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Editorial

A

»Manudl tispéchu* se koupit nedad

Leto$ni rok vypadd pro obchodniky
v Evropé optimisticky, alespon podle vy-
sledkd Eurostatu za leden zvefejnénych
pocatkem brezna. Maloobchodni triby
v zemich platicich eurem se v lednu me-
ziro¢né zvysily nejrychleji za vic nez de-
vét let. Rychleji rostly naposledy v srpnu
2005. Také cesky obchod se mize podle
vysledktl z poslednich mésicti tésit na
lepsi casy.

Vize lep$ich cast vSak neznamena jis-
totu. I tady funguje vSeobjimajici sltivko
priamérné. To, Ze primérné trzby rostou,
neznamena, ze rostou i ty nase. Ke vSemu
dnes mdme manudly, ale ,Manudl Gspé-
chu” se koupit neda. Nezbyva nez krok za
krokem sledovat svij obor a své zdkazni-
ky a vychazet jim vsttic 1épe nez konku-
rence. Jak prosté...

Minuly mésic ptinesl hned nékolik
akei, které by mohly poslouzit jako navod
¢i navigace, jak se uspéchu dobrat. Blizsi
informace o nékolika pro obor vyznam-
nych prinasi i breznové vydani Retail Info
Plus.

Pocatkem meésice se tradicné sesli
predstavitelé obchodni branZe na Retail
Summitu. Vice nez tisicovka ucastnikd
diskutovala o tom, jakd je budoucnost
obchodu, jaka jsou ¢eska specifika vztahu
obchodu a dodavateli, jak celou branzi
ovliviiuji moderni technologie — a pre-
dev$im cesty, jakymi by se mohl a mél
obchod nadale rozvijet. Cesty mozného

vyvoje obchodu a jeho sluzeb zakazni-
kim z technologického hlediska prinasi
kazdoro¢ni veletrh EuroCIS v Diisseldor-
fu. Unor je také pravidelnym setkdnim
biobranze na veletrhu BioFach v Norim-
berku. A¢ to v Ceské republice neni pfilis
patrné, svét bioproduktt se neustale roz-
riistd. Globalni trh s bioprodukty dosahl
vroce 72 mld. USD a v ekologickém rezi-
mu bylo na celém svété obhospodarova-
no 43,1 mil. ha ptdy.

Aktualni vydani prinds$i samoziej-
mé i fadu dal$ich témat a ndmétt. Ces-
ta k uspéchu vede preci pres informace
a uméni je spravné vyhodnotit a pouzit.

Za tym Retail Info Plus pfeji zajimavé
a inspirativni ¢teni.

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

Pridejte se do diskuze ve skupiné
Retail Info Plus na socialni siti LinkedIn.

Zajimaji Vds videorozhovory se zndmy-
mi osobnostmi maloobchodu? Sledujte nds
video-kandl na Youtube.com.

Pokud chcete dostavat elektronicky ca-
sopis pravidelné, zaregistrujte se zdarma
na www.retailinfo.cz!
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Aktuality

Kaufland

Oteviena nova prodejna v Brné-Slatiné

Brno/ek — Ve ¢tvrtek 12. Gnora byla
oteviena prodejna Kaufland v Brné-Sla-
tiné. Prodejna je umisténa na 3 347 m?
prodejni plochy s celkovou nabidkou
pres 20 000 polozek.

Nabidku zbozi prodejny Kaufland do-
plnuji i dalsi obchody: pekatstvi Karlo-
va pekdrna, feznictvi Vahala, tabak GG
tabdk a lékarna Sunpharma. Dale zde
zakaznici najdou i sménarnu Euroex-
change a bankomat GE Money Bank.

Nova prodejna je vybavena tzv. in-
tegrovanym rfeSenim zabezpecujicim

pottebu potravinarského chlazeni, vy-
tapéni a klimatizaci objektu. Jedna se
o soubor chladiciho systému a zafizeni,

jehoz technologickou soucdsti je i tepel-
né cerpadlo. Systém vyuziva vzajemnych
synergii s cilem vysoké tspory provoz-
nich energetickych nakladi dosahuji-
cich az 30 %. Vyuzitim zbytkového tepla
potravinarského chlazeni a pripadnym
spusténim tepelného cerpadla, je tak
eliminovéna potfeba tradi¢niho zpiiso-
bu vytapéni objektu. V letnich mésicich
integrovany systém zabezpecuje klimati-
zaci celého objektu. Pouzitim prirodniho
chladiva CO,, jakozto chladiciho média
mraziciho okruhu, se zlep$uje energe-
tickd G¢innost systému a sniZuje emise
sklenikovych plyn.

Tesco
Hodnoceni spokojenosti zakazniku
pomoci mobilni aplikace

Praha/ek - V patnicti prodejnach
Tesco po celé Ceské republice mohou na-
kupujici nové hodnotit spokojenost s na-
bizenym sortimentem prostfednictvim
mobilni aplikace ,Tesco zpétna vazba®
Ta je pro operacni systém Android zdar-
ma dostupna v obchodé Google Play. Pro

~ Foto: Tesco

instalaci jsou v prodejnach k dispozici
plakaty s QR kdédem, ktery odkaze na
Google Play, nebo Apple Store.

Moznost hodnoceni konkrétniho ob-
chodu planuje spole¢nost Tesco rozsifit
béhem leto$niho roku i do dalsich lokaci,
stejné tak jako zpristupnit aplikaci i pro
operacni systém iOS.

Aplikace umoznuje zdkaznikiim po-
délit se o své hodnoceni konkrétni pro-
dejny jednoduse a rychle pomoci mo-
bilntho telefonu ¢i tabletu. V nékolika
krocich se lze vyjadrit napt. ke kvalité
a $ifi nabizeného zbozi ¢i pristupu per-
sonalu.

Pripojeni k internetu, které je pro
odeslani zpétné vazby nezbytné, mohou
zékaznici vyuzit pfimo v obchodech diky
bezdratovému ptipojeni, které je pro za-
kazniky poskytovano zdarma.

Lidl
Do modernizace prodejen v CR
sméfuje miliarda korun

Praha/ek - Spole¢nost Lidl v lonském
roce investovala do modernizace svych
prodejen na ¢eském trhu jednu miliardu
korun a stejnym tempem hodla inves-
tovat i letos. Celkové spole¢nost v CR
dosud investovala vice nez 20 mld. K¢.

Na upravy prodejen spole¢nost klade
vysoké naroky vcetné téch ekologickych.
V soucasnosti ma Lidl 230 prodejen
po celé CR a provozuje &tyii logisticka
centra. Do budoucna planuje kromé
modernizaci prodejen také rozsifovani
skladovych ploch a dalsi vystavbu no-
vych prodejen.

CBRE

Nejvétsi objem transakci probéhne
letos v maloobchodnim sektoru

Praha/ek - Spole¢nost CBRE pred-
povidda realitnimu trhu novou vlnu
investic. Tykat se budou predev§im
maloobchodniho sektoru, kde se v sou-
¢asné chvili ocekava uzavreni tfi trans-
akci o objemu 800 mil. euro. V roce
2014 bylo v maloobchodnim sektoru
uzavreno Sest transakci za 314 mil. euro.

V roce 2012 se na ceském trhu usku-
te¢nilo 21 transakci, v roce 2013 to bylo
37 a v roce 2014 bylo uzavieno 47 trans-
akei, pficemz primeérnd cena transakce
vzrostla z 35,5 mil. v roce 2013 na 42,4
mil. v roce 2014.

Ackoliv vétsina transakei napric jed-
notlivymi segmenty (industrialni, ma-
loobchodni, kancelaiské nemovitosti)
se v roce 2014 uskutecnila v Praze, za-
jem o regiony roste. V Hradci Kralové
se napt. ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2014
uskutecnila transakce, ve které spolec-
nost Meyer Bergman prevzala od spo-
le¢nosti Heitman, GE Capital a TK De-
velopment ndkupni centrum (87,6 mil.
euro). Ve stejném obdobi se odehrdla
transakce v Pardubicich, kde za 83 mil.
euro koupila spole¢nost Atrium Euro-
pean Real Estate od spolecnosti AFI
Europe ndkupni centrum AFI Palace
Pardubice.

Reta Illz,lng
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Lidl
Export prostiednictvim retézce
dosahl 4,2 miliardy

Praha/ek - Vyvoz prostfednictvim
fetézce Lidl vloni dosdhl 4,2 mld. K¢.
Oproti roku 2013 je to nartst o 3,1 %.
Cesky export miti do 16 zemi Evropy
predev$im na Slovensko, do Polska, Ma-

darska, Rumunska, Chorvatska, Slovin-
ska, Bulharska, ale tfeba i do Svédska.
Nejvétsi uspéchy slavi za hranicemi
Ceské uzeniny (privatni znacka Pikok),
pramenité a ochucené vody (Saguaro),
mlé¢né vyrobky (Fruit Jumbo a Pilos),
ale i nékteré druhy alkoholickych napojt

VYVOJ EXPORTU CESKYCH VYROBCU PROSTREDNICTViM LIDL €R

Rok

Objem vyvozu v mld. K¢

* objem vyvozu v nakupnich cenach

CsuU
Deficit zahrani¢niho obchodu
s odévy prekrocil 15 miliard

Praha/lk - Pokud jesté v roce 2006
prevysoval dovoz odévnich vyrobki
a doplnkd jejich vyvoz jen o 3,3 mld. K¢,
vroce 2014 uz o 15,5 mld. K¢. V lonském
roce byl tak deficit historicky nejvyssi.

Nejvétsim dovozcem tohoto sorti-
mentu do Ceské republiky je dlouho-
dobé Cina, na druhé misto se v roce
2013 posunul Bangladés a setrval na
ném i v roce 2014. Na hodnoté dovo-
zu odévnich vyrobkd a dopliki do CR
vroce 2014 se dovoz z Ciny a Bangladése
podilel vice jak ze dvou pétin (41,1 %).
Spolu s Tureckem, které se co by dovozce
umistilo na misté ¢tvrtém, byla z téchto
zemi do CR dovezena bezmala polovina
hodnoty veskerého zbozi (49,1 %).

(pivo Argus Maestic).
2010 2011 2012 2013 2014
2,5 2,8 3,1 4,0 4,2
Pramen: Lidl

Z evropskych zemi muze asijskym
dovozctiim odévnich vyrobki a doplnkd,
co do hodnoty dovozu do CR, konkuro-
vat jen Némecko. To se v roce 2014 opét
vyhouplo na tfeti misto a s dovozem ve
vysi 5,3 mld. K¢ ,,$lapalo na paty“ dovo-
zum z Bangladése. Z Italie, ktera je obec-
né vnimana jako centrum médy a luxu-
su, bylo v roce 2014 dovezeno zbozi jen
za 2,3 mld. K¢.

Hlavnimi cilovymi destinacemi pro
vyvoz odévnich vyrobki a dopliikéi z CR
jsou zemé Evropské unie. Spole¢né ab-
sorbovaly zbozi za 26,5 mld. K¢, coz
odpovidalo zhruba péti $estindm tuzem-
ského vyvozu tohoto zbozi.

(Dalsi informace na http://www.czso.
cz/csu/csu.nsf/informace/241029-15.
docx)

INCOMA GfK
Pribyde Sest nakupnich center

Praha/ek - V roce 2014 bylo dokon-
&eno pét nakupnich center — dvé v Us-
teckém kraji (Galerie Teplice, Pivovar
Dé¢in), dvé v Praze (Quadrio, OC Lu-
ziny) a jedno ve Frydku-Mistku (OC
Fryda). Hruba pronajimatelna plocha
nékupnich center v Ceské republice se
tak zvysila o 80 tis. m? coz je nejméné
od roku 2011. Obdobné na tom byla ex-
panze nakupnich center v Ceské repub-
lice napt. v letech 2003, 2010 ¢i 2011.

V letech 2015 a 2016 se oproti ro-
kim 2013 a 2014 opét projevi dalsi
snizovani intenzity expanze nakupnich
center. V tomto obdobi je dohromady
planovano otevieni dal$ich Sesti novych
obchodnich center, v tom tfi tradi¢ni
(Central Kladno, Galerie Stromovka,
AuPark Hradec Krilové), dva multi-
funkéni projekty s vyznamnou obchod-
ni slozkou (Centrum Palmovka, OD13
Zlin) a jedno factory outlet centrum
(The Prague Outlet na severozapadé od
Prahy) s celkovym rozsahem ptres 100
tis. m* hrubych pronajimatelnych ploch.

I v nasledujicim obdobi (2017-2018)
lze navzdory zvySujici se obsazenosti
trhu ocekavat vystavbu ¢i revitalizaci
2-3 nakupnich center ro¢né. V nej-
bliz$i dobé se napf. pripravuje rozsifeni
nékterych stavajicich vyznamnych ob-
chodnich center (Centrum Chodov ¢i
Olympia Olomouc).

INZERCE

Regdlové speciality v CR i SR!

Praha
Chodovska 228/3
CZ-141 00 Praha 4

Spolec¢nost ZOK - system s.r.o.

Telefon +420 569 333 211

Fax +420 569 333 212

E-mail praha@zok.cz

ve vybaveni obchodu s vyrobky ze standardni sériové
produkce i atypickymi rukodélnymi origindlnimi produkty
podle vasich pozadavk( z materiald vami zvolenych

a za podminek, kdy je dosahovana prvotiidni kvalita

a zaroven nizka cena produktového portfolia.

Havliékiv Brod
Mlynska 3887
CZ-580 01 Havliékiv Brod

Telefon +420 569 422 214
+420 569 434 365

Fax +420 569 426 668
E-mail office@zok.cz

Levice
Dolna Sec £.287
SK-935 31 Dolna Seé

Telefon +421 366 312 470
Mob.: +421 902 838 594
E-mail office@zok.sk

www.zok.cz
www.zokshop.cz 12
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Face-Up
Interaktivni panely pro obchodni
centra

Praha/ek - Interaktivni panely patfi
mezi stale popularnéjsi a oblibenéjsi re-
klamni nosice na frekventovanych mis-
tech v ndkupnich centrech. Také z toho
davodu se Face-Up rozhodl rozsifit je-
jich nabidku. Do OC Arkady Pankric
Praha umistil dva panely a do nové ote-
vieného OC Quadrio pét.

Reklama na interaktivnich panelech
je vysilana nejcastéji v 10vtefinovych
spotech. Aby bylo dosazeno maximal-
niho G¢inku, obsahuje tzv. interaktivni
prvky, kdy se k informaci musi pfijemce
reklamy ,proklikat® ,Investice do ta-
kového spotu jsou sice o néco vyssi, ale

PNS
E-shop s dopliikovym zbozim pro
trafikanty

Praha/ek - Prvni novinova spolec-
nost a.s. (PNS) nabizi prodejcim tisku
novy a pohodlnéjsi zptisob objednavani
doplikového zbozi z nabidky PNS. Spo-
le¢nost od poloviny tnora spustila novy
internetovy obchod pro tento sortiment.
Doposud mohli prodejci doplikové zbo-
7{ od PNS objedndvat prostfednictvim
Kontaktniho centra PNS a nebo obchod-
nich zastupcu.

Billa
Regionalni potraviny nasly stalé
misto v prodejnach Fetézce

Praha/ek - Domaci produkty dosta-
nou v leto$nim roce v prodejnach Billa
novy rozmér. Retézec totiz ve vybranych
prodejnach zavadi specialni regional-
ni koutky s lokdlnimi potravinami. Do
konce roku 2016 pokryji prodejny s re-

gionalnim sortimentem celou republiku.

Aktuality

zadavatelim se vyplati. Prazkumy totiz
prokazaly, Ze ve chvili, kdy je konzument
vtazen do déje reklamy a stane se jeji
soucasti, spontanni povédomi o obsahu
je mnohem vyssi,“ fikd Marek Jandejsek
z Face-Up Digital. ,,Stejné tak se ukazuje,
ze ve chvili, kdy je klient reklamou oslo-
ven a oceni jeji formu, predava ji dale ve
svém okruhu rodiny a pratel.“

Design internetového obchodu vy-
chazi z existujiciho on-line katalogu do-
plinkového zbozi. Novy e-shop je urcen
pouze prodejcim tisku - obchodnim
partnerim PNS, a to pfimo z webovych
stranek PNS a Kontaktniho centra.

Se zahdjenim provozu internetového
obchodu souvisi jesté jedna novinka -
PNS poprvé komunikuje s prodejci tisku
i prostfednictvim SMS zprav. Do bu-
doucna spole¢nost planuje dal$i vyuziti
SMS pro marketingovou komunikaci.

Nejvice lokdlnich produktti nalezne
své misto v tzv. Regiondlnim regalu. Jed-
na se o klasicky celni regél o $ifi jedno-
ho metru a vysky necelych dvou metrt.
Regal pouzitymi materialy evokuje ¢esky
venkov. Vyrobky od lokdlnich pekart
budou umistény ve specidlné oznace-
nych kosich a ostatni vyrobky jako mléc-
né, maso, uzeniny, ¢i napoje budou lakat
zakazniky k ndkupu pomoci stylového
stopperu.

Jako prvni si je mohli vyzkouset za-
kaznici v 11 prodejnach v Jihoceském
kraji. V prubéhu jara budou o regio-
nélni produkty obohaceny prodejny ve
Stredoceském a Usteckém kraji. Praha si
bude muset na zarazeni do projektu po-
ckat do listopadu 2016, zato se docka vy-
béru nejlepsiho regionalniho zbozi z celé
republiky.

Expert Elektro
Rok 2014 byl uspésny

Praha/ek - Sit elektroprodejen Ex-
pert Elektro v lonském roce zrychlila
tempo rustu. Trzby dosdhly na bezma-
la 1,5 mld. K¢ bez DPH. V meziroc-
nim srovnini jde o 5% nartst. Mezi
nejvyhledavanéjsi prodejni kategorie
patfily zejména mobilni telefony, které
si pripsaly 38% meziro¢ni narust, nasle-
dované velkou bilou technikou se 17%
nérfstem.

Expert Elektro zaroven pokracoval
v rozsifovani své prodejni sité, kdy pro
zakazniky otevrel dalsi Ctyfi prodejny.
Celkem jich nyni v Cesku provozuje
rovnych padesat.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Zaméstnani

Spole¢nost  Tetra
Pak povérila od ledna
Charlese Héaulmého
fizenim regionu Evro-
py a stfedni Asie. Ve
své pozici je odpovéd-
ny za 55 zemi, 43 ob-
chodnich zastoupeni,
13 vyrobnich zavodu, 4 550 zaméstnan-
cl a obrat ve vysi 3,5
mld. eur. Malgorzata
Kolton byla jmeno-
vana novou generalni
reditelkou pro Tetra
Pak Polsko & Danube,
ktery zahrnuje Ceskou

Charles'HéauImé

Matgorzata
Kotton republiku, Slovensko,
Madarsko a Polsko.
Petr Svoboda nové
vede v CBRE tym Debt

& Structered Finance
ve stfedni a vychodni
Evropé (oddéleni fi-
nancovani komer¢nich
nemovitosti pro stfed-
ni a vychodni Evropu),
Do spole¢nosti CBRE prichazi z Ko-
mer¢ni banky, kde piisobil $est let v praz-
ském tymu finan¢nich nemovitosti.

Petr Svoboda
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Globus

Odstartovala jedna z nejvétsich
marketingovych kampani v historii
fetézce

Praha/ek - V pondéli 2. brezna od-
startovaly hypermarkety Globus novou
marketingovou kampan, ve které budou
zakazniktim predkladat ,konkrétni du-
kazy“ napriklad o kvalité vlastni pekat-
ské a feznické vyroby. S kampani se lidé
budou dlouhodobé potkavat na néko-
lika raznych drovnich komunikaénich
kanali.

Globus se svou propagaci dlouhodo-
bé profiluje jako retézec, ve kterém je
»sveétjesté v poradku” a nova kampan na
komunikaci chce plynule navazat. Na-
stroji samotného oslovovani zakaznika
pak budou konkrétni informace. Budou
jimi napriklad fakta o patndcti pekar-
nach Globus, kde pekati nékolikrat den-
né zadélavaji na chléb z pravého pekar-
ského kvasku, anebo to, Ze na pultech
jsou vzdy Cerstvd masa a uzeniny diky
vlastnimu feznictvi v hypermarketech.

»Velka c¢ast zakaznikd je tak po letech
zkreslenych sdéleni fady konkuren-
ta jiz velmi skeptickd a k vSeobecnym
reklamnim sdélenim neprihlizi. Nase
kampan je proto zaloZend na fadé kon-
krétnich a srozumitelnych fakti o na-
$ich vyrobcich a sluzbach,“ fika Eva Do-
lejsi, vedouci marketingu hypermarkett
Globus s tim, Ze propagace se bude tykat
i vlastnich restauraci a éerpacich stanic
Globus.

Opravdova

pekarna,

ne rozpékarna

Ostatni o tradicni vjrobé peiva jen mluvi.
My vam dame mnoho dilkazi, Ze v kazdém
hypermarketu opravd peceme.

Foto: Globus

Aktuality

Hamé
V roce 2014 pokracoval riist

Praha/ek - Hamé se v roce 2014 dari-
lo expandovat, proti pfedchozimu roku
2013 zrychlilo svtyj riist na dvojnésobek.
Trzby za vlastni a importované vyrob-
ky se meziro¢né zvysily o 8 % a dosah-
ly 5,548 mld. K¢. Tento rtist
ovlivnila zejména  rostouci
poptavka po produktech firmy
v zahrani¢i. Firma zvysila trzby
prakticky na vSech kli¢ovych
trzich: na Slovensku (o 12 %),
v Madarsku (o 11 %), Rumun-
sku (o 15 %), ale i v Rusku
(nartst o 16 %). Vzrostl ex-
port i na dalsi trhy: do Izraele,
Polska ¢i do Belgie. Hamé ale
0 4 % vzrostly i trzby v Cesku.

Nejvétsi podil na trzbach
mély trvanlivé masové vyrobky, tedy
pastiky, masové konzervy a hotova jidla.
Tento segment vzrostl meziro¢né o 8 %.
Vyraznéji se zvysily i trzby za zeleninové
produkty a vyrobky z rajcat (0 9 %). Cel-
kové firma v roce 2014 prodala vice nez
100 tis. tun vyrobka.

V Cesku Hamé realizuje zhruba po-
lovinu. Druhym nejvétsim odbytistém
je Slovensko (16 % trzeb), Rusko (13 %),
Madarsko (7 %) a Rumunsko (8 %).

Do rozvoje vyroby sméfovalo v lo-
ském roce 166 mil. K¢ Svij nejvétsi

SZPI
Potraviny na pranyfi maji vice nez
3 mil. navstévnika

Brno/ek - Pocet navstévnika portalu
Potraviny na pranyfi (PnP) presahl ke
konci ledna 2015 tfi miliony a mobilni
aplikaci PnP si stahlo 48 126 spotiebite-
lt. SZPI prostrednictvim PnP zvefejnila
informace o vice nez 2 000 $arzich ne-
bezpecénych, falsovanych a nejakostnich
potravin, které Gredni kontrolou zjistila
na ¢eském trhu.

Od roku 2015 SZPI provadi kontroly
i v provozovnach spole¢ného stravovani
a se zjisténim nevyhovujicich potravin
(pokrmu) z téchto provozoven bude se-
znamovat vefejnost i prostfednictvim
PnP. Pro prehlednost proto nové na-
vstévnici u kazdé polozky naleznou jed-

zavod v Babicich firma vybavila novou
plnickou sterilovanych pastik, moderni-
zovala a rozéirila kapacitu tamni ¢isticky
odpadnich vod. Investovala také do vy-
stavby nové mrazirny a modernizace vy-
roby dzemu, povidel a dalsich produktii
z ovoce Podiviné.

V uplynulych letech firma vyrazné
rozsitila své distribu¢ni a vyrobni port-
folio. V roce 2013 prevzala distribuci
konzervovanych ryb norské spole¢nosti
King Oscar. Na zacatku lonského roku
v Rumunsku koupila znacku La Grande
Famiglia, ktera na tomto trhu obchoduje
se sortimentem seafood, hof¢ice, dzemii
¢i raj¢at. V fijnu 2014 oznamila akvizici
spolecnosti DOMA, Presov, jeZ je nej-
vétsim slovenskym vyrobcem majonéz,
majonézovych omacek, ochucenych
omdcek, tatarskych omacek a dressing.

nu z ikon: cukrarna, ¢erpaci stanice, in-
ternetovy obchod, maloobchod, mobilni
stanek s obcerstvenim, pivnice-bar-her-
na, preprava, restaurace, rychlé obcer-
stveni, velkoobchod, vindrna-vinotéka
nebo vyroba.

Projekt PnP spustila SZPI v cerven-
ci 2012 jako webovy portdl, na kterém
spotrebitelé otevreli témér 29 miliont
stranek.

Projekt PnP v letech 2012, 2013
a 2014 zvitézil v anketé ceského inter-
prospésna sluzba a mobilni aplikace PnP
ziskala v roce 2014 ocenéni Mobilni ap-
likace roku v kategorii Aplikace pro lepsi
svét. Cilem projektu je zejména posilit
pozici spotfebitele a chranit poctivé pro-
vozovatele.

Foto: Hamé
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Legislativa se v oblasti potravin bude nadale vyvijet

Horka linka pro znaceni,
kvalitu a hygienu

Od dubna 2015 bude nové platit oznacovani pro dalsi druhy masa.
Od roku 2016 bude platit povinnost uvadét vyzivové udaje. V ¢em
Ize firmam nabidnout pfi téchto zménach ,pomocnou ruku”“? Na
otazky Retail Info Plus odpovidal ing. Petr Baudys, jednatel pora-

denské spolecnosti QSL.

R Kdyz se fekne QSL, co by si mél ¢lo-
vék predstavit?

Jsme poradenskd firma, kterd se za-
byvéa problematikou bezpe¢nosti, kvality
a oznacovani potravin. Proto ,QSL“ -
z anglického ,,quality, safety, legality

Nagimi hlavnimi zakazniky jsou ob-
chodni fetézce, vyrobci, dovozci potravin
a restaurace.

[£] Jaké aktualni projekty QSL v sou-
casné dobé resi?

Vzhledem k nové legislativé v EU ty-
kajici se oznacovani vyrobki a také no-
vym povinnostem, jez vyplyvaji ze zédko-
na o potravinach, ktery plati od 1. ledna
2015, bych shrnul hlavni projekty nasi
firmy do téchto bodi:

ZabezpecCujeme fadné oznacovani po-
travin i nepotravinovych vyrobk, ovétu-
jeme spravnost udajii na obalu vyrob-
ku dle pravnich predpist.

Vytvarime komplexni feSeni uve-
deni vyrobkd na trh v CR, zemich EU
imimo EU.

Zajistujeme vSechny nezbytné kro-
ky pro uvedeni vyrobku na trh - ana-
lyzu predpistt pro danou komoditu,
zavedeni systému HACCP, vytvoreni
dokumentace, zajisténi spravného
oznacovani, pripravu na certifikaci
BRC a IFS a dalsi mezinarodni stan-
dardy. Diky ndm ma vyrobce nebo
prodejce jistotu, ze vyrobek, ktery
uvede na Cesky ¢i zahrani¢ni trh, ma
vSechny potrebné nalezitosti.

Obstaravdme externi fizeni odde-
leni kvality v obchodnich fetézcich
nebo u vyrobce.

Zatizujeme schvalovani potravino-
vych dopliki pro CR i EU.

Zastupujeme nase klienty pri jedndni
se statni spravou. A v souvislosti s proble-
matikou bezpecnosti a kvality potravin
komunikujeme za klienta se sdélovacimi
prostredky.

Zajistujeme komplexni feseni ozna-
¢ovani vyrobkd v obchod¢, a to vcetné
instalace a provozovani nového zafizeni
Infobox QSL.

Zavadime novinku pro ovérfeni ucin-
nosti sanitace pomoci vyrobku Biofin-
der.

[S] jaké konkrétni benefity mize za-
kaznikim nabidnout Vase firma?
Vychazime predevs§im ze zku$enosti
ziskanych pfi spoluprdaci s mezinarodni-
mi retailovymi fetézci a statni spravou.

Navic disponujeme fadou mezinarod-
nich kontakta.

Potravindfskym firmam pomahame
s uvedenim jejich vyrobkid do vice nez
tficeti zemi svéta.

