baleni (vanice
nebo multipack baleni o deseti a vice
kusech). Zmrzlinu ve vani¢kach nebo

multipacich zakoupilo 79 % domacnosti,
jednotlivé tzv. impulsni produkty o néco
meéneé (76 %). Domacnost se vyda na na-
kup této pochoutky 15x za rok pfi prd-
mérné utraté 53 K& za nakup.

»,Neni Zadnym prekvapenim, Ze nejvice
zmrzlin se proda v letnich mésicich. Az
45 % veskerych vydajl je realizovano

v Cervnu, Cervenci a srpnu. Vice nez po-
lovina vydajl jde na promoc¢ni nakupy.
Oblibené jsou i zmrzliny privatnich zna-
cek, které koupilo alespori jednou 70 %
¢eskych domacnosti. Celkem za né ku-
pujici utratili 38 % rozpoctu na zmrzliny,“
uvadi Katefina Kralova, Konzultant GfK
Spotrebitelsky panel.

Pro zmrzlinu nej¢astéji chodime do
diskontd, kde domacnosti utrati nejvétsi
¢ast vydajl za zmrzliny (38 %) s nejvyssi
utratou za jednoho kupuijiciho (417 K&).
Nasleduji hypermarkety (29 % vydajd)

a supermarkety (17 %).

vanilkova zmrzlina, kterou kupuje 60 %
domacnosti. Za tuto pfichut zaroven

| pfes Sirokou nabidku pfichuti miluji Cesi nejvice zmrzlinu vanilkovou a éokoldadovou.

Nar(sta zajem o jahodové a ofiSkové varianty zmrzlin.
Spotrebitelé Castgji vyhledavaji druhy, kde je hlavni sloz-
kou smetana a poctiva ¢okolada bez rostlinnych tukd.
Prim hraji ,,pInotu¢né” a bez nahrazek.

domacnosti utrati nejvice, atoaz 17 %
veskerych vydajl na zmrzlinu. Nasle-
duje ¢okoladova (koupilo minimalné jed-
nou 47 % domacnosti) a jahodova (33 %
domacnosti).

PREMIOVE KELIMKY JSOU
HITEM

~Zaznamenali jsme postupny nardst
zajmu o kvalitu zmrzlin mezi spotrebi-
teli. Konkrétné to znamena, ze lidé vice
sleduji slozeni, divaji se na podil cukru,
podil ovoce a hutnost konzistence.

Stéle vétsi ¢ast zakaznikd si ovéfila, ze
spravna zmrzlina ziskava svou plnou ne-
zameénitelnou chut ze smetany a roz-
hodné ne z levnych rostlinnych tukd;

z pravého ovoce, nikoli z koncentratd,“
uvadi Prokop Volf, vedouci divize zmrzlin
spole¢nosti Bidfood, ktera ma v portfoliu
mimo jiné zmrzliny Prima a Haagen Dazs.
Podle jeho slov jsou Cesi konzervativni,

i kdyz radi vyzkous$i novinky, vétSinou se
pak vraci k osvéd¢enym stalicim. Kazdy
rok je pro vyrobce proto tézké prichazet
s novinkami. Hitem lonské sezony z na-
bidky Bidfood byly smetanové Pegas
Premium kornouty. Na jejich uspéch na-
vazuje leto$ni novinka, kterou jsou Pe-
gas Premium hutné smetanové kelimky
0 objemu 460 ml. Do nich jsou pfipra-
veny pfichuté Almond, Belgium Choco-
late a Strawberry Shake. , Tyto kelimky
maji jesté o kousek kvalitnéjsi slozeni
nez nase prémiové Haagen Dazs. Vzhle-
dem k vysokeé oblibé kelimkd jsme zara-
dili také tfi inovativni Mroze, tentokrat ve
verzi poctivych sorbetl. Ve zmrzlinach
Mroz Sorbet Jahoda, Zralé Mango a Ma-
lina jsme zvysili davku ovoce a diky tomu
pomeérove snizili davkovani cukru. Uvi-
dime, jak se situace bude vyvijet v dobé
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po Covidu. Nyni, kdy se lidé zacinaji bat
o praci a budoucnost, musime byt pfi-
praveni mozna i na doby, kdy budou u
nakupu zmrzlin ¢im dal vice hledét na
cenu. Zde mame nastésti pred konku-
renci obrovskou vyhodu, Zze zmrzliny
Prima v Ceské republice sami vyrabime,
a tak mame vétsi prostor reagovat flexi-
bilné,“ dodava Prokop Volf.

OVOCE OSVEZi

Ovocné dreng, pyré a osvézujici sorbety
patfi v 1été k nejpopularnéjSim druhdm
relativné zdravého osvézeni. Zmrzliny

a dfené od Ceské firmy Dione jsou bez
umélych konzervantd, stabilizator( ¢i bar-
viv. Do zmrzlinovych ovocnych specialit
se zpracovava vyhradné Cerstvé sezonni
ovoce sklizené v nejvyssi fazi zralosti.

V praktickém obalu, kelimku s vickem

a s pfibalenou Izi¢kou, je k dispozici
Malinova a Jahodova dren, které obsa-
huji 80 % ovoce. Pod znac¢kou Dione se
prodava rovnéz Brusinkova dfefi s ma-
linou, Jahody s cukrem a nanuk Maliny

v ¢okoladé.

Lahodnou kombinaci chuti nabizeji na-
nuky Mroz Jahody, Maliny nebo Tresné
od Prima zmrzliny. Ovocna dfen je zaba-
lena v kfupavé Cokoladové polevé. Tra-
di¢ni jahodovy Mroz je k mani v tmavé
nebo svétlé poleveé, béhem lonské se-
zony si spotrebitelé oblibili i nanuky Mroz
Az na diefi. V &em je rozdil? Zadna po-
leva, jen lehka tvarohovo-ovocna zmrz-
lina ukryta v ovocné dreni.

TRADICE V MODERNIM
HAVU

ZkuSenosti tuzemského vyrobce Polarka
(loni oslavila 70 let na trhu) ukazuji, ze
zakaznici v poslednich dvou letech zacali
v mnohem véts§im méritku kupovat kvalit-
néjsi zmrzliny, a tudiz vznikl velky prostor
i pro novinky. Letos se o¢ekava zdrzen-
livéjsi chovani spotfebitelll k utraceni za
drazsi prémiové druhy. K nejoblibenéj-
§im produktdm pod znackou Polarka pa-
tfi smetanova zmrzlina z feckého jogurtu
Zorba a také nanuky plné ovoce Polarka

SORTIMENT

ZMRZLINY RODINNA BALENi
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

JAK CASTO JE JIiTE? (CELKEM 100 %)
Vice nez 1x tydné 1,9
1x tydné 7,4
2 az 3x mésiéné 24,8
1x mésicné 29,5
Méné nez 1x mésicné 35,4
Neuvedeno 1,0

ZMRZLINY NA DRiVKU / MALA BALENi

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

JAK CASTO JE JIiTE? (CELKEM 100 %)

Vice nez 1x tydné 5,7
1x tydné 12,9

2 az 3x mésicné 25,3

1x mési¢né 23,4

1x za 2 az 3 mésice 17,3
1x za 4 az 6 mésicl 6,0
Méneé Casto 8,3
Neuvedeno 1,2

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - TGI CR
2019 3. a 4. kvartal (24. 6. 2019 - 8. 12. 2019)

Smoothie. Mezi novinky pro aktualni se-
zénu patii specialita pro déti, a to Masi-
narium, sacek Sesti malych zmrzlinek na
tyCce ve tvaru nejrliznéjsich masin, ka-
miond, lodi a letadel. FajnSmekry potési
obohaceni fady zmrzlin z feckého jogurtu
Zorba o dalSi pfichuté. Pro milovniky
filmG je pak Polarka Filmova. Jde o spo-
jeni zmrzliny, slaného karamelu a pop-
cornu v baleni $itém na miru pro sledo-
vani filmu ve dvou.

,Podle nasich statistik se v Cesku nej-
vice prodavaji pfichuté vanilka, ¢oko-
lada, jahoda a pistacie coz odpovida

i celosvétovému zebficku. Ale jiz delSi
dobu jsou na vzestupu kvalitni sorbetové
zmrzliny a ob&as ,trendy” druhy. V sou-
Casnosti je hitem ¢erna zmrzlina anebo
slany karamel. V kategorii toc¢ené zmrz-
liny nové uvedeme pfichuté slany kara-
mel, sorbeto ¢erné plody a novou fadu
femeslinych sorbetd s vysokym obsahem
ovoce. V letoSnim roce jsme si k 60. vy-
ro¢i zmrzliny z Opoc¢na nadgélili novy pré-
miovy vyrobek, u kterého doufame, ze
udéla radost spotfebitelim, a to je mra-
zena smetanova zmrzlina Milky Day,

uréena pro maloobchodni prodej,“ pro-
zradila Eva Sachova z marketingového
oddéleni spole¢nosti Bohemilk. K do-
stani bude v péti pfichutich.

