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Editorial

I JezZiska si musime zaslouZit

A opét tu mame prosinec, obdobi, kdy
se finiSuje, hodnoti, fakturuje a v obchodé
predevsim prodava.

Jako malym détem nam rodice slibovali,
ze kdyz budeme hodné, ptijde Jezisek a pri-
nese darky, o které jsme si napsali... Ve
stejném stylu dnes pokracujeme i se svymi
potomky.

A co my dospélaci? I my si musime Je-
ziska zaslouzit. Musime svym zakaznikiim
nabidnout to, co pottebuji, co se jim libi
nebo co maji jednoduse chut si koupit. Zda
se ndm to podatilo a zdkaznikiim nabizime
opravdu to, za co jsou ochotni utracet pe-
nize, pozname jednoduse. Zakaznik se roz-
hoduje penézenkou a jeho volba se projevi
na trzbach. Kdo svého zdkaznika znd lépe
a umi tuto skute¢nost redlné promitnout
do své nabidky sortimentu a sluzeb, ziskava
konkuren¢ni vyhodu - a miiZe se tédit na
Jeziska v podobé ocekavanych trzeb.

Leto$ni rok se vyviji pro obchod po né-
kolika letech opét priznivéji a tak pribude
i ,spokojenych“ obchodnikd, jejichz trzby
se vy$plhaly tam, kam si je naplanovali,
nebo i vy$e. Vzroste tak i predpoklad zisku,
ktery ovSem nezavisi na lasce bliznich, ale
na spravné zvolené firemni strategii a trz-
bach, které ji pfinesla.

Volbou nabizenych informaci a ¢lanka
se snazime k uspéchu svych ¢tenatt pri-

spivat i my. Retail Info Plus bude i v nad-
chézejicim roce prinaset fadu ¢lanka, které
vedou nejen k zamysleni, ale snazi se byt
alespoil malou navigaci v rychle se méni-
cim svété obchodu, sluzeb a zakaznika.

Chceme, aby byl nds ¢asopis pro ¢tendte
co nejzajimavejsi — a nejuzitecnéjsi, a proto
uvitdme podnéty a pfipominky.

Za tym Retail Info Plus dékuji touto ces-
tou za prizen vSem ¢tenaftim a obchodnim
partnertim.

Spokojené Vanoce a vSechno nejlepsi do
nadchazejiciho roku 2015 preje

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

Napiste si o problematiku, kterd vds za-
jima, o které byste se chtéli docist. Pridejte
se do diskuze ve skupiné Retail Info Plus
na socidlni siti LinkedIn.

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

Pokud chcete dostdvat elektronicky caso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!

Reta iF!,I'rafg
Eig5E

Retail Info Plus
Roc¢nik IV., 12/2014

Vydavatel:

Press21 s.r.o.

Holeckova 100/9

150 00 Praha 5 - Smichov
tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz

MAFRA, a. s.

Karla Englise 519/11
150 00 Praha 5
www.retailinfo.cz

Redakce:

Ing. Eva Klanova
séfredaktorka

tel.: +420 606 414 301
e-mail: klanova@press21.cz

Inzerce:

casopis Retail Info Plus

Mgr. Astrid Lovrantova

tel.: +420 602 377 060

e-mail: lovrantova@press21.cz
Internetové stranky Retaillnfo.cz
(AkcniCeny.cz)

Radomir Mlynek

tel.: +420 773 705 543
radomir.mlynek@mafra.cz

Registrace odbéru casopisu:
www.retailinfo.cz

Graficka uprava:
Lucie Skélova

Foto na titulni strané:
CBRE

(Nevyzddané rukopisy a fotografie
se nevraceji. Redakce neodpovidd
za kvalitu zboZi a sluZeb nabizenych
placenou inzerci.)

Toto ¢islo vyslo 8.12.2014

Retail Info Plus (Print) ISSN 2336-3932
Retail Info Plus (On-line) ISSN 1805-0042

MK CR E 20759

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in

12/2014 Reta 'hl_.,lmfg 3


http://www.press21.cz
http://www.retailinfo.cz
mailto:klanova@press21.cz
mailto:lovrantova@press21.cz
mailto:radomir.mlynek@mafra.cz
http://www.retailinfo.cz
mailto:klanova@press21.cz
http://www.retailinfo.cz
http://linkd.in/1jXRonP|Spojte se s n�mi na LinkedIn

Obsah

Aktuality

V kratkosti zdomova i ze svéta 6

Rozhovor

Centra zazivaji dobu rekonstrukci a repositioningu.
Zakaznik si stale vice vdima detaill. Rozhovor s Veronikou
Tebichovou, Head of Retail Agency - Associate Director
spole¢nosti CBRE 10

Focus

Ceny rychloobratkového zbozi v Evropé rostou
nejpomaleji za ¢tyfiroky 12

Zeny nakupuji v e-shopech obleceni a boty, muzi
vypocetni techniku a mobily

+Emocni otisk” ovliviuje loajalitu zakaznikl 13

V Cesku jsou nejdel$i kampané s nejvice impresemi

TOP téma

Rok 2014 oc¢ima obchodnikd 14

Aktudlni téma: oteviraci doba 15

Obchod

Tretina svétové produkce jidla se kazdy rok vyhodi 16

Jak proddvat a prezentovat zbozi v digitalni éfe 20
Dockame se kakaové krize? 22

Kolik jste schopni oslovit zakaznika? 24
Komunikace se zdkaznikem v misté prodeje 25

Svétovi vyrobci spotfebniho zbozi. Prodej roste jenom
zvolna 26

Prodejni koncepty, které prekvapi 28
Dalsi vina vystavby obchodnich center 29

Nové outlety v Cesku?

Produkty

Konzervy maji v Cesku nezastupitelné misto. Zakaznici
ale o¢ekavaiji stale vic 30

Dehydrované potraviny. Cesi stale nakupuiji, ale utraceji
méné 38

Marketing

PR prolind médii i smysly 34

Kinder ¢okolada nasla nové tvare, pfedstavi je na jafe
2015 35

Coca-Cola podruhé ocenéna za dlouhodobou
udrzitelnost

Vybaveni, technika, design

Kamery nabizi vice, nez jen hlidat zlodéje 36

Obaly a technologie

Synergie zivotniho stylu a konzervy 38
Napojové plechovky umi oslovit nase smysly 40

Obalovy galavecer 2014 41

IT a logistika

SpeedCHAIN 2014. Zaméfeno na moderni logisticky
fetézec 42

Prace s paletami vyZzaduje odbornost 43

Podnikani

Dané a Ucetnictvi: Automobil v podnikani — ¢ast lll. 44

Pravni poradce: K otdzce vymezeni mista vykonu prace
v pracovni smlouvé 46

Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi leden — bfezen
2015 47

Retail Summit 2015

V pfistim ¢isle najdete... 48

»

Reta v:’Ing



Veselé \/dnoce
a stastny novy rok
vam preje

/eselo

vyrobce kvalitnich
konzervdrenskych produktd.

www.veseko.com

Mikulasovicka 552, 407 78 Velky Senov, okres Dééin

Novinky
v nasem portfoliu:

Pevné kostky vepirového masa voniciho Spojeni veprového masa s cibuli, kofenéna
po kminu a slaniné v lahiidkovém sosu a jemné paliva paprikova chut je typicka pro
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Aktuality

Albert

Nova vlastni znacka uzenin
Praha/ek - Nova vlastni znacka uze-
nin s ndzvem ,,Albert md nahradit do-

posud prodavanou fadu vyrobkt Albert

vy v

Quality. V prodeji jsou témér ¢tyfi desit-

Foto: Albert

Expert Elektro
Rozsifovani obchodni dité pokracuje
Cdslav/ek — Expert Elektro, ¢len mezi-
ndrodni sité¢ prodejen elektrospotrebici,
pokracuje v rozsifovani své prodejni sité.
K vice nez padesati prodejnim mistim po
celé Ceské republice ptibyla v listopadu
prodejna nové vzniklém ndkupnim cent-
ru Retail Park v Caslavi. Na plose 400 m?
nabizi ¢aslavska prodejna vybér elektro-
niky a domadcich spotfebici znamych
znacek. Kromé zazemi mezindrodni sité
bude prodejna cerpat ze zkuSenosti ro-
dinné firmy s vybornou znalosti mistni-
ho prosttedi i svych zakazniki.
Zku$enosti s prodejem elektra cerpa-
me v ramci rodinného podnikéni jiz od
devadesatych let minulého stoleti. Se siti

Zasilkovna.cz
Kamenné prodejny pro e-shopy

Praha/ek - Projekt Zasilkovna.cz spo-
juje vice znacek e-shopt v kamennych
prodejnach. Obchod poslouzi nejen jako
klasické vydejni misto, kdy je zaruceno
dodani zbozi v den objednavky, ale zakaz-
nikiim nabidne i pfimy prodej vybranych
produktti.

Prvni prodejna Zasilkovna.cz funguje
od 18. listopadu na prazském Andélu. Déli
se o ni nékolik znacek, které si svym obo-
rem nekonkuruji. V Praze vyuziji outsour-
covanou prodejnu napriklad pilulka.cz,

ky polozek ze sortimentu uzenin vlast-
ni znacky Albert, z ¢ehoz deset polozek
tvori klasické i tzv. luxusni pastiky. V za-
vislosti na ro¢nim obdobi se budou v na-
bidce objevovat rovnéz sezénni vyrobky.
Obchodni retézec Albert spolupracuje
pri vyrobé téchto produktii ve velké mire
s tradicnimi ceskymi vyrobci uzenin,
jako jsou Kostelecké uzeniny, Hamé, Pej-
skar ¢i Le&Co.

Novou nabidku uzenin tvoii ze tii
¢tvrtin bezlepkové produkty. Toto zbozi
je oznaceno specialni ikonou na predni
strané obalu. Kromé béznych vyrobki
se v nabidce uzenin vyskytuje také sko-
ro desitka tzv. excelentnich, které potési
predev§im ndrocnéjsi zakazniky. Jednd
se napriklad o Schwarzwaldskou Sunku,
Prosciutto Crudo nebo Chorizo.

Expert Elektro jsme spjati od roku 2003.
Vérim, Ze tuto kombinaci stabiln{ a silné
mezinarodni sité spolu s osobnim pfistu-
pem oceni pri navstévé mistni prodejny
Expert Elektro i lidé v Caslavi a okoli,*
uvedl majitel prodejny Jifi Broz, ktery ma
zaroven na starosti prodejny Expert Elek-
tro v Praze, Havlickové Brodé¢ a Led¢i nad

Sézavou s celkem tfiatficeti zaméstnanci.

Foto: Expert Elektr|

tisknulevne.cz, bestdarky.cz, xparfemy
nebo sluchatka.net. Cast sortimentu je
nabizena primo na prodejni plose, dalsi
produkty pritomnych e-shopt je mozné
objednat. Zakaznikim jsou k dispozici
prodavaci, proskoleni na vSechny zastou-
pené znacky. Sit prodejen Zasilkovny se
mé rozéifit po celé Ceské republice. Do
konce roku otevre tfi prodejny, pristi rok
20 a do dvou planuje jiz 100 kamennych
prodejen.

Zasilkovna.cz byla zaloZena v roce
2008. Internetovym obchodim umoz-
nuje nizkonakladovy a efektivni zptisob
dopravy jejich zbozi - zékaznik si balik

Tesco Stores
Exkluzivné vlastni tablet, smartphone
a fitness naramek Op3n dott

Praha/ek - Spole¢nost Tesco uvedla na
¢esky predvanocni trh svij prvni vlastni
tablet, chytry telefon a fitness naramek.
Produkty pod znackou Op3n dott jsou
v prodeji od 6. listopadu exkluzivné ve 41
prodejnéch Tesco v Cesku. Vsechna zafi-
zeni jsou podporovéna globalnimi partne-
ry Google a Intel. Chytry telefon a tablet
Op3n dott vyjde zakaznika na 2 499 K¢, fit-
ness naramek na 1 699 K¢. Tablet a smart-
phone vyuzivaji procesorové systémy Intel.
Obé¢ zarizeni funguji na opera¢nim systé-
mu android Kitkat od Googlu.

Foto: Tesco Stores

Decathlon
Nové také v Brné - Modficich

Brno/ek - V prvnim retailovém pro-
jektu spole¢nosti CTP, Brno Retail Par-
ku v Modricich, oteviel 31. fijna prvni
obchod. Na plose 3000 m? bude puisobit
fetézec se sportovni mdédou a vybave-
nim Decathlon.

Decathlon je nejvétsi evropsky pro-
dejce sportovniho vybaveni. Pisobi
v 19 zemich svéta prostfednictvim vice
nez 800 prodejen.

vyzvedne osobné na vybraném vydejnim
misté. Zasilkovna.cz také nabizi alterna-
tiva k postovnim sluzbam. Aktudlné ma
273 pobocek v Cesku a na Slovensku.
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MasterCard
MasterPass je k dispoizici i v Cesku

Praha/ek - Spole¢nost MasterCard spustila i na ¢eském
trhu novinku v digitdlnich platbach — MasterPass. Jde o pla-
tebni sluzbu, kterd umozni zakaznikim rychle a bezpecné
platit u vsech zapojenych on-line obchodniki, na internetu
nebo piimo v mobilu. UZivatelé si stahnou nebo aktualizuji
aplikaci MasterCard Mobile ve svém mobilnim telefonu nebo
tabletu, ulozi tdaje o svych platebnich kartach i dorucovaci
adresu, a pak uz jen pomoci par klikd plati ve vsech e-sho-
pech v Ceské republice i v zahraniéi, kde je uvedeno logo
»Nakupuj s MasterPass®

V soucasnosti MasterPass vyuziva pres 40 tis. obchodnikd
po celém svété. U nds ho mezi prvnimi spousti Alza.cz, Ceské
drahy a Dame]Jidlo.cz, kteti sluzbu podporuji specialnimi ak-
cemi pro své zakazniky.

Tlacitko ,Nakupuj s MasterPass“ mtize byt pouzito: pfimo
v nakupnim kosi e-shopu, zdkaznik mutize nakupovat pfimo
bez registrace ¢i vyplnéni adresy a tyto idaje preda obchodni-
kovi sluzba MasterPass (po potvrzeni zakaznikem). Jako dalsi
platebni metoda na platebni brané GP webpay, provozovana
partnerem MasterCard spole¢nosti Global Payments Europe,
aniz by obchodnik musel upravit web.

SZPI

V nelegalnich skladech zakazany desitky tun potravin

Brno/pk - Statni zemédélska a potravinarska inspekce
(SZPI) zjistila neregistrované sklady potravin v arealu v Brun-
tale. Pti kontrole vystavila zdkaz prodeje na témér 18 t bram-
bor a fadové stovky kilogramt ovoce a zeleniny. Provozovate-
1¢é nebyli schopni predlozit nabyvaci doklady.

Inspekce v neregistrovanych skladech také zjistila pres
15 000 kusti vajec z Polska, u kterych provozovatelé neby-
li schopni dolozit nabyvaci doklady. Skladové prostory byly
castecné devastované, na sténach se $ifila plisen a ¢ast sklado-
vané zeleniny byla napadena plisni.

Toto zjisténi navazuje na sérii zjisténi z 2. pololeti 2014,
kdy se pfi kontrolach zejména v cesko-polském pohranic¢i
projevil vyrazny narust objemu stankového prodeje cerstvé-
ho ovoce a zeleniny a souc¢asné narust nevyhovujicich zjisténi
u zde odebranych vzorkd.

Mistné prislusny inspektorat SZPI letos provedl stovky
kontrol zaméfenych na stankovy prodej ovoce a zeleniny.
Zejména na Opavsku, Jesenicku a Bruntalsku byly zjistény
napt. nevyhovujici $arze konzumnich brambor. Inspekce mj.
zjistila klamani spottebitele tim, Ze pfi prodeji uvedena od-
riida neodpovidala zjisténim laboratornich rozbort a byly
neopravnéné pouzivany etikety ceskych péstitelt na $arzich
brambor neznamého ptvodu. Kontrolované osoby v radé pri-
padtl nepredlozili nabyvaci doklady nebo se jednalo o opa-
kované pouzivani stejnych faktur. Na nékolika etiketach byla
uvadéna neexistujici registrovana osoba — péstitel.

Intenzita kontrolni ¢innosti s timto zaméfenim bude nada-
le pokracovat. Se vSéemi kontrolovanymi osobami bude zaha-
jeno spravni fizeni o ulozeni pokuty.

INZERCE

Norimberk, Némecko

11.-14.2.2015
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into organic

Vidci svétovy veletrh biopotravin

DUSLEDNE CERTIFIKOVANE.,
TRVALE UDRZITELNE.

Pod mottem ,Organic 3.0” se skryva cenné
nahlédnuti do budoucnosti bio branze v ramci
BIFOACH kongresu, nejdllezitéjsi inovace na
prehlidce novinek a trendy Free From. Kde?

Samoziejmé na veletrhu BIOFACH.

BIOFACH.COM

POZNAMENE|TE SI
DATUM PRIMO DO
VASEHO KALENDARE.

Zeme roku:
Nizozemi

INFORMACE
PROveletrhy s.r.o.

Tel +420.2205119 74
info@proveletrhy.cz

{
&Mmmu

o

ORGANIZATOR
NirnbergMesse GmbH
visitorservice@
nuernbergmesse.de
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Maso jako potravina

Teoretické aspekty
racionalizace
ekonomického vzdélavani

SportsDirect

Prvni prodejna v Brné

Brno/ek - Ve sttedu 5. listopadu roz-
$iril brnénsky Avion Shopping Park svou
nabidku otevienim nového obchodu sité
SportsDirect. Prodejna o rozloze témér
2500 m? je prvnim a jedinym zastoupe-
nim tohoto britského prodejce v Brné.

Ve svych obchodech nabizi SportsDi-
rect sportovni a volnocasové obleceni,
doplnky a sportovni potteby renomova-
nych znacek.

,»Obchody SportsDirect jsou nasimi
silnymi obchodnimi partnery jak v Praze
a Ostrave, tak i v Bratislavé. Je nam tedy
velkym potésenim predstavit jejich no-
vou prodejnu nyni i zde, v Avion Brno,*
tika Petr Navratil, feditel Avion Shopping
Park Brno.

Obchodni fetézec SportsDirect proni-
kl na ¢esky trh jiz v roce 2012, kdy ote-
viel prvni prodejny v Karlovych Varech
a v Avion Shopping Parku na prazském
Zli¢iné. Jedna se o britskou znacku s vice
nez 600 obchody po celé Evropé.

Makro Cash & Carry CR

Aplikace na tvorbu cenovky pro
maloobchodniky

Praha/ek - Velkoobchod Makro
Cash & Carry CR ptipravil praktickou
aplikaci pro maloobchodniky na tvorbu
cenovek, které jsou v souladu s novou
legislativou. Aplikace ulehcuje praci ze-
jména drobnym prodejctim potravin.

Na webu http://partneri.mujobchod.
cz pripravila spole¢nost aplikaci, kde
si kdokoli mitize cenovku jednoduse
vytvorit a vytisknout. Na vybér je vice
velikosti cenovek i vzor pro akéni zbozi.

Zameéstnani

® Spole¢nost CCV Informacni systémy
jmenovala Ladislava Chovitka na pozici
marketingového manazera divize eBusi-
ness. Bude zde zodpovédny zejména za
vyhledavani novych ptilezitosti pro sluz-
by clearingového centra ORION EDI. Ve

b ; funkci nahrazuje Véc-
lava Kamenicka, ktery
presel na post reditele
divize Inovace a mobilni
feSeni. Pfed prichodem
do CCV Informacni
systémy putisobil Chovi-
tek na marketingovych
pozicich ve firmach ReachLocal, Moravia
Propag, AG Foods ¢i Red Bull. Vystudoval
podnikové hospodarstvi na Ekonomicko-
spravni fakulté Masarykové univerzity
v Brné.

® Tadea$ Kos byl jmenovan jednatelem
Dachser Breclav. Bude zodpovédny za
dal$i rozvoj Dachser
Breclav v ramci global-
ni sité firmy. Vystudo-
val obchodni akademii
v Hodoniné a v soucas-
né dobé dalkové studuje
na Masarykové Univer-
zité v Brné obor Eko-
nomie a management. Po ukonceni stre-
doskolského studia absolvoval dvouletou
praxi v rodinném podniku jako provozni
a nasledné zahajil kariéru v logistice jako
dispecer spole¢nosti Toptrans Brno. V le-
tech 2004-2006 absolvoval pracovni pra-
xi ve Velké Britanii, kde ptisobil jako F&B
Manager pro spolecnosti Alias a Abode
v Manchesteru. Ve spole¢nosti Dachser
pracuje od roku 2006.

8
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Novatec Sicherheitstechnik s. r. o.

Karlovarska 814
161 00 Praha 6

Tel.: + 420 222 197 804
E-mail: j.zeman@novatec-eas.cz
www.novatec-eas.cz

Ucéinné, efektivné,
komplexné

Casto fesime problémy spojené ze-
jména s vysokou mirou odcizeni elek-
tronickych zarizeni, alkoholu a textilu.
Kazdy druh zbozi ptitom potiebuje
konkrétni zabezpeceni, které je idealné
doplnéno o dalsi bezpec¢nostni prvky,
které nasledné tvori komplexni bez-
pecnostni systém.

Vyparil se vam alkohol
z regalu?

Bottle Lox momentalné predsta-
vuje nejicinnéjsi univerzalni bezpec-
nosti zatizeni pro lahve na trhu. Je
prihledny a pripeviiuje se na hrdlo
lahve, ¢imz nekazi jeji vzhled. Navic
jedna velikost je vhodna pro vétSinu
lahvi. V soucasné dobé se da rici, zZe
pokud chcete zabranit rozkradani al-
koholu ve vasem obchodu, musite zacit
pouzivat Bottle Lox. Zatimco pro zlo-
dé€je je prakticky nemozné Bottle Lox
odstranit, vam k tomu staci klasicky
uvolnovac.

Resime problém
s vystavenim drahého
zbozi

Problémem nékterého zabezpeceni
je to, ze nevypada dobte nebo zZe kvili

PRO VAS

nému neni mozné zbozi fadné vysta-
vit. Plati to predev§im u elektroniky.
Mobilni telefony, tablety, sluchéatka,
notebooky a dalsi zatizeni si prece za-
kaznici potfebuji osahat. Elektronicko-
mechanicka ochrana J-Plug umoznuje
chranit elektronicka zafizeni efektiv-
né a zaroven dobfe vypada. Zakaznik
pfitom muZe opravdu fyzicky produkt
vyzkouset.

Proti organizovanym
skupinam s detekci
kovu

Bohuzel to nejsou jen zlod€ji jed-
notlivei, ktefi se podileji na abytku
zbozi. Stéle Castéji se muZete setkat
s organizovanymi skupinami a vy-
jimku netvori ani kradeze z fad vlast-
nich zaméstnanci. Tento ,trend” se
tyka zvlasté textilu, kdy jsou zlodé&ji
vyzbrojeni taskami vystlanymi aloba-
lem. Detekce kovu se da instalovat
do stojicich bran, které pak zlodéje pti
priichodu odhali.

Mluvime tu o Sirokém sortimentu
zbozi, ktery je v hledacku zlodé&jt vyso-
ko, proto ho zajistujeme jesté pomoci
tvrdych etiket s jehlou nebo lankem,
které mohou byt doplnény jesté mék-

BUSINESS

BEZPECNOSTNI
TECHNOLOGIE

kymi etiketami a kamerovym sys-
témem.

Jiz 12 let Vas chranime
bezpecnostni
technologii Novatec

Spolecnost Novatec Sicherheits-
technik s. r. 0. je jednou z péti pobocek
spole¢nosti Novatec, ktera patii mezi
predni poskytovatele bezpeénostnich
feSeni pro obchod v Evropé. Tézistém
nasi prace je poskytovat zakaznikim
vykonnostni i cenové bezpec¢nostni
feSeni na miru. Nasi zadkaznici se spo-
1éhaji na cilené poradenstvi, profesio-
nélni, rychlé a komplexni sluzby.

Nasim zakazniklim se snazime byt
partnerem, protoze dlouhodoba spo-
luprace je zdkladem pro oboustranny
aspéch. V tomto sméru nadm diaveéruji
jak velci mezinarodni, tak i lokalni za-
kaznici.

Specializujeme se zejména na za-
bezpeceni potravin, elektroniky a na-
radi, textilu a obuvi, kosmetiky, 1éka-
renskych vyrobkd, rodinnych domt
a prumyslovych objekta.

Kompletni prehled nasich
sluzeb a produkti naleznete
na www.novatec-eas.cz.



http://www.novatec-eas.cz
mailto:j.zeman@novatec-eas.cz
http://www.novatec-eas.cz
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Rozhovor

Centra zazivaji dobu rekonstrukci a repositioningu

Zakaznik si stale vice
vsima detailu

O tom, jaky prostor maji obchodni centra na saturovaném trhu
a jak roste vyznam znalosti a spravného osloveni zakaznika,
hovofril Retail Info Plus s Veronikou Tebichovou, Head of Retail
Agency - Associate Director spolecnosti CBRE.

