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»V City logistice vyhraje ten, kdo Setfi Cas a kilometry,“ fika
Daniel Kubiznak, séf leasingu a vystavby ve spolecnosti P3.
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EDITORIAL

Uplynuly rok byl rokem expanze interne-
tového prodeje. Pandemie a s ni souvi-
sejici opatreni véetné uzavieni kamen-
nych obchodi vyrazné posilily online
nakupy. Podle prizkumu spole¢nosti
Shoptet, ktera se specializuje na posky-
tovani feseni pro spravu internetovych
obchodd, si na online nakupovani Cesi
natolik zvykli, Ze u Ctyf z deseti z nich
budou nakupy v e-shopech prevazo-
vat i po opétovném otevieni kamennych
prodejen. Vétsine lidi také v nabidce in-
ternetovych obchod( nic nechybi, a po-
kud ano, nej¢astéji jde o moznost si
zbozi — pfedevsim obleceni — osobné
vyzkous$et. Nejradéji uz vzdy jen online
zase Cesi podle Shoptetu chté&ji naku-
povat zejména elektroniku, ale napfiklad
také vybaveni do domacnosti.

Ma to ale hacek. Online prodejci se

v soucasné dobé predhanéji v Sifi na-
bidky, ale v redlu je mnoho zbozi ozna-
¢eno jako momentalné nedostupné, vy-
prodané, na cesté apod. Tak alespon
dopadla moje konkrétni zakaznicka zku-
Senost. Na prvni pohled obrovska na-
bidka se okamzité scvrkne, pokud mate

v populaci pfevazujici velikost oble¢eni
nebo bot. Je zfejmé, ze extrémni zajem
0 bézné véci, jako je obleceni, pradlo
nebo obuy, se po otevieni kamennych
prodejen mezi jednotlivé prodejni kanaly
rozlozi. Mou zékaznickou zkuSenost to
v8ak hned tak nevylepsi...

Dlouhé doby dodani, i v fadu vice

nez dvou desitek tydn(, asi zakaznik

v dnesni, pro obchodniky slozité, dobé
pochopi u nabytku. Az komicky ale pU-
sobi dodaci Ihdty v pfipadé sezénniho
zbozi. Co si mam myslet o nabidce vel-
kého fetézce s ndbytkem, ktery v dubnu
avizuje dodaci Ihdtu venkovni zahradni
houpacky 23-24 tydn(i? Ze se nejedna
o preklep, jsem si ovéfila na zakaznické
lince. Kdyz si ji ted objednam, dorazi ve
druhé poloviné zafi. Takze super zavér
léta. Co na to zakaznik? Jaké asi obraty
obchodnik s podobnymi artikly udéla?

Preji pfijemné Cteni a pevné nervy!
Eva Klanova

Séfredaktorka
klanova@press21.cz

Chcete-li si zajistit vSechna tisténd vydani Retail News, nezapomerite si objednat
predplatné, on-line formular najdete na www.retailnews.cz.
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Na§e udrzitelné Obaly pro plastd, zatimco kazdy paty tlovék prestal tpIné nakupovat u online
e-commerce jSOU p‘l—’esné tO prodejct, jejichZ obaly nejsou udrZitelné.
co vasi zakaznici hledaji.

NaSe vyrobky na vino a destilaty pro e-commerce jsou FeSenim. Jsou
vyrobeny pouze z recyklovanych vidken, udrZuji lahve v bezpedi pfi
doru€ovani s pouZitim minimalniho mnoZstvi obal( a jsou také piné
recyklovatelné.

Stahnéte si nas exkluzivni pfehled pro zdakazniky ZDARMA.
- ; = Uvidite, jak vdm naSe udrZitelné obaly e-commerce pomohou
DS e zajistit vétsi prodej diky mensi spotfebé materiald.
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Foto: Zasilkovna

ZASILKOVNA

Z-BOXY BUDOU NA NOVE
OTEVRENYCH PRODEJNACH LIDL

Prahal/ek — Zasilkovna zahdjila spolupraci
s obchodnim fetézcem Lidl. V ramci
spoluprace rozmisti do ¢ervna letos-
niho roku Z-BOXy, bezdotykova samo-
obsluzna vydejni mista, u deviti novych
provozoven Lidlu po celé Ceské repub-
lice. Prvni Z-BOX Zasilkovny byl, zaroven
s otevienim nové prodejny Lidlu, spustén
v bfeznu ve Slavkové u Brna. Zasilkovna
spustila Z-BOXy loni na konci zafi. Aktu-
alné jich v CR funguje 102, 7 na Sloven-
sku. V letosnim roce se ma jejich pocet
rozsifit o tisice novych kust. Kromé CR
a Slovenska planuje dalsi Z-BOXy in-
stalovat také v dalSich zemich stfedni

Evropy.

Pro zékazniky funguji Z-BOXy 24 hodin
denné, 7 dni v tydnu. K obsluze sta¢i mit
na chytrém telefonu nainstalovanou apli-
kaci Zasilkovna a zapnuté Bluetooth. Pfi
pfichodu k Z-BOXu se aplikace pomoci
Bluetooth sama automaticky sparuje

a otevre schranku s danou zasilkou.

LEKVI GROUP

NOVE NAKUPNI CENTRUM
VE ZRUCI NAD SAZAVOU

Prahal/ek — Ve Zru&i nad Sazavou pro-
béhla kolaudace nového retailového
centra Zenexto, na jehoZz vystavbeé se
podilely realitni spole¢nost Lekvi Group
a developerska spolecnost Zenexto
Holding. O jeho celkovou pronajimatel-
nou plochu 723 m2 se mezi sebou déli

AKTUALITY

diskontni prodejna Pepco a drogerie
Teta. Spravu nemovitosti zajistuje spo-
le€nost Lekvi Property Group.

ROSSMANN

V PRYNIM CTVRTLETI PRIBYLY
CTYRI NOVE PRODEJNY

Praha/ek — Drogisticka sit Rossmann
otevrela jen v poslednich tfech mésicich
Ctyfi nové prodejny a dalSich pét zrekon-
struovala. Nyni v Cesku provozuje cel-
kem 150 pobocek. Rossmann se tési ob-
libé ¢eskych zakaznikd jiz vice nez 25 let
a neustale pracuje na dalSich zlepSenich.
Priibézné modernizuje stavajici prodejny
tak, aby se v nich lidem nakupovalo co
mozna nejlépe, a zaroven hleda dalsi
atraktivni prostory v zajimavych lokali-
tach pro nové pobocky. Nejnovéjsi pro-
dejna byla 31. bfezna oteviena v Kladné
v obchodnim domé Central Kladno,
ktera doplnila dalsi dvé pobocky, jez
Rossmann v tomto mésté provozuje.

PENNY MARKET

BIO SORTIMENT S SIRS/
NABIDKOU

Praha/ek — Penny rozS$ifuje svoji nabidku
bioproduktl. Od 22. biezna pfinasi pod
privatni znackou my BIO nové ovoce
a zeleninu. V ramci nové fady budou na-
bizeny citrény Primofiori, banany Caven-
dish, jablka Gala, rajska jablka Cherry,
salatové okurky a mrkev. P¥i vytvareni
nové fady produktt my BIO kladlo Penny
rovnéz velky ddraz na to, aby byly obaly
Setrné k zivotnimu
prostredi. Napfiklad
mrkev bude nabizena
na papirovém tacku
spole¢né se 100%

biodegradabilni félii. V porovnani se
standardnim balenim mrkve tak budou
kompletné eliminovany veskeré plasty.
Citrény dostanou zakaznici v komposto-
vatelné sitce. Také dalsi produkty pro-
davané pod zna¢kou my BIO jsou ba-
lené tak, aby byly Setrné k zivotnimu
prostfedi. V ramci nabidky bioprodukt(
nabizi Penny mimo jiné tradi¢ni mlécné
vyrobky, téstoviny, ale i produkty pro mi-
lovniky vina nebo kavy. Pfiznivci bio-
stravy najdou v nabidce ovesné vlocky,
Caje, zeleninovy bujén, dzusy, bonbony,
krekry, mouku, musli ty&inky, ale tfeba

i keCup a nechybi nabidka bio masnych
vyrobkU. Pro nejmensi jsou v nabidce za-
hrnuty i biopfikrmy.

ALBERT

NEJVYSSi HODNOCENI V SOUTEZI
SVETOVE CENY KVALITY EFQM
GLOBAL AWARD

Praha/ek — Spole¢nost Albert obdrzela
ocenéni za mimoradnou kvalitu v sou-
tézi EFQM Global Award. Jako jediny za-
stupce Ceské republiky ziskala v konku-
renci firem z celého svéta nejvy$si mozné
hodnoceni. Mezinarodni porota ocenila
jasné definovanou strategii rozvoje spo-
le¢nosti, ddraz na prodej kvalitnich pro-
duktl podporujicich zdravy Zivotni styl,
ale také péci o zaméstnance a podporu
udrzitelnych feSeni Setrnych k pfirodé.
Albert v pfedchozich letech ziskal celkem
Gtyrikrat Narodni cenu kvality a uspél
také v evropském méfitku. Svétova cena
kvality je podobné jako Narodni cena
kvality zaloZzena na modelu Excellence
Evropské nadace pro management kva-
lity (EFQM).

ReTailNews
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Sensormatic

by Johnson Controls

Jeste pocitate, nebo uz prodavate?

Pocitejte zakazniky automaticky,
posSlete své zameéstnance prodavat

Nabizime uc¢inné a nakladové optimalni feSeni pro pocitani zakaznikd. Doplnime vas existujici
systém ochrany zbozi a vasi zaméstnanci se mohou déale vénovat zakaznikim.

« Pocitani a zobrazeni aktualniho poctu zakaznik( na prodejné
« Individudlné nastavitelné hrani¢ni hodnoty

« Nizka vstupni investice vyuzivajici sou¢asny kamerovy systém
« Rychla instalace

« Dlouhodobé vyuziti i pro sledovani frekvence navstév apod.

Kontaktujte nas pro vice informaci na retail.sales.cz@jci.com a www.sensormatic.com

Johnson Controls, Libalova 2348/1, 149 00 Praha 4-Chodov
Portfolio spole¢nosti Sensormatic Solutions zahrnuje znacky Sensormatic, ShopperTrak a TrueVUE.
Copyright ©2020 Johnson Controls. VSechna prava vyhrazena.
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GRIT

MALL.CZ USETRI MILIONY ROCNE
DIKY AUTOMATIZACI FAKTUR

Praha/ek — Automatické zpracovani pfi-
jatych faktur firmam usetti miliony ko-
run. Pfesvédcil se o tom e-shop Mall.cz,
ktery diky kombinaci EDI a nastroje na
zpracovani faktur jen za lofisky rok usetfil
4 mil. K. Po zavedeni automatizace na-
vic pfijima vétsinu dodavatelskych faktur
v digitalni podobé.

Mall.cz je spole¢né s Alzou nebo Datar-
tem jednim z prvnich e-shopt v Cesku,
ktery zaved| EDI — standard pro elektro-
nickou vyménu dokladd. S EDI feSenim
Orion, diky kterému mimo jiné automa-
tizuje pfijem, kontrolu a zauctovani fak-
tur, pracuje Mall.cz Sest let. Aktualné

AKTUALITY

ho vyuziva 500 dodavatell a proslo jim
600 tis. faktur.

Diky fakturam ve standardizované elek-
tronické podobé mohou dodavatelé
Mall.cz vyuzit i sluzbu Mall Invoice
Financing — proplaceni faktury jesté pred
datem splatnosti. Sluzba bézi na plat-
formé Platebni instituce Roger a je uzi-
te¢na pro obé strany.

EVERLI
EXPANZE DO CESKE REPUBLIKY

Praha/ek — Online trzisté s potravi-
nami Everli ziskalo investice v hod-
noté 2,2 mld. K& na expanzi do dalsich
zemi. Everli si od roku 2014 buduje po-
zici dlouhodobého partnera nejvétsich

evropskych znac¢ek potravin, mezi néz

se fadi Lidl, Kaufland i Carrefour, a nabizi
vice nez 300 tis. rliznych produktl on-
line v 70 méstech v Italii, Polsku, Ceské
republice a nové také ve Francii. Diky
zméné chovani zakaznikl a jejich pre-
sunu k online nakupovani se béhem lon-
ského roku trzby spole¢nosti Everli témér
zC&tyfnasobily, a to na skoro 2,9 mid. K&.

TRENDY V RETAILU 2021

TENTO ROK BUDE
a

NAROCNY -
Diskuze o tom, co se méni RETAIL SUMMIT
a co zlstava v nové realité

obchodu, budou hlavnim tématem le-
to$niho Retail Summitu. UZ nyni vidime
hlavni trend v pfiklonu spotfebiteld k on-
line nakupdm, proto se jesté pred vel-
kym setkanim na Retail Summitu do-
Ckate 5. kvétna rychlé konference Retail
Summit Action vysilané v pfimém pre-
nosu praveé na téma ,,Prodej potravin

v dobé covidové - a jak dal“. V aktu-
alni studii EuroCommerce se padesat
§éf0 velkych obchodnich fetézcl v Ev-
ropé shodlo, Ze kdo tento prodejni kanal
nema ¢i neovlada, bude jen velmi tézko
nabirat trzni podily. V prdméru 10 % Ev-
ropand planuje letos kupovat potraviny
online. Polovina z téch, kdo letos online
nakupovali, v tom chce i pokraCovat. Na
druhou stranu pro vétsSinu dotazanych
zékaznik( (65 %) stale online neni zaji-
mavy a pokud ho vyzkouSeli, malokdo
se k nému chce vrétit. Jako dlvody své
nespokojenosti uvadéji vysokou cenu za
dopravu, nebo prosté jen preferuji na-
dale osobni kontakt v obchodé.

DORUCENI POTRAVIN

ZA DESET MINUT?!

Velka Britanie byla a je lidrem v online
prodeji potravin. Proto zde vidime i nej-
vice novych startupl zabyvajicich se
»quick commerce®, coz je v Cesku do-
meéna hlavné spole¢nosti Dame jidlo. Jeji
materska spolecnost Delivery Hero je
ostatné lidrem v tomto segmentu. O pro-
jektech Fancy, Jiffy, Weezy, Dija, Genie
Ci Gorillas jste zcela jisté neslyseli, pro
Brity se ale pomalu stavaji soucasti si-
rokého spektra moznosti pro jejich na-
kupy. Rust téchto ,ultrarychlik(“ sou-
visi s véeobecnou ochotou zakaznik
zkous$et nové véci a zjednodusit si zivot
v dnedni uzamcené dobé. Uz nestaci byt
lokalni, musite byt ,hyperlokalni“. Veli-
kost objednavek je u téchto hract vétsi-
nou velmi mala. Vyjimkou uz neni ani do-
ruc¢eni do 15 minut a klidné po ptlnoci.
Dosahnout toho je mozné jedinég tak, ze
tito novi hraci nevyzvedavaiji zbozi z ob-
chodu ¢i skladl svych partnerd, ale ze
svych vlastnich odbavovacich center.
Treba v Londyné mUZzete takto od loni-
ska nakoupit u Weezy, kdy vybirate ze
sortimentu 2 000 polozek a vée mizete

mit do Ctvrt hodiny. Konkurent Dija zase
trumfuje doru€enim do deseti minut

z jednoho ze &ty skladl rozesetych po
Londyné. Do léta slibuje pfidat dalSich
20 lokalit, kde tuto sluzbu nabidne.

ROHLIK A MALL VYVAZi
CESKY SEN

Pred 25 lety zaCaly némecké maloob-
chodni fetézce dobyvat ¢esky trh. Nyni
to vracime sousediim a expandujeme

s Geskymi projekty online supermarketU
— zatim hlavné do Mnichova, kde se bu-
dou potkavat kuryfi némeckého Rohliku
Knuspr.de a ti od sluzby Bringmeister
nové prevzaté skupinou Rockaway. Ne-
mohli jsme si vybrat lepsSi chvili. Podle
nové studie spoleCnosti Mastercard za-
¢ala Gtvrtina Némcu v uplynulych mési-
cich nakupovat potraviny online. Hlavné
respondenti ve véku mezi 25 az 34 na-
vic uvadi, ze budou takto nakupovat

i nadale. Celkem 15 % vSech dotaza-
nych dava jiz nyni pfednost online pred
navstévou obchodu, vétsina (82 %) by
ale stale preferovala nakup v obchodé.
Némci obecné travi dle studie pres dvé
hodiny ¢asu v kuchyni, coz je 0 30 %
vice nez pred pandemii.

ReTailNews
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V Ceské republice je hlavnim cilem Everli
pomoc obchodnikim s potravinami
urychlit proces prechodu do online pro-
stfedi prostrednictvim finanéné udrzi-
telného a snadno implementovatelného
feSeni. Veskery sortiment prodejcl Ize
prfesunout do online prostfedi b&éhem
3-4 tydnl a zakaznikim ho dorudit do
jedné hodiny.

IKEA

PLANOVACI STUDIO V NAKUPNIM
CENTRU WESTFIELD CHODOV

Praha/ek — Prvni planovaci studio ve
stfedoevropském regionu otevre lkea le-
tos v Iété v Praze. Nachazet se bude v
nakupnim centru Westfield Chodov a za-
méri se na feSeni individualnich potreb
zékaznikl v interiéru, kuchyni, loZnic,
koupelen i Uloznych prostor.

AKTUALITY

Zakaznici si na plose zhruba 700 m?2 bu-
dou moci také prohlédnout nabizené
materialy, dekory, vybaveni i vybrané vy-
robky, véetné téch pro chytrou domac-
nost. Soucasti bude i osm vzorovych
pokojl, které znaji navstévnici z obchod-
nich domU lkea. Studio nabidne i moz-
nost objednat si zbozi online.

DM DROGERIE MARKT

ONLINE SHOP DM.CZ SLAVI TRI
ROKY NA CESKEM E-COMMERCE
TRHU

Ceské Budéjovice/ek — Spoleénost dm
drogerie markt patfi k nejdéle plsobicim
drogeriim na ¢eském trhu. Jeji online
shop dm.cz slavi tfi roky. Web dm.cz od
svého pocatku predstavuje kombinaci
online magazinu a klasického e-shopu.
Redakéni pfispévky nabizeji pravidelné

rozmanité informace ze svéta krasy

a péce, ale informuji také o déni v siti
drogerii dm. Obchod pak nabizi vice
nez 11 600 produktl od 690 znacek,
které jsou k dostani v prodejnach a né-
které pak exkluzivné pouze online. ,Se
zaCatkem pandemie, tedy v bfeznu

a dubnu lonského roku, jsme evidovali
200procentni narlst online objedna-
vek. Trend se pak nezménil ani béhem
celého roku, v obdobi od za¢atku ledna
do konce prosince 2020 jsme zazname-
nali meziro¢ni nardst trzeb online shopu
0 130 procent. A to i pfesto, Ze prodej
drogistického zbozi v prodejnach nebyl
zakonem omezen,“ podotyka Jifi Pe-
routka, manazer komunikace dm
drogerie markt.

Aktudlné je v Ceské republice otevieno
241 prodejen dm a stale pribyvaiji dalsi.
JiZ existujici prodejny jsou pak pribézné
modernizovany.
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CITY LOGISTIKA

ROZHOVOR

- VYHRAJE TEN, KDO
SETRI CAS A KILOMETRY

PODLE DANIELA KUBIZNAKA, SEFA
LEASINGU A VYSTAVBY P3, ROSTE VYZNAM

nemovitosti.

E-COMMERCE A PRUMYSLOVE PARKY SE

TAK BUDOU PRIBLIZOVAT MESTUM, COZ
PRIROZENE ZMENI JEJICH DESIGN.

B Jak se udalosti posledniho roku
promitly do zajmu o primyslové
nemovitosti?

Kazdy segment reagoval trochu jinak.
Logistické firmy si v ¢eskych P3 parcich
loni pronajaly desetitisice metr(i ¢tverec-
nich. Spole¢nost M.Preymesser napfiklad
obsadila obé noveé postavené haly v P3
Mlada Boleslav, DHL rozsifila svou pU-
sobnost v P3 parku u D11 a DB Schenker
expandovala z D1 i do P3 v Hornich Po-
Cernicich. Nékteré vyrobni firmy se v di-
sledku racionalizace procest rozhodly
sestéhovat do novych, kvalitativné
lepsich prostor jako napfiklad Mul-

ler Technik v P3 parku u D6, jiné se
naopak rozhodly dlouhodobé pro-
dlouzit smlouvu ve stavajicich pro-
storach jako tzv. automotive orien-
tované firmy Knorr Bremse a Grupo
Antolin Bohemia v P3 Liberec.

Bl A co firmy z oblasti
maloobchodu?

Pro retailové klienty znamenala
pandemie naro¢né obdobi, nékte-
rym pfinesla pfilezitost k dlouho
planovanym zmeénam. Jsme radi, ze
napfiklad v P3 Lovosice mohl vznik-
nout centralni sklad nabytku pro
Mobelix, KIKA a XXXLutz. Z Hornich
Pocernic do haly u D11 expando-
vala spole¢nost Pet Center. Nejdra-
P3 v prazskych Lethanech, kde na
jednu stranu prodlouzila Activa svij
dlouhodoby najem, a zaroven se
vedle podafilo najit zcela unikatni
vyuziti haly pro JumpPark a Jun-
gle Sport park. | pres velmi slozitou

situaci, kdy jsou obé provozovny po
dobu vladnich opatfenich zaviené, pevné
véfime v jejich uspésné a snad i brzké
znovuotevieni.

B Rada firem byla nucena pfesunout
své aktivity do prostiedi e-commerce.
To pro vas byla dobra prilezitost, ze?
E-commerce v Evropé stabilné roste uz
vice nez deset let a prlimyslovy develo-
pment jde tomuto trendu naproti. | u nas
je e-commerce nejrychleji rostouci seg-
ment, poptavky jsou obrovské. Kdyz se

Foto: P3

Covidova éra prinesla nové vyzvy a logisticky sektor
je ustal i diky kvalitnimu zazemi primyslovych

nam napfiklad uvolnila moznost nabid-
nout 40 000 m? halu v Hornich Pocer-
nicich, seslo se nam okamzité nejméné
sedm poptavek ze strany e-commerce
a retail klient(. To jen potvrzuje, Ze sko-
kové narostla poptavka v nejvice za-
danych lokalitach uvnitf nebo v tésné
blizkosti vétSich mést. Vsichni chtgji
byt méstu co nejbliz. To je pochopitelné
s ohledem na enormni zédjem o interne-
tovy prodej a distribuci. Toto stale vice
plati také pro segment potravin.

B Pritom skladovani potravin ma
jisté specifické pozadavky. Jak
moc dokazete byt smérem k ta-
kové poptavce flexibilni?
Napfiklad Rohlik.cz s nami o mozné
expanzi v Praze jednal uz pred vy-
puknutim pandemie a mél tak ob-
rovskou vyhodu v tom, ze si v€as
zajistil prostory ve vychodni polo-
viné Prahy, které vhodné doplnuji
plvodni distribuéni centrum v Li-
boci v zapadni ¢asti metropole. Ex-
trémni nardst objednavek béhem
pandemie se mu diky tomu podafilo
dobre vykryt. Rozhodujici ale byla
poloha parku v Hornich Pocerni-
cich, ktera je pro méstskou logistiku
idealni.

B Muzeme piedpokladat vétsi
miru vystavby novych projektd

v blizkosti velkych mést?

Na prazském trhu nejsou volné pro-
story. Plochy o velikosti 10 000 m2
a vétsi se objevi tak jednou za dva
roky, to je také dlivodem, pro¢ je
velci najemci fesi s dlouhodobym
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predstihem. Pozemky pro vystavbu na
zelené louce jsou ve méstech prakticky
nedostupné, a proto se pro nové projekty
¢im dal vic vyuzivaji brownfieldy.

B Jak se na takovém brownfieldu
stavi logisticky park? Jde to viibec?
Je to specifické. Chystame ted napfiklad
krasny projekt na sanovaném brown-
fieldu v Ostravé-Vitkovicich. Je to loka-
lita, ve které se dlouha desetileti sklado-
valy suroviny pro vyrobu Zelezné rudy.
Prestoze je relativné blizko centra mésta,
pro rezidencni vystavbu je nepouzitelna,
protoze ji ze dvou stran lemuji dopravni
tepny a z té treti feka a koleje, coz je pro
nas naopak velka vyhoda. S ohledem na
rozsah pozemku jsme se rozhodli, ze tu
vybudujeme novou priimyslové-obchodni
Gtvrt, ktera plynule navaze na své okoli
a budou ji tvofit vyrobni a skladové haly,
obchody, showroomy, kancelare a dalsi

ROZHOVOR

zazemi typické pro méstskou zastavbu.
Také proto jsme k projektu pfizvali mést-
ského architekta.

B Komu budete prostory v tak prémi-
ovém parku nabizet?

Je to koncept pro novy typ zakaznikd,
ktefi oceni napojeni na mésto. V Sir-

§im centru mésta nabidneme vice nez
150 000 m? prostor jak pro méstskou
logistiku, retail a e-commerce, tak i pro
lehkou vyrobu nebo R&D. Z polohy

v centru mésta budou nadseni pravé ob-
chodnici nebo logistici, ktefi pro né za-
jistuji zazemi. Budouci klienti budou tézit
z dobré dostupnosti kvalifikované pra-
covni sily.

P3 Ostrava je idealni pro vSechny kli-
enty — park kombinuje malé retailové
jednotky, stfedné velké haly pro lehkou
vyrobu a velké sklady pro logistiku. Co
do velikosti mdzeme nabidnout opravdu

velkou flexibilitu. Po¢itdme s moznosti
showroomd, vzorkoven a dal$ich feSeni
pro pfimy kontakt se zakaznikem, jako
jsou napfiklad vydejny a servisy. Bude to
typicky park pro city logistiku a bude pfi-
stupny pro Sirokou verfejnost.

H Jak to ovlivni jeho podobu?
Nas projekt za¢lenime do industrial-
niho Uzemi a zaroven chceme zapraco-
vat fadu udrzitelnych feSeni s pozitivnim
dopadem jak na zivotni prostfedi, tak na
efektivitu provozu aredlu i jednotlivych
budov. At uz pUjde o fasady porostlé ze-
leni, nakladani s destovou vodou formou
podzemnich retenci, vyuziti lokalniho
zdroje tepla a technologické vody, nebo
efektivni kombinaci pfirozeného a umé-
Iého osvétleni, mame ambici posunout
Uroven prdmyslovych staveb na vyssi
uroven.

Eva Klanova

P3 OSTRAVA CENTRAL - PBOMENA BROWNFIELDU NA MODERNI
PRUMYSLOVE-OBCHODNI C¢TVRT

Na 44 ha pozemku v ostravskych Vitko-
vicich v prostoru byvalé Aglomerace vy-
stavi P3 prlimyslové-obchodni ¢tvrt, kte-
rou budou tvofit vyrobni a skladové haly,
obchody, showroomy, kancelare a dalsi
zazemi.

Na podobé celého aredlu se podili ostrav-
sky architekt David Kotek z Projektstudia.
»V navrhu byznys parku respektujeme or-
togonalni vazby, které Josef Pleskot vy-
tvofil pro oblast Dolnich Vitkovic, a dopl-
nujeme chybéjici urbanistickou strukturu.
Snazime se zachovat co nejvice industri-
alnich stop a zaroven chceme pracovat
se zelenymi fasadami a udrzitelnymi ma-
terialy. Jsem hrdy, Ze vznikne areal, ktery
ma prikladné ambice jak v urbanismu, tak
architekture,“ fika architekt David Kotek.
Zamyslené pr@imyslové-obchodni cent-
rum, v blizkém dosahu je nakupni cent-
rum Karolina, nabidne zazemi pro skla-
dovani, zejména s ohledem na rozvijejici
se oblasti city logistiky a e-commerce,
vzniknou v ném prodejni showroomy,

stejné tak park nabidne prostory pro
lehkou vyrobu, ale také kancelare. Na
44hektarovém pozemku bude zasta-
véna plocha tvorit 160 000 m?, ¢imz se
park zafadi mezi nejvétsi priimyslové-
-logistické parky v regionu. K pronajmu

-
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zde budou jednotky od 1 500 m? az do
35 000 m? a bude mozné flexibilné ovliv-
nit jejich tvar. Bonusem je nadstandardni
pocet parkovacich mist.

Zahajeni vystavby se predpoklada uz
koncem leto$niho roku.

PROJEKTETUDID
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZENY SE KVULI cOVIDU
MENE Li€i, ZANEDBAVAJI
CISTENI PLETI

Pandemie onemocnéni covid-19 pfinesla
fadu zmén v Zivotnim stylu mnoha Zen,

a to vCetné péce o zevnéjSek. Svoje na-
vyky v li¢eni zmeénily skoro dvé pétiny
zen, péci o plet jako takovou upravila
tfetina Zen. Vyplyva to z prizkumu, ktery
pro spole¢nost dm drogerie béhem ledna
provedla agentura STEM/MARK mezi ze-
nami od 25 do 60 let. Méné se li¢i 24 %
zen, 11 % s liCenim prestalo upIné. Na-
proti tomu na péci o plet zeny nezapo-
minaji, stejné nebo vice nyni o svou plet
pecuje 73 % z nich. Pouzivaji hlavné
denni a no¢ni krémy, méné vsak vyuzi-

vaji odliCovaci pfipravky ¢&i tonika. To se
tyka predevsim starsich Zen. Podle pri-
zkumu dm drogerie do své péce o plet
nezarazuji Cistici pfipravky pfedevsim
starSi Zeny od 45 do 60 let. Napfiklad to-
nika a pletové vody vibec nepouziva ¢i
pouziva jen obc&as 45 % z nich. U odli¢o-
vacl je tento podil jesté vyssi — zhruba
52 %. V této vékové kategorii pouziva
denné noc¢ni krémy 50 % zen a denni

krémy dokonce 71 % dotazanych. Zeny
mezi 45 a 60 lety rovnéz malo pouzivaji
rlizné vyzivujici masky a séra, nikdy je
nepouziva témér 31 % z nich, jen obCas
pak celych 44 %. Oproti tomu bezmala
41 % zen od 25 do 29 let si masky a séra
aplikuje alespon jednou tydné. V této
kategorii také 55 % Zen alespon jednou
tydné pouziva odlicovace, tonika a ple-
tové vody pak témeér 57 %.

PLYTVANI POTRAVINAMI
JE PODLE CECHU VELKY
PROBLEM

Celou tretinu vyprodukovanych potra-
vin lidstvo podle Organizace pro vyzivu
a zemeédélstvi (FAO) vyhodi &i znehod-
noti. A Cesi povazuiji plytvani jidlem za
problém. Jsou to témér vSichni ucastnici
prizkumu Bayer Barometr, 97 %. Polo-
vina z nich téma plytvani dokonce ozna-
Cila jako velmi zavazné. Dobrou zpra-
vou ale je, Ze se vétsina respondentd
snazi zacit u sebe. Tyto udaje jdou ruku
v ruce s postojem k plytvani potravi-
nami obecné. Celych 52 % Gcastnikd ho
povazuje za zavazny problém, ktery by
se mél fesit. Na Slovensku tento nazor
previada jeSté vyraznéji, zastava ho do-
konce 61 % dotazanych.

Obezfetnost v nakladani s potravinami
zadina uz pfi nakupu. Devét z deseti Ce-
chl vénuje pozornost dobé trvanlivosti,
kazdy Ctvrty ji kontroluje vzdy. Kvalita
potravin je stejné ddlezita, ale vS§imaji si
ji méné Casto. Vyznamnym faktorem pfi
vybéru je pro respondenty i cena, i kdyz

prekvapivé az na tfetim misté. NejCas-
t&ji pro jidlo chodime do supermar-

ketd, podle prizkumu 78 % dotéazanych.
Pfimo u farmar nebo na farmarskych
trzich nakupuje shodné pétina ucastnik(
a potraviny z e-shopu jsou stale jesté vy-
jimkou. Devét z deseti respondentd se

Foto: Shutterstock.com / SpeedKingz
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domniva, ze pokud se nebudeme zaby-
vat tim, jak zabezpecit dostatek potravin
pro vSechny, ¢ekaji nas v budoucnu pro-
blémy. Pficemz 83 % dotazanych véfi, ze
dobrym FeSenim je v tomto ohledu udr-
zitelné zemédélstvi. Jednoznacné mezi
nimi také prevlada nazor, ze potravinova
sobéstagnost Ceské republiky a mnoz-
stvi zde vypéstovanych plodin jsou
nedostatecné.

PANDEMIE NAS VRATILA
DO KUCHYNI

Podle nedavného prizkumu si za po-
sledni rok osvojilo 58 % obyvatel Evropy
a necelych 52 % Cechd nové doved-
nosti v kuchyni. Primérna domacnost

zaschlé necistoty.

a virll jen za pomoci vody*.

ULTRAMAT TURBO

« Sada Ultramat Turbo obsahuje plochy
a kbelik se Slapacim pedalem.

« Diky kbeliku se slapacim pedalem se u
nemusite ohybat a namacet si pfi Uk e.