DOSTUPNY LUXUS
»Zejména v poslednich tydnech registru-
jeme, ostatné stejné jako i dalsi kategorie
na trhu, daleko vyssi zajem o vétsi a ro-
dinna baleni zmrzlin, zejména o takzvané
vani¢ky. Lidé si chtéji doprat radost ze
zmrzliny doma, kdyz je jeji konzumace
venku nyni ponékud omezena. Kromeé
trendd, které ovliviiuje soucasna situ-
ace, se tuzemsti spotrebitelé zacinaji da-
leko vice zajimat o nové formaty zmrzlin,
a to kelimky neboli pinty a také zmrzliny
vhodné pro vegany &i s nizsi kalorickou
hodnotou,“ prozradil Jan Diehel, mana-
zer kategorie zmrzlinovych znacek spo-
le€nosti Unilever.
Unilever na aktualni poptavku flexibilné
reaguje a predstavil nékolik novinek na
zakladé momentalnich preferenci spo-
trebiteld. Jednou z nich je nizkokaloricka
fada Moophoria zna¢ky Ben&Jerry's
nebo Non-Dairy Ben&dJerry's. RozSifena
byla také kategorie ,super prémiovych“
znacek, mimo jiné o novinku Magnum
Ruby, ktera se jako prvni a jedina zmrz-
lina v Cesku miize pochlubit polevou
z nového druhu ¢okolady Ruby, ktera je
vyrobena z kakaovych bobl Ruby. Na
tuzemském trhu méla nedavno premiéru
italska znacka luxusni zmrzliny Grom.
»U zakaznik( stéle prevlada v oblibé im-
pulzni sortiment a jsou ochotni utratit
vice za kvalitu. | proto jsme uvedli novou
luxusni fadu impulsnich zmrzlin Goldy,
poctivou smetanovou zmrzlinu v pravé
belgické Cokoladé. Do hledacku spotre-
bitele se dostavaji také zmrzliny, které
odpovidaji zdravému zivotnimu stylu, na
coz reagujeme zmrzlinou Skyr, a to jak
v impulsnim provedeni, tak v kelimcich.
V sortimentu ovocnych druh( nabizime
zmrzliny s podilem jahodové, malinové Ci
viSfiové dfené, novinkou je pfichut malina
v bilé polevé,” priblizuje Tomas Hlavacek,
obchodni manazer spole¢nosti Tipafrost.
Simona Prochazkova
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SEZONA NEALKO

ZACINA V KVETNU

NEALKO NAPOJE KUPUJI PRAKTICKY
VSECHNY DOMACNOSTI. NEJVETSI
KATEGORIi JSOU VODY, NEJVICE

SORTIMENT

KUPUJICICH MAJI KOLOVE NAPOJE.

Néakupy studenych nealkoholickych na-
pojl jsou zna¢né ovlivnéné sezonou. Ob-
dobim nejvétsich nakupl v kategorii vod
jsou mésice od kvétna do srpna. Sycené
napoje, dzusy i nektary nakupujeme

v nejvétsi mife v obdobi vanoc¢nich a no-
voroc¢nich svatkd.

Primérna domacnost nakoupila v mi-
nulém roce 430 litrd studenych nealko-
holickych napojd a utratila za né pres

3 830 K¢&. Na nakup se vydala v priméru
jednou za pét dnl a jeden prdmérny na-
kup obsahoval Sest litrd nealkoholickych
napojl, vyplyva z vysledkd GfK Spotrebi-
telského panelu za rok 2019.

Promoce jsou na tomto trhu nadprd-
mérné dllezité. Na akéni nakupy smeé-
fovalo pres 60 % z celkovych vydajl
ur¢enych na koupi studenych nealkoho-
lickych napojl. Privatni znacky jsou na-
opak zastoupené podprdmérné v porov-
nani s rychloobratkovym zbozim celkem,
vydaje na né Cinily 12 %.

VODY PREDSTAVUJI
TRETINU TRHU

Vody predstavuiji tfetinu trhu z hlediska
spotfebitelskych vydajl a jsou tak nej-
vétsi kategorii studenych nealkoholic-
kych napojt. Dal$i necelou tfetinu trhu
tvofi sycené nealkoholické napoje, nasle-
duji ovocné napoje véetné dzusl s podi-
lem pod 20 %.

Vody celkem, ochucené i neochucené,
nakoupilo v minulém roce 95 % domac-
nosti. Na nakup se vydaly v priméru
34krat a v jednom nakupnim kosiku si
domd privezly v priméru Sest litrd.
»,Devét z deseti Ceskych domacnosti na-
koupilo sycené nealkoholické napoje.
Nejvice kupujicich maji kolové napoje,

a to necelych 85 %. Dvé tfetiny Ceskych
domacnosti nakoupily limonady a vice
nez Ctvrtina domacnosti kupovala toniky.
Na nakup kolovych napojl jsme se vydali
v prdméru 22krat, limonady jsme nakou-
pili 12krat a toniky pétkrat,” vyjmenovava

‘lf -L‘. 4
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Vody piedstavuiji tfetinu trhu z hlediska spotfebitelskych vydajti a jsou tak nejvétsi kategorii
studenych nealkoholickych napoju.

markety, kam sméfuje vice nez tretina spotrebitelskych
vydajl. V diskontech kondéi ¢tvrtina a v supermarketech
vice nez pétina z celkovych vydaijd.

Hana Padérova, Consultant GfK Spotre-
bitelského panelu.

Ovocné napoje véetné dzusl nakoupilo
témeér 9 z 10 ¢eskych domacnosti. Kate-
gorii jsme nakupovali 18krat za rok 2019.
Do kategorie fadime jak dzusy, nektary,
tak ovocné napoje s mensim podilem
ovocné slozky a smoothie.

Sirupy nakoupily v roce 2019 tfi Ctvrtiny
¢eskych domacnosti s prdmérnou frek-
venci 11 nakupt za rok.

Necela tfetina ¢eskych domacnosti naku-
povala ledové &aje, a to jednou za Ctvrt
roku. Energetické napoje maji jen o malo
mensi poCet kupujicich, ale podstatné
vyssi frekvenci nakupovani. Pro domaci
spotiebu je nakupovali 12krat rocné.

NEALKO PIJEME
NEJCASTEJI DOMA

Mineralni vodu pilo v poslednich 12 mési-
cich 77,5 % respondentl priizkumu Mar-
ket & Media & Lifestyle - TGl 2. a 3. kvar-
tal (1. 4. 2019 - 15. 9. 2019) spole€nosti
Median. Nejvétsi ¢ast dotazanych pila

ve stejné mire Cisté i ochucené vody. Mi-
neralni vody piji lidé nejcastéji doma,

a to 2-3x tydné. Pramenité, kojenecké

a pitné vody pilo v poslednich 12 mési-
cich 37,3 % dotazanych. Nejvétsi cast
dotazanych pila Cisté vody nékolikrat
denné, nejcastéji doma. Napoje s kolo-
vou pfichuti pilo v poslednich 12 mési-
cich 59,4 % dotazanych. Nejvétsi ¢ast
pila néjaky kolovy napoj doma, a to 2-3x
mésicné. Ochucené napoje s obsa-

hem CO, pilo v poslednich 12 mésicich
50,6 % dotazanych, opét doma 2-3x
mési¢né. Toniky pilo 24,8 % dotazanych,
méné nez jedenkrat mési¢né, vétsinou
doma. Na druhém misté konzumace pak
byly restaurace a hospody. Ovocné dzusy

46

ReTaitNews



pijeme nej¢astéji 2-3x mésicné, zpravidla
doma, stejné jako ledové Caje.

V OBALECH VITEZIi PLAST
Obecné, pro kosik studenych nealkoho-
lickych napojl, véetné mléka, jsou cha-
rakteristické plastové obaly. Aspon jed-
nou za rok 2019 nakoupila podle Julie
To z GfK Spotrebitelského panelu napoj
v plastu téméf kazda domacnost. Z hle-
diska poctu kupujicich nasleduji krabi-
cové obaly (dzusy a mléko), s odstupem
plechovky a sklenéné lahve.