R Spolecnost CBRE poskytuje na ces-
kém trhu sluzby v oblasti komercnich re-
alit od roku 1999. Jak se trh nemovitosti
za tuto dobu zménil?

V roce 1999 tady v podstaté zadny trh
komer¢nich realit neexistoval. K jeho roz-
voji a profesionalizaci do$lo az se vstupem
zahrani¢nich investort a developert. Za-
¢al se rozvijet i profesné. V podstaté jsme
kopirovali zahrani¢ni trendy.

Dnes uz jsme v oblasti komerénich rea-
lit vyspélym trhem a mizeme se rovnat se
zdpadnimi zemémi. Rozvinul se tuzemsky
kapital a velmi profesionalné v tomto obo-
ru podnikaji i ¢eské spole¢nosti.

[ V soutasné dobé se hovoii o saturaci
trhu obchodnich center. Vidite jesté né-
jaké volné misto?

Je tady néjaké mnozstvi metrti ¢tverec-
nich na hlavu a je nutné se podrobnéji po-
divat na dany segment retailu i na danou

lokalitu. Potencial pro dalsi rozvoj urcité
existuje, ale pravdépodobné uz nikdy ne-
zazijeme obdobi let 2004-2008, kdy na trh
kazdoro¢né prichazely desetitisice metrt
¢tvereénich novych prostor.

Ocekavame, ze se bude aktivnéji praco-
vat se stavajicimi projekty a s jejich poten-
cidlem. U nékterych projektt tak lze oce-
kavat jejich rozsireni.

Stale ¢astéji bude dochazet k remodelin-
gu stavajicich center, tak aby udrzela krok
s dobou a ztistala pro zakazniky atraktiv-
ni. Kdyz si vezmeme, Ze nejvétsi boom byl
v letech 2004-2008, tak se dostavdme do
obdobi 7-10 let, kdy zacinaji byt projekty
moralné zastaralé.

Zakaznici porovnavaji se zahrani¢nim,
sleduji trendy a ocekavaji, Ze prostredi, kde
nakupuji, tyto zmény reflektuje.

Dnes uz nestaci otevtit na zelené louce

nékupni pasaz bez prilisné architektonické
invence.

Nejvétsi vyzva pro vlastniky je v sou-
¢asné dobé rozhodnuti, jak k rekonstrukeci
ptistoupit. Casto je soucasti i repositioning
najemct podle toho, jak se vyviji zdkaznik
v daném misté i konkuren¢ni plochy. Je
tfeba se specializovat. Nékteré centrum
bude vice zaméfeno na mddu, jiné na
sluzby.

Praha je pomérné saturovand a ostatni
regionalni centra také. Pokud ne, tak tam
jiz vidime aktivitu developerd, které jsou
v urcité fazi izemniho planovani.

V této souvislosti bych jesté zminila je-
den trend. Vidime prostor pro vznik ma-
lych obchodnich center na mistech, kde se
shromazduje mnoho lidi, tzv. dopravnich
uzlech. Existuje tady prostor pro men-
§1 projekty do 10 tisic metra ¢tverecnich,
které budou zaméfeny komunitné, bude
tam ,,rychla“ nabidka. V angli¢tiné bych
to nazvala convenience. Bude tam naopak
mélo mody.

V Praze to mohou byt tfeba stanice me-
tra se spadovou oblasti pres 50 tisic oby-
vatel. Na podobném principu funguje nové
oteviené Quadrio v Praze. V planu je pro-
jekt KKCG obchodni centrum na Bofislav-
ce, kde bude novd stanice metra.

E Vrati se obchod do center mést?

Svym zptisobem, se da fict, ze i tento
trend tady je, ale jen do urcité miry. Tady
bych oddélila problematiku klasickych
prodejen a nakupnich center. Jsou priklady
nakupnich center, kterd vznikla v centrech
mést na brownfieldech. K nejznaméjsim
patti prazské Palladium, Vankovka v Brné,
Karolina v Ostravé, Forum v Liberci a nej-
novéji Santovka v Olomouci.

Néjemci prichdzeji s investory. Kdyz
projektu véfi investor, jdou s nim i ,,jeho"
nijemci.

Co my ale vidime, a to pfiznivé neni, ze
v momenté, kdy se ve mésté otevie podob-
né nakupni centrum, tak to ma negativni
ucinky na obchody, které se zde dosud
nachazely. Vétsina zakazniku se stahne do
nakupniho centra. Z kamennych prodejen
pak preziji predev$im podniky ze sektoru
sluzeb, kavarny a restaurace.

V tom se lisime naptiklad od Némecka
nebo zemi jako je Itdlie ¢i Spanélsko, kde
je high street retail velmi silny. Rozvinuta
je v tomto sméru Praha, Brno, pak dlouho
nic a teprve ostatni mésta.
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Rozhovor

Je to i otdzka investic a nabizenych
ploch. Pokud vlastnik neinvestuje do pti-
pravy prostoru pro obchod, pak nemtze
oc¢ekavat, ze ziskd zajimavého najemce.
V fadé mést do toho vstupuji i pamatkové
urady a rtizné regulace.

[E] Zajistujete siroké spektrum realitné
poradenskych sluzeb. O které sluzby je
v soucasnosti nejvétsi zdjem?

Snazime se byt komplexnim realitnim
providerem. Pokud za ndmi klient ptijde
s pozadavkem na kompletni feSenti jeho si-
tuace, jsme schopni mu je nabidnout. A to
od nédkupu pozembku, po realizaci, ocenéni,
prodej a spravu nemovitosti.

V soucasnosti je hodné pozadovano po-
radenstvi v souvislosti s rekonstrukcemi
a repositioningem obchodniho centra. Né-
kdy nabizime pouze poradenstvi a sluzby
spolu s na$im asset managementem, nékdy
se jedna o samostatnou studii.

Pfed par lety, kdyz bylo mist hodné, byl
zajem predevsim o studie proveditelnosti.

Dnes vlastnik oc¢ekavd, Zze budeme pti-
chazet s ndpady na zmény, rekonstrukci
apod. Casto je to spojeno se zménou vlast-
nika. Vhodny moment k vaze o repositi-
oningu a rekonstrukci je také doba vétsiho
prejednavani ndjemnich smluv, které se
uzaviraji na 5-8 let.

Jednotlivé maloobchodniky prestavba
centra sama motivuje k tomu, aby vylepsili
prostory, které maji v ngjmu.

R Jak lze charakterizovat ¢esky malo-
obchodni trh pohledem spravce obchod-
nich center?

V fad¢ véci se mlizeme srovnavat se za-
padnimi zemémi, at uz z hlediska saturace
trhu nebo kvality projektu.

Jsou zde vidét kulturni rozdily mezi
jednotlivymi zemémi. Mnoho trendu jsme
prejali ze zdpadnich zemi, ¢asto se zpozdé-
nim jednoho az dvou let. Hodné se srovna-
véame se Spanélskem a Velkou Britdnii, coz
jsou saturované zemé, co se tyce nakup-
nich center. Tolik se nesrovnavame se sou-
sednim Némeckem, kde maji silnou pozici
samostatné kamenné prodejny.

[2] Cesky zakaznik piitom jezdi do Né-
mecka nakupovat a porovnava. Casto se
subjektivnim dojmem, Ze tam je to lepsi.

Tato interakce tady je, ale na druhou
stranu bych ji nepfecenovala. Myslim si,
ze tam hraje roli jednak emoce ve smyslu
»udélame si ndkupni vylet®, jednak na-
bidka, kdy zakaznik najde trochu odlisné

zbozi. Ono to vsak funguje i naopak, kdy
turisté prijedou k nam a nakupuji.

Beru argument, Ze u nas chybi urcité
znacky, za kterymi Cesi jedou do zahrani-
&. Jsou znacky, které do Ceské republiky
zatim neexpandovaly tfeba proto, ze jsme
pro né prilis§ maly trh s nizkou kupni silou.

Srovnatelné spole¢nosti mohou mit tro-
chu jinou kolekci, ale problém rozdilu ve
standardech nabidky v prodejnich stejné
znacky u nas a v zahrani¢i spole¢nosti od-
stranuji. Poznaly to i na trzbach, kdy cesky
zékaznik, zejména v oblastech u hranic,
nechtél platit za stejné zbozi vice, nez o par
kilometra dal.

E Zazivame boom on-line prodeju, jak
tomuto trendu mohou konkurovat ob-
chodni centra?

Tyto véci jsou v synergii. Trend je tzv.
omnichannel retailing, zakaznik vyuziva
pro nakup vice kanali. Zbozi si vybere na
webu, porovna cenu, rezervuje a pak si ho
tfeba vyzvedne v kamenné prodejné.

Samozfejmé obchodni centra muse-
ji na tento trend reagovat. Neznamend to
ale jejich ustup. Nakupni centra mohou
reagovat tim, ze tomuto stylu nakupovani
prizptisobi své prostfedi. To znamena do-
stupnost wi-fi a nabidku rtiznych nakup-
nich aplikaci, které zakaznikovi usnadiuji
vybér a orientaci.

V navaznosti na tento trend muze do-
chazet ke zmensovani formati, protoze ka-
menni obchodnici nemusi drzet tak velké
skladové zasoby.

Neéktefi najemci naopak nabidku rozsi-
fuji v rdmci cross marketingu.

Tradi¢ni kamenni maloobchodnici in-
vestuji do e-shopti. Naopak pivodem cisté
internetovi prodejci hledaji prostory pro
vydej zbozi a prezentaci v kamennych pro-
dejnach. Roste zajem o showroomy s hez-
kym prostfedi. Zajimavy koncept v tomto
sméru rozviji napf. Zoot.cz.

Zustavaji samoziejmé sortimenty, u kte-
rych funguji emoce. Diskuse se vedou
o modé. Prodeje pres internet rostou, ale
emoce v tomto ndkupu zustavaji.

E V ¢em se v tomto sméru Ceska re-
publika lisi od sousednich zemi?

Cesi jsou hodné cenové senzitivni. Cena
je podle vysledkt nasich prazkumu nejdi-
lezitéj$im ndkupnim parametrem i v celo-
evropském priméru, ale v Cesku je jesté
silngj$i. Neni to pritom jen zavislost na
kupni sile, ale jde i o mentalitu, kulturni
zélezitost.

Nejsme nérod, ktery by byl prili§ ori-
entovan na modu a design. Nevadi ndm
kolekee tfi roky stara. Staci, ze plni funkei,
kterou pozadujeme. V tom jsme si podle
nadich prizkumt (How consumers shop
2014) blizci se skandinavskymi narody, kte-
ré k nakupu pristupuji také velmi prakticky.

E Které faktory jsou dnes nezbytné,
aby se obchodni centrum zaradilo mezi
uspésné?

Samoziejmé bude vzdy platit: lokalita,
lokalita, lokalita. Zni to banalné, ale je to
opravdu nejvétsi kli¢ k uspéchu. Develo-
per musi také peclivé zvazit vyvoj v dané
lokalité v horizontu alespon 10 let. Zalezi
na tom, aby bylo centrum dobfe positiono-
vané, dopravné dostupné a nabidlo zakaz-
nikiim dobrou orientaci.

Oproti dobé pred nékolika lety hraji da-
leko vétsi vyznam spole¢né prostory centra
a celkova atmosféra. Zakaznik oceni cent-
rum, kde je lepsi wi-fi nebo relaxa¢ni zéna.

Dalsi faktor pro uspéch je prace s re-
alnym zdkaznikem, ktery do centra chodi
a neustalé prizptisobovani nabidky. Budou
se vice projevovat lokalni rozdily v poptav-
ce. Je potteba se zamyslet nad diferenciaci.
Préce s nabidkou je dilezita vzdy, kdyz ma
obchodni centrum v dané lokalité konku-
renci. Zménil se mi za posledni roky za-
kaznik tfeba proto, ze v dané lokalité bylo
otevieno konkurenéni obchodni centrum?
Jak? Jakého zakaznika jsem ztratil a na-
opak ziskal? Je tfeba délat si minimalné
jedenkrat za rok marketingovy prizkum,
kterym zjistim, jaké znacky a sortimenty
zakazniktim chybi.

K takovému preskupovani sil dochazi
v soucasné dobé napriklad na olomouc-
kém nebo ostravském trhu.

E A naopak, jakou cestou by se ob-
chodni centra rozhodné neméla vydavat?
Pouzila bych vyraz arogance. Zakaznik
musi mit pocit, Ze je vzdy vitany. Centra by
se méla vyvarovat bariér, které zakaznikovi
stavi, jako tfeba orienta¢ni nebo parkova-
ci systém. Celym ndkupnim centrem by se
mély prolinat drobnosti, které zdkaznikovy
zptijemni nakup. O uspéchu budou stdle
vice rozhodovat pravé detaily, kterymi se
pred péti lety nemusel nikdo zabyvat: po-
moc s nakupem do auta, dobra prijezdnost
pro maminky s kocarky, fungujici Satna
a dalsi. Spousta dtlezitych véci se v tomto
sméru da udélat i za velmi mélo penéz.

Eva Kldnova
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Foto: Shutterstock.com / Ekaterina Pokrovsky

Obchod pohledem zakaznika

Ceny rychloobratkového
zbozi v Evropé rostou

nejpomaleji za ¢tyri roky

Ceny rychloobrétkového zbozi v evrop-
skych zemich rostou nejpomaleji za po-
sledni ¢tyfi roky a negativné tak ovliviuji
riist trzeb. Vyplyva to z aktualné zverejné-
nych udaji spolecnosti Nielsen.

Ve 3. ¢tvrtleti 2014 agregované evrop-
ské prodeje FMCG stouply o 2 % oproti
stejnému obdobi pred rokem. Tato zména
byla tazena 0,3% rtstem prodaného obje-

mu a pouze 1,7% riistem prameérnych cen.
Meziro¢ni riist cen nizsi nez 1,7 % byl na-
posledy zaznamenan ve 4. ¢tvrtleti roku
2010 (1,5 %).

Jean-Jacques Vandenheede, Evropsky
feditel maloobchodnich analyz, uvadi:
»Meziro¢ni rast primérné ceny rychloob-
ratkového zbozi v evropském regionu, jako
vysledek cenové inflace a prechazeni naku-
pujicich mezi cenovymi segmenty, poprvé
od konce roku 2010 klesl pod 2 %. Tento
vyvoj je predevsim ovlivnén zménou cen
na péti velkych evropskych trzich (Némec-

Zeny nakupuiji v e-shopech obleéeni a boty,
muzi vypocetni techniku a mobily

Zatimco zeny v e-shopech nejcastéji
objednavaji obleceni a boty, muzi voli po-
¢itace a mobily. Rozdily ve vybéru zbozi
mezi internetovymi spottebiteli jsou pa-
trné i podle véku ¢i vzdélani. Ukazal to
vyzkum Asociace pro elektronickou ko-
merci (APEK).

Zeny 62 %, muzi 34 %. Tak odpovida-
li na otazku, zda v uplynulych dvanacti
meésicich zakoupili po internetu obleceni
¢i boty. Muzi 53 %, zeny 31 %. Takovy je
naopak vysledek u pocitac¢ti a hardware.
sVysledky nejsou nikterak prekvapivé.
Zeny si objednavaji nejcastéji obleceni
nebo produkty pro zdravi a krasu, muzi
voli vypocetni techniku a mobily. Zajima-
vé ale mtize byt, jak s témito vysledky na-
lozi internetové obchody,” fikd k vysled-
kiam vykonny feditel APEK Jan Vetyska.

Na vybér zbozi, které si zakaznik vlo-
zi do virtualniho kosiku, ma vsak vliv

nejen pohlavi. Vysokoskolaci napriklad
uprednostnuji spolu s oble¢enim slevové
kupony ¢i kosmetické produkty vcetné
parfémad.

Nakupujici bez maturity naopak nej-
Castéji voli pocitace, oble¢eni a mobilni
telefony.

Na internetu nejcastéji Cesi ve véku
25 - 34 let. Dominuje u nich obleceni,
které si objedna alespon jednou ro¢né

ko, Francie, Spanélsko, Italie, Velkd Britd-
nie) v obdobi mezi druhym a tfetim ¢tvrt-
letim. Francie, Italie a Spanélsko dokonce
zazivaji cenovou deflaci.”

V ramci 21 sledovanych evropskych
trha ve 3. ¢tvrtleti nejvy$si meziro¢ni riist
trzeb zaznamenalo Turecko (+13,4 %),
néasledované Madarskem (+4,4 %) a Nor-
skem (+4,3 %). Naopak k nejvétsimu po-
klesu doslo ve Finsku (-3,2 %), Portugalsku
(-2,4 %) a Velké Britanii (-1,8 %). Pouze ve
dvou zemich rostla cenova hladina o vice
neZ 3 % (Turecko a Ceska republika).

Prodané objemy, které jsou méritkem
ristu spottebitelské poptavky, se nejvice
zvy$ily v Turecku (3,7 %) a Norsku (2,6 %).
Vice nez polovina sledovanych zemi (12)
je pod tlakem klesajici poptavky - nejvice
Finsko (-5 %) a Rakousko (-3,5 %).

Vandenheede dodava, ze pozitivni vyvoj
spotfebitelské poptavky lze o¢ekavat na za-
¢atku roku 2015.

Ze zpravy rovnéz vyplyva, cesky trh na
vétsi oziveni spotiebitelské poptavky stale
¢ekd. Prodané objemy rychloobratkového
zbozi ve 3. ¢tvrtleti 2014 oproti stejnému
obdobi pred rokem klesly o 1,8 %. Celkové
trzby se zvysily o 1,3 % diky vys$si pramér-
né cené prodaného zbozi o 3,1 %. Kladny
vyvoj trzeb zaznamendava predevsim dro-
gistické zbozi. V rdmci potravin se dafi
mléénym vyrobkam.

Lucie Hrusovd, Nielsen

60 % spotiebiteltl této vékové kategorie.
Dile kupuji kosmetiku, slevové kupony ¢i
sportovni vybaveni.
Naopak v kategoriich 45 az 54 a 55
a vice uz se objevuje prevazné drazsi zbozi
- pocitace, bilé zbozi a mobilni zafizeni.
Vyzkum ptipravila Asociace pro elek-
tronickou komerci ve spolupréci s agen-
turou Mediaresearch na vzorku 1750
respondentt reprezentujicich ¢eskou in-
ternetovou populaci.
Pramen: APEK
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V Cesku jsou nejdel$i kampané s nejvice impresemi

Primérna displejova kampan v Ceské
republice probihad po dobu 97 dnt a vy-
kazuje vice nez 20 mil. impresi, coZ je
vedle Polska nejvice v regionu CEE. Tyto
informace prinasi studie gemiusAdMo-
nitor, pfipravena spolecnosti Gemius pro
13 stati stfedni a vychodni Evropy. Stu-
die obsahuje data o velikosti a efektivité
reklamnich kampani v obdobi od tnora
do cervence 2014.

Nejvy$si pocet zobrazeni
v kampanich byl zazname-
nén v CR a Polsku, zatimco x
napf. ve Slovinsku, Chor-
vatsku a Bulharsku pocet
zobrazeni ¢ini pouze 2 - 3,5
milionu.

Reklamni kampan mda na
jednoho uzivatele nejvice
zobrazeni v Polsku (28), na-
opak nejméné v Bulharsku,
na Ukrajiné a v Rumunsku J
(6 resp. 5 zobrazeni na uzi-
vatele v kampani). 0

Online reklamni kampa- M
né jsou v praméru nejdelsi v‘""

TUV SUD Czech: Vyjimeénd
kvalita si zaslouzi ocenéni

TUV SUD Czech, vedouci spole¢nost
v oblastech inspekce, certifikace, testovani
a vzdélavani v Ceské republice, jiz po osmé
oficidlné predstavila firmy dlouhodobé
usilujici o zlepsovani svych sluzeb, proce-
sU nebo vyrobkd, kterym slavnostné pre-
dala Certifikaty vyjimecnosti. Tato ocenéni
udilela v ndvaznosti na kampan Listopad
— Mésic kvality v Ceské republice.

Certifikat vyjime¢nosti proptjéuje TUV
SUD Czech ¢eskym firmam napfi¢ viemi
oblastmi prdmyslu a sluzeb jiz osmym
rokem. Podminkou pro jeho ziskani je
Uspésné absolvovani vicenasobného pro-
vérovani sluzeb, procesti nebo vyrobkd.
Ocenénad firma tedy musi byt drzitelem
vice certifikacnich dokumentt, které ga-
rantuji, ze usiluje o neustalé zlepSovani
své vyroby ci pristupu k zakaznikdim, za-
meéstnancim nebo Zivotnimu prostredi.

V roce 2014 byl Certifikat vyjimecnosti
propUjcen 16 spolec¢nostem, coZz presta-
vuje rekordni narust o celou ¢tvrtinu v po-
rovnani s rokem 2013. Mezi nové drzitele

2‘51

v Ceské republice, kde probihaji ptiblizné
tfi mésice. Kratsi jsou napf. na Sloven-
sku a v Madarsku, kde bézi praimérné po
dobu dvou mésicti (58-59 dni). Nejkratsi
jsou v Srbsku a Loty$sku (33-34 dni).

Studie zahrnuje kampané mérené
pomoci nastroju gemiusDirectEffect
a AdOcean ve 13 statech regionu CEE,
v nichz spole¢nost Gemius méri alesporn
50 % online reklamnich kampani.

PRUMERNY POCET ZOBRAZENi V KAMPANI
V JEDNOTLIVYCH STATECH REGIONU CEE

0,23
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Czech

ocenéni patfi napf. MND
Gas Storage, Makro Cash
& Carry CR, Vitkovice Milmet Spotka Akcyj-
na, Vystavba siti Kolin nebo Schindler CZ.
Program Mésice kvality navazuje na ce-
loevropskou iniciativu Evropského tydne
kvality.

Pramen: gemiusDirectEffect, 2. - 7. 2014.

~Emocni otisk” ovliviuje

loajalitu zakaznika

Spole¢nost GfK prosazuje novy pri-
stup, ktery resi rozdil mezi zakaznickou
spokojenosti a zakaznickou loajalitou.
Vétsina firem vi, ze spokojenost zakaz-
nikd nemusi nutné znamenat také jejich
loajalitu, coz potvrdila i GfK nedavnym
globalnim vyzkumem, jenz ukazal, ze
korelace mezi trovni spokojenosti a lo-
ajality zakaznikd cini jen asi 40 %.

GfK nalezla novy indikator zakaznic-
ké spokojenosti, ktery tento rozdil pre-
konavd a ktery byl nazvan ,emocnim
otiskem®. Ten dokazuje, Ze pokud v my-
sli ¢lovéka vznikne silny emodni otisk,
snizuje se odliv zakazniku a vzriista po-
zitivni Gstni $ifeni informaci.

Tim, ze GfK propojuje ,emocni
otisk“ zdkaznické zku$enosti s podpo-
rou znacky ze strany zakazniki, jako
je trvanlivost vztahu zdkaznika nebo
zména znacky, dokdze presné prediko-
vat loajalitu ke znacce az z 80 %, coz je
dvakrat vice, nez kdyz se vychazi pouze
ze zékaznické spokojenosti.

Pramen: GfK

,Chci podékovat viem firmam a jejich
proziravym manazer{im, pro které neni fi-
zeni kvality cizim pojmem. A velmi si preji,
aby jejich pocet rychle rostl. ProtoZe v kva-
lité a poradku obecné vidim skvély zaklad
budoucnosti nasi malé ekonomiky,” ko-
mentoval udélost Oleg Spruzina, general-
ni feditel TUV SUD Czech.

Dalsi informace naleznete na
www.tuv-sud.cz.

Slavnostniho predavani Certifikatd vyjimecnosti se zicastnili zastupci ocenénych spolecnosti a také
zéstupci spole¢nosti TUV SUD Czech.
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TOP téma

Rok 2014 o¢ima obchodniku

Letosni ocekavani se pini

Predvanocni nakupy vrcholi, obraty rostou. Ackoli finalni cisla
jesté dlouho nebudou k dispozici, Ize jiz fici, zda za sebou mame
Gspésny rok, ¢i nikoli. Jaky byl tedy rok 2014 pro obchod v Cesku?

ad kratkym zhodnocenim letos-
N niho roku ve ,svém“ fetézci se za-
mysleli Lucie Borovickova, PR Ma-
nager, Rewe Group Ceska republika, Jitka
Vrbova, tiskova mluvei Lidl, Michael Sperl,
vedouci oblasti Medialni marketing/Dis-

tribuce, spole¢nosti Kaufland a Mgr. Lukas
Némcik, projektovy manazer COOP.