» Navlek mopu obsahuje mikrovlakna, k{‘
pohlti a setfou mastnotu a Smouhy,
abrazivni ¢ast Uc¢inné odstranuje i velmi

« Mikrovlakna odstrani vice nez 99% bakterii

F \ LOVE IT CLEAN

Y,

WASH + RE-USE

dy

*Qdstrafuje bakterie E.coli, zlatého stafylokoka a bovinni koronavirus z dfevénych podlah a keramickych dlaZdic, testovano externi laboratofi.



nyni vénuje pfipravé domaci stravy témér
dvacet hodin tydné. To je 0 38 % vice
nez predchozi rok. Vyplyva to z pri-

zkumu spole¢nosti Mastercard. Spole¢né

vecere s blizkymi podle necelé poloviny
respondentl rodinu ¢i domacnost sbli-
zily, a proto je pres 66 % dotazovanych
bude pro rodinu poradat i po skonceni
pandemie. Nakupy ingredienci se presu-
nuly na internet, kde loni zaCala nakupo-
vat vice nez &tvrtina Cech(. Také podle
transakc¢nich dat Mastercard se celkovy
obrat e-commerce v Ceské republice za
uplynuly rok zvysil téméf o tretinu, ze-
jména pak v kategorii potravin, ktera za-
znamenala rlst o0 184 %. Celkem 27 %
dotazanych uvedlo, ze bude nakupovat
pfes internet i po skon&eni mimoradnych
opatreni.

|

Foto: Shutterstock.com / Aleksandra Suzi

Vedle stranky praktické s sebou zvy-
Seny zajem o domaci vareni pfinesl i za-
jem o zdravy zivotni styl (44 % Cech),
nové dovednosti (41 %) a vice Casu stra-
veného s blizkymi (37 %). Posledni rok
byl také svédkem znovuzrozeni ,,do-
maci party s vecefi“, kdy necela po-
lovina (45 %) Cech( tam, kde to bylo

TRENDY & TRHY

mozné a bezpec€né, zvala na vecefi ¢leny
rodiny a pratele. DalSich 15 % respon-
dentl poradalo spole¢né virtudlni vecere
a polovina uvedla, zZe se spole¢né ve-
Cere stanou pevnou soucasti jejich spo-
leCenského kalendare, jakmile to situace
dovoli.

Ve zkoumaném obdobi vzrostly i dalsi
vydaje spojené se stravovanim. Nardst
popularity zaznamenaly kuchyriské po-
treby, nadobi, sklenicky, ale napfiklad

i nabytek. Zajem ovSem vzrostl i o dalSi
dopliiky uzite€né pro posezeni u ve-
Cefe: 12 % respondentl zminilo nakup
chytrych reproduktor( pro Ucely hudeb-
niho doprovodu a dalsi tretina (35 %) at-
mosféru vecefi vylepsSilo zakoupenymi
svickami.

JSME PRIPRAVENI VZDAT
SE CASTI KOMFORTU VE
PROSPECH ,,ZELENEJSICH
E-SHOPU*~

V roce 2020 se podil on-line prodejl

na ¢eském maloobchodé vysplhal na
16,2 % a lze oCekavat, ze i nadale po-
roste. | proto je stéle vice kladen dlraz
na ekologicky dopad, ktery miize e-com-
merce vyznamné ovlivnit. Jak ukazal
vyzkum agentury Nielsen Admosphere
pro Asociaci pro elektronickou komerci
(APEK), zakaznici v Cesku jsou pfipra-
veni se s ohledem na ekologickou udrzi-
telnost uskromnit ve svych ocekavanich.
V soucasné dobé je ekologicky pfistup
pfi vybéru e-shopu zasadnim faktorem
pro 5,3 % nakupujicich. DalSich 20,2 %

vileda

2076 2017 .20

1.2 SPRAY MAX MOP

Plochy mop s oboustrannou myci hlavici rozpraSovacem a velkou nadrzkou.
Zaruci rychly a efektivni uklid vasich podlah, ktery Setfi vas ¢as.

Odstrani Smouhy, mastnotu i zaschlé necistoty.

Tenka mikrovldkna zachyti necistoty a vice nez 99% bakterii a vir(*

a odstrani je pry¢ bez nutnosti pouziti chemikalii.

*Qdstrariuje bakterie E.coli, zlatého stafylokoka a bovinni koronavirus z dfevénych podlah

a keramickych dlazdic, testovano externi laboratofi.
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vnima kroky internetového obchodu pro
udrzitelnost jako jeden z bodU pfi svém
rozhodovani. Z dalSich odpovédi je ale
zfejmé, Ze vyvoj bude mit do budoucna
vyznamné stoupajici trend. ,Zeptali jsme
se zakaznikl, zda by byli ochotni se
vzdat ¢asti svého komfortu pfi dodani
zbozi, pokud by to sou¢asné zname-
tového obchodu. 67,9 % potvrdilo, ze
jsou alespon ¢astecné pfipraveni takto
udrzitelngjsi pfistup podpofit,“ uvadi Jan
Vetyska, vykonny feditel APEK. A jak

je to s ochotou si za udrzitelné chovani
e-shopu Ci sluzby pfiplatit? 7,6 % re-
spondentd vyzkumu zvolilo ve své od-
povédi variantu ,urcité ano“. DalSich
35,9 % se k nim pak pfipojilo ve vari-
anté ,;spiSe ano“. Penize navic naopak
odmita vydat 16,8 % nakupujicich. Nej-
vétsi ochotu investovat do ekologickych
sluzeb projevili zdkaznici ve véku 25 az
34 let. Naopak nejmensi chut si pfiplatit
za udrzitelngjsi pfistup maji spotrebitelé
ve véku 55+.

INZERCE
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ZNACKA JE JAZYKEM

MARKETINGU

S'I:EJNE JAKO MATEMATIKA JE JAZYKEM
PRIRODY, ZNACKA JE JAZYKEM

MARKETINGU.

Technicky vyvoj lidské spole¢nosti se

v poslednich 7 000 letech neuvéfitelné
zrychlil a v poslednich zhruba 500 letech
exponencialné zesilel. Evoluéni vyvoj lid-
ského mozku nestaci s timto neuvéfitel-
nym rozvojem znalostni spole¢nosti dr-
zet krok. Lidska mysl je stale onou mysli
cromagnonského ¢lovéka pred 40 000
lety: je jednoducha a nenavidi nejasnost.
Vynikajici marketéfi jiz davno pochopili,
Ze ¢lovék neni racionalni ,homo econo-
micus®, nybrz emocionalni mikrosvét,
ktery ob&as mysli racionalné.

NA POMOC PRICHAZEJI
BIG DATA A JEJICH
ANALYZA

To v§e musi Uspésna znacka jako jazyk
marketingu nejen respektovat, ale i vtés-
nat do modernich komunikacénich pland.
Pomoci klasickych marketingovych tech-
nik a nastrojd se to stava jiz tézko fe-
Sitelnym Ukolem, a tak pfichazeji, jaksi
necekané, na pomoc opét informacni

Jak zajistit, aby hlas nasi znacky byl slySet co nejhlasitéji a nejlépe? Minimalné hlasitéji

a jasnéji nez hlasy konkurenénich zna¢ek?

technologie, konkrétné Big Data a jejich
analyza.

Velikost cilové skupiny znacky mdze byt
s pomoci Big Dat dramaticky zmensena
a cilova skupina je mnohem presnéji po-
psana. To pak umoznuje, opét za po-
moci modernich digitalnich technologii,
mnohem U¢innéjsi komunikaéni zasah.
Zaroven je vSak obsah marketingové
prace jaksi rozmélnovan, rozdrobovan,
a jak marketéri, tak spotrebitelé se ocitaji
v pasti ,informacni pandemie”, kdy za-
sadnim problémem jiz neni dostupnost
informace, ani informace o tom, kde je
hledana informace uloZena, ale zoufala
snaha spotrebitele uchovat si pfi kazdo-
dennim informa&nim kobercovém bom-
bardovani soudnost a schopnost rozlisit
nazor od faktu a informaci od pravdy.
Lidska mysl je nejen jednoducha a nena-
vidici nejasnost, ale jeji kapacita je také
omezena.

Fascinuje mé, jak dnes za této situace
marketéri povazuji architekturu a komu-
nikaci znacky za védecky problém, za

Y

Funkce znacky jako agenta komunikace a nositele
marketingovych aktivit na podporu prodeje je nezastu-
pitelna. Pro¢ tomu tak je? A jak co nejlépe mluvit timto
jazykem marketingu dnes, v dobé informacni zahlcenos-
ti a digitalizace 5.0?

védeckou zalezitost, a soustiedu;ji se

na techniku a digitalizaci marketingové
prace. Nic neni pravdé vzdalenéjsi. Mar-
keting je uméni, jehoz hlavnim studij-
nim polem je kombinace psychologie
individua a sociologie celé spole¢nosti.
Digitalni technologie jsou nutné jakozto
nastroj soudobého marketingu, ano, ale
jejich pouzivani neznamena, Ze jsme ve
sfére védy.

NEJDULEZITEJSIi JE PRO
ZNACKU JEJi ,SHARE OF
MIND“

Absolutné nejdulezitéjsi je pro znacku
jako nastroj podpory prodeje jeji ,,share
of mind“, podil na mysli spotfebitele

z definované cilové skupiny. Pfedstavme
si (pouze pro tento okamzik a ucel) lid-
skou mysl jako horu Rip. Kde na této
hofe miZzeme nasi znacku najit? Na jejim
Upati nebo na jejim vrcholu? Snem kaz-
dého marketéra je jeho znacka okupu-
jici bezpecné a jisté vrchol hory, vrchol
zakaznikovy mysli, kazdy den a napo-
fad, a vytlacujici tak konkurenéni znacky
na jeji Upati, do zény permanentniho
zapomneéni.

Jenze je zde maly problém: sejde z oc¢i,
sejde z mysli. A tak nastupuje komuni-
kace znacek a spotrebitelé jsou denné
vystavovani informacéni hyperinflaci, jaka
v déjinach lidstva nema obdoby. Jak za
této situace zajistit, aby hlas nasi znacky
byl slySet co nejhlasitéji a nejlépe? Mini-
malné hlasitéji a jasnéji nez hlasy konku-
rencnich znac¢ek? A ma ,znacka-vyzyva-
tel“ vibec néjakou $anci dostat se dnes
z bodu nula az na samotny vrchol spo-
trebitelovy mysli?

Domnivam se, ze ma. Vezméme si tfeba
ptiklad znacky jogurtd Chobani v USA
nebo plvodné skandinavské znacky
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Oatly pro napoje na bazi rostlinnych al-
ternativ k mléku. Kazda takova znacka se
v§ak musi vyvarovat chyb a byt pfesna

a rychla v implementaci své komunikacni
strategie. Zakladnim kamenem komuni-
kace znac¢ky musi byt jednoduchost a dd-
véryhodnost zasadniho kondenzovaného
sdéleni neboli ,,claimu”“ znacky, napfiklad
»Mercedes: to nejlepsi nebo nic.“ nebo
»Nike: prosté to udélej”. Na pocatku de-
vadesatych let, pfi uvadéni na ¢eskoslo-
vensky trh, méla tfeba znacka Knorr tento
~claim®: ;Knorr. To nejlepsi z pfirody.”“
Lidska mysl uvita jednoduchost a jasnost
téchto sdéleni a pokud budou samo-
ziejmé tato zdsadni sdéleni podporena
pozitivni osobni zkuSenosti s vyrobkem
této znacky, pak jsme dosahli podpory
prodeje pomoci zna¢ky umisténé pevné
na vrcholu spotrebitelovy mysli. Nejkla-
znacky je pro mé kouzelna formulace

z knihy Nikolaje Nosova ,Neznalek na
Meésici“, ktera zni takto: ,,Buchtingova sl
je daleko nejlepsi. Kazda jina je mnohem
vetsi Smejd*.

KOMUNIKACE ZNACKY
MUSIi BYT PRAVDIVA

V8echny vyrobky dané znacky museji be-
zezbytku splfovat pozadavky kladené
na né komunikovanou pozici znacky. Ne-
staéi pouze mit znacku ,Slib pfirody*,
pokud v ingrediencich nékterého vyrobku
spotrebitel nalezne neznamé nebo tak
trochu chemicky znéjici slovo nebo vy-
raz. Pokud marketér znacky nevénuje
detailni pozornost atributdm vyrobku,
aby byly pIné v souladu s pozici znacky,
pak samotna znac¢ka nejenze nebude
prodej vyrobku podporovat, ale bude pU-
sobit naprosto kontraproduktivné, anti-
prodejné. A nepom(iZze tomu ani svécena
voda, ani miliony nalité do komunikace
znacky, jak se nékdy marketéfi domni-
vaji. Pro tuto situaci existuje jedno hezké
pfirovnani: predstavme si (opét jen pro
ucel tohoto mentalniho cviceni), ze vyro-
bek je kuchar a znacka &isnik. Jak s ob-
libou Fika jeden mdj dlouholety kamarad
restauratér: ,Co kuchar v kuchyni pokazi,

TEMA

¢iSnik na place uz nezachrani“. A ja jen
pro pofadek dodavam, Ze svij vztek na
kuchare si zakaznik restaurace primarné
vylije na nebohém ¢&isnikovi.

Pro spravnou podporu prodeje je nutné si
prfedem ujasnit u€el komunikace znacky.
Ma jim byt komunikace konkurenéni vy-
hody? Nebo ma za cil pobidnout spotre-
bitele k vyzkouseni vyrobku? Nebo ma
posSoupnout nasi znacku blize k vrcholu
zakaznikovy mysli, aby si ji pfi svém na-
kupu uvédomoval? Bez stanoveni jas-
ného a jediného smyslu komunikace je
funkce znacky jakozto nastroje podpory
prodeje velmi omezena. Marketéri se
Casto predhanéji ve vysvétlovani, jakych
véech cild komunikace znacky dosahne
najednou. Omyl! Pokud nebude jasné
formulovan jediny cil komunikace, pak
naklady na komunikaci jsou penize vy-
hozené oknem. Méné zde skute¢né zna-
mena vice. Liska, ktera se honi za vice
zajici najednou, nechyti obvykle Zadného.

USPESNA KAMPAN
= ZVYSENY PRODEJ
VYROBKU
No a na konec mala perli¢ka: jak po-
zname, Ze se znac¢kou jako nastrojem
podpory prodeje pracujeme spravné? Uz
vidim marketéry, jak zaCnou vypocitavat
v§echna mozna kritéria Uspéchu komu-
nikac¢ni kampang, jako je ,,zasah cilové
skupiny“, ,jasnost komunikovaného sdé-
leni®, ,intenzita kampané“ a podobné. Ja
si v§ak dovolim zde vSechny docela nalé-
havé pozadat, aby se vénovali jedinému
opravdu kvalitnimu ukazateli Uspésnosti
komunika¢ni kampané znacky, a sice vy-
pocitani navratnosti této marketingoveé in-
vestice. Koneckoncl jsme preci v oblasti
soukromého podnikani a musime vyza-
dovat, aby se nam penize investované do
komunikace znacky vratily ve formé zvy-
Seného prodeje vyrobku. Jakykoli jiny pfi-
stup mi zavani pachuti intelektualského
byrokratismu. Vzdyt je to preci tak jasné,
mily Watsone!
Miroslav Hosek, CEO, AFP — Advanced
Food Products USA, své nazory
publikuje na www.tristiri.cz

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Tak za sebou mame druhé koronavi-
rové Velikonoce. MlZeme se tésit na
jarni pocasi a snad i na néjaké to roz-
volnéni. Jednim ze zvykl spojenych

s kongici zimou je vynaseni Morany,
postavy symbolizujici pravé zimni ob-
dobi, nemoci, dlouhé temné noci a vSe
dalsi, co lidi suzuje. Kéz by tak na tuto
figuru vytvorenou ze slamy a oblecenou
do starych hadrl $lo nabalit vSe, co nas
tizi, a minimalné do pfistiho jara se toho
zbavit. Ale budme prece jen realisty.
Rika se, Ze kdo $etfi, ma za tfi. Ale
v§eho s mirou, coz u nasi viady plati
dvojnasob. Jeji posledni postup
ohledné kompenzaci hrani¢i s vysmé-
chem a bez milosti zlikviduje tisice pod-
nikateld. Nové kompenzacni programy
byly totiz nastaveny tak, aby na pod-
poru spousta firem zamérné nedosahla.
Podle rozhodnuti ma narok na pomoc
pouze ten, komu obrat meziro¢né po-
klesl minimalné o polovinu. To zna-
mena, ze vSichni ti, ktefi se snazili, aby
alespon trochu fungovali — a tim padem
vykazali mensi ztraty —, rdzem zplacou
nad vydélkem. Budou vlastné potres-
tani za to, ze nesedéli na zadku se za-
lozenyma rukama.

A to jesté ministr HavliCek s ministryni
Schillerovou nevahaji roztrubovat do
sveéta, Ze komu se to nelibi, at' Zalobu
klidné poda. Patrné séazeji na to, ze Cesi
jsou pasivni a neumi za sva prava bojo-
vat. Bylo by proto navysost vhodné jim
dokéazat, e se myli. Ostatné i Ustavni
soud svym unorovym rozhodnutim po-
tvrdil, ze vladni uzavreni prodejen bylo
loni na podzim nezakonné. Plyne mi

z toho jedno: dokud se podnikatelé ne-
zacnou ozyvat, bude
vlada nadale zneuzi-
vat své postaveni.

v

C soere

g Seoeduacsonho R

ReTailNews

15


http://www.tristiri.cz

Foto: Shutterstock.com / EtiAmmos

TEMA

BRAND JE NUTNE
PODPOROVAT
V KAZDE DOBE

VYROBCI BRANDOVYCH PRODUKTU
V OBLASTI RYCHLOOBRATKOVEHO ZBOZi

SE MUSI VYROVNAT SE STALE SILNEJSI
KONKURENCI PRIVATNICH ZNACEK.

Privatni znac¢ky rostou u nas v posled-
nich letech rychleji nez brandy vyrobcu.
A pandemie tento trend jesté posilila. Jak
upozorfiuje Karel Tyra, Managing Director
CZ&SK spolecnosti NielsenlQ, obchod-
nici prichazeji s privatnimi znackami,
které kvalitou, cenou i image konkuruiji
prémiovym znac¢kovym vyrobklm. Za-
kaznici zaroven v dlsledku koronakrize
pristupuji k nakuptim obezfetnéji a hle-
daji kvalitni vyrobky za ,,rozumnou cenu®.
A pravé tyto dva faktory, spolu s odka-
zem na udrZitelnost a jasny plvod, vy-
tvafi prostor pro znacky vyrobcu.

Lews RUST TRZEB ZNACKOVEHO
ZBOZi A PRIVATNiICH ZNACEK

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZAKAZNICl SE NEJCASTEJI
ROZHODUJIi V OBCHODE
Obchodnici prodavajici potraviny, kos-
metiku nebo médni zbozi budou le-

tos vice investovat do podpory prodeje
prostfednictvim vérnostnich programu.
Tento komunikaéni kanal aktualné

dosahuje objemu zhruba 2 mid. K¢&.
Podle Asociace komunikaénich agen-
tur (AKA) vzroste béhem letosniho roku
objem investic az 0 10 %. Jednim z vy-
raznych trendl v oblasti vztaht mezi
obchody a jejich zédkazniky bude dliraz
na loajalitu. ,,Obecné plati, ze znackam
se vyplaci dlouhodobé komunikovat se
stavajicimi zakazniky. Takova komuni-
kace totiz mUze byt v priméru az trikrat
levnéjsi nez snahy ziskat nové zakaz-
niky,“ fika David Cermak, &len prezidia
Asociace komunikacnich agentur (AKA)
a predseda sekce Aktivacnich agentur
AKA.

Trendem poslednich péti let na poli ak-
tivaéniho marketingu, jehoz cilem je po-
vzbudit zakazniky k akci, je také rlst in-
vestic do tzv. shopper marketingu. Ten
zahrnuje veSkeré komunikacni aktivity,
se kterymi se zakaznik setka az v samém
zaveéru svého rozhodovaciho procesu,
tedy v okamziku, kdy si v obchodé vy-
bira dané zbozi. ,,Zakaznici se z vice nez
devadesati procent rozhoduji az u regalu
v obchodé. A uloha efektivniho shop-
per marketingu spociva prave v urychleni

Spolu s odkazem na udrzitelnost a jasny ptivod vytvafi sou¢asny trend prostor pro lokalni
znacéky vyrobct, které sazi na kvalitni suroviny a ptivod.

Zakaznici v disledku koronakrize pristupuiji k nakuplm
obezfetnéji a hledaji kvalitni vyrobky za ,rozumnou
cenu“. Spolu s odkazem na udrzitelnost a jasny plvod
vytvari sou€asny trend prostor pro lokalni znacky vyrob-
cl, které sazi na kvalitni suroviny a ptvod.

a usnadnéni zakaznikova rozhodnuti,“
uzavira David Cermak.

SAZKA NA KVALITU,
PRIBEH A UDRZITELNOST
Kvalitu a pfibéh spojila do své nové
znadky limonad spoleénost Kofola Ces-
koSlovensko. Novinka s nazvem Targa
Florio je uréena pro gastro, impuls i re-
tail. Uvedenim znacky pokracuje Kofola
v rozSifovani portfolia o napoje z kvalit-
nich a autentickych surovin. Dodavate-
lem citrus® pro vyrobu §tavy je tradini
rodinna firma ze Sicilie.

Stale vice zakaznik( se zajima také o do-
pady vyrobku, a pfedevsim jeho obalu,
na zivotni prostredi. S novou 100%
recyklovanou PET lahvi Natura z portfo-
lia spole¢nosti Coca-Cola se jiz zakaznik
nemusi bat, Ze zvySuje spotrfebu plastd.
rPET lahev je exkluzivné ur€ena pro fadu
pfirodnich pramenitych vod Natura, které
jsou stac¢eny v srdci narodni pfirodni
rezervace AdrSpasSsko-teplické skaly

v Teplicich nad Metuiji.

CERTIFIKAT KVALITY
SLUSI KAZDEMU BRANDU
Zékaznik rad vidi na obalech vyrobk
kromé loga brandu také loga kvality.
Raznych znacek kvality a certifikatl je
cela fada s rozdilnou znalosti a populari-
tou. Potravinarska inspekce kazdoro¢né
uskuteénuje kontrolni akci zaméfenou
na potraviny ocenéné znackami Klasa
a Regionalni potravina. Vysledky za rok
2020 potvrdily jejich vysokou jakost
a bezpecnost.

ek
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SINEA JE SYNONYMUM PRO SKVELOU CHUT
ROSTLINNYCH VYROBKU

SINEA funguije jako garant rostlinné kva-
lity, skvélé chuti, Ceské tradi¢ni vyroby

a také poctivého slozeni. Znacka, ktera
plvodné existovala jako privatni, se

v loriském roce rozrostla o dalsi partnery.
Logo ve tvaru zluto-Cerného razitka
SINEA, které zarucCuje slozeni vhodné pro
vegany a skvélou chut, tak nové najdete
naptiklad na lah&dkovych salatech a po-
mazankach Gastro, rostlinnych syrech
Tudlee nebo ovocnych tyinkach Markol.
Zakladatelem znacky je MUDr. Viktor
Rd{zicka, moravsky podnikatel v oblas-
tech biotechnologii. Impulsem pro vznik
SINEA mu byla vlastni zkuSenost, kdyz
sam na rostlinnou stravu presel. Velmi
brzy zjistil, Ze slabinou mnoha rostlin-
nych alternativ je jejich chut. Proto se
rozhod| vybudovat zna¢ku dostupnych
— jak cenou - tak distribuci, rostlinnych
vyrobk(, které budou mit kvalitni slo-
zeni a skvélou chut. SINEA je soucasti
skupiny Vendeavour, dalSiho projektu

*
VENDEAVOUR

Vytvarime odpovédnou a udrzitelnou budoucnost.

MUDr. ROzi¢ky, ktery ma za cil prispét

k dlouhodobé udrzitelnému zplsobu vy-
roby potravin. Spojuje tradi¢ni vyrobce
zejména z oblasti potravinarstvi, ktefi se
vedle zdokonalovani svych portfolii vé-
nuji vyvoji novych rostlinnych alternativ.

Mottem SINEA je: Jde to i bez toho.
Ono ,to“ je pravé pouzivani zivoCis-
nych latek, jejichz omezeni je dobré
nejen pro lidské zdravi, ale i pro celou
planetu.

Z privatniho vyrobce, ktery zacinal napfi-
klad s rostlinnymi majonézami, se uz po

dvou letech stal garant rostlinné kvality
napfi¢ znackami a jednotlivymi vyrobky.
Mezi partnery SINEA dnes najdete Ceské
vyrobce jako GASTRO-MENU EXPRESS
a.s., TANY spol. s.r.o., MARKOL FOOD,
s.r.o. nebo DRUID CZ s.r.o. Soucasti
SINEA a partnerskym vyrobcem se mize
stat jakakoliv Ceska znacka, ktera ma
chut rozvijet se a inovovat v oblasti rost-
linné vyroby.

Cilem SINEA je propojovat kvalitni vy-
robce, inovovat recepty a vyrobu a také
zpfistupnit rostlinné produkty, aby byly
bézné k dostani ve vétsich ¢i mensich
obchodech za rozumnou cenu. SINEA
ma misi naucit zakazniky nebat se rost-
linnych alternativ.

Produkty s kulatym logem SINEA mUzete
najit na stale vice mistech. Prodava je:
Rohlik.cz, Globus, Tesco, Lidl, Kaufland,
Metro, Billa, Teta, COOP, Sklizeno,
Natural Jihlava a mnoho obchod( se
zdravou vyZivou.

ADVERTORIAL
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Chceme se stat synonymem pro zdravé a udrzitelné ceské potraviny.
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Vsechny nase spolecnosti vyrabi vysoce kvalitni produkty.
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CESKY TRH OPOUSTEJI
HLAVNE MODNIi ZNACKY

PRESTOZE RETAIL PATRI K NEJVICE
POSTIZENYM KORONAVIROVOU KRIZi, NA

POCTU ZNACEK NOVE VSTUPUJICICH NA

CESKY TRH TO ZATIM ZNAT NENI.

Nejvice znagek, jez loni do CR prisly,
bylo jiz tradi¢né z modniho odvétvi, které
zaznamenalo nejvétsi zmeény v pricho-
dech i odchodech. Vstoupilo k ndam osm
prodejcl obleceni, dva prodejci spor-
tovniho obleceni, tfi znacky prodavajici
doplriky a jedna prémiova znacka obuvi.
Pét novych znacéek zastupuje stravovaci
sluzby.

K NEJVYZNAMNEJSIM
PRICHOZIM PATRI GAP
K nejvyznamnéjSim nové pfichozim
branddm patii americky GAP, ktery
otevrel koncem roku hned nékolik
prodejen. Ze segmentu F&B je vy-
znamny koncept femesiné zmrzli-
narny Grom spadajici pod spolec¢-
nost Unilever. Ze specializovanych
segmentl stoji podle spole¢nosti
Cushman & Wakefield za pozor-
nost obchod znacky Cybex, ktery
se stal vlajkovou prodejnou pro
Evropu a nabizi prémiové dét-

ské zbozi a doplfiky. Z luxusnich
brandl stoji za zminku Saint Lau-
rent ze skupiny Kering Group. Seg-
ment levného a dostupného zbozi rozsi-
fily znacky TEDi a Action.

Nejc¢astéji zastoupenou zemi plvodu
prichazejicich znacek byly USA (8) a lta-
lie (6). Expandovaly ale i ceské znacky,

a to predevsim na Slovensko: zamifil tam
tfeba prodejce nabytku Jena Nabytek,
bytovych doplrikd Bonami nebo volnoca-
sovy koncept Saunia. Sportisimo expan-
dovalo do bulharské Sofie.

Pomér hlavnich retailovych konceptd,
kam nové vstupuijici znacky mifi, byl loni
v Cesku vyvazeny: 10 si zvolilo nakupni
tfidy v prazském centru, 10 vstoupilo

do nakupnich center. Ze zbyvajicich péti

brand( zamifily tyfi do outletovych pro-
dejen, jeden do retail parku.

Ctrnact znadek z Seského trhu naopak
odeslo. Vétsinou Slo o moédni odveétvi,
napf. prodejce oblec¢eni Camaieu, Next Ci
Promod nebo dopliik( Frey Wille &i Tous.
Pohromou byl posledni rok pro znamé
Ceské znacky. Restart v podobé restruk-
turalizace ohlasila ¢eska znacka panské
mody Blazek. Zkrachovaly znacky Pietro
Filipi a Kara.

- - 'J-P -
K nejvyznamnéj$im nové pfichozim brandiim na éesky
trh patii americky GAP.

PROSTOR PRO LOKALNI
ZNACKY A PROPOJENI
PRODEJNY A E-SHOPU

Jan Kotrbacek, partner a vedouci tymu
pronajmu maloobchodnich prostor pro
stfedni a vychodni Evropu Cushman

& Wakefield, k situaci na trhu tika: ,Je
zjevné, ze se spolecnosti a znacky snazi
diverzifikovat rozloZeni prodejen a pro-
dejnich kanalll do rlznych regiond.
VSichni bedlivé sleduji koronakrizi umoc-
néné rapidni zmény v chovani zakaz-
nikd, ktefi pfesunuji ¢ast svych nakupt
do online prostredi. VétSina znacek proto
soubézné provozuje klasické prodejny

Zatimco v roce 2019 k nam pfislo 24 novych brand(,

v roce 2020 jich pfibylo 25. Letos by nové pfichozich
znacek mohlo byt jesté vice — nékteré loni kvlli korona-
krizi odlozily otevreni své prodejny na rok 2021.

a e-shopy. Kamenné obchody rozhodné
hromadné nekondi, jak potvrzuji i nase
kladné udaje o navstévnosti a trzbach
obchodnich center v obdobich, kdy byla
loni oteviena.”

,»V loriském roce otevrelo své prvni malo-
obchodni jednotky také nékolik mensich
lokalnich znacek: multibrandovy koncept
Pod'si Bary Polakové na prazské Ko-
runni ulici anebo ambiciozni projekt Ki-
noko, ktery chce nejenom u nas uspét se
stfihové a materialové vytfibenymi
leginami ¢i spodnim pradlem. Do
budoucna oCekavame rozvoj pro-
dejnich mist pravé mensich zna-
¢ek, které budou akcentovat lokalni
tuzemsky plvod, udrzitelnou vy-
robu a oslovovat zejména mladého
zakaznika,“ komentuje vyvoj Jan
Janacek, vedouci tymu pronajm
maloobchodnich prostor spolec¢-
nosti CBRE.

REKORDNI ROK 2021?
Komplikovana situace roku 2020
pozmeénila ¢i pozdrzela plany nékte-
rych znacek na otevreni prodejny

v Cesku — mnohé ho presunuly na rok
2021. Vefejné svlj umysl se sem tento
rok vratit oznamil brand El Gaucho, nové
otevie Primark, mél by k nam vstoupit
Chanel. Situace je samoziejmé nejista

a bude zalezet na tom, jak se dale vyvine
koronavirova krize a souvisejici opatfeni.
Pokud by vyvoj byl pfiznivy, leto$ni rok by
mohl byt podle Cushman & Wakefield co
do pfichodu novych znac¢ek na €esky trh
rekordni — a to i pfes to, ze neni v planu
otevreni zadného obchodniho centra nej-
vyssi tfidy, s nimz byva pfichod vétsiho
poctu novych znacek na trh spojen.
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POVINNE KVOTY NA POTRAVINY
JAKO NEBEZPECNA HRA S OHNEM

V utery 13. dubna by v poslanecké
snémovné mélo opét dojit k hlasovani
ohledné novely zakona stanovujici po-
vinny podil ¢eskych potravin v tuzem-
skych obchodech. Pokud ve stru¢nosti
shrneme, tak se jedna o novelu zakona
o potravinach a tabakovych vyrobcich,
jejiz navrh predlozilo ministerstvo zemé-
délstvi v ¢ervnu 2019. Ke konci leto$niho

%OUCAS”@

« &
s i\ %
OBCHODNI RETEZCE

www.jsmesoucasticeska.cz

ledna pak poslankyné a poslanci tento
nesmysl schvalili ve tfetim &teni a po-
slali ho do horni komory parlamentu, kde
vSak v poloviné brezna nastésti narazil

a senatofi ho vratili zpét. Opatreni pocita
s tim, ze by od roku 2028 mélo byt 73 %
potravin v tuzemskych obchodech nad
400 m? vyhradné ¢eské produkce.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
(SOCR CR) od zagatku jednoznaéné kri-
tizuje tento paskvil a upozornuje
na Cetna uskali, ktera by vyply-
vala z jeho pfijeti. NaSe argumenty
podpofila mimo jiné Hospodarska
komora CR i cela fada profesnich
organizaci z oblasti potravinar-
stvi i zemédélstvi. Shodujeme se
na tom, ze domaci vyrobci si jisté
zaslouzi podporu, ale skute¢né ne
touto cestou.