Dulezitost plastovych obalt je vidét ze-
jména v kategorii balenych vod - domac-
nosti za koupi balenych vod v plasto-
vém obalu utrati kolem 98 % ze svého
rozpoctu ur¢eného na koupi vody. Do-
macnosti nakupuji vody v prdméru
zhruba 34krat do roka a jedna domac-
nost utrati za vodu balenou v plastu vice
nez 1 360 K& za rok. Druhou kategorii

CHOVANI SPOTREBITELE
A TRENDY NA TRHU VIN
V CESKE REPUBLICE

A VE SVETE

Piemysl Prisa

Autor se zaméfuje na hlavni trendy

v oblasti chovani spotiebitele na trhu

vin v CR, porovnava je s trendy ve svété

a formuluje doporuceni pro budovani
znacky. Publikace je rozdélena do tfi
hlavnich &asti: v prvnich dvou analyzuje
nabidku a poptavku na trhu vin. Soucasti

s v s

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

Cena: 390 K¢, véetné DPH

Objednat Ize pfimo na www.press21.cz

SORTIMENT

s nejvy$sim podilem plastd jsou ochu-
cené sycené limonady. Sycenou limo-
nadu v plastu si z ndakupu dom0 pfineslo
9 z 10 domacnosti. Na napoje v plasto-
vém obalu pro domaci spotfebu kupujici
vydali 95 % ze svého rozpoctu. Ledové
Caje pro domaci spotiebu jsou balené
taktéz prevazné v plastu. Ledové Caje
balené v plastovém obalu si z nakupu
domU pfinese alespon jednou kazda
tfeti domacnost, v prdméru Styfikrat do
roka. Primérna cena litru ledového Caje
v plastu je 14,7 K¢&. Plastovy obal domi-
nuje i v kategorii sirup(.

V plechovkach si z nakupu nosi domac-
nosti nejCastéji balené energetické napoje
a taky ochucené sycené limonady. V prd-
béhu roku 2019 pfinesla domd plechovku
studeného nealkoholického napoje kazda
druhd ¢eska domacnost, v priméru 11x,
nejcastéji ze supermarketl anebo malych
obchodu. Pro energetické napoje je ple-
chovka dominantnim balenim.

Napoj ve sklenéné lahvi si za minuly rok
z nakupu domU pfinesly dvé pétiny ku-
pujicich. V ramci tohoto typu obalu neal-
koholickych napojd mizeme v nakupech
nejc¢astéji najit sirup nebo dzus. Pro-
dukt ve sklenéné lahvi domacnosti koupi
v prdmeéru tfikrat ro¢né, tzn. méné Casto
nez nealkoholické napoje v plechovce.
Miéka jsou pfevazné balena v krabicich,
ty €ini 84 % utrat domacnosti na koupi
mléka. Podil utraty domacnosti za mléka
balené v plastovych lahvich se v lofiském
roce vUci roku 2018 zvysil a nyni déla
témér 14 % rozpoctu ceskych domac-
nosti na koupi mléka. Vydaje domacnosti
za mléko ve skle vzrostly o 76 % v po-
rovnani s rokem 2018. V krabicich jsou
balené i dzusy. DZus v krabici si z na-
kupu domU pfineslo 8 z 10 doméacnosti,
v priméru 13x za rok. Za dzusy v kra-
bicich domacnosti utrati vic nez 60 %
svého rozpoctu na tento sortiment.
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SORTIMENT

SVETOVA VYROBA VINA:
LONI NASTAL PRUDKY

POKLES

SVETOVE VINARSTVI MA ZA SEBOU
OBTIiZNY ROK POZNAMENANY

VELKOU NEPRIZNI POCASI VE VETSINE
PRODUKCNICH OBLASTI.

Celkovou vyméru vinic ve svété, véetné
nové zalozenych vinic, které jesté ne-
plodi, OIV odhaduje na 7,4 mil. ha. Tento
ukazatel se od roku 2016 celkové stabili-
zoval, mezi jednotlivymi zemémi ale exis-
tuji podstatné rozdily. V predchozich le-
tech se vyméra vyrazné zmensila hlavné
v Cing, Turecku, iranu a USA. V Evropské
unii se uz paty rok pohybuje kolem 3,2
mil. ha. Loni se rozsifila ve Francii, Italii,
Portugalsku a Bulharsku, naopak snizila
v Rumunsku, Némecku a Portugalsku.

TABULKA
—

VYMERA VINIC 1

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

VYROBA V EVROPSKE

UNII KLESLA ZHRUBA

O SEDMINU

Celosvétova produkce vina za lonsky rok
se odhaduje na 260 mil. hl (bez mostu

a §tavy), coz ve srovnani s mimoradné
dobrym rokem 2018 predstavuje pokles
0 11,5 % (absolutné o 35 mil. hl). ,Po
dvou po sobé jdoucich letech, ktera Ize
oznacit za extrémné volatilni, se globalni
produkce vratila na svoji prdmérnou Uro-
ven,“ uvadi zprava OIV. Clenské zemé EU
(vCetné Britanie) loni podle pfedbéznych
udajl vyrobily 156 mil. hl vina. Mezi-
ro¢né to bylo o0 14,4 % méné (-26,7 mil.
hl). ZpUsobily to nepfiznivé povétrnostni
podminky.

Prudky pokles zasahl takeé tfi klicové ev-
ropské zemé - Italii, Francii a épanélsko,
jez se podileji na celosvétové produkci
vina 48 %. | mezi nimi existuji rozdily. Za-
timco lonska italska produkce je ve srov-
nani s pétiletym prlimérem nizsi jenom
02 %, ve Franciio 6 % a ve épanélsku
dokonce 11 %. Jedinou ¢lenskou zemi
EU, ktera v uplynulém roce dosahla me-
ziro¢niho rdstu, je Portugalsko. Tamnim

Objem vyroby vina ve svété odhaduje Mezinarodni
organizace pro vinnou révu a vino (OIV) ve své dubnové
zprave na 260 mil. hl, coz je v souladu s dlouhodobym
pramérem. Nenaplriuji se optimistickd ocekavani ohled-
né Cinského trhu, kde klesa vyroba i spotreba.

vinafllm pomohly pfiznivé povétrnostni
podminky a ve statistickém srovnani také
to, ze jejich produkce byla v roce 2018
nizka.

Ve vychodni Evropé pfalo pocasi

v Rusku, kde produkce stoupla o 7 %

na 4,6 mil. hl. Ukrajina zvySila vyrobu

06 % na 2,1 mil. hl. Naproti tomu prudky
pokles (0 23 % na 1,5 mil. hl) nastal

v Moldavsku.

CINA BUDE STALE
ODKAZANA NA DOVOZ
Priblizné o desetinu na 8,3 mil. hl klesla
loni produkce v Ciné. Stalo se tak jiZ treti
rok po sobé. Podle OIV to svéd¢i o tom,
ze vyvoj vinarského sektoru v nejlidna-
t&jSi zemi svéta je nejisty a predpovédi,
které pocitaly se soustavnym vzestupem
vyroby, se nenaplnuji. Jako mozné pfi-
¢iny zprava uvadi nepfiznivé klimatické
podminky na vétsiné ¢inského uzemi,
technologické zaostavani a s nim spoje-
nou nizkou produktivitu prace. VSe tedy
nasvédéuje tomu, ze Cina jesté dlouho
zUstane velkym dovozcem rozsahlého
sortimentu vin.

OIV sou&asné upozorfiuje, ze Cina zmé-
nila metodologii sbéru dat, takze jeji
statistické vystupy se museji brat se
znacénou rezervou. Je mozné, Ze ¢&in-
ska Cisla budou v nasledujicich letech
revidovana.

Mirny pokles vyroby v USA (asi 0 2 % na
24,3 mil. hl) podle zpravy nesouvisi s po-
vétrnostnimi podminkami, ani s niCivymi
pozary v Kalifornii, které propukly v Fijnu,
tedy uz po sklizni hroznl. SpiSe za tim
vidi snahu producent( ,rozpustit* pred-
chozi vysoké zasoby hrozn( i vina.
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HLAVNI TRENDY NA JIZNI
POLOKOULI

Jizni Amerika ohlasila za minuly rok po-
kles, ale vyroba v Argentiné (13 mil. hl)

a Chile (12 mil. hl) pfesto zlstala nad pé-
tiletym prdmérem. Brazilie vykazala me-
ziro¢ni pokles o 34 %, tedy o cely milion
hl na 2 mil. hl. Z 25 zemi, které zprava
zahrnuje, je to nejhlubsi propad. Zavinilo
ho hlavné jarni krupobiti.

Jednou z mala zemi, kde produkce
stoupla, je Jizni Afrika s ristem o0 3 %

na 9,7 mil. hl. Je to ale stale méné nez
jeji stfednédoby priimér. Sklizen v letech
2016-2018 poskodilo velké sucho.

V Australii se vyroba snizila druhy rok po
sobé, loni 0 6 % na 12 mil. hl. Na Novém
Zélandu klesla 0 1 % na zhruba 3 mil. hl.

TABULKA
—

VYROBA ViNA 2
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

POKLES SPOTREBY

SE ZASTAVIL

Ve svété se loni vypilo 244 mil. hl vina,
coz bylo meziro¢né o symbolickych

0,1 % vice. AvSak tento udaj by se mél
rovnéz brat opatrné s ohledem na nedo-
statky metodologie ,,viditelné spotreby”.
V mnoha zemich nejsou k dispozici vé-
rohodné Udaje o pohybu zasob, ztratach
nebo o tom, jaky objem vina se vyuziva
primyslové.