Billa: novy centralni sklad

cerstvych potravin

»Konkuren¢ni prostredi stale sili. Av§ak
Billa ztstava jednickou v segmentu su-
permarkettl, nejen po kvalitativni strance
sortimentu a v péci o zakaznika, ale také
ve vy$i primérného obratu na prodejnu.
Velkym uspéchem bylo vybudovani cent-
ralniho skladu ¢erstvych potravin v Mod-
leticich. Ve spolupraci se spole¢nosti Shell
jsme zavedli novy koncept prodejen Billa
Stop & Shop. A stile expandujeme. Jen
v letosnim roce jsme otevfeli $est prodejen
a desitky stavajicich jsme renovovali.

V ¢em se naopak oc¢ekavani spole¢nosti
nevyplnila? Vysoce konkuren¢ni prostie-
kterou cesti zakaznici vét§inové ocekavaji.
Filozofie spole¢nosti je vSak zaloZena na
kvalité a Cerstvosti. I presto jsme si udrze-
li silnou pozici na trhu, kterou potvrzuje
vice jak 10 miliont spokojenych zakazni-
kit mési¢né.“

COOP: zakaznici si oblibili

produkty mistnich

dodavatela

,Uspéchem udrzeni stabilni pozice na
trhu a zvysujici se zdjem zakaznikd o Ces-
ké maloobchodni prodejce a regiondlni
produkty. Nasi zakaznici davaji prednost
domacim produktiim vétsinou od mistnich
dodavateld, se kterymi ve velké mife spo-
lupracujeme. Jsme také radi, ze se podatilo
zalozit Asociaci ceského tradi¢niho obcho-
du podporujici tuzemské maloobchodniky.

V ¢em se naopak ocekavani spole¢nosti
nevyplnila? Predev§im v oblasti legislativy
a regulaci ze strany statu. V této oblasti je
stdle mnoho problémd, které je potteba ak-
tivné resit. Ve spolupraci se statem tak jsou
mnohé rezervy.*

<b

Foto: Shutterstock.com / anaken2012
Kaufland: pribyvaji
backshopy a obsluzné
pulty

»Rok 2014 povazujeme za velmi Gspés-
ny. Otevteli jsme nékolik novych prodejen.
Pokracovali jsme také v modernizaci stava-
jicich obchodt, kde budujeme predevsim
backshopy a obsluzné pulty. Zacatkem
prosince jsme dokondili Gpravu prodejny
v Praze-Michli, ktera po 14 letech fungo-
vani prosla kompletni prestavbou a mo-
dernizaci.

V roce 2014 jsme za svou praci a vstfic-
nost zakazniktim ziskali nékolik vyznam-
nych ocenéni. Zvitézili jsme v oborové
kategorii MasterCard Obchodnik roku
s potravinami. Diikazem pozitivni zpétné
vazby a silného povédomi o nasi znacce je
ocenéni Superbrands. V kategorii Nejlepsi
novinka programu Volba spotfebitelt zis-
kalo ocenéni vyzralé a cerstvé maso znacky
K-Purland z vlastniho masozavodu spoleé-
nosti.

V zafi jsme odstartovali kampan ,,Z las-
ky k Cesku® kterd si klade za cil posilit
vnimani spole¢nosti jako ¢eské firmy pod-
porujici ¢esky obchod, tedy ¢eské vyrobky

a ceské dodavatele, piirodu Ceska i jeji
obyvatele.

Pokracovali jsme i v programu spole-
censké odpovédnosti. Jiz ¢tvrtym rokem
jsme generalnim partnerem sdruzeni SOS
Détské vesnicky. Ze zajimavych akci mut-
zeme jmenovat prodejni vystavu détskych
obrazkd, ktera probéhla v bfeznu. Navstév-
nici si zakoupili témér dvé tietiny vystave-
nych obrazki. Na konto sdruzeni SOS Dét-
ské vesnicky tak vSichni prispéli ¢astkou
103 400 korun. Uspésné jsme také rozvijeli
spolupraci s organizaci Centrum Paraple.

Rok 2014 jesté neskoncil, ¢ekd nas jes-
té naro¢né predvanocni a vano¢ni obdobi.
Presto jiz nyni mtzeme fici, Ze rok skonci
s celkové dobrym hospodarskym vysled-
kem.“

Lidl: kucharska soutéz

u zakaznikt uspéla

»Rok 2014 byl pro nasi spole¢nost
uspésny. Pokracovali jsme v dlouhodobém
cili nabizet zdkaznikéim kvalitni sortiment
za priznivé ceny a pod privatnimi znacka-
mi jsme uvedli na trh mnoho novych pro-
duktd. Stejné jako v predeslych letech jsme
nabizeli tematické tydny mezindrodnich
kuchyni, francouzskd vina ale i tematické
akce se spotfebnim zbozim.

Vénovali jsme se modernizaci star$ich
prodejen s cilem nabidnout zakaznikim
moderni nakupni prostiedi a zaméstnan-
ciim prijemné pracovni prostredi. Celkem
jsme letos realizovali kompletni moderni-
zaci 24 prodejen a v tomto trendu budeme
pokracovat i v roce nasledujicim.

Protoze jsme spolecensky odpovédna
firma, nase aktivity jsme i v leto§nim roce
smeéfovali na pomoc détem. Jiz tfetim ro-
kem jsme stavéli détska Rakosnickova
hristé. Letos jsme jich zrealizovali 20 a cel-
kem jich stoji po celé CR jiz 50 v celkové
hodnoté 75 miliont korun. Na konci roku
jsme jiz poctvrté poradali celorepubliko-
vou sbirku Srdce pro déti.

Nezahaleli ani nasi $éfkuchati Roman
Paulus a Marcel Thnacdk, ktefi pripravovali
pro zédkazniky kazdy tyden jeden inspira-
tivni recept. Rozhodli jsme se proto pred
Vanocemi vydat jejich recepty knizné a ku-
charku nabizet zakaznikiim pred Vanoce-
mi jako darek k ndkupu. Od dubna tym
kuchart posilila cukrarka Markéta Kraj-
¢ovicova, kterd vymysli recepty na dezerty
a sladka jidla.*
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TOP téma

Aktualni téma: oteviraci doba

Vétsina Cechii
si regulaci nepreje

Vice nez polovina ¢eskych domacnosti (52 %) je proti tomu, aby
byly o svatcich zavieny obchody. Témér kazda domacnost (96 %)
totiz o svatcich ¢i v nedéli nékdy nakupuje, ve tietiné pripadi pak
dokonce vyrazi i za vétSimi nakupy potravin.

jsou tak proti tomu, aby stat urcoval,

kdy maji mit obchody otevieno a kdy
ne. Tyto a dal$i zavéry ptrinesl priizkum
spole¢nosti Incoma GfK, ktery pro Svaz ob-
chodu a cestovniho ruchu a dalsi zastupce
oboru reprezentované Mezinarodnim vy-
borem nakupnich center ICSC, realizovala
spole¢nost Incoma GfK na reprezentativ-
nim vzorku ¢eské populace.

,Prizkum potvrdil, ze Cesi jsou zvykli
zajit si do obchodu v nedéli ¢i o svétcich
jak pro drobny nakup potravin (69 %), tak
i pro nakup vétsi ¢i pro porizeni riznych
kategorii nepotravinatského zbozi,“ kon-
statuje Tomd$ Drtina, managing partner
Incoma GfK.

»Jak z nové ziskanych dat, tak i z rozho-
vort s nasimi zakazniky vime, Ze jakékoliv
omezovani oteviraci doby je silnou remi-
niscenci na doby ddvno minulé. Mnozi se
tak ptaji, zda v tom stat bude pokracovat
a bude regulovat i oteviraci dobu v kavar-

Téméf dvé tretiny nakupujicich (65 %)

NAVSTEVOVALI BY CESI VE SVATEK
NAKUPNI CENTRUM IV PRIPADE, KDY BY
VSECHNY VETSi PRODEJNY BYLY ZAVRENE
A ZUSTALY OTEVRENE JEN TY MENSI?

2% do NC viibec nechodim

n
32 %
do NC bych
v nedéli ¢i ve
svatek v takovém
pfipadé vibec
nesel / nesla

27 %
chodil/a bych do
NC v nedéli ¢i ve

svatek méné

Pramen: Incoma GfK

nach ¢i restauracich,” upozornuje Marta
Novakova, prezidentka Svazu obchodu
a cestovniho ruchu Ceské republiky.

Navrhovand regulace chce omezit na-
kupy v prodejnach nad 200 m?, které jsou
typické pro nakupni centra. Omezeni pro-
dejni doby v maloobchodé by tak zasahlo
do chodu vétsiny ndkupnich center v Ces-
ké republice. ,Zavfeni velkych prodejen
o svatcich by zdsadnim zptisobem zasahlo
do provozu nakupnich center. V pripadé¢,
ze bude novy zakon schvalen, prizkum
predikuje pokles navstévnosti o vice nez
polovinu. A to je Spatna zprava jak pro za-
kazniky, tak i pro provozovatele ostatnich
prodejen v nakupnich centrech, kterym by
zustaly stejné provozni naklady, avsak vy-
razné poklesly trzby,“ podotyka Jan Kubi-
&ek, predseda Ceského vyboru ICSC.

»Pro nas, zastupce spotiebitelil, neni
takova regulace odtvodnitelna a proto ani
prijatelnd. Jsme presvédceni, Ze po poca-
te¢nich extrémech pred lety (24 hodinovy
provoz apod.) se situace ohledné oteviraci
doby v zasadé ustalila a trh v tomto sméru
regulaci nepottebuje,“ komentuje zélezi-
tost Libor Dupal feditel Sdruzeni ¢eskych
spottebiteld.

Také Asociace ¢eského tradi¢ntho ob-
chodu (ACTO) odmitd takovou formu
regulace ¢i jakoukoliv jinou. Za jedinou
pripustnou formu regulace povazuje po-
ptavku zakaznikd. Za diskriminaéni pova-
zuje rovnéz fakt, ze by se omezeni mélo ty-
kat pouze obchodd s rozlohou nad 200 m>.

ek/SOCR CR/ACTO
CO JEV TECHTO DNECH e

(SVATKY, NEDELE) OBVYKLE i I
HLAVNIM MOTIVEM NAKUPU?

Kliknéte pro vice informaci
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Lemon Macaroon

i

Vytitbend smés lehkého zeleného caje s unikdtni
prichuti francouzskych citronovjich makronek.
Inspirovano jednou z nejmodernéjsich cukrovinek.

Blueberry Muffin

Unikatni smés vynikajiciho cerného caje s chuti =
bortivek a sladkou viini tepljch, cerstvé upecenych ™

.. Strawberry Cupcake
Eintery Lahodné smés jemného zeleného Caje s chuti
E cerstvé upecenyich “cupcakes’.



Obchod

Tretina svétové produkce jidla se kazdy rok vyhodi

Vice potravin
pro potrebné

a

Podle Organizace pro vyzivu a zemédélstvi se v rozvinuté i roz-
vojové casti svéta vyhodi priblizné 1,3 mld. tun potravin ro¢né.
Zatimco v chudych zemich se ale vétsina znehodnoti uz pfi vyro-
bé ci skladovani, v bohatych jde o diisledek plytvani. Da se tomu

zabranit?

fiblizné tretina svétové produkce
Ppotravin uréenych k primé spotiebé

- 1,3 mld. tun - ptijde kazdy rok na-
zmar. Vyplyva to z analyzy Organizace pro
vyzivu a zemédélstvi pri OSN (FAO). Sami
spotfebitelé v Evropé a Severni Americe
vyhodi ro¢né tolik jidla, kolik vyprodukuje
cela subsaharska Afrika.

V rozvinuté a rozvojové Casti svéta se
pritom vyhodi ptiblizné stejné mnozstvi -
670, resp. 630 mil. tun. Zatimco v chudych
zemich jsou ale na viné takzvané ztraty,
v bohatych statech jde prevazné o disledek
plytvani.

Ke ztratam dochazi dle zpravy FAO uz
pfi vyrobé, sbéru ¢&i zpracovani. I kvuli

reformam zemédélskych politik doporu-
¢enych Svétovou bankou nemaji prislusné
zemé k dispozici dostate¢né skladovaci
prostory, infrastrukturu a technologie, kte-
ré by umoznily potraviny uchovat. Zemé-
deélska politika zemi, do nichz své produk-
ty vyvazi, jim navic nezfidka znemoznuje
vcasny transport.

Plytvani se naproti tomu dopoustéji pri-
mo obchodnici a spotfebitelé neuvazeny-
mi ndkupy a Zivotnim stylem, k ¢emuz je
podnécuji i vzorce konzumni kultury a re-
klamni strategie.

Plytvani jidlem souvisi i s tim, jaky
mame k jidlu vztah, jestli ho vnimame
pouze jako palivo, nebo jestli feSime, co

==l

a pro¢ jime, jaké suroviny je dobré kom-
binovat, kolik jich skute¢né budeme po-
tfebovat, kdy je hodlame snist a jak s nimi
zachazet. Jidlo je totiz vcelku véda.

U nas se proti plytvani potravinami za-
tim hlasité ozyva napt. iniciativa Zachran
jidlo. Pfed rokem uspotadala Hostinu pro
1000, aby ukézala, ze ne véechno vyhazo-
vané jidlo patti do kose. Letos usporadala
podobnou akei 18. fijna. Na jejich stran-
kach www.zachranjidlo.cz se ¢lovék dozvi,
jak nakupovat smysluplné, jak skladovat
potraviny, abychom jich nemuseli polovi-
nu vyhodit, jak jednotlivé suroviny vyuzit
beze zbytku, a samoziejmé kolik se kde
proplytva a na kolik nés to prijde.

Cisla a feseni

Primérny obyvatel Evropy ¢i Severni
Ameriky vyhodi podle FAO 95 az 115 kg
potravin ro¢né. Cloveék zijici v Africe ¢&i jiz-
ni a jihovychodni Asii pfitom jen Sest az
jedendct kilo.

Nejvice se plytva s ovocem a zeleninou.
Pokud by se do roku 2020 nic nezménilo,
potravinovy odpad by se podle udajti uve-
fejnénych Ministerstvem zemeédeélstvi zvy-
$il 0 40 %. Cilem Evropské komise je snizit
potravinovy odpad do roku 2020 o 50 %,
¢imz by se v EU usetfilo 95 mld. eur.

Sami spotfebitelé v rozvinutém svété
pak kazdy rok vyhodi na 222 mil. tun pri-
mo konzumovatelného jidla, zejména ovo-
ce a zeleniny. To je ptiblizné stejny objem,
jaky vyprodukuji za stejnou dobu vSechny
staty subsaharské Afriky.

Podle Organizace se navic jedna o dlou-
hodoby trend, ktery nedokazaly zvratit ani
v poslednich letech rostouci ceny potravin
na globalnich trzich.

Reseni pro rozvinuté stty vidi FAO ve
vychové spotrebitelt k odpovédnéjsimu
chovani, konkrétné v upozornovani na
dusledky slevovych akci, vétsi citlivosti ke
kvalité a ptivodu zbozi a vétsi sebekontro-

le pfi planovani nakupu. Na vyssi trovni
mohou téZ zna¢ny posun zptsobit zmény
v podminkach fungovani obchodnich fe-
tézct.

Rozvojovym zemim by naopak pomoh-
ly lepsi technologie, investice do infra-
struktury a celkova reforma zemédélskych
politik jak na trovni jednotlivych statt, tak
v ramci mezinarodnich obchodnich orga-
nizaci.

e ¥
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Zakaznici Kauflandu vénovali béhem Narodni potravinové sbirky téméf 27 tun potravin.
V obchodech Tesco se vybralo vice nez 60 tun potravin, spole¢nost navysila dar
zakaznikii o dalSich 20 %. V ramci obchodniho fetézce Albert se ve 25 prodejnach
vybralo 17 tun jidla. V hypermarketech Globus darovali zdkaznici témér 25 tun a dm se
podafrilo vybrat pies 5,5 tun trvanlivych potravin.
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Obchod

Jidlo v kosi, zelenina

na hnoji

Jidlem se neplytva jen v domdcnostech,
v kosi konci az 35 % jidla ze $kolnich ji-
delen. Tohle ovéem neni dusledek rozma-
filosti poslednich let. Naopak k vymoze-
nostem soucasnosti patii likvidace ovoce
a zeleniny nesplnujicich estetické standar-
dy. Dostate¢né urostlych neni asi 30 %
okurek a mrkvi, ty se tedy do supermarke-
tt nedostanou. Dalsi problém plyne z ceny
vypéstované zeleniny. Koncem léta vyvezli
Cesti péstitelé na pole stovky tun paprik
a nechali je tam shnit, zatimco v obcho-
dech byly k méni papriky z Madarska nebo
Nizozemska, ty totiz supermarkety mohly
nakoupit mnohem levnéji. Problémy ply-
nouci z cenové nekonkurenceschopnosti
tuzemskych surovin se opakuji, neni to tak
davno, co se vylévalo mléko, jez nikdo ne-
chtél vykoupit.

Zasadni plytvani jidlem se odehrava
dennodenné v supermarketech, kde se li-
kviduji potraviny s konéicim datem spo-
treby. Nebavime se tu o shnilé mrkvi nebo
plesnivém syru, nybrz o jidle, které je tr-
vanlivé a pozivatelné, ale povinné uvadéné
datum na obalu ho zakazuje prodavat.

Nepovinné datum
spotreby?

Bruselu v8ak uz pfipravuje zménu. Na
potravinach s dlouhou dobou trvanlivosti
mozna v Evropské unii nebude v budouc-
nosti nutné povinné uvadét datum spotre-
by. Podle ndzoru nékterych unijnich zemi
by to mohlo pomoci sniZit plytvani potra-
vinami. Véci se zabyvali ministfi zemédél-
stvi osmadvacitky. Podle ¢eského ministra
Mariana Jurecky Praha podobné tvahy
principialné neodmita, bude vsak zalezet
na jejich pripadné konkrétni podobé.

»Je to otazka, aby se inspek¢ni orga-
ny vyjadrily, zda u nékterych vyrobku je
toto — feknéme - rozvolnéni ku prospéchu
a bezpecnosti spotrebitele,“ fekl ministr
v Bruselu novinartim. Prostor pro diskusi
podle néj existuje, bude ale tfeba vyhodno-
tit pfipadna konkrétni rizika.

Darovat potraviny

se zjednodusi

Dosud v darovani proslych potravin
branila 15% dan. Jinymi slovy, pro obchod-
ni fetézce bylo vyhodnéjsi jidlo zlikvidovat
nez darovat potravinovym bankdm nebo
charitativnim organizacim, jak je to béz-
né ve Velké Britdnii, Francii, Dansku, ale
i Polsku, Madarsku ¢i ve Slovinsku. Navrh
na zru$eni ,plytvaci dané“ uz je vsak ko-
ne¢né podan.

Darovat potraviny potfebnym by tak
mélo byt pro jejich vyrobce a obchodniky
v Cesku vyrazné jednodussi. Nebudou mu-
set odvadét z jidla darovaného na charitu
DPH. Zménu organizatoti sbirek dohodli
s Ministerstvem financi.

Generalni finan¢ni feditelstvi pripra-
vuje metodickou zménu, kterd ma umoz-
nit, aby zaklad dané z pridané hodnoty
v ptipadé potravin darovanych potravi-
nové bance mohl byt blizky nule ¢i zcela
nulovy.

»Ministerstvo ndm oznamilo, Ze v nej-
blizsi dobé vyfesi tuto otazku timto smé-
rem. Finan¢éni dfady dostanou pokyny,
jak oSetfovat tyto dary,“ ekl feditel Ceské
federace potravinovych bank Fabrice Mar-
tin-Plichta.

Zménu potvrdilo i ministerstvo zemé-
délstvi. ,U potravin darovanych potra-
vinovym bankdm bude mozné v danych
ptipadech stanovit zéklad dané z pridané
hodnoty v minimalni hodnoté, ktera se

bude blizit nule, pfipadné bude nulova.
Pro firmy tak bude vyhodnéjsi vénovat so-
cialné potrebnym naptiklad jidlo s konci-
cim datem trvanlivosti,“ uvedlo minister-
stvo v tiskové zpravé.

»Vitam, ze vyrobci a obchodnici nebu-
dou muset platit DPH za potraviny, které
se rozhodnou vénovat lidem v hmotné
nouzi. Nékolikrat jsem o tom jednal s Mi-
nisterstvem financi i s potravinovymi ban-
kami. Pro obchodniky bude vyhodnéjsi
dat jidlo na charitu, nez ho naprtiklad vy-
hodit. Jednozna¢né jde o jeden z néstroji,
ktery zamezi plytvani potravinami, které
se navic dostanou k sociédlné potfebnym,*
uvedl ministr Marian Jurecka.

Prodejci i producenti dosud museli
u jidla, které chtéji darovat (nékdy ma jen
estetické vady, jindy proslou trvanlivost),
odvadét DPH ve vysi 15 %. Tedy stejné
jako u potravin, které prodavaji za bézZnou
cenu nebo ve sleve.

Narodni potravinova
sbirka

V sobotu 22. listopadu se uskuteénil uz
druhy ro¢nik Néarodni potravinové sbirky.
Cesi darovali 173 tun jidla lidem v nouzi,
to je tfikrat vic nez loni

Jednotlivci nakoupili 146 tun potravin,
firmy 25,5, tuny a 1,6 tuny vénovali lidé
pres internet. Loni béhem prvniho ro¢ni-
ku se vybralo 66 tun. Letos se do akce za-
pojilo tfikrat vice obchodi a vice nez 2000
dobrovolniki. Vybrané jidlo poputuje do
potravinovych bank, které je pak rozdéli
pottebnym.

Organizatori spoditali, Ze vybrané jidlo
vyda priblizné na 350 tis. porci. ,Mame
radost, kolik lidi Nérodni potravinova
sbirka oslovila a jak silny a pozitivni ohlas
mezi nakupujicimi méla,” uvedl Jakub

Foto: Shutterstock.com / Constantine Pankin
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Obchod

Unger z poradajici organizace Byznys pro
spole¢nost.

Partnery Narodni potravinové sbirky
2014 byly Tesco, Penny Market, Kaufland,
Albert, Globus, dm, DHL, DameJidlo.cz,
Emco, Kostelecké uzeniny, Mars, Penam,
Tatra - Mlékarna Hlinsko, Unilever, Sode-
xo, Cesky rozhlas, AkcniCeny.cz, Moje
zemé, Loosers.

Nejvic potravin se vybralo v Globusu na
prazském Cerném Mosté (3,6 tuny), mimo
hlavni mésto pak v Tesku ve Videnské ulici
v Brné (2,9 tuny). Mezi kraji celkové bylo
nejvice dard poskytnuto v Praze (38,5
tuny), nasledovali lidé v Jihomoravském
kraji (19,5 tuny) a Moravskoslezském kraji
(17 tun). V lonském roce bylo nejaspés-
néjsi Tesco na prazském Andélu s 1,7 tuny
potravin.

Napiiklad Potravinova banka Liberec
ziskala ve sbirce pres 8,5 tuny jidla. Ve
srovnani s lonskem, kdy lidé darovali 3,2
tuny, je to vice nez dvojnasobek. ,Nejvic
vénovali zdkaznici libereckého Globusu,
odkud se odvezlo ptes 1,5 tuny potravin,“
tekl predseda Potravinové banky Liberec
Jiti Cerman a dodal, Ze takovy uspéch ani
necekal, protoze pivodné odhadoval, Ze
by se mohlo vybrat kolem péti tun jidla.
Mezi darovanymi potravinami vedou tés-
toviny.

Sbirka se snazi reagovat na skute¢nost,
ze v Cesku je 15 % obyvatel ohrozeno chu-
dobou nebo socidlnim vylou¢enim. Daro-
vané potraviny poputuji k lidem v nouzi,
jako jsou matky s détmi, klienti azylovych
domui ¢i postizeni. ,Nacasovani Nérod-
ni potravinové sbirky je idealni, bliZici se
zima je obdobim, kdy nasi klienti pottebuji
pomoci jeste vice,“ uvedla Pavla Vopelako-
va z Armady spasy.

Firmy, ale i jednotlivci mohou posilat
potraviny potfebnym béhem celého roku.
A diky ptislibu ministerstva financi, ze se
z darovanych potravin nebude platit DPH,
se ocekava, ze darct pribude. ,Vime, Ze
zhruba od poloviny prosince bude platit
naftizeni, které umozni obchodtim, aby ty
potraviny darovaly efektivnéji. Ocekava
se, Ze z dne$nich zhruba dvé sté tfi sta tun

- W

Zakaznici v Penny dar

ro¢né se muzeme dostat klidné i k tisici tu-
nam,“ potvrzuje Unger.