VETSINA KVOTY
ODMITA

Pokud sledujeme celospolecen-
skou diskuzi na toto téma, tak
Zjistime, Ze drtiva vétSina zainteresova-
nych osob tyto kvéty odmita a povazuje
je za nesmysiné. Mam na mysli odbor-
niky nap¥i¢ jednotlivymi odvétvimi, poli-
tiky, zastupce obchodu, potravinare i ze-
médélce. Nesmime zapomenout ani na
predstavitele sousednich statd, ktefi nad
kvotami vyjadrili znaéné znepokojeni. Po-
Get odplrcl tohoto navrhu tak jedno-
znacéné prevlada nad jeho zastanci. Do-
konce i mnozi zakonodarci, ktefi v lednu
hlasovali pro, se nyni nechavaji slySet, ze

by podruhé jednali jinak. Pfikladem je mi-
nistr zemédélstvi Miroslav Toman, ktery
v senatu vyrazeni kvot podpofil. Svou
podporu kvétam stahli tfeba i poslanci
ANO. A rovnéz i premiér Andrej Babi$ se
dusuje, ze se stavi jednoznacné proti.
Celou dobu se SOCR CR snazil dodavat
fakta zakonodarclim a doufal, Ze u nich
naleznou pochopeni. Bohuzel se tak ne-
stalo. Pfirovnal bych to k hazeni hrachu
na zed, coz se potvrdilo i tim, Ze posla-
necka snémovna tento nesmysl nako-
nec schvalila. Nechci spekulovat, zda
jsou pficinou volby a potencidlni mocen-
ské zmény. V kazdém pfipadé odborna
diskuze prestala fungovat, a proto jsme
se rozhodli o nasledcich zakona informo-
vat v pIné Sifi verejnost i my sami. Vzdyt
nejvetsi obéti budou pravée cesti obcané,
takze maji logicky pravo védét, co jim
hrozi.

Z toho ddvodu jsme zfidili web draheji-
dlo.cz, kde se mohou vSichni zajemci
dogist o $kodlivosti kvét pro Ceskou re-
publiku, jestlize by doSlo k jejich pfijeti.

Foto: Shutterstock.com / Kittyfly

Nasim cilem pfitom neni nic jiného nez
ochrana spravedlivého a férového podni-
katelského prostredi. Dlouholeté zkuSe-
nosti z vyspélych zemi ukazuji, ze je to ta
nejlepsi cesta k prosperité obyvatel.

O CESKE POTRAVINY

JE ZAJEM

Prvofadou snahou obchodnikil je nabid-
nout ¢eskym zakazniklim nejlepsi vybér
zbozi za co nejlepsi ceny. Stojim si za
tvrzenim, Ze s jednotlivymi tuzemskymi

dodavateli intenzivné spolupracuiji, coz
v jejich prodejnach rozhodné nelze pre-
hlédnout. Zastoupeni Ceskych produktl
veetné vyloZzené regionalnich neustale

¢ S0CRCR

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SO0CI.CZ

stoupa. Obchodnici jsou si védomi, ze
Cesti zakaznici maji zajem o domaci po-
traviny, takze se je snazi v maximalni
mozné mife nabizet, a to tfeba i pro-
stfednictvim svych privatnich znacek. Na
druhou stranu je ale zapotrebi korektné
dodat, Ze zadkaznici si do svého koSiku
davaji také zahranic¢ni potraviny. Pravé
proto musi byt pestrost sortimentu v ob-
chodech dostacuijici, nikoli omezuijici, tak
jak to pozaduiji zastanci kvét. Ze zahra-
ni¢i se dovazeji potraviny i kvlli tomu, ze
jsou mnohdy levné&jsi nez tuzemské i po
zahrnuti pfepravnich a dalSich nakladd.
Pokud bych mél shrnout, tak zavedeni
povinnych kvot na potraviny povede
k ohrozeni jejich dostupnosti,
k vyraznému snizeni vybéru, k na-
rlstu cen a k hrozbé recipro¢nich
opatreni ze strany jinych statd.
Navic jsou v rozporu s evropskym
pravem, které mimo jiné mezi
Clenskymi staty zakazuje ,mnoz-
stevni omezeni dovozu, jakoz
i veSkera opatreni s rovhocennym
uginkem*. Ceska republika potie-
buje exportovat, zatimco zakonem
bychom omezovali dovoz. To do-
hromady pfili§ nejde. O néco po-
dobného se snazilo pred par lety
Rumunsko, které pfikazalo velkym
obchodnikdim odebirat nejméné 51 %
potravin od mistnich producentl. Nako-
nec dané ustanoveni kvli hrozbé soud-
niho fizeni u Soudniho dvora EU radéji
stahlo.
Véazené poslankyné, vazeni poslanci, na-
podruhé mate ve svych rukach moznost
zabranit véem negativnim dopadim po-
travinovych kvot na Ceské obcCany. Pevné
véfim, Ze tak ucinite.

Tomas Prouza, prezident Svazu

obchodu a cestovniho ruchu CR
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ADIDAS S| PREDSEVZAL
DVOUCIFERNE
TEMPO RUSTU

PODLE NOVE STRATEGIE ,OWN THE GAME*
SE FIRMA ZAMERI NA RYCHLEJS{ UVADEN

Adidas stejné jako dalsi firmy v branzi ve svych finan¢-
nich planech na rok 2020 pocital s konanim fotbalového
mistrovstvi Evropy, které ale bylo kv(li pandemii odlo-
zeno na letoSek (ma probéhnout ve 12 méstech 12 zemi

NOVINEK NA TRH, ZACIiLi NABIDKU NA

ZENY, DA VICE PENEZ NA MARKETING
A BUDE DBAT NA UDRZITELNOST.

Maloktery manazer v Némecku byl do-
sud tak Uspésny jako devétapadesatilety
Dan Kasper Rorsted, stojici od fijna roku
2016 v ¢ele Adidasu, druhého svéto-
vého vyrobce sportovnich odévl, obuvi
a dalSich potfeb. Béhem tfi let dokazal
vyrazné zlepSit kliCové ukazatele spolec-
nosti, sidlici v bavorském Herzogenau-
rachu. V roce 2019, kdy se Cisty zisk po-
prvé pfiblizil 2 mid. eur, byl v Némecku
vyhlagen manazerem roku.

Ale manazer, ktery se v letech 2008-
2016 velice osveédcil i jako $éf némec-
kého chemického koncernu Henkel, ma
nyni problém. Akcionafi mu sice loni pro-
dlouzili jeho manazerskou smlouvu do
roku 2026, ale pozaduji na ném, aby se
po lofiském roce, jehoz nevalné vysledky
ovlivnila pandemie, spole¢nost opét do-
stala na drahu svizného rUstu, a hlavné
dohnala urcité zaostavani za konkurenty.

E

Témi jsou nejenom americka Nike, své-
tova jednic¢ka v branzi, ale i mnohem
mensi Puma.

NEPRIZNIVA SADA CiSEL
Trzby Adidasu vyjadrené ve stalych kur-
zech v zavérecném Ctvrtleti loriského
roku meziroc¢né stouply jenom o 1 % na
5,5 mld. eur, a provozni zisk dokonce
klesl 0 8 % na 225 mil. eur. Celoro¢ni
trzby se proti roku 2019 snizily 0 16 %
na 19,8 mld. eur, provozni zisk se pro-
padl 0 72 % na 751 mil. eur. ,Takovy rok,
jako byl ten lonsky, jsme jesté nezazili,”
komentoval vysledky Kasper Rorsted,
ktery hral v mladi hazenou za dansky na-
rodni tym.

Zvolnéni tempa rlstu trzeb a zisku
Adidas poprvé vyrazné pocitil ve tfetim
kvartalu roku 2019. Tehdy se na jeho

V nové obchodni strategii na obdobi 2021-2025 nazvané ,,Own the Game* se Adidas kromé
jiného zaméfi se svoji nabidku predevsim na Zeny.

od 11. Cervna do 11. Cervence).

hospodareni projevily zejména pod-
statné vyssi naklady na urychlenou pre-
pravu zbozi do USA, kde firma ve svych
prodejnich planech z po&atku roku 2019
podcenila poptavku po sportovnim ob-
le€eni. Byla mnohem vys$si a nezbylo nic
jiného, nez zbozi prepravovat z asijskych
tovaren do USA letecky.

Dal$im ddvodem byl podle zpravy firmy
»Mmeéneé pfiznivy cenovy mix“ (vyssi podil
zbozi s nizkymi cenami) a také vyssi na-
klady na marketing.

NOVY STRATEGICKY
VYHLED NA PET LET

Adidas 10. bfezna predstavil svoji novou
obchodni strategii rozvrzenou na ob-
dobi 2021-2025. Kasper Rorsted ji nazval
»,Own the Game". Podle ni se spolec¢-
nost zaméfi na rychlejsi uvadéni novinek
na trh, zacili svoji nabidku pfedevsim na
zeny, da vice penéz na marketing a bude
dlsledné dbat na udrzitelnost (vyuzivani
recyklovatelnych surovin a materialll, ob-
novitelnych zdrojl energie). Primérné
meziro¢ni tempo rdstu trzeb ma dosaho-
vat 8-10 %, Cisty zisk podle planu po-
roste 0 16-18 % ro¢né. K hlavnim uko-
IGm patfi také zlepSeni provozni marze

z 11,3 % v roce 2019 na 12-14 % v cilo-
vém roce 2025. Vyrazné se omezi zpro-
stfedkovany prodej pfes maloobchod,
firma naopak rozsifi svoji vlastni prodejni
sit tak, aby na ni koncem pétiletého ob-
dobi pfipadaly Ctyfi Etvrtiny obratu, véetné
e-shopU. Jejich trzby loni stouply 0 53 %
a presahly 4 mid. eur. Béhem péti let se
maji zdvojnasobit. Na digitalizaci svého
byznysu vynalozi pfiblizné miliardu eur.
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HLAVNI UKAZATELE ADIDASU

Trzby Cisty zisk
(mld. eur) (mil. eur)

2015 16,9 720
2016 19,3 1019
2017 21,2 1430
2018 21,9 1702
2019 23,6 1976
2020 19,8 429
Zdroj: Adidas

Kasper Rorsted slibuje, Ze vyrazné zlep-
Seni nastane jiz letos, nebot predpo-
klada, ze hospodarsky Zivot v€etné ma-
loobchodu se vrati k normalu. Trzby
vyjadfené ve stalych kurzech by se mély
zvysit od 15-19 %. Provozni marze se
podle planu zvysi az na 10 % ve srovnani
s lofiskymi 3,8 %.

AMERICKA DCERA REEBOK
JE NA PRODEJ

Do leto$ni prognézy Adidasu uz neni za-
hrnuta jeho americka dcera Reebok, kte-
rou Némci prevzali v roce 2005, kdy za
ni zaplatili kolem 3 mid. eur. V USA, je-
jichZ trh sportovnich potreb je nejvétsi
na svété, méla odlakat ¢ast zakaznikd
tamni spolecnosti Nike, svétové jednicce
v branzi. To se ale nepodafilo, a tak ak-
cionari Adidasu usoudili, Zze bude lépe
se neuspésné dcery zbavit. ,,Po peclivé
Uvaze jsme dospéli k zavéru, ze Adidas
a Reebok Iépe vyuziji svij rlstovy po-
tencial, vydaji-li se kazdy vlastni ces-
tou,” prohlasil Rorsted. Vhodného kupce
pro Reebok ma najit americka banka JP
Morgan. Do kdy by mél prodej probéh-
nout, uréeno nebylo.

Zajem o Reebok sidlici v Bostonu by
mohly projevit jak firmy podnikajici

v odévnim a obuvnickém priimyslu, na-
pfiklad VF Corporation ¢i Timperland, tak
financni investofi. K potencialnim zajem-
clim se fadi také ¢insky vyrobce sportov-
nich potfeb Anta Sports, ktery nedavno
prevzal finskou Amer Group. Adidas by
mohl prodejem své americké dcery zis-
kat zhruba miliardu eur, tedy asi o 2 mid.

TEMA

méne, nez za ni pred 15 lety zaplatil. Vy-
znam Reeboku pro hospodareni matef-
ského Adidasu béhem uplynulych let
zvolna klesal. Podil americké dcery na
celkovych trzbach nepresahuje 10 %, za-
timco v roce 2006, kratce po némeckém
prevzeti, to byla pfiblizné pétina.

Kasper Rorsted plvodné odmital
Reebok prodat. Jak bylo uvedeno, sazel
na néj v souboji s Nike. Urcil, ze Reebok
musi nejpozdéji do roku 2020 dosaho-
vat stejnych €i velice podobnych ekono-
mickych vysledk( jako Adidas. Ale to se
nepodafilo.

NIKE | PUMA SI VEDOU
LEPE

Obchodni ambice Adidasu jsou smé-
lej$i nez jeho mnohem mensiho konku-
renta Pumy, sidlici rovnéz v bavorském
Herzogenaurachu. Jeji $éf Bjorn Gulden
(byvaly norsky fotbalista, plsobici také

v Bundeslize) letos podita s ristem tr-
zeb 0 3-5 %. Firma s logem dravé Selmy
loni zaznamenala jenom 1% pokles trzeb
na 5,2 mld. eur a jeji provozni hospodar-
sky vysledek (EBIT) spadl o polovinu na
209 mil. eur.

S rGstem vyjadfovanym jednomistnymi
Cisly pocita také americka Nike. Jeji trzby
za devét mésicl probihajiciho ucet-

niho roku (od 1. 6. 2020 do konce letos-
niho Unora) meziro¢né stouply 0 4 % na
32,2 mid. USD a gisty zisk vzrostl do-
konce 0 27 % na vice nez 4,2 mid. USD.
Nike se podle expertl pruznéji nez Adi-
das pfizpUsobila situaci, ktera béhem
pandemie vznikla a kdy lidé projevili
vétsi zajem o pohyb na Cerstvém vzdu-
chu. ,Nike se lépe trefila do poptavky
zéakaznikd, rychle investovala do rozsi-
feni elektronické komerce, coz ji po-
skytlo ve srovnani s Adidasem a dalSimi
firmami konkurenéni vyhodu,” vyjadfila
se pro agenturu Reters Jessica Ramire-
zova sledujici ve spole¢nosti Jane Hali &
Associates maloobchod. Nike podle ni
pruzné aktualizovala své webové stranky,
nabidla ,intuitivni“ aplikace do chytrych
telefony a také se zaméf¥ila na ziska-
vani Udajl o zékaznicich prostfednictvim

TABULKA

HLAVNI UKAZATELE NIKE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

riznych sluzeb. ,To ji skute¢né pomohlo
zacilit na ty spravné zakazniky,“ dodava
Jessica Ramirezova.

E

CiINSKE TAZENI PROTI
ZAPADNI MODE

Zapadni odévni koncerny nadale sazeji
na Cinu coby perspektivni trh, coz plati
také pro Adidas, ktery ma v této zemi
nejen miliony zakaznikd, nybrz i ddlezité
dodavatele. Pochazi z ni 15 % veskeré
obuvi, kterou némecka firma prodava,
20 % odévld a 36 % odévnich doplrika.
Adidas si ve svych planech predsevzal,
Ze bude zvySovat prodej v Ciné dvou-
cifernym tempem. Trzby, jichz tam loni
dosahl, nezverejnil. V celé Asii Cinily

v pfepoctu 6,5 mid. eur, coz bylo 0 17 %
méné nez v roce 2019.

Zapadni prodejci mody ale mohou mit

v Ciné problémy. Svédéi o tom i posledni
kampan, kterou proti nim v bfeznu roz-
poutala tamni statem a komunistickou
stranou kontrolovana média vyzyvajici

k bojkotu zapadnich znacek. Jejich prvni
utoky smérovaly na Svédskou spole¢nost
H&M, ale pak se rozsifily na dalsi za-
padni firmy, véetné Adidasu. Cinsti inter-
netovi obchodnici dokonce stahli (i kdyz
ziejmé jen docasné) zapadni znacky ze
své nabidky. Spolupraci s americkou
Nike prerusilo nékolik ¢inskych filmovych
hvézd.

Jako zaminka ke spusténi této proti-
zapadni kampané poslouzila kritika na
adresu ¢inské vlady kvali jejimu vztahu

k ujgurské mensiné v provincii Sin-tiang.
Svédsky fetézec H&M uZ loni na jate
prohlasil, Ze nebude dale nakupovat ba-
vinu od péstitell v této provincii, nebot
se tam hrubé porusuji prava ujgurskeé
mensiny. Zapadni prodejci médy inves-
tuji v Ciné v odligné mite. V pripadé H&M
tvofi zhruba 5 % procent trzeb, ale
Adidas na jejim trhu zavisi podle listu
Handelsblatt ze 16 %.
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OBCHOD

PANDEMIE ZBRZDILA
PROMOCNI SPIRALU

KAREL TYRA, MANAGING DIRECTOR
CZ&SK SPOLECNOSTI NIELSENIQ, BUDE
NA LETOSNIM RETAIL SUMMITU HOVORIT

O ZMENACH CHOVANI SPOTREBITELE.

B Co se v nasem nakupnim chovani
zménilo a co naopak z(stava beze
zmén?

Za poslednich 15 let jsem nezazil ta-
kové veletoCe jako za posledni rok. Bé-
hem nékolika tydnl se zménilo to kde,
jak, kdy a co nakupujeme. Po boufli-
vych prvnich tydnech pandemie, kdy
dominovala panika a snaha vytvofit ma-
ximalni zasoby v o&ekavani neznamého,
se u spotrebiteld a nakupujicich proje-
vil velmi pragmaticky pfistup. Vidime
snahu minimalizovat rizika v oblastech,
které mGzeme ovlivnit. S tim Uzce sou-
visi obrovsky boom online nakupovani,
ale i vyrazné vice planované nakupy,
které nam umoznuji do obchodd chodit
méné Casto, stravit na prodejné méné
Casu, ale samoziejmé za cenu znac-
ného nardstu Utraty za primérny nakup.
Citelnéjsi omezeni navstév obchodUl po-
zorujeme zejména v obdobi tzv. lock-
downd, kdy jesté vice klesa impulzivita
nakupd.

Znacnou proménou proslo i to, co na-
kupujeme. Omezeni provozu restauraci
a hospod vede k nardstu prodeji kate-
gorii souvisejicich s domacim varenim.
Narlst prace z domova tdhne domaci
spotrebu kavy ¢i toaletniho papiru, ome-
zeni socidlnich kontaktd a noSeni rousek
&i respiratord zpUsobuje propady v de-
korativni kosmetice nebo u deodorantd.
Uzavfeni kadernictvi méni nakupy pro-
duktl z kategorii péCe o vlasy, limitace
moznosti cestovani tahne doll prodeje
pfipravk( na opalovani. Omezené moz-
nosti, jak se odmeénit, dopfat si zpUsoby,
na které jsme byli zvykli, vedou k narGstu
zajmu o luxusni segmenty napfi¢ mnoha
kategoriemi. To, Ze se bojime o vlastni
zdravi, nastartovalo rdst zajmu o citrusy,
vitaminy nebo doplrky stravy.

Klicem k Uspéchu poslednich mésicu je
tedy spravné pochopeni ménicich se po-
tfeb a moznosti spotfebitell a spravna
komunikace. RuUstovy potencial se da na-
jit i v klesajicich kategoriich.

Folo: NielsenlQ

B Pandemické mésice praly super-
markettim, diskontdim i online prodeji
potravin. Co by mély udélat hypermar-
kety, aby nastartovaly rychlejsi rast?
Musime fict, Ze hypermarkety na tom ne-
byly za posledni rok Uplné Spatné. Akce-
leraci rastu zde mUzeme o&ekavat, az se
opét vice zaplni nakupni centra. Je nutné
si uvédomit, ze posledni rok nepfinesl|
jen zmény, co se formatl prodejen tyce,
ale také co do lokace konkrétni prodejny,
protoze se zménilo to, kde travime nas
Cas a kam cestujeme.

Kazdopadné Ize fict, Zze pro vétsi ka-
menné prodejny je nutnou cestou omni-
channel. Radéji dfive, nez pozdéji musi
nabidnout i online alternativu nakupd,
jinak hrozi, ze o vyznamnou ¢ast zakaz-
nikl mohou pfijit.

@
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Rychloobratkovy sektor, co se potravin a drogisticke-
ho zbozi ty¢e, ma oproti mnoha jinym obordm velikou
vyhodu. lidé nemohou vyrazné omezit svoji spotfebu. To
ovSéem neznamena, ze je zcela rezistentni vici zménam.

Vice od poc¢atku pandemie trpély dro-
gistické rfetézce. S tim, jak se lidé snazi
omezit pocet navstév obchodd vzrostl
nakup drogistického zbozi v hypermar-
ketech ¢&i diskontech. Pro drogerie vidim
cestu k opétovnému ozZiveni rdstu v na-
bidnuti a spravné komunikaci bezpec-
ného zazitku, pfilakani na Sirsi sortiment
a emocni cileni na odménéni se samo-
ziejmeé s adekvatnim vnimanim ceny.

B Koronakrize s sebou pfinesla i ros-
touci obavy z budoucnosti. Ceho se
lidé nejvice obavaji?

Spottebitelska dlvéra se propadla ihned
s pfichodem pandemie. V Ceské repub-
lice tahne tento pokles zejména oblast
klesajici dlvéry v zaméstnani. Pozitivné
vnimam to, Ze oblast osobnich financi
nebo ochoty utracet klesla jen velmi
mirng.

V obavach aktualné, celkem dle oce-
kavani, dominuji faktory zdravi a vyvoje
ekonomiky. Rostouci ceny potravin se
dlouhodobé drzi v popredi — ale i zde
bych vnimal pozitivné to, ze tato obava
nikterak nesili ve srovnani s pfed pande-
mickym obdobim.

B Promitne se strach z ekonomického
propadu do rostouci spiraly promo¢-
nich akci a slev?

Toto je velice zajimavé téma. V prv-

nich tydnech spojenych s panikou doslo
k propadu promo¢niho podilu - lidé na-
kupovali, co bylo k dispozici s mensim
akcentem na znacku ¢€i cenu. Nasledné
se ale vSe zacalo vracet do starych koleji.
| tak ale do$lo k zastaveni rlistu pro-
mocni spirdly. Stale je nékolik kategorii,
kde promoce rostou, ale u vétsiny doslo
k mirnému poklesu. Zobecnéné rostly
vice promoce u kategorii, kde byla vétsi
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potfeba kompenzovat ztraty z gastro ka-
nalu nez u kategorii, kde poptavka rostla.
Co pfinesou nasledujici mésice a roky

je otazka. Nabizi se, ze bude snaha vy-
robcl a obchodnikd podpofit dal§imi
promocemi slabnouci poptavku, ale to
by nebyla ta nejchytrejsi cesta a urcité ne
ta nejprofitabilngjsi. Osobné véfim, Ze se
otevre vice prostoru pro sofistikovanéjsi
pfistup k fizeni promoci a cen s ohledem
na promocni elasticity a vzajemné kore-
lace mezi produkty.

B Po celou dobu pandemie rostou
rychleji privatni znacky nez znac-
kové produkty. Co je diivodem tohoto
trendu?

Pri¢iny jsou hned ve dvou rovinach.

Za prvé jsme jiz pred pandemii pozo-
rovali posilovani privatnich znacek. To
plyne z dlouhodobé snahy mnoha fe-
tézcl zménit vnimani privatnich znacek
jako nejlevnéjsi alternativy v kategorii,

OBCHOD

mnohdy s pochybnou kvalitou. A v fadé
pfipadl se to opravdu dafi — vidime nové
fady prémiovych privatnich znacek, které
kvalitou, cenou i image konkuruji prémio-
vym znac¢kovym vyrobklm. V poslednich
letech byly na nas trh uvedeny také nové
privatky se zamérenim na bio produkty,
takze zabér privatnich znacek roste.
Druha rovina souvisi s pandemii. Na-
vzdory tomu, Ze se situace u nas zatim
piili$ nepromitla do rlistu nezaméstna-
nosti, tak se zvétSuje podil spotrebiteld,
ktefi, bud z nutnosti, nebo i preventivng,
vice obezfetné pristupuji k nakupdm

a Castéji sahaji po privatnich znackach.

M Vsichni se tésime, az pandemie po-
mine. Jak dlouho bude trvat, nez z nas
budou opét bezstarostni zakaznici,
hosté restauraci a turisté?

Svét uz normalni nebude nikdy. Nebo
alespon ne normalni tak, jak jsme na néj
byli zvykli. Ale ne ve vSech pfipadech je

g

Bezmala 32 obyvatel CR soustavné tridi
odpady ze svych domacnosti. 7

f
I

Diky spolupraci obalového priimyslu, obci
a mést maji obéané CR k dispozici vice nez

550 tisic barevnych kontejner a mensich
nadob na tfidéni odpadu.

> 550 000

~

Spole¢né tak kazdoro¢né vytidime
a predame k dalSimu zpracovani okolo
73 % vyprodukovanych obalu.

> o

AR

to nezbytné Spatna zprava. Zemétreseni,
které pandemie pfinesla do klidnych vod
retailu, zplsobilo mnoho zmén. Akcele-
rovaly investice a projekty, které by se ji-
nak nedostaly do popredi jesté fadu let.
Vyrazné narostla zkusenost s nakupova-
nim pres internet — a to i u starsich ge-
neraci. To vSe jsou oblasti, které se do
starych koleji nevrati. Osobné mam ra-
dost z toho, jak moc se do popfedi do-
stala prace s daty - rychld, spolehliva
a objektivni data jsou nezbytna pro efek-
tivni fizeni turbulentniho prostredi. Jsem
rad, ze jako NielsenlQ hrajeme klic¢ovou
ulohu nejen pro oblast maloobchodu, ale
i takzvané Horeky, ktera zaziva extrémné
tézké Casy.
Normalnéjsi svét zaZijeme, az bude pan-
demie vice pod kontrolou, zmizi viadni
restrikce a spole¢nost bude vétSinové
naockovana. Kdy to bude, na to odpo-
véd bohuzel nemam.

Eva Klanova

INZERCE
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NEJLEPSIi ZAKAZNICKA

ZKUSENOST

NEJVICE SI POLEPSILY SEKTORY
RESTAURACE A RYCHLA OBCERSTVENI,

RETAIL A LOGISTIKA. POKLES ZAZNAMENAL
SEKTOR CESTOVANI A HOTELY.

Zakaznicka zkusenost se v Cesku od
lonska zlepsila, ¢imz pokracuje trend mi-
nulych let. Ke zvyseni skére doslo u dvou
tfetin znacek. Zvysilo se i NPS (Net Pro-
moter Score), tj. indikator toho, jak je
znacka doporuc¢enihodna.

V nové méreném parametru ,reakce na
covid“ zakaznici nejvice ocenovali od-
vétvi, ktera v dobé krize zajistovala za-
kladni potfeby: maloobchodni Fetézce,
logistiku a v ramci retailu také Iékarny.
Nejslabsiho vysledku v tomto parame-
tru dosahly segmenty hlife hodnocené
(energetika a telekomunikace) a seg-
menty zasazené krizi (cestovani a hotely).
Dobre v této metrice nedopadly ani fi-
nancni sluzby.

Maloobchodni potravinové retézce se

v konkurenci ostatnich sektor(i od lorska
udrzely na svém priméru. Do top 100 se
letos dostalo 11 ze 13 znacek v sektoru.
V odvétvi jsou patrné dva trendy. Prvnim
je snaha maximalné zakaznikovi Setfit
¢as, druhym je dlraz na kvalitu, ¢ers-
tvost a lokalnost potravin.

DOPADY KORONAKRIZE
Autofi studie identifikovali ¢tyfi hlavni ob-
lasti, ve kterych se disledky koronakrize
projevily:

1. Digitalni kanaly: Tento aspekt se tyka
hlavné bank a finan¢nich sluzeb (rozvoj
online bankovnictvi v€é. mobilnich apli-
kaci a bezhotovostnich plateb). Dale jde
o online nakupovani, online zabavu a on-
line komunikaci, jak pracovni, tak sou-
kromou. Kromé standardnich online na-
strojl krize podpofila i experimentalngjsi
formaty, napt. virtualni prohlidky zamku.
Lidé také objevili nové sluzby a znacky.
Digitalni kanal ale nebyl automaticky
branou k uspéchu. Sluzby budované od

TOP 10 NEJLEPSICH

1. Air Bank 6. Spotify

2. Zasilkovna 7.dm

3. Tank Ono 8. Adidas

4. Yves Rocher 9. Tchibo

5. Equa bank 10. Decathlon

Pozn.: 189 znacek v deviti odvétvich hodnotili
respondenti, ktefi s nimi méli kontakt v poslednich
Sesti mésicich. Zdroj: KPMG

pocatku digitalné také mohly byt tvrdé
zasazeny v pripadé, ze samotna finalni
sluzba byla zalozena na zdravotné rizi-
kové interakci (nékteré taxisluzby).
Neékteré firmy nezvladaly masivni napor
zajemcUl o sluzby a dochazelo k online
vypadklm, popfipadé k vypadkdm nava-
zujicich distribu¢nich kanald.

2. Péstovani loajality zakaznikd a spo-
leéenska odpovédnost: Rada firem vyu-
zila krizi jako pfilezitost k posileni vztahu
se zakaznikem. Nékteré banky se napfi-
klad ozvaly klientlim na dalku prostred-
nictvim osobnich bankérd a nabizely
flexibilngjsi splaceni Gvérd. V odvétvich,
ktera pfili§ zasazena nebyla, se firmy
snazily pomahat lidem v misté svého
pusobeni. Kdo chtél, mél vybornou

Zebiicek TOP 10 nejlepsich znacek
z hlediska zakaznické zkusenosti vede letos
Air Bank. Foto: Shutterstock.com / Mino Surkala

Studie spole¢nosti KPMG .,V nouzi poznas“ vychazi
z mezinarodniho prizkumu Customer Experience
Excellence. V Cesku se od dubna do kvétna 2020
zapojilo 5 033 respondentd.

prilezitost nastartovat image spolecen-
sky odpovédné firmy.

3. Vstricnost pfi omezeni sluzeb: Ne-
moznost poskytovat sluzby (nebo jen
omezené) se dotkla predevsim sektord
cestovani, hotely, zdbava a volny ¢as.

V prvni viné se firmy musely vyporadat

s enormni administrativni zatézi v podobé
vraceni vstupného/jizdného, zmén ter-
mind, vyfizovani storna apod. Vysledna
zékaznickda zkusenost v téchto sektorech
se odvijela od flexibility a ochoty, s jakou
firmy vychazely zakaznikm vstfic. Lze
ocekavat, ze aspekt vstficnosti zlistane
ddlezity i do budoucna a Ze zakaznici bu-
4. Novy zplisob nakupovani v kamen-
nych obchodech: Ne v§echno naku-
povani pfeslo do online svéta. Rousky,
rozestupy, dezinfekce, rukavice, vyhra-
zené nakupni ¢asy pro seniory, ale také
vydejni okénka a plexiskla na stolech

v restauracich, to v8e ovlivnilo vyslednou
zékaznickou zkuSenost.

JAK BUDE VYPADAT
BUDOUCNOST?
Tam, kde bylo smyslupIné vice digita-
lizovat, se digitalizace udrzi. Pozitivni
moment ve vnimani reputace znacky se
nékterym firmam podafi udrzet a preta-
vit v dlouhodobéjsi dojem. Sluzby, které
nemohly byt poskytovany, se zase vrati,
byt se nevrati vSechny firmy, které je
pred krizi poskytovaly. Vzhledem k aktiv-
nimu pfistupu ¢asti firem se mlze stat,
ze celkova bilance bude pro zakaznickou
zku$enost pozitivni — nepfijemné dopady
krize odezni s opétovnym nastartovanim
ekonomiky a nové, pozitivni navyky fir-
mam zUstanou.

Zdroj: KPMG / ek
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EDI NAM SETRI MILIONY KORUN ROCNE,
RiKA PROVOZNI REDITEL PILULKY

Lékarna Pilulka ma za sebou velmi
Uspésny rok. Dosahla vybornych ob-
chodnich vysledkd, vstoupila na burzu

a pokracuje v expanzi na zahraniéni trhy.
V pozadi toho v8eho jsou kvalitni za-
méstnanci a efektivné nastavené pro-
cesy, které se Pilulka snazi automatizo-
vat, kde to jen jde. Komunikuje s vice
nez 1 500 dodavateli a s rutinnim zpra-
covanim tisict dokladd ji v tom pomaha
elektronicka vyména dat — EDI. Tak moc,
ze Pilulka u$etfi na praci miliony ko-

run ro¢né a COO Michal Hanacek si
fungovani bez EDI uz vibec nedokaze
predstavit.

Michal Hanacek, provozni feditel Pilulka.cz

Se systémem pro elektronickou vymeénu
dokladl se on-line lékarna Pilulka setkala
hned na za¢atku svého podnikani. Ob-
chodovala totiz s dodavateli z farmaceu-
tického odvétvi, ktefi jsou zvykli fesit ko-
munikaci s Iékarnami nebo nemocnicemi
pomoci formulait PDK. Problém je, Ze
tento systém se pouziva jenom v Cesku
a jenom ve farmaceutickém byznysu.
To Pilulce nestacilo. Chtéla prodavat
také kosmetiku, drogerii, doplriky stravy
nebo sortiment pro maminky a déti —

a v téchto segmentech PDK neexistuje.
Navic spousta dodavateld zboZi je ze za-
hranic¢i, kde PDK také neznaji. Proto se
Pilulka rozhodla zavést EDI, které umoz-
nuje vymeénu strukturovanych dat v kte-
rémkoliv odvétvi a je rozsifené po ce-
lém svéte.

»KdyZ chci ve firmé zavést novy sorti-
ment zbozi a hodlam napfiklad zdvojna-
sobit pocet dodavateld, nemdzu zaroveri
s tim zdvojndsobit poéet zaméstnancd,
ktefi jen fesi administrativu. Takovy rast
nepfinasi potrebny zisk. Musim byznys
Skalovat. Proto jsme $li cestou EDI, se
kterym diky automatizaci procest ma-
Zeme rist a zvladat vykyvy poptavky,

i kdyZ naklady na dotcené procesy zdsta-
vaji pordd stejné, “ fikda COO Pilulky, Mi-
chal Hanacek.