Obchodnikim poméhdme s nastave-
nim celkového feseni kontroly kvality vy-
robki, se schvdlenim etiket pro privatni
znacku i s provedenim vlastni kontroly
obchodu. Déle pomdhame s audity vy-
robct, navrzenim vhodnych laborator-
nich rozbort, se $kolenimi nebo se zastu-
povanim pfi jednani se statni spravou.

Dodavatelim pomdhame s uvedenim
vyrobku na trh, monitoringem legislati-
vy a analyzou pravnich pfedpist, které se
vztahuji k jejich vyrobkim.

[&] Novinkou ve vasi nabidce je Info-
box QSL, co si pod timto nazvem miiZe-
me predstavit a k ¢emu slouzi?

Snad stokrat jsme sly$eli na semind-
fich a Cetli v divodovych zpravach no-
vych predpisti od urednikd a politiki,
ze vét§ina zmén je z divodu, aby byl za-
kaznik v momenté vybéru potravin lépe
informovany.

Za QSL jsme vytvorili manual pro ob-
chodniky ohledné znaceni nebalenych
potravin a neustdle jsme fesili dotazy
typu: ,Kdy, jak a kam mam informace
o vyrobku umistit? Co ma byt uvede-
no pfimo u vyrobku? Co ma byt v tésné
blizkosti potravin? A co je vlastné tésna
blizkost?“

Pracoval jsem jako statni afednik
a také zastdvam nazor, ze by zakaznik
mél byt 1épe informovan o slozeni
vyrobkd, ptivodu potraviny a alerge-
nech. Na druhou stranu po dvanacti
letech praxe v mezinarodnim fetéz-
ci dobfe vim, jak ndro¢né, nakladné
a pracné je uvést veskeré udaje o vy-
robku vcas a spravné. Nejde o to, Ze
by obchodnik nechtél, ale obchod
bud dané udaje nema, nebo je ne-
stihne vyménit. Jsou-li nékteré uda-
je u vyrobkt nepfesné, neni to v 99
procentech umysl, snaha o klamani
zékaznika.

Legislativa se v oblasti potravin
bude nadale vyvijet. Od dubna 2015
bude nové platit oznacovani pro dal-
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$i druhy masa, jako je veprové, driibezi,
kozi atd. Od roku 2016 bude platit povin-
nost uvadét vyzivové udaje.

Proto jsme se rozhodli uvést na trh
jednoduché feseni - zafizeni s nazvem
Infobox QSL, diky némuz mize obchod-
nik uvést vdechny podrobné tudaje o vy-
robcich v jejich tésné blizkosti.

Béhem svého pilisobeni v Tescu a ve
statni spravé jsem casto cestoval mezi Vel-
kou Britanii, USA a Nizozemskem. Jedna
z véci, ktera mé vzdy zaujala, bylo to, ze
zéakaznici si v zahranici daleko vice stézuji
ptimo v obchodé na kvalitu vyrobkil nez
u nas. Diky Infoboxu QSL bude moci za-
kaznik v obchodé okamzité reagovat na
nekvalitni zbozi, které najde v regalu.

[R Zminil jste Biofinder pro ovéfeni
ucinnosti sanitace. Jak funguje?

Biofinder je na trhu jen nékolik mési-
ctl a jiz ma desitky spokojenych zakazni-
kii. Jedna z véci, kterd je rozhodujici pti
bezpec¢nosti potravin, je sanitace a jeji
udinnost. Zpusob, jakym ziskate infor-
maci o ovéfeni icinnosti sanitace, mize
byt rtzny, ale nékdy velmi zdlouhavy.
Biofinder je urcen k detekci mikroorga-
nismd, kdy do 10 vtefin zjistite, zda vase
sanitace byla G¢innad.

Na misto, na némz chcete ovéfit uc¢in-
nost sanitace a nepfitomnost mikroorga-
nismtl, nanesete jemnou vrstvu Biofinde-
ru. Pokud vyrobek neza¢ne pénit, je ve
v poradku a reakce je negativni. Pokud se
objevi péna, je nutné problém s vyskytem
mikroorganismu resit.

Radu let jsem pracoval v analytické
laboratofi, takZe vim pfesné, co je akre-
ditovana metoda, a kdy se md pouzivat.
Na druhou stranu také vim, co je neakre-
ditovana metoda, a kdy se md pouzivat.
Podstatou je zjistit, kde je problém, a to
velmi rychle, protoze ¢as je rozhodujici.

Biofinder je ,policajt®, ktery vam
fekne, zda mate dobfe umyto. Vytvotili
jsme tym s Mikrobiologickym ustavem
VSCHT Praha a firmou Blavo Chemi-
cals a prezentovali Biofinder na nékolika
konferencich, statni spravé, vyrobctim
a restauracim. Jedna se o rychlou scree-
ningovou metodu, jez se hodi jako dopl-
nék k metodam, které jiz na trhu existuji.
Pro dokonalé ¢isténi mizeme nabidnout
enzymatické cistice pro o$etfeni povrch
i CIP systém.

[Z] Zvladly firmy novinky v legislativni
oblasti, které vstoupily v platnost za po-
sledni obdobi?

Kazdy, kdo podnika v oblasti vyroby,
prodeje a dovozu potravin, vi, ze riziko
nedodrzovani predpisti je veliké. Fir-
my, které svoje ptisobeni berou v tomto
oboru vazné, plni predpisy v terminu.
To se tyka jak vyrobcu, tak obchodnich
fetézcu ¢i restauraci. Potravinové skan-
déaly v ramci EU, navy$eni pokut v zi-
koné o potravinach v CR a medializace
vysledkil kontrol ze strany statni spravy
nuti vyrobce a obchodniky zapracovavat
veskeré novinky do svych provozi v ter-
minu a peclivé.

Nékteré mensi firmy maji problémy
s orientaci v legislativé. Problém muze
prinést i urcita nejistota v terminech pri-
pravovanych predpisti. Pokud obchodnik
nebo vyrobce investuje do nové etikety,
neni nadsSeny, kdyz ji musi za pil roku
ménit. A to v fadé pripadti bude muset.
Kromé legislativy EU zde jsou i narodni
predpisy a vyhlasky, z nichz nékteré plati
a nékteré se pripravuji. To znamena dal-
$i povinnosti pro vyrobce a obchodniky
v oblasti oznac¢ovani.

E Jak jsme na tom v porovnani se za-
hranic¢im?

V ramci EU si myslim, Ze nejsou za-
sadni rozdily v prijimani predpist.

[&1 Co obecné fikite novému zikonu
o potravinach, co se osvédcilo a na-
opak?

Predné se nabizi otdzka, do jaké miry je
novy zakona 139/2014
Sb. oproti zédkonu 110
z roku 1997 skutec-
né¢ novy. O vzniku
obou norem shodou
okolnosti néco vim,
sledoval jsem je tak-
tikajic z tésné bliz-
kosti. V roce 1997 to
bylo na strané statni
spravy - tehdy jsem
pusobil jako naméstek
Usttedniho  inspek-
toratu SZPI. V roce
2014 naopak pora-
denska firma QSL za-
stupovala SOCR, tak-
ze tentokrat jsem se

Lajistfujeme pro Vas
* KVALITU « BEZPECNOST

* OZINACOVANI
potravin a pokrmu.

BioFinder new

Inovativni feieni pro kontrolu hygieny,
SNADNO, RYCHLE, SETRNE!

na véc dival o¢ima obchodnich fetézca.
Z odborného hlediska je velmi zajimavé
sledovat podobny legislativni proces jed-
nou z pohledu statniho urednika a jed-
nou z pohledu jednatele vlastni firmy.

Zakon 139 z roku 2014 je technickou
novelou zdkona z roku 110/1997. Jednim
z cili bylo prizptisobit terminologii poza-
davkiam EU a zlepsit informovanost spo-
trebiteltl. V prubéhu roku 2014 jsme se
ucastnili na legislativnim procesu pfipra-
vy zékona o potravinach véetné pravidel
pro oznacovani balenych a nebalenych
potravin.

Myslim, Ze stanoviska obchodu byla
a jsou stejna. Obchodnici vzdy vitali za-
kon o potravinach jako zdkladni normu
pro prodej potravin. Logicky ale argu-
mentovali proti povinnostem nad ramec
pravidel EU. Jde kuptikladu o povinnost
uvadét pét zemi, odkud obchodnici na-
kupuji potraviny ¢i zavedeni terminu
»hlavni slozka®

V fadé pripadl se mozna jednalo
o dobry napad v zajmu spotfebitele, ale
jelikoZz nevznikly prislu$né vyhlasky, zi-
stal ndpad v puli cesty. Podstatné je, ze
byl zakon schvalen.

Zemédélsky vybor PS, ufednici mini-
sterstva zemédélstvi i PK a SOCR se da-
nému tématu vénovali maximalné. To, Ze
se néjaké véci nedotahly do konce nebo
nékteré pripominky nebyly vyslySeny, ne-
znamena, ze by potravinovy zdkon nebyl
ku prospéchu véci.

Eva Kldnovd

wWww.qualitysl.cz
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Foto: Shutterstock.com / Andrey_Popov

Obchod pohledem zakaznika

Za sluzby na internetu loni Cesi zaplatili online

na 21 miliard

Nejen zbozi, ale také sluzby si Cesi
kupuji na internetu stale castéji. Jen
v lonském roce za né utratili online ko-
lem 21 mld. K¢. Az 60 % vsech plateb za
sluzby na internetu pokryvaji online pla-
tebni metody. Nejsilnéjsi kategorii sluzeb
na internetu je online sdzeni a cestovani.
Zajem je o nakup letenek a roste i pocet
jizdenek zaplacenych online. Vyplyva to
z dat platebni brany PayU v CR.

»Sluzby byly dosud vnimény v sou-
vislosti s e-commerce spiSe okrajové,
tézko se mérily. Aktualné uz predstavuji
nezanedbatelny segment v e-commerce
s vysokym potencidlem rustu. Jestlize
se v roce 2013 zaplatilo online za sluzby
18 miliard, v lonském roce to bylo zhru-
ba o Sestinu vice,“ upfesnil Gabriel Ka-
lapog, feditel platebni brény PayU v CR.

Podle n¢j stoji uspéch segmentu slu-
zeb na internetu
nejen na ros-
touci poptavce,
ale i na zpuso-
bu platby za né.
Za sluzby totiz
zakaznici v dr-
tivé vétsiné pla-
ti pfedem, a to
nejvice online
platebnimi me-
todami (az 60 %
vSech plateb za
sluzby na inter-
netu).

»Obhlidku” zbozi v kamennych obchodech vyménuji

Cesi za srovnavace

Vyuzit nabidku srovnavacu cen zbozi
¢i si vybrat pfimo mezi svymi oblibeny-
mi e-shopy, to je prvni krok, ktery on-
line nakupujici voli. Stale méné se pred
objednanim zbozi vydavaji na ,obhlid-
ku“ do kamennych obchodtl. Vyplyva to
z prizkumu Asociace pro elektronickou
komerci (APEK).

Rozhodovani mezi nabidkou nékoli-
ka e-shopu, které si sim nakupujici na-
jde, takova je cesta k objednavce zbozi
pro 30 % internetovych zakazniki. Dal-
$ich 25 % pak zacne porovnanim cen
pomoci specializovanych srovnavaci —
az potom zjistuji vice o obchodu, ktery
nabizi nejlevnéj$i moznost koupé vybra-
ného produktu. 16 % spotfebitel zacne
rovnou ve svém oblibeném e-shopu.
,Ctvrtina nakupujicich zaéina piimo
od nejvyhodnéjsi ceny, jak ji nabidnou

srovnavace. Dalsi ale vybiraji mezi ob-
chody, pro které se rozhodnou sami ¢i
nakupuji pfimo ve svych nejoblibenéj-
$ich,“ shrnuje vykonny feditel APEK
Jan Vetyska.

Duvéra v nakupovdni po internetu
a dobré zkusenosti potvrzuje pohled
na strategii vybéru zbozi. Zatimco jesté
v roce 2012 si obcas zaslo do kamenného
obchodu prohlédnout a vyzkouset 56 %
nakupujicich, loni uz to bylo jen 46 %.
Témér vzdy pak takovy postup voli jen
5 % nakupujicich. ,Cim dal méné zakaz-
nikd vyrazi do béznych obchodil na ,,0b-
hlidku® E-shopy v posledni dobé hodné
zapracovaly na vizudlnim i informa¢nim
komfortu, navic maji duvéru spottebite-
lt. Ti tedy rovnou objednévaji vybrané
produkty bez dalsiho vahani,“ dopliuje
Jan Vetyska.

Cesi se pfi nakupu
nerozhoduji

jen podle ceny

O tom, jak se cesti spotfebitelé pri
nakupovani chovaji, uz podle studie
spole¢nosti EY Consumers on Board:
How to Copilot the Multichannel
Journey, nerozhoduje pouze cena zbozi,
byt je nadale hlavnim kritériem. Stale
dulezitéjsi je pri rozhodovani také kva-
lita zboZi, recenze a doporuceni jinych
uzivateld nebo délka a rozsah zaruky.

Cesky spotrebitel rovnéz zaéind na-
kupovat konkrétni znacky, koeficient
vérnosti ke znacce vzrostl u viech sle-
dovanych kategorii, nejvice u telekomu-
nikac¢nich technologii, potravin, utilit
a obleceni.

Dva ze ti Cechil pro sviij nakup vy-
uzivaji sluzeb internetu, budto primo
k pofizeni zbozi, nebo alespon k vy-
hledani recenzi, doporucdeni ¢i srov-
nani cen. Néstup technologii a novych
moznosti pro spottebitele tak v posled-
nich letech vyrazné ptispiva k proméné
spotfebitelského chovani a ¢eského spo-
trebitele viibec. V ramci globalni studie
Consumers on Board bylo dotazovano
500 ceskych spotiebiteli.

Rizné kategorie zbozi nakupujeme
rozli¢énymi zptsoby. Vybér mobilnich
telefont a operatort je vyrazné ovlivnén
cenou, kde jsme zna¢né nad svétovym
prumérem, dale pak roste vyznam kva-
lity, doporuceni a vérnosti znacce. Jind
je situace pfi nakupu potravin, kde je
klicovym parametrem kvalita a doporu-
¢eni, dale pak s mirné klesajicim tren-
dem cena a naopak zvysujici se vahu ma
povédomi a loajalita ke znadce.

Zajimavé srovnani se svétem nabizi
i vérnost ke znacce. V predeslém pri-
zkumu byli Cesi 0 néco méné loajalni
ke znac¢kam zbozi, které nakupuji, dnes
jsou na svétovém primeéru, vétsi vérnost
znacce vykazuji dokonce pri nakupu
aut, spottebni elektroniky, telekomuni-
kaci a potravin.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd
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VLIV KRIZE

Ovliviiuje soucasna ekonomicka situace vase chovani pfi
nakupu potravin a zakladniho nepotravinaiského zbozi?

Focus
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Spotiebitelska nalada zakazniktl se meziro¢né zlepéila

Podle vysledku studie Incoma Shop-
ping Monitor 2015 82 % domdcnosti sta-
le uvadi, ze sou¢asna ekonomickd situace
ma vliv na zménu jejich ndkupniho cho-
vani. Poprvé od nastupu krize ale jejich
podil meziro¢né klesl. Nejvice pocituji
vliv krize kmenovi zakaznici diskontnich
prodejen (Penny Market, Lidl), nisle-
duji kmenovi zékaznici prodejen Albert
supermarket. Naopak relativné nejméné
jsou krizi ovlivnéni zakaznici fetézcl
Billa a Albert hypermarket.

Studie potvrzuje dominantni pozici
na ¢eském maloobchodnim trhu; 47 %
domdcnosti je uvadi jako své hlavni na-
kupni misto, tj. jako prodejnu, ve které
za poslednich 6 mésict utratily nejvétsi
¢ast vydaju za potraviny a zakladni ne-
potravinarské zbozi (drogerii a kosme-
tiku). Diskonty (Lidl, Penny Market) si

udrzuji druhou pozici, dava jim prednost
24 % domdcnosti. Obliba supermarketil
(Albert, Billa, Tesco) mirné klesla a maji
16% preference. Men$im prodejnam
(COOQOP, Hruska, Flosman / Flop) déva
prednost 13 % ceskych domacnosti.

Nejoblibenéjsim fetézcem je Kauf-
land, jako své hlavni nakupni misto ho
uvadi 23 % domadcnosti (0 3 % vice nez
loni). Na druhém misté zlstava Penny
Market, preferuje ho 14 % domadacnosti.
Treti pricka patfi prodejnam Tesco, které
ziskaly 13 % preferenci (vSechny formaty
dohromady). Na ¢tvrtém misté jsou pro-
dejny Albert; oba formaty dohromady
maji 12% preference. TOP 5 uzavird reté-
zec Lidl (9 % domdcnosti).

Stézejnimi divody pro vybér prodej-
ny jako hlavniho nakupniho mista jsou
- kromé dobré dostupnosti - $ife sor-
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timentu, slevové akce a cenovd uroven
zbozi v prodejné. Zakaznici hypermar-
ket kladou nadpriimérny duraz na $i-
roky vybér zbozi, diskonty zakaznici voli
predevsim kviili priznivé cenové hlading,
pro supermarkety se rozhoduji hlavné
kvtli jejich snadné dostupnosti. U men-
$ich prodejen je nadpriimérné casto jako
divod navstévy jmenovan ochotny per-
sondl a rychlé odbaveni.

V praméru nejmlad$i kmenové za-
kazniky maji diskonty Lidl a hypermar-
kety Globus a Tesco. Nejvyssi pramérné
ptijmy maji domacnosti zdkaznikt hy-
permarketu Globus, s nevelkym odstu-
pem nasleduji zakaznici hypermarkett
Albert / Interspar a Tesco. Nejvétsi podil
kmenovych zakaznik(l s maturitou nebo
s vysokoskolskym vzdélanim ma Globus
a Billa.

Pavel Cabal, Zdenék Skdla, Incoma GfK
INZERCE
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Kazdy obal se jednou zméni v odpad

Foto: Shutterstock.com / Simon Bratt

Likvidace obalu
z maloobchodu

Nasledujici ¢lanek je reakci na cetné dotazy tykajici se odpadi
z obalii v obchodé. Kolik jich vlastné je a co se s nimi déje?

ni EKO-KOM, ktery mé monopol
Ana organiza¢ni a finan¢ni zajisté-

ni sbéru a zpracovani obalového
materialu v CR, nevi ptesné, kolik oba-
lového odpadu vznikd v maloobchodé
a jaky je jeho podil na celkovém mnozstvi
tohoto druhu odpadu. V &eské legislativé
je totiz vyjimka z evidence oball urc¢ena
pro omezeni administrativni zatéze ma-
loobchodu.

»Maloobchod je ur¢ité vyznamnym
puvodcem tohoto odpadu, ale neni mozné
statisticky ur¢it, jaky podil téchto odpada
vznika prave v prodejnach. Zjednodusené
feceno, pokud na sebe povinnost zajistit
vyuziti obalu vezme dodavatel baleného
zbozi, nemusi maloobchod tyto obaly evi-
dovat a ani vykazovat. Z tohoto divodu
neni mozné mnozstvi obalového odpadu,
které vznika v maloobchodu ur¢it ani na
zakladé znalosti mnoZstvi oballl, které
prodejnou prochdzi,“ vysvétluje Sarka
Novakova, mluv¢i firmy EKO-KOM.

V maloobchodu vznika prevazné oba-
lovy odpad ze skupinovych a prepravnich
obald, které nejsou primarné urc¢ené spo-
trebiteli. Vétsi ¢ast tohoto odpadu tvori
papir, lepenka a plastové folie. Jejich svoz
zajistuji svozové firmy, které pak odpad
predavaji na dotfidéni nebo pfimo do
recyklace. Z hlediska evidenci odpad se
tedy jedna o zivnostensky odpad. ,Data
o tomto druhu odpadu ziskavame od od-
padovych firem, ale bez toho, aby byly
rozliSovany jednotlivé zivnostenské sek-
tory jeho vzniku. SloZeni obald procha-
zejicich maloobchodem bude vice méné
kopirovat celkové slozeni obali uvade-
nych na trh v CR,“ upiesnila Novakova.

Obchod a separace

obalového odpadu

Vsichni puvodci Zivnostenského od-
padu jsou povinni nakladat se svym od-
padem podle zdkona o odpadech. Tedy
primarné predchazet vzniku, pokud jiz

vznikne oddélené ho ukladat (tridit)
a dale s nim naklddat v souladu se zdko-
nem resp. predat osobé opravnéné k na-
kladani s odpadem.

»Prakticky vsichni velci obchodnici
s odpady nakladaji v souladu se vSemi
pfedpisy. Problematické jsou vsak nékte-
ré malé obchody. Dodrzovani predpist
a spravné naklddani s odpady kontroluje
CIZP. To, aby byl odpad dottidén a pred-
nostné recyklovan, ¢i alespon vyuzit, fe-
$ime smlouvami s odpadovymi firmami,
které odpad od obchodnikll odvazeji.
Tyto firmy nam pak dodévaji evidenci
téchto odpadu a zpuisobti nalozeni s nimi,
ovSem agregovanou s jinymi Zivnosten-
skymi provozy. Tato evidence je predmé-
tem auditu,” fika Sdrka Novakova.

U vétsich producentii odpadi jsou
pfimo pristaveny kontejnerové nastavby
s lisovacim zafizenim, kam pracovnici po
domluvé s odbératelem odkladaji presné
definovany druh odpadniho materialu,
napt. papirovou lepenku nebo stretch fo-
lie. Pokud je to dodrzeno, nemusi jiz tento
dopad na dottidovaci zafizeni a je rovnou
odvezen ke zpracovateli. Standardné jsou
véak predtridéné vyuzitelné slozky oba-
lového odpadu z obchodl odvezeny na
dottidovaci zafizeni, kde jsou dotfidény
podle jednotlivych druht materiali (plas-
ty) ¢i $arzi (papir) a odtud uz putuji jako
druhotna surovina ke zpracovatelim.

V ramci hierarchie nakladani s odpa-
dy se v CR uptednostiiuje materidlové
vyuziti, tedy recyklace. Pokud obal nelze
recyklovat (silné znecisténi, pripadné né-
jaky druh kompozitnich obalil), vyuzije
se energeticky na vyrobu tepla ¢i energie.
Pokud ani to neni mozné, odveze se na
skladku - coz je v$ak az posledni varianta.

Jak je odpad dale
vyuzivan?

V Ceské republice se z oballl nejvi-
ce recykluje papir, nasleduje sklo, kovy,
plasty a ndpojové kartony. Celkovd mira
recyklace obalového odpadu systémem
EKO-KOM odpovidala 72 % obala, coz
odpovidd 635 892 tunam obalovych od-
padu.

Co se tyce mnozstvi vytfidéného od-
padu na hlavu za rok 2013, to ¢ini v pri-
méru 39,7 kg, coz nds ve srovnani s Ev-

Y%

ropou fadi na predni pricky. ,,Nartistajici
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mnozstvi vytfidéného odpadu mimo jiné
ukazuje, ze systém tfidéni je dostatec-
né dostupny a pro obcany srozumitelny
a pohodlny. Tridéni odpadu se tak v sou-
¢asnosti aktivné vénuje jiz vice nez 70 %
obyvatel CR,“ dodava Novékova.

Financovani systému

sbéru

EKO-KOM, a. s. je autorizovanou oba-
lovou spole¢nosti a jako takova ze zakona
o obalech nesmi tvorit zisk svym akciona-
ftim, je tedy neziskovou spole¢nosti cha-
rakterem podobnou obecné prospé$nym
spole¢nostem. Pokud zisk vytvori, nesmi
jej rozdélit mezi akcionare, ale musi ho
zdanit a ulozit do rezervniho fondu, uce-
lové vazaného opét na zajisténi zpétného
odbéru a vyuziti obalovych odpadt.

Vyrobci a dovozci baleného zbozi,
kteti uzaviou smlouvu o sdruzeném pl-
néni zajisténi zpétného odbéru a vyuziti
obalovych odpadu, kvartdlné vykazuji
EKO-KOMu mnozstvi obalti dodanych
na trh. Podle mnozstvi a ceniku stanove-
ného pro jednotlivé druhy obalt, hradi
smluvni odménu za zajisténi sbéru a vy-
uziti obalti. Smluvni podminky i ceny
jsou podle zakona jednotné pro vechny
vyrobce, dovozce i obchodniky.

Z ptijatych odmén jsou hrazeny nakla-
dy souvisejici se zajisténim sbéru a vyuzi-
tim obalovych odpadu - provoz sbérné
sité 250 tis. barevnych kontejnert, jejich
svoz, dotfidéni, motivace spotiebitelt ke
tfidéni a v pripadé poklesu cen na trhu
druhotnych surovin se ¢aste¢né finan¢né
podili i na findlni recyklaci.

»S odpady primo nenakladame, ani je
v zadném okamziku nevlastnime, tedy je
nemtiizeme ani prodavat, nicméné nase
platby zejména dpravcim odpadu, zo-
hlediuji ménici se prodejni ceny vystup-
nich druhotnych surovin. Nase ¢innost
pti organizaci odpadovych sluzeb je pod
stalou kontrolou Utadu pro hospodaf-
skou soutéz,“ uvadi Novakova.

V poplatcich hrazenych do systému
jsou zohlednény povinnosti vyplyvajici
ze zakona o obalech. Ke spotfebitelskym
obaliim se vztahuji dvé zakladni povin-
nosti zajisténi zpétného odbéru a zajisténi
vyuziti v pozadovanych procentech. Pro
skupinové, prepravni a primyslové obaly,
které se ke spotfebitelim nedostanou, se

STRUKTURA NEVRATNYCH  GR#F
OBALU 2013

DOSAZENA MIRA RECYKLACE SR*F ’
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vztahuje pouze povinnost zajisténi vyuzi-
ti. To je také zohlednéno ve vysi poplatku.

Obchodnik si sam vybira firmu, ktera
od néj odveze obalové odpady. Tato fir-
ma vSak za odvoz a vyuziti téchto obala
dostava platbu od EKO-KOMu, ur¢enou
na thradu rozdilu mezi nédklady dottidé-
ni a evidence a prodejni cenou vystupni
druhotné suroviny.

Obecné, pokud vyuzije svou vyjimku
ze zakona, obchodnik za obaly neplati
(vyjimkou muze byt situace, kdy primo
doveze balené zbozi ze zahranici a nepo-
zaduje od dodavatele, aby zajistil jejich
zpétny odbér a vyuziti, pak se sam dosta-
va do postaveni dovozce).

Za obaly, které si z obchodu odne-
se spotfebitel, bez ohledu na to, zda jde
o prodejni nebo skupinové ¢i prepravni
baleni, nese veskeré naklady EKO-KOM.

Za obalovy odpad, ktery vznikne
v provozovné, nese odpovédnost obchod-
nik, ktery ho musi predat osobé opravné-
né k prevzeti odpadu. Tato osoba dosta-
va od EKO-KOMu platbu, pokryvajici
ndklady na dotfidéni a Gpravu odpadu
pro ucel recyklace a s tim spojenou evi-
denci, nedostava vsak platbu pokryvajici
néklady na dopravu od obchodnika do
zafizeni pro nakladani s odpady. Toto fe-
$eni bylo zvoleno ve snaze minimalizovat
administrativu samotného obchodnika,
ktery tak nemusi vii¢i AOS (autorizova-
na obalova spole¢nost) vést ani evidenci
obaltl a ani evidenci odpadd, a ve vét$iné
pripadt nema ani divod s AOS vstupovat
do smluvniho vztahu.

Jak to vidi obchodnici?

Z oslovenych obchodniki se k tématu
vyjadril Kaufland, Ahold a Lidl

Kaufland podle Radany Ardeltové,
specialistky pro PR a komunikaci, ro¢né
produkuje cca 22 000 tun papiru a 1 200
tun plastd. V kategorii Papir jde prevaz-
né o karton - dle kategorizace papiren
1.04. V oblasti Plast se jedna predevsim
o stretchovou folii ¢irou a smésné plasty.