Na Evropskou unii pfipada pres 52 %
globalni spotfeby (loni 128 mil. hl), coz je
v souladu s vyvojem nékolika poslednich
let. V zemich jako napt. v ltalii, Némecku,
Britanii &i Spanélsku konzumace stoupla,
jinde zase klesla (Francie, Portugalsko,
Nizozemsko). Vedouci pozici v globalni
statistice spotreby si stale drzi USA, kde
loni stoupla na rekordnich 33 mil. hl (tj.
13,5 % celosvétové spotreby). Na tfi nej-
vétsi evropské trhy — francouzsky, italsky
a némecky — dohromady pfipada pres
28 % spotreby (loni 69,5 mil. hl).

Cinska spotieba se odhaduje na

17,8 mil. hl, coz znaci ro¢ni pokles

0 3,3 %. Spotreba se snizila druhy rok po
sobé, coz napovida, ze vzestupny trend
trvajici zhruba 20 let se zfejmé zastavil.

SORTIMENT

Druhym nejvétSim trhem vina v Asii je Ja-
ponsko (ve svétovém poradi 15.). Spo-
tfeba v Jizni Americe se loni zvysSila -
nejvice v Chile (0 4,6 % na 2,4 mil. hl).
Mezinarodni organizace pro vinnou

révu a vino do svého zebficku zahr-

nula 25 zemi, kde spotreba presahuje

2 mil. hl ro€né. Proto se do néj dostalo
(na 24. mist&) také Cesko (rlist 0 2,1 %
na 2,1 mil. hl), tabulku uzavira Recko
(-8,7 % na 2 mil. hl). Zemi, kde konzu-
mace vina soustavné zvolna od roku
2015 stoup4, je mensina. Jde o Spanél-
sko, Rusko a Portugalsko, v zamofi USA
a Australie. Statisticky obraz vétSinou
ukazuje stagnaci az pokles (nejzfetelngjsi
ve Francii a Recku).

TABULKA
—

SPOTREBA ViNA 3
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

MEZINARODNIi OBCHOD

S VINEM

Uhrnny svétovy vyvoz, ktery dosahl re-
kordu v roce 2017 a v roce 2018 klesl,
loni vykazal opét rist. Navazal tak na
pfedchozi trend patrny v tomto dese-
tileti od roku 2013. Celkové se expor-
tovalo 105,8 mil. hl vina (rést 0 1,7 %)

v hodnoté 31,8 mid. eur (0,9 %). Nej-
vétsim vyvozcem je Italie s 21,6 mil. hl
(podil na mezinarodnim trhu podle ob-
jemu 20,5 %). Objem exportu loni zvy-
Sila nejen Italie, nybrz také Spanélsko,
Kanada a Chile, naproti tomu vyrazné
ho snizily Australie, Jizni Afrika, Ukrajina
a Madarsko.

Poradi exportéri se zméni, pokud se vy-
voz vyjadii hodnotové. S velkym nasko-
kem vede Francie, ktera vyvezla vina za
9,8 mld. eur. Je to zhruba o polovinu vice
nez hodnota italského vyvozu, nebo také
vy$&i hodnota vyvozu ne? Italie a Spanél-
ska dohromady.

Nejvice vin se stale vyvazi v lahvich

(o objemu méné nez dva litry). Tento typ
obchodu predstavuje 53 % celosvéto-
vého objemu exportu. Nejvice lahvova-
ného vina vyvazeji Portugalsko (80 %),
Némecko (74 %), Francie (71 %) a Ar-
gentina (67 %). Na svétové hodnoté

vyvozu (31,8 mid. eur) se vino v lahvich
podili pfiblizné 70 %. Pro nékteré zemé
je klicovy vyvoz ve velkych obalech (ob-
jem pres 10 litr(l). Ve Spanélsku a USA
¢ini 55 % exportovaného objemu, v Jizni
Africe asi polovinu, v Australii 46 %

a v Chile 42 %. Na vino v téchto obalech
pfipada vice nez tretina (34 %) objemu
svétového exportu, ale jenom 8 % jeho
hodnoty.

Od roku 2017 se v harmonizovaném cel-
nim systému pouziva nova polozka —
vina v obalech o objemu vice nez dva ale
méné nez 10 litr(. Jde o baleni ,bag-in-
-box“, které je v potravinarském pri-
myslu stéle popularnégjsi. Uvedena ka-
tegorie loni Cinila kolem 4 % objemu
mezinarodniho obchodu a asi 2 % hod-
noty. V téchto obalech nejvice vina vyva-
zeji Némecko, Jizni Afrika a Portugalsko.

TABULKA
—

HLAVNIi VYVOZCI ViNA 4
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

NEJVICE DOVAZi NEMECKO
Nejvétsim odbytiStém vina pro exportéry
je porad Némecko (ve vyrobé Ctvrté na
svété). Loni ho dovezlo 14,6 mil. hl. Na-
sleduji Britanie a USA. Na uvedenou tro-
jici pfipadaji skoro dvé pétiny objemu do-
vozu (38 %) a rovnéz stejny podil maji na
hodnoté. Ctvrté misto patfi Francii, ktera
dovazi pfedevsim levna Spanélska vina.
Podle hodnoty dovozu patii prvni misto
USA s 5,2 mid. eur, z toho pfipada na Su-
miva vina 72 %. Druhé misto patfi Brita-
nii s 3,8 mld. eur, z toho tvori Sumiva vina
63 %.
Objem dovozu do Ciny loni klesl o vyraz-
nych 11 % na 6,1 mil. hl. Naproti tomu
silny vzestup dovozu je vidét v Portu-
galsku (0 46 % na 2,9 mil. hl), Rusku
(0 10 % na 4,5 mil. hl) a Japonsku
(07,2 % na 2,8 mil. hl).
V ¢ernovém vydani se budeme véno-
vat Sumivym vinam.
i¢
5

HLAVNi DOVOZCI ViNA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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KVALITNI KECUP

SORTIMENT

POTREBUJE KVALITNI

RAJCATA

V KUCHYNI SE DNES NEOBEJDEME BEZ
VYROBKU VHODNEHO KE KONECNEMOU
DOCHUCENI POKRMU. JEDNA SE O RUZNE

DRUHY KECUPU, DRESINKU, MAJONEZ,
OMACEK, REMULAD, HORCIC, DIPU APOD.

VEtsi rozsifeni dresinkl nastalo v 19. sto-
leti, kdy si kuchafi dresinky zacali pfipra-
vovat z oleje, vinného octa nebo citro-
nové Stavy a z koreni. Vzhledem k jejich
neustale vzrlstajici oblibé a uplatnéni

Vv restauracich a lahldkarské vyrobé se
vyvinulo nové odvétvi potravinarského
primysiu.

O plvodu kedupu existuje vice teorii. Ty
podatek zasazuiji do Ciny, Indie, Malaj-
sie, Vietnamu, Japonska nebo Francie.
Zakladni podobu ke€upu Ize hledat ve
vychodni Asii, kde se v podobé husté
Cervené rajCatové omacky pouzival jako
omacka na ryby. V angli¢tiné se ke-

Cup poprveé vyskytuje ve slovniku z roku
1690 ve vyznamu husté vychodoindické
omacky nebo pozdéji jakékoli omacky
obsahuijici ocet.

Nazev ,ke€up” vznikl v Asii, kde byla
vyslovnost ,ketjap“. O zprdmysinéni

vyroby a o jeho popularizaci se zaslouzila
Amerika.

Kec€up je potravina znaéné svérazna. Na-
bizi totiz celou Skalu chuti, néco sladkeé,
néco horké, nechybi ani kysela ¢i slana,
a to vSe v jednom baleni. Proto je jeho
kulinarskeé vyuziti tak neuvéfitelné Siroké.
Konzumuje se bud pfimo, nebo jako
soucast riznych omacek. Bez ke¢upu by
nevznikly ani dnes tak oblibené grilovaci
omacky.

Primyslové vyrabény kecup tvofi raj-
Catovy protlak, kofeni a dalsi pfisady.
Oproti tomu ke€up vyrabény domacim
zplUsobem obsahuje pouze rajc¢ata, ci-
buli, cukr a koreni.

V obchodni siti si kromé bézného sorti-
mentu mGzeme dopfat i rlizné speciality.
Nabidka ke¢upU je velice pestra. Pestra
je v8ak i jejich kvalita. KeCupy se vyrabéji
z rajéatového protlaku, vody, cukernych

Noveé technologie umozniuji zajistit Siroky sortiment
vyrobk({ pouzivanych k dochuceni pokrmu s vyrazné
prodlouzenou trvanlivosti v porovnani s vyrobky vyrabé-
nymi po domacku.

sirup(, soli, octa, kofeni a zahustovadel.
Rozdilnost chuti je dana jednak pomé-
rem a pouzitim ochucujicich slozek, za-
timco kvalita je dana kvalitou a mnoz-
stvim vstupni suroviny, tedy raj¢at.
Zprimyslnénim vyroby ke¢upl doslo

k upadku jejich kvality. Vzhledem k vy-
soké cené rajcatového protlaku zacaly
byt Sizeny vodou se zahustovadly, bar-
vivy, ochucovadly a nahradnimi levnéj-
Simi surovinami jako jablka &i mrkev.
Raj¢atovy podil je nahrazovan pfidav-
kem sachardzy, modifikovanych $krobd,
jable¢né drené apod.