ZRYCHLENI A ZPRESNENI
NAKUPU | LOGISTIKY

PFi vybéru feSeni padla volba na GRIT
a systém ORION EDI. Pilulka hned na
zaCatku propojila ORiON EDI se svym
ekonomickym systémem Money S5

i na miru vyvinutym podnikovym sys-
témem a zacala EDI vyuzivat pro:

B objednavky,

B potvrzeni objednavek,

B dodaci listy,

B faktury.

»KdyZ jsme jesté neméli EDI, kazdou ob-
jednavku jsme posilali e-mailem a Ce-
kali na odpovéd. Tehdy jsme ale délali
jednotky objednavek denné, ted'jsou to
stovky, “ pokracuje Hanacek.

Dnes je objednavani v Pilulce mnohem
prehlednéjsi. Néktefi dodavatelé do-
konce pres EDI rovnou posilaji potvr-
zeni objednavky (zprava ORDRSP), ve
kterém uvedou, které zboZi jsou schopni
dodat a které nikoliv. Lékarna tak mlze
rychle reagovat a v pfipadé potreby ob-
jednat zbozi jinde.

EDI v Pilulce také zrychlilo pFijem zbozi.

»Dodavatelé nam pres EDI pfedem po-
silaji elektronické dodaci listy vcetné na-
kupnich cen, které se automaticky na-
Ctou do skladového systému. Skladnici
pak pri fyzickém pfijmu jenom nacitaji
carové kody do CteCek a tim zbozi ihned
zaskladriuji. Kdyz si vzpomenu, jak jsme
za starych ¢ast opisovali z doklad( na-
kupni ceny a ty ru¢né zadavali do sys-
tému, poléva mé horko,“ pokracuje pro-
vozni feditel.

NEJVETSi USPORA CASU
JE V UCTARNE

EDI si pochvaluji také v Gctarné. EDI
faktura se automaticky propise do pod-
nikového systému a ucetni ji jednim klik-
nutim schvali. Jde o obrovskou Usporu
¢asu v porovnani s béznym fungovanim,
kdy fakturant/ka musel ru¢né prepisovat
kazdou polozku z faktury do podniko-
vého systému. V Pilulce jich pfitom feSi
asi 6 000 meésicné.

»INasi hlavni motivaci pro zavedeni EDI
byla uspora penéz. EDI spoustu rutinni
prace kolem objednavek, faktur nebo pri-
jmu zboZi déla automaticky a jen za po-
sledni rok jsme diky tomu usetfili vysoké
miliony korun. Lidé se navic mohou véno-
misto rozesilani stovek e-maill radéji resi,
jak miZou zboZi nakupovat jesté vyhod-
néji,“ dodava provozni reditel.

CiL JE 100 % ZAPOJENYCH
DODAVATELU

V Pilulce jsou s elektronickou vymé-

nou strukturovanych dat natolik spo-
kojeni, ze chtéli mit v roce 2020 do

EDI (pfipadné PDK) zapojené vSechny
dodavatele.

Kvali pandemii covidu Iékarna na tomto
cili nakonec tolik netrva, presto se

k nému velmi pfiblizila. ,,Mdme zapoje-
nych odhadem 90 % dodavatell. Hodné
nam to usnadriuje GRIT, ktery dodava-
telim se zapojenim do EDI pomahd. Vé-
fime, Ze uz tento rok se nam podaii zapo-
jit vSechny, “ Fika Hanacek.

Nechte se projektem zavedeni EDI
v Pilulce provést pfimo Michalem
Hanackem na tomto videu
www.grit.cz/pilulka.
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OBCHOD

EDI ZEFEKTIVNUJE

PROCESY,

SNIZUJE CHYBOVOST

A SETRIi NAKLADY

ELEKTRONICKA VYMENA DAT BYLA
V MINULOSTI VYSADOU ZEJMENA VELKYCH

PODNIKU. KORONAKRIZE UKAZALA, ZE
VYHODNA MUZE BYT | PRO MALE HRACE.

Elektronicka vymeéna dat EDI (Electronic
Data Interchange) je moderni zplsob ko-
munikace mezi dvéma nezavislymi sub-
jekty, pfi které dochazi k vyméné stan-
dardnich strukturovanych obchodnich

a jinych dokument( elektronickou for-
mou. PFinasi benefity v automatizaci pro-
cesl, ve snizeni chybovosti pfi predani
a prevzeti informaci a oproti manual-
nimu zpracovani dokladd pfinasi zna¢né
Uspory Casu.

ODPADA MANUALNI PRACE
V oblasti maloobchodu je EDI dnes

jiz zcela nepostradatelnou technolo-

gii. | maly dodavatel, ktery s EDI za¢ne

s jednim obchodnim partnerem, ziska

ve stfednédobém horizontu fadu Uspor
a benefitl. ,,O to jednodussi je nasledné
pridani dalSich partner( ¢i rozsireni

o dalsi typy vyménovanych zprav v ramci
kompletniho obchodniho a logistického

toku doklad,“ vysvétluje Viktor Petras,
obchodni a marketingovy feditel spo-
le€nosti Editel CZ & SK. ,,Nej¢astéjSim
dlvodem jejiho poftizeni je pro malo-
obchodnika obrovska Uspora manu-

alni prace, kterou za zameéstnance udéla
pocita¢. Odpada prepisovani pfijatych
faktur do vlastniho podnikového infor-
macniho systému nebo dodacich list
pfi pfijmu zbozi. S tim souvisi i minimalni
chybovost, protoze i sebepeclivéjsi za-
méstnanec néjakou tu chybu pfi prepi-
sovani obC¢as udéla,” prfidava se David
Reichel, Business Development Manager
spole¢nosti GRIT. Predevsim vedeni
poté vnima také velky pfinos ve sjedno-
ceni procesu pro svij dodavatelsky feté-
zec. Jsou nastavena jasné dana pravi-
dla, ktera jsou diky rychlému a pfesnému
pfenosu strukturovanych dat snadno
kontrolovatelna a na pfipadné chyby

v dodavkach je mozné velmi rychle
reagovat.

Naklady na zavedeni systému zalezi na zménach nut-
nych v podnikovém informacnim systému. Nasledny
provoz jiz nebyva financné pfilis narocny. O jeho efekti-
vité sveédci fakt, ze zadna firma, ktera systém EDI zaved-
la, se zpét k papirové nebo PDF formé nikdy nevratila.

AUTOMATIZUJI SE
PROCESY

Podobné jako u dalSich technologic-
kych nastrojli pandemie akcelerovala

i rozvoj EDI. Nedostatek zaméstnanc(

z dlivodU péce o déti, nemoci nebo je-
jich pouha nepfitomnost v kancelafich
donutil spole¢nosti pfeorganizovat a ze-
fektivnit spoustu procesu, které se dfive
délaly manualné. ,V obdobi, kdy fada
spole¢nosti pIné presla na home office

a kolegové se nemohou osobné potka-
vat v kancelafich, je elektronizace pro-
cesl na vzestupu. EDI pIné automatizuje
procesy v oblasti objednavek zboZi, pres
jeho dodavku az po fakturaci,” potvrzuje
Viktor Petras. Diky automatickym expor-
tdm a importim dokladd (napfiklad u ob-
jednavek nebo faktur) je mozné se plné
spolehnout na jejich zobrazeni v IS/ERP
a dale je zpracovavat jiz prostfednictvim
vzdalenych pfistupl z bezpe¢i domova.
Koronakrize proto pfiméla firmy k rozsi-
feni EDI procesu a jejich uvedeni do béz-
ného, bezobsluzného provozu.

ZPRAVY VYUZIiVAJI KLICE
EDI zpravy obvykle vyuzivaji GS1 iden-
tifika¢ni klice, jako je naptiklad GLN pro
identifikaci partnerd nebo GTIN pro iden-
tifikaci zbozi. Ve standardnich struk-
turovanych zpravach ma kazda po-
loZzka svoje misto. ,,Pfiblizit to mizeme
na rozdilu dopisu a formulare. V dopisu
nemame pfedem urceno, kde ma byt
uvedeno datum, podpis nebo osloveni.
Jedna se tedy o zpravu nestandardni.
Kdezto formuldf nam predem fika, do
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které kolonky mame napsat jméno, da-
tum narozeni nebo Cislo ob&anského
prikazu. Kazda polozka ve formulafi

ma svoje pevné stanovené misto a jeho
vyplnénim vlastné vytvarime jednodu-
chy standard,” vysvétluje Hana Strha-
lova, manazerka EDI ve spole¢nosti GS1
Czech Republic. Velmi uzite¢na je pro-
vazanost jednotlivych zpray, které dopl-
nuji zpravy kontrolni. Partnerdm v doda-
vatelském fetézci uleh&i praci i moznost
prfenosu dat z logistické etikety (primarné
SSCC kédu) pfimo v elektronickém do-
dacim listu.

OBJEM ZVYSUJE
UCINNOST

Pro zavedeni EDI neni rozhodujicim kri-
volbu spravného feseni jsou pocty do-
kumentU (napt. objednavek nebo faktur),
které ma potencialni uzivatel v planu si
vyménovat se svymi partnery a dale pak
s tim souvisejici mira integrace s jeho 1S/
ERP. ,Podle téchto kritérii je v pfipadé
nizkych poc¢ate¢nich objeml mozné za-
¢it s jednoduchym WebEDI bez integrace
a v budoucnu postupné feSeni povyso-
vat az na pIné automaticka reseni v mo-
delu SW ¢&i SaaS. Efektivita vyuzivani EDI
se se zvysujicim se objemem vymeéno-
vanych elektronickych dokument( ex-
ponencialné zvysuje,” vysvétluje Vik-

tor Petras. Jak podotyka David Reichel,
velmi ¢asto je hnaci silou k zavedeni
systému zefektivnéni procesl v oddé-
leni logistiky, nakupu nebo v uctarng,
pficemz kazdé z nich ma pro navratnost
projektu jiné metriky. Na uctarné jde ob-
vykle o Usporu lidské prace, ktera se da
pomeérné snadno vypocitat podle poctu
zpracovanych doklad( a jejich velikosti,
logistika zase fesi procentualni zrychleni
pfijmu zbozi.

V ZAKLADU STACI
PROHLIZEC

Pokud se obchodnik nebo dodavatel roz-
hodne pro zavedeni EDI nebo o ném za-
¢ina uvazovat, jaké vybaveni bude tedy

OBCHOD

pro implementaci potfebovat a na co se
ma pripravit? ,,Zde zalezi na Urovni vyuzi-
vanych sluzeb. Obecné ale poskytujeme
cloudové sluzby, které zadné hardwarové
ani softwarové naroky nemaji. Pokud
tedy nepocitam internetovy prohlizec.
Procesni zmény se ale ¢asto promitaji

do ERP, které je tfeba upravit. Reseni
ORION EDI pro elektronickou vymeénu
doklad( se poté s pomoci jednoduché
aplikace na toto predpfipravené ERP na-
poji. V Ceské republice a na Slovensku
je na dodavatelskou stranu EDI vétSina
ERP jiz pfipravena a nejde o nic kompli-
kovaného,“ konstatuje David Reichel.

CO POTREBUJETE

V pripadé nejjednodussi urovné EDI fe-
Seni v podobé webového EDI tedy uzi-
vatel potfebuje pouze bézné kancelar-
ské PC vybaveni, pfistup k internetu

a webovy prohlize€. V pfipadé zajmu

o vyS$Si uroven integrace EDI feSeni s IS/
ERP uzivatele je dnes nejcastéji po-
ptavanym modelem forma sluzby (tedy
SaaS). ,,V takovém pfipadé nainstalu-
jeme do infrastruktury zakaznika, coz
mUze byt server ¢i PC s pfistupem k in-
ternetu, pouze jednoduchy komunikaéni
modul, ktery se pak stara o obousmérné
prfenosy dat od a do outsourcova-

ného feseni Editelu. O vSe ostatni se
pak postara outsourcingova platforma

s nazvem eXite PRO," popisuje Viktor
Petras. Samostatnou variantou je im-
plementace SW v podobé EDI konver-
toru pfimo na stranu zakaznika. Takové
feSeni je vhodné zejména pfi vysokych
objemech dat, specifickych potfebach
datovych konverznich pravidel a pfi po-
tfebé uzké integrace s jednim &i vice
ERP/IS ¢i databazovymi systémy zakaz-
nika. Pro takové feSeni je tfeba zvolit ro-
zumny server (nebo PC) s MS SQL data-
bazi a stabilnim pfistupem k internetu.

PROVOZ NENi DRAHY
Obsluha zakladniho WebEDI je intuitivni
a jednoducha. U vyssich feSeni, jako

je EDI formou sluzby SaaS nebo SW

implementovany v infrastrukture zakaz-
nika, je pfislusné skoleni obsluhy témér
vzdy automatickou soucasti dodavky.

V kazdém pfipadé je dobré si tvodem
osvojit zakladni EDI pojmy, jako je ozna-
¢eni jednotlivych typl zprav (ORDERS,
INVOIC), ale také GLN, GTIN a po-
dobné. , To uzivateli velmi usnadni ori-
entaci v EDI prostredi a pfi monitoringu
toku pfislugnych typl zprav v ramci jed-
notlivych obchodnich pfipadd,” podo-
tyka Viktor Petras. ,Pokud je EDI inte-
grovano do ERP systému, pro uzivatele
se vlastné mnoho neméni. S doklady
pracuje pfimo v ERP, jak je zvykly,“ do-
dava David Raichel. Co se tyka naklad,
neni mozné je zcela zobecnit. Odviji se
od rozsahu zmén, které s sebou projekt
do spole¢nosti pfinasi. Je tfeba pocitat
s jednorazovymi naklady na upravu ERP
systému a napojeni na EDI providera.
Obvykle na mésicni bazi se plati EDI
providerovi za pfenos, konverzi a archi-
vaci dat, podobné jako napfiklad u mo-
bilniho operatora. U nejjednodussiho
webEDI jde o tisicikoruny pfi zprovoz-
néni a poté nékolik stokorun meési¢né za
provoz.

NAVRATNOST DO ROKA
Navratnost investice do implemen-
tace EDI je bezesporu mozné spocitat,
nicméné zalezi na posouzeni vSech pfi-
nosU. Porovnat pouze naklad za jed-
notku EDI zpravy napfiklad oproti pos-
tovnému ¢i odeslani dokladu v PDF
e-mailem neni relevantni. Je tfeba uva-
zovat prinosy diky zrychleni procesu
a automatizaci zpracovani dokladu
pfimo mezi systémy a s tim souvisejici
usporu lidské pracovni sily. Dale je tfeba
zhodnotit kvalitu a Cistotu dat a pro-
cesl, ke kterym EDI bezesporu vede,
véetné snizeni chybovosti. Dllezitym
faktorem je také mira zlepSeni dodava-
telsko-odbératelskych vztah(. ,Paklize
toto vSe radné uvazime, lze obecné na-
vratnost investice do implementace EDI
uvazovat zhruba v horizontu jednoho
roku.*

Pavel Neumann

ReTailNews

27



OBCHOD

ALBERT BUDE PRIJIMAT
KMENOVA DATA PRES

GDSN

ALBERT CESKA REPUBLIKA BUDE

OD ROKU 2022 PRIJIMAT KMENOVA
DATA VYHRADNE PRES GDSN. VICE

O PRULOMOVEM ROZHODNUTI LUCIAN
VILAU, CHIEF FINANCIAL OFFICER

SPOLECNOSTI.

M V retailu plsobite pfes sedm-

nact let. V ¢em vas tento svét nejvice
fascinuje?

Rika se: retail je detail. Kvili mnozstvi in-
terakci, které pfi kazdodennich ¢innos-
tech v obchodech fesime, to plati na sto
procent. Miliony transakci, miliony za-
kaznikd, které je tfeba odménit osobnim,
personalizovanym zazitkem z nakupo-
vani, miliony moznych kombinaci. A¢ko-
liv se to tak mlze zdat, neni to jednodu-
cha zalezitost.

V kazdém z oddéleni, které jsem ved|, at
to byly finance, logistika nebo IT, jsem
se vzdy zabyval velkym mnozstvim dat.
Obrovsky objem dat pfinasi vyzvy a sou-
¢asné mimoradny vhled do retailu.

Z retailu mam nejblize k potravinam.
Jidlo je pro mé skvélym zdrojem inspi-
race, spojuje lidi, umoznuje nam znovu-
objevovat nase kofeny a zarover posky-
tuje potencial pro inovace.

B Jakou roli v rozvoji vasi spoleénosti
hraje elektronizace?

Digitalizace provozu je patefi nasi strate-
gie. Ta ma dveé hlavni, vzajemné propo-
jené roviny. Vnitfni spociva v reseni in-
ternich procesU; vnéjsi v feSeni procest
souvisejicich se zakazniky. Vedle silného
tlaku na eliminaci papiru se soustfedime
na zvyS$eni objemu dat pfenasenych v re-
zimu M2M (machine-to-machine; pfimy
pfenos dat mezi pocitaci) a Sirsi pouziti
RPA (Robotic process automation; tech-
nologie pro automatizaci obchodnich
proces( zaloZzend na autonomni praci
SW robotd). Dale sem patfi také imple-
mentace GDSN.

M Jaké diivody staly za rozhodnutim
zavést GDSN?

GDSN jsme jiz néjakou dobu sledo-

vali. Studovali jsme zkusenosti kolegl

v Ahold Delhaize, ktefi toto feSeni pro
sdileni produktovych kmenovych dat

s dodavateli jiz nékolik let pouzivaji, napf.
v Nizozemsku. GDSN pro nas znamena
optimalizaci procesu, spravnost dat

a rychlost. Existuje mnoho pozitivnich
faktord, na které se chceme v budoucnu
zaméfit a vyuzit je. GDSN je pfilezitost,
kterou chceme uchopit a rozvijet.

B Co ovlivnilo na¢asovani projektu?

Lucian Vilau, chief fjnancial officer
spolec¢nosti Albert Ceska republika

GDSN je globalni sit certifikovanych elektronickych
katalogl slouzici k vyméné produktovych kmenovych
dat mezi dodavateli a odbérateli. E-katalogy jsou vza-
jemné propojené, takze si uzivatel mize zvolit ten, ktery
nejlépe vyhovuje jeho potfebam. Pokud jeden z dodava-
telll provede aktualizaci, odesle se zména automaticky

i véem odbérateldim. VSichni tak maji pfistup ke stejnym
a aktualnim informacim.

Zavedeni GDSN jsme naplanovali sou-
bézné s modernizaci centralniho systému
pro zpracovani master dat. Pro imple-
mentaci jsme si pfipravili jasnou strategii
a snazili jsme se postupovat co nejrych-
leji. At uz mluvime o vnitfnich potfebach,
reakcich na pozadavky rdiznych uradd
nebo legislativnich Uprav, bylo zfejmé, ze
systém zalistovacich karet neni dosta-
te¢né efektivni. Potfebovali jsme zménu.
To znamena vice dat, rychleji a v nejvyssi
kvalité.

l Jste jednim z prvnich fetézcti na
c¢eském trhu v implementaci GDSN.
Jak se citite v roli prikopnika?

Pro spole¢nost Albert jako obchodnika
v sektoru potravin je inovace nezbyt-
nym predpokladem pro to, aby se na
rychle se ménicim trhu Uspésné oriento-
vala. Plati to z hlediska spotfebitelskych
trendll i technologii. Jednim z nasich
ukold je jit i neprobadanymi cestami, pi-
chazet s novymi feSenimi, ktera zméni
zpUsoby prace. Je to prostor, ve kterém
se mi nejlépe pracuje. V. mém profesio-
nalnim Zivoté bylo mnoho pfipadu, kdy
jsem musel zagit od nuly a pfichazet

s navrhy krokd, které se v té dobé nikdy
predtim nerealizovaly.

M Jaka je odezva dodavatel(?

Reakce jsou obecné pozitivni. Je zfejmé,
Ze existuji rizné nuance, které jsou dany
hlavné specifickymi podminkami kaz-
dého z nasich dodavatel(l. Obecné vSak
nejde o to, zda je to cesta, kterou se maji
vydat, ale spiSe kdy. A z mého pohledu,
¢im dfive, tim Iépe.
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INZERCE

ALBERT HEIJN A STANDARDY

Technologické inovace ma skupina Ahold
Delhaize hluboko v DNA. Dr. Albert Heijn
ze treti generace majitell firmy Ahold se
zasadil o vznik jednotné evropské struk-
tury pro identifikaci produktd, kdyz jako
predseda Nizozemské skupiny pro zna-
¢eni zbozi dokazal presvédcit své pro-
t&jSky z dalSich zapadoevropskych statd
o vhodnosti tfinactimistného ¢isla zna-
mého dnes pod zkratkou GTIN (Global
Trade Item Number, globalini ¢islo ob-
chodni polozky).

V roce 1976 se zrodil ¢arovy kdd EAN-13.
Nasledujiciho roku byla zalozena organi-
zace European Article Numbering
Association, pozdgji EAN International
(od r. 2005 GS1). Tehdy Heijn vizionarsky
prohlasil: ,,| kdyzZ mame zapojeno pouze
dvanact zemi, dal§i se mohou pfidavat,

B Cim se vam dafi partnery
presvédcit?

Nas pristup je obecné zalozen na sku-
te€ném partnerstvi, v tomto pfipadé na
budovani strategie zapojovani firem do
GDSN s plnou podporou GS1 Czech Re-
public. Snazime se zdUraznovat fakt, ze
z pfijeti standardu GDSN plynou vyhody
obéma stranam. Pokud jste myslen-
kové nastaveni na cilené hledani dlouho-
dobych a efektivnich fesSeni, ktera maji
eliminovat plytvani (bez ohledu na jeho
formu), pak je volba jasna. Jsem pre-
svédc&en, zZe v pfijeti standardu GDSN
spociva hodnota pro nés i pro nase
dodavatele.

B Kde vidite nedostatky v konvenc¢-
nim zpudsobu sdileni produktovych
dat?

Prekazky prinasi predevsim soucasné
nastaveni trhu a jeho Uroven vyspélosti.
Mnoho spole¢nosti se také stale pfi-

lis spoléha na manualini procesy, které
poskytuji ur€itou komfortni zénu. Toto
se ale obvykle méni po pozitivnich pfi-
kladech, které trhu pfinesli prvni uziva-
telé, a pfijeti jiz zavedeného a ovéreného
standardu implementaci urychli.

dokonce i mimo Evropu. Proto budeme
potifebovat pro identifikaci produktt ma-
ximalni moznou ¢iselnou kapacitu.”
Prvni na¢teni EAN-13 mimo Evropu
ohlasilo v roce 1982 Japonsko. Ve stej-
ném roce byla do EAN International pfi-
jata Jugoslavie, nasledovana roku 1983
Ceskoslovenskem, které se tak stalo
19. ¢lenem EAN International a prvnim
zastupcem vychodniho bloku. Heijnova
slova se naplnila a Systém GS1 se stal
globalnim.

Dr. Albert Heijn plsobil jako prvni prezi-
dent EAN International v letech 1977 az
1988. Béhem jeho mandatu byl vyvinut
globalni standard EANCOM pro elektro-
nickou vyménu dat (EDI). GDSN se za-
Calo pouzivat v roce 2004, jednémi z prv-
nich byly nizozemské FMCG firmy.

B Jaka jsou vase oCekavani ze zave-
deni GDSN?
Moje oCekavani jsou spojena se zrych-
lenim procest pfi mensich narocich na
zdroje. Dale s rychlej$im uvadénim no-
vych produktld na trh a uvolnénim kapa-
cit, které obé strany budou moci vyuzit
pro procesy s vysSi pfidanou hodnotou.
GDSN nepredstavuje jedno feSeni nebo
znacku, ale standard, na jehoz bazi fun-
guije sit e-katalogt pro sbér a komuni-
kaci produktovych kmenovych dat. Re-
tailefi proto nejsou nuceni tlacit svoje
dodavatele k vyuzivani sluzeb konkrét-
niho poskytovatele, ale umoziuji vybér
z nékolika desitek providerd.
Flexibilita pfi vybéru je klicova. Navic, jak
jiz bylo zminéno, standard pfinasi feSeni,
které slouzi na trhu v§em, nejen jednomu
hraci nebo nékolika malo hracim.
Mikulas Cerny, GS1 Czech Republic

Dokonceni rozhovoru, plus
dalsi informace k tématu
najdete v elektronickém
vydani Retail News.

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Q)

HARMONIE SDILENI
PRODUKTOVYCH DAT

Certifikovany
elektronicky katalog

4 e

Jednoduché ovladani

Standardizovana
B2B a B2C data

Cloudové feseni

Systémova
kontrola dat

Integrace do stavajicich
informacnich systémd

Skolent,
poradenstvi, podpora

SYNFONY.

Synchronising data, harmonising business.

www.synfony.cz



http://www.synfony.cz

THIMM

BB pack’n’display

wuyg
s Ty

UDRZITELNOST
PRO VYROBU A OBCHOD

= Rok 2020-2021 jako
vstup do nové reality?

22. 6. 2021

Infomace o programu a pfihlasovaci
formular najdete na:
http://retailnews.cz/konference

Odborny garant:
Svaz obchodu C SOCRCR
a cestovniho ruchu CR

S o RetailNews
Medialni partneri:
Packaging

Retail News, h K Id
Packaging Herald, era
Ekonews Ekonews


http://retailnews.cz/konference/

V CR rostou prodeje produktl s certifi-
kaci Fairtrade trvale, a to i diky vétsi an-
gazovanosti obchodnik( a vy$$imu za-
jmu spotrebitell. Od roku 2014 vzrostl
prodej vyrobkd s fairtradovym kakaem

u nas vice nez stodvacetinasobné (v roce
2014 se prodaly vyrobky z 15,7 tun fair-
tradového kakaa, v roce 2019 to bylo uz
z 1 938 tun). Vétsi zajem o néj zazna-
menali obchodnici i béhem Velikonoc,

v ramci prodeje sezénnich cukrovinek,
a zavadeéji dalsi novinky i do trvalého
sortimentu.

DO ETICKEHO
OBCHODOVANI SE
ZAPOJUJI RETEZCE

| VYROBCI

,Etické obchodovani ma hmatatelné do-
pady na Zivoty konkrétnich lidi, jak dobre
vidime na konkrétnich pfibézich péstitell
zapojenych do systému Fairtrade. Jsme
proto radi, Ze Cesti spotrebitelé a ob-
chodnici ve stéle vétsi mife plvod zboZi
zohlednuji a zavadéji na Cesky trh dalsi
fairtradové novinky,“ fika Hana Malikova,
feditelka Fairtrade Cesko a Slovensko.
Jedna se pritom jak o nadnarodni fe-
tézce Billa ¢i Lidl, tak i rodinnou firmu
Manner nebo velkomezificského vyrobce
potravin POEX.

Fairtradovou novinkou v sortimentu fe-
tézce Lidl jsou ¢okolady Way To Go,
které jsou vyrobeny z udrzitelné pés-
tovaného kakaa z africké Ghany. ,,Diky
prodejiim této ¢okolady dostavaiji tisice
péstiteld kakaovych bobl v Ghané navic
k minimalni fairtradové cené a fairtrado-
vému priplatku i prémii, ktera podporuje
mistni zemédélské projekty a pfispiva

k vy$$im piijmim ghanskych péstitell
kakaa,” vysvétluje Tomas Myler, tiskovy
mluvci fetézce, a dopliuje: ,,.Spolecnost
Lidl podporuje férovy obchod jiz od roku
2016. Jako jedna z prvnich obchodnich
spole¢nosti v CR jsme zadali pfidavat do
produktd privatnich znacek kakao s cer-
tifikaci Fairtrade a nahrazovat jim po-
stupné plavodni konvenéné péstované
kakao. Certifikaci Fairtrade nenajdou

zékaznici ale jen u produktd z kakaa, ale
i na bavinénych taskach, kavée, zmrzli-
nach a dalSich produktech, kterych je
nyni ve stalém sortimentu jiz pfes 120.“

Pl g

Pani Fatima Ali, prezidentka kakaového
druzstva Kuapa Kokoo Farmers Union
z Ghany, s ¢okoladou Way To Go

Nedavno také oznamila pfechod k fair-
tradovému kakau ve vSech oplatkovych
produktech firma Manner, kde sortiment
¢okoladovych banankd Casali od firmy
Manner jiz fairtradovou certifikaci ma.
~Je pro nas dullezité, aby lidé, ktefi pés-
tuji kakao pro nase vyrobky, dostali za
svou praci spravedlivou cenu. Pfevedeni
vSech vaflovych a oplatkovych produktd
na Fairtrade pro kakao od tohoto roku

je proto pro nas logickym krokem. Svou
roli odpovédného rodinného podniku
mUGzeme zviditelnit pomoci zndmky na
obalu,” t&Si se ze spoluprace Ale$ Aldo
Kolacek, obchodni a marketingovy redi-
tel spole¢nosti Manner pro CR a SR.
lvan Holub, koordinator udrzitelného roz-
voje fetézce Billa také potvrzuje: ,Dlou-
hodobé usilujeme o rozsifovani sorti-
mentu privatnich znaéek s udrzitelnymi
certifikacemi. Jsme presvédcéeni o tom,
ze produkty s udrzitelnym plvodem maiji

vyznamnou pfidanou hodnotu jak pro
spole¢nost, tak pro zZivotni prostredi,

a budou ze strany zakaznik( do bu-
doucna poptavany stale ¢astéji. V do-
hledné dobé chystame dalSich pét
produktd v privatnich znackach nové ob-
sahuijicich certifikaci Fairtrade.”

FAIRTRADE SE ZASAZUJE,
ABY PESTOVANI KAKAA
BYLO UDRZITELNE

Pro zemé, jako je PobreZi slonoviny nebo
Ghana, které patfi k nejvétsim producen-
tim kakaa na svété, ale i pro samotné
péstitele je kakao dllezitou komoditou.
PFi jeho péstovani by se ale nemély tole-
rovat takové problémy, jako je nedosta-
te€na odména, détska prace nebo ni¢eni
destnych pralest. Pravé o to usiluje cer-
tifikace Fairtrade. ,Fairtrade se zasazuje,
aby péstovani kakaa — ale i jinych surovin
ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky

- bylo udrzitelné,“ vysvétluje Hana Ma-
likova. ,Vyuzivame k tomu stanovenou
minimalni cenu, pod kterou se vykupni
cena fairtradového kakaa nesmi dostat,
a také takzvany fairtradovy priplatek,
tedy penize navic, které mohou pésti-
telé investovat do svého podnikani nebo
do komunitnich projektd.” Etické naku-
povani ma pfitom na situaci péstitell

v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky
primy vliv: ,,Cim vice vyrobkd s certifi-
kaci Fairtrade se na trhu uplatni, tim vétsi
mnozstvi surovin mohou péstitelé prodat
za podminek Fairtrade - tedy za cenu,
ktera pokryva naklady péstovani vcetné
jejich prace,” doplfiuje Hana Malikova,
pro¢ Fairtrade vita rostouci zajem o certi-
fikované vyrobky u nas.
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ONLINE OBCHOD

OBCHOD

S MODOU BUDE STALE

ATRAKTIVNEJSI

VLADNI OPATRENI V DUSLEDKU
KORONAKRIZE ZNAMENAJI PRO KAMENNY
OBCHOD S MODOU POHROMU, NA KTEROU
NEBYL A NEMOHL BYT PRIPRAVEN. JAK SE

BUDE MUSET ZMENIT, ABY PREZIL?

Obchod s mdédou léta vykazoval setrvaly
rlst trzeb. Koronakrize vSak pfinesla
zlom. VIadni opatfeni uzavrela v riz-
nych zemich na rdizné dlouhou dobu ka-
menné prodejny. Zakaznik zlstal odka-
zan pouze na online, ktery nastartoval
doslova raketovy rlst. A stejné tomu ma
byt i v nasledujicich letech. Podil trzeb
generovanych online maloobchodem
bude vyrazné silnéjsi a v disledku toho
bude slabnout podil stacionarniho ma-
loobchodu. Podle vysledk studie ,Fa-
shion 2030 - Podivejte se, co bude zitra
v moédé” bude mit online maloobchod

s modou za deset let stejné vysoky podil

na trhu jako kamenné prodejny s modou.

»,Pro maloobchodniky znamena pokles

trzeb ve stacionarnim sektoru to, Ze bu-
dou muset zredukovat prodejni plochy,“
fika Marco Atzberger z EHI. To je dilema,

protoze vétsina zakaznik{ pro své na-
kupy stale dava prednost, navzdory
vSem online alternativam, kamennym
obchodlim s médou.

Diky obratu 16,5 mld. eur dosahl online
obchod s médou v Némecku v roce 2020
jiz 25% podilu z celkového obratu mody
kolem 66 mid. eur. Odbornici z KPMG

a EHI ocekavaji, Zze se tento podil v pFis-
tich deseti letech zdvojnasobi. Progno-
zované ro¢ni trzby 79,2 mld. eur v roce
2030 budou rozdéleny rovnym dilem
mezi online a kamenné obchody. Aby si
udrzely svou pozici, musi prodejny s mo-
dou nejen omezit prodejni plochy, ale
také pristoupit ke strategickym zménam
z hlediska udrzitelnosti a digitalizace.
Koncepty, jako je cirkularni ekonomika
(recyklace) nebo re-commerce (second
hand), patfi k pozadavkim zékaznika

Do studie ,,Fashion 2030 — Podivejte se, co bude zitra

v moédé“ spole¢nosti KPMG a némeckého EHI se v |été
2020 zapojilo 500 zakaznikd, ktefi byli dotazovani na
jejich nakupni chovani. S 20 zastupci oboru byly vedeny
strukturované rozhovory o souCasném stavu a desetileté
perspektivé maloobchodniho odvétvi textilu.

stejné jako bezproblémové nakupo-
vani napfi¢ prodejnimi kanaly, zazitek

z nakupu nebo personalizovany pfistup
k zakaznikovi.