Jde ovSem o statistiky produkce odpa-
da spole¢nosti Kaufland, nikoliv odpadu
z obald, které si zakaznici odnesou domt,
a tam se z obalu stane odpad. S uvedenym
odpadem naklada Kaufland v souladu se
zakonem ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,
a to pfedavanim opravnéné osobé. V pra-
xi to znamena, ze odpad predava akredi-
tovanym firmam, které se dale postaraji
o jeho likvidaci, pripadné recyklaci.

»Pravidelné vyhodnocujeme moznos-
ti dodavatelii v oblasti nasazeni vratnych
obalt pro dodavky. Aktualné jsme napti-
klad nasadili systém vratnych obala pro
dodavky vétsiny artikla v oblasti ovoce-
zelenina,“ uvadi R. Ardeltova.

Také obchodni fetézec Albert ma
uzavienou smlouvu s autorizovanou
obalovou spole¢nosti, u které se dle za-
konnych predpist musi evidovat veskeré
obaly a obalové materidly uvadéné na trh
v Ceské republice. Jejich registraci prova-
di bud pfimo sami dodavatelé vyrobku,
nebo obchodnik, jako tomu je napf. v pti-
padé vyrobkut z dovozu nebo u produktii
vlastnich znacek. ,Z toho divodu mame
dokonaly prehled o vsech obalech uvadeé-
nych na trh, o jejich tfidéni a nasledném
zpracovani,“ fikd Pavel Huml, feditel
Real Estate obchodniho fetézce Albert
»Obaly, které zlistavaji v nasi distribu¢ni
siti, tfidime na vyuzitelné a nevyuzitelné.
Ty vyuzitelné odevzdavame odpadovym
spole¢nostem pro dalsi tcely recyklace.
Nevyuzitelné odpady se stavaji soucasti
smésného komunalniho odpadu. Diky
prehlednym statistikim mame samo-
zfejmé prehled o ndkladech na likvidaci.
Jedna se ale o interni informace, které
nejsme opravnéni sdilet se tfetimi strana-
mi,“ vysvétluje. Soucasti firemni strategie
je snizovani objemu obalového odpadu.
»Snazime se toho docilit naptiklad vyu-
zivanim vicerdzovych vratnych preprav-
nich obald, efektivni praci a recyklaci
obalovych materiald,“ uzaviel Huml.

Jitka Vrbovd, mluvéi fetézce Lidl,
uvedla, ze spole¢nost se v kazdé fazi své
¢innosti chova odpovédné a takto se snazi
nakladat s veskerym zbozim vcetné oba-
lovych materiali. Odpady jako flie, kov,
papir a plast z prodejen urcené k likvidaci
jsou vraceny na logistické sklady. Roztfi-
dény odpad se dile nabizi zpracovateltim.

Alena Addmkovad
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obchodnika ke spotrebiteli

Jaka je budoucnost obchodu, jaka jsou ceska specifika vztahu ob-
chodu a dodavatelt, jak celou branzi ovliviiuji moderni technolo-
gie - a predevsim cesty, jakymi by se mohl a mél obchod nadale

rozvijet. Tak Ize ve struc¢nosti pfibl
setkani obchodnikl a dodavateld.

aloobchodni trh kone¢né zno-

vu roste a spotfebitelé jsou po

dlouhé dobé ptipraveni utracet.
Jak v$ak zdiraznil v ivodu letosniho Re-
tail Summitu Vladimir Dlouhy, prezident
Hospodéiské komory CR, nemtizeme
spoléhat na to, Ze nds ¢ekaji jednoznaéné
lepsi ¢asy. Zejména vyvoj v Evropské unii
je podle néj v fadé sméra rizikovy. Ces-
ky obchodni trh se kromé toho potyka
s vysokou mirou saturace a bylo by velmi
riskantni domnivat se, Ze na ném lze pte-
zit bez zasadni zmény strategie a dalsich
inovaci.

Retail Summit 2015, ptipraveny Sva-
zem obchodu a cestovniho ruchu CR,
VSE Praha a spole¢nosti Blue Events, na-
vazal na predchozich 20 ro¢nikd tradi¢ni
konference o rozvoji obchodu a obhdjil
povést nejvétsiho setkdni obchodnika
a dodavatela v Ceské republice. V prii-
béhu dvou konferen¢nich dnt, 3.-4. 2.,
a spolecenského vecera do hotelu Clarion

rve

izit obsah letosniho nejvétsiho

MasterCard Inovace v obchodé 2014

- zleva: Miroslav Lukes, generalni feditel
MasterCard pro CR/SK a Rakousko, Marek
Sacha a Tomas Cupr za rohlik.cz a Richard
Walitza, feditel pro inovace a mobilni
feseni MasterCard pro CR/SK a Rakousko.

zavitalo rekordnich 1072 ucastnikt. Za
nejveétsi prinos akce vétsina oznacila pra-
vé jeho vysokou navstévnost a hodnotu,
kterou diky tomu summit pfinasi pro
networking, neformadlni osobni kontakty
a vyménu nazort mezi hraci na obchod-
nim trhu.

Retajllnfo

Klicovym tématem leto$niho roc¢ni-
ku bylo hledani novych cest, a to z rtz-
nych pohledu jako jsou nové strategie, ¢i
inovace produkti, sluzeb a obchodnich
formata. Nejvétsi pozornost byla véno-
vana distribué¢nim cestdm & kanalim,
tedy hledani novych cest mezi vyrobci,
obchodniky a spotrebiteli. Pravé tato
oblast je nejvice ovlivnéna prudkym vy-
vojem novych technologii, které na ma-
loobchodnim trhu odstartovaly digitalni
a mobilni revoluci.

Utastnici summitu se shodli, 7e za-
kaznik vi, co chce. Chce, abychom ho
znali, chce nakupovat pohodlné kdeko-
liv, kdykoliv a zptsobem, ktery si sam
vybere. A chce mit stejnou zkusSenost se
znackou bez ohledu na to, jestli navstivi
webovou stranku, kamennou prodejnu
nebo si zbozi necha donést az ke dvefim
bytu. Uspokojeni této poptavky je jednou
z nejpravdépodobnéjsich cest k uspéchu
na budoucim obchodnim trhu.

Retail Summit 2015 nabidl ucastni-
kam fadu inspirativnich vystoupent, kte-
rda mohou hleda¢tim novych cest ukazat
smér. Libor Maly, podnikatel - vizionar
a pfedseda obcanského sdruzeni Ada-
to, poukdzal na to, ze v dne$ni dobé za-
meéstnanci (a zejména ti korporatni) stéle
drive a rychleji dospivaji do stavu vycer-
pani ¢i dokonce vyhofeni. Maji penize,
ale chybi jim vnitfni spokojenost. Umi
snizovat nédklady, nékdy i zvySovat vyno-
sy, plnit stale nové vyssi cile, ale nemaji
energii na to uzivat si radost a $ifit kolem
sebe laskavost. Proto prichdzi ¢as na ,,hle-
dani novych cest pro radost® a pro véci
,»0d srdce®

Grant McKenzie, marketingovy feditel
Plzenského Prazdroje, predstavil pét za-
sadnich moznosti, jak Ize i stagnujici a na
prvni pohled saturovany trh dale rozvi-
jet. Stru¢né feceno, jde o osloveni novych
spotiebitelskych segmentd, viestrannou
snahu o povzneseni kategorie, vytvoreni
novych prilezitosti ke spotieb¢, perfektni
zvladnuti v§ech komunika¢nich moznos-
ti s diirazem na misto prodeje a v nepo-
sledni fadé o zavadéni uspésnych inovaci.

Pravé této problematice se na summi-
tu vénoval Johan Sjostrand, mezindrodni



INFOBOX QSL - INFORMACE
O POTRAVINACH NA JEDNOM MISTE

® Resite, jak co nejlépe splnit normy
nového zakona o potravinach?

e Premyslite, kam umistit informace
tykajici se nebalenych potravin?

® Musite tisknout stohy papir, abyste
je na vyzadani mohli predlozit zdkaz-
nikm?

® Stézuji si zakaznici, ze etikety bale-
nych potravin jsou stale Spatné c¢i-
telné?

® Délaji vam vrasky dalsi chystané le-
gislativni zmény, kvuli kterym bude-
te muset oznacovani opét ménit?

Madme pro vds Feseni

Infobox QSL = moderni elektronické
zafizeni, které obsahuje vsechny povin-
né informace o balenych i nebalenych
potravindch. Zakaznik pfilozenim caro-
vého kédu ¢i zaddnim nazvu vyrobku
okamzité ziska informace o jeho sloze-
ni ¢i pdvodu. V Infoboxu QSL ma za-
kaznik VSECHNY informace o VSECH
vasich produktech na jednom misté
v dobfre ¢itelné podobé.

Elektronickd databdze

informaci o produktech

Infobox QSL je elektronicky samo-
obsluzny pult s dotykovou obrazovkou
napojeny na databazi vasich produktl
se vsemi informacemi, k nimz ma mit
spotiebitel ze zakona pFistup. Jakmile
pultinstalujete na prodejné a zprovozni-
te napojeni na databdzi, ma spotrebitel
cestu k informacim otevienou. Ovladani
je intuitivni a odpovida soucasnym ko-
munika¢nim trenddm.

Zékaznik pfijde s balenou potravi-
nou a nacte ¢arovy EAN kéd. Zobrazi

Babigfin vdotek

se mu informace z obalu v podobé, kte-
ra je na rozdil od etikety dobfe citelna.
V pfipadé nebalené potraviny si z3-
kaznik vyrobek dohledd podle nazvu
nebo specialniho kédu. Na obrazovce
se mu zobrazi veskeré udaje, na které ma

INFO@GSL

Proc by vase prodejna
méla mit Infobox QSL?

1. Pfidana hodnota pro zakazniky

Vasi zakaznici oceni, ze se ke vSiem
informacim o potravinach dosta-
nou snadno a rychle. Zvysite jejich
komfort pfi nakupovani, nebudou
potiebovat bryle, nebudou se muset
doptavat personalu.

2. Splnéni zakonné normy a uspora
provoznich nakladi

Infobox QSL vyfesi problém
s umisténim informaci, které maji byt
WV tésné blizkosti” produktu, stejné
jako informaci, které maji byt poskyt-
nuty na vyzadani. Nebudete muset
tisknout stale aktualizované materialy
a skolit personal. Vsechny informace
budete komunikovat a spravovat na
jednom misté.

3. Moderni forma komunikace

Z4dné papiry, ale dotykova obra-
zovka nabizejici plny uzivatelsky
komfort. Pomoci Infoboxu QSL mu-
zete komunikovat slevové akce. Za-
kaznici vam skrze néj mohou ddavat
okamzitou zpétnou vazbu.

ze zdkona pravo. Vam jakozto prodejci
odpadnou starosti s umistovanim infor-
maci v blizkosti potraviny ¢i tisknutim
a predkladanim informaci na vyzadani.

Infobox QSL toho ale umi vic. Napfi-
klad v dobé necinnosti miiZe obrazovka
poutat pozornost na riizné akce a sle-
vy, které v obchodé probihaji. Dalsi vy-
hodou je snadna a rychla aktualizace
informaci. Udaje sta¢i zménit v databa-
zi a rdzem budou aktudlni pro vSechny
vase prodejny.

Moderni kniha pFdni a stiZnosti

Ve svété je bézné, Ze si zdkaznik na
nekvalitni zbozi stéZuje pfimo v obcho-
dé, u nés se to zatim déje v mensi mire.
A to je §koda protoze nazor zakaznika

Infobox QSL je novy pfimy komuni-
kacni kandl se zdkaznikem. Jednim do-
tykem nakupujici vyfoti zbozi, které se
mu nezdd, a odesle jej obchodnikovi.
Spole¢né s nahlasenim problému muize
odeslat i své kontaktni udaje a obchod
jej tak mGze informovat o feseni.

Prfehlednost a snadnada citelnost

Jednou z nejvétsich nepfijemnosti,
které Celi zakaznici, je Spatna citelnost
slozeni vyrobku. Resenim je Infobox
QSL, ktery prehledné a citelné zobra-
zi zdkaznikovi slozeni pozadovaného
vyrobku. Jde o jakousi potravinovou
lupu.

Reknéte sbohem papirim
Prodejci nebalenych potravin musi
mit pro zadkazniky vzdy pfipravené in-
formace o slozeni, alergenech atp. To
vyzaduje vysoké naklady na tisk papi-
rovych seznamu, které se musi aktuali-
zovat a udrzovat v Citelné podobé. Tomu
se mUzete vyhnout s Infoboxem QSL, kte-
ry zarudi, ze spravné a aktudlni informa-
ce budou zakaznik{im snadno dostupné.

www.infoboxgsl.cz
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Video: Retail Info Plus 2015

Jak se jiz stalo tradici, natacel i na letosnim ro¢niku Retail Summitu casopis Retail Info Plus roz-
hovory s jeho tcastniky, které najdete na nasem video kanélu na Youtube.com a které budou
opét postupné uverejiiovany také v jednotlivych vydanich casopisu.

Vzdélani, obchod, vyroba potravin, technologie, chovani zakaznika...

fo BRata
Linfo et

Marta Novakova - SOCR
et = " L -

R  HEERQ et :g!_ln]

! Daniel Josensk;

Pavla Cihlarova - GS1

expert na inovace spole¢nosti Nielsen.
Konstatoval, Ze na trh se uvadi velké
mnozstvi novych vyrobki, které pred-
stavuji vyznamné investice jak ve smyslu
penéz, tak vynaloZeného c¢asu. Novych
vyrobki, kterym se podafi prorazit a do-
sdhnout prilomového uspéchu je vsak
zalostné madlo. Co maji tyto produk-
ty spole¢ného? Rozsdhlé analyzy firmy
Nielsen ukazuji, ze se v prvé fadé jedna
o jasné zacileni na spotfebitele a uspo-
kojeni jeho poptavky. Vstupni analyza,
vlastni vyvoj novinky a jeji uvedeni do
prodeje musi vzdy vychdzet z poptavkové
strany trhu a nebyt jen prostym kopirova-
nim konkurence ¢i naplnovanim ambici
vyrobce.

Daniel Jesensky - Dago

Dalsi velmi zasadni cestu k rozvoji
trhu predstavuje zlepSeni vztaht mezi
obchodniky a vyrobci. Vztahy mezi vy-
robou a obchodem se zabyval jak vstup-
ni top-to-top diskusni panel klicovych
hra¢a trhu za ucasti prezidentky SOCR
CR Marty Novakové a ministra Mariana
Jurecky, tak specializovana diskuse orga-
nizovand iniciativou ECR CR/SR. V jejim
ramci byla také predstavena nova evrop-
skd Supply Chain iniciativa, vstupujici
ina Cesky a slovensky trh s cilem prosadit
zasady poctivého obchodu. Tato samo-
regula¢ni iniciativa, podporovana mj. ze
strany EuroCommerce, ma v tuto chvili
v celé Evropé jiz témér devét set clentl -
obchodniki i vyrobct.

Spoleéna fotka vitézii ocenéni MasterCard Obchodnik roku 2014.
(Podrobné informace najdete v Retail Info Plus 1-2/2015 str. 28-3, www. retailinfo.cz)
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V pribéhu dvou konferenc¢nich dni
probéhlo také 12 specializovanych dis-
kusnich sekci. Viibec nejlépe byly ucastni-
ky hodnoceny diskusni sekce se strategic-
kym zaméfenim (strategie, inovace, zisk).
V hitparadé specializovanych workshopt
se na prvni pri¢ce umistila sekce Strategie
— ne nova, ale obcas zarostla cesta. Druhé
misto ,ziskala“ sekce Inovace jako cesta
k profitabilnimu rastu a na tfetim skonc¢i-
ly Cesty k zisku.

Motorem zmén obchodniho trhu jsou
nové technologie, v posledni dobé pak
zejména rychle postupujici mobilni tech-
nologie, které zdsadné méni chovani spo-
trebiteld.

Jak zdtraznil Marek Ruzicka z O,
Czech Republic, v pfimém prenosu vidi-
me rychly rozvoj omnichannel retailingu
jako dalsi fazi vyvoje marketingové a pro-
dejni strategie napii¢ prodejnimi a ko-
munika¢nimi kanaly, tentokrat se silnym
zapojenim technologickych vymozZenosti
posledni doby typu socidlnich siti, mo-
bilnich technologii a platebnich metod.
»Moderni technologie nam obrovsky
pomahaji, ale samy o sobé nds nespasi.
Je tieba precizné porozumét jesté kom-
plikovanéjsim vztahtim pficin a nasled-
ka, a také se obcas vratit k samym kote-
nim obchodniho podnikani,“ ptipomnél
M. Ruazicka.

Michael Carl z némeckého think-
tanku 2bAHEAD. Konstatoval, ze maso-
vy trh vykazuje rozsdhlé sblizeni s e-
commerce a signalizuje rozvoj vyse pred-
stavenych  integrovanych obchodnich
modeld. Maloobchodnici si zacinaji zvy-
kat na to, Ze brzy prijde den, kdy zakaznici
budou vice divérovat svému chytrému te-
lefonu nez néjaké lidské obsluze v tradi¢ni
prodejné. Lze ocekavat silny vzestup digi-
talnich pomocnikii, mezi néz patfi mo-
bilni platby, chytré mobilni poradenstvi
a provedeni nakupnim procesem.

To je v protikladu k soucasné cesté vy-
voje maloobchodu, kterad sluzbu indivi-
dudlniho prodeje postupné odsunula do
pozadi. Tradi¢ni znackova pyramida, tj.
uroven ekonomické, standardni a prémi-
ové znacky uz nenapomdhd k lep$imu vy-
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konu maloobchodu. Analyzy signalizuji,
ze ,ekonomicky“ segment maloobchodu
dale poroste a bude se transformovat do
omnichannel retailingu. Stfedni - stan-
dardni segment postupné zanikne a pré-
miovy maloobchod projde dramatickou
zménou. Pokud chce uspét, musi se za-
sadné odlisit a nabidnou unikatni sluzby
a atmosféru. Zasadni roli pfitom budou
hrat lokalita a personal, spoluvytvarejici
unikatni identitu prodejny jako mista,
kde zakaznici budou cilené vypinat své
digitalni pomocniky a uzivat si nakup.
Stézejni otdzkou pro preziti tradi¢ni-
ho maloobchodu tak je, jak zlepsit za-
zitek z nakupovani. Manfred Litschka,
regionalni $éf agentury TCC, zdtraz-
nil, Ze zdkaznici by méli byt motivova-
ni k opakovanym ndkupim, a musi za
to dostat vyraznéjsi pfidanou hodnotu.
Akeni ceny a slevy pritom jiz nejsou do-
stacujici odpovédi. Atraktivni moznost
predstavuje i Dobra karta umoznujici za-
pojeni predplacené karty do pfipravova-
ného COOP vérnostniho programu, jak
ji predstavili Marek Rehberger z CSOB

a Roman Bruzl za Zapadoceské konzum-
ni druzstvo Susice.

Retail Summit byl iletos spojen s udé—
kam - pod patronaci spole¢nosti Master-
Card tak byly béhem slavnostniho vecera
udéleny ceny Obchodnik roku 2014.

Rozhodnuti o vitézi kategorie ,,Inova-
ce v obchodé“ ovlivnili svym hlasovanim
piimo tcastnici summitu v rdmci progra-
mového bloku vénovaného inovacim.

O vitézstvi se utkalo Sportisimo, dro-
gerie Teta a online supermarket rohlik.
cz, ktefi predstavili své nejvyznamnéjsi
inovace lonského roku. Ucastnici poté
hlasovanim rozhodli o vitézi. Tim se stal
rohlik.cz.

Online supermarket rohlik.cz sazi na
potencidl online trhu s potravinami, kte-
1y je v Ceské republice dosud nevyuzity,
ale v zahrani¢i tvori az 10 % z celého trhu
potravin. Zakaznici mohou vybirat z na-
bidky vice nez péti tisic polozek potravin

a dalsiho zbozi, které jim je doruceno do
90 minut. Rohlik.cz vyuzivé vlastni logis-
tiku, proto dokaze dorucit nakup co nej-
rychleji a v co nejpresnéjsi dobu.
Rohlik.cz nyni rozvazi zbozi po Praze,
do konce kvétna planuje rozsiteni sluzby
i do dalsich mést. Pocet objednavek ros-
te kazdy mésic o desitky procent. ,Prvni
meésice provozu se cely tym rohlik.cz hod-
né naucil. Prece jen je logistika potravin
extrémné obtizny obor. Na konci roku
jsme se prestéhovali do ¢tyfikrat vétsiho
skladu. V letosnim roce bychom chtéli
dosdhnout na trzby 400 miliént korun,
planem pro rok 2016 je vice nez miliarda.
Nejpozdéji béhem jara spustime rohlik.cz
v Brné a uz béhem brezna chceme rozsi-
fit dorucovani také na okoli Prahy. Jesté
v prvni poloviné roku by pak méla prijit
na fadu dalsi ceska i zahrani¢ni mésta,“
fikd k planim online supermarketu jeho
spoluzakladatel Tomas Cupr.
Vice k jednotlivym tématiim najdete v Retail
Info Plus 1-2/2015 na www.retailinfo.cz!
Eva Kldnova
s vyuzitim konferencnich materidlii
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XIX. ro€nik konferencie o obchode a marketingu
21.-22.4.2015, hotel HOLIDAY INN, Bratislava

OBCHOD MA PREDAVAT

Obchod je umenie a hybnou silou spolo¢nosti. Obchod dokaZe reagovat flexibilne, aby bol vidy v rovnovahe
s duchom doby a v tom je jeho sila. Len takto mdze dlhodobo fungovat na prospech nielen seba, ale aj svojich
zakaznikov a spolotnosti. Transformacia obchodu v tychto turbulentnych €asoch a plynulych zmien si vyzaduje
enormné snahy porozumiet tymto zmenam. Kto ma uspiet, musi sa vediet rozhodnut, ktora z ciest vedie k Uspechu.

Obchod budtcnosti
Peter Stanék, ekondm a prognostik, Ekonomicky dstav SAV

OBCHOD MA PREDAVAT

Ako vytvorit rozumnti rovnovahu tak, aby sa obchod, dodavatel, spotrebitel, Stat
a spolocenstvo krajin citili v kozi ,Eurépanov” komfortne? Jednym kamienkom
zo skladacky je aj hladanie ciest spoluprace pri nastaveni podnikatelského
prostredia a previazanosti tvorby legislativy.

HODNOTY LEADROV FORMUJU SMEROVANIE ODVETVi
Castym udelom vizionarov je, Ze byvaji odmietnuti a nepochopeni, az kym
aj ich pricinenim nedozrie spolocnost tak, aby sa dali realizovat tieto nové
myslienky a vytvorili sa moZnosti premienat ich na ciny, ktoré prinest pozitivne
zmeny nielen v podnikani, ale aj v SirSich rozmeroch napredovania spolocnosti.

GALAVECER HVIEZDY RETAILOVEHO NEBA

Odovzdavanie oceneni a kultirno-spolocensky program spojeny s charitativnou podporou nadacie Memory

OBCHOD AKO RASTOVY FAKTOR EKONOMIKY

Potencial obchodu sa da vyuZit v roznych oblastiach. Ako s nim pracovat na
trovni narodnej ekonomiky? V éom ma obchod potencial a aké s jeho limity?
V ¢om mu treba pomoct a ako?

INOVACIE, INOVACIE, INOVACIE
Takmer zaklinadlom tychto dni sa stalo slovo inovacie vo vSetkych oblastiach.
Niektoré sa objavia a zmiznd, iné st klti¢om k tspechu. Ktoré st tie pravé co
majt potencial rozhybat trhom?

RECEPTY NA USPECH

Co sa osvedtilo v praxi? Co zvysilo ziskovost alebo eliminovalo straty?
Co je klticom k ispechu a ako na to?

TRENDY V OBCHODE

S\m c_u\
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INCOMA Slovakia, 5.r.0., Misikova 10, 811 06 Bratislava, tel.: 02/54418969, mob.: 0903424445, e-mail: tauchmannova@incoma.sk, www.incoma.sk
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Foto: Blue Events

Uspésni obchodnici a vyrohci
razi stejnou cestu k zisku

V ramci Retail Summitu 2015 patrila diskuse o cestach ke zvySovani
zisku mezi nejvice navstivené a k nejlépe hodnocenym. Uéastnici
této casti konference ocenili zejména ,pfirozeny pribéh a navaz-
nost prispévku, super atmosféru a informacné cenna vystoupeni

Hornbachu a Kofoly*.

ystoupeni Jaroslava Padéry, jedna-

tele Hornbachu, a Jifiho Vlasdka,

marketingového feditele Kofoly,
jasné naznacily smér, kterym by se cesky
maloobchod ve své cesté za tolik nezbyt-
nym zvy$ovanim zisku mél ubirat. Pojd-
me se tedy na né podivat detailnéji.

Jaroslav Padéra oteviel celou diskus-
ni sekci zasadni avahou: filozofii Horn-
bachu je dodavat hodnotu zédkaznikéim.
Kazdé strategické rozhodnuti se musi
provérit z tohoto pohledu a je tfeba dolo-
zit, co z toho bude mit zdkaznik. Neni to
formalita ¢i fraze - v Hornbachu véri, ze
cesta k zisku vede pres zdkaznika. A pro-
toze jde o firmu, jejiz vysledovka signa-
lizuje finan¢ni uspéch, neni radno brét
tuto filozofii na lehkou véhu.

Utastniky diskuse zaujal i velmi jasny
nézor na redukci nakladt. Podle Hornba-

chu nelze jen brat, ale je tfeba i davat, a to
opét s ohledem na to, co je podstatné pro
zdkazniky. Jaroslav Padéra se jasné vyme-
zil proti snaham k drastickému omezova-
ni nakladd. Snahy ,odnaucit kravu zrat*
k zisku nevedou, toho Ize dosdhnout jen
prostfednictvim rozumné usporenych
néaklada. Kli¢ovou roli pfitom hraje kon-
tinuita a dlouhodobé stalé zlepsovani. Ja-
kékoliv kiecovité, jednorazové kampané
véetné drastickych aké¢nich slev nikam
nevedou.

Dlouhodobé jedina cesta k zisku musi
byt zaloZena na systematické praci, jejimz
vysledkem jsou nadseni zédkaznici a opti-
malizované naklady.

Jiti Vlasak z Kofoly zahajil sviij vstup
do diskuse pékné zostra a promluvil jisté
fadé dodavateltl zejména rychloobrat-
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kového zbozi z duse. Svéril se totiz s po-
citem, Ze Retail Summit je kazdoro¢né
kratkym okamzikem ptiméti v dlouhotr-
vajici zakopové valce mezi vyrobci a ob-
chodniky, a Ze si cestu za ziskem, ktery je
nasim spole¢nym cilem, navzdjem docela
slu$né komplikujeme.

Na tfech prikladech ukazal, jak si ne-
smyslné hazime klacky pod nohy. Vycha-
zel pritom z velmi relevantni definice zis-
ku - a to, Ze zisk je pfedev§im odménou
podnikatele za podstoupeni podnikatel-
ského rizika.

V navazujici diskusi pak oteviené za-
znélo, ze nékteti obchodnici (stejné jako
fada jinych odvétvi — treba bankéri) na to,
ze ,risk je zisk” tak trochu pozapomnéli.
Spise se snazi vylepsit si své vysledovky
vybiranim rtznych poplatkii a nikoliv
podnikdnim v hlavnim predmétu své
¢innosti, tedy v maloobchodni ¢innosti.

Ale vratme se k vystoupeni Jiftho Vla-
sdka a jeho tfem ukazkdm nesmyslnosti
zakopové valky mezi vyrobci a obchod-
niky.

Prvnim a nejkfiklavéjsim prikladem
valky o zisk je samozfejmé urputny boj
o marzi. A stejné jako nékteré bitvy konci
Pyrrhovym vitézstvim, kdy de facto obé
strany prohraji, bitva o marzi takika ni-
kdy nemd vitéze, ale jen dva porazené.

Priklad ze Zivota: Kofola se nedéav-
no s jednim fetézcem pretahovala tak
dlouho o pul procenta, az nakonec doslo
k preruseni spoluprace. Tvrdd ¢isla pre-
zentovand Jifim Vlasdkem potvrdila, Ze
prodej celé kategorie v daném fetézci vy-
razné spadl a s nim pochopitelné i marze
a také zisk obou val¢icich stran. Takovy
vypadek md dlouhodobé dusledky a trva
velmi dlouho, neZ se podafi vratit objemy
prodeje na predchozi troven. Neni potte-
ba zdtiraznovat, ze si preklenuti vypadku
vyzadalo také zna¢né marketingové na-
klady.