JAKE JSOU ZAKLADNI
ZNAKY?

Zakladni kvalitativni znak keCupu je ob-
sah raj¢at. Ten je u vyrobk( obsahujicich
rajCata vyjadrovan jako refraktometricka
susina, ktera byla vnesena raj¢atovou
surovinou do vyrobku. Vzhledem k tomu,
Ze rozdil v chutich dvou keGupt mize
byt velky, pouziva se k posouzeni kva-
lity obsah vnesené suroviny pomoci tak-
zvané refraktometrické susiny a refrak-
tometrické susiny. Obsah obou hodnot
je stanoven vyhlaskou €. 157/2003 Sb.
Pro refraktometrickou susinu je stanoven
minimalni obsah raj¢atové suroviny 7 %
a celkova susina musi €init 12 %.

Na etiketach se téz setkavame s ozna-
¢enim Extra, Prima nebo Special. Tato
oznaceni by méla zaru€ovat vyssi kva-
litu. To znamena, ze obsah samotné raj-
Catové susiny vyrobku musi €init mini-
malné 30 % a samotna raj¢atova susina
vnesena do vyrobku raj¢atovou surovi-
nou minimalné 10 %. Odhad raj¢atového
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podilu je zalozen na stanoveni charakte-
ristickych marker(, které jsou typické pro
autentickou surovinu (organické kyseliny,
mineralni latky).

Z vyzivového hlediska obsahuji keCupy
celou fadu nutri¢né prospésnych latek,
napt. lykopen, mineralni latky, vliakninu
apod. Ke€upy obsahuiji pfiblizné 20 %
cukrd, coz je fadi mezi relativné energe-
ticky naro¢né potraviny (450 kJ/100 g).
Legislativné jsou téz stanoveny smyslové
pozadavky. Kvalitni vyrobek ma mit fidce
kaSovitou konzistenci, homogenni, jem-
nou. Jsou povoleny hrubsi Castice zele-
ninovych pfisad. V keCupech se nesmi
nachazet zbytky slupek, semena ani jiné
Casti rajCat. Vyjimkou jsou tmavé Easti
pfidaného koreni.

DRESINKY, OMACKY,
ZALIVKY A REMULADY
Dresinky mohou byt: olejové, majoné-
zové, jogurtové, smetanové nebo vo-
dové. Vodové dresinky se vSak dnes jiz
témeér nepouzivaji. V minulosti byly ve-
lice oblibené sladkokyselé zalivky, ale
bez oleje. Podle sou¢asnych odbornych
znalosti v8ak mUzeme konstatovat, ze
vynechani oleje je velka chyba. Vime, ze
ve vodé se ze zeleniny vylouhuji nutri¢né
vyznamné latky, které pak nasledné ztra-
time. Pridanim oleje v8ak napomuUzeme
nasemu télu vstfebat vitaminy obsazené
v Cerstvé zeleniné. Salaty se dale podle
chuti dochucuji dalSimi prisadami, nej-
Castéji kofenim nebo bylinkami.
Dresinky, resp. zalivky se v Evropé po-
uzivaji jiz nékolik set let a prosly celou
fadou kulinarskych uprav. Od téch nej-
jednodussich, coz byla zalivka pfipra-
vena z vinného octa a rostlinného oleje,
tzv. vinegretovy dresink, s pfidanim by-
linek (bazalka, oregano, petrzel apod.)
vytvarejicich charakteristickou chut, az
po dnesni Siroky sortiment. Z néj si muU-
zeme vybrat nejen podle chuti, narodni
speciality, ale i ve vztahu ke kulinarské
uprave, kterou budeme provadét. To
znamena, Ze si mlzeme vybrat dresinky
a zalivky na salaty nebo omacky k réizné
upravenym masdm (vafenym, pecenym,

SORTIMENT

grilovanym apod.), servirované za tepla
i za studena.

Casto se setkavame i s relativné novymi
vyrazy jako napfiklad remulada nebo dip.
Remulada je ve své podstaté dresink,
ktery se pfipravuje z jogurtu nebo zaky-
sané smetany a pouziva se k pfiprave
salatl typickych pro severské narody.
Dip se pfipravuje z majonézy, jogurtu,
tatarské omacky, slozek k dochuceni.
Od dresinku se [iSi tim, Ze je podstatné
hustsi.

V souc¢asné dobé je zakladem vétSiny

v obchodech dostupnych dresinkd ma-
jonéza. Ta se vyrabi z oleje, pastero-
vanych vajec, mléénych vyrobk, octl
a ingredienci vytvarejicich charakteris-
tickou chut. P¥i primyslové vyrobé se
za UCelem prodlouzeni trvanlivosti a pro
zlepSeni vlastnosti potfebnych pro ku-
lindfské ucely pridavaji zahustovadla,

NUTRIENi HODNOTY KEGUPU
(mnozstvi slozky na 100 g keCGupu)

Energie 111 kcal
Tuky 0,29
Nasycené mastné kyseliny 0,1g
Polynenasycené mastné 0,1g

kyseliny

Mononenasycené mastné 0,1
kyseliny

Cholesterol 0
Bilkoviny 1,39
Sacharidy 269
Vlaknina 0,3g
Cukr 229
Sodik 907 mg
Draslik 315 mg
Vapnik 16 mg
Zelezo 0,4 mg
Vitamin C 4,1 mg
Vitamin D 0
Vitamin A 513 I.U.
Vitamin B12 0
Vitamin B6 0,2 mg

stabilizatory, emulgatory a konzervaéni
¢inidla. Chceme-li v§ak udélat néco pro
své zdravi, pak je mozné koupit dresinky,
kde je misto oleje pouzit bily jogurt nebo
nizkotuéna smetana.

SLOZENI, ZNACENI
A LEGISLATIVA
Vzhledem k tomu, Ze dresinky, dipy, re-
mulady, majonézy a omacky jsou emulze,
jejichz sloZzeni se mlze vyrazné ménit,
nelze je proto zahrnout pod jednu vy-
hlagku. Z tohoto dlvodu je pfi jejich hod-
noceni nutno vychazet ze slozek, které
mohou obsahovat (rostlinny olej, ocet,
vajecny zloutek, syrovatka, Skrob, cukr,
sll, konzervacni €inidla a pfislusné ingre-
dience), a fidit se pfislusnymi vyhlaskami
pro jednotlivé komodity.
Ve vztahu k trvanlivosti je vhodné se zmi-
nit o rozdilu ve vyznamu pouzivanych
terminl. Data uvedena v oznacenich
~Spotfebujte do* a ,,minimalni trvanlivost*
udavaji, jak dlouho vydrzi potravina Cer-
stva a jak dlouho je bezpec¢na pro kon-
zumaci. Oznaceni ,,spotfebujte do“ se
pouziva u potravin podléhajicich rychlé
zkaze, napf. masa, vajec, mlécnych vy-
robk(. Veskeré balené Cerstvé vyrobky
jsou oznaceny datem ,,spotfebujte do“.
Po uvedeném datu ,,spotrebujte do“ by
se nemely vyrobky konzumovat, protoze
by mohlo dojit ke zdravotnim potizim.
Oznaceni ,minimalni trvanlivost® se po-
uziva u potravin, které Ize i dlouhodobé
uchovavat, napft. obiloviny, ryze, ko-
feni. Konzumovat vyrobky po datu mini-
malni trvanlivosti neni zdravotné nebez-
pecné, ale jidlo mize zacit ztracet svou
chut nebo strukturu. V prodejni siti musi
byt vSak takovéto vyrobky prodavany od
ostatnich vyrobkd oddélené a spotiebitel
musi byt fadné informovan.
Vyzivové udaje, resp. informace o nu-
triéni hodnoté potraviny jsou udaje po-
vinné a udavaji energetickou hodnotu,
tuky, nasycené mastné kyseliny, sa-
charidy, cukry, bilkoviny a sl. Dopli-
kové pak mohou byt i Udaje o dalSich
latkach.

Lubos$ Babicka
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PERSONALNIi MANAGEMENT

KORONAVIRUS MENI
TRENDY VE FIREMNIM

VZDELAVANI

DOBA KORONAVIROVA, V NiZ RADA
FIREM ZE DNE NA DEN PRESLA NA PRACI

NA DALKU, SVET VZDELAVANI MENI.
NEKTERE DRIVEJSI TRENDY SE PRITOM
PROSAZUJI RAZANTNEJI NEZ DRIVE.