REDUKCE PRODEJNI
PLOCHY

Jelikoz trzni podil online maloobchodu

s médou roste rychleji nez cely trh s mo-
dou, nastane pro stacionarni obchodniky
tzv. efekt otevienych nlzek, pokud ne-
dojde ke zméné rozhodujicich parame-
trQ, jako je napfiklad cena za prondjem
obchodd. Trvalé snizeni podilu fixnich
naklad( prodejen mize podle autord stu-
die vést k harmonizaci obou prodejnich
kanall a zabranit masivnim uc¢inkim ka-
nibalizace. Zmens$eni velikosti prodejnich
ploch zasahne nejvice obchodni domy

a vicepodlazni formaty. Studie uvadi, ze
maloobchod s médou o€ekava do roku
2030 redukci prodejnich ploch pfiblizné
od 50 % az do 70 %.

Soucasna krize v8ak prodejcim maody
nabizi také Sanci vyuzit vétsi nabidku
atraktivnich prostor k pronajmu a tim

i pFilezitost do budoucna strategicky ze-
fektivnit vlastni sit pobocek, pfizplso-
benim prostoru a diferenciaci konceptl
pro konkrétni cilové skupiny — ve spojeni
s chytrymi digitalnimi feSenimi.

NAKUPNIi ZAZITEK

Pro Uspésny zazitek z nakupovani musi
byt centra mést Ziva a atraktivni a meéla
by nabizet zabavu. To vSe vyZzaduje
spolupraci mezi v§emi zu¢astnénymi
aktéry. Aby zvysil loajalitu zakaznik(
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a vybudoval skute¢nou ddvéru, musi
obchod s médou vice investovat do
emocionality a pouzivat IT feSeni. At uz
v obchodé nebo online, zakaznici chtéji
bezproblémovy nakupni zaZitek prizpU-
sobeny cilové skuping, coz pro malo-
obchodni spole¢nosti znamena vza-
jemné propojeni systému. DdleZitou roli
ve stacionarnim maloobchodé s mdédou
hraje také dostupnost zbozi v potfebné
velikosti a orientace v prodejné. V obou
pfipadech 42 % zakaznik( uvedlo, Ze
pokud to bude zajisténo, nakupovali by
radéji ve stacionarni prodejné. | s veske-
rou technologickou podporou zUstavaji
podle 88 % ucastnik( studie lidé nejdd-
60 % spotrebitelll jsou setkani s lidmi

v obchodé stale dllezita.

UDRZITELNOST

Témér polovina dotazanych spotiebitell
(46 %) vnima udrzitelnost jako ddlezity
koncept. Zahrnuje také re-commerce

a second hand. Pouzité obleceni si ku-
puje 34 % zakaznikd, dalsich 28 % si

to umi predstavit. VétSina dotazanych si
dokaze predstavit pfilezitostny pronajem
oblec¢eni. Trend pouzitého oble¢eni ma
tak podle studie potencial ziskat v pfis-
tich deseti letech trzni podil az 20 %

a stat se tak vyznamnym segmentem
trhu v obchodu s médou. Kromé udrzitel-
nosti je kli¢ovou hnaci silou digitalizace
od ,second-handu za ronem* po velké
online médni platformy, které tento trh
»objevuji“ a zvysuji tak povédomi spotre-
biteld o této ¢asti trhu.

OBCHOD

Rada spole&nosti se jiz zapojila do ne-
ziskovych a vyzkumnych iniciativ spo-
jenych s cirkularnim systémem nebo
recyklaci surovin z pouzitého oble-

¢eni. V roce 2030 bude pravdépodobné
fada odévu alespon ¢astecné vyro-
bena z recyklovanych textilnich surovin
nebo vldken. ,,Recyklace vlakna, ros-
touci mzdové naklady na Dalném vy-
chodé a méné spotrebniho textilu - to je
vychozi bod pro budouci oziveni textilni
vyroby v zemich blizkych Evropé i v sa-
motné Evropé,” fika Stephan Fetsch,
partner a $éf KPMG Retail v Némecku.
Ackoli cirkularni ekonomika zatim ne-
hraje velkou roli kvlli sou¢asné nizké do-
stupnosti, ma velky potencial: 28 % si
jiz poridilo recyklované textilie a vice nez
50 % ma na né pozitivni nazor.
Odpovédnost za udrzitelnost pozaduiji
zéakaznici od maloobchodu i od vyrobcu.
Tito by zase chtéli, aby spotiebitelé ini-
ciovali rozmach re-commerce zménou
svého chovani.

S UMELOU INTELIGENCI
MENE VYPADKU

Uméla inteligence (Al) a analytika mohou
pomoci v organizaci a optimalizaci do-
stupnosti zboZi a analyze prodeje. Pri-
zkum ukazal, Ze pfiblizné 70 % osob

s rozhodovacimi pravomocemi v oblasti
IT z Némecka, Rakouska a éV)'Icarska
gicky trend v pfistich letech. Maloob-
chodnici predpokladaji, ze Al bude hrat
hlavni roli v oblasti prediktivni analyzy
dat. Pokud jde o souhru mezi digitalizaci

OBCHOD S MODOU:
PREDPOKLADANY VYVOJ
PRODEJNICH KANALU
DO ROKU 2030

AKCEPTACE UDRZITELNYCH
KONCEPTU MODY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

a udrzitelnosti, néktefi vyrobci a navrhari
pfi navrhovani oble€eni pouzivaji 3D na-
stroje. Vyhodou je krat$i doba planovani
a vyroby, vyrazné krat$i dodaci Ih(ty,
lepsi planovani a snizeni zasob. Néktefi
vyrobci pfedpokladaji, ze digitalizace
procesu planovani kolekci usetti 50 %
¢asu, pfinese vyznamné Uspory materi-
alt a vzorkl. Vyhody umélé inteligence
v8ak musi byt zakaznikm spravné ko-
munikovany. Témér dvé tretiny (64 %)
totiz stale pochybuji o tom, ze jim Al pfi-
nese vyhody.

VIRTUALNI OBLECENI
Specialnim novym trendem je virtualni
obleceni, které existuje pouze v digitalni
podobé. Tento trend formuiji lidé, jako
jsou influencefi, ktefi se prezentuiji foto-
grafiemi a videi na socialnich sitich a ktefi
diky jejich dosahu plsobi jako reklamni
ambasadoti. Je také zajimavy pro tvirce
pocitacovych her, ktefi ho pouzivaji k ob-
Iékani svych postav. Virtualni oble¢eni
vSak nema dopad na Sirokou masu za-
kaznikl. 60 % o ném neuvazuje a dalSich
15 % si mysli, Ze to neni dobry napad.

ek
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INOVACNI DNY
EHI 2021

POD NAZVEM EHI INNOVATION DAYS 2021
PRIPRAVIL EHI RYZE DIGITALNi FORMAT
SETKANI ODBORNIKU, KTERE SPOJUJE
ZAJEM O MODERNI TECHNOLOGIE

V RETAILU.

Béhem tfi dnd vystoupily v péti odbor-
nych sekcich desitky prfednasejicich

a jejich prispévky mohly sledovat vice
nez dva tisice registrovanych ucastnikd.
V pfednaskach i online diskuzi zaznivala
vyhradné némcina, ale konference roz-
hodné neméla, vzhledem k mezinarodni
prestizi némeckého obchodu a vystou-
penim zastupcd globalné plsobicich fi-
rem, pouhy regionalni charakter.

SAMOTNE MOBILNI PLATBY
UZ NESTACI

To plati nejen pro jednotlivé bankovni
ustavy, pro které jsou digitalni platby
ocekavanou povinnosti, ale jako impe-
rativ i pro globalné funguijici feSeni. Po-
tvrzuje se synergicka pfibuznost plateb
a do on-linu se stéhuijicich digitalnich na-
bidek a vérnostnich programd.

Zastupce S-Payment, feSeni z portfo-

lia produktd finanéni skupiny némeckych
spofitelen, mluvil ve svém pfispévku
pfiznaéné nazvaném ,Mobilni platby

OBCHOD

— UpIné normalni“ o efektu, ktery pfinesla
digitalizace nejrozsifené&jSich némeckych
giro karet ve spojeni s Apple Pay. Za
pouhé &tyfi dny dosahla sluzba stavu, na
ktery potfebovala digitalizace kreditnich
karet devét mésicu, a ke konci roku 2020
ji pouzivalo 1,5 milionu klientd.

Zatimco S-Payment své feSeni pro odlo-
zené platby a cashback program teprve
chysta, poskytovatel nejrozsifenéjsiho
némeckého vérnostniho programu Pay-
back (31 milionu uzivatel, hodnota zis-
kanych bodu za rok 2020 téméf 500 mil.
euro) ma jasno: jednou operaci dokaze
aplikace Payback-Go pfi odbaveni na
pokladné zaplatit, pficist vérnostni body
a také je uplatnit. Soucasti kongresu byly
rychlé on-line ankety: v jedné z nich ob-
sadila Payback-Go mezi nejoblibengjSimi
platebnimi aplikacemi tfeti misto: hned
za Apple Pay a Google Pay.

Podobné dominantni je v Rakousku

j6 Bonusclub se ¢tyfmi miliony zakaz-
nikd. Zakaznik se prokaze béhem ske-
novani nakupu na pokladné modrym

Pravé v tuhle chvili se mély otevrit brany EuroCIS 2021,
fekl 16. bfezna 2021, presné v 10 hodin dopoledne,

na uvod prvni sekce online digitalniho kongresu &len
vedeni Evropského hospodarského institutu (EHI) Horst
Rutter. Vystava, ktera v poslednich letech pfivitala

v Dusseldorfu vzdy okolo 16 tis. navstévnikd, byla, jako
mnoho dalSich, letos zrusena.

identifikacnim ¢arovym kédem a pak uz
mUze mobilni telefon s aplikaci v klidu
stréit do kapsy, protoze k platbé i pficteni
vérnostnich bodl dojde automaticky.
Platebni giro karta propojena s aplikaci
dovoli obchodnikovi pfimé inkaso ze za-
kaznikova Uctu, a transakce je proto za-
tizena poplatky nizSimi, nez jaké jsou

u asociacnich karet. A jesté jednu vy-
hodu ma rychla platba: obchodnici vy-
pozorovali, Ze uz 10-20 % zakaznikl

s aplikaci dokaze eliminovat fronty v na-
kupnich $pickach. Co je Bluecode, ktery
aplikace pouziva? Je to platebni schéma,
technologie pro optické bezkontaktni
platby a sou¢asné oteviené B2B rfeSeni
pro banky, obchodniky i aplikace tfetich
stran. K vyuziti platformy dovedou ob-
chodnika tfi kroky: dopInéni akceptace
Bluecode do smlouvy s acquirerem, API
integrace s pokladnim systémem a nako-
nec pfipadna integrace do obchodnikovy
vlastni mobilni aplikace. V Rakousku
vyuziva vyhod j6 klubu pfes 3 000 ob-
chod( a zapojuji se i prvni obchodnici

v Némecku.

Predvést Google pay wallet by urcité ne-
bylo Zadnou novinkou, a tak zastupce
globalniho gigantu odkryl zaméry pfipa-
dové studie, provadéné ve Spojenych
statech. Nova penézenka ma vice pod-
porovat vztahy mezi obchodniky a jejich
zakazniky. Lokalni obchodnici mohou
nabizet vyhody i vérnostni programy,
které zakaznici snadno objevi funkci vy-
hledavani a nakupy pak penézenkou

i zaplati.

Vhled do pfitomnosti a budoucnosti
,worldwide“ feSeni na bazi QR kddu
predstavili zastupci epay.de. Jako Uc¢ast-
nici evropskeé aliance acquirerl s Alipay+
(se 17 &leny v roce 2020) charakterizovali

34

ReTaitNews



svou sluzbu jako novy standard QR pla-
teb: ,Jeden interface, jedna smlouva,

jedno vyuctovani a nejvyssi bezpe&nost*.

Kazda mobilni aplikace obchodnika
mUze byt terminalem pro pfijimani elek-
tronickych plateb od 3,6 miliardy poten-
cidlnich zakaznikd{.

SPOLEHLIVY STANDARD
SAMOOBSLUZNYCH
KONCEPTU

Self-checkout iniciativa byla zalozena
jako soucast aktivit EHI v roce 2014

a spiSe nahodou se toto datum kryje

s prvnimi instalacemi Scan&Go v né-
meckém Globusu. David Massing, ktery
za projekt v Globusu odpovida, zmi-

nil v ivodu prednasky uspésny pilotni
projekt v Ceské Casti skupiny Globus uz
v roce 2013. V Némecku dnes Globus
nabizi zakaznikdim samoobsluzné na-
kupovani ve vSech 47 hypermarketech.
K odbaveni 30 tisic registrovanych uziva-
tell sluzby slouzi 350 pokladen a 9 000
rucnich skenerd. Od roku 2020 mohou
zakaznici pouzit k nakupovani také mo-
bilni aplikaci, kterou zatim vyuziva 15 %
uzivatel( sluzby. V Rusku provozuje
Scan&Go $est hypermarkett(i a v Ceské
republice 15 hypermarket( Globus.

CHOVANI SPOTREBITELE
A TRENDY NA TRHU VIiN V CESKE
REPUBLICE A VE SVETE

Pfemysl Prisa

Autor se zaméruje na hlavni trendy v oblasti chovani spotrebitele na
trhu vin v CR, porovnava je s trendy ve svété a formuluje doporuceni
pro budovani znacky. Publikace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti:

v prvnich dvou analyzuje nabidku a poptavku na trhu vin. Soucasti
treti ¢asti jsou doporuceni pro jednotlivé aktéry na trhu vin —
vyrobce, dovozce, retailové firmy, stat a Vinarsky fond.

Cena: 390 K¢, vcetné DPH

Objednat Ize pfimo na www.press21.cz

OBCHOD

K nespornym vyhodam pro zékazniky,
kterymi jsou pohodli pfi nakupovani

a uspora Casu, pfistupuje v sou¢asné
dobé také snazsi vyhovéni pozadav-
kéim zdravotni hygieny. Pro obchodnika
je skupina Scan&Go zéakaznikd znac-
nym pfinosem vzhledem Kk jejich vyssi
loajalité a vyraznému podilu na obratu,
ktery v némeckych Globusech dosahuje
35 %. K Uspore nakladl pfi zachazeni

s hotovosti pfispiva také, ze Scan&Go
zakaznici plati ze 75 % bezhotovostné.
Z oblasti novinek Ize zminit testovani in-
teligentnich vystupnich bran u pokladen,
které maji zabezpecit zbozi pred krade-
zemi a soucasné nezatézovat naprostou
vétsinu poctivych zakaznikd.

Se stdle se vracejici mysSlenkou inteli-
gentniho nakupniho voziku (v loriském
roce ji znovu predvedl Amazon) pfisla
Edeka. Zakaznik béhem nakupovani ske-
nuje a vaha integrovana ve voziku kont-
roluje souhlas pofizenych Gdajd s vahou
vkladaného zbozi. Ve 14 supermarke-
tech je celkem 340 vozikd a nevadi jim
pry ani nepfizen pocasi a nevzbuzuji ani
zajem vandall. S pfikladnou dikladnosti
vyvinuli ve skupiné Edeka také vlastni ro-
bustni feSeni samoobsluznych pokladen,
které se vyznacuje minimalni porucho-
vosti, plug and play instalaci a zejména

nizkymi naklady. Vyporadali se tak s ¢as-
tou otazku navratnosti investic do samo-
obsluznych technologii.
Lékarny s volné prodejnymi léky a do-
plfky vyzZivy jsou obchodnimi misty, v ni-
chz vyznamnou roli hraje osobni pora-
denstvi a fada regulatornich predpisC.
| tady je prostor pro automatizaci, ktera
zjednodusi provoz, rozsiti dostupnost
sluzby a zajisti potfebné hygienické po-
zadavky. V Némecku pUlsobici americka
spole¢nost BD Rowa instaluje v ba-
vorskych Iékarnach vydejni automaty
a v planu ma i kompletni samoobsluzna
feSeni pro vétsi Iékarny s vysokou frek-
venci zakaznikU. Klient Iékarny se setka
s automatizaci nejen pfi placeni, ale i pfi
vybéru volné prodejnych Iékd.
V dobé konani konference vydala sku-
pina Schwarz (Lidl a Kaufland) zpravu
o nasledovani konceptu Amazon Go
v kampusu heilbronské univerzity. | kdyz
jde o omezeny zkuSebni provoz mini-
marketu kioskového typu, slouzici pre-
devsim k odladéni technologii, patfi IT
Schwarz némecké prvenstvi. Univer-
zitni studenti si mohou navic vyzvednout
hned vedle minimarketu pfedem on-line
objednané zboZi v samoobsluzném
Shop boxu.

Miroslav Exner

Pn"emysp Priiza

CHOVAN SPOTF'?EBITELE
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SVETOVEMU TRHU

OBCHOD

S PIVEM ZASADILA
PANDEMIE TEZKOU RANU

ZTRATY V GASTRONOMICKYCH
PODNICICH NEMOHL NAHRADIT ZVYSUJiCi
SE PRODEJ PRES INTERNETOVE
PLATFORMY, DO JEJICHZ ZRIZOVANI

PIVOVARY NARYCHLO INVESTOVALY.

Situaci na globalnim trhu s pivem

nutno posuzovat v souvislosti s vyvo-
jem v ostatnich segmentech napojového
trhu. Béhem pandemie byla pro néj pfi-
znacna silnéjsi poptavka po destilatech,
z nichz si lidé ,zavieni doma“ ¢asto pfi-
pravovali michané napoje. Délo se tak na
Ukor spotreby vicestupriového piva.
Britska spole¢nost Diageo, nejvétsi své-
tovy vyrobce lihovin, sdélila, ze prodej jeji
tequily loni proti roku 2019 vylétl o 80 %.
Prevazna Cast této poptavky se ale kon-
centruje do USA. Francouzsky Pernod
Ricard oznamil, ze prodej jeho whisky
Jameson a The Glenlivet loni zazname-
nal solidni r{ist bez ohledu na to, Ze byly
uzavreny letiStni a nadrazni prodejny, kli-
¢ova mista nakupu téchto napoju.

VYSLEDKY HLAVNICH
PRODUCENTU PIVA
Pivovarnické skupiny se uz léta potykaji
se zvolna klesajicim odbytem piva v za-
padni Evropé a USA mimo jiné proto,
Ze ¢ast konzumentl dava prednost pro-
duktim femeslnych pivovard. Dal§im
nepfiznivym faktorem je zminéna vyssi
spotifeba znackovych lihovin. Pivovar-
nici se proto snazi rozSifovat okruh za-
kaznik(. Nadnarodni skupiny svij mar-
keting vice zaméfuji na lokalni trhy, kde
mnohdy prebiraji femesiné pivovary.
Snazi se obohatit svoji nabidku o nové
produkty, véetné nealkoholickych piv, ci-
derll a v posledni dobé také produktu,
pro ktery se vzil nazev ,hard seltzer.
Svétovému trhu s pivem dlouhodobé

Pivovarnici doufaji, Ze letos se svétovy trh vrati k trovni pfed pandemii, nebo se k ni tésné
priblizi, nebot vétsina populace bude proo¢kovana a hospodarstvi se diky tomu vzpamatuje.

Svétovy vystav piva v roce 2019 poprvé po péti letech
mirné stoupl, a to asi 0 0,5 % na 1,9 mld. hl. Vyvoj

v uplynulém roce pfinesl podle odhadU zhruba 10% pro-
pad, nebot pandemie zplisobena Covidem-19 po fadu
mésicl ochromila spole¢ensky Zivot a akce, pfi nichz se
hojné popiji pivo.

kraluje nadnarodni koncern Anheuser-
-Busch InBev (zkracené AB InBev). Jeho
vystav loni meziro¢né klesl 0 5,4 % na
531 mil. hl, to je vice, nez vyrobili dva
dalSi nejvétsi evropsti konkurenti — nizo-
zemsky Heineken a dansky Carlsberg —
dohromady. AB InBev sice ma hlavni cen-
tralu v belgické Lovani, ale vétSina jeho
vystavu a spotfeby (kolem 70 %) pfipada
na Ameriku (loni to bylo 372 mil. hl). V re-
gionu EMEA (Evropa-Blizky vychod-
Afrika) jeho produkce loni dosahla 76 mil.
hl proti 86 mil. hl v roce 2019. Klicové
pro posileni pozice AB InBev na svéto-
vém trhu bylo v roce 2016 prevzeti hlav-
niho konkurenta SABMiller Group (SAB).
SABMiller Group do té doby vlastnila mj.
Plzerisky Prazdroj. Jeji portfolio zahrno-
valo globalni i lokalni znacky a rovnéz
znacky prodavané soucasné v nékolika
zemich. Nasledné, koncem brezna 2017,
AB InBev dokondil prodej pivovard, které
SAB plivodné vlastnila v Polsku, Cesku,
Madarsku, Rumunsku a na Slovensku.
Celkova hodnota téchto transakci Cinila
7,3 mid. eur. AB InBev v tuzemsku vlastni
Budé&jovicky méstansky pivovar.
Nizozemskému Heinekenu, svétové pi-
vovarnické dvojce, klesl loni vystav

ve vSech regionech. Celkovy pokles
proti roku 2019 ¢&ini 8,1 % na necelych
222 mil. hl (organické srovnani, které vy-
lu€uje vliv akvizic, divestic a sménnych
kurz(). Spole¢nosti podobné jako je-

jim konkurent&im pomohlo loriské léto,
kdy zaroven docasné polevila omezuijici
opatfeni vynucena pandemii. Odbyt se
vyrazné zhorsil béhem posledniho kvar-
talu roku 2020, a to hlavné v Evropé,
kdy byly uzavreny restaurace, hospody
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a bary. Vystav nealkoholickych a nizkoal-
koholickych piv Heinekenu loni klesl jen
nepatrné na 14 mil. hl. Heineken v 1été
roku 2018 vyrazné posilil svoji pfitomnost
na rozvijejicich se trzich, kdyz za 3,1 mid.
USD koupil skoro 21% podil v nejvétSim
¢inském pivovaru China Resources Beer
Holding. Nizozemci tak ziskali pfistup

k rozsahlé distribu¢ni siti na nejvétsim
svétovém trhu s pivem (podle objemu).
PFijmy Heinekenu v roce 2020 v béz-
ném srovnani klesly skoro o 17 % na
23,8 mld. eur a hospodareni skoncilo Cis-
tou ztratou 204 mil. eur. Srovnani na or-
ganickém zakladeé je pfiznivéjsi. Pokles
piijma ¢ini 11,3 % a misto ztraty firma
vykazuje Cisty zisk 1,15 mld. eur (o po-
lovinu menS$i nez v roce 2019). Vedeni se
z téchto dlvodl rozhodlo k radikalnimu
kroku. Planuje zrusit po celém svété ko-
lem 8 000 pracovnich mist (asi desetina
celkového poctu), aby se jeho ziskové
marze co nejdfive dostaly na uroven
pred koronavirovou krizi. Jde o soucast
usporného programu, kterym pred néko-
lika lety prosel napfiklad dansky konku-
rent Carlsberg. Jeho provozni marze loni
mirné stoupla na 16,6 %, kdezto Heine-
kenu klesla o 4,5 procentniho bodu na
12,3 %. Priblizné 30 % piva Heinekenu
se vypije v pohostinskych zafizenich.
Heineken v tuzemsku vlastni pivovary
KruSovice, Zlatopramen, Breznak, Sta-
robrno a Hostan.

CARLSBERG VARI NEJViIC
VE VYCHODNI EVROPE
Danska skupina Carlsberg, svétova pivo-
varnicka ¢tyrka (za treti China Resources
Breweries), loni vyrobila 110,1 mil. hl piva
proti 113 mil. v roce 2019. Produkce ne-
alkoholickych napojud se snizila o0 8,7 %
na 20 mil. hl. Prodej pres kanal on trade,
peus VYSTAV SPOLECNOSTI
1 ABINBEV
peuks VYSTAV NIZOZEMSKEHO
2 HEINEKENU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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tedy v gastronomickych podnicich, loni
klesl asi o pétinu, v zapadni Evropé jesté
vice. Ur€itou oporou se ukazala byt vy-
chodni Evropa, kde je podil on trade
nizky. Carlsbergu v roce 2020 v tomto
regionu loni stoupl vystav skoro o 2 mil.
na 32,9 mil. hl. Soucasné se ve vychodni
Evropé zlepSila provozni marze, a to ze
17 na 19,2 %. Na vychodni Evropu, ktera
ve statistikach spole¢nosti zahrnuje mj.
Kazachstan, pfipadaly loni pfiblizné dvé
pétiny vystavu, 27 % pfijm0 a 28 % pro-
vozniho zisku.

Danové vlastni v Rusku pivovary Baltika
(se sidlem v Petrohradé), jimz na tam-
nim trhu s pivem patfi druhé misto se
27% podilem. Na Ukrajiné jsou rovnéz
dvojkou s 30% podilem, v Kazachstanu
jim se 40 % nalezi rovnéz druhé misto.

V Bélorusku, kde vlastni jeden z nejstar-
gich tamnich pivovarl Alivaria (v Minsku),
jsou prvni se skoro tretinovym podilem na
trhu. V zapadni Evropé vystav Carlsbergu
naopak meziro¢né klesl o 7 % na 57,6
mil. hl, coz bylo 29 % celkového vystavu
spolecnosti, a provozni marze se zhorsila
ze 17 na 15,8 %. Ale tato Cast Evropy je
diky vétSimu prodeji drazsich (prémio-
vych) piv kliCova, nebot loni se na celko-
vych pfijmech spolecnosti podilela 44 %
a na provoznim zisku 36 %. Carlsberg
prodava zhruba Ctvrtinu svych napojl on
trade.

Némecti pivovarnici popisuji rok 2020
jako pohromu existenéné ohrozujici pre-
devSim malé pivovary. Odbyt ve Spol-
kové republice meziro¢né klesl o 5,5 mil.
na 86,7 mil. hl. Spotfeba na obyvatele se
snizila zhruba o pét litr na odhadova-
nych 95 litr0. Trzby pivovard v priméru
klesly 0 23 %, vyplyva z prizkumu Né-
meckého svazu pivovar (DBB).
Tuzemské odhady zverejnéné loni na
podzim a poté v zavéru roku 2020 byly
velice chmurné. Podle nich vystav zdej-
Sich pivovar( meziro¢né klesne o pri-
mérnych 15-20 %, mezi jednotlivymi
podniky ale existuji hlubokeé rozdily. PI-
zefiskému Prazdroji loni klesly kvdli dopa-
dim koronavirové pandemie prodeje na
domacim trhu o 8 %. Celkem v tuzemsku
prodal 6,69 mil. hl. Nékterym znackam

NEJVETSi EVROPSTI
PRODUCENTI PIVA 3

TABULKA
—

NEJVETSI SVETOVi
PRODUCENTI 4

TABULKA
—

NEJVETSi PIVOVARNICKE
SKUPINY 5
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se ale dafilo, Radegast a Birell dokazaly
navzdory situaci na trhu rlst, oznamila
spole¢nost. Budéjovicky Budvar ma za
sebou i pres komplikace spojené s ko-
ronakrizi objemové Uspésny rok. Vystav
piva se loni meziro¢né zvysil o 51 tis. na
1,73 mil. hl. To je nejvySSi vystav v historii
pivovaru. V prodaném mnozstvi piva rostl
narodni pivovar jak na exportnich trzich,
tak na trhu domacim.

TABULKA
—

NOVY PRODEJNI HIT
»+HARD SELTZER“

Pivovary se snazi nalakat konzumenty na
relativné novy napoj, ktery se zatim tési
nejvétsi oblibé v USA. Vzil se pro néj na-
zev ,hard seltzer”. Je to specialni druh
napoje, v podstaté ochucena sodovka

s alkoholem, jehoZ obsah odpovida sil-
néjSimu pivu. Ma prilakat ke konzumaci
nejen mladé lidi, nybrz také Zeny rlznych
vékovych kategorii.

AB InBev pocatkem roku 2020 uved| na
trh Bud Light Seltzer a poté investoval do
nékolika dal$ich téchto produktd. Tvrdi,
ze alkoholizovana sodovka mu pomaha
prfedevsim v USA kompenzovat pokles
prodeje piva Budweiser. Spotieba napojd,
jako jsou hard seltzery nebo michané na-
poje jiz pfipravené ke konzumaci, podle
britské analytické firmy IWSR v obdobi
2019-2024 mezirotné poroste o vice nez
pétinu. Takova progndza nevésti klasic-
kym pivnim znackam nic dobrého.

PODPORA PRODEJE
NEALKOHOLICKYCH P1V

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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PRO
DOBROU VEC

PENNY SAZi BUDOUCNOST
Penny se stalo partnerem grantového
programu Sazime budoucnost. V ramci
podpory tohoto projektu Nadace Part-
nerstvi podpofi v letoSnim roce vysadbu
minimalné 400 strom(. Na iniciativé Sa-
zime budoucnost se od podili Minister-
stvo Zivotniho prostredi a sazeni strom(
podporuje i finan¢né, prostrednictvim
dotacénich program(. Ministr Zivotniho
prostredi Richard Brabec k tomu do-
dava: ,,Nasim spole¢nym cilem je vysa-
zet mimo lesy po celé zemi 10 milién(
strom0. | druhy rok iniciativy Sazime bu-
doucnost ukazal, Ze lidé maji o vysadbu
zelené obrovsky zajem. V naSem vlast-
nim programu lidé uz vycerpali 200 mi-
lionG korun na vysadbu v okoli svych
domovd, sidel firem nebo na obecnich
pozemcich ve méstech, diky kterym po-
roste témér 50 tisic novych stromd. Proto
jsme letos v bfeznu pfidali dalsich 100
milion0 korun, aby sazeni mohlo déle po-
kracovat. A novych 20 milionli na stromy
mimo les je pfipraveno také v Programu
péce o krajinu, ktery je aktualné otevieny
pro zajemce.”

~Jsme fetézec s nejvétSim poctem pro-
dejen v Ceské republice. Chceme byt
nasim zakaznikdm i $iroké vefejnosti
dobrym sousedem, proto je pfirozené,
ze podporujeme zdravé a pfijemné pro-
stiedi. Od ted jsme tedy soucasti pro-
jektu Sazime budoucnost, kdyz jsme se
zavazali, ze ho v letoSnim roce podpo-
fime vysadbou stovek novych strom(

v lokalitach, kde se nachazi nebo brzy
budou stat nase prodejny,” fika Jens
Krieger, generalni feditel Penny.
Grantovy program Sazime budoucnost
nabizi pokryti ndklad( na vysadbu, péci
o stromy, odborny dohled nebo finance
na nezbytny material, naradi ¢i dopravu.

OBCHOD

Podminkou je, ze stromy a kefe vysadi
dobrovolnici, ktefi budou o novou zelen
pec€ovat nasleduijicich 5 let.

UDRZITELNE ZAVAZKY
VYROBCU NAPOJOVYCH
KARTONU

Sdruzeni vyrobcl napojovych karton(
ACE a jeho ¢lenové Tetra Pak, Elopak,
SIG Combibloc, BillerudKorsnas a Stora
Enso spole¢né stanovili dlouhodobou
vizi obalového primyslu. Mezi deset za-
vazk{ je zahrnuto mimo jiné navySovani
sbéru a recyklace napojovych karton(
tak, aby se do roku 2030 dosahlo 90 %
miry sbéru a nejméné 70 % miry recyk-
lace, a také dekarbonizace hodnotového
fetézce odvétvi.

V souladu s vizi ¢lent ACE bude do roku
2030 kazdy napojovy karton:

M vyroben pouze z obnovitelnych a/nebo
recyklovanych materiald,

M pIné recyklovatelny a recyklovany,

M vyroben z materiald a surovin ziska-
nych vyhradné udrzitelnym zplsobem,
M obalovym fesenim s minimalni uhliko-
vou stopou.

THIMM: ELEKTRINA

Z OBNOVITELNYCH
ZDROJU ENERGIE

V roce 2021 je planovan prechod vSech
zavodUl THIMM na klimaticky neutralni
zelenou elektfinu. Diky tomuto opatreni
snizi spole¢nost v budoucnu emise CO,
o vice nez 30 %. Zelena elektfina se tak
ve skupiné podnikd zafadi mezi jiz vyuZzi-
vané udrzitelné zdroje.

Skupina THIMM jiz pfed lety trvale za-
kotvila efektivni vyuzivani energie v pro-
vozu: V roce 2013 byly podle normy DIN
EN ISO 50001 certifikovany prvni vyrobni
zavody a zapojily se tak do ukolu neu-
stale zlepSovat energetickou U¢innost.
»,Prechod od Sedé elektfiny k zelené je
logickym dlsledkem nasich dosavad-
nich opatreni,” vysvétluje dale Schliep.
,V nasi nové energetické koncepci, ktera
je aktudlné integrovana do firemni stra-
tegie, jsou definovany méfitelné cile

energie. Tak ziskame neustaly prehled

o nasem ekologickém pouzivani zdroja.“
V zavislosti na regionalni dostupnosti se
v némeckych pobockach bude ekolo-
gicka elektfina odebirat z vodnich elek-
traren. Zavody ve Francii a vychodni
Evropé planuji pfechod prostrednictvim
mistnich dodavatell elektfiny, ktefi pak
budou provadét potrebna oznaceni certi-
fikatl o plvodu zelené elektfiny.