Velmi ¢asto se ale v této souvislosti za-
pomina, ze daleko vétsi ztratou jsou uslé
prilezitosti, navzdy ztraceny obrat a zisk.
A tato ztrata se tyka jak vyrobce, tak
i prodejce. Bitvu o marzi Ize jen tézko vy-
hrat. Pritom feseni bylo tak jednoduché.
Kdyz fetézec tolik touzil po pul procentu
navic, mohl spole¢nou aktivitou s Kofo-
lou vytahnout prodeje o 5 % a v$ichni by
si prisli na své.



Druhy priklad nesmyslnosti valky
o zisk je ponékud komplikovanéjsi a o to
zaludnéjsi. Lze ho nazvat ,vyvoldni zmat-
ku® a ur¢ité stoji za pozornost, protoze se
jiz i u nas stal osvéd¢enou bojovou tak-
tikou. Pfiklad je z kategorie sirupu, kte-
ra byla donedavna perfektné rostouci.
V lonském roce se to zménilo a cela kate-
gorie drasticky klesla o 6 %. Pro¢?

Do roku 2013 se v kategorii prodavalo
relativné prehledné mnozstvi produkta
a znacek. Spotfebitel mél jasny prehled,
védél, co miluje, co si chce koupit. Vy-
staveni na prodejni plose bylo prehledné
a srozumitelné. V roce 2014 se katego-
rie dramaticky rozrostla o fadu novych
polozek, zpravidla typickych ,mee-too*
produktil bez silné inova¢ni hodnoty.
Retézce inkasovaly zalistovaci poplatky
a natlacili nové zbozi do regalt. Spotie-
bitel byl ovsem najednou zmateny a pro-
dejni plocha se pro néj stala neprehledna.
Ptili§ mnoho novych produktii rozbilo
kompaktni kategorii, na kterou byl zvyk-
ly. A vysledek? Uz zminény propad celé
kategorie o 6 %, na kterém ve vysledku
trati vSichni.

SR

Treti priklad se tyka slovniho spojeni
»back-margin’, které se pro fadu obchod-
nikd stalo oblibenym bojovym popév-
kem, jehoz refrén slychavaji Kofola a dal-
$i dodavatelé porad dokola.

Maloobchod si zacal usurpovat pravo
pfipravovat vyrobce o ¢ast jeho marze
s odiivodnénim, Ze pro néj zajistuje spe-
cidlni marketingové sluzby. Najednou
to, za co tradi¢né odpovidal vyrobce,
ma prejit na prodejce. Klicova otazka je
nasnadé: Umi pravé tohle udélat retailer
1épe a efektivnéji nez znackovy vyrobce?
Nemél by se radéji vénovat spise ,front-
margin“ a svému maloobchodnimu fe-
meslu?

Jiti Vlasak formuloval zcela jasny na-
zor: obchodnik pravé tohle efektivnéji
délat neumi a navic tim, Ze sniZuje marzi
vyrobce, podvazuje moznost investo-
vat, inovovat a financovat plnohodnotny
marketing. V neposledni fadé pfipravuje
vyrobce o ¢ast odmény za podnikatel-
ské riziko. Rada tedy zni jasné: lit olej
do motoru, ktery je dnes obvykle pod
predni kapotou - tedy soustredit se na
»front margin® Kazdy by se mél zamérit

www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portélu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace
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na to, co je podstatou jeho byznysu. Ko-
fola umi vyrabét fantastické napoje, které
spotrebitelé chtéji. Umi je komunikovat
zpusobem, ktery u spotfebitelll rezonuje.
A retailefi by se méli snazit je prodavat
a vydélavat na ,front-margin®

Vyroba a obchod by se pritom mély
snazit shodnout na elementarnich spo-
lecnych cilech. Obé strany maji své vize
a mise a ty by se v nékterych bodech
mohly ¢i dokonce mély protnout.

Navazujici intenzivni diskuse ucast-
nika potvrdila, Ze snaha prodavat vice
a posilovat celé kategorie je urcité spo-
le¢cnym zajmem vyroby a obchodu. Ti
nejlepsi hraci vSak nepochybné najdou
daleko vice sty¢nych bodil a na cesté za
vy$$im ziskem se dostanou dale. Horn-
bach a Kofola si perfektné porozuméli,
potésitelné je, ze ke shodé doslo béhem
diskusi i v konferencnich kuloarech také
mezi fadou jinych obchodnich partne-
ri. Existuje tedy Sance, ze Retail Summit
2015 nebyl jen kratkym pfimétim, ale
alespon pro nékteré nadéji na konec za-
kopové vilky.

Tomas Krasny, GfK

Vitalnisenior.cz

pFinasi informace
z nasledujicich oblasti:

e Penize

e Bydleni
e Zdravi

e Vyziva

e Cestovani
e Sluzby

e Nakupy
e Zdabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Obchod

Tempo rustu

citelne polevilo

Vétsina maloobchodnich fetézch v Rusku, nejvétsim spotiebitel-
ském trhu Evropy, pokracovala také v roce 2014 ve dvouciferném

Foto: Shutterstock.com / FotograFFF

vew

tempu rustu trzeb a rozsifovala svoji prodejni sit. AvSak dynamika
obratu vyjadiena ve srovnatelnych cenach uz tak oslniva neni.

e srovnani s predchozimi lety
VV}'Irazné polevila. Je to duisledek
prohlubujiciho se hospodarského
utlumu a sankci, které Zédpad na Rusko
uvalil za jeho vmé$ovani do vyvoje na vy-
chodni Ukrajiné. Spotfebitele navic trapi
velmi vysoka inflace, zejména ta potravi-
nova. Propukla poté, co Moskva jako od-
vetné opatfeni v srpnu 2014 zakdzala do-
voz ¢etnych potravin z EU, Norska, USA,
Kanady a dal$ich vyspélych zemi. Malo-
obchod se letos s velkou pravdépodob-
nosti nevyhne realnému poklesu. Retézce
vyrazné omezuji své investi¢ni programy.
Loni v 1été - bezprostfedné po zavede-

ni embarga na dovoz zapadnich potravin
(nevztahuje se na Svycarsko) - to vypa-
dalo s ruskymi potravinafskymi fetézci
dost bledé. ,Musely urychlené hledat

nové dodavatele, aby se nestalo, ze pred
novoro¢nimi svitky budou zakazniky
vitat poloprazdné regaly,“ poznamenal
list Védomosti. Retézce viak mohly uz
zacatkem fijna ,raportovat®, Ze vétsinou
nadly za zdpadni dodavatele nahradu.
Ale uz v listopadu je ¢ekalo dalsi nepri-
jemné prekvapeni — devalvace rublu vici
euru a americkému dolaru, ktera rozto-
¢ila prudkou inflaci. Rusové zacali Setfit
a mnohem vice nakupovat v diskontech.

Stat se snazi zdrazovani v obchodech
zabranit ¢etnymi kontrolami, které or-
ganizuji slozky prokuratury. ,Rozsdhlé
kontroly se provadéji ve véech regionech
federace, napsal list Védomosti.

Podle néj nékteré zbozi oznacované
jako ,socidlné vyznamné“ v prosinci ve
srovndni s listopadem zdrazilo o 30 a vice

'-‘f.:

Koncem minulého roku bylo v Rusku 842 obchodnich center s celkovou plochou
23 mil. m?, z toho pf¥iblizné 200 center v Moskvé. Vybavenost témito obchody je podle

spolec¢nosti Colliers nejlepsi v Samare.

procent. Ruskému statu to podle zakona
o obchodu formdlné umoziuje zavést
u citlivych polozek cenovou regulaci
(stoupne-li cena béhem meésice o 30 %).
Cenové ,,stropy” Ize stanovit maximalné
na 90 dni.

Vice nez polovina ruskych spotrebi-
teld (55 %) zacala kvuli zdrazovéni Setfit
na potravinach. Vyplyva to z prizkumu,
ktery v prvni poloviné unora provedla
organizace ,Spolecenské minéni“ Jenom
5 % respondentt je spokojeno se svoji fi-
nan¢ni situaci.

MALOOBCHODNI OBRAT
V RUSKU

Kliknéte pro vice informaci

Pro rusky maloobchod je klicovy po-
travinafsky segment, na ktery pripada
vice nez 60 % celkového obratu. Velké re-
tézce se podileji na maloobchodnim trhu
zhruba 40 %.

PREHLED NEJVETSICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU

TABULKA

Kliknéte pro vice informaci

Jak dopadl lorisky rok

Nejvétsi rusky fetézec Magnit ohlasil
za lonsky prosinec nejvyssi rist trzeb za
posledni skoro tfi roky. Zakaznici, tlace-
ni nepfiznivou hospodéiskou situaci, se
totiz zacali vracet do jeho diskontnich
prodejen. Trzby spole¢nosti, sidlici v ji-
horuském Krasnodaru, ve zminéném
mésici meziro¢né stouply o 37 % na 87,4
mld. rubla (v pfepoltu podle tehdejsiho
kurzu 1,4 mld. USD). Je to nejvyssi dy-
namika od unora 2012. ,Magnit prekva-
pil, nebot zrychleni tempa rtstu prodeje
nikdo kviili inflaci ne¢ekal. Retézec také
dokazal vyuzit svoji silnou vyjednavaci
pozici ve vztahu k dodavatelim, a na-
bidnout ldkavé ceny,” uvadi pro agentu-
ru Bloomberg Marat Ibragimov, analytik
moskevské BCS Financial Group.

Magnit loni rozsifil svoji prodejni plo-
chu skoro o pétinu. Celkovy pocet jeho
obchodu stoupl o vice nez 1600 na 9711
koncem roku 2014.

Celoro¢ni trzby Magnitu loni ve srov-
nani s rokem 2013 stouply o 32 % na sko-
ro 764 mld. rubld. Spole¢nost vydélala
47,4 mld. rublu (¢istého, tedy o tfetinu
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Obchod

vice nez v roce 2013, vyplyvd z jeji neau-
ditované zpravy.

Datilo se také retézci X5Retail Group
zahrnujici fetézce Pjatorocka, Pérekrjos-
tok, Karusel a Express. Cisté triby celé
skupiny loni stouply o 18,6 % na témér
632 mld. rubli. Z uvedené sumy ptipa-
dd na fetézec Pjatorocka 436 mld. rublu
(rtast o 25 %).

X5Retail Group béhem minulého roku
zvy$ila pocet svych obchodu ze 4544 na
5483, tedy o vice nez pétinu. Nejvice jich
pripada na fetézec Pjatorocka (4789 kon-
cem roku 2014).

Letos volnéjsi tempo
Petrohradsky fetézec hypermarke-
ti Lenta loni utrzil 194 mld. rubld, coz
bylo proti roku 2013 o 34,5 % vice. Ex-
panzi letos brzdi. Jeho §éf Nizozemec
Jan Dunning to zdavodiuje zhor$ujici
se hospodafskou situaci, podstatné horsi
dostupnosti avért, které navic zdrazily.

Profil ,primérného”
ruského spotrebitele

1y

e Primérna mési¢ni hruba mzda
31 730 rubla (I11. kvartal 2014).

o Primérna hodnota nakupu
potravin a bézného zbozi
540 rubli (éerven 2014).

o Na ndkup chodi v praméru trikrat
tydné.

o Prodejny v blizkosti bydlisté
preferuje 69 % lidi.

¢ Polovina domécnosti vlastni
automobil.

Pramen: Romir

Lenta loni otevfela 31 markettl, mno-
hem vice, nez planovala. Béhem leto$ni-
ho prvniho pololeti pribude nejméné 10
téchto jednotek, ale druhé pololeti bude
slabé. ,Necekejte, ze ve druhém pololeti
otevieme 26 hypermarketi jako ve stejné
dobé¢ loni,“ upozornuje Dunning.

Hospodatsky ttlum v Rusku z tamnich
velkych fetézct snad nejvice pocituje spo-
le¢nost O Key Group provozujici super-
markety a hypermarkety. Tedy formaty,
které jsou hodné citlivé na zhorseni celko-
vé konjunktury. Mnozi zakaznici se totiz
preorientovali na diskonty. Proto také trz-
by O Key Group béhem posledniho kvar-
talu 2014 meziro¢né stouply jenom o 5 %
na necelych 43 mld. rubld, za cely minuly
rok pak o necelych 9 % na 150 mld. rubliL.

Spole¢nost v uplynulém roce oteviela
14 obchodui. V rozsifovani prodejni sité
hodla pokracovat, ale pouze na drovni
nevyzadujici dal$i zadluZovani.

Nejvétsi spotiebitelsky trh

Rusko s vice nez 143 mil. obyva-
tel predstavuje nejvétsi spotrebitelsky
trh v Evropé. Jeho maloobchodni obrat
v obdobi 2008 - 2013 stoupl v rublech
priblizné o 70 % (v béznych cendich)
avamerickych dolarech zhruba o tfetinu,
uvadi v posledni vyro¢ni zpravé (ta je za
rok 2013) retézec O Key Group. V ni se
také uvadi, ze Rusové ,,progresivné zmé-
nili své ndkupni navyky“. Odvritili se od
tradi¢nich trznic (rusky ,rynok®). Podle
spole¢nosti GfK Russia z roku 2013 na
moderni forméty uz pripada 61 % celko-
vého maloobchodniho prodeje.

I kdyz maloobchodni fetézce v Rusku
prudce expandovaly, pramérnd prodejni
plocha v prepoctu na tisic obyvatel zu-
stava ve srovnani se zdpadoevropskymi
zemémi nizka.

Foto: Shutterstock.com / Pavel L Photo and Video

VELIKOST TRHU PODLE HODNOTY 251
MALOOBCHODNIHO PRODEJE

PRODEJNIi PLOCHA NATISIC
OBYVATEL

Kliknéte pro vice informaci

Obchodni centra maji
pribyvat

Spole¢nost Colliers koncem prosince
2014 oznamila, Ze béhem letosniho roku
v Rusku ptibude 105 obchodnich center
s celkovou plochou 3,9 milionu m?. Vét-
$ina se jich ma otevrit v zavéru roku, ale
vzhledem ke slozité situaci neni vyloude-
no, Ze se tak stane az na jate roku 2016.

Koncem minulého roku bylo v Rus-
ku 842 obchodnich center s celkovou
plochou 23 mil. m?, z toho ptiblizné 200
center v Moskvé. Vybavenost témito ob-
chody je podle Anny Nikandrovové, re-
gionalni feditelky Colliers pro obchodni
nemovitosti, nejlep$i v Samare, potom
v Petrohradé a sibifském Jekatérinburgu.

ic

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Studie o nakupovani
ceskych zakazniku

Projekt ,,Shopper Engagement Study” nabidne komplexni pohled
na nakupovani ceskych zakaznika a na potencial pro tvorbu mo-

v

dernich mist prodeje a in-store aktivit. Podrobnosti prinasi Martin
Bocek, Business Development Director, spolecnosti Ipsos.

[ Uz se tento prizkum v CR nékdy
konal?

Vyzkum Shopper Engagement Study
se v Ceské republice zatim nekonal. Sou-
¢asna aktivita probiha v rdmci partnerské
spoluprace, na které se v minulém roce
dohodly nase vyzkumna agentura Ipsos
a asociace POPAI CE.

Soucasny Cesky trh se potykd s nedo-
statkem prakticky pouzitelnych analyz
tykajicich se efektivity vynaloZenych pro-
stfedkil do in-store komunikacnich akti-
vit. Jednou z inspirujicich ¢innosti, pro¢
se zamérit komplexné na POP komuni-
kaéni prostfedky v Cesku, byla analyza
POPAI z roku 2011, kterd se zabyvala vy-
znamem a urovni investic do POP médii
a in-store marketingu u zadavateltl. Mezi
dalsi analyzy, které nas privedly na my-
$lenku komplexni studie, patfily indivi-
dudlni poptavky od partnerd, které Ipsos
realizoval v poslednich letech.

Z davodi maximalizace detailni pra-
ce s prodejni plochou a vytézeni vysled-
kit vyzkumu pro praci jsme se rozhodli
pro implemetaci podobné metodologie,
jaka byla v roce 2012 a 2014 aplikovana
pod POPAI Global v USA. Soucasny vy-
zkum Shopper Engagement Study Czech
Republic 2015 je adaptaci amerického
vyzkumu, ktery od roku 2012 probiha
kontinualné.

Vyzkum se zaméfi na aspekty vlivu
mista prodeje na zdkazniky, jejich zku-
$enost, preference, zvyky a chovani pri
planovani ndkupu a samotném nakupo-
vani v supermarketech, hypermarketech,
diskontech a prodejnéch tradi¢niho trhu.

Vystupem budou praktickd dopo-
ruceni pro vyrobce, maloobchodniky,

agentury a dodavatele in-store feseni,
jak dosahnout lepsich vysledka, jak lépe
zaujmout zdkazniky a jak byt schopen
je dlouhodobé uspokojit. Od vysledki
ocekavame hlubsi a komplexnéjsi po-
rozuméni ndkupniho rozhodovani, na
zékladé kterého budeme moci my a nasi
partnefi optimalizovat své pre-store a in-
store komunika¢ni a merchandisingové
aktivity.

Martin Bocek

R Kdy pfesné bude vyzkum probihat
a kdy budou vysledky?

V minulém roce doslo ke strategic-
ké ptipravé projektu. Probéhlo mnoho
schuzek mezi Ipsos a POPAI CE a mezi
partnery z oblasti FMCG.

Planujeme analyzovat 6300 nakup-
nich kosikd, u jejichz nositelit budeme
realizovat vstupni a vystupni rozhovory
se zakazniky na téma jejich nakupniho
planu a realizovaného nakupu. Soucasné

Reta i,!:,Im:g

zmapujeme, jaké promocni aktivity, POP
materidly a aktudlni stav v prodejnach
ovliviuji koupi zbozi. Do vyzkumu zapo-
jime hlavni maloobchodni fetézce piso-
bici na tizemi Ceské republiky.
Predbézny harmonogram predpokla-
da spusténi projektu v rdamci nékolika
nasledujicich tydnt. V tuto chvili ¢ekdame
na findlni odsouhlaseni hlavnich part-
nerd, ktefi se na projektu s nami podili.
Vysledky by mély byt dostupné béhem
kvétna nebo cervna tohoto roku.
[R v cem je odli$ny od jinych prazku-
mu spotfebitelského chovani?
Vyzkum je odli$ny pravé svym rozsa-
hem, komplexnosti a detailnosti.
Vystupem bude agregovana analyza,
kterd pfinese obecny prehled o situaci na
¢eském maloobchodnim trhu. Déle bu-
deme sledovat produktové kategorie a je-
jich prehled dle umisténi v maloobchod-
nich formatech. Pfipravujeme i analyzu
prodejnich kanald, ktera nabidne pohled
na stav a specifika sledovanych maloob-
chodnich formati a jejich srovnani.
Vyzkum bude odpovidat na zékladni
otazky, jako napf. do jaké miry nakupu-
ji zékaznici impulzivné a planovité a co
ovliviiuje jejich chovani? Kde nakupuji
a kdo jsou dne$ni zakaznici? Jaka POP
média, kde funguji, a kolik se jich kde
vyskytuje? Kdy, kde a na zédkladé ¢eho se
zakaznici rozhoduji o ndkupu? Jak zakaz-
nici planuji a podle ¢eho se ridi pii na-
kupovani?
[] Kdo mize byt partnerem projektu?
Mezi odborné partnery patii Marke-
tingovy Institut, Retail Analytics a Ka-
tedra informac¢nich technologii Vysoké
$koly ekonomické (VSE). Z komeréniho
sektoru pak znackovi vyrobci, maloob-
chodnici, agentury a dodavatelé in-store
feSeni (vybaveni obchodu). Ani v této
chvili moZnosti zejména komerc¢niho
partnerstvi nejsou uzaviena.

[ Bude prizkum navazan na srovna-
telné prazkumy v jinych zemich?

POPALI CE se zaméfuje na oblast Stred-
ni Evropy a bude zaviset na jednotlivych
statech, zda budou chtit, aby se podobny
vyzkum u nich uskutecnil.
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Svétovy trh biopotravin se stale rozrista

U Cechu vede bio
v mlé¢ném sortimentu

Globalni trh s bioprodukty v roce 2013 dosahl 72 mld. USD
a v ekologickém rezimu bylo na celém svété obhospodarovano

43,1 mil. ha pudy.

testoze to v Ceské republice nenf
prﬂié patrné, svét bioprodukti se

neustale rozrustd. Podle aktualni
studie The World of Organic Agricul-
ture (projekt FiBL - Forschungsinstitut
fiir biologischen Landbau a IFOAM -
Organics International) dosahl globélni
trh s bioprodukty 72 mld. USD (cca 55
mld. euro) a v ekologickém rezimu bylo
v roce 2013 obhospodafovano 43,1 mil.
ha pidy. Pro zajimavost v roce 2003 to
bylo 25,7 mil. ha.

Nejvétsimi  biotrhy byly v roce
2013 USA (24,3 mld. euro), Némecko
(7,6 mld.) a Francie (4,4 mld.). Za uve-
deny rok jsou poprvé k dispozici také ofi-
cialni udaje z Ciny (2,4 mld. euro), coz ji
fadi na 4. misto na svété.

Nejveétsi riist zaznamenal trh s biopro-
dukty v roce 2013 ve Svycarsku (+12 %)
av USA (+11,5 %).

Ve svété funguje v rezimu ekologic-
kého zemédélstvi na dva miliony pro-
ducentt. Nejvice jich je v Indii, Ugandé
a v Mexiku.

Free From produkty
vychazeji vstric alergikiim
Na veletrhu BioFach a Vivaness, nej-

vétsim svétovém setkani biobranze v No-
rimberku, predstavili 2344 vystavovatelé
ze 136 zemi ve dnech 11. az 14. Gnora
biopotraviny, pfirodni kosmetiku, textilie
a dalsi vyrobky ekologického zemédélstvi.
Expozice vystavovatelt letos zabraly vy-
stavni plochu presahujici 44 620 m? a pti-
lakaly 44 624 odbornych navstévnika.

| Ke dvéma hlavnim prezentovanym
trendiim pattily veganské produkty a tzv.
Free From produkty. Potraviny neobsa-
hujici vejce, lepek nebo laktézu reaguji na

rostouci pocet lidi s alergii na nékterou
z téchto slozek.

Nechybély ani ceské firmy. Spolecna
expozice ministerstva a 12 ¢eskych firem
se rozkladala na plose 114 m? Celkovy
pocet tuzemskych vystavovatelid vsak
v poslednich letech klesa. Zatimco v roce
2013 jich bylo 20, v roce 2014 jen 15 a le-
tos 13. V CR ptitom podle udajéi mini-
sterstva podnika v ekologickém zemé-
délstvi v soucasnosti pres 3 800 farmaru
a 500 vyrobct biopotravin.

Pro ¢eského zakaznika je
nejvétsi bariérou cena
Vysledky vyzkumu spole¢nosti Me-
dian, které prezentovalo Ministerstvo ze-
médélstvi CR na podzim minulého roku,
ukazuji, Ze se oproti minulym letiim zvysil
pocet obyvatel, ktefi nakupuji biopotra-
viny. Ve srovnani s rokem 2008 se zvysil
podil osob, které védi o biopotravinach,
292 % na 99 %. Ndrtst zaznamenal i podil
domédcnosti, které nakupuji biopotraviny,
atoz 37 % vroce 2010 na 41 %.
Nejcastéji nakupovanymi biopotravi-
nami v Cesku jsou mlé¢né vyrobky, které
si vybira témeér 70 % z osob, v jejichz do-
macnostech se biopotraviny konzumuji,
déle zelenina a ovoce (66 % a 54 %), maso
a uzeniny (téméf 40 % z téch, ktefi na-

kupuji biopotraviny). Zajem o zeleninu,
ovoce, maso a uzeniny v bio kvalité po-
stupné narista, a to nejvyraznéji u ovoce
a zeleniny (cca 0 20 % za poslednich 6 let).

Lidé nakupuji biopotraviny castéji
nez dfive. Tretina populace si je donese
z obchodu nebo trhu domt alespon né-
kolikrat mési¢né, zatimco pred Sesti lety
to byla pouze ¢tvrtina populace. Biopo-
traviny nejvice nakupuji Zeny stfedniho
véku, nejméné casto muzi vyssiho veéku.
Nejcastéjsim davodem pro vybér biopo-
travin je to, ze jsou zdravéjsi, dale jejich
chut a vétsi Setrnost k pfirodeé.

Jednim z podstatnych duvodu uvade-
nych respondenty pruzkumu je soulad
s jejich zivotnim stylem a Zivotni filozofii.

Nejcastéj$im mistem nakupu biopo-
travin jsou podle zminovaného prizku-
mu trhy, véetné farmarskych, kam si pro
biopotraviny chodi vice nez 60 % naku-
pujicich. Dal$imi misty jsou supermarke-
ty, specializované prodejny, nakup ptimo
na farmé a bézny obchod s potravinami.

V' maloobchodnich fetézcich moh-
li zdkaznici v zafi 2013 vybirat z 2 809
polozek. Oproti lednu 2009 tak nabidka
vzrostla o 88 %. Vyplyva to z Analyzy vy-
voje nabidky biopotravin v maloobchod-
nich retézcich a jejich cen v letech 2009
az 2013, kterou vypracovala na zikladé
vystupt BIOmonitoru zahrnujiciho data
z 12 maloobchodnich fetézcti agentura
Green marketing.

Nejvetsi prekazkou pro nakupovani
biopotravin je pro vét§inu Cechl cena.
Tu uvadi jako prekazku tfi ctvrtiny osob.

U osob, které biopotraviny nenakupu-
ji, je ¢astym duvodem, kromé zvyku, zZe
nevnimaji rozdil mezi bio a ne bio potra-
vinami, nebo povazuji oznac¢ovani potra-
vin za bio pouze za marketingovy trik.

Eva Klanova

TOP 10 ZEMI S NEJVYSSi GRAE
SPOTREBOU BIOPOTRAVIN  _ZE
NA OBYVATELE 1.

TOP 10 BIOTRHU NA SVETE

GRAF
TOP 10 ZEMi S NEJVYSSIiM

_IL’
GRAF E
POCTEM BIOVYROBCU ﬁ

ZEME S PODILEM EKOLOGICKY G""FI
OBHOSPODAROVANE PUDY
VYS$SiM NEZ 10 %
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Obchod

Foto: Karel Sedlacek

Co zaujme ceského zakaznika v zahranici?

Dojmy z americké
»Samosky”

Nakupovat v americké samoobsluze je radost. Jednak nas okouzli
obrovskym vybérem potravin, jednak organizaci prodeje. Po ce-

s s v

lych Spojenych statech se nachazi rada potravinarskych retézcq,
jejichz sortiment ani cenova uroven se prilis nelisi. O to vic musi

pecovat o své zakazniky.

rodejny maji dostate¢né velka par-
Pkoviété, aby kazdy nasel snadno

a rychle volné misto. Nakupni vo-
ziky jsou volné k dispozici, tzn., Ze nema-
ji vazaci systém na minci nebo zndmku.
Zakaznici je jen malokdy vraceji na pat-
fi¢na stanovisté, nechdvaji je Casto volné
na plose. Zaméstnanci, vétsinou mladé
pomocné sily, je potom svazeji na uréena
mista u vchodu.

Zbozi je prehledné vystaveno a jed-
notlivé fady regalt jsou jesté heslovité
oznaceny podle sortimentu zavé$enymi
tabulkami, jez jsou z dalky dobfe viditel-
né a citelné.

Kazda prodejna md velky usek lahu-
dek, mnohdy s teplou polévkou, teplymi
specialitami, salaty atd. Nechybi specialni
boxy s tepelnym osvétlovanim, kde jsou
celd grilovand kufata a jind pe¢end masa
stéle tepld. Velké jsou také useky ryb, vét-
$§inou Cerstvych.

L S

Naaranzované ovoce laka zakaznika k nakupu.