,Rada lidi byla zasko€ena a trvala na
tom, Ze si po¢ka, az se to vSechno vrati
do normalu a bude vs$e jako dFiv. Ne-
vrati. Na home officech se ocitli lidé, ktefi
by za normalnich okolnosti takto nepra-
covali. Mnoho lidi situaci diky nasazeni

a improviza¢nim schopnostem obdivu-
hodné zvladalo. Vznikala online feSeni,
ktera uz nebyla kusova, uz byla o propo-
jeni asynchronniho a synchronniho online
vzdélavani,“ komentuje novy svét rozvoje
FrantiSek Hronik, psycholog a lektor, fe-
ditel spole¢nosti Motiv P. Jak tedy retail
zareagoval?

DIGITALIZACE A METODY
VZDELAVANI

»,Kdybyste se mé pred dvéma mésici ze-
ptali, zda je mozné $kolit soft skills online,

moje odpoveéd by byla NE,“ fika Vero-
nika Maskova, $éfka rozvoje ve spolec¢-
nosti Albert Ceska republika. ,,Korona-
virova krize nam prinesla mnoho vyzev,
ale zaroven mnoho prilezitosti. Reago-
vali jsme nabidkou hodinovych interak-
tivnich webinard Sitych na miru nasim
potfebam a internim nastrojim. Svét po
krizi uz ,normalni ve smyslu, jak jsme ho
znali, mozna nebude, ale jsme presvéd-
¢eni, ze nas ve vzdélavani ty dva mésice
posunuly o zaoceansky parnik. Digitali-
zace a online technologie uz nejsou jen
otazkou budoucnosti, ale staly se nasi
kazdodenni realitou,” doplfuje Veronika
Maskova. ,Hlavni zménou je z divodu
bezpecénosti zaméstnancl pfechod z pre-
zencni na online formu vzdélavani, kde
jsme se vice zaméfili na spusténi kratSich
kurz( formou webindfl, pracujeme také

Jesté pred nékolika mésici ve firemnim vzdélavani
dominovaly trendy jako sdileni zkuSenosti prostrednic-
tvim interaktivnich workshopt, mentoring a koucink,
flexibilita a digitalizace vzdélavani, individualni rozvojové
programy na miru, osvojovani soft skills i antistresovych
technik, prevence vyhoreni a nékde i poskytovani stéd-
rych bonust dle vybéru zaméstnance.

Castéji s e-learningy. Témata jsou vesmeés
podobna jako pred krizi, pfeci jen retai-
lovy byznys je stale velmi aktivni a po-
tieby z jednotlivych tym0 jsou velmi po-
dobné jako v predchozi dobé,” sdili nové
zkuSenosti za spole€nost Tesco tiskovy
mluvéi Vaclav Koukolicek.

»Samozrejmé jsme museli na zakladé
opatreni odsunout realizaci veskerych
prezencnich Skoleni. Aktualné s posky-
tovateli vzdélavacich aktivit pracujeme
na moznosti realizovat nékteré semi-
nare on-line formou. Interni jazykova vy-
uka diky poskytovateli spole€nosti Ja-
mes Cook Languages presla z prezen¢ni
formy témér ze dne na den do on-linu

a studenti absolvuji jazykovou vyuku
pfes Teams ¢&i Skype. Mandatorni $ko-
leni provozujeme dale beze zmény for-
mou e-learningu. V budoucnu bychom
se chtéli zaméfit prostrfednictvim LMS
na vzdélavani zaméstnancd formou krat-
kych videi ¢i e-learningl vlastni vyroby,*
uvadi Lutfia Volfova, tiskova mluvéi spo-
le€nosti Globus.

FLEXIBILNi PRACE

|l ROZVOJ

Velmi rychle si zaméstnanci i manazefi
museli osvoijit praci s modernimi tech-
nologiemi, aby byli v praci i v rozvoji fle-
xibilni. ,Moderni technologie se sha-
zime vyuzivat hlavné pro on-line pfenosy
prezentujicich. Snazime se posunout
Vyvoj a moznost spustit vSechny nase
produkty a skoleni nejen v jiz uzivanych
laptopech ¢i PC, ale i prostfednictvim
smartphon( tak, aby kolegové méli moz-
nost vzdélavani odkudkoli. Zakladem je

52

ReTaitNews



PERSONALNiIi MANAGEMENT

pro nas ucit kolegy nést vlastni zodpo-
védnost za osobni rozvoj,“ potvrzuje
trend Vaclav Koukoli¢ek ze spoleénosti
Tesco. K tomu, aby manazefi v novych
podminkach byli schopni online své lidi
vést, si potfebuji opét v online trénincich
zlepSovat své manazerské dovednosti.
Stejné jako v dobé pred koronavirem sili
ddiraz na individualni rozvojové programy
a na efektivitu programd. ,,Vzdélavani pfi-
pravujeme ,na miru‘ na zakladé konkrét-
nich pozadavk(. K vybéru metod vzdé-
lavani pristupujeme individualné podle
potieb, cilll Uc¢astnikl vzdélavani. Aby-
chom dosahli co nejvyssi efektivity, Casto
vyuzivame kombinaci vice metod,” fika
Lenka Strosova z oddéleni vzdélavani
spolednosti Kaufland. Sirokou $kalu me-
tod, kterou Kaufland pouziva, Ize rozdé-
lit do dvou skupin: vzdélavani na praco-
visti (on the job) a mimo pracovisté (off
the job). ,Kaufland ma vlastni e-learnin-
govou platformu, Portél pro vzdélavani,
diky které vzdélavame naSe zaméstnance
v souladu s aktualnimi trendy,“ doplfiuje
Lenka Strosova. Dodava, ze vyhodou je
interaktivni audiovizualni forma vyuky, ¢a-
sova flexibilita a okamzita zpétna vazba
diky kontrolnim otazkam v pribéhu vyuky.

NUTNA KOMPETENCE:
RIZENI LIDi NA DALKU

V dobé krizové se provéfi nejen to, jak
zaméstnanci zvladaji pracovat s novymi
technologiemi, ale predevsim schopnosti
a zkusenosti manazer( a lidrQ, jak doka-
zou fidit své lidi a tymy na dalku. ,,Webi-
nafi na téma vedeni a komunikace na
dalku proslo celkové vice nez 400 ucast-
nikd, od nejvyssich manazerd az po za-
méstnance v kancelarskych profesich.
Zaroven jsme spustili e-learning na téma
efektivni spoluprace na dalku tak, aby mél
moznost se k tématu dostat blize opravdu
kazdy zaméstnanec. Z korporatné ,ne-
tradi¢nich témat‘ jsme nabidli webinare
na téma rodi¢ovstvi, s tipy pro rodice, jak
se s détmi domluvit v této narocné dobé.
Podpofili jsme i téma online onboardingu,
jak mdZze manazer podpofit nového ¢lena
tymu na dalku i pfipravou online Welcome

dne pro nové zameéstnance,” sdili zkuse-
nosti Veronika Maskova.

V ¢asti Operativa, ktera zahrnuje pro-
dejny Albert, se zaméstnanci standardné
vzdélavaji a trénuji v ramci komplexniho
programu Training house neboli Alberti
gkola. ,, Training house ma pét pilifd, které
pokryvaiji celoro¢né rozvoj pro vSechny
Urovné pozic od regionalnich feditell az
po experty v jednotlivych Usecich tfeba
zeleniny nebo peciva a pamatuji i na on-
boardingovy program pro manazery,“
fika lvana Rossmanithova, $éfka rozvoje
operativy spole¢nosti Albert, ktera zod-
povida za tréninkové ,huby*“. .V ramci
koronavirového obdobi jsme na prodej-
nach museli okamzité reagovat a pocho-
pitelné stanovena vladni opatfeni méla
kromé jiného vliv i na nas Training house
program. Planované rozvojové programy
a tréninky jsme v bfeznu pozastavili

a vSichni nasi zaméstnanci se maximalné
vénovali zakaznikm. Nyni pracujeme na
novych, v souc¢asné slozité dobé prove-
ditelnych formach tréninku, protoze byz-
nys ani zakaznik nepocka,” fika Ivana
Rossmanithova.

TRVALKY, KTERE
ZUSTANOU | PO KRIZI

Krize nekrize nékteré trendy ve firemnim
rozvoji zGstanou i nadale. K trvalkam ur-
Cité patii rozvoj manazerskych doved-
nosti. ,,Priority rozvoje manazer( vidime
ve zlepsSovani manazerskych a interper-
sonalnich dovednosti (soft skills), napt.
koucinkovy styl vedeni, uméni ovliv-
fovat druhé, komunikacni dovednosti,
podnikatelské mysleni, pfistup ke zmé-
nam. Pro novacky na manazerské po-
zici mame vzdélavaci program ,Noveé

na pozici vedouciho‘. Do programu je
zapojen i pfimy nadfizeny, jeho ukolem
je aktivni podpora ucastnika programu,
predavani zkusenosti a rad, prabézny fe-
edback v ramci pravidelnych rozhovor(,“
fika Lenka Strosova. Dodava, Ze v oblasti
Provoz pravé probiha program ,Uspésné
vedeni filialky“.