ALBERT: DEZINFEKCE ZA

3 MIL. KC PRO DETSKE
DOMOVY A NEMOCNICE
Albert se rozhodl prostfednictvim Na-
dacniho fondu Albert darovat dezinfekci
v hodnoté 3 mil. K¢. ,,V nasich prodej-
nach vidime, jak vysoka spotreba dez-
infekci je, a proto jsme se rozhodli pro
tento prakticky dar. Zavozy dezinfekci jiz
probihaji a dostanou se do pfiblizné 250
instituci, jako jsou détské domovy, so-
cialni organizace a nemocnice, se kte-
rymi jiz od pocatku pandemie spolu-
pracujeme a snazime se jim pomahat,“
vysvétluje Jifi Marecek, reditel komuni-
kace obchodl Albert.

Pomoc spole¢nosti Albert v dobé koro-
nakrize je vSak daleko Sirsi. Pravidelné
zavazi ob&erstveni do 14 nemocnic v Ce-
chach i na Moravé. Poskytla mimoradny
dar détskym domovim, kdyZ vypsala
dvoukolovy grant na celkem 2 mil. K&.
Jeji pomoc smérovala v Ease vyhlaseni
karantény do izolovanych obci Uni¢ova
a Litovle. V prlibéhu jara pravidelné za-
vazel trvanlivé potraviny do potravinové
banky. Oblastnim spolkdim Ceského &er-
veného kfize predal 400 ks darkovych
karet, darkové karty daroval také zdra-
votnimu personalu Senior Centra v Plzni.
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SORTIMENT

SNI'DANE'BY MELA B?T'
VYDATNA, ALE ZDRAVA

TEMER 70 % CECHU SNIDA PRAVIDELNE,
NEJCASTEJI MEZI SEDMOU A OSMOU

HODINOU RANO. 40 % SI DA PECIVO

S UZENINOU, NEJCASTEJI TO DOPLNI

CAJEM NEBO KAVOU.

Podle odbornik(i na vyZivu je snidané
pom(zZe nastartovat cely organismus.
Pokud snidani vynechame, mize to mit
pro nas neblahé nasledky, protoze nam
chybi ziviny a vétSinou se pak dojidame
odpoledne nebo veder, coz mlze vést

k nadvaze. Tento problém by se ovSem
nemél tykat 69 % Cech, ktefi v pri-
zkumu uvedli, Ze snidaji pravidelné, 24 %
pak pfiznalo, Ze snida, ale nepravidelné,
a 7 % dokonce nikdy nesnida.

Nase prvni jidlo dne bychom si podle do-
poruceni méli dat nejpozdéji hodinu po
probuzeni a samotna snidané by méla
tvofit az Ctvrtinu celkového denniho
energetického pfijmu.

HOME OFFICE
SNIDANI SVEDCI

Jidlo sice spojuje, ale v pfipadé
snidané Cech to rozhodné ne-
plati, 65 % totiz snida o samoté,
25 % s rodinou a 10 % si ne-
chava snidani az do prace. Nej-
dastgji snidaji Cesi v pohodli do-
mova - 72 %.

Casta predstava o chlebu s mas-
lem a marmeladou jako typické
snidani Cechd neni podle pra-
zkumu vzdalena od reality. 40 % Cechd
totiz nej¢astéji posnida pecivo a uzeninu,
25 % si da sladké pecivo, 24 % zdravou
verzi v podobé musli, marmeladu s pe-
givem pak zvoli pétina (20 %) Cechd,
ovoce si ke snidani dava 19 % lidi a mi-
chana vaji¢ka voli jako za¢atek dne 16 %
Cechli. Vice jak 80 % Cechli ma snahu
jist alespon obc&as zdravou verzi snidané.
Nej¢astéjSim mistem, kam mifi vét-

gina Cechli pro svou snidani, jsou velké

hypermarkety, snidani si tam pofizuje

61 % z nich. Necela tretina (31 %) si

pak snidani zakoupi v mensim obchodé.
A pro valnou vétsinu zakaznik( - 90 % je
stavajici nabidka snidanového sortimentu
dostatecna. V poslednich letech se pravé
tento sortiment vyrazné rozsifil.

ROHLIK JE STALE
NEJPRODAVANEJSIM
PECIVEM

Stalici v jidelniku Cechl je klasicky

bily rohlik, u zakaznikd v poslednich le-
tech roste také obliba sortimentu peciva,
které je zdravéjsi. Exkluzivni prizkum

spole¢nosti Ipsos z leto$niho Unora pro
obchody Albert ukazal, Ze vice nez polo-
vina (55 %) Cech(l za poslednich pét let
zmeénila své stravovaci navyky a pfi na-
kupu pekarenskych vyrobk{ se nyni za-
méruje na zdraveéjsi produkty s obsahem
celozrnné ¢i zitné mouky. Na trend rea-
guji i obchody, které rozsifuji nabidku to-
hoto peciva. Rok po UspésSném uvedeni
zitného Mlynarského chleba, kterého se
jenom za prvnich osm mésicd prodalo

Vétsina lidi snida doma o samots, vice jak 80 % Cech(
se pak snazi alespon ob¢as snidat zdrave, vyplyva to
z exkluzivniho prizkumu, ktery realizovala spole¢nost
Ipsos v dubnu 2020 pro Tesco a Zabku.

vice nez milion kusu, tak Albert vytvoril
vlastni recept na Zzitny rohlik.
Rohlik je v prodejnach nejoblibengjsim
druhem peciva a nejprodavanéjsi poloz-
kou vibec. ,V nasich obchodech ro¢né
prodame nékolik stovek milion kusu,“
fika Tomas Beran, manazer sortimentu
peciva obchodd Albert. Albert nyni pfi-
pravil zdravéjsi variantu rohliku s vyso-
kym podilem Zita.
Zakaznici dnes feSi nakup peciva vice
nez v minulosti. ,,Casté&ji si napfiklad
Ctou etiketu a zajimaji se o slozeni pe-
¢iva. Davodem je zdravy zivotni styl, ke
kterému patfi také zdrava strava. Tento
trend umocnila i stavajici koronakrize,“
fika Tomas Beran a doplhuje:
»Vybér peciva podle slozeni
a preference celozrnného ¢i zit-
ného je trendem nejen u zakaz-
nikl ve velkych méstech, ale
také v mensich méstech a na
venkové.“
Za zdravé povazuji zakaznici
pecivo, které je zejména celo-
zrnné, obsahuje vysoky podil
zitné mouky nebo ma ve slo-
Zeni seminka. Vice nez polovina
dotazanych (52 %) se shodla
nosti rohliku je jeho kfupa-
vost. Pétina respondentl pak povazuje
nadychané.
Popularitu rohliku potvrzuje i prizkum
spole¢nosti Ipsos z jara 2019, podle kte-
rého alespon obcas zarazuje rohlik do
jidelni¢ku 9 z 10 Cechd, pficemz nejéas-
t&ji si pro néj zajdou do supermarketu
(59 %) nebo do specializované prodejny
Ci pekarny (24 %).

ek

40

ReTaitNews



Foto: Shutterstock.com / Alrandir

SORTIMENT

PESTRA STRAVA
A VITAMIND

JEDNIM Z POZADAVKU NA
DOPORUCOVANOU PESTROU STRAVU

JE RUZNORODOST ZDROJU ZIVIN

A MIKROZIVIN, TEDY NUTRICNi PESTROST.

Uvedme si pfiklad, pokud jde o vitamin D, ktery je nyni velmi
aktualni v souvislosti s imunitou, kterou posiluje. Ze stravy ho
pfijimame hlavné z Zivocisnych zdrojd, dalsi ¢ast vznika ucin-
kem slunec¢niho svétla, kterého v zimé neni dostatek. Aby-
chom vyhovéli pozadavkdim imunitniho systému a dalSich

organd, na které vitamin D plsobi blahodarné, méli bychom
ho denné ziskat nejméné 5 mikrogramd, coZ Ize pohodiné po-
kryt napfiklad konzumaci syrl, vajec a masa. Pfesto se vSak
ve vétsSiné zemi zjistuje u lidi nedostatek vitaminu D, prestoze
v prdméru konzumuiji dostacéujici mnozstvi uvedenych zZivogis-
nych zdroju.

Jak si to vysvétlit? Vitamin D se tvofi v téle jak u€inkem slu-
necniho zafeni, tak ze zivoc€iSnych potravin. Kdyz se nevysta-
vujeme slunci, mame k dispozici jen Zivoc&isny vitamin D, coz
ov8em neplati u vegand. Kromé davky je také dilezita vyu-
zitelnost, tedy aktivita vitaminu D v organismu, ktera je dana
jeho pfeménami v organismu na tzv. aktivni formu. Tyto pre-
mény probihaji v jatrech a ledvinach, pokud mame tyto organy
zdravé. Kdyz je jejich funkce z néjakych ddvodl snizena nebo
oslabend, netvofi se dost aktivni formy. Vidime, ze na viné
toho, Ze lidé nemaji dost aktivniho vitaminu D, je bud nedo-
state¢na vyuzitelnost (aktivita) zplsobena porusenou funkci
vnitfnich organd, nebo nedostatek slune¢niho zareni (zejména
v zimé&), nebo jednostranna strava (veganstvi).

A tim se vracime na zaCatek — podminkou pro dostatecné
zasobeni a tvorbu aktivniho vitaminu D je pestra vyvazena
strava a aktivni zivotni styl s pobytem na Cerstvém vzdu-

chu a slunci, coz jsou obecna doporuceni pro celkové zdravi.

Odbornici, ktefi nefandi tabletkam nebo kapslim (tzv.
doplnikdm stravy), doporuéuiji pestrou stravu jako idedini
zdroj, ktery zcela pokryva lidskou potfebu mineralnich
latek a vitamin(.

Soucasti pestré stravy by mély byt i potraviny rostlinného pa-
vodu, které jsou vSak na vitamin D chudé. Vyjimkou je oboha-
ceny pekarsky kvas, v némz vitamin D vyrabéji specialni bak-
terie. Proto se spole¢nost PENAM rozhodla do svého vyrobku
Ranni chlebik doplfiovat timto pfirozenym zplsobem vitamin
D v mnozstvi 1,38 mikrogramu/100 g, které odpovida asi tre-
tiné doporuc¢eného denniho pfijmu vitaminu D, schvaleného
evropskymi zdravotnimi organy. Je to dalSi moznost, jak si
pestrou stravou s kvalitnim obohacenym chlebem doplnit vi-
tamin D, ktery pfispiva ke zvyseni imunity a ma dalsi pfiznivé
ucinky na zdravi.
Ing. lvan Mach, CSc.,
zakladatel Aliance vyzivovych poradct v CR

CHLEBIK
PRO DOBROU SNiDANI

Nastartujte svlj den kvalitni snidani, na které si po-
chutnate. Novy Ranni chlebik s vitaminem D z fady
Penam Fit den vam doda energii i po-
tfebnou vlakninu. Obsahuje
chia seminka, ¢ervenou
quinou a seminka dyné.
Navic dodate télu i vita-
min D, ktery je nezbytny
pro normalni fungovani
-y imunity, jeho dostate¢na
zasoba mUZe pomoci
odolat chfipkam a na-
chlazeni. Vitamin D pfi-
spiva ke spravnému
vstfebavani vapniku
a fosforu, k udrzeni
normalniho stavu
zubu, kosti a také
¢innosti svalC.

K dostani v obchod-
nich fetézcich Billa,
Tesco a Albert.
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SORTIMENT

SEZONA GRILOVANI
ZACALA LETOS DRIVE

GRILOVANI SE BEHEM POSLEDNICH
LET STALO KULINARSKYM ZAZITKEM.
KROME OSVEDCENE KLASIKY HLEDAME

INSPIRACI, ZDRAVEJSI VARIANTY,
NEBOJIME SE EXPERIMENTOVAT.

Na ¢em si z grilu nejCastéji pochutna-
vame? Kromé klobds, masa, syrd nebo
zeleniny se Cesi ugi grilovat také napfi-
klad ovoce, bezkonkurenéné ale vede
kufeci a veprové maso. Obliba buftl

a klobas oproti tomu klesa. Pouze maso
griluje jen 9 % Cech(l a jako piilohu
nejcastéji voli pecivo (87 %), zeleninu
(75 %) a salaty (41 %).

EXOTICKE CHUTE

| OSVEDCENA KLASIKA
,,Cesky zakaznik prochazi proménou.
Projevuje se u néj chut experimentovat

a nakupuje ¢astéji exotické potraviny.
Zaznamenavame zvysenou poptavku na-
priklad po rliznych druzich kofeni a oma-
Cek. Lidé se zajimaji o slozeni, zkou-
maji vyzivové Udaje a jsou ochotni si za
kvalitu pfiplatit. Zakaznici maji zajem

Novinko spoleé&nosti Vahala jsou Spekaéky s medvédfm éesﬁekem.

o potraviny se specifickymi vlastnostmi,
jako je bio, bezlepkové potraviny, potra-
viny se snizenym obsahem cukru a tuku.
Je patrné komplexni pfemysleni spo-
trebitelll o zdravém Zivotnim stylu. Jiz

je nezajima pouze to, co jedi, ale i cel-
kovy ekologicky pfistup,“ uvadi Dominik
Pichal, zakladatel a feditel spole¢nosti
Grizly.cz.

»V poslednim roce doslo ke zméné na-
kupnich zvyklosti. Lidé, z dlvodu ne-
moznosti cestovat, zUstali doma a zadali
vice objevovat vyrobky, které v pfede-
$lém roce prehlizeli. Za nasi spole¢-
nost vzrostla spotreba produktl ur-
¢enych pro grilovani meziro€né o vice
jak 15 %. Co se tyka sortimentu, jsme
ve skladbé produktd ponékud konzerva-
tivni a zmény provadime jen zfidka,” pfi-
blizuje Petr Hrdlicka, feditel spoleCnosti
Zaruba Food.

Z lonského prizkumu spoleénosti Ipsos realizovaného
pro retézec Tesco vyplynulo, Zze pravidelné griluje 81 %
Cechll, pfic¢emz né&jaky pokrm na grilu pfipravuiji zhruba
jednou za dva tydny. Grilovani je nejCastéji rodinnou
zalezitosti (coz se ale mohlo odrazit od ,,covidové“ izo-
lace), s rodinou zpravidla griluje 82 % lidi, s prateli nebo
sousedy pak 16 %.

GRILOVACIi SORTIMENT

V NAKUPECH DOMACNOSTI
Pro potfeby tohoto ¢lanku jsou mezi vy-
robky na grilovani zafazeny balené potra-
viny, které maji ve svém nazvu uvedeno,
Ze jsou urceny ,na gril“, ,na grilovani“,
»,na opékani“ resp. na ,barbeque / BBQ".
Jak nakupuji ¢eské domacnosti, ukazal
Spotrebitelsky panel GfK za obdobi pro-
sinec 2019 az listopad 2020.

sJakykoli z vyrobkd uré¢enych ke grilo-
vani si alespon jednou za rok koupi osm
z 10 domacnosti. Typicka domacnost
nakupuje produkty ur¢ené ke grilovani
7x za rok a ro¢neé za jejich koupi utrati
465 K¢&. NejintenzivnéjSimi kupujicimi gri-
lovaciho sortimentu jsou rodiny s détmi
do 12 let, které utraceji za tyto produkty
650 K¢ ro¢né,” rika Nina Palenikova,
Consultant spole¢nosti GfK.

Ceské domacnosti nejéastsji nakupuii
vyrobky na grilovani v diskontech. Na
druhém misté se, podle poctu kupu-
jicich i frekvence nakupovani, nacha-
zeji hypermarkety, tfeti pozici zaujimaji
supermarkety.

PFi nakupu grilovaciho sortimentu vyu-
Zivaji domacnosti ve zvySené mife zvy-
hodnéné cenové nabidky. Za poslednich
12 mésicl smérovala ke koupi téchto
vyrobkU v akci kazda druha koruna.

V ramci Sirokého portfolia produktl na
grilovani nakupuje nejvice domacnosti
grilovaci kofeni a marinady. Alespon jed-
nou ro¢né je nakoupi vice nez polovina
¢eskych domacnosti.

,Sest z 10 domacnosti, které naku-

puji potraviny na grilovani, si do kosiku
vklada masné vyrobky na gril. Typicka
domacnost je nakupuje jednou za tfi mé-
sice a ro¢né za né utrati 350 K¢&. Z po-
hledu vydajl jsou v nakupech nejvice
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zastoupeny burty a mékké klobasky,“
pfiblizuje Nina Palenikova. Podle poctu
kupuijicich jsou na tretim misté v obli-
benosti syry na grilovani. V obchodé po
nich sahaji alespori jednou ro¢né témer
Gty z 10 Ceskych domacnosti. Typicka
domacnost nakupuje syry na grilovani
zpravidla jednou za Ctvrtleti, pricemz
ro¢né za né utrati pres 220 K&.

MASO VYZADUJEME
KVALITNI

~Zakladem vSech pozadavki zlstava
kvalita a Cerstvost. To jsou dva hlavni
atributy, které zakaznik pfi nakupu masa
a masnych produktd na gril sleduje, spo-
le¢né s plvodem jako tfetim dllezitym
kritériem. | vysledky rdiznych spotfebitel-
skych testl jsou pro nékteré rozhodujici
a mohou v dany okamzik ovlivnit nakupni
chovani,“ fika Dana Bratankova, mana-
zerka korporatni komunikace spole¢nosti
Billa CR. Obchody fetézce Billa nabizeji
v sortimentu masa a masnych produkt
vyrobky pod vlastni nac¢kou Vocilka, coz
je maso ryze z ¢eskych chovd. ,VeSkeré
masné produkty znacky Vocilka maji od
lofiského roku rovnéz garantovanou pri-
marni masnou slozku ¢eského plvodu.
Prodavany jsou v obalech s logem Ceska
potravina a Ceska cechovni norma,* po-
pisuje Dana Bratankova. Aktualné se pod
znackou Vocilka prodava celkem 371
produktd, maso pro jejich vyrobu odebira
Billa od vice nez 500 tuzemskych farem.
»Pro letosni rok planujeme sortiment
masa a masnych produktl mirné rozsitit
a znovu marketingové podpofit. Ve spo-
lupréci s ambasadorem znacky Vocilka,
Janem Puncocharem, pfipravujeme fadu
zajimavych aktivit a rozsifenych tipQ,“
prozradila Dana Bratankova.

SORTIMENT

SPEKACKY S VUNI
MEDVEDIHO CESNEKU

»S blizicimi se sluneénymi dny se v nas
vSech probouzi myslenky rozdélat ohen,
rozpalit gril a udélat si Stavnaty steak se
zeleninou, nakrajet Spekacek na jezka

a opéci nad ohném. Zajem o nase Spe-
kacky je enormni, pfestoze jsme zakou-
pili novou technologii na jejich vyrobu,
kapacity mame jiz naplnéné. Kromé &tyr
druht $pekackd mame pro zakazniky
pfipravené oblibené vyrobky, mezi které
patfi Vahalova slanina na gril, nové ba-
leni Grilovaci klobasy 300g a rlizné druhy
kabanosU. PrestoZe proZivame naro¢né
obdobi zasazené pandemii, rodiny se do-
vedly semknout a zpfijemnit si ¢as spo-
le€nym posezenim, tfeba u ohné,” fika
Barbora Denkova, manazerka marke-
tingu spoleénosti Vahala a spol. Zha-
vou novinkou spole&nosti jsou Spekacky
s medveédim Cesnekem, které rozsifily
dosavadni fadu $pekacka.

»Zajimavym vyrobkem, ktery jsme uvedli
na trh koncem lofiského roku, jsou Spis-
ské parky, které vyrabime podle evrop-
ské normy a jsou nositeli oznaceni Za-
ru¢ena tradi¢ni specialita. Zvlastnim
znakem Spisskych parkl je to, Ze se plIni
do skopovych stfivek, coz zarucuje, ze
jsou jasné vizualné odlisitelné od jinych
parkU, na skusu jsou jemné a kiehké,“
dodava Barbora Denkova.

DOLADIT K DOKONALOSTI
»1rend zdravého Zivotniho stylu na trhu
jednoznacné vnimame, nicméné v ramci
grilovani se projevuje jen velmi okra-
jové. Napriklad roste poptavka po sala-
tovych zalivkach a dresincich. Obecné
se ale da fict, ze grilovani porad vladne
osvédcena klasika,“ fika Milan Linka,

Communications Consultant spole¢nosti
Orkla Foods Cesko a Slovensko. Podle
jeho slov jsou Cesi, co se tyde skladby
a pfipravy masa na gril, velmi konzerva-
tivni. Naopak ale radi experimentuji na-
pfiklad se steakovymi omackami. Také
zeleninové salaty uz se staly béZznou
soucasti kazdé grilovacky.

KOUPIT, VYBALIT
A ROVNOU NA GRIL
»Béhem posledniho roku doslo k za-
sadni zméné distribuce tohoto sorti-
mentu. Vzhledem k vladnim restrikcim
byly omezeny prodeje grilovacich speci-
alit u gastro zakaznik( a lidé vice zacali
grilovat ve svych domovech. Vzrostla po-
ptavka po domacich grilech,” uvedl Mi-
chal Tkadlec, manazer marketingu spo-
le€nosti MP Krasno. Dodava, ze stéle
vétsi pocet lidi preferuje vyrobky s vy-
sokym obsahem masa a s minimem pfi-
datnych latek, radi zkousi nové vyrobky
a chuté. Zaroven nechtéji travit prilis
Casu pfipravou, proto jsou oblibené pro-
dukty, které se pouze vybali a jdou rov-
nou na gril.
»V nasi nabidce je to kompletni sortiment
od klobasek az po marinované koleno na
gril, Pe€eny bok na gril ¢i Sous-vide ko-
linko. Novinkou pro leto$ni sezénu bude
Klobasa se syrem Gran Moravia a s pe-
pfem, GrillPack slozeny ze Sunkové
klobasy se syrem, Klobasy s paprikou
a Original Spekacky vazané s hovézim
masem,”“ vyjmenovava Michal Tkadlec.
Simona Prochazkova

GRIL. SYRY NA VZESTUPU,
OMACKY | PRO VEGANY
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SORTIMENT

KORENI: TRENDEM JE BIO

A VETSIi BALENI

VYROBCI | OBCHODNICI SE SHODUJI, ZE
KROME KLASIKY SI ZAKAZNICI NACHAZEJI

CESTU K EXOTIC]’EJSI'M DRUHUM KORENI,
ZAJIMAJI SE O PUVOD A NEBOJI SE
V KUCHYNI EXPERIMENTOVAT.

»Ani v této ponékud vyjime¢né dobé ne-
zaznamenavame zadné vyrazné nebo
prekvapivé zmény v prodeji kofeni. Obec-
nym trendem je zvySujici se zajem dochu-
covat pokrmy kvalitnimi bylinkami a ko-
fenim. Diky situaci, ktera v sou¢asnosti
panuje, je pfirozené, ze lidé mnohem

vice nakupuiji v e-shopech. Tento trend
se tyka i potravin. Také v naSem e-shopu
jsme zaznamenali narGst nakupujicich.
Stale hledame cesty, jak nas zakaznicky
servis zlepsit a cely proces nakupu co
nejvice zjednodusit a zpfijemnit. Lidé se
v poslednich letech vice ptaji po plvodu
zbozi, které chtéji koupit, zajima je také
spole¢enska odpovédnost firem. To lo-
gicky souvisi se zvySuijici se poptavkou
po bioproduktech,” uvadi Nada Balou-
nova ze spole¢nosti Sonnentor.

tydny.

NEJVICE UTRATIME ZA
JEDNODRUHOVA KORENI
Kofeni (jednodruhova ¢i smési koreni),
korenici smési nebo sll nakupuji podle
Spotrebitelského panelu GfK (za ob-
dobi 2020 versus 2019) vSechny Ceské
domacnosti.

Z hlediska vydajl jsou bezkonkurenéni
jednodruhova koreni, ktera se na vyda-
jich domacnosti podili vice jak 40 %.
Tato subkategorie meziro¢né posilila

v hodnoté vice jak o Ctvrtinu. Za timto
vysokym narlstem je tfeba vidét nejen
Castéjsi nakupy, ale i vy$Si objem na je-
den nakup. Baze kupuijicich se mezi-
ro¢né vyrazné nezmenila, jednodruhova
koreni nakupuje vice jak devét z 10 do-
macnosti. Druhou velkou kategorii z hle-
diska vydajd jsou smési koreni. Tato

Pandemie koronaviru méla vliv na zménu nakupniho chovani v pfipadé koreni. Domaci
vareni se projevilo ve vyrazném naristu hodnoty a objemu nakupt. Zvysila se také
frekvence nakupu.

Pandemie koronaviru méla vliv na zménu nakupniho
chovani v pfipadé koreni. Jeho spotfeba v ramci doma-
ciho vareni se projevila ve vyrazném narlstu hodnoty

a objemu nakupu. Zvysila se také frekvence nakupu,
domacnosti nakoupi zhruba 200 g jednou za necelé tfi

subkategorie rostla pomaleji nez katego-
rie kofeni a kondimentd, nicméné i zde
se vydaje domacnosti vyrazné zvysily.
Smési kofeni kupuje skoro 85 % ces-
kych domécnosti. Tahounem rlstu hod-
noty byl narlist nakoupeného objemu,

a to diky vyrazné vyssi frekvenci nakupu
i mnozstvi na jeden nakup. Treti kategorii,
co do nejvyssiho podilu na vydajich do-
macnosti, jsou kofenici smési, které ku-
puiji tfi Ctvrtiny domacnosti. Jejich pocet
se meziro¢né zvysil a prispél k rlstu vy-
daju do subkategorie. Druhym tahounem
rlstu byl nakoupeny objem, primérna
cena totiz stagnovala na 130 K&/kg.
»Nejvétsi ¢ast vydajd za nakup kofeni

a kondimentd vidime v hypermarketo-
vém formatu, kde domacnosti pone-
chaiji 35 % svych vydaju, necelou pétinu
pak utrati v supermarketovych fetézcich.
Diskontni prodejny a malé prodejny z vy-
dajd na tuto kategorii ziskavaji o néco vic
jak 15 %. Vice jak 3 % vydajl realizovaly
domacnosti na internetu,” popisuje Vla-
dimira Sebkov4, Client Relationship Ma-
nager GfK Spotrebitelsky panel.

CESI JSOU KONZERVATIVNI
Mezi trendy patfi jednoznaéné bio korfeni
s garantovanym pUvodem, pochazejici

z udrzitelné a férové produkce. Se zod-
poveédnym pfistupem souvisi i zvySena
poptavka po kofeni ve vyS$Si gramazi.
Poptavka po zdravych potravinach se
prolina do vétsiny sortimentu a stejné tak
je tomu u koreni, ¢ehoz si vS§imaji i vy-
robci, ktefi snizuji obsah soli v kofenicich
smésich.

,Cesky zakaznik je v nakupu kofeni po-
mérné konzervativni a jeho vybér vychazi
predevsim z tradi¢nich ¢eskych receptl
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a surovin, které v nasich kuchynich pre-
vladaiji. Stalici jsou vSechny druhy pepfd,
které u nas tvori ¢tvrtinu vSech objed-
navek, nasledované paprikou, kminem
dukty patii kurkuma, ktera si b&hem let
vydobyla v ¢eskych kuchynich pomérné
pevnou pozici. V poslednim roce sle-
dujeme rostouci poptavku po kvalitnim
koreni a jeho smésich a je vidét, Ze si
spotrebitel vybira,” fika Tomas Hlatky,
nakupci online supermarketu Kosik.cz.
Na e-shopu Kosik kazdoro¢né obmé-
nuji napfiklad kofenici smési, které pa-
tfi mezi sezéonni produkty, at uz se jedna
o ty ur€ené na vanocni peceni, nebo ke
grilovani.

DO POMAZANEK, K MASU

I NA KASI

»Mezi nase nejprodavané;jsi koreni pa-
tfi standardné kurkuma a skofice, v 1été
jsou oblibena grilovaci kofeni. Nasim za-
kaznikdim se snazime vyjit vstfic a letos
jsme pfichystali nékolik novinek, které
oceni kazdy, kdo rad vari. Jedna se o pét
dochucovacich smési koreni v biokva-
lité a bez jakychkoliv umélych latek. Do
této rfady patfi Kofeni na jidla z jednoho
hrnce, které se hodi k duSenému masu

i zelening, Pikantni nebo Bylinkové koreni
na pomazanky, které staci smichat s tva-
rohem nebo Cerstvym syrem a lahodna
pomazanka je na svété. Vsichni, ktefi
radi potési své blizké vlastnoru¢né upe-
¢enym moucnikem, oceni Kofeni na ko-
lace a keksy a pro sladké snidané je jako
stvorené Charlieho kofeni do kase. To
dokonale vyladi ovesnou nebo ryzovou
kasi,” vyjmenovava novinky spole¢nosti
Sonnentor Nada Balounova.

Celoro¢né jsou podle jejich slov velmi
oblibené smési bylin s echinaceou, ty-
mianem nebo Salvéji, v zimnich mésicich
potom smés Kuc-kuc obsahuijici bylinky
vhodné pro uvolnéni dychacich cest.
»Pro letosni rok jsme dale pfipravili syp-
kou variantu bujonovych kostek Zeleni-
nova polévka a také ostrejsi verzi bujo-
novych kostek Pikantni polévka. Nejen

o Velikonocich pak zakaznici jisté oceni

SORTIMENT

Kofeni na vejce, kterym lze ochutit mi-
chana vajitka, omeletu nebo zapecené
téstoviny,“ dodava Nada Balounova.

ZDRAVE DOCHUCOVANI
BEZ ,,ECEK*

,Narlst na trhu kofeni zaznamenavaiji ze-
jména smeési ur¢ené pro konkrétni druhy
pokrm(. ZvySuje se rovnéz zajem o pi-
kantni druhy a také o takzvané zelené
koreni. Spotrebitelé stale Castéji vyza-
duji u kofeni absenci glutamanu sod-
ného a dalSich umélych pfisad a mini-
mum soli, idedlné voli kofeni zcela bez
soli. Pozorujeme také zvySuijici se zajem
o drobné drcené, nikoli mleté smési,“
popisuje trendy Valdemar Gresik, majitel
spole¢nosti Gresik. Firma uvedla v po-
sledni dobé napfiklad smés na nakladani
okurek, zeleniny a hub, dale Indickou
ochutnavku koreni, kdy v krabi¢ce najde
zakaznik pét malych porci riznorodého
indického koreni. V planu je rozsifovani
sortimentu smési na rizné pokrmy, kde
mezi oblibené stalice patfi mimo jiné ko-
feni Bruschetta, Bylinkové maslo, Gyros
nebo Hfibové koreni.

,Cim ddl vice zdkaznik(l se potyka s ne-
dostatkem Casu, protoze zatimco dfive
se déti i vétSina z nas stravovala mimo
domoyv, ted to mozné neni, takze kromé
pracovnich povinnosti je tady nové nut-
nost vénovat se vice détem a do toho
jesté potreba ,nakrmit‘ rodinu. Proto
vitame vSe, co nam €asovou usporu
mUze poskytnout. Na tento trend a za-
roven trend zdravého stravovani nava-
zuji nejen nase novinky, ale i celé vyrob-
kové fady, které jsme napfi¢ kategoriemi
uvedli, jako napf. Podravka Ajvar Ci vy-
robky z rajCat. V kategorii kofeni je nasi
posledni novinkou tekuté koreni Pod-
ravka Natur, které je zcela bez ,é¢ek’

Ci pfidaného glutamatu, zaroven Se-

tfi Cas, je totiz rychlym pomocnikem pfi

Sledujte

@retail news

dochucovani,” uvadi Jarmila Botlikova,
brand manazerka spolecnosti Podravka.

SPOTREBITEL CHCE ZNAT
PUVOD | SLOZENI
»V soucCasné dobé evidujeme zvySenou
poptavku po Cerstvych bylinkach. Ac¢koli
se specializujeme na susené bylinky, ko-
feni a smési, nevylu¢ujeme do budoucna
néjaky zajimavy projekt s Cerstvymi a zi-
vymi rostlinkami. Roste poptavka po
kvalitnim kofeni, lidé se vice ptaji po pU-
vodu a také si Castéji objednavaji smési
kofeni bez soli nebo glutamanu. V nasem
internetovém obchodé proto naleznete
pfehledné oddélené sekce nebo ozna-
¢eni druhl kofeni a smési, které jsou bez
glutamanu, soli, pfipadné obojiho, coz
pfimo souvisi s trendem zdravého Zivot-
niho stylu. DoSli jsme totiz do doby, kdy
spotrebiteli neni lhostejné, co konzumuije.
Casto ménime sloZeni produktd tak, aby
vyhovovalo i témto trenddim, a to pfi za-
chovani stejnych chuti,” shrnuje Martin
Nosek z obchodu levnekoreni.cz. Mezi
popularni a zadané stalice v sortimentu
obchodu Levné kofeni patfi napt. po-
Iévkové koreni Vega, ktera je bez gluta-
manu a obsahuje velké mnozstvi zeleniny
a rézného koreni. Bez glutamanu je rov-
néz smes zeleniny a bylinek na ochuceni
masla. ,Zcela urcité rostou pozadavky
zékaznikd na kvalitu, a predevsim pocty
objednavek zakladnich druhd kofeni. Tim
ovSem rozhodné nechci fict, ze by snad
kofenici smési uz nebyly ,trendy’‘. Je pro
nas pfijemnym zjisténim, ze lidé zacinaji
byt vybiravi, ¢tou slozeni, studuiji etikety
a zajima je skutecné, co kupuiji, a hlavné
— experimentuiji,” fika Martin Nosek.
Simona Prochazkova

KORENIi/KORENIiCi SMESI

A MARINADY
1
Jak ¢asto je pouzivate? GRAF
2
Jaky druh pouzivate? GJRAFI
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SORTIMENT

KORENI JE OD NEPAMETI

VYHLEDAVANYM

A CENENYM ZBOZIM

DULEZITOU SOUCASTI TRENDU
UDRZITELNEHO ZIVOTA JE STRAVOVANI.

| KDYZ BY SE TO MOHLO ZDAT JAKO

[éCivych sil.