Jak funguji potravinové
banky

Piedseda Ceské federace potravinovych
bank Ilja Hradecky informoval, ze v Ces-
ké republice je v soucasné dobé pét plné
funkénich potravinovych bank, v dal$ich
trech krajich banky vznikaji. ,,Chybi ndm
pokryti vychodnich Cech, vétsi ¢asti Mo-
ravy i jizni Cechy, ekl Hradecky. Cilem
federace je, aby potravinova banka byla
v kazdém kraji. Ro¢ni ndklady na fungo-
vani jedné potravinové banky jsou podle
Hradeckého zhruba jeden milion korun.
Jeji ztizeni a vybaveni pak vyjde na pét
miliond.

Vlada schvalila i novy opera¢ni pro-
gram potravinové a materialni pomoci.
Ceska republika tak za¢ne v pfistich letech
vyuzivat evropské penize i na potizeni jid-
la, oble¢eni, obuvi, $kolnich pomucek ¢i
hygienickych potfeb pro lidi v tisni. Do
roku 2020 by mohla ziskat 20,7 milionu
eur (nyni v pfepoctu témér 572 mil. K¢&)
z Fondu evropské pomoci nejchudsim
osobdam (FEAD). Je to maximalné 85 %

ovali téméF 12 tun potravin.

¢astky na potravinovou a materialni po-
moc, nejméné 15 % mus{ dodat CR. Potra-
viny a material by mély rozdélovat vybrané
neziskové organizace. Pomoc ma poslou-
zit nejen k tomu, aby se lidé odrazili ode
dna, ale ma prispét i ke zdravému stravo-
vani. Podle zaméru Evropské komise by se
také mély upfednostnit mistni a egionalni
vyrobky.

Podle podkladu k evropskému natize-
ni o pomoci na jedné strané mnoz{ v Unii
trpi nedostatkem potravin, na druhé stra-
né se jidlem plytva. V navrhu programu by
proto mél byt také plan, jak stat odstrani
administrativni prekdzky, které brani vy-
robcim a prodejcim prebyte¢né zasoby
poskytovat.

Cilem Evropské komise je sniZit potra-
vinovy odpad do roku 2020 o 50 %, ¢imz
by se v EU usettilo 95 mld. eur.

V Ceské republice zatim neexistuje ana-
lyza, ktera by dokladovala mnozstvi potra-
vinového odpadu na jednotlivych stupnich
potravinového fetézce. Vysledky takové
studie, kterou bude zpracovavat minister-
stvo zivotniho prostfedi, budou zndmy az
v pritbéhu roku 2016.

Alena Adamkovia

Stante se ¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in

12/2014
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Misto prodeje jako
misto zazitka
«1 obycejny nakup mize byt skvélym zazitkem!” Tak znélo motto

letosni konference POPAI forum, ktera se zamérila na obchod,
jeho moznosti pfi prezentaci zbozi i vyvoj chovani zakaznika.

isto prodeje bude v budoucnu
stejné jako dnesni spole¢nost jes-
té vice propojeno s internetem.
Vyznamnou roli bude hrat interakce, spo-
jeni fyzického a digitalniho svéta, kdy se
budou postupné ménit hranice mezi tra-
di¢nimi misty prodeje a e-commerce. Stile
vice marketingovych iniciativ se zaméfi na
spojeni tfi klicovych komponenti: in-sto-
re, digitalnich a zkuSenostnich. Uspésné
znac¢ky a maloobchodnici dokdzou ziskat
nakupujici zdkazniky skrze tyto tfi cesty.
V dasledku novych trendd v ndkup-
nim chovani zékaznikd je tfeba preménit
tradi¢ni obchody na mista prijemnych za-
zitkd a personalizovanych sluzeb, kdy mis-
to prodeje musi zdtiraznit to, co internet
nenabizi, napiiklad pfivétivou atmosféru
a schopnosti prodejniho persondlu. Syner-
gicka spoluprace maloobchodu a znacky

NAMICHE ) 5 k.0
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Pro¢ zakaznikovi nenabidnout navod, jak
si udélat ten spravny koktejl pfimo v ob-
chodé? Diky novému ,drink-mixovému”
regélu firmy Brown-Forman Czechia stadi
vybrat koktejl, vytisknout recept a vzit si
spravné ingredience pfimo z regalu. Re-
klamni stojan v souladu s trendem tzv.
gamifikace nabizi zakaznikim atraktivni
pFidanou hodnotu: pfi ndakupu je inspiruje,
pobavi a seznami s novymi moznostmi vy-
uziti jednotlivych napoju.

v misté prodeje pak je a bude zasadni pro
u¢innou komunikaci a pro tvorbu lepsich
prodejnich mist ve prospéch zakaznika.

»Zabyvame-li se procesem ndkupu
nebo, presnéji feeno, procesem rozho-
dovéni pti ndkupu, musime vzit v ivahu
véechny klicové faktory takového rozho-
dovéni, zduraznil ve své prezentaci Lubo$
Rezler, Senior Client Director Millward-
Brown CR.

o Podstatnd ¢ast ,rozhodovani® probi-
hd jesté predtim, nez navstivime misto
prodeje.

o Tvariv tvar vlastni nabidce ménime své
predispozice ke koupi urcité znacky jen
¢astecné.

o Pii vlastnim ndkupu ptisobi aktivacni
nastroje diferencované a jen v nékterych
pripadech maji dlouhodobéjsi dopad.

« Zasadnim ukolem mista prodeje je pre-
zentace znacky tak, aby odpovidala vy-
tvofenym asociacim.

,Predndkupni preference je v podstaté
divodem existence znacek: lidé inklinu-
ji ke ,,svym“ zna¢kam a jejich rozhodnuti
je zménit lze ovlivnit jen ¢aste¢né. Loaja-
lita je ovSem dana i kategorii,“ vysvétluje
L. Rezler. ,Cilem by méla byt dlouhodo-
bé udrzitelna prezentace znacky. Jednim
z hlavnich aktiva¢nich faktord je moznost
snadného nalezeni. Zni to samoziejmé, ale
vyrazna expozice je vysoce efektivni me-
todou pritazeni pozornosti a nedopusténi
snadného ,,odvraceni. Klicovym momen-
tem je ovSem potvrdit asociace spojované
se znackou: prezentace v prodejnach musi
odrazet to, co znacka slibuje v rdmci celé
marketingové komunikace, zduraziuje.

A na co je potreba dat si pozor? L. Rezler
pripomina, Ze je nutné zabyvat se tim, jak
vystavend znacka vyvold asociace na aktu-

Reta ;I:,Im:g

alni kampané znacky - propojent stylu, vi-
zudlni stranky, kreativnich momentt. Sou-
stredit se na to, jak zabranit ,odvraceni®
kupujicich, spiSe nez na kratkodobé ku-
povani trzniho podilu. Nepocitat s tim, zZe
zékaznici budou nabidku pozorné studo-
vat a usnadnit tak praci ,linym mozkdam®
»Nejlepsi emoce z nakupovani je pocit, Ze
jste se rozhodovali snadno - bez nadmér-
ného mentalniho usili - a Ze jste nakoupili
vSechno, co odpovidd vasim aktudlnim po-
tfebam,“ shrnul Rezler.

Priority zédkaznika 2020 shrnul Martin
Pesta, Managing Director spole¢nosti Geo-
metry Global, do tfi oblasti: Better Basics
(kvalita, online bezpeci), Hyper Conveni-
ence (snadnost nakupovéani, dovazka do
domu, online platba) a Experience (eduka-
ce, engagement).

Studie Connected Shopper, kterou rea-
lizovala Geometry Global letos na podzim
ve 12 zemich ctyfech kontinentt, zkou-
mala roli, kterou digital hraje v kazdém
bodé na cesté, kterou nazyvame Purchase
Decision Journey. Cestu, kterou spotfebi-
telé postupuji v ramci jakéhokoli nakupu,
véetné motivatorti a bariér nakupu, kte-
rymi marketéfi (klienti) i prodejci mohou
ovliviiovat zvySovani prodeji.

Z vysledkt studie naptiklad vyplynu-
lo, Ze zatimco jen 7 % uzivateld internetu
pravidelné nakupuje online, pfiblizné 65 %
uzivatelt vyuzivd digitalni kanaly k vyhle-
davani a prozkoumévani budoucich na-
kupti. Nejen proto musi znacky i prodejci
premyslet nad ramec fyzickych a online
nakupt a zacit vnimat roli digitalnich ka-
nélt v ramci kategorii pfed, v prabéhu i po
realizaci nakupu. 60% volného casu travi
lidé v zemich zahrnutych do studie online,
coz predstavuje denné témér ¢tyfi hodiny
volného casu. Pétinu volného ¢asu online
vénujeme nakupovani - at uz se tyka hle-
déni nebo realného nakupovani, 60 % uzi-
vatelt vyuziva smartphone v obchodech.
Znacky a prodejci maji prilezitost vyuzivat
platformy ,,chytrého“ nakupovani — posky-
tovat personifikované sluzby s pridanou
hodnotou v misté prodeje a vytvaret pro-
gramy, které usnadnuji komunikaci a né-
zorové vyhledavani mezi vrstevniky.

ek s vyuzitim konferencnich materidlii



Svételné reseni prodejnich
prostor podle preferenci
cilovych skupin

Jisté jste si jiz vSimli, ze v nékterych
prodejnach se citite 1épe nez v jinych
a neni to vzdy otazka vystaveného sor-
timentu, nebo usporadani prostoru. Je
tu jesté ,néco” co si Casto ani neuvédo-
mujeme, je to osvétleni. Svétlo ovliviuje
naladu a emoce - a to jak pozitivnim, tak
negativnim smérem.

Otédzkou zatim zUstava, které parame-
try osvétleni maji v maloobchodnim pro-
stiedi nejvétsi ucinnost a které moznosti
osvétleni maji pozitivni vliv na emocio-
nalni vnimani. Tyto situace a otdzku, zda
maji razné cilové skupiny individualni
preference s ohledem na svétlo, jsou
naplni rozsahlé studie, kterou proved-
la spole¢nost Zumtobel Lighting spolu
s Gruppe Numphenburg Consult AG.

Ve studii byly pouzity metody z ob-
lasti neurovédy a psychofyziologie a je-
jich prostfednictvim byly nékteré z vyse
uvedenych otazek zodpovézeny. Zjistilo
se napfiklad, které parametry osvétleni
nejvice ovliviiuji lidské emoce a které
slozeni parametrd ma pozitivni vliv na
naladu zdkaznik(. Navic byly pomoci
neuropsychologického modelu limbic-
kych typu (Limbic® Type) analyzovany
preference osvétleni u sedmi rGznych
cilovych skupin.

Vysledky ukazuji, Ze mezi jednotlivy-
mi cilovymi skupinami existuji jasné roz-
dily v tom, jaky typ osvétleni preferuiji.
A naopak neexistuje jeden konkrétni typ

osvétleni, ktery by vyvolal stejné pozitivni
emoce u véech cilovych skupin. Spise se
ukazuje, Ze kazda cilovd skupina ma své
vlastni pozadavky na osvétleni. Rozdéleni
vysledk( této studie dle cilovych skupin
umoznilo nasledné roz¢lenéni zakaznik(
do tfi velkych kategorii. Ziskané poznat-
ky jsou pro svételné designery a techniky
spole¢nosti Zumtobel Lighting nesmirné
dilezité pfi vyvoji konceptl osvétleni pro
oblast obchodnich prostor a pomahaji
zvysit pohodu zdkaznikd pfi bézném na-
kupovani a tim prodlouzit dobu, kterou
zakaznici v prodejné stravi.

U svételnych feseni byly sledovany
predevsim nasledujici parametry:
e teplota chromati¢nosti svételnych
zdroju
e intenzita osvétleni

e distribuce svétla rozptylend / smérova
e kontrasty jasq, kontrasty barev

Analyza jasné ukazuje, Ze kazda skupi-
na upfrednostriuje jiné moznosti osvétle-
ni. Celkem byly identifikovany tfi hlavni
skupiny:

»Rovnovaha” - harmonické, oteviené
osoby se smyslem pro tradici; ,Stimula-
ce” - nekonvencni, dynamické osoby;
»Dominance” - kritické osoby.

Pro prvni skupinu je charakteristické
rovnomérné osvétleni s mirnym akcen-
tem. Celkova intenzita v pradméru 800 Ix
a teplota chromati¢nosti 3000 K.

Pro druhou skupinu bylo zjisténo, ze
velmi dobfe reaguje na kontrast a akcent
s vyuiitim reﬂektor& s uzkou charakte—
osvetlem cca 500Ix a teplota chromatic-
nosti 4000 K.

Treti skupina je citlivda na vyvazenost
osvétleni a rovhomeérné rozlozeni. Podil
ambientniho osvétleni je nejvyznamnéjsi
ze vech tfi skupin a prednost déavaji tep-
loté chromati¢nosti 4000 K.

Pouze tehdy, kdyz zdkaznici vnimaji at-
mosféru v obchodé jako pfijatelnou a jes-
té lépe pfijemnou, budou motivovani zG-
stat déle. Kone¢né vice Casu straveného
v obchodé znamen3, ze zdkaznik ma vice
prilezitosti povsimnout si vystavenych
produktl a znacek a zakoupit je. Studie
prokazala, Ze cilové skupiny reaguji i na
ty nejmensi zmény velmi rdznorodymi
zpUsoby. Zatimco drobné rozdily v okoli
jsou okem sotva patrné, zakaznik je, jak
ukazaly psychofyziologického udaje, na
Urovni podvédomi vnima silné.

Pavel Sobra, Field Marketing Manager,
Zumtobel Lighting s. r. o.

www.zumtobel.cz
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Obchod

Lidé chtéji kupovat Fairtrade, ¢asto ale nemaji kde

Dockame se
kakaoveé krize?

Cena kakaovych bobii roste. Roste i svétova spotieba c¢okolady
a c¢okoladovych vyrobki, a pokud se nezlepsi situace péstitelt
kakaa, pak nas podle nékterych nazora ceka doba, kdy kvalitni
cokolada bude draze zaplaceny luxus.

okud se situace péstitelt kakaa
Pnezlepéi, ¢okoladovy pramysl
1/4 zkolabuje,“ varovala pfed rokem
Ceské spotrebitele zastupkyné kakaovych
farmart Afia Owusu s Ghany. Poukazo-
vala na neudrzitelnost produkce a $pat-
nou ekonomickou situaci péstitelti kakaa.
Ti si nevydélaji ani tolik, aby uzivili sebe
a své rodiny. V Ghané je vékovy primér
farmart 56 let a jejich déti se do pokraco-
vani rodinné tradice nehrnou. Tvrda prace
a nizka cena za kakao pro né neni velkym
lakadlem. Starnou i kakaovniky a nové uz
nikdo nevysazuje.

Neni prekvapujici, ze experti i média
prorokuji kakaovou krizi v roce 2020. Hro-
zi, Ze se obycejni lidé budou muset spoko-
jit pouze s nahrazkami a prava cokolada
se svou cenou priblizi kaviaru. Pokud ne-
chceme, aby to doslo tak daleko, je potteba
péstitelim umoznit, aby se jim tvrda prace

vyplatila a aby dostali za své kakao odpovi-
dajici cenu. Mlada generace pak bude mit
k praci rodi¢t vétsi dctu a motivaci pokra-
Covat v ni.

Zapojeni do systému Fairtrade nabizi
farmartm alternativu v podobé garance
takové ceny za urodu, kterd jim umoz-
nuje pokryt alespon naklady na produkeci

a uzivit se. Tuto moznost maji nejen pés-
titelé kakaa, ale i kavy, tftinového cukru
nebo pracovnici na bananovych a ¢ajovych
plantazich nebo kvétinovych farmdch, ale
i jini zemédélci z rozvojovych zemi ohro-
zeni chudobou. Produkty, za které dostali
tito lidé férovou cenu, pak pozname podle
zndmky Fairtrade na obalu. V Ceské re-
publice jsou ¢im dal oblibenéjsi.

Distribuce vazne predevsim

v mensich méstech

Podle pruzkumu spole¢nosti Inesan zna
fair trade kazdy druhy obyvatel CR a tfi
pétiny lidi jsou presvédceny, Ze svymi na-
kupy mohou pomoci vyrobciim z rozvo-
jovych zemi. Zvysuji se i obraty z prodeje.
Vloni ¢inily 174 miliont, coz je o celych
80 % vice oproti roku 2012.

Presto ma fairtradovy trh i své rezervy.
Podle pruzkumu by totiz sedm respon-
dentt z 10 nakupovalo vice fairtradovych
vyrobkil, pokud by se prodavaly ve vét$im
poctu obchodu.

Ve velkych méstech je bézné k dostani
fairtradova kava v kavarenskych fetézcich,
¢okolady a caje v supermarketech a dalsi
vyrobky ve zdravych vyzivach. Horsi to uz
je na malych méstech.

Fairtradovi nadSenci pritom pribyvaji
hlavné v regionech. O tom svéd¢i uspésna
kampan Fairtradova mésta, do které se za-
pojuji hlavné mald a stfedné velkd mésta.
Jejich obyvatelé v$ak musi za svymi ob-
libenymi vyrobky casto slozité cestovat.
Pouze 21 % respondentd priéizkumu spo-
le¢nosti Inesan ma prodejnu s fairtradovy-
mi vyrobky v blizkosti svého bydlisté a Ze
vétsimu rozvoji fairtradového trhu v Ceské
republice.

Naézor spotfebiteld uz tedy zname. Ted
jsou na radé obchodnici, ktefi mohou roz-
$ifenim své nabidky o fairtradové vyrobky,
pouzivanim znamky Fairtrade na svych vy-
robcich nebo servirovanim fairtradovych
napojii nejen ukazat svym zdkaznikim,
ze jsou spolecensky odpovédna firma, ale
maji také moznost pozitivné ovliviovat Zzi-
voty lidi a prispivat k udrzitelné produkci
v rozvojovych zemich.

Vice na www.fairtrade-cesko.cz.

Veronika Bacovd,
Fairtrade Cesko a Slovensko
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Nezustavejte
v digitalnim praveku

Oslovit stale zakazniky se spravnou nabidkou a najit spravnou
nabidku pro potencialné nové zakazniky. Prakticky nekonecné
moznosti brano dnesnim méritkem nabizi digitalni komunikace.

oste pocet komunikacnich kandla

a zrychluje se tempo komunikace.

Dulezitym a zdroven velice obtiz-
nym ukolem je proto pro obchod spravné
reagovat na zménu komunika¢niho chova-
ni zakazniki a jimi pouzivanych médii.

Némecka EHI realizovala mezi 77 ob-
chodniky v némecky mluvicich zemich
anketu k uloze marketingu v obdobi digi-
talnich zmén. Podle dotdzanych manaze-
rl existuji jiz u 38 % spolecnosti rozséhlé
digitalni podnikové strategie v obchodé
a tretina (36 %) na nich pracuje. Pouze
Ctvrtina (26 %) uvadi, ze vhodné strate-
gie je$té nemad. Téméi polovina manazert
(46 %) prirazuje v obdobi digitalnich zmén

strategického zaméfeni vedouci ulohu
marketingu.

Digitalizace vS$ak s sebou nenese jen
strategické zmény, marketing potiebuje
také nové organiza¢ni struktury. Potte-
bu jednat v marketingovych oddélenich
vidi ve velké vétdiné dotdzani $éfové firem
(78 %) i vedouci pracovnici marketingu
(73 %).

V posuzovani, jak zdsadni zmény musi
nastat, jsou pracovnici marketingu poné-
kud sebevédoméjsi nez jejich §éfové. Jak se
uvadiv anketé, jen 14 % vedoucich pracov-
nikd marketingu povazuje zasadni zmény
za nutné v porovnani s jednou tfetinou
top manazerd. Nicméné 20 % CEO (Chief
Executive Officer) a 27 % prodavacti zbozi
a sluzeb na trhu povazuje oddéleni marke-
tingu jiz nyni za dobfe organizovand.
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Odbornici zabyvajici se marketingem
museji své strategie a procesy prizpusobit
digitalizaci a zménénym podminkdm na
trhu, aby odpovidaly zakaznikiim a kapi-
talovym ucastnikiim. Pritom rostouci po-
Cet komunikaénich kandld (59 %) a stale
rychlejsi tempo komunikace (55 %) patii
k nejdilezitéj$im vyzvam transformacniho
procesu. Nejobtiznéj$im aspektem v tomto
procesu je vSak pro dotazané $éfy (82 %)
i prodavace zbozi a sluzeb na trhu (75 %)
spravné reagovat na zménu komunikacni-
ho chovani zdkaznikd a jimi pouzivanych
médi.

Uplnd verze ankety tykajici se organiza-
ce marketingu v obdobi digitalizace bude
uvefejnéna v ,Marketing Monitoru EHI
za rok 2014“ a bude zvefejnéna v pribéhu
prosince.

Na svété jsou v soucasné dobé 2,9 mili-
ardy uzivatell internetu. Pfestoze se jedna
o obrovsky pocet, firmy i vlady jednotli-
vych zemi mohou tento pocet jesté rozsirit,
pokud na internet ptivedou i zbyvajicich
60 % svétové populace. Aby k tomu mohlo
dojit, je tfeba védét, které zemé jsou na $pi-
ci digitalniho rastu.

Aby mohli obchodnici a vlady lépe po-
chopit rozvijejici se digitalni svét, odhalit
vzory chovani on-line zakaznikii a poro-
zumét soucasnym i budoucim uzivatelim
internetu, vypracovali MasterCard a fakul-
ta Fletcher School Tuftsovy univerzity tzv.
Index digitdlni evoluce. Zebii¢ek hodnoti
staty z hlediska pripravenosti privést do
svétové sité dal$i miliardy budoucich uzi-
vatelli internetu a to podle toho, jak vyspé-
la je jejich digitalni ekonomika a jaky ma
potencial dalsiho ristu.

Hodnoceno bylo 50 zemi, na prvnich
tfech mistech se umistily Singapur, Svéd-
sko a Hongkong, dale pak Velka Britanie
a Svycarsko, USA obsadily $estou pozici.

Cina, Malajsie a Thajsko jsou povazové-
ny za tfi nejrychleji rostouci digitalni eko-
nomiky, a to diky rychlému $ifeni interne-
tu a chytrych telefond.

»Zptsob, jakym se lidé zapojuji do
digitalniho svéta, se rychle méni, takze
chceme-li doopravdy pochopit nabizejici
se prilezitosti a zajistit, aby mély pro lidi
smysl, musime se pozorné divat a naslou-
chat,“ prohlésila Ann Cairns, prezidentka
divize mezindrodnich trhi spole¢nosti



Obchod

MasterCard. ,Inovace v riznych ¢astech
svéta postupuji rdznym tempem, pred
nami vSak lezi stejné moznosti - jde o to
propojit fungovani ve svété on-line se své-
tem oft-line a budovat diivéru mezi uziva-
teli, sluzbami a platebnimi mechanismy,*
dodava.

Zakladem jsou nabidka,
poptavka, instituce

ainovace

»Z vyvoje digitalniho prostfedi na Za-
padé v minulosti i soucasnosti Ize vyvodit
jen malo o digitalni pfitomnosti a budouc-
nosti zbytku svéta,“ prohlasil vedouci stu-
die Bhaskar Chakravorti, dékan katedry
mezinarodniho obchodu a financi Fletcher
School. ,,Hybnost a smér vyvoje jednotli-
vych zemi v prubéhu ¢asu zavisi na souhte
¢tyt faktort — nabidky, poptavky, instituci
a inovaci. ZkuSenosti ukazuji, ze na Zapa-
dé jsou provazany tésnéji. Na rozvijejicich
se trzich, kde se pravé nachdzeji miliardy
budoucich elektronickych spotiebiteld, se
nékteré z téchto faktord vyvijeji rychle-

ji nez jiné, jejich trajektorie neni linedrni
a miize dochazet k prekvapenim, jako jsou
naptiklad uspé$né internetové obchody
Alibaba v Ciné, Flipkart v Indii ¢i M-Pesa
v Keni. Konkrétné plati, ze znalost instituci
a inovaci pravé v téchto ¢astech svéta je za-
sadni, chceme-li se dozvédét, kterym smé-
rem se bude digitalni evoluce svéta ubirat,*
doplnuje.

Prestoze nejvyssi pozice obsadily roz-
vinuté trhy, pti méfeni tempa prijimani
digitalnich technologii se ale situace méni.
Studie analyzovala vyvoj kazdého trhu
v letech 2008 az 2013. Cilem bylo poznat
vychozi parametry kazdé zemé, sledovat
pokrok a ur¢it moznosti ke zlepSovani.
Jednotlivé zemé pak byly z hlediska stadia
vyvoje zatazeny do ¢ty kategorii:
¢ ,Break Out“ - tyto zemé jsou v sou-

¢asnosti malo pripravené, avSak rychle

se rozvijeji. Pfikladem muze byt Indie,

Cina, Brazilie, Vietnam ¢&i Filipiny. Po-

kud si udrzi tempo rozvoje, stanou se

tyto staty silnymi digitalnimi ekonomi-
kami. Index vs$ak ukazuje, Ze dosazeni
nasledujici faze vyvoje miize byt obtizné.

o ,Stall out” - tyto zemé (vétsina zdpadni
a severni Evropy, Australie a Japonsko)
maji sice za sebou vyrazny riist, dosah-
ly v8ak jiz stadia vyzralosti. Pro pokra-
¢ovani rtistu budou nezbytné inovace
a vyhledavani trhti za hranicemi.