Neékteré spolecnosti vyuzivaji pro ma-
nazerské vzdélavani specialni projekty.

Napfiklad Manazerska akademie se
osvédcuje ve spolecnosti Globus. ,Je

to uceleny vzdélavaci program obsahu-
jici nékolik na sebe navazujicich blokd

v ur€itém Casovém rozsahu. Jednotlivé
bloky se zaméruji na typologii osobnosti,
na teorii i pouziti v praxi. Dale na ve-
deni lidi, vyznam hodnot a cili, motivace
podfizenych, podavani zpétné vazby

¢i konstruktivni kritiku. Manazefi se se-
znami v ramci planovanych i neplanova-
nych zmén s analyzou, s plany realizace
a implementaci, at uz se jedna o zmény
v ramci jejich tymd, ¢i napfi¢ celou spo-
leCnosti,” vysvétluje Lutfia Volfova.

CO A JAK BUDE DAL?
Podle experta na firemni vzdélavani
FrantiSka Hronika nyni feSime vsichni si-
tuaci do zafi. Po zafi uz ale potfebujeme
nebyt jen v aktivnim pfizplsobeni se, ale
tvorivé zpracovat nabytou zkuSenost.
~Potfebujeme umét Cist, co vSechno se
zmeénilo a bude se dal ménit. Také si po-
tfebujeme udélat negativni brainstor-
ming — co v8echno se nezméni,”“ dopl-
fuje Hronik.
Rada vzdélavacich instituci nevystadi jen
se vzdélavanim internich lektor(l. Bude
muset hledat, jak poskytne komplexné&;si
servis pro interni rozvoj. ,Hranice mezi
organizaci, internim HR a dodavateli
se budou redefinovat. Dojde k vétSimu
prolnuti externiho a interniho. Taky se
bude vice mluvit o autonomnich tymech,
budou se objevovat nova ¢i staronova
témata: Zvladani nejistot a rizik, Psycho-
logie krizového fizeni, Rozvoj flexibility
a agility, Empowerment a emancipace,
Strategické mysleni, Design thinking, Kri-
tické mysleni, Jak s emocemi. Tato té-
mata zde byla i dfive, ted budou ziska-
vat aktualné&jsi obsah, ale pfedevsim zde
bude hlubsi propojeni s praxi,” predikuje
mozné trendy FrantiSek Hronik.

Alena Kazdova

MENTORING PRO NOVACKY
A PRO KARIERNIi POSTUPY
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POSLEDNI MILE

IT & LOGISTIKA

V DOBE KORONAVIRU

MEZI TZV. PRACOVNIKY V PRVNI LINII
PATRI TAKE RIDICI LOGISTICKYCH
PROVIDERU A ZASILKOVYCH SLUZEB,

KTERI ZAVAZEJI SUPERMARKETY Cl
DORUCUJI ZASILKY DO FIREM A NA

SOUKROME ADRESY.

Bl Jak se v souc¢asné dobé zZije Fidici,
ktery denné musi dorucit desitky za-
silek do firem i na soukromé adresy?
Reaguji na vas lidé jinak?

Ridi¢ tézky chleba m4, a to plati ted

v dobé , koronavirové® i po ni. Mam po-
cit, Ze lidé danou situaci berou zod-
poveédné a ja osobné jsem se nesetkal
s zadnymi extrémy pfi predavani zasilky.
Jezdim nejen po Brné, ale také po celé
jizni Morave, takze mam moznost srov-
nani. Na venkové mozna lidé berou na-
fizeni lehkovaznéji, prekvapivé vétsinou
vékova kategorie padesat plus.

B Mate ted vic prace?

Prace je, podle mého nazoru, témér
stejné. Zménila se ale struktura zasilek.
Je mnohem vice dodavek na soukromé
adresy, které trvaji fadové dvakrat az tfi-
krat déle. Vozime mnohem vice palet

s lékarenskym materialem, tfeba dezin-
fekce. Nékteré typy zasilek naopak ubyly.
Ale co vim od kolegU, celkové maji prace
méneé a v mezinarodni pfepraveé je situ-
ace jesté horsi.

B Kde a jak dezinfikujete kabinu
auta?

Kabinu auta dezinfikuji vzdy po sméné
— volant, fadici paku, ovladani svétel...,
abych druhy den sedal do Cistého. Na-
$tésti jezdim sam, takze nemusim dez-
infikovat pfed predavanim kolegtim.
Ale myslim si, Ze ani s tim nikdo nema
problém. Na depu se pravidelné pred
kazdou sménou dezinfikuji napfiklad

i ,jestérky“.

Bl Bojite se, Ze se nakazite pres obaly
zasilek?

Jednoznaéné ne. Snazim se svym jedna-
nim a chovanim eliminovat rizika. Mys-
lim, Ze je potfeba pouzivat zdravy rozum
a nenechat se zbyte¢né stresovat.

Bl Jak se v téchto dnech jezdi po vol-
néjsich silnicich, jsou k sobé Fidi¢i
ohleduplnéjsi?

Nic neni ¢erné ani bilé. Klidnéjsi a poho-
dIné&jsi provoz na silnicich je vykoupen
prodlevami pfi predavani zasilek.

Foto: Geéz

B Jak se vas dotkla omezeni provozu
na Cerpacich stanicich a odpociva-
dlech, tfreba uzaviené obcerstveni Ci
toalety?

Mé nijak. Jidlo si vozim svoje z do-
mova a dojezdové vzdalenosti nejsou
tak dlouhé. Ale kolegové z mezinarodni

»Nikde jsem se nesetkal s tim, Zze by pfijemci podcerio-
vali ochranu a prevenci,” chvali disciplinovanost a ohle-
duplnost lidi Petr Zelezny, Fidi¢ spole¢nosti Geis CZ ve

vnitrostatni paletové preprave.

pfepravy nebo fidi¢i na hlavnich trasach
mezi pobo¢kami a centralnim prekladis-
tém to maji mnohem tézsi.

B Jak resite hygienu po predani za-
silky? Nosite rukavice nebo pouzivate
dezinfekci?

Ja osobné preferuji dezinfekci. Vzdy po
predavce zasilky si v auté poradné vy-
dezinfikuji ruce. Gumové rukavice jsou
spi$ pro zdravotnicky personal, slozky
integrovaného zachranného systému,
pokladni v obchodech... My musime
pfehazovat palety, baliky, prebirat pe-
nize, kazdych par minut skenovat tele-
fonem Carové kédy nebo volat zakazni-
kim. Délat tohle vSechno s rukavicemi je
nekomfortni.

B Geis umoznuje odmitnout prevzit ¢i
predat zasilku, pokud odesilatel nebo
prijemce nema rousku ¢i jinak zakryty
nos a usta. Musel jste uz takovou situ-
aci resit?

Nastésti ne. VétSina lidi se chova zodpo-
védné, rousky ma a snazi se dodrzovat
potfebny odstup bez toho, ze bych je na
to musel upozorfiovat nebo to po nich
zadal. Ale jsem rad, Ze se nas firma snazi
timto zplsobem chranit.

B Chrani se prijemci a odesilatelé
zasilek i jinak nez jen predepsanymi
rouSskami?

Nikde jsem se nesetkal s tim, Ze by pfi-
jemci podcenovali ochranu a prevenci.
Nékde maji dezinfekci, nékde méfi tep-
lotu, vétSinou je zakazan vstup cizich
osob do skladu.

ek/Seteva
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wirtuuu

Stavebni spolecnost
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IN STORE KOMUNIKACE

S PRESAHEM

I KDYZ JE IN STORE MARKETING ASI
NEJVICE SPJAT S RUZNYMI POS CI POP
STOJANY, ZAHRNUJE | RADU DALSICH

PRODUKTU, KTERE VYZNAMNOU

MEROU OVLIVNUJi NAKUPNi CHOVANI

SPOTREBITELE.

Znamym faktem je, Ze nemala rfada za-
kaznikd udéla kolem 75 % nakupnich
rozhodnuti az v obchodé. Na tato roz-
hodnuti ma prevazuijici vliv predevsim
spravné pojaty in store marketing. Ze-
sileného pozitivniho plsobeni je dosah-
nuto ¢asto ve spojeni vice prostiedkl

v jednom. Tedy od zpracovani obalu pres
realizaci spravného celkového in store
designu celé prodejny, oddéleni &i jed-
notlivych exponovanych ¢asti. Na za-
kaznika pozitivné plsobi nejen samotna
prezentace produktu na POS stojanu Ci
v SRP skupinové paletce, ale i celkovy
vizual, mezi ktery Ize zaradit i dekoraci
nakupnich vozikd, délice nakupd, po-
lepy pokladnich pultl ¢i grafiku podlahy.