NEPODSTATNE, VYZNAMNOU ROLI ZDE

HRAJE KORENI.

Jiz nasi predci znali a uméli dobre vy-
uzivat antimikrobialni viastnosti nékte-
rych rostlin a kofeni. Na papyrech ze
starého Egypta z roku 1555 pred n. I.
nachazime zminky o koriandru, jalovci,
fenyklu, tymianu a fimském kminu jako
o koreni, které podporuje zdravi. Jiz
mezi 5. a 2. stoletim pfed nasim leto-
poctem bylo znamo na 380 druhd rost-
lin. V knize ,Hippocratic Corpus* je po-
psano 3 480 jejich moznych IéCebnych
pouziti. Nejvétsi rozsifeni a vyuziti kofeni
nastalo v obdobi kfizackych valek a ob-
jevitelskych vyprav ve stfedovéku. Byly
poznany nové druhy kofeni. Kofeni bylo
dovazeno vymeénou za jiné zbozi. Vzacné
kofeni bylo vysadou bohatych vrstev.

V té dobé se hodnota nékterych druhl
kofeni vyvazovala zlatem.

CO JE KORENI?

Kofeni jsou susené, vyjimecné i jinak
upravené c¢asti koreninovych rostlin,
nejCastéji tropickych, které vynikaji sil-
nou vlni a ostrou chuti. Podle pouzitych
Casti rostlin rozeznavame koreni z nad-
zemnich ¢asti a kofenoviny, kde jsou je-
jich uzitkovou ¢asti kofeny koreninovych
rostlin.

Mezi kofeni z nadzemnich ¢asti rost-

lin patfi zazvor, kurkuma, z kir skofice,
z listl a lodyh bobkovy list, majoranka,
tymian, z kvétd Safran, hrebicek, kapary,
skoficovy kvét, z plodd a semen vanilka,
badyan, kmin, fenykl, anyz, paprika,
pepf bily a ¢erny, nové koreni, koriandr,
muskatovy ofech a kvét. Specificka viné
a ostra chut jsou zpUsobeny pritomnosti
silic, alkaloidd, glykosid( a dalSich latek.

Podil kofeni na denni strave je mizivé maly,

z kulinarského hlediska ma vSak obrovsky vyznam.
Zadna potravina nepredurdila béh déjin tak jako koren,
zadnym jinym pfisadam nebylo pfisuzovano tolik

VétSina tropického kofeni pochazi z Vy-
chodni nebo Zapadni Indie. V Evropé se
péstuje paprika, Safran, horc€ice, kmin,
anyz, koriandr, majoranka apod.

Kofeni sice nema vlastni vyzivné hod-
noty, ale Cini potraviny chutnéjSimi

a stravitelngjSimi, nebot' mnohé pfi-
tomné slouc¢eniny podporuiji traveni.
Kofeni ma téz antibakterialni vlastnosti
zvySujici udrznost potravin. Plsobi jako
konzervant.

Koreninové rostliny poskytuji nékterymi
svymi ¢astmi surovinu pro ziskani ku-
chynského koreni, které ovliviiuje chut

a vani pokrml a podporuje traveni. Z nu-
tricniho hlediska délime kofeninové rost-
liny do tfi skupin, a to na:

B Velmi prospésné nejen vyrazem
chuti, ale i obsahem a vini, ochrannych
latek, vitaminu C, provitaminu A (napf.
saturejka, estragon, bazalka, kopr, nepa-
liva paprika aj.);

B Prospésné zdravi, nebot poskytuji
pokrmdm jemnou chut a vUni, nikoli v8ak
nutriéni hodnotu, ale jinak jsou neskodné
(napf. skorice, vanilka, semena okoli¢na-
tych rostlin);

B Drazdivé (napt. pept, paprika), které
pfi velkych davkach mohou $kodit zdravi.
Kofeninové rostliny obsahuiji latky jako
napt. alkaloidy, éterické oleje neboli si-
lice (vonné latky), hof&iny, tuky, oleje,
tfisloviny, glykosidy, soli, saponiny, ky-
seliny, ostré latky aj., a to v rizném po-
méru podle druhu rostlin a jejich &asti.
Kofeninové rostliny podle druhu a ob-
sahu latek slouZzi jednak k pfipravé po-
krmU, omadek, pfi pfipravé masa, uzenin,
v konzervarenstvi, v likérnictvi, v cukrar-
stvi, k pfipravé 1ékl, zchutfiovani krmiv
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a kosmetice aj. Nékteré se v Cerstvém
stavu pouzivaji jako zeleninové.

LEGISLATIVNIi POZADAVKY
Podle vyhlasky ¢. 398/2016 Sb., o po-
zadavcich na kofeni,... se pro Ucely této
vyhlasky rozumi:

a) korenim ¢asti rostlin, zejména ko-
feny, oddenky, kira, listy, nat, kvéty,
plody, semena nebo jejich ¢asti, v ne-
zbytné mire technologicky zpracované

a uzivané k ovliviiovani chuté a viiné
potravin;

b) smési koFeni smés jednotlivych druhd
kofeni uvedenych pod pismenem a);

c) korenicim pFipravkem smés jednot-
livych kofeni uvedenych pod pismenem
a), zeleniny, soli nebo hub a pfipadné
dalSich slozek;

d) vlastnimi organickymi pfimésmi pfi-
mési pochazejici z vlastni rostliny kofeni,
zejména zlomky stonkd, lodyh, vétvicek,
bobuli, plodd, listd a plody prazdné;

€) cizimi organickymi pfimésmi Casti
rostlin, plody a semena pochazejici z jiné
rostliny;

f) anorganickymi pfimésmi pfimeési ji-
ného nez rostlinného plvodu, zejména
hrudky hliny, kaminky nebo pisek.

Dalsimi pozadavky jsou:

B c¢lenéni kofeni na druhy, skupiny

a podskupiny,

B koreni se oznaéi nazvem koreni,

B udaj o hmotnosti kofeni bez obalu,
B dodrzeni smyslovych pozadavkid na
jakost jednotlivych druhd kofeni a dalsi.

BIOAKTIVNIi LATKY

V posledni dobé&, kdy sili odpor proti pfi-
datnym latkam v potravinach, narlsta
vyznam vyuziti bioaktivnich latek obsa-
zenych v koreninovych rostlinach jako
nahrada ,E-Cek". Je vSak nutné zvazit
vSechny technologické, legislativni a na-
kladové aspekty pfi zachovani bezpec-
nosti potravinarského vyrobku.

V Uvahu pfipada mnoho pfirodnich latek
nachazejicich se v kofeninovych rostli-
nach, jejichz pouziti pfipada v Uvahu pfi

SORTIMENT

ochrané potravin proti kazeni. Pfestoze
existuje velké mnozstvi receptur na jejich
pouziti p¥i pfipravé pokrmd, stejné jako
mnoho védeckych studii, pro jejich pra-
myslové vyuziti zlstava velkym problé-
mem jejich ucinné davkovani a obvykle
vysoka cena.

NejCastéji jsou pouzivany silné aroma-
tické esencialni oleje ziskané extrakci
nebo destilaci z rostlin. Esencialni oleje
obsahuiji i pfes 60 ucinnych latek, napf.
terpenické latky, alkaloidy, saponiny, ta-
niny aj., které vétsinou vykazuji antimik-
robialni u€innost. Ta se projevuje struktu-
ralnim a funk&nim poskozenim bunécné
stény mikrobU. Tyto organické latky jsou
vSak velmi nestalé a tékavé.

Pozitivni U¢inek esencialnich olejl na
prodlouzeni udrznosti potravin je nej-
zajimavéjsi u masa a masnych vyrobkd
nebo u potravin s vysokym obsahem
proteind.

NA CO S| DAT POZOR PRI
NAKUPU
Prvni zasadou pro nakup kofeni je jeho

plvod. Tuto informaci predepisuje zakon.

Dalezita je kontrola data minimalni tr-
vanlivosti. Po uplynuti této doby zlstava
sice zpravidla koreni pouzitelné ke kon-
zumaci, ale i kdyz je baleno do special-
nich vicevrstevnych folii, které omezuji
unik silic, neni Cerstvé.

Je nutné rozliSovat smési kofeni od ko-
fenicich pfipravkd. Na jejich obalech
musi byt uvedeno, zda se jedna o kofeni
jednodruhové, smés koreni nebo kore-
nici pfipravek, u smésnych vyrobkd ne-
smi chybét slozeni vyrobkd. Na etiketé
nemusi byt vzdy uvedena hmotnost vy-
robku, u kofeni baleného do prdsvitnych
sackd, jako jsou svitky nemleté skofice,
lusky vanilky pravé nebo badyan, je po-
voleno uvadét jen pocet kusu.

Zakon uklada prodejclim nabizet pouze
koreni bez pfitomnosti $kiidcd a neza-
doucich pfimési. Ma byt suché, s typic-
kou vlni podle druhu. Kofeni se musi
spravné skladovat v suchu a temnéjsich
koutech. NejvétSim nepfitelem kofeni
jsou plisné. Mykotoxiny, produkt jejich

metabolismu, patfi totiz k nejprudsim pfi-
rodnim jedtm, mnohdy také s karcino-
gennimi Ucinky. Jakostni kofeni ma svézi,
stejnomérnou barvu a velikost, pfijemné
ostrou chut s nalezitym obsahem silic.

OBCHODNI BILANCE
Podle Gdajl z Eurostatu je nejvéts$im vy-
robcem esencidlnich olejd Francie, kde
se ro¢né vyrabi kolem 20 tis. kilograma.
Prevazna Cast je spotfebovana na vyrobu
parfémd. V Evropé se jich ro¢né vyrabi
40 000 az 45 000 kg. V CR se roéné vy-
rabi 50 az 60 kg.
Dovoz kofeni do Ceské republiky se po-
hybuje kolem 10 000 tun a v poslednich
letech se zvySuje. Jde predevSim o pa-
priku, zazvor a pept. Vyvoz se pohybuje
kolem 3 000 tun. Ceska produkce klesla
na cca na 4 000 tun. Lécivé rostliny se
péstovaly na pfiblizné 3 000 ha, koreni-
nové na 2 100 ha, z toho 89 % plochy
tvofil kmin. Vyznamné byly i ostropest-
fec, koriandr, fenykl a hefmanek.
Stale stoupa obliba zeleného koreni. Nej-
Castéji se v hrncich nebo v kontejnerech
péstuji libeCek, majoranka, kopr, bazalka
arozmaryn.
V poslednich letech se roéné z Ceské
republiky vyvezlo cca 1 000 tun kminu.
Vyvoz sméroval zejména na Slovensko,
do Polska, Némecka, Madarska a Ra-
kouska. Naopak dovoz koreni se zvysil,
importuje se tradiéné z Ciny, Spanélska,
Polska a Vietnamu. Bilance zahrani¢niho
obchodu s kofenim se pro Cesko zhor-
Sila o cca 15 %, coz predstavuje ro¢ni fi-
nancni ztratu kolem 700 mil. korun.
Na zavér Ize konstatovat, ze i kdyz po
staleti maji koreninové rostliny Siroké
a dobfe znamé spektrum pouzitelnosti
pfi pfipravé pokrmd, z hlediska primys-
lového vyuziti jejich potencial vyuzitel-
nosti neni doposud zcela vyuzit.

Lubos Babicka

ANTIMIKROBIALNi UGINNOST
VYBRANYCH ROSTLIN
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SORTIMENT

NEALKO: PRODEJ

ROSTL NEJRYCHLEJI

NA INTERNETU

NEJVETS|I SUBKATEGORIi VE STUDENYCH
NAPOJICH JSOU BALENE VODY, ZA KTERE

VYDAJIi DOMACNOSTI ZHRUBA TRETINU

SVYCH VYDAJU DO KATEGORIE.

Studené nealkoholické napoje nakupuiji
vSechny ¢eské domacnosti a tento fakt
nezmeénila ani pandemie Covid-19.

PANDEMIE ZVYSILA OBJEM
NAKUPU

Jak pro Retail News uvedla Vladimira
Sebkova, Client Relationship Manager,
GfK Spotrebitelsky panel, byly v obdobi
roku 2020 vs 2019 z hlediska vydajd nej-
vétsi subkategorii ve studenych napo-
jich balené vody, za které vydaji domac-
nosti zhruba tfetinu svych vydajd do
kategorie. Vydaje do vod domacnosti

v roce 2020 mirné navysily. Casteéné se
na ném podilelo mirné zvyseni prdmérné
ceny, ale hlavné rostl objem na jeden na-
kup, ktery &inil cca 6 I. PoCet kupujicich
domacnosti se nezmeénil, subkategorii

vod kupuje vice jak 90 % Ceskych do-
macnosti. V ,tésném zavésu“ za vodami
vidime sycené napoje, tzv. CSD, které

Z hlediska vydaji maji na kategorii podil
30 %. | CSD kupuje skoro 9 z 10 Ces-
kych domacnosti. Vydaje do sycenych
napojl meziro¢né rostly trochu rychleji
nez do vod, ale stéle je to pomalejsi rlst
nez v celé kategorii studenych nealko na-
pojl ¢i na FMCG benchmarku. Dlvodem
je pokles nakupni frekvence, domacnosti
tuto subkategorii nakoupily zhruba jed-
nou za dva tydny. Ovocné dzusy/nektary/
napoje jsou treti nejvétsi kategorii z hle-
diska domacich vydaja. Tato kategorie
rostla nadproporéné. Jedna domacnost
za rok nakoupi vice jak 30 litrd vyrobkd

z této subkategorie.

Dominantnim nakupnim mistem pro
studené nealkoholické napoje jsou

Vydaje do vod ¢eské domacnosti v roce 2020 mirné navysily.

Z hlediska vydajl byl nejrychleji rostoucim prodejnim
kanalem pro studené nealkoholické napoje v roce 2020
internet. Kategorii v ném nakoupila desetina domacnosti
a vydaje v tomto formatu meziro¢né vzrostly o tretinu.

TABULKA
—

MINERALNI VODY
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hypermarkety. Zde domacnosti vydaji
vice jak tfetinu svych vydaji do kategorie.
Davodem je i to, Ze zde nakupuije vice jak
80 % domacnosti. Na druhém misté jsou
diskontni prodejny, kde domacnosti utrati
Gtvrtinu svych vydajd. Z hlediska po-

¢tu kupuijicich ma tento prodejni format
vice kupujicich nez hypermarkety — 85 %
vSech ¢eskych domacnosti zde nakoupi
kategorii alespon jedenkrat za rok. V su-
permarketech ponechaji kupujici zhruba
pétinu vydajd za kategorii. Z hlediska vy-
daj nejrychleji rostoucim prodejnim ka-
nalem pro studené nealkoholické népoje
v roce 2020 byl internet.

JAK CASTO A CO PIJEME?
PFimou souvislost se zdravym zivotnim
stylem ma pitny rezim. Abychom udrzeli
vodni bilanci, méli bychom kazdy den
pfijmout alespori 1,5 litru vody.
Podle zjisténi prizkumu MEDIAN, Market
& Media & Lifestyle — TG, 3. kvartal 2020
a 4. kvartal 2020, nasi spotiebu tekutin
nejcastégji feSime pitim mineralni a stolni
vody, a to vice nez 1x denné. Napoje
s colovou pfichuti si nejvice Cech(i nalije
2-3x meésicné, ochucené napoje s obsa-
hem CO, 2-3x tydné, toniky méné nez
jedenkrat mési¢ng. Stavy z citrusovych
plodd, jiné ovocné nebo zeleninové stavy
a napoje, koncentrované stavy, nek-
tary a smoothies si dopfavame nejcastéji
2-3x meésicné, ledové Caje pak méné nez
jednou za mésic.

ek
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O OSUDU POUZITEHO OBALU JE CASTO ROZHODNUTO
UZ PRI JEHO DESIGNOVANI

Obaly jsou v sou¢asné dobé pod stale vétSim drobnohledem. Jsou na né kladeny stale nové a nové poza-
davky, prficemz nékteré primarné prichazeji v podobé smérnic EU. Obal by mél umét Iépe chranit vyrobek,
mélo by se s nim dobie manipulovat. Dale by mél spotiebitele natolik zaujmout, aby pomohl prodat vyrobek.
A v neposledni fadé by mél byt navrzen tak, aby byl tzv. udrzitelny, a to jak pfi jeho vyrobé, tak i ve chvili, kdy

jiz prestane plnit svoji funkci.

V souvislosti s udrZitelnosti obald se

v posledni dobé& mluvi prfedevsim o tzv.
ekodesignu a ekomodulaci. Ukolem eko-
designu je konstruovat a optimalizovat
vyrobky a pfedevsim obaly tak, aby co
nejméneé zatizily zivotni prostfedi. S tim
Uzce souvisi dopad oballl na odpadové
hospodarstvi. Ekomodulace je pak novy
definovany nastroj EPR systému, ktery
by mél vyrobce oball motivovat k tomu,
aby premysilel, jaky dopad ma obal na Zzi-
votni prostfedi. Ekomodulace se netyka
jen obal(, ale i jinych vyrobk( jako elek-
trozafizeni a dalSich. Ale zpatky k obaliim
— budeme schopni zohlednit celkovou
praktickou bilanci obalu, a to na zakladé
kritérii, jako je tfiditelnost, recyklovatel-
nost a moznost opakovatelného pou-
ziti obalu. Ekomodulace tedy nuti vy-
robce, aby se zajimal o to, jak jsou obaly
Setrné k zivotnimu prostredi, poCinaje
designem, pres vybér materialu, jeho vy-
robu a recyklovatelnosti obalu konce.

Na to vSe reaguiji firmy ve svych strate-
giich a zavazcich s dlrazem na Upravu
vyrobk( a jejich oball, zménami ve vy-
robnim procesu, pouzivani takovych oba-
lovych materidlQ, které umoznuii jejich
snadnou recyklaci nebo opakovatelné
pouziti obald.

UDRZITELNOST NESMi
ZAPOMINAT NA
ZACHOVANI FUNKENOSTI
Ovsem pfi snaze o co nejvétsi udrzitel-
nost obalu nesmime zapominat na za-
chovani funkénosti obalu: ochranu vy-
robku jak pred fyzickym poskozenim,
tak ochranu pred kontaminaci a ochranu
zdravotni a hygienické nezavadnosti, na
snadnou manipulaci — komfort pfi po-
uzivani obalu, prepravu, ale i na prodej
— marketingovy nastroj. A v neposledni
fadé nesmime zapomenout na technic-
kou proveditelnost obalu i mnoZstvi infor-
maci, které musi byt na obalu uvedeny.

Na druhé pomysiné misce vah je pravée
minimalizace dopadu obalu na Zivotni
prostredi.

Z pohledu zpracovatele by tedy ide-

alni obal mél byt vyroben z materidlu, po
kterém je poptavka (napf: PE, PP, PET,
papir, sklo atd.), idealné by mél byt bez
aditiv a barviv, bez potisku, etikety, Stitku
a bez lepidla. Vicko by bylo vyrobeno ze
stejného materialu, jako je samotné télo,
nebylo by kombinované s zadnymi ji-
nymi materidly, pfipadné by byly snadno
oddeélitelné, aby nekontaminovaly zadny
proces. Obal by byl snadno vyprazdni-
telny, jeho material by byl snadno rozpo-
znatelny pro dotfidovaci linku i pro tech-
nologii zpracovatele.

V praxi, na pultech obchodd, vSak leckdy
vidame objemny obal, ktery je ale realné
naplnén sotva z tfetiny. To je prvni véc,
na kterou by se mél vyrobce pfi designo-
vani obalu zaméfit. Jde o tzv. prevenci
snizovani zdrojl. Cilem je minimalizo-
vat vahu a objem daného obalu pfi za-
chovani vSech funkci, které od obalu
pozadujeme. Dal§i moznosti, jak sni-

zit mnozstvi obalovych odpadd, je tyto
obaly opakované pouzivat, pokud je to
technicky mozné (napf. u pfepravnich
oballl). Prevence je také definovana prav-
nimi predpisy: § 3 zédkona ¢. 477/2001
Sb., O obalech a Ceské technické normy
CSN EN 13428, CSN EN 13427.

1
|mm| O]
Vyrobce
baleného
zbozi

Prevence
Pfedchazeni vzniku odpadd

roztfidéni

do barevnych
kontejnerd

Triditelnost
Jednoduché

OBAL BY MEL BYT
SPOTREBITEL SCHOPEN
SNADNO VYTRIDIT

Obal by mél byt také konstruovan tak,
aby ho mohl spotfebitel snadno vytridit,
tedy aby snadno rozeznal pouzity mate-
rial, ale také aby Sel jednoduse dotfidit
pfi technologické upravé na tfidicich lin-
kach a samozfejmeé, aby pouzity material
byl recyklovatelny. Idealni je jednodru-
hovy material, v pfipadé kombinace
materiall by mély byt jednotlivé slozky
snadno oddélitelné. V idedlnim pfipadé
mUze byt je$té na obalu uvedeno materi-
alové znaceni — Ciselné, pismenné nebo
piktogram pfisluSného barevného kon-
tejneru. VSechny tyto faktory usnadniuji

i dotfidéni obalovych odpadi na tfidicich
linkach.

Samotnou recyklovatelnost pak ovliv-
nuji jednak faktory primarni (jsou dané
strukturou vyrobku), ale také sekun-
darni faktory (jsou ovlivnény rfetézcem
od spotrebitele ke zpracovateli). Aby
byl tedy obal skute¢né recyklovan, musi
ho byt na trhu dostate¢né mnozstvi,
jeho recyklace by méla byt nenaro¢na
na energie a material nesmi obsaho-
vat slozky, které by technicky branily
recyklaci.

Lucie Miillerova, EKO-KOM
www.ekokom.cz

Tridici linka . Zpracovatel
Recyklovatelnost
u zpracovatele

Triditelnost
Tlak na
jednoduché
dotfidéni

na tfidici lince
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OBALY & TECHNOLOGIE

PROMENY V OBALECH

NA NEALKO

NEALKOHOLICKE NAPOJE PATRI K VELMI
POPULARNIM PRODUKTUM, | PROTO LZE
U NICH ZAZNAMENAT HNED CELOU RADU

e-commerce.

TRENDU ¢l PROMEN, KTERE NASLEDNE

CASTO OVLIVNUJI | BALENI.

Spole¢nost je stale vice zaméfena na
zdravy zivotni styl a to se odrazi i v na-
pojovém primysilu. V souvislosti se
zdravym zivotnim stylem spotrebitelé
produkty vnimaji Iépe, pokud jsou ka-
tegorizovany jako natural, pfirodni, bez
umélych pfisad, bio apod. A velmi po-
dobné vnimaiji i obaly. Zatimco u tradi¢-
nich napojovych obald, které jsou dlou-
hodobé vnimany jako environmentalni,
tedy pfedevsim u sklenénych lahvi a na-
pojovych plechovek, dochazi spise jen

k designovym proménam, u plastovych
obald jsou promény nebo alespoii snahy
o né mnohem dlraznéjsi. Dlouhodobégj-
§im tlakem jsou iniciativy, které vedou

k vétSimu pouzivani recyklatu ve vyrobé.
Trvaji i tendence na nizsi spotfebu mate-
rialu pfi vyrobé obalu, ty uz vSak nejsou
zdaleka tak silné, protoZe vétsina obal(
tohoto typu je vice méné v rovnovaze

s materidlovou optimalizaci a potfebnymi
mechanicko-fyzikalnimi vlastnostmi. Dal-
Simi trendy je nabidka produkce v jinych
typech oball. Trendem je i vedle spotte-
bitelskych oball typickych objem( (0,25
-2 1), stale Castéji i v oblasti retailu vyu-
zivat velkoobjemové obaly. Ddkazem je
Castéjsi pronikani oballl typu Bag In Box
do oblasti dzusl i pfirodnich §tav.

STOUPA OBLIBA
NAPOJOVYCH PLECHOVEK
PRO NEALKO

| na naSem trhu se projevuje vliv mlad-
Sich spotrebitell, ktefi si napojovy plech
oblibili nejenom jako obal na energy
drinky ¢&i pivo, ale vyzaduji ho ¢asto

i v pfipadé nealko napojl. Napojovou
plechovku totiz vnimaji nejenom pozi-
tivné z hlediska udrzitelnosti ¢i celkové

Trendem je vedle spotiebitelskych obalt typickych objemt (0,25-2 I) stale &astéji i v oblasti
retailu vyuzivat velkoobjemové obaly.

Vétsina trendl v kategorii nealkoholickych napojl je

vvvvvv

s udrzitelnosti jak produktu, tak i obalu, ekonomikou
a proménou obchodniho trhu, véetné rlstu segmentu

cirkularni ekonomiky, ale ocenuiji i jeji
dalsi benefity z hlediska uzitnych vlast-
nosti pro spotrebitele. Mezi né patfi pre-
devsim nizka hmotnost, uzivatelsky i lo-
gisticky vyhodny tvar, atraktivni design

Ci prakticka velikost spotrebitelského
baleni. Ale spotrebitel vnima i dalsi be-
nefity, tedy vyborné bariérové vlastnosti
(zvlasté vaci svétlu), prakti¢nost (pfi padu
se plechovka nerozbije a nikoho nezrani)
a v neposledni fadé i eliminaci nezadou-
cich dopadt na Zivotni prostiedi. | kdyz je
vlastni vyroba hliniku energeticky naroc-
nym procesem, lze ho pozdéji recyklovat
prakticky neomezeng, bez ztraty kvality
jeho vlastnosti. Diky zvySujici se oblibé
napojovych plechovek je mozné vysledo-
vat i jejich vyvoj ohledné zuSlechtovacich
technologii (pokrocily embossing/debos-
sing, termochromatické barvy, efektni
zpUsoby lakovani, moznost propojeni

s AR (rozsifenou realitou) atd.).

ZA USPESNYMI NEALKO
CASE STUDIES

Zdarilym pocinem v kabaté z hlinikového
plechu je fada nealkoholickych napojt
AHA (Coca Cola), ktera se vyznacuje
velmi hravym barevnym designem, kdy
kazdy typ plechovky je pozadim rozdé-
len na dva barevné riizné Useky, Zatimco
v horni poloviné se prezentuje znacka
(AHA), v dolni poloving je na barevném
podkladé odliSena prichut, a to jak tex-
tem, tak i zjednodusenou pérovou kres-
bou. Spotfebitel u fady téchto napojd
ocenuje i napaditost jejich chuté, ktera
je vzdy kombinovana (a ¢asto i velmi ori-
ginalné a netradi¢né) ze dvou rdznych
pfichuti. Odvazné aromatickeé latky ve
spojeni s jednoduse zapamatovatelnou
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a zaroven designove vyraznou plechov-
kou pomahaji znaéce AHA vyniknout

v konkuren¢né preplnéné kategorii per-
livé vody. Leto$ni novinkou jsou dvé
nové pfichuté bez kalorii, sodiku a sladi-
del — Raspberry + Acai a Mango + Black
Tea. Integrovany typ marketingové kam-
pané stavi na dynamice, novych pfichu-
tich a - jak takeé jinak, vzdyt obal prece
prodava - i na vyrazné grafice celkového
designu plechovky. V souvislosti s napo-
jovymi plechovkami je v§ak potfeba bo-
huZel zminit jesté jeden pro Ffadu vyrobcl
neprijemny fakt. Sou€¢asna doba ve spo-
jeni globalni pandemie Covid-19 a ros-
touci poptavky po napojovych plechov-
kach v fadé statll svéta vyvolala jejich
nedostatek. Na tento nedostatek ostatné
reaguje i brand AHA, ktery pfedevsim

z tohoto dlivodu prestava nabizet dvé
pfichuté: Black Cherry + Coffee a Ap-
ple + Ginger. Celkovy vysledek prodeje
této uspésné case study vSak mluvi za
vSe. Obliba a tim i prodej AHA prekonal

i v dobé& pandemie veSkera oCekavani.
Znacka posilila v fadé méfitelnych kate-
gorii, jako je obliba brandu, preference
chuti a opakovanost nakupt atd. Cel-
kové pak vzrostl prodej ochucené per-
livé vody od ledna 2020 do ledna 2021

0 24 %, pficemz podil inovaci predsta-
voval 52 % z celkového rlstu kategorie
(zdroj: Nielsen Scanning All Measured
Channels).

Sazka na napojové plechovky jako sazka
na jistotu obliby spotfebiteld neni cha-
rakteristicka jen pro giganta typu Coca
Cola, ale i pro dalsi hrace na trhu. V nové
fadé obald z recyklovaného plechu od
znamého vyrobce napojovych plechovek,
spole¢nosti Ball Corporation, se nové
prezentuje prémiova voda Lofoten Ar-

tic Water. Zadani pfi vyvoji nového obalu
bylo zamezit znegisténi vodnich tokd mi-
kroplasty. Kone€ny vybeér hlinikové lahve
jako nového typu obalu pro kfistalove
prlzra¢nou Cistou vodu z Lofotskych os-
trovd byl realizovan hned z nékolika di-
vodd, predevsim chlazeni vody a udrzeni
teploty, ¢i environmentalniho divodu
recyklace hliniku, ktera umoznuje opako-
vané vyuziti materidlu k vyrobé bez ztraty

pfislusnych mechanickych vlastnosti.
Diky Sroubovacimu opakované uzavira-
telnému uzavéru mohou spotrebitelé |a-
hev pouzivat i opakované. Lahev, ktera
zatim na ¢eském trhu bohuzel v prodeji
neni, ziskala i fadu ocenéni ,Best Natural
Still“ a ,,Best Natural Sparkling” na sou-
tézi Zenith Global Water Drinks Awards
2020 spole¢né s cenou ,,Best in Can“ za
baleni, ¢i stfibrné ocenéni svétové zna-
mého Penta Awards.

Pokud se fekne nealko napoj a papirovy
obal, vétsiné spotiebitel se vybavi
predevsim vrstveny napojovy karton.

CESTOU K UDRZITELNOSTI
VYVOJEM NOVYCH
MATERIALU | RESENI

V dlouhodobém horizontu vnimaji spo-
trebitelé jako jeden z nejvice udrzitel-
nych material( papir a to se zac¢ina pro-
mitat i do segmentu nealko napojl. A to
hned v nékolika liniich. Pokud se fekne
nealko napoj a papirovy obal, vétsiné
spotrebitell se vybavi pfedevsim vrst-
veny napojovy karton, ktery je ostatné

v této své podobé popularni nejenom

u dzusd, ale i mléka &i stolnich vin. | zde
Ize v§ak zaznamenat novinky, které se
zdaleka netykaji jenom designu, ale jsou
zameéreny stale Castéji na samotny oba-
lovy material. Vyrobci napojovych kar-
tond jsou znami svym pozitivnim pfistu-
pem smérem k udrzitelnosti. K hlavnim
kroklim tohoto pfistupu patfi minimali-
zace zavislosti na fosilnich zdrojich, od-
poveédné ziskavani surovin, navrhovani

oballl z hlediska lepsi recyklace a snizeni
mnozstvi odpadu. At uz se jedna o vy-
uzivani papiru, ktery je deklarovan FSC
logem, tedy znackou oznacuijici vyrobky,
které vznikly v souladu se zasadami udr-
ziteIného lesniho hospodareni, nebo vy-
voj novych technologii, které umoznuji
pouzit vétsi podil recyklatu ve vyrobé
vrstveného kartonu. Tyto snahy se nety-
kaji pochopitelné jen papiru, ale i plastu.
Novinkou je napfiklad certifikace Round-
table on Sustainable Biomaterials (RSB)
Advanced Products, kterou je opravnéna
pouzivat spole¢nost Tetra Pak. V soucas-
nosti ma Tetra Pak potvrzeno certifikaci
RSB, Ze recyklované polymery pouzivané
na vyrobu uzavérd, vrchnich ¢asti oball,
ale i v coatingu kartonovych obald jsou
vyrabény udrzitelnym zplsobem. Novou
technologii na bezpe¢né vyuziti recyklatu
vyvinula s firmou INEOS. Tento globalni
vyrobce petrochemikalii, specialnich che-
mikalii a ropnych produktd vyuziva po-
kroCily proces recyklace Plastic Energy
k pfeméné odpadniho plastu na vysoce
kvalitni polymery a nahrazuje produkty
na bazi oleje materidlem, ktery ma stejné
specifikace a stejnou uroven Cistoty jako
panensky plast.
Dalsi vétsi vyuziti papirovych materiall
predstavuje skupinové a odnosné baleni.
Zde se stéle ¢astéji vyrobci odklani od
folii ¢i jinych typl plastd a nahrazuiji je ji-
nymi typy feSeni. Neni tomu tak dlouho,
co félie byly u skupinového baleni ple-
chovek nahrazovany plastovymi drzaky.
Dnes se stéle Castéji setkavame s drzaky
z lepenky, které jsou mnohem udrzitel-
né&jsi variantou. K Uspésnym soucas-
nym produktdm tohoto typu patfi napf.
CanCollar, ktery ve spojeni s pevnostné
velmi kvalitni lepenkou CarrierKote (ob-
sahuje az 15 % recyklovanych vlaken)
pouziva u neékterych svych baleni i Coca
Cola. Dalsi udrzitelnou alternativu vyvi-
nul Smurfit Kappa. GreenClip, vyrobeny
z papiru, zanechava o 30 % nizsi uhliko-
vou stopu nez srovnatelné plastové re-
Seni, protoze neobsahuje Zadné plasty, je
100% obnovitelny, recyklovatelny a bio-
logicky rozlozitelny.