¢ ,Stand out® - tyto zemé, mj. Singapur,
Hongkong a USA, dosahovaly a nadile
dosahuji vysoké miry digitalnich trans-
akci za podpory $pic¢kové infrastruktu-
ry a naro¢nych domacich spottebite-
It Maji-li se v této fazi vyvoje udrzet,
museji nadale klast diraz na podporu
inovaci.

e ,Watch out“ - tyto zemé se potyka-
ji s problémy, ale vzhledem k tomu, Ze
dohromady maji 2,5 miliardy obyvatel,
predstavuji i vyznamné investi¢ni pti-
lezitosti. Piikladem mohou byt zemé
jako Indonésie, Rusko, Nigérie, Egypt
a Kena.

Dal$i podrobnosti jsou k dispozici na
webovych strankach Indexu digitélni evo-
luce a studie Digital Planet Report.
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Prodej roste
jenom zvolna

Svétovym vyrobciim rychloobratkového zbozi se letos zdaleka
nedafi tak, jak by si akcionafi predstavovali. Prodeje negativné
ovliviiuje nepfriznivé ekonomické prostredi ve vyspélych zemich
- chaby hospodaisky rist, vysoka nezaméstnanost a deflac¢ni

tendence.

amér vylepsit trzby a zisky na roz-
vijejicich se trzich nevychazi. Cina,
Brazilie, Mexiko a dalsi velké eko-
nomiky se zna¢nou potencidlni poptavkou
také brzdi tempo a tamni spotfebitelé na-
kupuji mnohem obezfetnéji nez v pred-
chozich letech.
Spole¢nosti se museji vyrovnavat také
s ménicimi se spotfebitelskymi navyky
a nakupnimi preferencemi. Na Zapadé pri-
byva lidi, ktefi davaji prednost Cerstvym
potravinam pred balenymi. Na odbyt jdou
hat holici ¢epelky, nebot muzi se méné holi
a nechévaji si nartist vousy. Nové, G¢innéjsi
modely pracek nepotfebuji takové mnoz-
stvi detergentt, uvadi priklady americky
list The Wall Street Journal.
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Hlavné v USA klesa poptévka po cerea-
liich a spottebitelé se kvili obavam z moz-
nych Skodlivych dtsledkit umélych sladi-
del odvraceji od dietnich napoju.

Padesatka nejvétsich koncerntt loni
dosahovala primérné provozni marze
16,1 %, tedy o 0,9 procentniho bodu vyssi
nez v roce 2012.

Do nékupi uz nejsou tolik zhavi Cifa-
né, upozornuje britskd skupina pro spo-
trebitelsky vyzkum Kantar Worldpanel. Ta
letos oc¢ekava, ze poptavka po rychloobrat-
kovém zbozi v CLR letos proti roku 2013
stoupne o0 5,5 % ve srovnani s 15 % pred
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Spoleénost Nestlé, svétova potravinaiska jednicka, se hodla soustiedit na kavovou
znacku Nespresso, vyrobky zdravé vyzivy a pletovou kosmetiku.
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tremi lety. Ochlazeni zajmu ¢inskych spo-
trebitelt, hlavné béhem leto$niho tretiho
kvartalu, pocitili vSichni nadnérodni vy-
robci. Napriklad objem prodeje Unileveru
meziro¢né spadl o pétinu. Na horsi odbyt si
stézuji také Nestlé nebo Colgate-Palmolive.

Stovka nejvétsich maloobchodnich
spole¢nosti v Ciné za letosni leden — zati
zaznamenala jenom symbolicky mezi-
ro¢ni vzestup prodeje (0,1 %) ve srovna-
ni s 10,1 % ve stejném obdobi roku 2013,
uvadi ¢inska Vieobecna obchodni komora
(China General Chamber of Commerce).
»V budoucnu jiz nelze na ¢inském trhu
pocitat s dvoucifernym tempem riistu,”
poznamenava v britském listu Financial
Times Jason Jii, generalni manazer Kantar
Worldpanel China.

Zapadni koncerny se museji na roz-
vijejicich se trzich potykat se stale tvrdsi
konkurenci tamnich vyrobct. Ti lépe znaji
chuté, vkus a spottebitelské navyky zakaz-
nika. Napriklad v Peru drzi tamni firma
Inca-Cola kolem 30 % trhu s nealkoholic-
kymi napoji, americké Coca-Cole patii asi
pétina. Vyhodou lokalnich hraca také byva
jejich $iroka distribucni sit.

Uvedené plati i pro Cinu, kde firmy
z globdlniho Zzebficku TOP 50 sestavo-
vaného kazdoro¢né poradenskou firmou
OC&C podle lonskych udaja drzi 16 %
spottebniho trhu.

Zavedené globalni spole¢nosti hledaji
moznosti v jiném ,riistovém® regionu, za
ktery povazuji skupinu zemi oznacovanou
zkratkou MINT - Mexiko, Indonésie, Ni-
gérii a Turecko. ,Mnozi z tamnich spotfe-
biteld si uz mohou dovolit koupit znackové
produkty a na rozdil od Ciny nebo Indie
tam neni takova tuha konkurence,“ mini
v némeckém listu Handelsblatt Ludwig
Voll, partner poradenské firmy OC&C.
Napfiklad nizozemsky Heineken v Ni-
gérii v roce 2012 drzel 68 % trhu s pivem
a Nestlé 69 % na maloobchodnim trhu
s kavou. Investovat do zemi , MINT* sice
také neni bez rizika, ale to nejhorsi by bylo
nedélat nic, fikaji experti.

V Evropé na silnou ménu poukazuje
$vycarska Nestlé, svétovd potravinarska
jednicka, kterd béhem leto$niho ledna az



zafi utrzila 66,2 mld. frankt (CHF), coz
bylo meziro¢né o 3,1 % méné. Frank po-
silil nejen vici dolaru nebo euru, ale také
vi¢i mnoha ménam na rozvijejicich se tr-
zich. Pokud se vylou¢i kurzové vlivy, akvi-
zice i prodej aktiv (divestice), pak Nestlé za
leto$ni tfi kvartaly vykazala tzv. organicky
rist trzeb o 4,5 %.

Ukazatele charakterizujici ¢isty, resp.
provozni zisk, Nestlé ani dal$i firmy ve
spotfebnim sektoru kvartalné nezvetejiu-
ji. ,Celkové vysledky firmy Nestlé prinesly
letos zklamani,“ komentuje v britském lis-
tu Financial Times Andrew Wood z analy-
tické londynské firmy Bernstein. Podle néj
se to tyka mj. poptavky po hluboce zmra-
zenych potravinach.

Svycarsky koncern v soucasné dobé ,,re-
viduje® své produktové portfolio. Hodla se
soustfedit hlavné na kavovou znacku Ne-
spresso, vyrobky zdravé vyzivy a pletovou
kosmetiku. Jak uvedl jeji §éf Paul Bulcke
béhem prezentace poslednich kvartalnich
vysledktl (v poloviné fijna), spole¢nost se
znepokojenim sleduje situaci kolem smr-
telné choroby Ebola. Zvlast jde o Pobre-
zi Slonoviny a Ghanu, zemé produkujici
zhruba 60 % vs$ech kavovych bobu.

S vaznoucim odbytem se potyka také
francouzska Danone. Svétové jednicce ve
vyrobé jogurtil klesl béhem leto$niho led-
na az zafi obrat meziro¢né o 2 % na 15,9
mld. eur. Pokud se ale nezapocitaji akvi-
zice, prodej majetkovych podilt a kurzo-
vé vlivy, dosahla organického riistu 3,8 %.
Mlécéné produkty tvori kolem 55 % veske-
rych trzeb.

Danone u¢inilo dtlezity krok na ¢in-
ském trhu, kde zatim realizuje 7 % svych
trzeb. Firma koncem fijna oznamila, Ze in-
vestuje 550 mil. dolarti do vyrobce mlécné
kojenecké vyzivy a dal$ich potravin Yashilli
International Holdings, kde ziskd ¢tvrtino-
vy podil. Francouzi tak budou méné zavisli
na evropském trhu a diky této klicové akvi-
zici posili obchodni vazby s nejvétsim ak-
ciondfem Yashilli - China Mengniu Dairy,
coz je nejvétsi ¢inska mlékarenska skupina.

Vyrobky Danone se pres distribu¢ni
sit Yashilli dostanou i do mensich mést
ve vnitrozemi CLR. Zna¢ky Danone zase
¢inskym partnertim umozni vylepsit jejich
image poskozené predchozimi skandaly
(hlavné kolem kontaminovaného kojenec-
kého suseného mléka).

NEJVETSi SPOTREBNi KONCERNY SVETA
(vyrobci rychloobratkového zbozi podle

trzeb v roce 2013)
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1. Nestlé (Svycarsko) 998 0
2. Procter & Gamble (USA) 842 0,6
3. PepsiCo (USA) 664 14
4. Unilever (GB/NL) 66,1 -3,0
5. Coca-Cola (USA) 46,8 -24
6. ABInbev (Belgie) 432 86
7. JBS (Brazilie) 41,2 22,2
8. Mondelez (USA) 353 08
9. Archer Daniels Midland 34,9 -1,5
(USA)
10. Tyson Foods (USA) 344 -15

Pramen: OC&C/Handelsblatt

Britsko-nizozemsky koncern Unile-
ver vykazal za leden - zafi vzestup obratu
0 3,2 % na 36,2 mld. eur, z toho na roz-
vijejicich se trzich o 6,2 %. To ve stélych
kurzech a bez prihlédnuti k akvizicim
a odprodeji nékterych obchodnich aktivit.
Pokud se uvedené faktory zapocitaji, pak
nastal meziro¢ni pokles trzeb o 4,3 %.

Ekonomické vysledky Unileveru nega-
tivné ovlivnilo také leto$ni chladnéjsi po-
¢asi v Evropé, kdy se snizila poptavka po
mrazenych vyrobcich Magnum a Cornetto.

Spole¢nost majici dvoji centrélu v Lon-
dyné a Rotterdamu jako neuspokojivy
hodnoti prodej potravinarské divize, kde
vazne hlavné prodej margarinu a poma-
zének. Ty jsou v3ak nadale vysoce zisko-
vé s provoznimi marzemi odhadovanymi
analytiky na 20 %, zatimco cely koncern
hospodafti s primérnou marzi kolem 14 %.

Vedeni Unileveru koncem fijna akcio-
naram slibilo vyssi zisky. Dosahnout jich
hodla dal$im sniZovanim nakladt a sou-
casné roz$ifi nabidku levnéjsich produk-
td pro diskontni prodejny. Prikladem je
mens$i baleni zmrzliny Cornetto, které se
ve Spanélsku prodéva za jedno euro a v Tu-
recku za jednu liru (asi 10 K¢).

Americké spole¢nosti Procter & Gam-
ble (P&G) rostou od roku 2010 trzby jed-
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nocifernym tempem. V poslednim finan¢-
nim roce, ktery pro firmu kon¢i 30. ¢ervna,
to bylo jenom o 0,5 % na 83,1 mld. dola-
ri. Cisty zisk nalezejici akciondfm stou-
pl 0 300 mil. na 11,6 mld. dolart (v roce
2008/09 to ale bylo pres 13,4 mld. dolar).

Firma v roce 2012 ohldsila rozsahly
usporny program, ale novy vykonny feditel
Bob McDonald ho uz realizovat nestacil.
Nespokojeni akcionati do funkce v kvétnu
2013 opétovné povolali Alana Lafleye, kte-
rého v roce 2010 poslali do diichodu.

Sedmasedesatilety Lafley hodla ve vy-
robnim portfoliu ponechat 70 - 80 znacek
a naopak se zhruba stovky zbavit. P&G
v ffjnu prodal finan¢nimu investorovi
Warrenu Buffettovi vyrobce baterii Dura-
cell. Na fadu jesté prijdou napt. znacka pra-
cich praska Fab a Trojan, holici ¢epelky Per-
ma Sharp nebo vyrobky vlasové kosmetiky
Fekkai. ,Vétsina znacek, jichz se chce P&G
zbavit, si nevede $patné, ale spole¢nost by
se méla soustfedit na hlavni byznys,“ soudi
Ludwig Voll, partner firmy OC&C.

Nejvétsi napojovy koncern Coca-Cola
se uz fadu let potyka s klesajici poptavkou
po sycenych napojich, hlavné ve vyspélych
zemich. V USA pocituje odklon od diet-
nich napoji. Spotfebitelé totiz maji obavy
ze zdravotnich disledkd umélych sladidel.

Coca-Cola se rovnéz snazi diverzifiko-
vat sviij byznys, a to men$imi akvizicemi,
USA nevyjimaje. V srpnu oznamila, Ze zis-
ka 16,7 % v kalifornském vyrobci napoju
Monster Beverage, v kvétnu navysila svij
podil ve firmé Keurig Green Mountain vy-
rabéjici kdvu a caje na 16 %, a stala se tak
jejim nejvétsim akciondfem. Coca-Cola
nedavno zptisnila dfive ohlaseny usporny
program, ktery ji ma do roku 2019 pfinést
alespon 3 mld. dolart.

Americkym spole¢nostem s rozsahly-
mi obchodnimi aktivitami v zahrani¢i léta
nahraval slabsi dolar. Jeho kurz ale v po-
slednich mésicich vyrazné posilil, a tomu
se museji prizptsobovat i vyrobci spotteb-
niho zbozi v USA. Jejich zisky docilované
napt. v Brazilii, Jizni Africe i jinde jsou po
prepoctu z narodnich mén na dolar nizsi
nez v minulosti. Na uvedené kurzové zmeé-
ny si v poslednich ¢tvrtletnich zpravach
stézuji napt. americkd Colgate-Palmolive
nebo Procter & Gamble.
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Obchod

Bez obalu: obchod potiebuje napady
Prodejni koncepty,
které prekvapi

V Berliné otevreli prvni supermarket bez obalti. Jeho zakladatel-
ky, Milena Glimbovska a Sara Wolfova, vzbudily se svym napa-
dem neobycejny zajem médii i verejnosti.

fed rokem odstartovaly crowdfun-
Pdingovou kampan a pro svou mys-

lenku ziskaly relativné snadno 100
tis. eur. Nyni tyto prostfedky investovaly
a jejich unikatni obchod pfivital prvni za-
kazniky.

Na 90 m? nabizeji sortiment slozeny
z 350 produktt — samoziejmé vSechny bez
obalu. Interiér tak trosku pripomind staré
hokynafstvi, ale projekt by mohl znamenat
zatatek nové prodejni koncepce. Népad
maé totiz nékolik velkych prednosti. Sta-
rda marketinkova moudrost sice pravi, Ze
obal prodava, ale uz nedodava, kolik tun
odpadu predstavuji ro¢né pouzité plastové
a papirové obaly. Novy koncept $etti zdroje
a zivotni prostfedi tim, Ze pouziva obal jen
jako ochranny prostfedek pfi transportu
a distribuci. Obaltl je i z tohoto pohledu
méngé, protoze se nebali jednotlivé produk-
ty, ¢asto miniaturnich rozmért. Naopak,
do obchodu putuji produkty ve velkych
vratnych nddobach nebo dodavkovych
kontejnerech.

Jistym problémem byly odpovidajici re-
galy, do nichz se jednotlivé produkty ukla-
daji a kde si je zakaznici odebiraji. Trvalo
to nékolik mésicii, nicméné se naslo reseni
uspokojivé jak po technické a hygienické,
tak po estetické strance.
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Takto to vypada v berlinském obchodu bez
obal...

Zasobniky na téstoviny nebo miisli visi
na sténé vedle nddob na kosmetické a ¢isti-
ci prostfedky. Do prinesenych nadob si za-
kaznici plni olej nebo tfeba vino a vodku.
Ve specialnich ledni¢kdch jsou ve vratnych
obalech pivni speciality mistniho pivovaru
i mléko.

Priblizné 80 % sortimentu tvori biopro-
dukty. Nakupujici diky konceptu nebale-
nych potravin dostali volnost pfi vybéru
nejen co, ale kolik chtéji koupit. Napriklad
mouky nebo kofeni si kazdy mize koupit
presné tolik, kolik chce.
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... a takto vlondynském People’s
Supermarketu

Na prodej masa a syrti neni obchod dost
prostorny. Kazdy tyden pfijede proto do
obchodu syraf a prodava své zbozi zdkazni-
kam pfimo. Prodej masa zatim nemaji. Dt~
lezita je také skladba sortimentu. Majitelky
se nesoustfedily jen na jednoho dodavatele
a vybér posuzuji podle vlastni chuti.

Obalovy primysl, ktery si v Némecku
ptijde ro¢né asi na 200 miliard baleni, neni
tim to experimentem nijak nad$en. Ale ku-
podivu mnozi producenti potravin naopak
tuto formu dodavek uvitali. Ovsem odbor-
nici z Ustavu pro vyzkum obchodu v Koli-
né nad Rynem jsou pfi hodnoceni opatr-
ni, ale domnivaji se, ze vét$iné zakazniki

bude ptijemné, Ze si budou moci lépe a ve
vétsim klidu vybirat zbozZi, i kdyZz sebou
musi nosit tagky ¢i nadoby na odbér zbozi.

Pro roz$ifeni tohoto zpusobu prode-
je bude jesté zapotrebi urdity cas, lidé si
musi jednoduse zvyknout. Jisté je, ze nikdo
nechce platit vic nez je nutné. A protoze
nepouzivaji v tomto obchodé obaly, maji
o néco niz$i ndklady a mohou mit proto
dokonce i niz$i ceny nez v tradi¢nich sa-
moobsluhdch.

Myslenka prodavat bez obalti nasla ode-
zvu i ve svété a prisly pry dokonce dotazy
na moznost fransizy dokonce z Austrélie
a Jizni Ameriky. Projekt se libi i iniciativé
Foodsharing, ktera podporuje prodejny
s levnymi potravinami. Produkty, které se
v bézném obchodé neprodaji a vzhledem
ke koncici zaru¢ni dobé by se musely vy-
hodit, odebird tato organizace a distribuuje
je potfebnym lidem zdarma.

Idea lidského

supermarketu

V Londyné piisel s jinym, ale také ori-
ginalnim prodejnim konceptem, uspésny
kuchat Artur Potts Dawson, synovec Mic-
ka Jaggera, ktery zacal vafit v roce 1990
v riznych vyhlasenych restauracich. Byl
nespokojen jednak s kvalitou potravin na
trhu a s jeji kolisavosti, jednak s faktem, ze
nékdy byly jeho oblibené suroviny k do-
stani a nékdy nikoliv. A tak si fekl, ze si
zalozi vlastni prodejnu, v niz dostane vzdy
vechno tak, jak ma rad. Jak si usmyslel,
tak udélal. Inspiroval se druzstevnimi pro-
dejnami v Brooklynu v New Yorku a v roce
2011 uspésné zalozil prvni samoobsluhu
People’s Supermarket.

Princip je jednoduchy. Za 25 liber zapis-
ného se ¢lovék stane ¢lenem druzstva, jez
vlastni dnes uz fetézec prodejen. Druzstev-
nik dostava na kazdy nakup slevu 25 %,
ale ma povinnost kazdy mésic odpracovat
v druzstvu 4 hodiny zdarma. Tim ziskéva
pravo spolurozhodovat o tom, co a od koho
se bude nakupovat a za jaké ceny a v jaké
kvalité. V druzstvu je asi 1000 ¢lend.

V roce 2012 se People’s Supermarket
dostal do potiZi, nebyl solventni a zdalo
se, ze tpadek je neodvratny. Sotva se na
webovych strankach obchodu objevila tato
smutnd zprava se zadosti o podporu, rychle
se naslo mnoho darct, spokojenych zakaz-
nikd, ktef{ mezi sebou vybrali potfebnych
asi 5 000 liber a zabranili tak konkursu.

Karel Sedldcek

28

Reta E_,Im‘g

12/2014



Dalsi vina vystavby obchodnich center

V Evropé probiha dal$i masivni vina
vystavby obchodnich center - develo-
pery v aktivité povzbuzuje i nebyvaly
zajem investori. Evropsky trh nemovi-
tosti se ma do konce roku 2016 rozrist
o bezmala 10 mil. m? v novych obchod-
nich centrech.

Predpovéd vydala v souvislosti se za-
héjenim nejvétsiho retailového veletrhu
MAPIC v Cannes mezinarodni poraden-
ska spole¢nost DTZ. Podle jejich analyti-

Nové outlety v Cesku?

Jesté kolem roku 2008 to vypadalo,
7e v Ceské republice bude otevieny re-
kordni pocet outleti. JiZ nyni se pfitom
podle odborniki fadime mezi saturo-
vané outletové trhy.

Po globalni krizi vSak nékolik pro-
jektt, i ve stadiu dokoncené nebo hrubé
stavby, zaniklo. Nyni se v§ak myslenkou
vystavby ouletovych center znovu zabyva
hned nékolik developer.

A dokonce jsou ve svych zdmérech
pomérné daleko — napriklad The Prague
Outlet, coz je pokrac¢ovani zkrachovalého
projektu Gallerie Moda v Tuchométicich
u Prahy, nebo Bohemia Outlet Village
v Benesovicich u Tachova. ,,Nékolik dal-
$ich projekti je ve fazi studii, legislativy
nebo zamért. VétSina z nich se vsak uz
fesi nékolik let,“ ikd Lenka Sindeléfova,
vedouci oddéleni poradenstvi a prizku-
mu trhu ve spole¢nosti DTZ.

Podle DTZ, ktera se potencialem out-
lett na tuzemském retailovém trhu de-
tailné zabyvala, je vSak divod k opatrnos-
ti. Dtivodem neni nezajem kupujicich, ale
predevsim rizika, ktera se vazou k filozofii
outletovych konceptu. Jak vysvétluje Sta-
nislava Trubacova, vedouci oddéleni Re-
tail v DTZ, na ¢eském maloobchodnim
trhu se vyskytuje omezeny pocet znacek,
které by byly schopné otevtit a provozo-
vat outletové obchody tak, aby nekaniba-
lizovaly své vlastni prodejny.

V ramci outletovych center ve stfedni
Evropé spiSe najdeme obchody ze stied-
niho cenového segmentu, se zaméfenim
na sportovni moédu, pripadné v mensi
mife i prémiové a vy$si prémiové znacky.

ka jde o novou vlnu aktivity developer-
skych spole¢nosti, ktera je nejvice patrnd
zejména v Turecku, ale rovnéz ve Francii
a ve Velké Britanii.

Pokud budou realizovany vsechny
projekty, vyznamné se rozroste aktudlni
bilance novych obchodnich center v Ev-
ropé citajici 123 mil. m* v 4 800 projek-
tech.

Developery maloobchodnich  pro-
jekttt povzbuzuje i zdjem investoru. Ti

Luxusni znacky v outletovych cent-
rech ve stfedni a vychodni Evropé témér
chybi. Konkrétné v Ceské republice tyto
znacky omezuji svou prezenci témeér vy-
hradné na lokality na $pickovych nakup-

od zacatku roku jen v Evropé nakoupili
obchodni centra nebo retail parky za 32
mld. euro, coz znaci 47% nartst v porov-
nani se stejnym obdobim v predchozim
roce. Nejvice realitnich transakci v seg-
mentu retailu dosud probéhlo v Némec-
ku a ve Velké Britanii, ackoliv rapidni na-
riist prevodi obchodnich center vykazuje
ijizni Evropa.

Podle DTZ doséhne letos investi¢ni
objem do retailu celkovych 51 mld. euro.
V roce 2015 to ma byt dokonce 61 miliard.

nikt nez klasicka obchodni centra - ne-
ztidka 2-3 hodiny. I proto dosud jediné
dva tuzemské outlety, Freeport v Hatich
a prazska Fashion Arena, pfekvapivé ¢ini
z Ceské republiky pomérné saturovany

ARCNIMABIDKY  AKTUALITY  TH'Y NA PRODUKTY  OBCHOOY A ZRACKY
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nich t¥idach v Praze a Karlovych Varech.
Pro provozovani outletu luxusni znacky
navic ¢asto nedisponuji dostate¢nym za-
sobenim. ,Dal$im ¢astym divodem, pro¢
najemce odmitne pusobit v outletovém
centru, je i to, ze velké mezinarodni fe-
tézce maji ve svych prodejniach dostatek
prostoru pro slevové akce,“ dodéva Stani-
slava Trubacova.