Velké oblibé se tési rlizné promotion
akce s ochutnavkami, reklamni pulty i
stanky pfimo uvnitf prodejny. Samoziej-
mosti jsou letaky, plakaty, bannery Ci
dalsi forma reklamniho sdéleni. Celkovy
vizudl na zakaznika pUsobi nejenom pri-
marné, kdy ho ,nalaka“ k realizaci sa-
motné koupg, ale i sekundarné, tedy

i pfi odchodu z prodejny, kdy pro ného

i v budoucnosti zvySuje svou atraktivitu
a Casto i posiluje loajalitu nejenom k sa-
motné znacce produktu, ale i k mistu
nakupu.

IN STORE KOMUNIKACE
VE ZNAMENI MULTI
Soucasny spotrebitel je velmi narocny,
navic nabidky stejného ¢i podobného
typu produktu je velky previs. Zaujmout
spotfebitele tedy neni vibec jednodu-
ché a in store komunikace neni zdaleka
jen o pouhém vizualnim vnimani atrak-

tivné dekorovaného produktu na stojanu.

V soucasném prodeji se komunikuje
multikanalové, s produktem se klient se-
tkava jak realng, tak i virtualné ve formé
riznych typU reklam &i cileného marke-
tingu. Ani s nastupem e-commerce vSak
nevymizely kamenné obchody. Naopak
e-commerce a kamenny prodej koexis-
tuje a podporuje jeden druhy. Tak jako
existuje multikandlovy prodej, tak vSak
v kamennych obchodech existuje i mul-
tisensorické plsobeni na zakaznika. Ci-
lem multisenzorické komunikace (pozi-
tivni plisobeni na smysly, jako je zrak,
¢ich, sluch, hmat ¢&i chut) je tedy stimu-
lovat smyslové vnimani zakaznik(, na-
vodit pozitivni zazitek béhem procesu
nakupovani a zapficinit se o vytvareni

Marketing v misté prodeje zahrnuje reklamni materialy
a produkty vyuzivané v misté prodeje pro propagaci
konkrétniho vyrobku ¢i uréitého druhu sortimentu. Diky
masivnimu rozvoji digitalnich technologii jsou moznosti
soucasné in store komunikace znacné rozSifené.

emochnich vazeb na misto prodeje, pro-
dukt &i znaCku. Dotyk je sice velmi Casto
realizovan pomoci strukturalniho designu
(hrany, netradi¢ni tvary apod.), ale stale
Castéji je navozen i pres grafickou rea-
lizaci. Tiskové technologie, prfedevsim
sitotisk Ci technologie digitalniho cha-
rakteru, dokazi realizovat pomoci pokro-
Cilého zuSlechtovani prakticky jakékoli
povrchy (kapky, viem kize, vystouplé
geometricke tvary apod.). Ve spojeni

s vhodné pojatou barevnou grafikou se
jedna o atraktivni nastroj. Je dokazano,
ze naladéni pfijemné atmosféry je mozné
dosahnout vani, ktera koresponduje

s produktem. Zde je nékolik moznosti —
od eliminace pfipadnych nezadoucich
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pachl v misté prodeje pfes provo-

néni prostoru ¢i vyuziti vonnych lak( na
obalu. Aktivace lakl je stejna jako pfi je-
jich uzivani coby reklamniho testovaciho
vzorku. Jinymi slovy mikrokapsle uvolni
vini v okamziku mechanického posko-
zeni (tfeni, Skrabani atd.). Vedle vizual-
niho viemu patfi zvukové plsobeni na
spotrebitele k nejrozsitengji vyuzivanym
predevsim ve velkych obchodnich cen-
trech jiz fadu let. Hudba nejenom do-
kaze podbarvit atmosféru, ale ovliviiuje

i vnimani ¢asu. Spravna volba hudebni
kulisy podniti zakazniky k tomu, aby na-
kupu a pohybu v misté prodeje vénovali
vice ¢asu a naopak. Zajimavym zjisté-
nym faktem je, ze klasicka hudba ma vy-
raznéjSi vliv na nakupovani nezli popu-
larni hudba. V ramci in store komunikace
mUzeme Utocit i na posledni z lidskych
smyslU, tedy chut. A opét jak primarné,
tak i sekundarné. Primarnim pdsobenim
jsou oblibené fizené ochutnavky v misté
prodeje produktu. Sekundarné na chu-
tové poharky zékaznik( plsobi barva

grafiky stanku, stojanu, obalu ¢i banneru.

Cervena a oranzova jsou ,sladkeé”, ze-
lena a Zluta jsou ,,kyselé”, zatimco bila je
»slana“. Navic zadna jina barva nez Cer-
vena nevybudi takovou chut k jidlu.
Plsobeni na vice smysll se vyuziva
Casto ve smiSené podobé a nelze pod-
cenit ani podporu prodeje pomoci hry

- displej s hracim kolem, zapojeni AR
(Augmented reality — rozsifena realita)
apod.

TECHNOLOGIE V ROLI
»VABITELE*

Samoziejmé, Ze na jedné strané je dud-
lezité mit spravnou vizi, na strané druhé
je nutné tuto vizi spravné realizovat.

K tomu v ramci in store komunikace na-
poméaha cela fada technologii. Radu
velmi Uspésnych projektd, kdy doslo ke
spojeni realizace atraktivniho designu

in store komunikaéniho prostfedku ve
spojeni s moderni technologii, ma jiz za
sebou znamy vyrobce POS/POP pro-
stfedkd pro retail, spole¢nost DAGO.

K nejpodarenéjsim patfi Paletovy ostrov
Jagermeister, ktery byl poprvé pred-
staven v lonském roce a od té doby jiz
ziskal nejenom oblibu u zakaznikd, ale

i fadu Ceskych a svétovych ocenéni.
Pétadvacet kusi této unikatni POP apli-
kace vzniklo v rdiznych konfiguracich: re-
galova Cela, dvoupaleti i Ctyrpaleti. K vi-
déni byly v obchodnich fetézcich Albert,
Globus a Tesco po celé Ceské republice
a také na Slovensku. Asi nejpoutavéj-
§im prvkem vystaveni byla holograficka
projekce jelena, ktera ho posouva do vir-
tualni reality. Dal$imi dUlezitymi atributy
jsou vygravirovaneé linky, atraktivni pod-
sviceni ¢i zakomponovani vestavéného
mrazaku.

K Uspésnym leto$nim projektim firmy
DAGO patfi designovy promostanek typu
shop in shop Canon, ktery vystavené
zbozi podporuje pfimo v misté prodeje,
v tomto pfipadé v Lublani. Zajimavym
aspektem je, ze promostanek cili hned
na nékolik generaci. Je totiz rozdélen do
tfi hlavnich ¢asti. Vpravo stoji zaobleny
stll polepeny fotografii mladych lidi, ktefi
foti. Vystaveni vlevo naopak sméfuje na
rodiny, zadni ¢ast shop-in-shopu ma na-
vstévniky predevsim pobavit. Zde si totiz
mohou pUijcit néktery z vystavenych fo-
toaparatd a nafotit rdzné fotky, které se
nasledné vytisknou pomoci pfipravenych
tiskaren na zadnim panelu. Vytistény ob-
razek mlze zékaznik pfipevnit na sténu,
takZe postupné vznika fotograficka

mozaika. Multimateridlovy (lamino, kov
a plastové prvky) promostanek je atrak-
tivné zvyraznén LED nasvicenim.

ATRAKTIVNI CENA
A VYSOKY PRINOS PRO
OBCHOD
In store komunikaci Ize vyznamné pod-
porit i jednodussimi monomaterialovymi
prvky. K evergreendim patfi nejenom le-
penkové POS displeje, ale i paletky, pre-
pravky, SRP a dalsi typy sekundarnich
obald, které atraktivni konstrukci &i na-
paditou grafikou podporuji v obchodech
prodej. Radu napad( Ize zrealizovat i po-
moci digitalniho tisku, ktery navic dik ab-
senci tiskové formy muze Fadu stejnych
produktd ,,v ramci rodiny“ i personali-
zovat a tim opét zvysit pfitazlivost pro
réizné cilové skupiny. Navic je dokazano,
ze lakavé potisténa prepravka s ovocem
naznacuje i jeho vyssi kvalitu, coz se po-
chopitelné opét odrazi v jeho prodejnosti.
Digitalni tisk hojné vyuziva i segment dis-
plejd. Tim, Ze tu série nejsou zdaleka tak
vysokeé jako u klasickych klopovych kra-
bic, je dobrou volbou i z hlediska eko-
nomické optimalizace. Vedle atraktiv-
niho potisku se zde mizZeme setkat hned
s dvéma hlavnimi trendy, které maji na-
vaznost na vyvoj konstrukéniho feseni.
Prvnim z nich je zvySena poptavka po
modularnich displejich, at jiz ve smyslu
jejich sestav (360°, 2x 180° apod.), tak
ve smyslu jejich grafické obmény (napf.
fixni télo, vymeénitelné stény atd.). Dru-
hym trendem, ktery vyrobci lepenkovych
displeji zaznamenavaji, je zajisténi jejich
naplnéni, v€etné nasledného transportu
k objednavateli v ramci komplexniho
copackingu.

Irena Burdova

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU

A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN NA
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