Irena Burdova
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OCENENI PRO

TECHNOLOGICKE INOVACE

EHI RETAIL INSTITUTE VYHLASOVAL
V LETOSNIM ROCE JIZ PO 14. VITEZE

SOUTEZE RETAIL TECHNOLOGY AWARDS
EUROPE (RETA).

V kazdé z péti kategorii obdrzeli rovno-
cenna ocenéni tfi vyherci.

BEST CUSTOMER
EXPERIENCE

Ocenéni dostavaji maloobchodnici, ktefi
zavedli progresivni metody a technologie,
aby zvysili loajalitu a spokojenost zakaz-
nikd. Leto$nimi vitézi této kategorie jsou:
Spole¢nost Kiichenquelle, ktera spo-
Iéha v poradenstvi pfi nakupu kuchyné
na moderni technologii smiSené rea-

lity (MR). Od podzimu 2020 planuje ku-
chyné sité na miru s Microsoft HoloLens
2 v doméacnostech zékaznikd po celém
Némecku s vyuzitim softwaru .rooms od
Island Labs. Zékaznici mohou svou pla-
novanou kuchyn diky vizualizaci v po-
méru 1:1 vidét a projit si ji.

Breuninger implementoval ve svém vlaj-
kovém obchodé v Norimberku komplexni
omnichannel koncept. Inteligentni touch
pointy poskytuji informace o dostup-
nosti produktl a ukazuiji velikosti a vari-
anty produktl v jinych prodejnach firmy.
Koncept zahrnuje také chytré zkuSebni
kabinky, digitalni navigaci na prodejné,

digitalni LED stény, sluzbu click & colect
i moznost online rezervace schilizek pro
poradenstvi, krejcovstvi nebo v sektoru
beauty. Projekt byl realizovan s techno-
logickymi partnery MuSe Content a 3d-
-berlin vr solutions.

Tegut spoléha s inovativnim koncep-
tem ,tegut ... teo” na samoobsluhu. Diky
chytré technologii funguje obchod bez
zaméstnancl a umoziiuje non-stop na-
kupovani. Prvni mini-prodejna ve mésté
Fulda s prodejni plochou 50 m? nabizi
950 produktl kazdodenni potfeby. Za-
kaznikdim je k dispozici 24/7 prostfednic-
tvim aplikace s pfistupovym kédem nebo
prostfednictvim banky nebo kreditni
karty. Na vyvoji formatu se podileji spo-
le€nosti Wanzl a design for human nature
a snabble.

BEST ENTERPRISE
SOLUTION

V této kategorii jsou ocefiovany malo-
obchodni firmy, které zvySily svou efek-
tivnost diky vyvoji inovativnich systéma
a technologii a jejich implementaci, at
uz interné, nebo ve spolupraci s jinymi

Soutéz retail technology awards europe (reta) udélovala
letos ocenéni v péti kategoriich. Novinkou leto$niho ro¢-
niku je kategorie Best Al & Robotics Application. Misto
tradi¢niho galavecera na veletrhu EuroCIS, byly ceny
vyhlaseny online.

podniky. Ocenéni ziskaly spole¢nosti:
BabyOne zavedla pro své pobocky in-
terni e-learningovou platformu. Na 1 200
zaméstnancl mUze sdilet znalosti a po-
silovat pocit sounalezitosti ve spolec-
nosti. Na platformu, ktera byla spusténa
a implementovana pomoci spole¢nosti
Qualitize, mohou zaméstnanci pod hes-
lem ,,0d zaméstnancl pro zaméstnance*
nahravat videa s pokyny pro zachazeni

s produkty nebo tipy pro optimalizaci
proces(, Zadat o informace, apod.
E.Leclerc pouziva platformu Akemics

k vyméné dat s dodavateli. Za timto uce-
lem byla digitalizovana data od tisicl do-
davateld ze v8ech odvétvi. Tyto informace
pak platforma shromazduje a zpfistup-
nuje na webovych strankach E.Leclerc

a v prodejnich mistech a skladech. Rizné
funkce umoznuji dodavateli rozsifit in-
formace, napf. o nutri¢ni hodnoty apod.,
a sdilet je pfimo s prodejcem.

Fressnapf predstavil ve svych poboc-
kach inteligentniho asistenta ,MIA“, je-
hoz prostfednictvim maji zaméstnanci
pobocky pfistup k Udajim o zakaznicich.
Reseni poméaha tiidit produkty s vyprse-
nym datem spotieby. MIA komunikuje
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potrebné Ukoly automaticky. PobocCky

i centrala tak maji prehled o vSech poloz-
kach, které brzy exspiruji. Projekt byl rea-
lizovan ve spolupraci s q.beyond.

BEST INSTORE SOLUTION
Ocenéni dostavaji maloobchodnici, ktefi
dosahli vyuzitim technologie v oblasti
POS operativni nadhodnoty. Vitézi jsou:
Dcefina spole¢nost Rewe, spole¢nost
Billa / Merkur, vyuziva v rakouskych su-
permarketech feseni inteligentnich regald
od spole¢nosti Bizerba, které pomahaiji
pomoci integrovanych snimac a inte-
ligentniho algoritmu v redlném &ase re-
gulovat zasoby zbozi na regale. Vizuaini
kontrola personalem jiz neni nutna. Za-
vedenim tohoto feSeni mohly byt snizeny
zasoby. Retézec byl také schopen zlepsit
interni procesy.

Edeka Oertwig pouziva ve své filidlce
Henstedt-Ulzburg, ktera byla oteviena

v bfeznu 2020, pokladni feSeni ,Scan-
mate”, které ma dvé pokladny s dual-
nim ulozenim zbozi. Pokladni jiz nemusi
zbozi skenovat ru¢né, pouze ve vyjimec-
nych pfipadech, napft. u kodu, které jsou
obtizné ¢&itelné, nebo u ovoce a zeleniny.
360° ¢tecka ¢arovych kodd zastavi po-
kladni pas, pokud neni kdd vyrobku au-
tomaticky nacten. V pfipadé nakupnich
kosika s pramérné 15 polozkami je toto
feSeni schopné obslouzit 102 zakaznikd
za hodinu. Volitelné Ize integrovat sys-
témy vah a plateb v hotovosti. Projekt byl
realizovan ve spolupraci s ITAB Germany
a Glory.

Retail marketing

Milan Postler, Vladimir Barta

Rohan Apotheke vybavila svou lékarnu
v Ettenheimu v jiznim Badensku digital-
nimi cenovkami, které jsou propojeny

s kamerovym a pokladnim systémem

a skladovou logistikou. Celkem pouziva
pFiblizné 1 100 digitalnich cenovek. Ctyfi
kamery automaticky hlasi prazdna mista
na regalech. Dodavatelem projektu je
SES-imagotag Deutschland.

BEST CONNECTED RETAIL
SOLUTION

Tato kategorie (dfive Omnichannel Solu-
tion) ocenuje obchodniky, ktefi moder-
nizovali svou IT infrastrukturu a propo-
jili svét online a offline. LetoSnimi vitézi
jsou:

Intersport pokracuje v digitalni trans-
formaci na francouzském trhu a spo-
juje své aktivity v e-commerce s poboc¢-
kami. Ve Francii skupina implementovala
omnichannel feSeni ,,OMS OneStock” od
poskytovatele OneStock. Tento nastroj
standardizuje zasoby obchod( a umoz-
nuje nabidnout k prodeji a odeslani z ob-
chodu pfiblizné 90 % sortimentu na
webu intersport.fr.

Rose Bikes implementovala spolec¢né

s Roggio Commerce Solutions skalova-
telné omnichannel fesSeni. Roggio Com-
merce Cloud je Ustfedni souéasti bu-
douci IT architektury, propojuje rdzné
systémy, jako je e-shop nebo ERP, a za-
jiStuje Skalovatelnou spravu objednavek
pres vSechny kanaly. Rose Bikes si klade
za cil nabidnout zakaznikdim bezproblé-
movou cestu skrz nakupnimi kanaly.

Pfi zpracovani publikace autofi uplatnili interdisciplinarni pfistup s vyuzitim poznatku
z marketingu, ekonomie, psychologie a sociologie. Pojeti publikace odrazi koexistenci
kamennych prodejen a internetovych obchodt v soucasné praxi a souvisejici roli
omnichannelu jako jednoho z aktudlné nejpouzivanéjsich marketincii N

v retailu. Velkd pozornost je vénovana chovani spotiebitele.

Kapitolou vénovanou standardizaci v maloobchodu prispéla do publikace Pavla
Cihlarova, reditelka Sdruzeni GS1 Czech Republic.

Knihu kromé studentl vyuziji i manazeti, ktefi se problematikou retail

marketingu zabyvaji v praxi.

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

Salling Group implementovala novou
strukturu elektronického obchodovani za-
loZzenou na modernim UX, Headless Com-
merce (Commercetools), Headless CMS
(Magnolia), Microservices a APls. Reseni
umoznuje kazdému retézci — se stejnym
systémem - definovat vlastni, individualni
a mobilni online pfistup a obsah.

BEST Al & ROBOTICS
APPLICATION
Ocenéni ziskali retailefi, ktefi zjednodusili
a urychlili procesy ve firmé pomoci auto-
matizace a umélé inteligence (Al).
Ikea vyvinula ve spolupraci s Diebold
Nixdorf a Checklens systém zalozeny
na Al, ktery automaticky detekuje chyby
skenovani na samoobsluznych poklad-
nach. Inteligentni kamera nad oblasti po-
kladny rozpozna kazdou polozku a hlasi
zakaznikovi, jestlize produkt nebyl na-
skenovan. Systém dokaze rozpoznat
vice nez 15 000 polozek.
MediaMarktSaturn implementovala
spolu s Retresco reseni, které automa-
ticky generuje texty o produktech. Re-
Seni NLG textengine.io jiz vygenerovalo
pres 500 tis. unikatnich textl, které ob-
chodnik zobrazuje na pfislusnych pro-
duktovych strankach.
SanLucar Obst & Gemiise Handel vy-
vinula spole¢né s rakouskou spole¢nosti
Barcotec inteligentni lednicku, ktera ma
zajistit, aby byl zdkaznikdim vzdy k dis-
pozici dostatek Cerstvych konvenience
produktd.
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SENSORMATICIQ -OREVOLUCE V PRISTUPU
MALOOBCHODNIKU K ANALYTICE

Maloobchodni prostredi doznalo v poslednich mésicich zasadnich zmén a kamenné obchody se musi
pfizplisobovat neustale se ménicimu technologickému prostfedi elektronického obchodovani.

V dnesni dobé je zkusenost zakaznikl
pfedevsim o tom, jak, kde, kdy a pro¢

k interakci se zakaznikem dochézi, coz
stavi maloobchodniky pred vyzvu, jak
nejlépe zaujmout zakazniky s ohledem
na specifické podminky jejich podnikani,
zachovat si provozni dostupnost a spo-
lehlivost a souc¢asné zlstat vérni slibu
své znacky. To znamena, ze technolo-
giim uz nestaci vyvijet se ruku v ruce

Sensormatic I1Q

by Johnson Controls

s neustale se ménicim maloobchodnim
prostfedim, ale museji byt vzdy alesporni
o krok napfed. Tento pozadavek nabyva
v soucasnosti je$té vice na vyznamu,
protoze maloobchod je nucen prakticky
okamzité se prizplUsobovat vyzvam pan-
demie. Od maloobchodnikll se o¢e-
kava, ze se vybavi novymi dynamickym
technologiemi a budou rychle reago-
vat a ucinné fesit nové problémy a po-
Zadavky, jako je obsazenost obchod,
sledovani dodrzovani zasad socialniho
distancovani nebo pfijimani upozornéni
na zdravi a bezpe¢nost v realném Case.
To v§e samoziejmé vedle sledovani

a analyzovani dalSich vstup, jako jsou

informace o déni v obchodech, pfipo-
minky a navrhy personalu nebo predikce
chovani zékaznika.

INOVATIVNI RESENI
PROPOJI NAKUPUJICI,
ZAMESTNANCE OBCHODU,
ZBOZi A DATA

Pravdou je, ze diky dostupnosti inte-
ligentnich senzord, infrastruktury loT

a dalSich externich aplikaci a nastrojd
maji maloobchodnici na dosah ruky

vice dat nez kdykoli pfedtim — ale jen
hrstka z nich dokaze preklenout propast
mezi datovou dzungli a velmi Uzce in-
tegrovanymi digitalnimi a nedigitalnimi
strategiemi.

Diferenciace zavisi na schopnosti malo-
obchodnik( prejit ze statickych k velmi
dynamickym obchodnim modelim -
modellm, ve kterych je ve propojeno.
Jediné tak se mohou vyvijet a rist ve
shodé s neustale se ménicim prostredim,
poZadavky a potfebami zakaznik(. Aby
byli maloobchodnici Uspésni, musi byt
schopni extrahovat a sjednotit riznoroda
data a informace, které jsou prostfedkem
k dosazeni pozitivnich vysledkd a umoz-
Auji pfijimat informovana obchodni
rozhodnuti.

Sensormatic Solutions zjedno-

dusuje tento proces tim, ze dava

maloobchodniklim pfistup k pokrocilym
feSenim propojujicim nakupuijici, zamést-
nance obchodu, zboZi a data novymi

a inovativnimi zplsoby. Tento jedine¢ny
nahled nabizi Sensormatic IQ — oteviena
platforma umoznujici konektivitu malo-
obchodnika a rychlou integraci s rfese-
nimi Sensormatic (EAS, RFID, Compu-
ter Vision), jednotlivymi prodejnimi misty
(POS) a tretimi stranami, jakoz i umélou
inteligenci (Al), technologiemi strojového
uceni (ML) a Sirokym portfoliem Spicko-
vych partner( v oboru, v&etné spolec-
nosti Google a Intel.

SNADNY PRiSTUP K DATUM
V REALNEM CASE

Sensormatic 1Q mdze ¢eskym maloob-
chodnikdm poskytnout snadny pfistup

k datdim v redlném Case, spolu s norma-
tivnimi prehledy a reporty napfi¢ celym
podnikem - to v§e v ramci jedné pokro-
cCilé platformy. Ziskaji tak cenné udaje

a prostor pro optimalizaci provozu pro-
dejen, identifikovani novych pfilezitosti

k rlstu a rovnéz moZnost vyuzivat pro fi-
zeni svych aktivit a rozhodovani vystupy
zalozené na analyze dat. At uz se jedna
o prilezitosti v podobé optimalizace per-
sonalnich otazek, nebo véasnou reakci
na klesajici objemy prodeje, Sensormatic
IQ neprestava hledat nové zplsoby, jak
zajistit vy$Si hodnotu v ramci celého
podniku.

Dalsi informace o Sensormatic 1Q na-

jdete na webové strance
www.experience.sensormatic.com
SEI?nSCE)“IJ'mMatiC IQ  nebo nas kontaktujte na e-mail
retail.sales.cz@jci.com.
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ROK 2020 BYL PRO
INVESTICE DO SEKTORU
PRUMYSLU A LOGISTIKY
REKORDNI

Objemy transakci v sektoru prdmyslu

a logistiky dosahly v roce 2020 hodnoty
cca 3,3 mld. euro a 32% podil na cel-
kovych ro¢nich objemech podle zpravy
»Primyslova scéna stfedni a vychodni
Evropy 2020-2021¢, kterou vydala spo-
le¢nost Colliers International Czech Re-
public. Hruba poptavka po priimyslo-
vém a logistickém prostoru v roce 2020
doséhla cca 9 mil. m? a meziro¢ni rdst

v prdméru témér o 25 %. Nejvétsi akti-
vitu zaznamenaly spole¢nosti ze sektoru
3PL - tj. logistiky tfeti strany — svéreni
dopravy, skladovani apod. treti firmé (cca
28%), nasledoval maloobchod (17 %)

a elektronickym obchod (12%). Celkova
aktivita elektronického obchodu mezi-
rocné vzrostla 0 200 %. Pandemie méla
vyznamny dopad na celkovou investi¢ni
aktivitu ve stfedni a vychodni Evropé

v roce 2020, pficemz celkové objemy
skoncily 0 24% nize nez v roce 2019.
Mezinarodni investofi méli problém ces-
tovat a fyzicky se podivat na nemovitosti
a zhodnotit je, to vSak nezastavilo domi-
nantni zajem investord z regionu. Kapital
z regionu APAC, konkrétné ze Singapuru,
Ciny a Jizni Koreje, si zajistil dominantni
52% podil na objemu do prdmysiu a lo-
gistiky. Poté nasledoval kapital z regionu
EMEA se 16 % a z USA se 14 %.
Dostupnost primyslovych a logistickych
prostor v regionu stfedni a vychodni Ev-
ropy jako celku dosahuje v prliméru cca
5,9 %. Néktefi developefi jsou ochotni
stavét spekulativng, zatimco jini jsou pod
mensim tlakem, aby tak ucinili, a davaji
pfednost stavéni na miru, nebo ,,BTS“
(build-to-suit). Dostupnost v nékterych
zemich je velmi omezena, zejména v nej-
vyhledavangéjsich lokalitach.

V pribéhu pandemie vzrostla poptavka
po kratkodobych pronajmech, za uce-
lem vyrovnani se se situaci s dodatec-
nou poptavkou, avsak typické délky
prondjma se v celém regionu pohy-

buji mezi 3-5 lety pro logistiku a vice
nez 5 let pro vyrobu. Najemné zUstalo

IT & LOGISTIKA

podle zpravy Colliers v celém regionu
do znaéné miry stabilni, pficemz nékteré
trhy zaznamenaly narQst v nejvyhleda-
vangjsich lokalitach. Nominalni najemné
v nejzadanéjSich lokalitach v celém re-
gionu se pohybuje mési¢né od 2,9 euro
za m? v Polsku a od 5,0 euro za m?

v Bulharsku.

Sledujte
@retail news

P3 LETOS BUDE STAVET

NA MiRU VE CTYRECH
PARCICH

Prdmyslovy developer P3 v letodnim roce
klientdm nabidne predevsim vystavbu na
miru. Nedaleko Prahy v blizkosti dalnice
D6 mUze ihned zadit stavét 17 000 m?,
na puli cesty mezi Prahou a Drazdany
pak nabizi dal$i desetitisice metr( Ctve-
recnich v P3 Lovosice a do konce roku
P3 vzty¢&i prvni sloupy v novych parcich
v Ostravé a v Myslince u Plzné. VeSkeré
nové budovy P3 budou mit certifikaci
BREEAM Very Good nebo vyssi.

V loniském roce evropsky primyslovy de-
veloper P3 provedl nékolik zajimavych
akvizic, mezi které patfi i mensi park ve
stfedoCeském Stochové. Ke stavajici
hale planuje P3 postavit dalsi halu o roz-
loze 17 000 m2.

V relativné dobré dostupnosti Prahy a za-
roven v blizkosti Némecka se nachazi
park P3 Lovosice. Primyslovy developer
zde mUze postavit haly o kombinované

kapacité bezmala 28 000 m? uréené pre-
vazné pro logistiku nebo drobnou vy-
robu. V parku uz plsobi FM Logistic
nebo majitel obchodnich fetézct s na-
bytkem XLMX. Nedavno sem své akti-
vity pfesunula i spole¢nost van Eupen,
ktera zajistuje reverzni logistiku a servis
elektrospotiebitl. Vystavba na miru je

v ramci sluzeb P3 v poslednich letech
¢im dal zadanéjsi. Jako developer, viast-
nik, pronajimatel a spravce primyslo-
vych objektl mize P3 svym klientdim
vyjit vstfic uz pfi navrhu projektd chysta-
nych budov.

SPORTISIMO VYBUDUJE

V OSTRAVE OBRI SKLAD
Nejvétsi obchodnik se sportovnim zbo-
zim na tuzemském trhu prfesune svou
logistickou zakladnu z Rudné u Prahy

do Ostravy. Prondjem skladu Sportisima
v Contera Parku Ostrava D1 se zastavé-
nou plochou prfes 90 000 m? se stal nej-
vét8im najemnim kontraktem na trhu pra-
myslovych realit roku 2020. Ostravskou
skladovou centralu oznacuje fetézec za
novou generaci vlastni logistiky. Budova
skladu bude po svém dokonceni v Cer-
venci 2022 patfit k nejvétSim v republice.
Zaroven bude na tradi¢ni poméry celkem
vysoka. Nékteré ¢asti vyrostou do vysky
péti pater a specialitou bude i nadstan-
dardni svétla vyska ¢asti haly nazvané
High Bay, ktera bude dosahovat az

23 metrl. Tim se usetfi velikost celkové
zastavéné plochy. Novy sklad vybuduje
pro Sportisimo ¢esky developer Contera
na ostravském brownfieldu v ramci mést-
ské zastavby. Firma by se méla do prvni
Casti objektu nastéhovat v lednu 2022,
celd hala bude k dispozici zhruba o pll
roku pozdéji.
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KDE BRAT NOVE LIDI

V DOBE KRIZE

DOBA S COVIDEM ZMENILA STRUKTURU
TRHU PRACE, NEKTERE SEGMENTY SE

OCITAJi NA SAMEM DNE, JINE, ZEJMENA
E-COMMERCE, STRME ROSTOU.

»,Boom v e-commerce vedl k posilovani
pozic hlavné v digitalnim marketingu, IT,
logistice, category managementu. Cim
dal ¢astéji se mezi pozadavky na kan-
didaty, kromé pozadovanych specific-
kych znalosti a praxe, objevuiji flexibilita,
dobra adaptace na rychlé zmeény, krea-
tivita,“ fika Markéta Sveda, Managing
Director, executive search spole¢nosti
Recruit CZ. , Tlak na obsazeni pozice

v kratkém Case je vysoky. Setkavame
se s novymi pozicemi, lovime, pro nas,
v novych vodach, hodné se u¢ime za
béhu. Nicméné, z e-commerce dosta-
vame poZzadavky na hledani kandidatd

i z ,tradi¢nich® obord, jako jsou HR, fi-
nance Ci obchod a legislativa,” doplfiuje
zkusenosti z praxe Markéta Sveda.

E-SHOPY SHANEJIi NOVE
LIDI

»V podstaté rosteme ve vSech funk-
cich, vzhledem k rlstu zajmu zakaznikd
o nase sluzby a byznysu celého Rohliku.
Kromé provozu mame jako kazdy online

shop velkou poptavku po IT, online mar-
ketingu, CRM, datovych analyticich atp.
Hledame v CR i v zahraniéi s ohledem na
expanzi Rohliku — Madarsko, Rakousko,
Némecko,” fika Daniela Razimova, Head
of HR, Rohlik Group.

Uchazece oslovuiji pfes rlizné kanaly, na-
pfiklad pres vlastni kariérovou stranku,
LinkedIn, Facebook, personalni portaly

v CR i v zahraniéi. ,Nové jsme na www.
indexventures.com/startup-jobs/1, bu-
deme soucasti cocuma.com. Nejlépe
nam funguje networking a doporuceni
od stavajicich zaméstnancu. Rohlik ma
specifickou kulturu a kandidati doporu-
¢eni internim zaméstnancem se nejcas-
t&ji osvédci. Kandidati se nam také hojné
hlasi sami. Pro nas to znamena, Ze tra-
vime hodné ¢asu vybérem,” vysvétluje
Daniela Razimova.

LOGISTIKU TRAPI
NEDOSTATEK RIDICU

Také logistické spolecnosti v souvislosti
S rozvojem e-commerce zazivaji velky

il

Spole¢nosti plsobici v segmentu e-commerce hledaji
stale nové pracovniky, nabor u nich jede na plné obratky
takika nepretrzité a jisté bude pokraCovat i dal.

narlst poptavky, coZ zvySuje naroky na
personal a v nékterych profesich vznika
potfeba naboru novych lidi. ,Situace

je u nas stabilni, i pfes to, Ze sou¢asna
doba na nas klade vysoké pozadavky.
Nabory probihaji kontinualné po celou
dobu koronavirové pandemie, nejcas-
t&ji obsazujeme pro nas klic¢ové pozice
skladovych manipulantd, picker( a Fidi¢a
skupiny C+E. Na trhu je stale nizsi pocCet
fidi¢d nakladni dopravy, nez bychom si
predstavovali, ale to je situace, se kte-
rou se umime vyrovnat. U nami poptava-
nych pozic se stale mdzeme spolehnout
na tradi¢ni cesty naboru, tedy na inzerci
zejména na pracovnich portalech. Také
nam pomaha oslovovani uchazecu v lo-
kalitach, kde mame nejvétsi projekty,”
¥ka Jaroslava Sindelafova, HR mana-
zerka spole¢nosti Geis CZ. Dodava, ze
pfed pandemii spolupracovali se Skolami
zejména v oblasti studentskych praxi.

JAK VYKRY VAT
NEMOCENSKE

A KARANTENY

Nadstandardni nemocenské, karantény,
oSetfovné, to jsou uz vic nez rok jevy,

s nimiz se musi poprat vS§echny provozy,
které nebyly uzaviené. Znamena to fle-
xibilné zajistovat obsazenost provozi

a vykryvat vypadky lidi kvili dopaddm
nemoci. ,Kazdy nas provoz a projekt je
velice adaptibilni, i pfi ,normalni* situaci
se musi umét pfizplsobit vykyvim v ob-
jemech prace v zavislosti na poptavkach
a zadanich klientd. Proto si umime pora-
dit i v situacich nahlych vypadkl zamést-
nancU. Zpravidla vyuzivame kombinaci
stalych brigadnikd, ktefi jsou ochotni rea-
govat na nase potfeby na zavolani, vy-
mény nebo Upravy smén zaméstnancl
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a dalSich cest. Tyto vykyvy jsou urcité or-
livych projektd, ale jsou to zkuseni pro-
fesionalové,”“ sdili zkuSenosti Jaroslava
Sindelarova.

PRILIV LIDIi Z JINYCH
SEGMENTU SE NEKONA

Na trhu prace pfibyli v souvislosti s pro-
pousténim v nejpostizenéjSich sektorech
novi uchazedi, ktefi zkouseji $tésti v no-
vych pracovnich pfilezitostech. Mohou
byt pro e-commerce dodateénym zdro-
jem, kde brat nové pracovniky? ,,Diky
zavienym hotellm jsme ziskali skvélou
sle¢nu na recepci, ale zadny velky pfiliv
lidi z jinych oborl jsme nezaznamenali.
Vlyjma prace kuryr(,“ fika za Rohlik Group
Daniela Razimova. ,,Obecné nabirame ta-
kové kandidaty, ktefi jsou vhodni pro nasi
firemni kulturu. V tom nedélame zadné
kompromisy. Pfi nasi rychlosti expanze je
expertiza vétSinou nezbytna. Je nesmirné
tézké ucit se v rychlosti naseho byznys
modelu a zpUsobu fungovani uvnitf firmy.
To neni UpIné slucitelné se zau€¢ovanim
do upIné nové profese,“ dodava.

Ve spolecnosti Geis také maji zkuSenosti
s naborem a zaskolovanim lidi, ktefi pred
epidemii pracovali v jinych segmentech
ekonomiky. ,,Na nékteré pozice, napfi-
klad skladnik( a pickerd, je mozné tyto
volné zaméstnance vyuzit. Narazime

ale na to, Ze styl prace je u nas oproti ji-
nym segmentlm odlisny, a ne kazdy je
ochotny a schopny se mu pfizplsobit,“
komentuije situaci Jaroslava Sindelarov4,
HR manazerka Geis CZ.

»lendence prechazet do e-commerce

z odli$nych obord GpIné masova neni,
vzdy tam musi byt néjaka spojitost: a to
konkrétni znalosti a praxe prenositelna

z podobného oboru. Napfiklad financni
manazer z retailového fetézce ma nejlepsi
pfedpoklady prestoupit na vedouci pozici
ve financich v e-commerce. Jinak prostor
pro novacky k zaskoleni je zde UpIné
stejny jako v oborech jinych - firma na
zaskoleni novackd musi mit ¢asovou a fi-
nancni kapacitu a také volné misto po je-
jich zaskoleni,“ potvrzuje Markéta Sveda.

DROGERIE SI

VAZi LOAJALNICH
ZAMESTNANCU

Nejen e-commerce zaziva mimoradné
obdobi. Po celou dobu pandemie jsou
otevreny drogerie. | tato obchodni sit je
vystavena mnohem vyssSi poptavce nez
dfive, coz se odrazi v potfebach naboru
novych pracovnikll a pfesného planovani
smeén a jejich obsazeni kvalifikovanymi
zaméstnanci. ,Nasi spolupracovnici,

i kdyz jsou v dobé pandemie vystaveni
enormni zatézi a pracuji s velkym nasa-
zenim, jsou loajalni a fluktuace zlstava
na pomeérné nizké urovni. BEhem prvnich
t# mésicd letodniho roku jsme hledali ze-
jména spolupracovniky pro doplnéni pra-
covnich tymd v provozu filidlek, a to do
rliznych pozic, od pracovnik{ uklidu az
po vedouci prodejen. V soucasné dobé
dopliiujeme i tym administrativy a oblast-
nich manazer(,“ fika Alena Stfizova, ve-
douci HR spole¢nosti dm drogerie markt.
Nové spolupracovniky do dm drogerie
hledaji prostfednictvim pracovnich por-
tall jako napt. prace.cz nebo pracezaro-
hem.cz. Pozice vedoucich a administra-
tivnich spolupracovnikl inzeruji na
jobs.cz. ,VSechny inzerované pozice
jsou uverejiiovany na nasich kariérnich
strankach. Pro pfilezitostnou praci vyuzi-
vame i portaly www.fajn-brigady.cz nebo
www.inwork.cz a kampané na socialnich
sitich,“ doplfiuje Alena Stfizova.

OSVEDCUJE SE VZAJEMNY
RESPEKT

Podle ni neni az takovy problém ,se-
hnat lidi“, ale najit spravné lidi, na sprav-
ném misté a ve spravny ¢as - lidi kvali-
fikované, se zajmem pracovat a dale se
vzdélavat v oboru. ,Hledame lidi, ktefi
chtéji cilené uplatnit své znalosti a vyu-
Zit své zkuSenosti pravé v nasi spole¢-
nosti dm. Pfi ndboru a vybérovém fizeni
se nam nejvice osvédcuje vzajemny re-
spekt, pravdiva odpovéd na kazdou
otazku a dodrzeni daného slova za kazdé
situace,” upresruje Alena Stfizova.

A osvédcCuje se v dm drogerii nabor

lidi z jinych segment(? ,Lidé z téchto

oborl se k nam hlasili i dfive. | kdyz je na
prvni pohled patrné, ze gastro, hotelnic-
tvi a turisticky ruch maji s maloobcho-
dem hodné spole¢ného, zejména v péci
o zakaznika, resp. klienta nebo hosta, ne
vzdy se nam podafrilo dospét k dohodé

o dlouhodobéjsi spolupraci. Zaskoleni je
pomeérne intenzivni a nasledné vzdéla-
vani v drogistickém oboru vyzaduje nejen
zajem o obor, ale také vytrvalost a vdli
vyuzit nové poznatky v praxi.”

ONLINE NABOR:
MUSIME SE UCIT NOVYM
DOVEDNOSTEM
VétsSina spole¢nosti uz vice nez rok vy-
uziva k naboru i onboardingu online na-
stroje. Videopohovory, riizné platformy,
kde mohou kandidati feSit zadané ukoly,
Casto se online nabor propojuje s telefo-
nickym pohovorem. Napftiklad Ikea po-
fada online assessment centra u kazdé
pozice. ,Recruitment v lkea je zaloZzen na
souladu hodnot kandidata s hodnotami
nasi spole¢nosti, proto jsme se nevzdali
assessment center ani v dobé virtualni,“
fika Ladislav Onderka, Recruitment,
Selection&Onboarding Leader. V online
naboru pouzivaji v Ikea chatbota, ktery
na webu komunikuje s uchaze¢i.
V dobé od brezna 2020 do bfezna 2021
nabrali v Ikea online formou 910 novych
lidi, béhem této doby pfes nastroj Hire
Vue, ktery umoznuje nahravat videodo-
tazniky a o ktery pred covidem zajem
moc nebyl, do lkea pfislo od uchazed¢u
1 357 videi. ,,Jsme v nové situaci, mu-
sime se ucit novym vécem i v naboru,
chceme, aby nabor i v online rezimu byl
pro kandidaty nezapomenutelnym zazit-
kem, proto vzdélavame nase naborare
v dovednostech online naboru. V tomto
tréninku nam pomaha platforma Social-
talent,” dodava Ladislav Onderka.
Alena Kazdova

PRO STARSi KANDIDATY
NEMUSIi BYT ONLINE
NABOR KOMFORTNI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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