Specifikem outletovych center je mimo
jiné to, Ze pocitaji s daleko vétsi spadovou
oblasti a dojezdovou vzdalenosti zakaz-

Retaillnfo

outletovy trh ve stfedni Evropé. Pfitom
na 1000 obyvatel pripada ,jen* 4,49 m?
outletu.

Rada ndjemctt si viak uvédomuje
prednosti outletii. Patfi k nim predevsim
moznost zbavit se star$iho zbozi, aby ne-
zabiralo prostor v klasickych prodejnach
a mohly se zde prodavat nové kolekce za
plné ceny. I proto outlety nejcastéji vyu-
zivaji znacky, které disponuji $irokou siti
prodejen.

Pramen: DTZ

Foto: Fashion Arena
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Produkty

Konzervy maji v Cesku nezastupitelné misto

Zakaznici ale

v 4 L4 4 14
ocekavaji stale vic
Cesi si konzervy kupuiji jako bézné potraviny, rychlou veéefi do
zasoby, ale stale castéji i jako luxusni zbozi. Od vyrobcu proto

ocekavaji stale vic. Prestoze na jednu stranu hledi na cenu, pokud
si priplati, chtéji kvalitni vyrobek a snadnou cestu k nému.

rodeje vedou masové konzervy. Vy-
P robci proto do této oblasti ¢asto sou-

stiedi své sily. Dominantni pozici
si v Cesku a na dalsich stfedoevropskych
trzich udrzuje Hamé, nabidky zustavaji $i-
roké ale i u dal$ich spole¢nosti. Ziskat nové
zakazniky neni jednoduché. ,V oblasti ma-
sovych konzerv jsou zakaznici viceméné
konzervativni. Maji oblibené znacky, kte-
rym véif,“ vysvétluje Michael Sperl, mluvei
fetézce Kaufland.

Kdyz Cesi neséhnou po konzervova-
ném mase, pravdépodobné to bude steri-
lovana zelenina. Je to totiz druhd nejsil-
néjsi kategorie z pohledu prodeje. Dari se
i produkttim z rajcat, vedle kecupti rliznym
druhtim omaécek.

Konzervované potraviny maji podle vy-
robcti na tuzemském trhu stalé misto, které
jen tak néco nenahradi. ,Doba je hektic-
ka a i kdyz lidé chtéji varit, nemaji na to

mnohdy moc casu,“ vysvétluje Marcela
Mitackovd, marketingova feditelka Hamé.
Na tyto trendy proto spole¢nosti ve svych
produktovych nabidkach reaguji. Treba
Bonduelle ma fadu Bon Menu, kterd vyu-
Ziva pravé nemizici potteby rychle a jedno-
duse si néco uvatrit.

»Tuzemsti spotiebitelé ve srovnani s mi-
nulosti nakupuji ¢astéji a mensi mnozstvi,
dlouhodobé posiluje segment surovin
a polotovart pro vareni,“ potvrzuje M. Mi-
tackovd.

Podle vyrobcti se tak na trhu projevuji
dva sméry, kterym se konzervované po-
traviny snazi zdkaznikdm zavdécit. Jeden
z nich je ukazuje jako rychlou moznost
teplého nebo alespon rychle hotového jid-
la, druhy jako prémiovy produkt.

Konzervy pro zdravi
Konzervované potraviny jiz davno ne-
znamenaji vyhradné rychly pokrm nebo

moznost trvanlivého jidla na dovolené.
I proto se vyrobci soustfedi na rady, kte-
ré cili spiSe na naro¢néjsiho zakaznika.
Naptiklad v ptipadé firmy efko jde o vy-
robky rady Exclusive, do které patti vedle
rtiznych druht paprik také naptiklad vy-
robky urcené na téstoviny (Pronto Per Pas-
ta). Spolecnost jejich nazev i cileni umoc-
nuje sloganem ,,Citit slunce, citit vzdalena
mofe, jasné citit zivot“ a podporuje speci-
alni internetovou strankou i s recepty.

Hamé laka naro¢néjsi zakazniky prémi-
ovou fadou s nazvem Vynikajici kvalita.

Vedle vybérovych fad jsou samoztej-
mosti i fady specialné uréené pro déti.
Pritom miize jit o stejné potraviny, které se
konzervované uplatni i na trhu pro dospé-
1¢: napriklad okurky, kukufice ¢i naklada-
né okurky. Nalev takového vyrobku byva
jemnéjsi. ,Samoziejmé neobsahuje zadnd
$kodliva ,é¢ka’“ dodava spole¢nost efko.

Spole¢nost Bonduelle pak ptipravila
fadu konzervovanych vyrobkii upravenych
na pare s nazvem Vapeur. Tu promuje na
internetu recepty, které odkazuji pravé na
zdravi. Pozornost se ji ale dostavala i v 1été
poradané roadshow, kterd se spojila s festi-
valem jidla a piti.

V neposledni fadé samotny zajem o ze-
leninové produkty v tomto segmentu je
mozné vnimat jako zajem o zdravy Zivotni
styl. Lidé je totiz vnimaji jako zdravou va-
riantu. ,,Zeleninové konzervy jsou druhou
nejvice nakupovanou kategorii, potvrzu-
je naptiklad Michael Sperl z Kauflandu.
U zakazniki jsou tak oblibené, Ze se témér
neprojevuji ani sezénni vykyvy - tedy na-
bidka ¢erstvého ovoce nebo zeleniny.

Podobny smér o zdravy ¢i vétsi lehkost
ma i trend priklonu ke stfedomorské ku-
chyni. Ten zminuje napfiklad spole¢nost
Gaston, sttedomotské téma se ale objevuje
iu efka a dalsich. V nabidce Gastonu si za-
kaznici oblibili olivovy olej, rajcata a olivy
a vidét je i stale se zvySujici zdjem o tuna-
ka. ,Vzhledem k popularité stredomorské
kuchyné jsme se rozhodli prevzit distribuci
nejznamé;jsi evropské znacky konzervova-
nych rajcat $pickové kvality,“ pridava Iva
Blahnikova z Gastonu plany spole¢nosti na
uvedeni Cirio konzervovanych rajcat.

Zdravy zivotni styl ztistava téma, které
se projevuje stale hlasitéji. Konzervované
potraviny pritom nejsou vyjimkou. ,Vzhle-
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dem k propagaci kvalitnich potravin ve
vSech médiich si koncovy zakaznik kvality
(tedy procent masa) urcité v§ima vic nez
v minulosti,“ potvrzuje jeden z prikladt
I. Blahnikovd. Jenze jejich zajem vyvazu-
je snaha uSetfit. ,,Samoziejmé to s sebou
prinasi vyssi cenu a tu neni kazdy ochotny
zaplatit. V tomto segmentu je nasi nejvétsi
konkurenci ¢erstvé maso,” vysvétluje.

Maso ptitom neni jedinou ukazkou.
»U rybich konzerv zakaznici preferuji vyssi
kvalitu, zaznamenavame presun poptavky
od drceného tunaka k celistvé struktufe
tundka v konzervé,“ naznacuje Blahniko-
va. A zmény jsou tfeba i u konzervovanych
sardinek. Zakaznici se castéji divaji po
téch, které jsou bez kosti a kiize, prestoze
poptavka zlstavd minoritni.

Proto i standardni kvalita tundka je
podle ni nadale populdrni. Stejné jako
u dal$ich druhti konzervovanych potra-
vin museji byt totiZ vyrobci velmi opatrni
na cenu. Pokud jsou uz zakaznici ochotni
koupit drazsi vyrobek, chtéji ho alespon
ziskat za co nejlepsich podminek. ,Pre-
dev$im u drazsich vyrobku si pockaji na
slevu v ramci letakovych akei,” vysvétluje
Blahnikova.

Vedou jednodussi obaly
a rychlejsi priprava

Od moderné balenych potravin se ale
ocekava vic. Znacky, které se nesoustre-
di na jednoduchost, to maji u zakaznikd
téz8i. ,,Jednodussi otevirdni konzerv (tzv.
easy open) je dnes uz pro vétsinu vyrob-
cti standardem,“ vysvétluje Sperl. I v této
oblasti vyrobci bojuji s cenou. Jednodussi
otevirani sice lidé ocekavaji, takovy obal je
vSak samoziejmé draz$i. Zakaznici ale za
bézné konzervované vyrobky prili§ pripla-
cet nechtéji.

Firmy to proto nejcastéji re$i nékoli-
ka radami vyrobkt. Treba Gaston nabizi
i vyssi kvalitativni fady - Franz Josef Kai-
ser — jednodussi otevirani vzdy, protoze ho
zékaznik automaticky ocekava. U vyrobka
znacky Giana, které charakterizuje jako

»dobrou kvalitu za dobrou cenu, pak uz
jen u nékterych produkti. Tfeba u kon-
zervovanych sardinek, které se otvirdkem
obecné Spatné otviraji.

Hamé nabizi specidlni fadu s jednodu-
chym otevirdnim a snaz$i ptipravou. ,,Na-
bizime nase hotova jidla EasyCup v mo-
dernim convenience plastovém obalu, ve
kterém Ize jidlo pfimo ohrat v mikrovin-
ce. Mohu zminit i nase keCupy a sirupy se
specidlnim uzavérem proti zbyte¢nému
ukdpnuti,“ ukazuje priklady M. Mitackova.
Podle ni jednodussi obal prodejim napo-
maha. Uvedeni hotovych jidel EasyCup na
trh si spole¢nost pochvaluje.

Konzervy se nakupuji

ve velkém

Podle vyrobct se z vétsiho zdgjmu mu-
zou tésit vyrobky, do kterych je jednoduse
vidét. A to pres to, ze vétsina masovych,
zeleninovych a ovocnych konzerv je v ne-
prihlednych obalech. Ty prtihledné totiz
vétsinou stoji vic. A podle zkusenosti pro-
dejct se nevyplati do nich investovat. Pra-
vé zakaznici, ktef{ jdou do obchodu pro

konzervované potraviny, ztistavaji na cenu
velmi citlivi.

Nakupujici je proto tfeba udrzet nebo
dokonce ziskat jinymi zptsoby. Spolec-
nosti, které jsou na trhu fradu let, maji
v tomto smyslu vyhodu. Své zdkazniky uz
totiz o vyrobku dokazaly presvéd¢it. Pro-
to vyrobci uvadéji, ze u konzervovanych
potravin potfebuji udrzet stabilni kvalitu.
Zaujmout pak navic mohou etiketou, jeji
design je proto jednim z nejdilezitéjsich
prvki. ,Lidé se pti vybéru produktii ridi
mnohdy i city, rozhoduje tfeba znalost
a znamost znacky, predchozi zku$enost
s vyrobkem, viditelnost na regalu a tak
dale,“ dodava Marcela Mitdckova.

Nalepka jidla do zisoby konzervam
i pres obecny priklon k cerstvosti alespon
u nékterych lidi stdle zdstava. ,V ramci
takzvanych akci jich proto nakupuji vzdy
vice,“ vysvétluje zkusenosti Kauflandu Mi-
chael Sperl.

Nelze ale fici, Ze by pastiky a dalsi trvan-
liva jidla prisly ke slovu vzdy o dovolené.
To doklada prizkum chovani zakaznika.
»Podle néj zhruba polovina lidi konzumu-
je trvanlivé pastiky nejcastéji doma, dalsi
tretina je s oblibou bere na vylety a dovole-
né a zbytek do prace a pro dalsi ptileZitos-
t1,“ rika Mitdckova.

Potraviny jako darky

Neékteré vyrobky se ale nalepky ,,levné®
nebo ,do zasoby“ dokazaly zbavit. Je to
vidét na specialitich z exkluzivnich rad.
U téch stoupa zajem hlavné o Vanocich.
Jde tfeba o konzervované plody mofre, oli-
vy nebo tres¢i jatra, fika spole¢nost Gas-
ton. Brzy do jeji nabidky proto pribudou
i motské speciality (musle a kalamary),
sardelové filety i dalsi speciality.

Pravé k Vanocim konzervované potra-
viny v mnoha domacnostech tak jako tak
neodmyslitelné patfi. Sezénnost se pro-
jevuje i u konzervovaného ovoce. Rodiny
jsou totiz zvyklé vyuzivat ho na pripravu
zmrzlinovych pohéri. Vano¢ni obdobi na-
hrava i sterilované zeleniné ¢i dzemam.

Iva Brejlova

Stante se ¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Produkty

Dehydrované potraviny

Cesi stale nakupuji,
ale utraceji méné

Podivame-li se na aktualni trendy, které ¢eské domacnosti spise
vyzyvaji k nakupu cerstvych potravin a vareni bez téchto instant-
nich pomocnikdi, jako jsou instantni a dehydrovana jidla, polév-
ky, instantni nudle, omacky, bujony ¢i jisky, nelze se divit, Zze trh
dehydratovanych potravin nezaziva nejjednodussi obdobi.

le i ptes tuto situaci si za 12 mési-
Acﬁ od ¢ervence 2013 do srpna 2014

alespon nékterou z téchto kategorii
podle panelu domécnosti spole¢nosti GfK
nakoupilo vice nez 90 % ceskych domac-
nosti. Pokud se podivime na meziro¢ni
srovnani v této kategorii, ztistava pocet ku-
pujicich stabilni, ackoliv nékteré jednotlivé
kategorie, jako zéklady jidel a instantnich
pokrmd celi jejich odlivu.

Pokud zavitime do kategorie bujony,
tak ty nakupuje az 70 % ceskych domac-
nosti podobné, jako pytlikové polévky, kte-
ré najdeme alespon jednou za sledované
obdobi v kosiku 60 % ¢eskych domacnosti.
Nejméné kupujicich naopak nalezneme
uinstantnich omacek a §tav, které si zakou-
pila méné, nez jedna pétina domacnosti.

Foto: Shutterstock.com / Africa Studio

Spatnou zpravou pro vyrobce a prodej-
ce danych kategorii je ovSem to, Ze klesa
pramérnd utrata. Ta ve zminovaném ob-
dobi roku 2013 ¢inila necelych 420 K¢,
kde7to za srovnatelné obdobi soucasného
roku je patrny pokles o vice nez 30 korun
na jednoho kupujiciho.

Kromé ménici se skladby kosiku de-
hydratovanych potravin prispivaji k nizsi
pramérné utraté také méné casté nakupy.
Presto v priaméru kupujici nakoupi tento
sortiment takika 12x roéné, takze prilezi-
tosti k osloveni zakazniku je pomeérné dost.

Akce a privatni znacky
Jednou z moznosti, jak nakoupit za niz-

§i cenu, je volba privatnich znacek fetéz-

ct ¢i nakup v akci. Ackoliv tento trh je do

zna¢né miry znac¢kovy a jen necelou pétinu
vydaji vénuji kupujici privatnim znackam,
vice nez 60 % téch, kdo dehydrované po-
traviny nakupuji, privatni znac¢ku vyzkou-
$elo alespon v jedné z kategorii.

Nékupy v akci jsou v Ceské republice
horké téma a i v evropském kontextu drzi
v této ,,discipliné“ ¢esti kupujici i obchod-
nici predni pricky. V praxi to znamena, ze
takrka polovina vSech vydaji ceskych do-
macnosti na FMCG je utracena pravé za
zbozi v akci.

Neni tedy divu, Ze ani na trhu dehyd-
ratovanych potravin se akénim ndkuptim
Cesi nevyhybaji. V priméru utrati za zbozi
v akei 40 % vydaji, pricemz nejvyssi podil,
takika 55 %, najdeme u instantnich jidel
a na opacné strané skdly najdeme instantni
nudle s 16 %.

DEHYDROVANE PRILOHY
Jaké znacky pouzivate?

CS: CS Vsichni. Projekce na jednotlivce, Vazeno. (%)

Vitana 47,9
vlastni znacky prodejen
(Coop/Tesco/Clever...)
Maggi
Knorr
Natura
Labeta
Lagris
Mammita
Amylon (16,3
Semix | 7,4

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
2. kvartal 2014 a 3. kvartal 2014

24,1
23,6
22,7
22,1
20,5
17,4
17,0

Nakupni misto vedou
hypermarkety

Nejvyznamnéj$im obchodnim forma-
tem pro nakup dehydratovanych potravin
jsou hypermarkety, kde domdcnosti utra-
ti vice, nez 40 % vydajii na tyto kategorie
nasledované supermarkety s 20 % podilem
a jen o malo nizéi je podil diskontt a ma-
lych obchodt s potravinami.

Zakaznik hleda

»~pFrirozenost”

»Spotrebitelé jsou dnes mnohem néro¢-
néj$i na kvalitu a zdravost ¢i "ptirozenost”
vyrobkil. Kategorie, které jsou zalozeny
jen na konvenienci, dlouhodobé klesaji.
Naopak kategorie, které dokazi nabidnout
vyrobek s vhodnym slozenim a vhodnou
formou jsou stabilni ¢i rostou. Naptiklad
novy koncept polévek do vanicky se rychle
stal motorem riistu kategorie polévek, a¢-

w
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Produkty

POLEVKY INSTANTNI (DO HRNKU)
Jaké znacky jite?
CS: CS Vsichni. Projekce na jednotlivce, Vazeno. (%)

Vitana /55,8
Maggi 49,2
Knorr (46,9
Yum Yum 21,5
vlastni znacky prodejen

(Coop/Tesco/Clever..) 19,8
Lucky | 4,7

Alnatura | 2,1

jindznacka| 1,2

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
2. kvartél 2014 a 3. kvartal 2014

koli tato kategorie dlouhodobé spise klesa-
la,“ komentuje déni na trhu Antonin Subrt,
marketingovy feditel spole¢nosti Vitana.
A které hlavni trendy se v poslednim
obdobi prosazuji? U receptur to je diraz
na ingredience, které jsou co nejjednodussi
a pfirodni. Obdobné je to i s formou vyrob-
ku. To, co je spottebiteli blizsi, co spotrfebi-
tel zna z bézné pripravy daného pokrmu,
je atraktivnéjsi a lépe se prodava. Nejvétsi
zdjem maji v pripadé spole¢nosti Vitana
zakaznici v posledni dobé o fadu polévek
ve vani¢ce pod ndzvem Grunt. Dobfe si ale
vedou i Poctivé polévky nebo bujony.

POLEVKY KLASICKE NA VARENI
Jaké znacky jite?
CS: CS Vsichni. Projekce na jednotlivce, Vazeno. (%)

Vitana 74,1
Maggi 64,1
Knorr 51,2

vlastni znacky prodejen
(Coop/Tesco/Clever..) 18,6
jindznacka| 0,6

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
2. kvartél 2014 a 3. kvartal 2014

Dehydrované prilohy
vedou bramborové
knedliky v prasku

Dehydrované pokrmy / smési na pri-
pravu pokrm@ a omacky rozpustné/in-
stantni pouzilo podle prizkumu spolec-
nosti Median, Market & Media & Lifestyle
- TGI, 2. kvartdl 2014 a 3. kvartdl 2014
v poslednich dvandcti mésicich 14,4 %
dotdzanych. Nejcastéjsi frekvence pouziti
byla 2-3x mési¢né.

Dehydrované prilohy pouziva 20,3 %
respondentd. Nejcastéjsi frekvence pou-
Ziti jsou s tésnym rozdilem 2-3x mési¢né
(29,3 %) a méné nez 1x mésicné (29,7 %).

Tradicni znacka Veseko

Tovarni aredl Veseko se nachazi v jedné
z nejkrasnéjsich a nejéistsich oblasti Ceské
republiky, na okraji ndrodniho parku Ces-
ké Svycarsko. Historie tovarny ve Velkém
Senové se zacala psat uz v roce 1956, kdy
v misté odstartovala vyroba rybich a poz-
déji i jinych masovych konzerv. Kvuli zvy-
Sovani produkce probéhla v letech 2001-
2007 generalni rekonstrukce, vystavba
novych vyrobnich a skladovych kapacit
azavod byl vybaven modernimi techno-
logickymi zafizenimi. Konzervarenské vy-
robky znac¢ky Veseko patfi pod spole¢nost
Whalley, s. r. 0.

/eselo

Veseko je drzitelem certifikatu IFS a vy-
voznich povoleni pro dodavku své pro-
dukce na evropské a svétové trhy, ¢imz ma
zajisténu moznost vyhovét zdkaznikovi jak
vyrobné, tak i geograficky.

Vyroba kvalitnich
konzervdrenskych

vyrobkii -

Konzervarenska linka je vy-
bavena nejmodernéjsi techno-
logii, kterd zarucuje 100% do-
drzeni receptur a zpracovani &
ingredienci a nasledné tepelné
opracovani (sterilaci) vyrobkd.

Portfolio konzervarenskych vyrobkd
firmy zahrnuje Senovské parky loupané,
Luncheon meat kufeci, Segedinsky gulas,
Madarsky gulads a Gulase Pikok, exkluzivné
pro spolecnost Lidl. Novinkou v sortimen-
tu je Veprovy gulas a Moravsky vrabec.

Produktové portfolio
se rozsitilo o vyrobu
alginatovych kuliéek
Alginat, viskézni guma, kterou je moz-
no nalézt v hnédych motskych fasach, na-
chazi uplatnéni v celé fadé oblasti.
Alginat je ingredienci cisté pfirodniho
plvodu vyrabény z hnédych mofskych ras
a ma velmi dobré Zelirujici vlastnosti.

Nl N -
¥
> o

vevs

Nejpouzivanéjsimi dehydrovanymi prilo-
hami jsou bramborové knedliky v prasku
(68,2 %), jiné bramborové prilohy jako
napf. bramboracky... (44,2 %), housko-
vé knedliky (33,9 %) a bramborova kase
v prasku (29,2 %).

Polévky instantni (do hrnku) pouzilo
v poslednich 12 mésicich 26,1 % respon-
dentd. Nejcastéjsi frekvence pouziti byla
opét 2-3x mésicné (28 %).

Polévky klasické na vafeni pouzilo ve
sledovaném obdobi 41 % respondentt,
opét nejcastéji 2-3x mésiéné (31,1 %).

Sypké smési na pripravu sladkych pokr-
mi pouzilo ve sledovaném obdobi 18,5 %
respondentd, nejcastéji méné nez 1x mé-
sicné (36,7 %). Trojici nejoblibenéjsich
znacek vede Dr. Oetker, nasledovan Vita-
nou a Labetou.
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GRAF

DEHYDROVANE POKRMY /
SMESI NA PRIPRAVU POKRMU
A OMACKY

ROZPUSTNE/INSTANTNI
SYPKE SMESI NA PRiPRAVU 28
SLADKYCH POKRMU 2.

Vice najdete na www.retailinfo.cz
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GRAF

Trend posledni doby je vyu-
ziti v ndpojich (viz pfimy prodej
drink( v obchodnich centrech).

: mull

-
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_f.f?g Existuji také moznosti vyuzi-
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“ 2.%.  je schopno pro své zakazniky
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wege i pro vyrobu lihovin. Veseko

€= pripravit Siroké moznosti pfi-

chuti, a to od ovocnych, pres
¢ bylinné az napf. cokoladovou

nebo chilli aj. Kulicky je mozné
rovnéz obohatit vitaminy, minerdly pro-
biotickou kulturou apod. Veseko jiz nyni
navazalo spoluprdci s klicovym hra¢em na
domacim trhu, se spole¢nosti Kofola.

Kulicky maji velmi tenkou membranu
(blanku), kterd je v ustech téméfr nepo-
stfehnutelnd jako kdyby tam Zadna pevna
latka nebyla. Tato tenoucka pevnd blanka
vsak zpUsobi, Ze je uchovén u vétsich kou-
li tekuty stfed, ktery se v Ustech jazykem
o patro lehce rozetie a spoji se s napojem.
A pravé to je zajimavym momentem pro
spotrebitele.

- o

www.veseko.com
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Marketing

v ewvyrsy

PR nikdy nebylo silnéjsi,

PR prolina médii i smysly

Sesty roénik konference PR Summit Hranice byly zbofeny, Public
Relations na prahu nové éry, se zaméril na moznosti méreni efek-
tivity, analyzu a kombinovani,velkych dat”, socialni PR i propojo-
vani tradic¢nich a novych komunika¢nich kanalt.

ummit, ktery se konal 22. fijna na
S prazském Zofiné, tradi¢né organizo-

vala spole¢nost Blue Events ve spolu-
préci s Asociaci PR Agentur.

sVitejte ve svété bez

hranic”

Prvni blok ,Vitejte ve svété bez hranic®
zahdjil key note speaker konference Bar-
ry Leggeter, CEO AMEC (International
Association for Measurment and Evalua-
tion in Communication). Svou prezen-
taci ,,Jak mérit efekty PR?“ uvedl sedmi
nejcastéj$imi predsudky v oblasti méfeni
a predstavil souc¢asné mezinarodni tren-
dy. Potfeba standardizovaného méfeni
a vyhodnocovani podle néj rapidné roste.
Globalné akceptovany ramec méteni efek-
tivnosti PR kampani predstavuje kodex
sedmi ,Barcelona Principles” pfijaty na
summitu AMEC v roce 2010.