Velky prostor je vénovan ovoci a zele-
niné. Tady nase srdce vidycky zaplesalo,
tady to ceské samosky nepripominalo ani
zdaleka. Cerstvé vylesténé ovoce zdélky
atraktivné zafi a umyta zelenina se pre-
zentuje v pyramidach nebo prihlednych
saccich ¢i krabicich.

Nejen ve specializovanych fetézcich
jako je naptiklad Wholy Wood, ale i ve
vSech ostatnich je dostate¢na nabidka
biopotravin, v USA oznacovanych jako
organic.

Ceny zbozi jsou vétsinou jen v regalu
nebo chladicim boxu, jen malokdy jsou
jesté oznaceny Stitkem primo na vyrobku.

Pokladny

Pokladen byva deset i vic, v zavislosti
na velikosti prodejny. VSechny nebyvaji
vidy oteviené. To zélezi na momental-
nim poctu nakupujicich. Je zajimavé, ze i
kdyz se o Americ¢anech fika, Ze stle spé-

chaji, ve fronté u pokladny stoji se stoic-
kym klidem. V ptipad¢, Ze se o nééem
domlouvate s panem pokladnikem nebo
pani pokladni, nikdo nevéticné nekrouti
hlavou, nespokojené nevzdychd nebo od-
mitavé nesupi.

V Cechich jsem zvykly po kazdém
ndkupu, pokud to nestihneme pfimo
béhem markovani zbozi na pokladné,
kontrolovat pokladni doklad. Je to né-
kdy neptijemné, ale bohuzel nutné. Podle
osobni zku$enosti vim, jak ¢asto dochdzi
k chybam. Samozfejmé v neprospéch za-
kaznika. Bud se jedna o to, ze pokladni
napocita jeden artikl dvakrat nebo cena
neodpovida skute¢nosti. Casto cena zve-
fejnénd ve slevovém letdku neni spravné
zanesena do pocitacového systému. Za
25 let, kdy jezdivam pravidelné do USA,
jsem se s podobnym ne$varem nesetkal.
Nemadam vsak po ruce zadnou statistiku,
jen vlastni poznatky. Mozna, Ze jsem jed-
noduse mél jenom §tésti.

U kazdé pokladny stoji pomocnik,
ktery odebira od pokladni namarkované
zbozi a vklada ho do igelitové nebo pa-
pirové tasky, eventudlné v posledni dobé
i do té, kterou si zakaznik prinese. Roz-
maha se totiz zvyk, Ze si obchod pocita za
tasku 10 nebo 20 centti.

Star§imu nakupujicimu, vétSinou
ovéem mimo $picku, tento pomocnik
(zpravidla student nebo podobny bri-
gadnik) ulozi vSe do kosiku, odveze k za-
parkovanému autu a pomuze nalozit.
A neceka spropitné.

Dopoledne nebyvd mnoho nakupuji-
cich a pokladni neméd pomocnika. Sama
pak bali nakup do tasek.

Vétsinou se plati kreditnimi nebo de-
betnimi kartami, a to i malé ¢astky, ale
nyni ¢asto i v hotovosti. Jen u benzino-
vych pump byvala upozornéni, ze berou
hotovost jen do 20 dolart. Ale i to uz je
minulosti.

Pravdou je, ze platby kartami probiha-
j1v 99 % pripadi. U pokladny v jednom
fetézci se sportovnim zbozim jsem vidél
cedulku s dotazem: chcete platit o 10 %
méné? Zeptal jsem se tedy, co mam délat
a dozvédél jsem se, ze mam platit kartou.
Bohuzel pozdé, uz jsem zaplatil v hoto-
vosti. Vzpomnél jsem si na nékteré nase
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Stadi si vybrat jakékoliv vino nebo destilaty (obsah 750 ml)
a sleva cini 30 %. Musi to ale byt Sest lahvi.

obchodniky, ktefi se kartdm nejen brani,
ale dokonce chtéji zbozi placené bezhoto-
vostné prodavat s pfirazkou!

Slevy

Kazdy obchod, kazda samoobsluha,
kazdd benzinova pumpa se snazi zaptiso-
bit na zakaznika, aby u ni nakupoval co
nejvice a predevsim - aby se k ni vracel!
Tomu slouzi i cela $kéla slev.

Zakladem jsou, podobné jako u nis,
kazdy tyden vyhlasované slevy na urcité
zbozi. Vytisknou se v letaku, ktery se kol-
portuje do postovnich schranek, posila
emailem a je pfipraven u kazdého vchodu
do prodejny.

Pro autora téchto radki byly zajimavé

vystavenou pred deseti lety na Havaji
a potom jsem ji zkousel po nékolika le-
tech v Kalifornii. Navic prodejny tohoto
fetézce presly v tomto staté pod jiného
vlastnika — a karta presto fungovala.

Slevy pro zakaznické ¢ili klubové karty
jsou dal$im doplikem tydenni slev a plati
po delsi casové obdobi. V regalu u kazdé-
ho zbozi je uvedeno, kolik vyrobek stoji
s kartou a kolik bez karty.

U pokladny potom vlozi pokladni
kartu do systému a na pokladnim do-
kladu se kromé data a hodiny prodeje
objevi i jméno pokladni, jméno majitele
zékaznické karty a u kazdé polozky cena
puvodni a cena po slevé. Na zavér je uve-
deno, kolik zdkaznik

Vyzdoba koutku s pec¢ivem.

Stane se, Ze si ¢lovék zakaznickou kar-
ticku zapomene. V tom pripadé staci fici
pokladni telefonni ¢islo, ona je natuka do
pokladny a je to. Nebo ochotnd poklad-
ni sama pomuze, vlozi do pokladny svou
osobni klubovou kartu a zdkaznik pak
dostane odpovidajici slevu na zbozi, ale
body na benzin jdou na konto pani po-
kladni.

S masivnim rozvojem mobilnich te-
lefonti se zacinaji vyuzivat pfi nabidce
a prodeji také nejriznéj$i mobilni apli-
kace.

Karel Sedldcek, Los Angeles

slevy vina a destilatd, které jsou v nékte-  diky karté uSettil g i . . = g
rych fetézcich dlouhodobé. Stali si na- - jak v procentech NOVE salatové dressmgy @ 2
ptiklad najednou koupit $est lahvi vina  z nékupu, tak v kon- OTM A Gurmén
nebo destilatt a sleva ¢ini plnych 30 %. krétni sumé. Navic o R OZUH[
Plati, i kdyz si ¢lovék vybere vino nebo  byva kazda prodejna oceni vsichni mafavmq !ehgfych . MH CHU”‘
whisky, jez jsou v daném tydnu ve slevé. spojena s néjakou Iesmﬂnwyph a zeleninovych salatd. ’
. . . v . , Dressingy jsou
A k tomu jsou na regalech s vinem pfi- stanici pohonnych gl Lk
. PR . h blizkosti. 7 vyborng take

praveny zdarma latkové tasticky. Nekde mot{v izkosti. Za k dochucen
kartonové kosicky. kazdych 10 zaplace- riiznych pokrmij

. L nych dolard se na z masa, brambor o= »
Zakaznické karty karté (uctu) objevi a varené zeleniny. '“‘ﬂ’} \ r‘,@_ﬂwi '

Zakladem je ovSem klubovd karta. 10 bodu. Za ziska- o =
Vydavd se na pockani v prodejné uinfor-  nych 100 bodd je \
maci. Obchodnik chce védét jen jméno, pak mozné na urce- MUZETE SI VYBRAT :
néjakou adresu (tfeba hotelu), emailovou  né pumpé tankovat ZE CTYR VARIANT: . i =
adresu a eventudlné telefonni ¢islo. Za- dva mésice benzin ; s Sy
kaznickd karta plati dlouhodobé, nemusi o 10 centd levnéji. DE”KLTNII zﬁﬁﬁi?:nﬁlsm Gregsing s rajaly
se nijak aktivovat ani prodluzovat a zi-  Za 200 bodii dokon- ST Y,_OW[ ; i ’ .

( . . . + ITALSKY dressing se syrovou chuti
stavd v platnosti dokonce i tehdy, kdyz ce o 20 centd. Na V i i e i LNt T
se obchod pfejmenuje nebo prejde pod jeden ucet to vsak 0 TPY MEXK_'KY GISINAY § IRCHY & Chi Betonon
jiného majitele. mize byt jen 45 ga- I’fl,(OlEPf,' dressing TISiC 0STROV(

Nechté] jsem tomu véfit, ale sim jsem  lond (galon jsou asi * s rajcaty, okurkou a Cesnekem www.otma.cz
si to vyzkousel. Mél jsem starou kartu 4 litry).
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Obchod

Podle ceho se zakaznik pfi vybéru potravin rozhoduje?

Cesi nerozumi datiim

o tucich na obalech potravin

ver

Cesi nerozuméji informacim na obalech potravin, problém maji
hlavné v rozliseni tukt. Ukazal to prizkum iniciativy Vim, co jim

s ve

a piju, ktera pomaha spotiebitellim s vybérem vyzivové hodnot-
nych potravin. Vysledky rovnéz odhalily, Zze Prazané se od zbytku

ev_ _es

s oo

republiky odlisuji - az na nékolik vyjimek jsou jejich védomosti na

horsi drovni.

vy$e zminénych rizikovych zivin,

vnimd jeji dualezitost a rozumi ji,
bylo pfedmétem vyzkumu, ktery zorga-
nizovala obecné prospé$nd spolenost
,Vim, co jim a piju“ ve spolupraci s agen-
turou Sanep. Iniciativa Vim, co jim a piju
se zabyva kvalitou potravin s ohledem na
jejich nutri¢ni slozeni a diky logu Vim, co
jim pomaha s vybérem potravin vhod-
nych pro zdravy Zivotni styl. Prizkum
probéhl dotaznikovou formou pres in-
ternet v roce 2014 ve dvou vlnach s 9431
a 9704 respondenty. Vybrané otazky byly

JAKE UDAJESLEDUJE .
SPOTREBITEL PRI NAKUPU ’

BALENYCH POTRAVIN?

Kliknéte pro vice informaci

J ak spottebitel sleduje problematiku

Foto: Vim, coj jim a piju

porovnavany s odpovédmi obyvatel Pra-
hy, kterych bylo v jednotlivych prizku-
mech 1069 a 1128.

Kritéria uplatinovana pri

vybéru potravin

Jak je spotiebitel motivovan prednost-
né si vybirat potraviny, které odpovidaji
zdravému Zivotnimu stylu, napovi odpo-
védi na dotaz, jaky podil tvofi tyto potra-
viny v nakupnim kosiku. Tyto potraviny
prevazuji (75 - 100 % podilu v ndkupnim
kosiku) u 7,2 % respondentu (u 5,2 %
Prazant). Casto (50 — 74 % v nakupnim
kosiku) si vybird tyto potraviny 29,8 %
dotazanych z celé CR (Prazané z 32,5 %),
obcas (25 - 49 % nakupniho kosiku) na-
kupuje tyto produkty 28,6 % respondentii
z celé CR (Prazané z 29,6 %). U vice nez

"= Dro-actiy

VYRAZNE ZMI:N;; _
cholesterr;

60 % dotazanych prevlddaly v nakupu
potraviny a ndpoje, které neodpovidaly
zasadam zdravého zivotniho stylu. Na-
zory spotiebitell, co patfi do zdravého
zivotniho stylu, se mohou velmi riznit.

Priblizné dvé tretiny dotdzanych se
snazily omezovat sil a cukry obecné
nebo se jim vyhybat. To je Zadouci trend.
Podobné lze pozitivné hodnotit snahu
o zvySovani konzumace celozrnnych vy-
robkd, vlakniny, vapniku, vitamint a mi-
neralnich latek.

Kontroverznim zpusobem vnima béz-
ny spotiebitel kategorii tukd. Podobné
jako u soli a cukru, pfevlada snaha piijem
tuki omezovat, coz by bylo v poradku
z pohledu pfijmu energie. Podivame-li se
vSak na odpovédi tykajici se jednotlivych
skupin mastnych kyselin, musime kon-
statovat, Ze se spotfebitel v problematice
tukdl orientuje nejméné ze vSech Zivin.
Snaha omezovat prijem rizikovych sku-
pin tukd - nasycenych mastnych kyse-
lin, ale hlavné transmastnych kyselin, je
mnohem niz§i nez snizovani piijmu tukd
jako celku.

Priblizné jen jedna ¢tvrtina respon-
dentti se snazi vice zafazovat do jidel-
nicku nenasycené mastné kyseliny, které
hraji pozitivni ulohu v fadé metabolic-
kych pochodi v organismu. Z procen-
tudlniho rozlozeni odpovédi vyplyva, ze
ptiblizné jedna ¢tvrtina respondentt se
o problematiku jednotlivych zivin nezaji-
md vitbec bez ohledu, zda se jedna o zivi-
ny s pozitivnim vlivem na lidské zdravi ¢i
ziviny rizikové. Zajimavym zji§ténim je,
ze az na vldkninu a celozrnnost vyrobku
je ve vSech ostatnich pripadech procentu-
alni podil v poslednim sloupci v tabulce
u obyvatel Prahy vzdy vyssi nez v ramci
celé republiky. To ukazuje na vyssi potie-
bu edukace u obyvatel Prahy. Mezi téma-
ta, kterym spotfebitelé rozuméji nejméné
nebo se o né nezajimaji, patfi beze sporu
tuky a déle komplexni sacharidy.

Ukazuje se, Ze minimalné jedna tie-
tina respondentti z Ceské republiky ne

TABULKA

SROZUMITELNOST
VYZIVOVYCH UDAJU

Kliknéte pro vice informaci
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zcela rozumi vyzivovym tdajum uva-
dénym na obalech. Odpovédi Prazana
naznacuji, Ze je pro né srozumitelnost
vyzivovych tdaji na obalech potravin
jesté o néco nizsi. Z toho vyplyva rovnéz
pozadavek na edukaci, ptipadné na zjed-
noduseni informace o vyzivové hodnoté
dané potraviny.

Spotiebitelské preference z hlediska
vybéru potravin s vy$§im obsahem rizi-
kovych zivin (cukru, soli a skrytych zi-
vocisnych tukil) ovérovaly tfi nasledujici
dotazy.

Pfi porovnani odpovédi na tyto tfi
dotazy spottebitelé méli snahu nejvice
omezovat prijem cukru v napojich. Na
druhou stranu nejmensi pozornost byla
vénovana skrytym tukéim v Zzivocisnych
produktech. Niz$i obsah rizikovych zivin
vzdy vice vyhledavaly zeny, rovnéz i oby-
vatelé Prahy v porovnani s celostdtnim
vzorkem respondentt.

Detailnéjsi pohled na problematiku
tuki sledovaly nasledujici tfi dotazy:

1.VYBERTE Z NASLEDUJICiCH DRUHU
MASTNYCH KYSELIN (TUKU) TY, KTERE
JSOUV NADMERNEM MNOZSTVI PRO
LIDSKE ZDRAVI SKODLIVE, A MELI
BYCHOM JE TUDIZ KONZUMOVAT

V OMEZENE MIRE

1. DAVATE PREDNOST NAPOJUM BEZ CUKRU (VODA, NESLAZENY CAJ)? (v %)

Muzi
Ano, vzdy 21,2
Vétsinou ano 39,8
Spise ano 27,4
Spise ne 8,3
Nesleduji to, nedokazu 33
posoudit

Ceska republika Praha
Zeny Muziizeny Muziizeny

31,6 26,4 29,6

36,4 38,1 42,3

24,2 25,8 17,6

3,9 6,1 8,1

3,9 3,6 2,4

2. OMEZUJETE VEDOME SPOTREBU SOLI (NAPR. VYBIRATE PRODUKTY S NIZSiM
OBSAHEM SOLI, NEDOSOLUJETE POKRMY APOD.)? (v %)

Muzi
Ano, vzdy 6,8
Vétsinou ano 36,7
Spise ano 41,3
Spise ne 8,7
Nesleduji to, nedokazu 6,5
posoudit

Ceska republika Praha
Zeny Muziizeny Muziizeny
19,4 13,1 15,2
49,1 42,9 46,1
23,1 32,2 26,2
39 6,3 74
4,5 55 51

3.VYBIRATE MASO, MASNE PRODUKTY A MLECNE VYROBKY S NIZSiM OBSAHEM
TUKU (LIBOVE MASO, JOGURTY APOD.)? (v %)

Muzi
Ano, vzdy 7,5
Vétsinou ano 304
SpiSe ano 34,5
Spise ne 19,1
Nesleduji to, nedokazu 8,5
posoudit

Ceska republika Praha
Zeny MuziiZeny MuziiZeny
11,5 9,5 14,9
42,6 36,5 36,8
30,7 32,6 31,6
11,3 15,2 12,5
39 6,2 4,2

Pramen: Sanep
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2. NEJMENE NASYCENYCH
MASTNYCH KYSELIN PODLE VAS
OBSAHUJE:

TABULKA

3. PLNE ZTUZENY TUK
OBSAHUJE OPROTI CASTECNE
ZTUZENEMU PODLE VAS:

Jednim z predpokladi dodrzovani vy-
zivovych doporuceni patii i znalost sloze-
ni jednotlivych tuki. To se ukazuje jako
obecny problém. Pouze priblizné jedna
¢tvrtina dotdzanych obyvatel CR spravné
vybrala fepkovy olej jako tuk s nejniz$im
obsahem nasycenych mastnych kyselin.
Zhruba polovina dotazovanych neznala
odpovéd. Zajimavd je ale lepsi znalost
obyvateltl Prahy (42,1 % spravnych odpo-
védi oproti celorepublikovym vysledkiim
27,5 %).

Nafizeni o poskytovani informaci
o potravinach spotfebitelim zakdzalo
vyrobctim uvadét na obalech informaci
o obsahu transmastnych kyselin v pro-
duktech. Rada vyrobkt ptfitom tuto
informaci doposud deklarovala dob-
rovolné. Spotfebitel se o obsahu tran-
smastnych kyselin muze dovédét pouze
orienta¢né na zdkladé informace ve slo-
zeni vyrobku, Ze jsou pfitomny ¢aste¢né
ztuzené tuky. Pokud je vSak ve sloZeni
potraviny uvedeno, ze vyrobek obsahuje
plné ztuzené tuky, transmastné kyseliny
jsou pfitomny jen v nutri¢né nevyznam-
ném mnozstvi. Také v tomto ptipadé
miize byt pomocnikem spottebitele logo
Vim, co jim, které kromé soli, ptidanych
cukrt a nasycenych mastnych kyselin
sleduje obsah transmastnych kyselin
v potravinach. Jejich maximalni tolero-
vany piijem vychdzi z doporu¢eni WHO
a ¢ini 2 g denné.

Z vysledku prizkumu vyplyvd, Ze se
v tom bézny spottebitel orientuje viibec
nejhufe ze vSech informaci o vyzivové
hodnoté potravin. Pfiblizné polovina do-
tazovanych si mysli, Ze plné ztuzeny tuk
obsahuje vice transmastnych kyselin nez
castecné ztuzeny. Pouze 5 % Prazand od-
povédélo na tento dotaz spravné, coz je
jesté o 10 % méné neZ v porovndni s re-
spondenty z celé CR.

Doc. Ing. Jifi Brdt, CSc.,
Vim, co jim a piju, o.p.s.



Produkty

Foto: Shutterstock.com / matka_Wariatka

U mléénych produkti se zakaznik zajima o slozeni

Zakaznik se pta:

co, za kolik a od koho

MIlécné vyrobky jsou sortimentem, kde panuje tvrda konkurence
mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi vyrobci. Pokracuje vyvoz mléka
jako suroviny, dovoz mléénych vyrobkii naopak roste.

ez mléka a mlé¢nych vyrobku si
vétsina z nas nedovede sviij jidel-
ni¢ek vubec predstavit. MnoZstvi

a frekvence konzumace jednotlivych
mléénych vyrobki se vSak vyznamné lisi.

U spotiebitel(i vede Eidam

Maslo pouzilo v poslednich dvanac-
ti mésicich podle priizkumu Market &
Media & Lifestyle - TGI (3. kvartal 2014
a 4. kvartal 2014) spole¢nosti Median
86,1 % respondentt. Pfiblizné pétina
dotazanych pouziva maslo 1x denné, pri-
blizné ¢tvrtina pak 2-3x tydné.

Syry bilé v nalevu a parené konzumo-
vala béhem sledovaného obdobi zhruba

polovina respondentt. Nejcastéjsi fre-
kvence konzumace byla 2-3x mési¢né.
Favority u spottebiteli jsou (v sestupném
poradi): Mozzarella, Balkansky syr, Kor-
baciky, Parenica, Ostiepok, Jadel, Feta
a Akawi.

Co si mysli zakaznik...

Na portalu AkcniCeny.cz jsme v pravidelné
anketé, realizované pro jednotliva vydani
Retail Info Plus, tentokrat navstévnikiim
portélu polozili otazku:

CO JE PRO VAS PRI VYBERU MLECNYCH
VYROBKU NEJDULEZITEJSi?

Cena
33,73 %

Vyrobce
18,59 %

Obal 2,07 %

Termin konani ankety 23.-26. 2. 2015,
celkem se Ucastnilo 581 respondentt.
Pramen: Retail Info Plus

Cerstvé a termizované syry konzumu-
je rovnéz zhruba polovina respondentt,
nejcastéji jedenkrat tydné. Pomyslnou
hitparddu nejobliben¢jsich druhu repre-
zentuje Zervé, Cottage, Bryndza, Mascar-
pone a Ricotta.

Syry plisiiové a zrajici pod mazem si
v poslednich dvanacti mésicich dopra-
valo 67 % dotazovanych, nejéastéji 2-3x
mésicné. TOP 10 druhd reprezentuje
Hermelin, Niva, Romadur, Camembert,
Syrecky, Pivni syr, Rokfor, Gorgonzola,
Paladin a Gerabon.

Je véeobecné znamo, ze u Cechi jsou
velmi oblibené tavené syry. Neni tak pte-
kvapujici, ze je béhem poslednich 12 mé-
sicti zahrnulo do svého jidelnicku 77,4 %
dotazanych, nejcastéji 2-3x tydné.

Tvrdé a polotvrdé syry (zluté syry)
konzumovalo podle Medianu za sledova-
né obdobi 89,4 % dotdzanych, nejcastéji
2-3x tydné. Hitparddu nejoblibenéjsich
druht v jejich pripadé u ceskych zakazni-
ki predstavuji: Eidam, Emental, Gouda,
Blatacké zlato, Parmezan, Maasdammer,
Cedar a Tylzsky syr.

Pomazankové chutna

stale vice

Pies veskeré snahy Ceské republiky
naridil soudni dvir Evropské unie pre-
jmenovani pomazankového masla. Od
roku 2014 tak misto vyrobku Pomazan-
kové maslo kupuje zakaznik Tradi¢ni po-
mazankové. A podle prodejii zména na-
zvu zdjem nesnizila. Naopak. Za prvnich
10 mésicti minulého roku, podle infor-
maci, které Ceskomoravsky svaz mléka-
rensky poskytl Ceské televizi, produkce
vzrostla o priblizné 7 % na 6000 tun.

Tradice pomazankového masla saha
do roku 1977, kdy ho zacala vyrabét mlé-
karna v Liberci. Slo o reakci na nedosta-
tek mlé¢ného tuku pro vyrobu klasického
masla. Vyrabi se z kysané smetany a suse-
ného mléka, obsahuje 31 % a 41 % susiny.
Musi obsahovat alespon 45 % mlé¢ného
tuku a naopak nema obsahovat tuk rost-
linny. Pomazankové mdslo mélo pavod-
né poslouzit jako substitu¢ni produkt, ale
ziskalo si oblibu zdkazniki a za dva roky
bude slavit ¢tyficaté vyroci.
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Jen regiondlni potraviny mohou
byt opravdu cerstvé

Rozhovor s majitelem a feditelem Jaromérické milékdrny Bedfichem Stechrem

Jaromérickd mlékdrna, ryze cesky vyrobce tvarohu, mdsla, syri a tradi¢nich poma-
zdnkovych, si zaklddd na kvalité a tradicnich postupech. Pfimo v Jaroméricich nad
Rokytnou se tak zpracovdvd vyhradné mléko od mistnich farmdru. Reditel této mlé-
kdrny BedFich Stecher vidiv regiondlnich potravindch budoucnost. VéFi, ze stdle vice
lidi se zajimd o to, co ji. A je logické, Ze potraviny jsou tim Cerstvéjsi, ¢im kratsi cestu

k zdkaznikovi urazily.

B Co pro Vas znamena cerstvy mléc-
ny vyrobek?

V Jaroméfické mlékarné nepouziva-
me pii vyrobé zadna nezadouci ,écka”,
tedy ani konzervanty. Doba trvanlivosti
nasich produktll se tim padem pocita
v tydnech, u tvarohi dokonce v fadech
dna. To je urcita nevyhoda. Zvolili jsme
si vSak tuto cestu dobrovolné. Jsme
pfesvédceni, Zze odménou je vynikajici
chut. Ze stejného dlvodu vykupuje-
me mléko od mistnich chovatell. Jen
tak mohou z mého pohledu vzniknout
opravdu cerstvé potraviny. Cesta mezi

mistem vzniku a spotfeby musi byt co
nejkratsi.

M Pro¢ jsou pro Vas regionalni potra-
viny a jejich podpora tak vyznamné?

Z mnoha davodu. Jednim z nich je
zminénd cerstvost. Druhym, trochu
patetickym, ale velice podstatnym, je
regionalni podpora - zaméstnanosti,
spotfeby, investic a rozvoje. U mléc¢-
nych vyrobkU je to obzvlasté dllezité.
Propojeni zemédélce a zpracovatele je
zde evidentni. Navic regiondlni potra-
viny oceni i pfiroda. Cestovani potravin

pres pal Zemékoule ji urcité neprospi-
va. Regiondlni potravina jasné fikd a ga-
rantuje, kde byla vyrobena. Neni nutné
komplikované zjistovat, jestli se oprav-
du jednd o, Cesky” vyrobek.

M Styska se Vam po pomazankovém
masle?

Tradice pro mé byla vzdycky dulezita.
Nékdo néco vymyslel a roky potvrdily,
ze to funguje. To je pfipad i pomazanko-
vého masla. | pfes zmatecné rozhodnuti
0 jeho nazvu tomuto skvélému vyrobku
nikdo jinak nefekne nez pomazankové
maslo. My ho v Jaroméfické mlékarné
vyrabime stale se stejnou laskou. U z&-
kaznikl je stéle oblibenéjsi, presveédcili
se o jeho kvalité a vynikajici chuti.

BedfFich Stecher se narodil v roce 1953.
Vystudoval vysokou Skolu ekonomickou.
Byl prvnim zaméstnancem firmy Danone
v CR. Ndsledné pracoval pro spole¢nost
Les Fromageries BEL. Od ni v roce 2010
koupil Jaromérickou mlékdrnu.

www.mlekarna.cz
INZERCE

e
Dobry syr
neni zadna veda

Iaromerlcka mlékarna a. s., Kaunicova 198 Jaromerlce nad I okytnou
tel.: 568 408 682, e-mail: mlekarna@mlekarna cz, www.mlekarna.cz
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Svét sladkosti ve znameni pestrosti a netradicnich chuti
Nejlevnéji se mlsa
v Némecku

Sortiment cukrovinek je kazdorocné plny novych a atraktivnich
tvart a barev, pfichuti a neobycejnych inovaci zaméfenych na
zmény v regalech obchodyti. Ani letos nechybély napady, jak ukazal
45, Mezinarodni veletrh cukrovinek (ISM), ktery se konal od 1. do

4. anora 2015 v Koliné nad Rynem.

nejpriznivéj$ich  cen  sladkos-
Zti v celé Evropé se mohou nyni,

stejné jako uz v minulych letech,
tésit spotiebitelé v Némecku. V Zddné
jiné evropské zemi nelze koupit cukro-
vinky tak vyhodné jako u nasich souse-
dd, uvedl Mezinarodni obchodni svaz
cukrovinek (Sweets Global Network) pri
prilezitosti nejvétsiho svétového veletr-
hu sladkosti a snacka (ISM). Priizkum
cen sladkosti European Confectionery
Price Barometer 2013/2014 ve 20 evrop-
skych zemich provedla na podzim 2014
na objednavku Sweets Global Network
spole¢nost Nielsen.

Zatimco spotfebitelé v Némecku vy-
dali za ko$ sladkosti, ktery se skladal ze
17 znackovych vyrobki (6 ¢okolddovych
vyrobkd, 5 druht cukrovinek, 3 vyrob-

ka sladkého peciva a 3 slanych snacki)
23,65 euro, v Norsku spottebitelé vydali
50,05 euro, tedy vice nez dvojndsobek.
Tato absolutné $pickova cena je vsak vy-
jimkou, protoze ve Svycarsku, druhé nej-
drazsi zemi, stoji soubor stejnych slad-

kosti 39,72 euro. Svycati viak vydaji za
identické sladkosti o vice nez 15 euro nez

v Némci. V Zebficku nejdrazsich zemi
nasleduje Déansko (35,62 euro) a Svédsko
(33,75 euro).

Zatimco primérna cena kose ve vSech
zkoumanych zemich dosahuje 29,80 euro,
je pozoruhodné, Ze cena stejnych slad-
kosti ¢ini napt. na Slovensku 29,35 euro,
v Rusku 29,33 euro, v Bulharsku 27,77
euro v Rumunsku 26,52 euro a v Polsku
25,88 euro; je tedy o néco vyssi nez v Né-
mecku. V Nizozemi je cena podobné pti-
zniva jako v Némecku - 24,28 euro.

Prodejni ceny na evropském trhu
sladkosti zustaly stabilni. Od fijna 2013
do fijna 2014 ceny v priméru stouply jen
0 0,2 %. Pritom prekvapuje velka diferen-

ce u vyvoje cen na jednotlivych trzich.
Nejvétsi narist cen byl zaznamenan po-
dle zjisténi spole¢nosti Nielsen v Ceské
republice (+6,5 %), v Rumunsku (+3,5 %)
a v Recku (+2,5 %), nejvétsi pokles v Ma-
darsku (-5,5 %), ve Francii (-3,6 %)
a v Nizozemi (-2,0 %).

Rozmanitost, veselé
napady a zdravé

ingredience

Obor se prizptisobuje pranim a chu-
tim zdkaznikd a nabizi $iroké spektrum
nabidky ¢okoladového zbozi a sladkosti,
jemného peciva, kfupek a snack.

Malé zakusky a veseld zvitatka ve for-
mé pény nebo ovocné zvykacky. Déti po-
tési barevna pénova zviratka nebo ovoc-
né bublajici zvykacky a bonbony, které
diky praskajicim granulatim v ustech
»exploduji. Pokud se k nim pije teply
nebo studeny napoj, je senzoricky efekt
jesteé silnéjsi a praskani pokracuje.

V bonbonech se uplatni i orientalni
sezamova pasta Tahin, zatimco gumové
dropsy obohacené kyselinou listovou,
jsou ve spektru zdjmu téhotnych zen.
Obohaceni o Zelezo s magneziem vy-
volava zajem osob, které potiebuji zlep-
$it koncentraci a mysleni. Pro skupinu
spotiebitelti vyhledavajicich ,krasu vné
i uvnitt* jsou ureny bonbony obohacené
o patentované peptidy s kolagenem.

Nehledé na tvary, dba odvétvi cukro-
vinek na trendy, jimiz jsou ptirozenost
nebo vyrobky bez alergenil. Barvy na
bazi potravin, které se uplatni pti vyrobé
jasnych a efektnich barev pro potravinat-
ské odvétvi, stejné jako vitaminy a pravé
ovocné §tavy. Stale vice vyrobcu reaguje
na ,Veggie-Trend“ a prichazeji s vyrobky
bez zelatiny. Na trhu se nové objevuji také
alternativni vyrobky bez glukozy, frukto-
zy nebo krystalového cukru.

Vyrobky pro vegany a bez laktozy se
vyvijeji zejména v oboru cokolddovych
produkti. V soucasnosti se tak mléc-
né cokolady pro vegany vyrabéji misto
z kravského mléka z ryzového nebo pros-
ného mléka, ale i na bazi pohanky a jahel.

»Blond“ je oznaceni nového fenomé-
nu, ktery pochdzi ze Svycarska, zemé ¢o-
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kolady. Jde o karamelizovanou ¢okoladu,
ktera neni bild, nybrz svétle karamelova.
Cokoldda neortodoxnimi kombinacemi
ldkd ndroéné pozitkare k testovani, napft.
vysokoprocentnich nezpracovanych co-
koldd - tedy témi, které se michaji s ne-
prazenymi zrnky, ale ve velkém teple se
konsuji s jemné mletym kofenem maca
- nebo c¢okoldd s naplni ¢ajem matcha,
s modrymi bramborovymi chipsy nebo
kombinované s kfupavymi suSenkami
nebo s prastarou kulturni rostlinou -
amarantem. Je$té vétsi pavodnost se spo-
trebiteli nabizi s kakaovymi boby, které
nyni pfichazeji na trh bud'v ¢isté podobe,
nebo zalité ¢okolddou.

U ¢okolad je v modé individualizace
a vyrobci chtéji tento ptivodné interneto-
vy trend prenést i do prodejen. Déti i do-
spélé ma oslovit napf. souprava uréena
k vyrobé vlastnimi silami; umoziuje si
bez velkych nakladii vyrobit doma ¢oko-
ladové obrazky.

-

C
Pic hocolate

ture Maker,

Testuji se také ¢okolady ovlivnéné 3D.
Narozeninové dorty mohou byt v bu-
doucnu ozdobeny nejen ¢okolddovymi
Cisly, ale i svickami.

Nové bezlepkové vyrobky se tentokrat
objevily jako susenky pro déti ve formé
zvitatek - predstavuji nejnovéjsi trend
v sektoru peciva, ktery sdzi na nostalgii
a pfijemné pocity. V soucasné dobé se
ve vétsi mife objevuje tvar srdce, at uz

Zakaznik chce kvalitu za malo penéz

Na otazky Retail Info Plus odpovida Radek Stuchlik, Sales Director,

Chocoland, division Retail CR.

E Co nejvice ovlivni trh cokolado-
vych cukrovinek v roce 20152

Jako prvni myslenka mé napada zme-
na legislativy ke konci roku 2014 a tim
mnoho dprav texti na obalech. A spousta
nékladt na nespotfebované obaly a nové
tiskové ptipravy...

V dalsi fadé nam pridélava vrasky
dlouhodobé vzriistajici kurz amerického
dolaru, 20% posileni této mény stavi nase
dovozy, jak zbozi, tak i surovin, do jiné
cenové kategorie. Velmi vazné uvazujeme
o prechodu k jinym dodavatelum.

Na leto$nim veletrhu ISM jsme velmi
pozorné sledovali novinky a trendy. Na-
vétévnika prijelo tento rok vice nez v le-
tech predchozich, podle organizatort to
bylo celkem cca 37 000 ze 141 zemi své-
ta. Byl jsem zvédavy nejen na sekci TOP
novinek, ale viibec na trendy v cukrovin-
kach. Novinek bylo pomérné mélo, TOP
inovace vyhréla tureckd spole¢nost Tro-
ller s kombinaci bonbont a praskajicich
granulek pod ndzvem SoundyCandy, dal-
§1 v poradi byly tradi¢ni belgické pralin-
ky. Prekvapivé hodné prostoru zde mély
susenky a jiz zminéné belgické pralinky.

Co se tyce zajmu na nasem stanku, ten
se soustredil predev$im na nabidku va-
noc¢niho sortimentu sezony Vanoce 2015
a jako jiz tradi¢né, obrovsky zdjem jsme
zaznamenali u adventnich kalendaru.

E Jak se méni chovani zakaznika
v tomto sortimentu?

Podle nasich zkusenosti se chovani za-
kaznika ustalilo na pozadavku , Kvalita za
malo penéz“. Bohuzel ¢esky zakaznik si
stale nechce pripustit, Ze kvalitni ¢okola-
da a dalsi kvalitni suroviny néco stoji. Pak
se stragné divi, jak je mozné, Ze v napt.
v dzusech neni ovoce, ve $pekaccich
maso a v cokoladé kakaové boby. Zodpo-
védni vyrobci musi tedy hledat jiné cesty
k zakaznikovi, ktery nechce ¢i nemuze
utrdcet. My se snazime vyjit vstfic napfi-
klad nabidkou rtiznych gramazi.

Pokud si chce zdkaznik doprat ¢oko-
ladové pochoutky i s omezenym rozpoc-
tem, nabizi mu Chocoland nékolik vari-
ant. Napt. u nasi Ledové jsme vysli témto
potfebam vstfic a nabidli jsme variace
gramazi - 35¢,90 g, 160 g — a rozhodnuti
bylo spravné. I zdkaznici, ktefi nechtéji

u suchart s nugatovym krémem, u per-
niki nebo dokonce ,ruského chleba“
s rtizovou polevou. Vyrobci pfinaseji do
hry taje ,babi¢¢iny kuchyné“ - suenky
v podobé pohadkovych figurek jsou oko-
fenéné pohadkovymi ptibéhy.

Ve vsech kategoriich sladkosti Ize na-
1ézt bio a fair trade vyrobky.

At uz jde o susené ovoce, exotické bo-
buloviny, ofi$ky nebo ovocné granulaty
- jsou sladkosti s prirodnimi ovocnymi
ptisadami oblibenéjsi nez drive. Prehlid-
ka ovoce ovliviiujictho zdravotni stav
spotiebitele, kterd probéhla v rdmci ve-
letrhu subdodavek (ProSweets Cologne),
demonstruje moznosti uplatnéni ptirod-
nich latek, jako je temnoplodec, granato-
va jablka, brusinky, bobuloviny acai a goji
atd., v cokoladdch, bonbonech a snackach
a v misli s bobulovinami, susenym ovo-
cem bez cukru a s orisky.

ek

kupovat velkd baleni, si ted mohou ob-
libeny ledovy efekt s klidem vychutnat.
Rozhodné nema cenu ubirat na kvalite,
to by byla strategie kratkodoba.

Jako dalsi typicky priklad pouziji aktu-
alni Velikonoce - v nasem portfoliu muze
spotiebitel vybirat ¢okoladové figurky od
10 g az do velikosti 150 g. Nejcastéjsi vol-
ba je 40 g nebo 60 g.

[ Lze pozorovat n&jaké nové trendy
v obalech?

Velky potencidl zaujmout spotfebite-
le nabizeji pravé obaly. Cim barevnéjsi
a zajimavéjsi, tim vetsi Sance na dspéch.
My se jako ryze Cesky vyrobce nemuize-
me schovavat za velka loga zahrani¢nich
spolecnosti. Proto klademe na obaly vel-
ky diraz. Kazdy rok inovujeme design
vSech nasich druhu. Jako priklad uvedu
velikono¢ni a adventni kalendare, u kte-
rych jsme oslovili schopné malife a mla-
dé originalni grafiky.

Podle vySe prodeju se jako velky
uspéch jevi obaly, které nabizeji celosve-
tové oblibené postavicky. Déti i dospélé
bavi Hello Kitty, Smoulové, Ktemilek
a Vochomurka a nejvétsim hit - The
Simpsons.

Pokracovdni rozhovoru

Kliknéte pro vice informaci
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Velikonoc¢ni svatky v rytmu vétsich nakupti
Tradice veli mazanec,
beranka i alkohol

Velikono¢ni svatky znamenaji pro obchodniky jedno z nejdulezi-

vevys

téjSich obdobi roku. Lidé sice neutraceji tolik jako na Vanoce, pres-
to travi vyznamné mnozstvi ¢asu v obchodech. Prodeje znatelné
rostou v mnoha oblastech: stoupa odbyt masla, tuki, vajec, cukro-

vinek i alkoholu.

odle priizkumii za svétky Cesi utra-
P ti zhruba tisic korun, pfitom kazdy
rok tato ¢astka stoupa.

Lidé drzi radu tradic, které se svatky
spojuji. Diky tomu prodeje vajec v fetéz-
cich rostou o stovky procent a na odbyt
jde i specidlni zbozi, jako jsou dekorace
na vajicka nebo pletené pomlazky. Tésit
se muZe i segment cukrovinek, alkoholu
¢i peciva.

Promoakce pred svatky

jsou na vzestupu

Velikonoce zustavaji pro fadu domac-
nosti svatky, které je tfeba pripravit v ku-
chyni. ,Vyhleddvanymi polozkami jsou
suroviny na peceni, napriklad mouka,
cukr, maslo, margariny, mléko, vejce, ale
také rum ¢i vajecny konak," fikda Dagmar
Krausova, manazerka externi komunika-
ce obchodniho fetézce Albert. Vedle toho

vyrazné stoupaji i prodeje koreni. Odbyt
je proti jinym meésicim o tolik lepsi, ze
po Vanocich znamena pro fadu vyrobku
zaméfenych na peceni druhé nejsilnéjsi
obdobi.

»Abychom zdkaznikim ndkupy co
nejvice zprijemnili, zafazujeme toto zbo-
21 do ak¢nich nabidek,“ dodava D. Krau-
sova. Obchody lakaji své zakazniky dlou-
ho dopfedu. Napiiklad uz v inoru Tesco
nabizelo misto klasickych igelitovych ta-
$ek pro zdkazniky edici s jarnimi motivy.
Prodeje by u tohoto fetézce kromé nabid-
ky potravin mély navic rist i diky jarnim
kolekcim obleceni fetézce, které propa-
guje mimo jiné i na socialnich sitich.

Prodejny Lidl nabidnou zdkaznikiim
klasicky velikono¢ni sortiment a ¢okola-
dové zbozi. Retézec upozornuje na to, na
co slysi zakaznici, ktefi si chtéji priplatit:
sladkosti jsou vyrobené z ,pravé“ ¢oko-

lady, tedy nejde o takzvané cokoldadové
pochoutky.

Trochu si doprat je totiz protipolem
domacich ptiprav, ktery u obchodnika
také velmi dobfe funguje. ,Protoze si
zakaznici na svatky radi dopfeji zbozi,
které béhem roku neni bézné v prodeji,
nabidneme opét tematické tydny Deluxe.
V jejich ramci budou k dispozici lahidky
a speciality z rtiznych koutd svéta,” rika
Jitka Vrbova, mluv¢i Lidlu. Do zminéné-
ho sortimentu patti ¢okoladové krémy,
ale i syrové pochoutky, méslo s mofskou
soli nebo omacky k masu ¢i zeleniné.
Pekarny se pripravuji:
lidé si chtéji ulehcit praci

Presto je znat, ze je stdle méné lidi
ochotno nad velikono¢nimi ptipravami
travit ¢as. Napriklad Penam uvadji, ze pro-
deje velikono¢niho sortimentu meziro¢né
vzrostly o 22 %. ,,Spottebitelé ¢im dal tim
Castéji vyuZzivaji moznosti uSetfit Cas a ten
vénovat roding,“ vysvétluje Martin Dol-
sky, marketingovy manaZer spole¢nosti
Penam. ,Nejvétsi zéjem je samoziejmé
o typicky sladky velikono¢ni sortiment,
ktery se v nasich pekarnach mimo veli-
kono¢ni sezonu nevyrabi. Ze ,slaného pe-
¢iva' je zvySeny zajem predev$im o veky,*
vyjmenovava Dolsky. K nim se ale pridava
fada dalSich vyrobka: Penam pro letosek
uvadi rtizné perniky s ovocnou naplni,
medové fezy nebo pecivo, jako jsou va-
nilkové rohlicky ¢i linecké kolacky urcené
pravé na Velikonoce.

Na regélech obchodi se ale v porovna-
ni s jinymi druhy zbozi pecivo objevuje
spi$e pozdéji. Lidé ho totiz vyhledavaji co
nejéerstvéjsi. ,Trvanlivé pekatské vyrob-
ky nabidneme zhruba ¢tyfi tydny pred
Velikonocemi. Mazance, berdnky a tra-
di¢ni jiddse pak o tyden pozdéji,“ vypo-
¢itava Krausova.

Na rozdil od Vanoc se pak obchodni-
ci neptipravuji kazdy rok na Velikonoce
dfiv nez ten predchozi. ,Na Velikonoce
tento trend nepozorujeme,“ potvrzuje
Krausova. ,,Napfiklad u peciva necitime
tlak na posun nabidky kupredu, protoze
hlavni prodeje se uskute¢ni v rozmezi
dvou tydnii pfed samotnymi Velikonoce-
mi,“ vysvétluje.
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Produkty

Velikonoce jsou stale

predevsim sladké

Laskominky jsou druhem zbozi, které
si Casto pripisuje i stoprocentni ndrfist
prodejii. Pro vyrobce cukrovinek jde tak
o dulezité obdobi, na regaly obchodu se
toto zbozi dostava s predstihem i vice nez
meésice. ,,S diikladnou ptipravou na veli-
kono¢ni svéatky za¢iname hned zac¢atkem
roku,“ uvadi Krausovd za fetézec Albert.

Sezdénni sladké vyrobky lidé prijimaji
velice dobfe, i kdyZ misto zkou$eni no-
vych sazeji spise na ty tradi¢ni. Vyrobci
proto nabizeji hlavné kazdoro¢né osvéd-
¢ené rady. ,,Kategorii sezénnich cukrovi-
nek (vanocnich i velikono¢nich) se dafi
pomérné dobte, trh roste a my jim velmi
véfime,“ fika Andrea Brozova, vedouci
korporatni komunikace ve spole¢nosti
Nestlé. Nejen u této firmy jsou nejoblibe-
néjsi duté figurky s tradi¢nimi velikonoc-
nimi motivy, jako jsou kraslice, beranci
nebo kuratka.

Pravé oblibené motivy jsou sazkou na
jistotu. Vzhledem k niZ$i cené jsou u za-
kaznikt oblibené predevsim ty duté. A to
presto, ze na Velikonoce si lidé obecné
snazi dopravat. ,,Jedna se o svatky rodin-
né a lidé si skutecné dopravaji vice nez
obvykle. Stale ale plati, Ze spottebitelé
jsou citlivi na cenu,“ upozornuje Brozova.

Dlouhodobé si ale priplaceji. Podle
vyrobct je vidét, Ze v porovnani s pred-
chozimi roky roste obliba cokolady
s vét§im procentem kakaa. ,Objevuje se
drobny nértist v poptavce po prémiovéj-
$ich vyrobcich,“ fikda o trendu Brozova.
Diky tomu se pozornost zakaznikl ubi-
rd i smérem k plnénym figurkdm, zdjem
roste také o ty s alkoholovou naplni.

Novinky i tak firmy zavadéji. Napti-
klad Nestlé pro letosek rozsituje veliko-
no¢ni portfolio o krabicku lentilek, ktera
obsahuje tfi duté figurky ve tvaru zviratek
s drazé uvnitf. Zakazniky chce nalakat
i na fadu zmensenych vyrobkt v podobé
minity¢inek. V neposledni fadé vnima,
dulezitost obalu a zatraktiviiuje proto
baleni i u nékterych stavajicich vyrobki.
Mondelez tradi¢né pripravuje velikonoc-
ni limitované edice se znackami Milka,
Brumik ¢i Fidorka.

Vedle specidlniho velikono¢niho zbo-
7{ vyrobci obvyklou nabidku casto v ji-

Velikonoce prinaseji tretinu t’Jtraty za sezonm’ sIadkosti

Z pohledu celkovych vydaji se veli-
kono¢ni sladkosti fadi hned na druhé
misto za ty vanocni a tvori az tfetinu
utraty za sezénni sladkosti celkem.

Cukrovinky s velikono¢nim mo-
tivem si v uplynulém roce zakoupily
zhruba dvé tretiny ceskych domacnos-
ti, coz je takika stejny pocet kupujicich,
jako v pripadé vano¢nich sladkosti. Za-
timco kupujicich meziro¢né mirné pri-
bylo, primérna ttrata zistala ve srov-
nani s rokem 2013 takrka shodna, tedy
lehce pres 120 K¢ na kazdou kupujici
domacnost. Celkové vydaje domacnos-
ti se tak mezirocné zvysily pravé diky
tomu, ze obchodnici presvédc¢ili k naku-
pu velikonoé¢nich sladkosti o néco vice
kupujicich, nez v roce 2013.

Typickymi predstaviteli sezénnich
cukrovinek jsou rtizné cokoladové fi-
gurky, perniky a pralinky, ale vyrobky
s motivem svatkd jara najdeme samo-
ztejmé i v jinych kategoriich sladkosti.
Cokoladové figurky a vyrobky rtiznych
tvard a velikosti predstavuji nicméné
se 70% podilem na sortimentu veliko-

ném baleni ptizptsobuji danym svatkim
- tak funguje napt. Sladky mésec Orion,
mlé¢na ¢okolada ve tvaru zlatych min-
ci, u které firma uvddi, Ze je idealni pro
koledniky. Velikono¢ni varianta pak pa-
tfi i Arabeskam, pro jaro ve formé polo-

vvvvvv

kategorii.

Nejvice vydaji za velikono¢ni slad-
kosti kon¢i v pokladnach hypermarketi
s podilem bliZicim se 40 %. Meziro¢né
vsak z jejich dominance ukrajuji stale
vétsi dil také diskonty, které si meziro¢-
né vyrazné polepsily a jsou s takika 30%
podilem na trhu velikonoénich cukrovi-
nek druhym nejdulezitéj$im nakupnim
mistem.

Akce nas provazeji na kazdém kroku
a neni tedy divu, Ze se jim nevyhneme
ani v tomto pripade¢, kdy nakupy akéni-
ho zbozi predstavuji vice nez 40 % vSech
vydajt na tento sortiment. Jelikoz v mé-
sici nésledujicim po Velikonocich po-
zbyva sezonni zbozi své opodstatnéni,
dosahuje podil akénich ndkupt v tomto
vyprodejovém obdobi bézné az za hra-
nici 80 % vsech vydaji.

Udaje jsou vysledky prizkumu trhu
metodou GfK Spottebitelského panelu za
obdobi let 2013 a 2014.

Andrea Winklerovd, GfK Czech

macenych vajicek nebo ve tvaru ,jarnich
mladatek®

Pokracovini ¢lanku

Kliknéte pro vice informaci

Iva Brejlowi,

INZERCE

3/2015

Jsam Kibwoad

ay)ay)sen¥iastanova

Jsme neodolatelné tycinky z lahodné belgické cokolady
Jemnd kdvovd napli, S
kterd Vis :mpma-.ro e S

okouzli. }4‘* 0;}@ ‘@. Ndplii

ﬂ, z liskovijch

ofiskii a kakaa

s efektem tajici cokolady.

@bejjsimeltuiprolVis!]
RetajlLipfo 35



Vybaveni, technika, design

Zaméreno na propojeni stacionarniho a online obchodu

Foto: Panasonic

Multichannel
ze vsech stran

Propojeni online a stacionarniho obchodu, mobilni platby a in-
teraktivni feSeni, digitalni média na prodejni plose. To byly hlavni
trendy prezentované na letoSnim veletrhu EuroCIS.

dkaznici velmi rychle méni své nd-
Zkupni chovani a vyuzivaji k naku-

pu rizné prodejni kandly, v¢etné
kamennych obchodi, mobilnich zafize-
ni, webu, socidlnich siti a dal$ich médii.
Pro obsluhu vSech téchto prodejnich
kanali jsou nutné nové technologie. Na
tento trend samoziejmé reaguji dodava-
telé technologii pro obchod.

Produkty, feeni a trendy v IT oblas-
ti pro obchod nabizel i v leto$nim roce
veletrh EuroCIS, ktery se v Diisseldorfu
konal ve dnech 24. az 26. tinora. Leto$ni
ro¢nik byl ve znameni tzv. Obchodu 4.0:
nékup z domova nebo z obchodu, off-
nebo online, hlavné vsak chytte, poho-
dIné a propojené. Zakaznici totiz hledaji
maximaélni zazitek a uzitek z nakupovéani
napfi¢ véemi kandly.

»Stavajici procesy a struktury jsou ob-
vykle vytvoreny pro stacionarni obchod,
historicky se vyvijely a jsou velmi hete-
rogenni. Cesta k multichannel obchodu
tak pro tradi¢ni obchodniky predstavuje
velkou vyzvu. Jestlize se stacionarni ob-
chod nebude chtit vzdat svych obratd,
bude muset své zakazniky obsluhovat
prostrednictvim vSech prodejnich kana-
16,“ fikd Michael Gerling, generalni fedi-
tel EHI Retail Institute.

Prostor pro napady
Multichannel Area na leto$nim vele-
trhu prezentovala predev$im nova feseni
malych start-upt.
Pro snadnéjsi nakup odévi je urcen
digitdlni poradce velikosti nebo iPad po-
kladna od spole¢nosti Inventorum pou-

Spolecnost Panasonic predstavila pokladni tablet All-In-One se systémem Windows.

zitelna nejen v kamenném obchodé, ale
kliknutim mysi otevie zdroven nabidku
vlastniho e-shopu.

Spole¢nost Phizzard propojila stacio-
narni a online obchod dotykovym disple-
jem. Zakaznik tak ziska poradce, ktery mu
pomuze prostfednictvim iPadu s vybérem
odév a obuvi. Na prvni pohled zakaznik
vidi, které velikosti a barvy modeli jsou
k dispozici a se kterymi dal§imi kous-
ky odévt a doplnka z nabidky je mozné
kombinovat. Reeni nabizi bezproblémo-
vy Cross-Selling mezi vSemi filidlkami
obchodnika a nabidky jeho e-shopu.

K dal$im trendtm, které budou v nad-
chazejicich letech posilovat, patii digita-
lizace na prodejni plose. Designova a IT
fedeni se budou stale vice vzajemné dopl-
novat. Potvrzenim tohoto trendu je i fakt,
ze se leto$niho veletrhu EuroCIS poprvé
zl¢astnila i firma zaméfena na vybave-
ni prodejen, ktera prezentovala, jako lze
inovativné integrovat design prodejny
a digitalni média.

Spojeni funkce tabletu

a platebniho treminalu

Spole¢nost Panasonic predstavila na
leto$nim veletrhu EuroCIS pokladni tab-
let All-In-One se systémem Windows.
Tablet Toughpad FZ-R1 s opera¢nim
systémem Windows 8.1, s integrovany-
mi technologiemi pro zpracovani plateb.
Tablet je navrzen pro potfeby obchodni-
ki a jejich zakaznikd, a poskytuje vée po-
trebné v jednom zarizeni. Ma 7" displej,
vestavénou ¢tecku platebnich karet EMV,
klavesnici pro vkladani PIN kodu, ¢tecku
magnetického prouzku a NFC technolo-
gii pro bezkontaktni platby.

Zatizeni se dodava s integrovanou
¢teckou ¢arovych kédd, kterou lze pouzit
ve skladech a logistickych centrech, nebo
je vybaven kamerou pro fotografovani
nebo vyuziti videa pro rozsifenou virtu-
alni realitu v oblasti maloobchodu.

Specialné se zaméfenim na pouziti
v maloobchodnim prostfedi je zafizeni
vybaveno dotykovou obrazovkou, kte-
rd je snadno (¢itelnd za denniho svétla,
a muze byt obsluhovana perem, prstem
nebo i v rukavicich. Je tak idedlni pro
prostredi cateringu a logistiky.
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Foto: EuroCIS 2015

S moznosti komunikace v 3G a 4G
mobilnich sitich je tablet schopen plnit
pozadavky maloobchodu kdekoliv. Za-
fizeni lze vlozit do vlastni kolébky, ktera
umozni pfimou integraci do pokladniho
systému obchodu.

Tablet Toughpad FZ-R1 v soucasné
dobé testuji nékteré evropské obchodni
fetézce. V oblasti gastronomie probihd
pilotni projekt s restauracemi McDonal-
d’s. PIné k dispozici by mélo byt zafizeni
koncem leto$niho roku.

Vse pro zazitek z nakupovani.

Panasonic predstavil na veletrhu také
novou fadu pokladnich systémui, pfi-
sluenstvi a novy specializovany tablet
s opera¢nim systémem Windows s in-
tegrovanymi technologiemi zpracovani
plateb, ktery plni pozadavky maloob-
chodu, supermarketd, podnika rychlého
obcerstveni a pohostinstvi a umoznuje
obchodnikiim vyuzit vyhody nové éry
omni-channel prodeje.