Budoucnost PR vidi jako vét$i praci
s daty a informacemi. Vyznam v PR bude
mit proto post datového specialisty. Sou-
¢asné bude mit stale vétsi vyznam ,,strate-
gicka proziravost®.

Petra Masinova, nova CEO Newton
Media, zdtraznila soucasnou nutnost
kombinovat medidlni data s velkymi daty.
»Sektor dat kazdoro¢né roste o 40 procent,
sedmkrat rychleji nez cely ICT trh. Firmy,
které stavi své rozhodovaci procesy na in-
formacich generovanych z dat, maji péti az
Sestiprocentni narust produktivity,“ cito-
vala data z Evropské komise.

Vse ilustrovala na prfipadové studii
o problematice marihuany s doporuceni-
mi pro jednotlivé zdgjmové skupiny v této
oblasti: Policii CR, domdci vyrobce, farma-
ceutické firmy a ,,ob¢ana hulice®.

Také ona zdiraznila vyznam dat. ,Cena
informace klesa, naproti tomu cena agre-
govanych dat a informaci stoupa, shrnula.

Vaclav Friedmann, feditel komunika-
ce Sazky, se zamé¥il na dva posledni roky

zmén v Sazce, kterd s nastupem nového
vlastnika zavedla i novy pfistup ke komu-
nikaci. Sestavili novy péti¢clenny in house
tym, ktery ve spolupraci s agenturami pro-
vedl rebranding a zamé¥il se na mladsiho

Foto: Blue Events

Soucasti konference byla i Sesta pfima
volba PR Osobnosti roku. Vitézem se
stal kavarnik a kulturni aktivista Ondfrej
Kobza, nominovany za angazZovanost
ve vefejném prostoru.

zakaznika. Pracuji s novym pohledem na
sazeni, zapojuji hrace a verejnost. Vytvorili
superredakci (content hub), kde se proli-
naji vSechny komunikaé¢ni aktivity: sprava
socidlnich siti, redaktori, PR a marketing.
Uzivatelé sami oteviraji témata a vytvareji
obsah a pribéhy, které Sazka nabizi médi-
im. Chystaji také nové projekty v oblasti
spolec¢enské zodpovédnosti.

Dalsi komunikacni vyzvu pfinese i novy
loterijni zakon v roce 2016. ,,Je nutné zapo-
jit do komunikace vefejnost a nechat ji vy-
tvaret uzivatelsky obsah. Jedinym fe$enim
je komplexni komunikace a stirdni hranic
mezi PR a marketingem, propojeni vSech
kanala.®

Start-upy v nové éfe komunikace pred-
stavil Csaba Faix na prikladu madarské
firmy Prezi, ktera nabizi rozhrani pro pri-
pravu profesionalnich prezentaci s moz-
nosti zoomovani. Na firmu se diva pohle-
dem Marshalla McLuhana: ,Medium is
the message® Zacali pred Sesti lety, dnes

budoucnost je v integraci

maji 45 miliond uzivateld. Silnou mys-
lenku, produkt a strategii komunikuji pti
vSech prilezitostech. Pfi oslovovani lidi
kombinuji tradi¢ni PR, content marketing
a socidlni sité (zejména LinkedIn). Kazdy
zaméstnanec je PR manaZerem a nese sdé-
leni o firmé.

Efektivni PR

na socialnich siti

Druhy blok Hranice byly zbofeny. PR
na prahu nové éry zahdjili Martin Jezek
a Ivan Tu¢nik z Inspiro Solutions, pre-
zentaci Zprava o stavu blogerd a opinion
leadert v CR. Definovali ,Social PR jako
spojenti silnych stranek a specifik blogosfé-
ry a socidlnich médii, které ma sice nizsi
zasah, ale vétsi kredibilitu.

Své zkuSenosti objasnili pripadovou
studif integrovaného pristupu pti uvedeni
telefonu Huawei Ascend P6.

Rostislav Stary, PR Konektor a Petr Un-
german, Mondelez predstavili pohledem
agentury a zakaznika pfipadovou stu-
dii ¢okolad Milka: I v drsnédkovi probud
jemnost. Vyhledali specifické subkultury
poklddané za drsné (motorkari, punkeri,
netradi¢ni matky, tatéti, hooligans). Spojili
brand s nekomeréni sférou a prezentovali
ho v novém svétle. Osvédcila se kombinace
starych médii, ktera nastoluji agendu a no-
vych médii (smartphony, socidlni sité).

»PR nikdy nebylo silnéjsi, protoze
dnes je to zejména o propojeni on-line
a off-line komunikaci, coz je vysostna
expertiza PR.“ Hranice mezi disciplina-

mi byly zbofeny, propojila se placena,
vlastnéna a ziskana média. PR agentura
miuze vytvorit podstatny rozdil v oblas-
ti ziskanych médii.

Petr Topinka, tviirce politické kampané
hnuti ANO hovotil o Bofeni hranic v po-
litickém marketingu a o tom, co zptisobi-
lo tGspéch Andreje BabiSe. Za uspéchem
podle néj stoji: znacka a jasny plan; novy
jazyk a vizualni styl véetné novych forem;
propojeni médii a respektovani jejich in-
dividuality; centralizace planovéni a hlav-
né: zadni politici v tymu. ,,Za tspéchem
je méné politiky a vice selského rozumu,*
rika.

ek s vyuzitim materidlii konference
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Coca-Cola podruhé
ocenéna za dlouhodobou

udrzitelnost

Coca-Cola HBC AG (Coca-Cola
HBC), druhy nejvétsi bottler spolecnos-
ti The Coca-Cola Company, byla ocené-
na nejvy$$im ratingem ,,A* spole¢nosti
Carbon Disclosure Project (CDP) a diky
tomu se umistila i v CDP Global Climate
Performance Leadership Indexu 2014.

To je dalsi aspéch spole¢nosti nava-
zujici na neddvné jmenovani leaderem
pramyslu vyrobcti nealkoholickych na-
poji v Dow Jonesové indexu udrzitel-
nosti (DJSI).

CDP je neziskova organizace, jez po-
skytuje systém hodnoceni, ktery umoz-
nuje spolecnostem mérit, zverejnovat
a sdilet podstatné informace o zivotnim
prostredi a ktery je soucasné i motivuje
ke zvetejnovani jejich dopadu na Zzivot-
ni prostredi a k tomu, aby ucinily kroky
k jeho zmenseni.

Dow Jonestv index udrZitelnosti
vyhodnocuje vice nez 2 500 nejvétsich
vefejné¢ obchodovatelnych svétovych
spole¢nosti v kategoriich ekonomic-
kého a finan¢niho vyznamu, Zivotniho
prostredi a spolecenskych faktorti. Na
zakladé vyhodnoceni je 10 % nejlepsich
spole¢nosti z kazdého priamyslu vybra-
no pro zatazeni do indexu.

Marketing

Kinder cokolada nasla
nové tvare, predstavi je
na jare 2015

Soutéz Stan se tvari Kinder ¢okolady,
ktera trvala od zacatku zari do konce
fijna, ma své vitéze. Deset ceskych a slo-
venskych déti tak ziskavd jedinecnou
prilezitost objevit se na obalech ¢oko-
lady, ktera patfi na celém svété u déti
i dospélych jiz nékolik desitek let k tém
nejoblibenéj$im.

»O soutéz byl opravdu velky zajem,
dikazem je 5 800 fotografii, které nam
béhem zari a fijna dorazily. Vybira-
ni z takového mnozstvi bylo chvilemi

opravdu tézké,“ komentuje Jana Spac-
kova, Brand Manager znacky Kinder,
a dodava: ,V budoucnu bychom ur¢ité
radi podobnou soutéz usporadali znovu,
a dali tak $anci uzit si svou chvilku slavy
i dal$im détem.“

Limitovana edice Kinder cokolady
bude v prodeji od jara 2015. Celkem se
vyrobi milion kusti originalnich krabi-
¢ek s tvaremi ceskych déti. Kromé foto-
grafie bude na obalu také kratké pred-
staveni vitéza. Oficidlni vyhlaseni vitéza
probéhlo ve ¢tvrtek 13. listopadu. V jeho
ramci se vSichni vitézové setkali s ¢leny
poroty a obdrzeli za své vitézstvi sladkou
odménu.

Foto: Ferrero

www.wtalnlsenlor.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portalu vitalnisenior.cz je soustiedit na jednom misté informace a nabidku sluzeb
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Kamery nabizi vice, nez jen hlidat zlodéje

Pomocnici pro bezpecnost
i dokumentaci

Jak zmirnit ztraty v obchodé zplisobené kradezemi? Moznym
preventivhim a bezpecnostnim opatfenim je vyuzivani kamero-
vych systémi. Kamery jsou podporou pro pracovniky prodejen
pfi sledovani podezielého chovani, resp. umoznuji kradeze vcas

rozpoznat a objasnit.

rimyslové kamery nas sleduji do-
Pslova na kazdém rohu - v ulicich,

ufednich i soukromych budovach
nebo v obchodech. Nékdy se vedou po-
lemiky o tom, kam az muze ,velky bratr®
zajit. Jasné je, ze obchod se dnes bez kamer
neobejde a kamery patii spolu s dal$imi
bezpe¢nostnimi zafizenimi k standardni
vybavé prodejen.

Vice nez 90 % maloobchodniki v sou-
¢asné dobé v prodejnach vyuzivd nebo
v budoucnu hodla sledovat prodejny ka-
merovym systémem (CCTV). Hlavnim
diavodem jeho zavadéni je prevence proti
kradezim. Toto a dalsi vysledky poskytuje
anketa EHI institutu spolu se spole¢nosti
Axis Communications na téma ,,Zavadéni
a vyuzivani CCTV v maloobchodé®, usku-
te¢néné mezi obchodniky v sousednim
Némecku.

Inventurni diference v obchodé se v Né-
mecku jiz nékolik let pohybuji na velmi
vysoké trovni. Vysledky kazdoro¢ni stu-
die EHI na téma ,Inventurni diference®
tuto skute¢nost jednozna¢né potvrzuji.
(Vice k tématu krddeZe v obchodé najdete
na www.retailinfo.cz ve vydani v Retail Info
Plus 9/2014.) V roce 2013 bylo ukradeno
zbozi ve vysi zhruba 3,3 mld. euro - a to
i presto, Ze obchod kazdoro¢né investuje
kolem 1,3 mld. euro na prevenci a zabez-
pecovaci zafizeni na ochranu svého zbozi
pred kradezemi. Castka, kterd maloob-
chodniky zatézuje, se na strané spotiebite-
le projevuje zvy$enim cen.

Zakladni ddaje ze studie EHI ,Inven-
turni diference v obchodé v roce 2014
o inventurni diference za zhruba 3,3 mld.
euro jsou zpusobeny kradezemi ze stra-

ny zdkaznikd, vlastnich zaméstnancd,
dodavatelt a servisnich pracovnik

o ze statistického hlediska je kazdd né-
meckd domdcnost zatizena kradezemi
zbozi v hodnoté kolem 55 euro ro¢né;

o maloobchod tak prichdzi pramérné
0 1,01 % ro¢niho obratu;

o zlodgéji se soustredi zejména na drogis-
tické zbozi a z¢asti na obchod s odévy;

o byl zaznamenan pokles poctu kradezi
nahlasenych policii, obchod v$ak zazna-
menava rostouci kriminalitu;

o nejvyraznéjsi pocet kradezi v obcho-
dech byl zaznamenan v priabéhu Sesti
poslednich let. Pocet ohlagenych krade-
i v obchodé se v tomto obdobi vice nez
zdvojnasobil.

CO JE PRO VAS A VASI SPOLECNOST
NEJDULEZITEJSiM DUVODEM INSTALACE
SIiTE IP KAMER?

Duvody pro pouziti sité IP kamer (v %)

Integrace pouziti Bl
(Business Intelligence)

Snadnéjsi dalkovy
pfistup

19,0
Vyssi flexibilita

Pramen: EHI Retail Institute

evvys

Nizsi pocet kradezi diky
pouzivani kamerovych

systému

Aktudlni studie ,Kamerové systémy
(CCTV) v maloobchodé v roce 2014 uva-
di bliz$i pohled na pouzivani kamer v ma-
loobchodé. Ukazuje se, ze na kamerovy
systém v soucasné dob¢ vsadilo témér 91 %
dotazanych nebo jejich zavedeni planuji.

Mnozi obchodnici upfednostnuji zava-
déni kombinovanych tradi¢nich analogo-
vych a digitalnich technologii.

Skute¢nost, Ze instalace kamerovych
systému vede k poklesu poctu kradezi
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zbozi, uvadi 41 % vsech ucastniku studie,
14,7 % z nich uvadi pokles o vice nez jednu
polovinu. 76,5 % obchodnikil uvedlo, Ze
rozpocet na zajisténi bezpec¢nosti kamera-
mi meziro¢né ztstal konstantni nebo do-
konce vzrostl (21,2 %).

Stejné jako v pruzkumu realizovaném
v minulém roce obchodnici zastavaji nd-
zor, ze sit kamer poskytuje lepsi kvalitu
obrazu a jejich instalace miize mit vétsi fle-
xibilitu. Dal$i prednosti je dalkovy pristup
k udajim.

Cilend poptavka vsak zptisobila, Ze jen
14 % obchodnikil pouziva mobilni zdsah,
v minulém roce to bylo 10 %. Zde existuje
velka diskrepance, protoze kolem poloviny
vSech zacastnénych obchodnikd by mobil-
ni zasah uvitalo.

Pro tento postup vSak museji byt nejdii-
ve vytvofeny ramcové podminky. 97 % ka-
mer je nainstalovano v prostoru prodejny.
Dal$imi misty jejich vyuziti jsou pokladni
z6ny a vstup a vystup zbozi.

Signifikantni zmény v porovnani se stu-
dii z roku 2013 se projevily zejména u vy-
uzivani kontrolnich monitord, které nyni
pouziva 75,3 % dotazanych obchodnikd,
resp. jejich pouzivani planuji. Kontrolni
monitory maji slouzit zejména k odraze-
ni zlodéjt a jako upozornéni, Ze prostor je
sledovan kamerami.

Potencial videoanalyz jesté

neni vycéerpany

Studie ukazuje, Ze sit¢ kamerovych
systému je$té nejsou vyuzivany na vsech
vhodnych mistech nebo jsou vyuziviny
jen zfidka. Nejrozsirenéjsi je stale jesté po-

DALSI MOZNOSTI UMISTENI SITE KAMER
A JEJICHVYUZITI
Druh vyuziti

Maji povédomost Pouzivaji nebo planuji

83,3
24,1
75,6
11,0
74,4
15,6
63,4
12,0
60,8

8,5
29,1

24

pocet osob

méfeni doby, kterou
zakaznik stravi v prodejné

rozeznani podob jiz
znamych zlodéja

vznik teplych/studenych
z6n (Heat Maps)

zaznamenani zakaznikd
podle véku a pohlavi

hlaseni o chybéjicim
zbozi

Pramen: EHI Retail Institute

¢itani osob a fizeni ¢ekaci doby u poklad-
ny. Mista vyuzivani - méteni doby, kterou
zékaznik stravi v prodejné, zaznamenavani
teplych a studenych zén (heatmapy), ro-
zeznavani zdkaznik podle stafi a pohlavi
nebo automatické udavani bodu s chybé-
jicim zbozim vétSina obchodnikil zna, ale
jen néktefi tyto udaje vyuzivaji.

Oproti roku 2013 vyrazné vice maloob-
chodniki uvedlo, ze zavedeni téchto systé-
mu planuji.

Vyhody/nevyhody
kamerovych systémii

Za hlavni d@ivod umisténi kamerovych
systému jak analogovych, tak i digitalnich
se uvadi prevence proti externim a inter-
nim kradezim. Dal$imi dtlezitymi du-
vody jsou zvySeni bezpe¢nosti a ochrana
zaméstnancl i zdkaznikd. Dalsi vyhodou
je zaznamenavani a vyhodnocovani obra-
zového materialu o jednotlivych pfipadech
vloupani.

Nevyhodou jsou naproti tomu néklady
pti vyhodnocovani obrazovych dat i sta-
rost zaméstnancti o soukromi, prava a in-
tegritu. V téchto pripadech se od vyrobct
fizeni videi a kamerovymi systémy oceka-
va, ze nabidnou dalsi inteligentn{ feseni.

VYHODY A NEVYHODY TABULKA 9

KAMEROVEHO SYSTEMU

. . - A
Vice najdete na www.retailinfo.cz ;‘-\i

V roce 2013 uvedla jen 2 % ucastnika,
ze pouzivaji kamerovy systém zaloZeny na
cloudech. V roce 2014 jiz 6,3 % dotdzanych
maloobchodniki ukladalo tdaje do pamé-

ti v cloudech, i kdyz jejich upfednostrno-
vanym médiem pro uklddani do paméti
zUstavaji PC.

Shrnuti vysledkd ankety

Studii na téma ,Kamerové systémy
(CCTV) v maloobchodé® zpracoval EHI
institut spolu se spole¢nosti Axis Com-
munications jiz podruhé. Anketa probéh-
la v obdobi duben-zacatek kvétna 2014
a odpovédélo na ni 96 némeckych maloob-
chodnikl. Jednd se o reprezentanty nejritiz-
néjsich odvétvi, spolecnosti odvétvi textilu
(odévy, obuv a kozené zbozi), maloobcho-
du potravinami, baumarkti, prodejen dro-
gerie a parfumerie, nabytku a zafizeni
i elektroniky a sportovnich potteb.

Pramen: EHI Retail Institute
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Spotiebitele nejvice zajima snadné otevirani
Synergie Zivotniho
stylu a konzervy

| kdyz konzervarenstvi a konzerva jako obal neni zadnou novin-
kou, a dlouho se hovo¥ilo, Ze tento zplisob technologického zpra-
covani a baleni je na ustupu, dnes kolem sebe miizeme vidét, ze

tomu tak rozhodné neni.

oderni ¢lovék vyznamné uetii
M ¢as, pokud kupuje pokrm jiz ho-

tovy ¢i predpripraveny. Na dru-
hou stranu v$ak zaroven pozaduje, aby jid-
lo z konzervy, polokonzervy ¢i misky bylo
chutné a zdravé. K tomu prispiva nejen
vhodny vybér surovin ¢i vlastni ptiprava
pokrmu, ale i technologie baleni a vybér
vhodného obalu.

Za témél kazdym vétSim vyndlezem
stoji armdda, od poloviny 20. stoleti i kos-
micky vyzkum. Nejinak tomu je i v historii
konzervarenstvi. V roce 1795 vyhlasil fran-
couzsky vojeviidce a pozdéjsi cisai Napo-
leon Bonaparte odménu (12 tis. franku)
pro toho, kdo objevi zpiisob del$iho ucho-
vani potravin pro jeho armadu. Podminky
soutéze splnil pafizsky kuchat Nicholas

Appert, ktery armadé predlozil vzorky ji-
del ve sklenicich, které byly ulozeny 130
dnti v mofi a nezkazily se. Appert jidlo po-
varil, vlozil do sklenénych nadob, uzavtel
korkovymi zitkami a opét povaril. Tento
puvodni technologicky zptsob prodlouze-
ni Zivotnosti potraviny pti domacim zava-
fovani pouzivame i dnes.

V pramyslu se sice také pouzivaji v kon-
zervarenstvi i sklenéné obaly, ale castéji
obaly kovové. Prvni plechovd konzerva se
objevila jiz v roce 1810. Dnes se vedle téch-
to typt materidlu muZeme setkat velmi
¢asto i s plasty ¢i kompozity. K prikopni-
kam, ktefi zacali pouzivat konzervy ve vét-
$im métitku, patfily jiz od pocatku firmy
Heinz ¢i Cambell. Prvné jmenovand firma
se zapsala do historie konzervy v dobé

1. svétové valky, kdy vyvinula specialné
pro armadu prvni samoohftivaci konzer-
vy. Technika zahtivani spocivala v tom, Ze
kazda plechovka méla kovovou trubici na-
plnénou bezdymnym chemickym palivem,
které se do ¢tyf minut po sundani ochran-
ného vika dalo ohtat zapalova¢em.
Spole¢nost Cambell uvedla na trh kon-
zervu, ktera dnes patfi mezi sbératelskou
klasiku v oblasti designu. Témér cely svét
i dnes zna cervenobilou klasiku vytvore-
nou znamym umélcem Andy Warholem.
V loniském roce se Cambell rozhodl znovu
na warholovskou tradici navazat limitova-
nou edici konzerv, jejichz design je opét
inspirovan znamymi malbami amerického
vytvarnika slovenského ptivodu.

Vyroba obalu se 100%

bariérou

Vyhodou kovii je vytvoreni totalni ba-
riéry viici svétlu a dal$im vlivim. Na roz-
dil od minulosti, kdy se konzervy vyrabély
z pocinovanych plechi, které se ru¢né sta-
Cely a letovaly, se dne$ni konzervarenské
plechovky vyrabéji obvykle z ocelovych
plechi (tzv. bily plech) o tloustce 0,2 - 0,3
mm, ev. z lakovaného hliniku ¢i hliniku
v kombinaci s plasty.

Dnes$ni materialy byvaji navic jesté dal-
$imi zptisoby zuslechtovany - pocinovani,
lakovéni z jedné ¢i obou stran, potahovani
hliniku plastovou folii (PE) apod. U hlini-
ku ¢asto dochazi pred vlastnim lakovanim
i k elektrochemické povrchové oxidaci
(eloxovani).

Klasické plechovky jsou tridilné (dno,
trub, viko), lze se v8ak setkat i s dvoudilny-
mi (plast a dno je jedna ¢ast, viko druha).
Vyrabény jsou procesem tazeni. Plech se
je nebo spojuje laserem ve spoji v plastich
plechovek. Dalsi operaci je zalemovani
plechu s tvarovanymi dny a viky. Na plech
byvaji ¢asto nanaseny plastové disperze,
nanosem téchto raznych plastovych po-
lymert do profilované drazky vyliskt Ize
pak dosdhnout absolutné dokonalé tésnos-
ti spoji s trupem.

U modernich plechovek se jako dalsi
konstruk¢ni prvek, ktery usnadnuje na-
sledné snadné otevreni, ¢asto pouziva pa-
ralelni natiznuti plechu do uréité hloubky,
¢imz dochézi k jeho zeslabeni a pomoci
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oteviraciho klice ¢i ocka se da
plocha uzavéru snadnéji odvi-
nout nebo odtrhnout.

Vedle tohoto jiz standard-
niho usnadnéni otevirani, na-
bizeji dnes$ni vyrobci i mnohé
dalsi systémy tzv. easy open.

Vedle vlastnich obalti mno-
zi vyrobci dodavaji i soucastky
pro technologie potravinarské-
ho pramyslu (zaviraci technika
konzerv, nastaveni steriliza-
tort), jak pro baleni do kon-
zerv, tak i polokonzerv, kde na
rozdil od trvanlivéjsi konzer-
vy jsou vyrobky v hermeticky uzavienych
polokonzervach podrobeny tepelnému
osetteni, kde pasterace odpovida ucinku
100 °C po dobu 10 min. (u konzerv docha-
z{ ke sterilizaci odpovidajici u¢inku 121 °C
po dobu 10 min.).

Zatimco tedy u masné konzervy jsou
sterilizaci zniceny vSechny zarodky, které
by mohly zpusobit jeho zkdzu, a da se teo-
reticky konstatovat, ze konzervu pti sprav-
ném ulozeni a oSetfeni mizeme prakticky
neomezené dlouho ulozit, u polokonzervy
tomu tak neni. Polokonzervy (nékdy na-
zyvany téz preservy) obsahuji totiz ur¢ité
mnozstvi zarodku a vyzaduji, aby se skla-
dovaly v chladnic¢ce jen urcitou omezenou
dobu.

Lze potravinu ohrat pfimo

v kovovém obalu?

Obaly potravin uréenych pro mikro-
vlnny ohfev musi vyhovovat nejen hygi-
enickym predpistim, ale musi spliovat
i specifika ohfevu (doba ohfevu, vykon
MW trouby, Gprava obalu pted ohfevem,
schopnost obalového materialu uvolio-
vat pfipadny vnitini pretlak, ktery vzni-
ka pfi ohfevu a mohl by poskodit vlastni
obal atd.). Vlastni obal by mél ptispivat ke
stejnomérnému zahfivani/ohfevu potravi-
ny, materialové i konstrukéné by mél byt
odolny vuci piisobeni mikrovinného zare-
ni a maximalné omezovat moznost vzni-
ku elektrického vyboje mezi jednotlivymi
¢astmi obalu a sténami trouby. V pocatcich
vyvoje mikrovlnného ohfevu byli spotte-
bitelé predevsim kvuli posledné jmenova-
nému dtivodu varovani pred pouzivanim
kovového nadobi ¢i obalu v mikrovinné
troubé. Kov navic kromé vyboje, ktery
vznikd indukci, mize i odrazené vInéni
vracet do magnetronu (zdroj mikrovln)

a zahfivat ho (vede ¢asto k jeho poskozeni
¢i zniceni), coz je dalsi negativni jev.