K predstavenym novinkam firmy pat-
tila nova specializovand pokladni kolébka
pro nejvétsi 10" odolny tablet Toughpad
FZ-G1. Kolébka, kterou lze opatfit bar-
vou a logem obchodu, umoznuje plnou
integraci odolného tabletu do pokladni-
ho systému obchodnika. Je vybavena vse-
mi funkcemi, které jsou vyzadovany pro
ucinnou integraci mobilniho zafizeni,
vcetné dvou nabijecich porta USB, séri-
ovymi porty pro pripojeni k pokladnimu
systému a k periferiim, jako jsou poklad-
ni zasuvky a tiskdrny actenek. Kolébka
je také vybavena konektory LAN, VGA
a HDMI, dvéma porty USB 3.0, dvéma
porty USB 2.0 a bezpe¢nostnim zamkem.

Nejvétsi odolny tablet Toughpad FZ-
G1 je idedlni pro maloobchod, kde je du-
lezita velkd obrazovka, jako jsou prodeje,
pti nichz dochdzi k prezentaci reklamy

a informaci na obrazovce, nebo v naroc¢-
nych prostredich, jako jsou sklady a logi-
sticka centra, kde odolnost zafizeni hraje
velkou roli.

Panasonic také predstavil svilj nej-
vy$$i model pokladniho systému JS-970
CoreTM 1i5. Tento nejnovéjsi podnikovy
nemobilni pokladni systém je vét$im bra-
trem systému JS-970 All-In-One, ktery
byl na trh uveden v listopadu 2014. Sys-
tém je kompatibilni s riiznymi verzemi
opera¢niho systému Windows, s existu-
jici kabelazi a prisluSenstvim Panasonic,
jako jsou automaty na mince a zdsuvky
na hotovost. Pouzivd flexibilni modular-
ni design All-In-One, ktery je idedlni pro
maloobchod, fetézce rychlého stravovani
a pro pohostinstvi.

Zatizeni Panasonic fady JS-970 jsou
vybavena ¢itelnym 15" rezistivnim doty-
kovym displejem. Obrazovky lze nakla-
nét a lze i pridat druhou obrazovku pro
zékaznika. Standardné je vybaven i fadou
nabijecich a normalnich rozhrani COM
a USB, aby mohl byt pfipojen ke viem
periferiim, ktera obchodnik potrebuje.

Mezi dalsi doplnkové moznosti patii
¢tecka magnetickych karet, zabezpecena
¢tecka magnetickych karet, opticka ctec-
ka otiskt prstt a zabezpecend kombinace
magnetického pruhu a otiskd prstd. Na-
vic je pro prihlaseni k serveru a identifi-
kaci uzivatele k dispozici funkce I-button
a ¢ipovy kli¢ Dallas.

Kamenny obchod tak postupné ovla-
daji multifunkéni zatizeni. Soudasti po-
zadavkt obchodniki na jejich dodavatele
jsou pak kromé vlastnich funkci zatizeni

il

Digitalni poradce pro snadnéjsi vybér
odévi.
usnadnujicich nakup a prodej i ryze prak-
tické pozadavky jako je servis a u mobil-
nich zafizeni baterie s dlouhou vydrzi.

Mobilni zafizeni v sobé koncentru-
ji nékolik funkci. Pro prodejni personal
mohou byt zdrojem informaci o zbozi,
na které se zakaznik ptd. Informovany
personal a prodejni servis je pak cestou
ke zvySovani obrati. Pro zdkaznika pred-
stavuji tato zarizeni moznost pohodlné-
ho a rychlého ndkupu kdekoli v prodejné.
Obchodnikovi slouzi jako pomocnik pri
fizeni prodejny, merchandisingu apod.
V neposledni fadé pomahaji zvysit efek-
tivitu provozu.

Eva Kldnova

TOUGHPAD

15970
POS WORKSTATION

FI-G1
+COUNTERTOP CRADLE

Foto: EuroCIS 2015

Video: Panasonic
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Pokladni zéna

Jak (ne)pracovat s P.0.P.
komunikaci u pokladen

Stojan s ¢cokoladami v akci, monitor pobizejici zakazniky k inter-
akci nebo kos se zbozim v limitované edici. To vSe spada do P.O.P.
neboli ,point of purchase” komunikace. Velmi casto tato média

> er

maloobchodnici umistuji do ulicek u pokladen. Existuje ale hned
nékolik diivodii, pro¢ se to nemusi vzdy vyplatit.

O.P. média dovedou pritahnout
Ppozornost zakaznikit a pobidnout
e je k zakoupeni produktu, tfeba

i bez predchoziho planu. Je vsak tfeba
peclivé zvazit jejich umisténi v prostoru
prodejny. Zakaznik totiz na jakoukoliv
marketingovou komunikaci reaguje také
podle toho, v jakém naladéni souvisejicim
s fazi jeho nakupovani se zrovna nachazi.

Zakaznik nakupuje

v rezimu lovu

Zakaznik prochazi obchodem v ,,na-
kupnim rezimu”. Chce poridit vSe po-
trebné rychle a co nejefektivnéji. A v§ima
si zejména takové komunikace, kterda mu
v tomto cili pomdhd. Zpocatku nakupuje
impulzivnéji a je snazsi ho ovlivnit. Jak
postupuje v pribéhu ndkupu, ¢im dal
méné je ochoten utracet za neplanované
zboZi.

Postupné zacind do hry zasahovat dal-
§i prakticky faktor: Do kosiku se vejde
¢im dal méné véci. PO.P.
prostredky, které by cilily
na prodej darkového ba-
leni piva tésné pred po-
kladnami, by byly méné
uspésné jednoduse pro-
to, ze zakaznik nebude
mit kam zbozi v kosiku
umistit.

Pfi placeni uz zdkaz-
nik rezim lovu opousti. Je
uz v ,rezimu odchodu”
Ma vse vybrano. Chce
zaplatit a co nejdiive se
z obchodu dostat ven.

Kdo ceka, nema myslenky

na nakupy

Bylo by mylné se domnivat, Ze zdkaz-
nici jsou vice ovlivnitelni v dob¢, kdy
stoji ve fronté pred pokladnou. Tam jsou
totiz vétsinou rozladéni z cekani, jejich
myslenky souvisi s placenim, odchodem
z prodejny a s tim, co budou délat déle.
Snazi se si ¢ekdni ukratit, napriklad kon-
troluji své mobilni telefony. K dal$imu
nakupovani uz nebyvaji otevieni.

Vyjimkou jsou P.O.P. materidly s vy-
stavenymi produkty v bezprostfednim
dosahu pfi placeni. U pokladniho pasu se
situace méni a mysl zdkaznika se na chvili
jesté jednou otevie moznosti ,,vyuzit po-
sledni $anci” a impulzivné néco k ndkupu
pridat.

Testujte. Usetrite si

nestastné investice
Jak tedy vybrat vhodné umisténi pro
P.O.P. materialy? Spravna lokalizace zale-

Martin Vorel - vykonny feditel ze
spole¢nosti DAGO - shrnuje, jak ze-
fektivnit P.O.P. u pokladen tak, aby
meély Sanci zdkaznika zaujmout.

1. V pokladni z6né operuje zakaznik
s penézi. Méla by vypadat ¢isté, or-
ganizované, bezpecné a stabilné.

2. Nabizejte v pokladnich zdénach
zbozi, které md potencial k impulz-
nimu nakupu i v ,,platicim rezimu”
zakaznika. Tradi¢né jsou to napf.
drobné sladkosti.

3. Zvazte aplikaci parazitnich displej
pfimo na stavajici pokladni systé-
my. Funguji obzvlast dobre, kdyz
zbozi nabizené displejem doplnuje
zbozi umisténé v bezprostrednim
okoli.

4. Celkovy dojem z nabizenych pro-
dukttl a miru jejich zaznamendni
zlep$ite napf. pomoci nasviceni
LED diodami.

5. Vyhnéte se uzivani aktivnich prv-
kd, jako je audio a video. Zakaznik
se jimi tésné pred odchodem uz
vétsinou nebude chtit zabyvat.

6. Pfi rozlozeni produkttl zachovavej-
te maximalni jednoduchost a pre-
hlednost.

zi na mnoha faktorech. Nékteré odhalime
logikou a selskym rozumem. U jinych
potfebujeme vyzkum a systematické
pfemysleni o dlouhodobé komunikac-
ni strategii, shoppercentrickych princi-
pech i o celkovych dispozicich prodej-
ny. S mirnou nadsazkou vsak lze fici, ze
produkt budou lépe prodavat standardné
vyhlizejici P.O.P. prostfedky na dobrych
mistech nez vizualné skvélé realizace na
mistech $patnych.

I kdyz se pravé u pokladen vyskytu-
je spolu se vstupni zénou viibec nejvice
zakaznikd, potencial tohoto prostoru pro
umistovani druhotnych vystaveni neni
jisty. Proto ho doporucujeme velmi dobte
testovat pred jakoukoliv nakladnou plos-
nou implementaci a zjiStovat zaroven,
zda se v prodejné nevyskytuji vyhodnéjsi
mista.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.
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IT alogistika

Centrum pro regeneraci
trakc¢nich baterii

do vysokozdviznych
vozika

Spole¢nost Linde Material Handling
CR (Linde MH) uvedla do plného pro-
vozu regenera¢ni centrum pro baterie
pouzivané v elektrickych vysokozdviz-
nych vozicich. Centrum pusobi v sidle
spole¢nosti v Praze a jeho hlavnim ci-
lem je prodluzovani zZivotnosti trakénich
baterii prostfednictvim cilené odborné
regenerace. Sluzby nového centra dopl-
nuje mobilni servis s ptsobnosti po celé
Ceské republice.

Trakeni baterie s tekutym elektroly-
tem pouzivané v elektrickych vozicich
maji v praxi Zivotnost okolo 2 000 na-
bijecich cykld. Zivotnost baterii zkracu-
ji nepriznivé elektrochemické procesy,
které vznikaji i pfi spravném pouzivani
— typickym projevem je napriklad sulfa-
tace aktivnich desek ¢lankid. Vhodnymi
preventivnimi postupy je mozné pro-
dlouzit zivotnost trak¢ni baterie s pi-
vodnimi ¢lanky az na dvojndsobek ob-
vyklé Zivotnosti. Je také mozné odborné
revitalizovat, trakéni baterii, kterda se
ve voziku nedd jiz pouzit, protoze ma
vadny jeden nebo nékolik ¢lanki. Ing.
Jindfich Kotyza, jednatel Linde Material
Handling CR, k vystavbé centra uvadi:
»Nade nové Centrum pro regeneraci
trakénich baterii si klade za cil poméhat

P3 dokoncila projekt pro
spole¢nost VF Corporation

Spole¢nost P3 dokoncila jeden ze
svych nejvétsich projektti vystavby na
miru do prondjmu (tzv. BTS) v Ceské re-
publice. V lednu predala P3 spole¢nosti
VE Corporation novou halu o rozloze
témer 40 000 m?, ktera se nachazi v logis-
tickém parku P3 Prague D8.

Spole¢nost VF Corporation se sidlem
v USA, jez je vlastnikem prvotfidnich
maloobchodnich znacek jako jsou Vans,
The North Face, Wrangler a Timberland,
vyuziva nyni v parku P3 Prague D8 pro-

Novinky a zajimavosti

jak zakaznikam, ktefi chtéji preventivné
zvysit dobu aktivniho pouzivani trake-
nich baterii a prodlouzit tak cyklus je-
jich porizovani, tak i tém, kteti pravé
zaznamenali prvni problémy na konci
Zivotnosti trakénich baterii a oceni pro-
dlouzeni jejich Zivotnosti.”

Soucasti regeneracnich a revitalizac-
nich procest jsou doprovodné sluzby
centra jako napt. ¢isténi povrchu bateri-
ovych ¢lankt parnim cisticem, odsavani
elektrolytu z nosice baterie, odstranova-
ni oxidace z kontaktu, kabelt a propojek,
mechanické opravy baterii a dalsi.

Soucasné se zahdjenim provozu Cen-
tra pro regeneraci trakénich baterif zfi-
dila Linde i mobilni servis trak¢nich ba-
terii, ktery poméhd pfimo v provozech
zakaznikd.

story o celkové rozloze 85 000 m* VF
Corporation si v parku P3 Prague D8 vice

Makro implementovalo
novou verzi
elektronického archivu

Spole¢nost Makro implementovala
nejnovéjsi verzi divéryhodného archi-
vu trustIT BMR ocenénou casopisem
Computerworld jako IT produkt roku
2014. Makro vyuziva archivacni feSe-
ni spolecnosti Editel pro elektronickou
bezpapirovou fakturaci jiz od roku 2002.
V lonském roce byla elektronicka fak-
turace prostfednictvim EDI rozsifena
o doplikovou formu komunikace s do-
davateli, a to zasilani PDF faktur a dob-
ropist s elektronickym podpisem, které
pokryva specialni obchodni pripady
mimo oblast klasické EDI komunikace.

Duvéryhodny archiv trustIT BMR je
spolehlivé feseni pro dlouhodobou ar-
chivaci a uchovavani elektronickych do-
kumentt. Soucdsti feSeni je modul pro
vyhodnocovani, monitoring a vizuali-
zaci obchodnich pripadd. Reseni garan-
tuje tvorbu, spravu a prokazani auditni
stopy, dulezité vlastnosti pro garanci
integrity, autenticity, ptivodu v case, ¢i-
telnosti a sekvence dokumenttl. trustIT
spliwje vSechny legislativni pozadavky
Evropské unie pro elektronickou ko-
munikaci a archivaci, v¢etné nejvyssich
bezpecnostnich standardu.

V soucasné dobé md spole¢nost
Makro ulozeno v elektronickém di-
véryhodném archivu nékolik milio-
ni elektronickych danovych dokladu
s moznosti okamzitého online pristupu
k dokumentim za celkové archivaéni
obdobi 11 let.

nez dvé tietiny prostor pronajima a zby-
vajici ¢ast sama vlastni.

Foto: P3
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Personalni management

Koucovani rozviji obchodni dovednosti a stmeli tym

Koucink neni

jen pro velké firmy

Kolem koucinku panuje fada mytu: Je drahy, hodi se hlavné pro vr-
cholné manazery, je jen pro korporace, malym a stirednim firmam
nepfinese nic zasadniho. Pfitom pravé vyhodou mensich firem
muze byt, ze lidé i tymy maji k sobé bliz, a tak se rozvojovy pro-
gram nebo zavadéni néjaké zmény muize pomoci koucovani rych-

leji projevit.

otéz plati pro obchodni tymy,
TV nichZ vykon a chovani kazdého

jedince ma vyznamny vliv na cel-
kové vysledky konkrétni divize nebo celé
firmy.

Lenka Ol$anskd ma z predeslé pro-
fesni kariéry za sebou vice nez desetileté
zku$enosti z prodeje a z vedeni obchod-
niho tymu, od roku 2007 se vénuje indi-
vidudlnimu a tymovému kouc¢ovani. Jako
profesionalni kou¢ ptisobi v riznych ty-
pech spole¢nosti a ¢asto pomaha kouco-
vacim pristupem pii rozvoji obchodniki
a manazert v obchodnim sektoru.

E Proc¢ firmy oslovi kouce, aby kouco-

val jejich obchodniky nebo manazery?
Vétsinou proto, ze ocekavaji, Ze jim to

pfinese soubéziné s rozvojem pracovniki

také lepsi obchodni vysledky. Kdyz jsem
oslovena pro takovou zakazku, tak se
vzdy ptam, jakd jsou ocekavani.

V piipadé, ze se nemluvi o zvyse-
ni prodeje, tak toto téma sama oteviu
a polozim otazku: ,Co vSe je tfeba
k tomu, abyste méli pozadované ob-
chodni vysledky?“ Diskuze k tématu
a ziskdni odpovédi pomahd nastavit
redlné cile pro koucovani obchodniho
tymu, protoze pro dosazeni obchod-
nich vysledku jsou potfebné dalsi fak-
tory, napt. funkéni obchodni model,
konkurenceschopnost produktu, aj.,
a v neposledni fadé také to, jak se s ob-
chodniky pracuje priibézné.

[&] Co poméha koucovi, kdyz do firmy
prijde?

Mné casto pomohla a pomaha pri
vstupu do firmy jeji firemni kultura, z niz
citim, Ze rozvoj je ve firmé klicovy a po-
tfebny a ze budeme zapracovavat nové
zpusoby a hledat nové cesty. Pomdhd
samozfejmé také, kdyz vedeni organi-
zace oznami pfedem pracovnikim svd
ocekavani a cile. A také zptisob, jak bude
probihat zpétna vazba, na kterou se pak
pracovniki ptaji.

[&3 Jak obvykle s kou¢ovanim konkrét-
niho klienta za¢inate?

Pro vzajemné pozndni se mi osvédcu-
je kombinace tvodniho setkani kouce se
vSemi, ktefi maji o koucink zdjem a na-
sledné individualni setkdni s kazdym. To
usnadnuje zdjemctim o koucink zeptat se
na véci, na které je obtizné se ptat pred
ostatnimi. Na zacatku si také definuje-
me, jakou formou bude probihat zpétnd
vazba, a jak s vystupy koucovani bude ve-
douci tymu déle pracovat.

S obchodnikem si pred spole¢nymi
schtizkami zreflektujeme ,,jak prodava“ -
co déla dobre a v ¢em je naopak bezrad-
ny - prosté v ¢em si nevéti, co mu nejde.
Casto vyuzivame pomicku, zjednodu-
$enou SWOT analyzu, kterd umoziuje
zmapovat silné a slabé stranky, limity ¢i
prilezitosti z toho plynouci.

[E] Kdyz se fekne koucovani obchod-
nikd, mnoho lidi napadne, Ze se jedna
o mentorovani - pfredavani znalosti. Co
se vam osvédcuje vic - koucovani v tra-
di¢ni formé nebo mentorovani?

Nechci tady zabfednout do ,filozofic-
ké diskuze® na téma, co je to koucovani
a jaké pristupy jsou ty ,,spravné®. Ale kdyz
mluvim o kou¢ovani, mdm na mysli spise
tradi¢ni formu. Domnivam se ale, Ze ani
jeden zptisob saim o sobé neni spasitelny,
ale ze jejich kombinace generuje vyborné
vysledky. Naptiklad, nékteré obchodniky
koucuji ,,z 80 % a mentoruji z 20 % u ji-
nych jsou poméry jiné, az obracené.

A podle ¢eho se rozhoduji, jaky styl
zvolit? Vzdy se ptam, co bude efektivnéj-
81, jaky zptisob davd smysl. V praxi to fun-
guje tak, Ze hned v tvodu obchodnikovi
vysvétlim, Ze budeme pracovat obéma
zpusoby, a Ze po jedné ¢i dvou schiizkach
se dohodneme, jak je budeme vyuzivat.
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Osobné preferuji koucovani, myslim,
ze to, co koucovany sdm vytvori, ma pro
néj vét$i hodnotu. Zpétnou vazbou je pro
mé pokrok a reakce obchodnika. Kdyz
wvice“ mentoruji, obchodnik je ,vice®
v pohodé, nemusi tolik opustit komfort-
ni zénu, neciti tolik odpovédnost - jen
»replikuje®. Pfi koucovani je malinko ve
stresu — zacind ,tvorit® Jeho motivace je
vy$s$i, obchodnik bude mit chut pouzivat
to, co vytvoril i bez mé pritomnosti, coz
¢asem muze vést k lep$im vysledktim.

[ Takze obvykle vidy ke koucovani
pridavate mentorink?

Jak jiz drive fekl Shakespeare ,,Z ni-
¢eho je nic. Mnoho let jsem prodavala
a vedla obchodni tym, myslim, ze ,jen“
koucovani v nékterych situacich je sice
funkéni zptisob, ktery je vsak méné efek-
tivni. Ctim ,,selsky rozum® a citim zod-
povédnost vici zadavateli, jeho pozadav-
kitim, zdrojim ¢asovym a finan¢nim.

[ jak konkrétné koucovani obchod-
niki probiha?

V pribéhu dne pracujeme tak, aby-
chom si po kazdé schiizce mohli sdélit
zpétnou vazbu. Pozdéji odpoledne si vy-
hradime ¢as na dvouhodinové jednani,
hledame prilezitosti pro ,,obchod® a pro
»rozvoj, a definujeme konkrétni kroky.
Ty jsou soucasti pisemné zpravy pro ob-
chodniky a zadavatele.

Skolici stiedisko pro

pracovniky prodejen

Spole¢nost Billa Ceskd republika
v unoru oteviela nové Skolici stiedisko
v Brné. Je uréeno novym i stavajicim za-
méstnanciim prodejen.

Pilotni vzdélavaci stredisko bude zajis-
tovat jednotnou podobu vstupnich skole-
ni novych zaméstnanct i dals$i odborné
tréninky pro stavajici personal prodejen.

Pracovat je mozné ve ¢tyrech uceb-
nach, které jsou doplnény samostatnym
zazemim a relaxacnim koutkem. Tti
mistnosti jsou vybaveny specidlnim vy-
bavenim pro praktickou vyuku: pocita-
¢ova ucebna, ucebna se standardni i ex-
presni pokladnou a u¢ebna s kompletnim
pultem lahtudek véetné pece na pecivo.

Kazdy novy zaméstnanec na pozici
prodavac¢/ka - pokladni, prodavac/ka
lahtidek, pracovnik/ce cerstvych useku,

Personalni management

V ramci koucovani zaroven dochazi
k rozvoji obchodnich dovednosti. Spo-
le¢né hledame zpusoby, jak davat lepsi
otazky a naslouchat, sly$et ,mezi radky“
prileZitosti, a jak roz$ifit ,bézny“ styl
prodeje = prezentace produktu a usi-
lovné presvéd¢ovani. Obchodnik se uci
koucovanim pokladat si otazky sam sobé
a jinak premyslet. Rekla bych, Ze ¢astym
»vedlejsim produktem” je to, Ze se ob-
chodnik nau¢i koucovat sim sebe — pros-
té prvky koucovani za¢ne pouzivat ve své
praci.

Rubriku prindsime ve spoluprdci

s portdlem jObDNES.CZ

a konferenci HR Management 2015.

[}] V ¢em vidi obchodnici piinos
koucovani?

Vitaji kvalitni zpétnou vazbu, kterou
mohou vyuzit k tomu, aby mohli svoji
praci délat Iépe. Zpétnd vazba jim umoz-
nuje si uvédomit ,slepd mista® v jedna-
nich s lidmi, tim se dostat k realnym ob-
chodnim prilezitostem, a uspét.

V roli externiho koude nebo mentora
jim umoznim podivat se na sebe a svou
praci z ruznych perspektiv, a maj pristup
je nezaujaty, neznam zakazniky, nemam
zadné vztahy, a netrpim ,provozni sle-
potou

feznik, vedouci useku a vedouci prodejny
projde nejdfive pod odbornym vedenim
zaskolenim v centru a nasledné si nové
nabyté dovednosti vyzkousi ,,nazivo pri-
mo v prilehlé prodejné.

Vzdélavaci centrum v Brné je primar-
né urceno pro spadovou oblast Moravy.
Dalsi tréninkové centrum je planovano
pro oblast Cech.

PRIKLAD Z PRAXE - KOUCOVANI
V OBCHODNI SPOLECNOSTI

Kliknéte pro vice informaci

[ co je podminkou pro to, aby
koucovani bylo efektivni, aby se dosta-
vily vysledky?

Klicova je pri koucovani duavéra,
transparentnost, schopnost pouzivat sel-
sky rozum, dovednost vhodné namichat
koktejl kou¢ovani a mentorovéni, a zna-
lost obchodu.

[ co vy sama podle svych zkusenos-
ti z raznych firem povazujete za hlavni
pfinosy koucovani v obchodnich ty-
mech?

Kouc¢ink muze podpotit konkuren-
ceschopnost firmy, protoze prostfednic-
tvim koucovdni lidé za¢nou vice o sobé,
o svych schopnostech a o své praci pre-
myslet, stavaji se motivovanéjsimi, coz
se projevi na jejich vysledcich. Vyuzivani
koucovani pfi rozvoji pracovnikti mtize
také zvysit efektivitu jejich préce, zlepsit
jejich rozhodovaci schopnosti a podpo-
rovat jedince v samostatné tymové pra-
ci, v tymové spolupraci. Koucink hraje
ale roli také v rozvoji seberizeni - to je
organizace prace a casu, zvladani stresu,
schopnost jednat s druhymi lidmi. A kro-
mé toho kouc¢ink pomaha lidem rozvijet
kritické mysleni. skv

~Manazer prodejny
21. stoleti”

Spole¢nost Lidl odstartovala vzdéla-
vaci a kvalifika¢ni program pro vedouci
svych prodejen.

Cilem programu je doplnit vzdélani
kazdému z 230 vedoucich prodejen, kteti
v Lidlu pracuji. Vedouci prodejny by se
mél v budoucnu méné vénovat primo
provoznim cinnostem a zaméfovat se
spise na vedeni a koucovani tymu na pro-
dejné. Zaroven se ocekava, ze bude mit
komplexnéjsi prehled o ekonomickém
vyvoji prodejny a vlivu na jeji dalsi chod.

»Tato vzdélavaci iniciativa je investici
do nejcennéjsiho kapitalu, kterym dispo-
nujeme — do naSich zaméstnanci. Jsme
presvédceni, ze uspéch tohoto programu
pociti i nasi zdkaznici,“ okomentoval tuto
iniciativu generalni feditel spolecnosti
Lidl Ceska republika, Pavel Stratil. ek
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Zijeme v dobé ,plastové”

Spotieba plasta je ekologicky alarmujici zalezitosti, mezi hlavni
aktivity vyvoje patfi predevsim jejich recyklace ¢i ekologicka for-
ma likvidace. Vystupem jsou nejen nové technologické moznosti,
ale vyuzivani i biologicky odbouratelnych materiala.

kologicka likvidace nebyla jedinym
davodem vyvoje bioplasttl. Dal$im
divodem je snaha o alternativ-
ni materialy, které budeme pottebovat
v pripadé vycerpani nékterych prirod-
nich zdroju, v ptipadé konvenc¢nich plas-
tt pfedevsim ropy, ev. jejich dostupnosti.

Vyvoj cen ropy logicky postihuje i vy-
robce konven¢nich obalovych plastd, byt
z celkové spotieby petrochemickych pro-
dukt tvori pomérné malou ¢ast, cca 5 %.
Co se tyce likvidace konven¢nich plastt
- v Evropé vétsina z nich kon¢i ve spa-
lovnach, v nékterych rozvojovych zemich
vsak neznecistuji zdaleka jen vzduch, ale
stavaji se hygienickym problémem v po-
dobé hromadného litteringu, kde mohou
byt pozdéji i zdroji nemoci ¢i hrozbou
pro faunu ¢i floru.

Dal$i environmentdlni mozZnosti,
o které se v souvislosti s konvenénimi
plasty hovori, je jejich zpétné vyuziti ve
vyrobé (v podobé regranulatu). I kdyz se
¢ast plasta skutecné do vyroby vraci, je
zde v ptipadé vyroby dalsi fada problé-
miu, které se neustale fesi (ekonomicka
i energetickd ndaroc¢nost, tfidéni plasti,
podil nezadoucich latek v materialu atd.).

Alternativou ke konvenc¢nim plasto-
vym obalim mohou byt obaly z jinych

materiald, napf. z lepenky, nebo vétsi
procento vyuziti tzv. bioplasti. Z celkové-
ho mnozstvi plastt vyrobenych v zemich
EU se vsak odhaduje, ze pouze 0,5 % jsou
bioplasty. Z nich se nejcastéji vyrabi plas-
tové tasky (21 %), 37 % jsou balici folie
a 28 % rtiznd plniva a vyplné. Sirs{ vyuziti
biodegradovatelnych plastti by méla pod-
porit legislativni opatfeni a zdokonaleni
sbérnych systému. Odpiirci bioplastt ho-
vori nejcastéji o narocnosti jejich vyro-
by a jejich krat$im Zivotnim cyklu. Diky
krat$i zivotnosti se totiz dfive stanou
odpadem a je tieba je ¢astéji nahrazovat
(na druhé strané praveé to by byl v pripadé
legislativni podpory stimul pro vyrobce).

O vyrobé bioplastit hovorime asi po-
slednich 20 let, proto pro nékoho muze
byt i prekvapujici zjisténi, Ze prvni bio-
plasty se zacinaly vyrabét jiz na prelo-
mu 19. a 20. stoleti. Vzhledem k tomu,
Ze tyto prvni ,zelené“ plasty byly velmi
ekonomicky i technologicky naro¢né na
vyrobu, vyvoj velmi brzy zacal sméfovat
k dalsimu rozvoji plastii konven¢nich vy-
rabénych z ropy.

Surovinou pro vyrobu bioplasti je
zpravidla $krob (80% podil na trhu),

Reta i,!:,I.Qfg

napt. z kukurice, p$enice nebo brambor,
ktery se zpracovavd vétsinou na poly-
mlécné kyseliny (PLA) a ¢astecné na ter-
moplastické $kroby. Bioplasty v$ak mo-
hou byt i na bazi dal$ich obnovitelnych
zdrojt, napt. drevo, slima nebo bambus
ve formé vyuziti celulézoacetétu.

Biodegradabilita ¢i slozeni plastu
z obnovitelnych zdrojt v§ak nemusi auto-
maticky znamenat, Ze jsou environmen-
talné vyhodnéjsi. Biologickd degradace
bez nastaveni definovanych podminek
pro rozklad danych materidlt (teplota,
vlhkost, vyskyt potfebnych mikroorga-
nizmi, doba pusobeni atd.) muze trvat
i nékolik let. Naopak nékteré bioplasty
jsou z hlediska chovani v Zivotnim pro-
stiedi totozné s konven¢nimi typy plastu.

Bioplasty lze rozdélit do tfi hlavnich
skupin - klasické plasty z obnovitelnych
zdroji, oxobiodegradovatelné plasty
z ropy (OXO), biodegradovatelné plasty
z obnovitelnych zdroju (BIO). Vyvojové
proudy jsou dnes smérovany predevsim
k obéma posledné jmenovanym skupi-
nam. Zatimco biodegradabilni polymery
jsou kompostovatelné a dale rozlozitelné
na zékladni slozky, CO,, biomasu a vodu,
oxodegradabilni plasty jsou vyrobeny po-
dobné jako konvenc¢ni z ropy. Pfi vyrobé
se vSak do nich pridava aditivum, které
urychluje jejich rozpad. Na svétovém
trhu v souc¢asné dobé pusobi 11 hlavnich
vyrobci aditiv pro oxo-biodegradovatel-
né plasty.

Folie a obaly na bazi oxodegrada-
bilnich polymerti se rozpadaji vlivem
slune¢niho zafeni. Resi tedy Easto pre-
dev$im problém litteringu (volné od-
hozeného odpadu). Tento typ plasti ale
neresi potencialni nedostatek prirodnich
zdroju.

Folie z bioplasti ma ve své nabid-
ce i leader na trhu spole¢nost Granitol
z Moravského Berouna. V pfipadé téchto
environmentalnich folii oxo-biodegra-
dabilni ptisady (OBP) se pridavaji do
vyroby HDPE i LDPE. Délku rozpadu
1ze zvolit od 3 do 12 mésicii. Proces oxo-
degradace zac¢ne az okamzikem puisobe-
ni danych mechanicko-fyzikalnich vlivi
na folii ¢i produkt z ni vyrobeny.



Obaly a technologie

Tedy napt. ekologické tasky, skladova-
né v ptivodnim baleni (v krabici) nepod-
1éhaji rozkladu. Vlastni proces rozpadu
je zahdjen az v okamziku vybaleni, tedy
za pusobeni denniho svétla, mechanic-
kého pnuti a vlhkosti, jinymi slovy az
v okamziku pouzivani tasky. Technologie
OBP je kompatibilni se vSemi metoda-
mi skladkovani, kompostovani, recykla-
ce a spalovani. Folie lze potiskovat (v¢.
upravy pred tiskem ionizaci), perforovat
i dezenovat.

Vzhledem k tomu, Ze zvlasté obchod-
ni retézce mezi uzivateli zpopularizovaly
tzv. eko tasky, folie z bioplastd jsou nej-
¢astéji vyuzivany na tuto formu flexibil-
nich obalu.

Eko tasky z bioplastd nabizi i vyrob-
ce PE folii, spole¢nost Van Gillern. Vedle
obaltt z HDPE, LDPE, MDPE, PP, nabi-
zi tasky na bazi bioplastd i spole¢nost
Splast. Vedle reklamni tasky (s rdznymi
typy uchytu - zpevnény prihmat, pas-
kové ucho) ve formé ,,kosilky vyrobené
z biodegrada¢ni kompostovatelné fo-
lie ze surovin kukufi¢ného, pseni¢ného
a bramborového zmodifikovaného $kro-
bu, ma ve své nabidce i designové obdob-
né OXO tasky.

V této varianté degradujici pridavek
neni podporen ve slozkach organickych,
ale na netoxickych slozkach urychluji-
ci proces rozpadu polymerd. Substance,
které jsou v ni obsazené, umoznuji roz-
pad folie na prach.

Rozsahlé zkusenosti s foliemi vsech
typll, véetné bioplasti ma i spole¢nost
Invos. Sacky a pytle z BIO i OXO folii
mohou byt ploché, s boénimi zalozkami,
perforované i rolované nebo volné lozené.

Kompostovatelné obaly nechybi ani
v Sirokém portfoliu spole¢nosti Tart.

Bioplasty Ize vyuzit

i vrigid sortimentu

S bioplasty se ve vyrobé zdaleka nese-
tkdvame pouze ve flexibilni podobé. Dal-
$i moznosti je jejich vyuziti v sortimen-
tu pevnych (rigid) obaltl. Neni to az tak
davno, kdy byly bioplasty vyuzity hned
dvéma giganty v oblasti potravin a napo-
ji - spole¢nostmi Danone a Coca Cola.

Vedle kelimk a lahvi se bioplasty vy-
uzivaji i na vyrobu vanicek, misek, uza-
vért, obali na CD/DVD, prolozek do
bonboniér atd.

K velmi popularnim formam vyuziti
rozlozitelnych bioplastll patfi v posledni
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dobé i vyroba jednorazového nadobi. Ve-
dle palmovych lista ¢i PLA je nejcastéji
pouzivanym materidlem na jednorazové
nadobi, cukrova tftina. Jeji tvrda vldkna
zaru¢uji nddobi pevnost, vodéodolnost
a chutovou neutralnost. Vedle napojo-
vych kelimki a talift je tento materidl
vyuzivan i na misky a kelimky na hor-
ké polévky ¢i dalsi tekuté teplé pokrmy.
Vlakna z cukrové titiny dobte izoluji tep-
lo, a proto zarucuji, ze drzenim kelimku
nedojde k nepfijemnému popaleni.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

&ZWellness
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Podnikani

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO BREZEN 2015

Datum Typ platby Popis
2.3.2015 | Dan z pfijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvladstni sazby dané za leden 2015.
Dan z piijmG Podani vyuctovani dané z pfijmu ze zavislé ¢innosti za rok 2014.
Odvod z loterii a jinych podobnych Podani pfiznani k odvodu z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni odvodu za obdobi
her roku 2014.
9.3.2015 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za unor 2015.
12.3.2015 | Spotfebni dan Spotiebni dan za leden 2015 (mimo spotfebni dan z lihu).
16.3.2015 | Dan z pfijmu Platba ¢tvrtletni zélohy na dan.
Podani ozndmeni platebniho zprostfedkovatele.
20.3.2015 | Dan z piijm{, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z piijma fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | a funkénich pozitkd za tnor 2015, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, | zaméstnavatelem za zaméstnance za Unor 2015.
Pojisténi - II. pilif Podani hlaseni k zaloze na pojistné na diichodové spofeni za leden 2015 a splatnost zalohy
na dlichodové spofeni.
Zéloha na socialni zabezpeceni OSVC | Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za Gnor 2015.
25.3.2015 | Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za tinor 2015.
Spotiebni dan Danové priznani za leden 2015. Dariové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni
dané z topnych olejd, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin(i za leden 2015
(pokud vznikl nérok).
Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za Gnor 2015.
27.3.2015 | Spotiebni dan Splatnost dané (pouze spotiebni dan z lihu).
31.3.2015 | Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srézkou podle zvlastni sazby dané za unor 2015.

Ro¢ni zuctovani danovych zaloh

Problematiku ro¢niho zuctovani za-
loh dané ze zavislé ¢innosti fesi § 38ha
zakona o danich z pfijma (déale jen
ZDP) ¢. 586/1992 Sb. ve znéni pozdéj-
$ich predpisi.

Je tfeba si uvédomit, kdo ze zamést-
nanct mize pozadat o ro¢ni zictovani
a naopak komu ro¢ni vyuctovani nemt-
zeme zpracovat. O ro¢ni zactovani dané
mohou pozadat nasledujici poplatnici:

a) poplatnik, ktery pobiral v roce
mzdu pouze od jednoho platce;

b) pobiral mzdu od vice platct dané
postupné vcetné mezd zuétovanych,
nebo vyplacenych poplatnikovi témito
platci dodate¢né v dobé, kdy pro né jiz
poplatnik ¢innost nevykonaval (tj. doda-
te¢né odmeény, doplatky dovolenych).

Poplatnici uvedeni v pismenu a) i b),
ktefi zadaji o zdctovani zaloh, musi mit
podepsano prohlaseni poplatnika k dani
dle § 38k odst. 4 a 5.

Vyse uvedeny poplatnik musi o ro¢ni
zuctovani dané pozadat pisemné nej-
pozdéji do 15. 2. 2015. Do tohoto ter-

minu musi doloZit v§echna potiebna
potvrzeni.

Poplatnik pozada o ro¢ni vytctovani
danovych zaloh a danového zvyhodné-
ni za predpokladu, Ze pisemné v casti
III - ,,Prohléaseni ... vyplni zdanovaci
obdobi, za které chce od zaméstnavatele
provést rocni vyuactovani.

Ro¢ni zuctovani nemiiZzeme naopak
zpracovat zaméstnanci a prijemci funke-
nich pozitkd, ktefi maji s timto dalsi
soubézné prijmy, a to bud z pracovné-
pravnich vztaht (dalsi sjednani dohody
o pracovni ¢innosti nebo dohody o pro-
vedeni prace u jiného zaméstnavatele),
nebo ptijmy z podnikani, pfijmy z pro-
najmu, prijmy z kapitalového majetku,
a dalsi ostatni pfijmy, pokud nejsou od
dané osvobozeny a pokud thrn téchto
prijmi ¢inil za rok vice nez 6 000 K¢.

Pokud ma poplatnik povinnost po-
davat danové priznani, je zaméstnavatel
povinen vystavit zaméstnanci na zadost
tiskopis potvrzeni o zdanitelnych pri-
jmech. Tento tiskopis slouzi jako pod-

klad pro dalsi zpracovani danového pti-
znani.

Tiskopis vystavi vidy posledni za-
meéstnavatel poplatnika, u kterého tento
kon¢i pracovni pomér v prubéhu ka-
lendéfniho roku. Zde plati pravidlo, Ze
o ro¢ni zuctovani dané ze zavislé ¢innosti
si mtze poplatnik Zadat vzdy u posledni-
ho zaméstnavatele, u kterého mél zdani-

telny prijem k 31. 12.
Priklad ¢. 1 ’
Kliknéte pro vice informaci

Piiklad ¢. 2
Pokud si tedy poplatnik vyplni odd.
III - ,Prohlaseni poplatnika..."

, musi
dolozit (pokud ma) nejpozdéji do 15. 2.
svému zaméstnavateli doklady pro za-
¢tovani roc¢nich zaloh a danového zvy-
hodnéni. Jedna se o moznost ponizit si
zaklad dané o tzv. nezdanitelné castky
ze zakladu dané a to ve smyslu ust. § 15
odst. 1, 3-8, ZDP.

Na zakladé téchto predlozenych do-
klada, provede zameéstnavatel roéni
vytactovani tak, aby zjistény vysledek
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Podnikani

mohl poplatnikovi zuctovat do vyplaty
nejpozdéji do 31. 3. tj. v bieznové vy-
platé. Nepredlozi-li poplatnik tyto do-
klady do shora uvedeného terminu, ro¢ni
zuctovani platce dané neprovede.
Poplatnikovi, ktery si neuplatiuje
danové zvyhodnéni na déti, vrati platce
dané jako kladny rozdil mezi zélohové
srazenou dani a dani vypoctenou - tj.
ro¢ni dani sniZenou o slevy na dani do
shora uvedeného terminu tj. do bfeznové
vyplaty, pokud tento rozdil ¢ini vice nez
50 K¢. Pripadny nedoplatek z rocniho
zli¢tovdni se poplatnikovi nesrdzi!
Poplatnikovi, ktery uplatiiuje danové
zvyhodnéni na déti, poskytne platce dané
slevu na dité (déti) maximalné do vyse
dané vypoctené a snizené o slevy na dani
podle § 35ba. Je-li pak narok na dano-
vé zvyhodnéni vyssi nez vypoctena dan
snizena o slevy, ma poplatnik narok na
vyplaceni danového bonusu, za predpo-
kladu, Ze thrn pfijmu ze zavislé ¢innosti,
ze kterych se ro¢ni zactovani provadi,
dosahl alespon $estindsobek minimdlni
mzdy, coz ¢ini 51 000 K¢. Tam, kde thrn
prijmu ze zavislé ¢innosti nedosahl ale-
sponi 51 000 K¢, poplatnik na vyplacené
danové bonusy v kalendafnich mésicich,
v nichz thrn jeho pfijmt dosahl alespon
poloviny minimélni mzdy 4 250 K¢, na-

rok neztraci.

Priklad ¢. 3

Kliknéte pro vice informaci

Nezdanitelné castky ze
zakladu dané

V ramci ro¢niho zuctovani dané si
mohou poplatnici uplatnit tzv. nezdani-
telné castky ze zakladu dané v souladu
s§ 15 ZDP.

Jsou to napf.:

Bezuplatna plnéni (dary)

Jedna se o (dary) bezuplatna plnéni,
které poplatnik v priibéhu zdanovaciho
obdobi poskytl:

a) pravnickym osobdm napf. na:

- financovani védy, vyzkumu, vyvoje,
kultury, $kolstvi, sportu, zdravotnictvi;

- nadace, spolky, charitu, cirkve, poli-
tické strany a hnuti;

- odstranovani zivelnych pohrom na
tizemi CR, pozarni ochranu;

— ochranu zivotniho prostfedi, zvirat,
ekologie;

- samostatnou kapitolu tvori dar pro
zdravotnické ucely ve formé bezprispév-
kového darcovstvi krve, kdy jeden odbér
se ohodnocuje ¢astkou 2 000 K¢;

— hodnota odbéru orgdanu od Zijiciho
ddrce se ohodnocuje cdastkou 20 000 K¢.

b) fyzické osob¢ napt. na:

- financovani zdravotnického nebo

$kolského zatizeni;
- ochrana opusténych zvifat, nebo fi-
nancovani téchto zarizeni.

Foto: ;hutterstock.com/docent
¢) fyzické osobé, ktera je pozivatelem
invalidniho diichodu, nebo byla pozivate-
lem invalidniho dichodu ke dni ptiznani
starobniho diichodu, nebo je nezletilym
ditétem zavislym na péci jiné osoby podle
zdkona o socidlnich sluzbéach a to na:

- zdravotnické prostredky do ¢astky
nehrazené zdravotnimi pojistovnami;

- rehabilita¢ni a kompenzacni po-
miicky - nejvySe do ¢astky nehrazené
prispévkem ze statniho rozpoctu;

- majetek usnadnujici témto osobdm
vzdélavani a zarazeni do zaméstnini -
uplatnéni.

Uhrn dard neni omezen, aviak pro
ucely hranice uznatelnosti je minimalni
vy$e daru 1 000 K¢ a maximalné 15 %
z celoro¢niho zdkladu dané.

Znamena to, ze k uplatnéni daru, Ize
odecist od zékladu dané jen dar poskyt-
nuty ve zdanovacim obdobi, za které se

provadi ro¢ni zGc¢tovani.

Priklad ¢. 4

Kliknéte pro vice informaci

Dale lze uplatnit:
e Nezdanitelné castky z titulu placeni
urokil z Gvéra ze stavebniho sporeni

nebo z hypote¢niho Gvéru § 15 odst.
3 ZDP.

o Nezdanitelné c¢astky u poplatnika,
ktery zaplati na své doplikové pen-
zijni ptipojisténi — III. pilif vice nez
12 000 K¢ na rok v roce 2014.

o Nezdanitelné c¢astky u poplatnika,
ktery plati pojistné na ,,soukromé Zi-
votni pojisténi“. Maximalni uznatelna
¢astka zaplaceného pojistného ¢ini
12 000 Ke.

o Odpocet nezdanitelné castky pri pla-
ceni ¢lenskych prispévki ¢lenem od-
borové organizace. Jednd se o situaci,
kdy uznatelnd rocni castka zaplace-
nych ¢lenskych prispévkit odborarem
¢ini 1,5 % z hrubé mzdy (vyméfova-
ciho zékladu), nejvyse vSak castka
3 000 K¢ za rok.

o Uhradu poplatnika za zkousky oveé-
fujici vysledky dal$iho vzdélavani:
Od zakladu dané lze odecist thradu
za zkousky ovétujici vysledky dalsiho
vzdélavani podle zdkona o ovérovani
vysledkt dalsiho vzdélavani, (zakon
179/2006 Sb.) pokud nebyly hrazeny
zaméstnavatelem ani nebyly uplatné-
ny jako vydaj podle § 24 ZDP s ptijmy
podle § 7 (napf. z podnikani). Tato
c¢astka ¢ini max. 10 000 K¢, u poplat-
nika, ktery je osobou se zdravotnim
postiZenim, je to castka 13 000 K¢
a s téz8im zdravotnim postizenim
castka 15 000 K¢.

Dulezita zména nastala

u dichodcti

Dle ust. § 35ba odst. 1 pism. a) ZDP
si mohou na zakladé nédlezi Ustavniho
soudu uplatnit slevu na dani i osoby po-
birajici starobni diichod a to zpétné za
rok 2013 a 2014. POZOR!! V souvislosti
s touto zménou vznikd povinnost zdanit
diichodci uplatiujici tuto slevu dichod,
ktery pravidelné pobira, pokud piijem
ze zavislé ¢innosti, samostatné vydéle¢né
¢innosti a prijmy z najma (vyjimkou pti-
jmut osvobozenych) presahnou ve zda-
novacim obdobi ¢astku 840 000 K¢.

Pokracovdni cldnku ’

Kliknéte pro vice informaci

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce

3/2015
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Pravni radce

Oznaceni CE
- precenovana zkratka

Oznaceni CE je bezesporu vyznamnym nastrojem volného pohy-
bu zbozi na vnitinim trhu. Povédomi o ném je i vSak nadale velmi
nizké a jeho vyznam je casto chapan nepresné. K tomu bohuzel

ev w

prispély i nepfilis Stastné vedené informacni kampané Evropské

komise a statnich instituci.

Aékoli evropské predpisy neposkytuji
zadny oficialni preklad ¢i vysvétleni
této zkratky, predpoklada se, Ze se jedna
o zkratku vyrazu ,Conformite Europée-
ne“ neboli ,,Evropskd shoda®

Oznaceni CE neni znackou
kvality

Oznaceni CE bylo v Evropské unii
zavedeno v poloviné 80. let minulého
stoleti v ramci nového pfistupu k har-
monizaci technickych predpist a no-
rem. Tento model mél inovativnim zpu-
sobem podpofit volny pohyb vyrobki
v ramci vnitfniho trhu Evropské unie.

Hned na pocitku tohoto prispévku
je potfeba zdtraznit, Ze oznaceni CE je
predev$im legislativnim pozadavkem,
neni znackou kvality, ani znac¢kou bez-
pecnosti daného vyrobku.

Oznaceni CE je primdrné urceno
organim dozoru nad vnitfnim trhem
Evropské unie a celnim organim - je
prohlasenim vyrobce, Ze vyrobek spl-
nuje pozadavky stanovené prislusnou
evropskou legislativou.

Ptipojenim oznaceni CE vyrobce
dava na srozuménou, Ze nese odpovéd-
nost za shodu vyrobku se v§emi prislus-
nymi pozadavky pravnich piedpist EU.
Pripojovani oznaceni CE, resp. posuzo-
vani shody je v evropském prostredi roz-
déleno do nékolika moduli. U vétsiny
spotfebnich vyrobki ptipojuje oznaceni
CE sam vyrobce, bez Gcasti a interven-
ce treti osoby, vyrobce tak spotfebiteli
davé na srozuménou, Ze splnil véechny
zakonné pozadavky, ¢imzZ na sebe bere

zaroven odpovédnost za deklarovanou
shodu.

Vzhledem k dezinformacim $ificim
se verejnosti, se fada spotfebitelt, ale
i fada podnikatelt mylné domniva, Ze
vyrobek oznacen zkratkou CE: byl vyro-
ben v Evropské unii / byl povinné pre-
zkousen / byl schvalen ufady / je spo-
lehlivé bezpecny / spliuje pozadavky
pravnich predpisa.

Foto: Shutterstock.com / NotarYES

Jakakoli takovda domnénka je plat-
nymi pravnimi predpisy nepodlozena.
Oznaceni CE vyrobce je pouze prohla-
$enim shody, neni ani garanci shody ani
nedoklada o vyrobku cosi vyjime¢ného.
Oznaceni CE samo o sobé nevypovida
o0 tom, ze by byl vyrobek v ur¢ité fazi po-
suzovan tieti osobou.

Informace pro dozorové
organy

Zakladnim principem oznaceni CE
je, Ze se smi pripojit pouze na vyrobky,
u kterych je toto pripojeni stanoveno
ve zvlastnich harmoniza¢nich pravnich
predpisech, a na zadny jiny vyrobek byt
pripojeno nesmi. Tyto harmoniza¢ni

predpisy EU byly v Ceské republice pro-
vedeny zakonem ¢. 22/1997 Sb., o tech-
nickych pozadavcich na vyrobky, v plat-
ném znéni.

Oznaceni CE se tak povinné uplat-
nuje napiiklad u zdravotnickych pro-
stfedkil, hracek, chladicich zafizeni,
tlakovych nadob, pyrotechnickych vy-
robki aj.

Z vyse uvedenych divodi nebylo
toto oznaceni jako takové nikdy my-
$leno jako informace pro spotiebite-
le, nybrz pouze pro dozorové organy.
S ohledem na slozity systém jednotli-
vych moduld, na kterém je oznaceni
CE zalozeno a vzhledem k tomu, Ze se
vztahuje pouze na nékteré vyrobky, je
pro spotfebitele nemozné posoudit jeho
skute¢ny vyznam.

Spotirebitelské organizace
zpochybnuji uvadéni
oznaceni CE na vyrobku

Spottebitelské organizace jiz delsi
dobu zpochybnuji uvadéni oznac¢eni CE
na vyrobku a jeho obalu, kdyZ ptihod-
néjsi by bylo jeho uvedeni na technické
dokumentaci k vyrobku, nebot zptsob
jeho soucasného umistnéni mize byt
pro spottebitele zavadéjici.

Spottebitelé, ale i podnikatelé pti své
podnikatelské cinnosti se ¢asto mylné
domnivaji, ze oznaceni CE je zarukou
kvality ¢i bezpecnosti zbozi, ze bylo
zkontrolovano a garantuje tak odpo-
vidajici vlastnosti a funkénost vyrob-
ku. V dusledku pak mohou prokazani
oznaceni CE na vyrobcich vyZzadovat po
svych obchodnich partnerech ¢i pochy-
bovat o kvalité a bezpecnosti vyrobki,
které takové oznaceni na obalu nemaji.

Vsechny uvedené zavéry prameni
z neinformovanosti spotfebitele, jejiz
pric¢inu lze spatfit v nedostate¢né vede-
né osvété ze strany evropskych i narod-
nich instituci, jakoz i v soucasné dobé
neustalém precenovani zkratek na oba-
lech spottebniho zboZzi.

Mgr. Lucie Rehofovd,
Advokdtni kanceldt REHAK LEGAL
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi duben-kvéten 2015

DUBEN

For Family Praha 9.-12.4. Soubor veletrhl pro rodinu a volny ¢as: For Kids, For Pets, For Senior
www.forfamily.cz
Primetime for... Praha 15.4. Pokracovani série konferenci vénovanych digitdlniho marketingu.
Big Data Tentokrat se zamérenim na,velkd data” www.primetimefor.cz
Biostyl Praha 17.-19.4. 9.veletrh zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu
www.festivalevolution.cz/biostyl-zdravi
HISPACK Barcelona 21.-24.4. Veletrh baleni, obalovych materidld a balicich stroji  www.hispack.com
Vino a delikatesy  Praha 22.-24.4. 17.mezinarodni veletrh pro gastronomii www.vegoprag.cz
KVETEN
TUTTOFOOD Milan 3.-6.5. Mezinarodni veletrh potravin www.tuttofood.it
,‘i‘ Sial China Sanghaj 6.-8.5. Nejvyznamnéjsi asijska prehlidka potravindrstvi a potravinaiskych
W produktd  www.sialchina.com
Reklama - polygraf Praha 12.-14.5. 22.veletrh reklamy, médii, polygrafie a oball www.reklama-fair.cz
Marketing Praha 13.5. Kongres pro vedouci manazery z oblasti marketingu a komunikace
XY Management a dalsi odborniky, ktefi se marketingem zabyvaiji
o www.marketingmanagement.cz
-__3 Anufood Euroasia Istanbul 14.-16.5. Veletrh potravinéiskych & napojovych technologii
L http://anufoodeurasia.com/ANUFOOD-Eurasia/index-2.php
}?;)\ International Wine  Londyn 18.-20.5. Mezinérodni vinarsky veletrh www.londonwinefair.com
é_ Fair
N PLMA Amsterodam 19.-20.5. Mezinarodni veletrh privatnich znacek
www.plmainternational.com
Grand Prix Vinex Brno 23.-24.5. Mezinarodni soutéz vin Grand Prix Vinex 2015 — verejna

FachPack 2015: Baleni & mnohem vic

Po pravidelné ro¢ni prestavce se v ter-
minu od 29. zari do 1. fijna uskutecni ve-
letrh FachPack 2015. Ustfednim tématem

tentokrat bude ,,znaceni a etiketovani®

Oznacovani obalti je nezbytné.
Ridi toky zbozi, poskytuje informace
spotfebiteltim, svym individudlnim
ztvarnénim podnécuje k nakupu
a zaji$tuje verifikaci a moznost zpét-
ného vysledovani produktd. Jako
téma, které se vine napri¢ celym
procesnim fetézcem baleni, dopro-
vazi ,znacCeni a etiketovani “ vele-
trh FachPack od samého pocatku,
anyni v roce 2015 se poprvé dostava
do centra pozornosti.

Veletrh nabidne rozsahly prehled
o etiketach vSeho druhu, které slouzi

k informovéani (,smart labelling“) nebo
k dekorativnim tceltim (,,nice labelling®).

Efektivni etiketovaci stroje, inovativni
kédovaci systémy, automatické identifi-

ochutnavka soutéznich vin  www.grand-prix-vinex.cz

ka¢ni systémy, Track and Trace (sluzba
sledovani zésilek), rizné nosné materi-
aly, nejmodernéjsi tiskarny a nejnovéjsi
metody tisku, jako je digitalni a 3D-tisk,
metody znaceni za pouziti laseru nebo
inkoustu a mnoho dal$iho bude bezpro-
sttedné k dispozici k astfednimu té-
matu veletrhu.

Také v doprovodném programu
se odrazi téma ,znaceni a etiketo-
vani‘. Kromé zvlastni prezentace vy-
stavovateld je planovana mimoradna
prehlidka ,Smart Labelling — pohled
do budoucnosti“ Fraunhoferova in-
stitutu IML Dortmund, ktery pred-
stavi aktudlni vysledky vyzkumi.
Také program fora PackBox se po-
drobnéji zaméfi na ustfedni téma
_ veletrhu.

Foto:FachPack 2013 ek
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Retail Info Plus
chysta napriklad
nasledujici
témata:

& Kvalita jako
prodejni nastroj

B Pokladni systémy

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Vice jak 2 miliony

Ceskych nakupti

KAM a CO jit mesicne zacina
nakoupit. na AkcniCeny.cz.

MAFRA a. s., Karla Englise 519/11, 150 00 Praha 5, tel.: 222 212 192, www.mafra.cz.
V pfipadé zajmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hellemafra.cz.
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