Vsech téchto nepfiznivych aspektd si
jsou vyrobci kovovych obalt rigidniho
i flexibilniho charakteru védomi a v sou-
¢asnosti jsou schopni nabidnout i v kovo-
vych materidlech alternativy, které jsou pro
mikrovinny ohfev vhodné. Jednou z moz-
nosti je napf. pouzivani susceptort na bazi
hliniku (pokovena folie hlinikem je meta-
lizovana tak, Ze hlinikova vrstva je odvra-
cena od potraviny v obalu, vnitfni sténu je
tvorena obvykle PES) nebo naopak stini-
cich prvku (jak na flexibilnich foliich, tak
i na hlinikovych miskach), které se v mi-
krovlnném poli nezahftivaji, ale mikroviny
odrézeji. Tyto obaly nesou obvykle oznace-
ni o vhodnosti pro mikrovlnny ohfev.

Konstrukéni, vychytavky”
I kdyZ samozfejmé u konzerv a polo-
konzerv existuje fada konstrukénich rese-

ni z hlediska tvaru, spottebitele
nejvice zajiméd snadné otevira-
ni. Trendy zaleZitosti je pro vy-
robce jiz fadu let vyvoj novych
easy open systémt. K velmi
zdatilym inovacim patfi napt.
Easylift uzavéry od Crown
Food Europe, soudasti kor-
porace Crown Holdings, jsou
kompatibilni s vét$im mnoz-
stvim typtl konzerv. Usnadnuji
manipulaci diky vétsi mezere
mezi vickem a pojistkou, ¢imz
jsou velmi snadno a bezpec¢né
oteviratelné i pro seniory, déti
¢i nékteré zdravotné hendikepované skupi-
ny. Reseni od svého vzniku ziskalo pravem
jiz fadu ocenéni.

Ocenéni iF gold award ziskalo optima-
lizované easy open otevirani OptiLift Pull-
Off Lid (Ardagh Group), které je konci-
povano tak, aby nenicil uzivateli nehty.
Na otevirdni konzervy pomoci ocka po-
tfebuje konzument mnohem mensi silu,
aniz by vsak hrozilo utrzeni komponentu.
Pfi aplikaci nového feSeni navic vyrobce
u uzavéru udetiil 10 % materialu. Vzhle-
dem k tomu, Ze kovové obaly jsou velmi
populdrni i na baleni predev§im mot-
skych ryb v konzervach, vyrobci nabizeji
wvychytavky“ i pro tento typ sortimentu.
Pro konzervy na rybi¢ky vyvinula novy
typ otevirani PeeliCan spole¢nost Alupak.
Vicko je zde privateno ultrazvukem k télu
obalu. K otevfeni zakaznik potfebuje jen
tah vlastni ruky.

K oblibenym variantam otevirani pat-
fi i systémy peel off. Ty se uplatiiuji nejen
u kovovych, ale i plastovych obaltl, které se
pouzivaji nejen ve svété konzervarenstvi.

Velmi zdatilou ,,plastovou konzervou*
je novy koncept znovuuzaviratelného te-
pelné tvarovaného obalu se vsttikovanym
vickem na masové a rybi produkty od spo-
le¢nosti Greiner Packaging. Pod pevnym
zaklepavacim vickem je pfivafeno peel-oft
vicko.

A na zavér ze svéta designu: O tom, ze
konzerva je i libivy typ obalu se v posledni
dobé snazi zdkazniky presvéd¢it rodinna
¢okoladovna Michel Cluizel, ktera do ple-
chové konzervy bali pét sardinek vytvore-
nych realisticky z kvalitni ¢okolady (Boite
de 5 Sardines). Konzerva je chranéna prui-
hlednym plastovym obalem.

Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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Napojove plechovky
umi oslovit nase smysly

Veletrh Brau Beviale nabidl i trendy ve vyrobé obali na napoje,
PETarénu i designové vyuziti vSech dostupnych technologickych
moznosti pro napojové plechovky.

poloviné listopadu probéhl v No-

rimberku dalsi ro¢nik napojového

veletrhu Brau Beviale a podobné
jako posledni ro¢niky obalovych veletrhii
Interpack a Fachpack, ma vzristajici ten-
denci, jak z hlediska mnozZstvi vystavo-
vateltl, tak i z hlediska navstévnikd, i tato
mezinarodné orientovand oborova akce.
A neni divu. Inovaci, novinek, zajimavych
odbornych i spole¢enskych akei zde byla
hned celd rada.

Letosni napojovy veletrh Brau Beviale
navstivilo vice nez 37 000 odbornych na-
vstévniki, tedy o 4000 vice nez bylo pfi-
tomno na minulém ro¢niku. 40 % z nich
bylo zahrani¢nich. Z nenémeckych zemi
ptijelo do Norimberka nejvice navs§tévni-
ki z Ceské republiky, Rakouska, Svycar-
ska, Italie, Ruska, Belgie, Nizozemi a Velké
Briténie.
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Rovnéz stoupla obsazenost plochy vy-
stavovateli. Stanky 1133 vystavovateli ze
47 zemi (leaderem pochopitelné hostitel-
ské Némecko se 600 vystavovateli) svéta
na plose 42 781 m? dosahly zatim nejvys-
$§1 obsazenosti za 50 let historie veletrhu.
K prehlednosti prispélo i oborové ¢lenéni
vystavni nomenklatury v deviti halach.

Téma pivni kultury bylo doplnéno o jiz
tradi¢ni soutéz European Beer Star Award,
kterd ma od roku 2004 svij veletrzni do-
mov pravé na BrauBeviale. European Beer
Star Award, ktera se zrodila ze spole¢né
iniciativy Soukromych bavorskych pivova-
rti (Private Brauereien Bayern), odborného
garanta veletrhu, némeckého a evropského

“ w\‘
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zastreSujiciho svazu, se vyvinula postupné
v nejvetsi soutéz piv Evropy.

V predvecer veletrhu probéhla oblibe-
nd vzdélavaci akce ,,European MicroBrew
Symposium - trh, trendy a technologie®
pro jednatele, majitele, technické reditele
a sladky evropskych minipivovart a hos-

tinskych pivovart, véetné predstaviteld do-
davatelského pramyslu. Hlavnimi tématy
byly technika a technologie se zamérenim
na minipivovary a vyvoj trhu v segmentu
femeslného pivovarnictvi v ramci Evropy.
V prubéhu tfech dni kondni veletrhu ne-
chybély prednasky, workshopy a diskusni
fora k celému spektru nabidky veletrhu.
Vzhledem ke stale vzrustajici tenden-
ci PET v oblasti napojového pramyslu,
byla navstévniky velice dobfe hodnocena
i koncepce PETnology ,connecting com-
PETence“ s PETarénou a Packaging Wall
of Excellence. V ramci této akce firmy pre-
zentovaly rozmanitou paletu svych pro-
duktti a vykont v oblasti PET. PETaréna
slouzila jako kontaktni misto vSech, kdo se
podileji na celém hodnotovém fetézci PET
vyroby obald, véetné plnéni a recyklace.
Navic PET jako perspektivni material
korespondoval i s hlavnim tématem piva,



u kterého maji obaly z PET vzriistajici ten-
denci. Od roku 1999 do roku 2013 stoupl
odbyt piva v PET obalech v zapadni Evro-
pé ze 402 tis. na 6,1 mil. hl. Ve stfedni a vy-
chodni Evropé naproti tomu ve stejném
obdobi dokonce z 3,5 mil. hl. na 85 mil. hl
(odhady spole¢nosti Canadean).

Nejvétsim trhem piva v PET obalech je
v soucasné dobé bez pochyby rusky trh,
kde se témér polovina vseho piva plni do
PET obalt.

Hned prvni den veletrhu byly slavnost-
né preddvany prestizni ocenéni v ramci
Némecké ceny za obal roku - Deutscher
Verpackungspreis.

Trendu se dala ve vyrob¢ obalii na napo-
je vysledovat celd fada. Mezi nimi byli jak
vyrobci sklenénych lahvi, tak i tradi¢ni vy-
robci napojovych plechovek. Zvlasté ,ple-
chovkari“ (zastoupeni predev$im giganty
typu Rexam, Crown ¢i Ball atd.) predvedli
celou fadu designové libivych feseni.

Nechybély napojové plechovky ve tvaru
lahvi ¢i designové vyuziti viech dostup-
nych technologickych moznosti. Navstév-

nici tak mohli naptriklad obdivovat grafiku
svitici ve tmé ¢i objevujici se jen pod UV
svétlem.

Vyrobci nédpojovych plechovek neza-
pomnéli oslovovat ani dal$i nase smysly
- predev$im hmat, at jiz v podobé touch
lakt, embossingu ¢i debossingu. Nechybél
ani potisk — predev$im nepfimy tisk z vys-
ky (slangové nazyvany suchy ofset) ¢i digi-

talni tisk.

Pro zvyraznéni designu vyrobci pouzi-
vaji i riizné efektové laky — perletové, lesk-
1¢, matové, parcidlni i celoplo$né. Hitem
pro no¢ni kluby jsou i termochromatické
barvy, které sviij odstin méni v zavislosti

na teploté.

Obalovy galavecer 2014

Dvacaty rocnik soutéze o nejlepsi obaly pFilakal na slavnostni ceremonial
v Aquapalace Hotel Prague 26. listopadu rekordni ticast pFiznivci obalt.
Jednim z vrcholii vecera bylo udéleni best-of-the-best titulli obaliim oce-

nénym predsedkyni komise.

cenéni Zlata cena predsedkyné ko-

mise 2014 ziskal exponat Flexibilni
obal - Crema Delicado. Spole¢nost OTK
Group vyrobila pro Mokate Czech fle-
xibilni bariérovou obalovou potisté-
nou folii pro baleni 1 kg zrnkové kavy,
jedine¢nou ve svém technologickém
zpracovani. Ocenénim Stfibrnd cena
predsedkyné komise 2014 se chlubi
spolecnost Boxmaker, ktera vyvinula
opakované pouzitelny obal na baleni na-
hradnich dilt - 8 kust automobilovych
praht. Bronzovou cenou predsedkyné
komise 2014 se mize py$nit sklenéna
lahev, exponat nazvany Vnitini reliéf.
Vyrobce, spole¢nost O-1, si tak pfipsal,
vedle ocenéni Silver Design Touch 2014,
dals$i uspéch. Lahev s vnitfnim reliéfem,
oznacovanym téz interni embossing, je
prevratnou novinkou v obalovém de-

signu skla. Pouzita technologie vnitfni-
ho relié¢fovani dokdze vytvaret atraktivni
a nevdedni dekorace, které diky svému

Foto: SYBA

Dhat

Zlatou cenu predsedkyné komise 2014 prevzali

z rukou predsedkyné komise Jany LukeSové

za prihlasovatele OTK Group llona Skramovska

a Tomas Latinak.
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Népojové plechovky navstévnici pra-
vem obdivovali z hlediska designu, ale
hlavnim nosnym prvkem ve vyrobé obalil
byl letos na norimberském vystavisti jed-
nozna¢né keg. Na rozdil od doby nepf#ilis
vzdalené vSak veletrh ovladal nikoli tradic¢-
ni vratny kovovy soudek, ale keg plastovy.

Key keg, Polykeg a mnohé dal$i nazvy
napovidaly, ze pro vyrobce a dodavatele
tohoto sortimentu se v nedaleké budouc-
nosti bude jednat o velice perspektivni typ
obalu. Vyhodou je nejenom nizkd hmot-
nost, ale ¢asto i jeho predevsim jednocest-
né provedeni.

Plastové sudy z PET materialu se doda-
vaji spolu s jednorazovymi uzavéry a lze
je pripojit k bézné pouzivanym zatizenim
pro ¢epovani piva. Nemalou vyhodou oba-
lu je rovnéz snizeni naroku na skladovaci
prostory a nakladi pfepravu o cca 20-
30 %. V pripadé plastovych kegti zde méla
zastoupeni i ¢eskd firma Petainer Czech
Holdings. Plastovy keg o objemu 20 litrt
lozeny v krabici z vlnité lepenky v CR po-
prvé pouzil nachodsky pivovar Primator.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor
(redakéné krdceno)

umisténi uvnitt lahve nenarusuji jeji vnéjsi
povrch. Samotnd etiketovaci plocha tedy
zustava hladka a Ize s ni nejriznéj$im zpt-
sobem pracovat a dile dotvaret vysledny
vzhled baleného produktu.

Cenu spotrebitelu, ktera je udélovana
na zakladé osmi kritérii ve 4 oblastech:
atraktivita, design, informace a manipula-
ce, ziskal obal Caj ova kazeta Mistral Grand
Selection, kterou vyrabi a do soutéze pii-

hlasila spole¢nost Grafobal.

Paralelné se soutézi Obal roku pro-
bihd soutéZ o nejlepsi obalovy design -
Design Touch, ktera je od lonského roku
rovnéz certifikovand jako plnohodnotna
soutéz pro vstup do WorldStar Packaging
Awards.

Gold Design Touch 2014 udélila po-
rota vyrobku spole¢nosti TOP Tisk obaly
za obal Pohledy. Obaly pohlednic, které
znazornuji motivy lidové tvorby 19. a 20.
stoleti z rtiznych kraju Slovenska. Silver
Design Touch 2014 ziskala lahev z pro-
dukce O-I s vnitfnim reliéfem a Bronze
Design Touch 2014 obaly pro top ¢oko-
ladové produkty — ru¢né vyrabéné coko-
lady firmou Ilui.

Pramen: SYBA, redakcné krdceno



Foto: SpeedChain

IT a logistika

Brevnovsky klaster opét ozil logistikou

Zameéreno na moderni

logisticky retezec

Logisticka konference SpeedCHAIN v letoSnim roce prilakala na
600 ucastnik( a vyznamné fecniky z fad top manazerii logistic-

kych firem.

etosni 9. ro¢nik mezinarodni logistic-
Lké konference Speed CHAIN, ktera se

konala ve dnech 12. - 13. listopadu,
byl logickym pokra¢ovanim tradice, kte-
rou jeji organizatoii disledné buduji uz
od roku 2006. Poradateli konference byli
opét vzdélavaci a poradenskd spole¢nost
Reliant, Cesk4 logistick4 asociace a Vysoka
skola ekonomicka v Praze.

Hlavnimi tvdfemi v podobé prestiznich
speakerti leto$niho ro¢niku byly takové
osobnosti jako president Evropské logis-
tické asociace Jos Marinus, feditel deve-
lopmentu pro region stfedni a vychodni
Evropy spole¢nosti Amazon Raimund
Paetzmann ¢i vedouci planovani logistiky
vyroby vozii spole¢nosti Skoda Auto David
Strnad a Petr Urgosik.

V pribéhu odpoledniho programu,
ktery byl letos tvofen celkem deviti od-
bornymi sekcemi, mélo své tradi¢ni misto
i nékolik panelovych diskuzi a popularni
Logisticky Hydepark - blok rozhovort

s prednimi osobnostmi ceské logistiky
moderovany Jakubem Zeleznym z Ceské
televize. Leto$nimi hosty tohoto bloku byli
Ale$ Willert; generdlni reditel spole¢nos-
ti CS Cargo; Edin Sose, obchodni feditel
spolecnosti AWT; Milo§ Malanik, gene-
rélni feditel TNT; Jaroslav Kaizr, obchod-
ni teditel developerské spole¢nosti CTP
Invest a Otto Ballon Mierny z armady CR.

Program obohatila exkurze

Konference SpeedCHAIN je vyznam-
nou odbornou i spole¢enskou udalosti
s devitiletou tradici, zasazena do prostor
prazského Brevnovského klastera, letos
poprvé byl vSak druhy den jejitho progra-
mu prenesen do vyrobniho zdvodu auto-
mobilky Skoda Auto v Mladé Boleslavi,
kde nabidl ucastnikiim kromé exkurze
v podobé prohlidek Centralniho skladu
a logistickych provozti ve dvou vyrob-
nich halach i odborny workshop doplné-
ny o dvé diskuzni féra vénovand uspésné

implementaci projektu ,,Logisticka Simply
Clever feSeni ve vyrobé dle zakaznickych
objednavek v automobilovém pramyslu®
se kterym automobilka v leto$nim roce
v naro¢né konkurenci vyhréala prestizni
ocenéni ELA Award Evropské logistické
asociace.

Konference SpeedCHAIN 2014 tradi¢né
nabidla véem ucastnikiim nejen celou fadu
zajimavych fe¢nika, ale také Siroky vybér
z aktualnich odbornych témat vénovanych
jednotlivym segmentim moderniho lo-
gistického rfetézce, exkluzivni prezentace
unikatnich ptipadovych studii, prostor pro
navazani novych kontaktii a spolecensky
program v prubéhu tradi¢niho galavecera
V.I.P. Logistic Rendezvous.

Oceneéni pro logistickou

osobnost roku

V pribéhu vecerniho programu byla
slavnostné predana prestizni cena pro logi-
stickou osobnost roku GRYF Supply Chain
Award 2014 - tentokrét se jejim drzitelem
stal feditel logistiky spole¢nosti Skoda
Auto ing. Jifi Cee. Certifikaty European

-

Ing. Ji¥i Cee, vitéz GRYF 2014 a Lucie
Padevétova, manazerka konference

Junior Logistican (EJLOG) Evropské logi-
stické asociace prevzali uspés$ni absolventi
zkousek z rukou prezidenta Evropské logi-
stické asociace Jose Marinuse, prezidenta
Ceské logistické asociace Ing. Frantiska
Kyncla PhD. a predsedy nérodni certifikac-
ni rady a viceprezidenta Ceské logistické
asociace Ing. Kamila Slavika.

Letosniho roc¢niku konference, ktera
patfi k nejvyznamnéjsi logistické udélosti
roku nejen v Ceské republice, se zucastni-
lo na 600 stovek ucastniki Speed CHAIN
2014 tak potvrdil svou pozici nejvyznam-
néjii logistické udalosti roku nejen v Ceské
republice, ale i v regionu stfedni Evropy.
Ptisti, vyroc¢ni 10. ro¢nik, se bude konat ve
dnech 4. a 5. listopadu 2015.

ek
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Informacemi proti

nekvalité a padélkum

Evropska paletova asociace (EPAL) oteviela v srpnu 2014 vzdéla-
vaci akademii EPAL, ktera vznikla jako odpovéd'na neustale vzris-
tajici potireby informovanosti v oblasti europalet, jejich uzivani,
hodnoceni, rozpoznavani padélkii a ochranu vilastnich pool.

viyj $kolici program prezentovala
Sakademie EPAL v fijnu na seminafi,
poradaném ve spolupraci s ECR, GS1
Cesk4 republika a Ceskou logistickou aso-
ciaci. Alexander Becker predstavil v Praze
moduldrni seminéfe, §ité na miru indivi-
dudlnim pottebam uzivateld. Napriklad
jednodenni zakladni $koleni ,Europaleta
EPAL® poskytuje ucastnikim vétsi pocho-
europalet. Témata zahrnuji otazky pouziti
a vymény palet, materialni testovani a t¥idé-
ni, stejné jako detekci skrytych poskozeni,
spravné pouziti materiald a spravné ozna-
¢ovani, prava k ochrannym znamkam aj.
Dalsi workshopy a seminafe se vénuji
oblastem, jako jsou RFID ¢ipy a dalsi tech-
nologie budoucnosti - a to nejen v trénin-
kovém centru, ale také ve vlastnich prosto-
rach uzivateli nebo drziteld licenci.

Nastroj proti padélateliim
palet

Predstaveni Akademie a nabidka jejich
$koleni pravé v tomto obdobi ma svtj du-
vod. Jak vime z praxe, uzivatelé dosud na
odborna $koleni v této oblasti velmi ne-
reflektovali, a europalety i palety obecné
povazovali spi$e za nutné zlo v oblasti lo-
gistickych procesti. Hlavnim kritériem pfi
nakupu palet byla nikoli kvalita, ale nejniz-
§i cena. Ackoli Evropska paletova asociace
na tuto problematiku dlouhodobé pouka-
zuje, na trzich, kde historicky dochazelo
k masivnimu padélani europalet (v CR se
odhaduje 60 %), nebyla legislativa dosta-
¢ujici k tomu, aby mohl majitel ochranné
znamky uc¢inné branit sva prava. Tato situ-
ace se nyni méni.

Zakonodarci v Ceské republice vyslyseli
volani po zméndch, které by umoznily po-

stihnout padélatele i ty, ktefi at uz védomé
¢i nevédomky toto zbozi nakupuji a dale
distribuuji. Druhym ¢tenim prosel navrh
zmény Zakona o ptsobnosti celni spravy
Ceské republiky v souvislosti s vymahénim
prav dusevniho vlastnictvi. V platnost by
mél vstoupit 1. 1. 2015. V' § 5 zdkon zaka-
zuje naklddani se zbozim, které ,,porusuje
prava dusevniho vlastnictvi, pfi¢emz tako-
vym nakladanim se pro ucely tohoto za-
kona rozumi zejména vyroba, zpracovani,
doprava, pfeprava, skladovani, prodej nebo
jiny prevod, nabizeni, dovoz, vyvoz, uvadé-
ni na trh, prevzeti, drzeni nebo uziti tohoto
zbozi, pokud k tomuto nakladani nedocha-
zi pro osobni pottebu fyzické osoby.*

Znacné se tim zkomplikuje situace pro
falsifikatory, prekupniky, vykupny u cesty
a dalsi subjekty, kteti bez platnych licenci
palety vyrabéji, opravuji, obchoduji s nimi,
aniz by védéli, zda nabizi pravé zbozi.

»EPAL disponuje vice nez dvacetiletymi
zku$enostmi v zaji$tovani kvality nosict
ndkladd,“ fikd Alexander Becker. ,Nasi
odbornici se zabyvaji optimalizaci produk-
td a dal$im vyvojem logistickych procesti.
Prostfednictvim Akademie se s okamzitou
platnosti budeme jesté silnéji vénovat in-
dividudlnim potfebam uzivatelti z oblasti
pramyslu, obchodu a logistiky. Radi
nabidneme semindre

i $koleni pfimo v podniku zakaznika, nebo
pro néj vytvorime individudlni $kolici kon-
cepty. VSechna nabizena Skoleni je mozné
provést i jako flexibilni ,,in-house® feseni.

Je nezbytné nutné, aby vsichni, ktefi
prichazeji s europaletami do styku, méli
dostate¢né technické i obecné informace
a uméli nekvalitu nebo padélky jedno-
zna¢né identifikovat. Pravé k tomu je urce-
na Akademie. Odbornost personalu v této
problematice je klicem k bezpeci a uspo-
ram v logistickych procesech.

Nova pulpaleta pro
automatizované sklady
i prodejny

Na seminafi byla predstavena i novd
pulpaleta EPAL, ktera je rozmérem po-
lovi¢ni viac¢i ptivodni europaleté a muze
byt sménovana bez omezeni v nejvétsim
svétovém sménném poolu. EPAL uspél
v dosazeni maximalni nabérové $irky i na
600 mm strané, coZ zajistuje optimalni
podminky pro manipulaci vysokozdviz-
nymi voziky. Paleta je vyrobena pouze ze
dreva a kovu.

Nosnost palety je vice nez 500 kg, pri
vlastni ¢isté vaze nizsi nez 10 kg. VSechny
desky i svlaky maji tloustku 21 mm. Sest
3 mm silnych rohovych kovovych drza-
kil zajiStuje stabilitu a chrani ¢tyfcestnou
paletu pred poskozenim v kazdodennim
pouzivani. Pulpaleta je idedlni pro auto-
matizované sklady, odpovidd ISPM-15
standardu a je oznacena logem na roho-
vych kovovych drzacich. Je vhodna i jako
displayova paleta v prodejnich prostorach.
V Ceské republice vzbudila tato paleta za-
jem jak u zdkaznikd, tak u vyrobcti, proto
predpokladame, Ze se stane dal$im uspés-
nym ¢lenem celosvétového poolu nosict
naklada EPAL.

Dana Babusikovd, zdstupce EPAL pro
Ceskou a Slovenskou republiku
(redakéné krdceno)

Foto: EPAL
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Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC PROSINEC 2014

Datum Typ platby Popis
1.12.2014 | Dan z pfijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za fijen 2014.
Dan z nemovitych véci Splatnost 2. splatky dané (vsichni poplatnici s dani vyssi nez 5 000 K¢).
8.12.2014 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za listopad 2014.
10.12.2014 | Spotiebni dan Spotiebni dan za fijen 2014 (mimo spotfebni dan z lihu).
15.12.2014 | Dan z pfijma Ctvrtletni nebo pololetni zaloha na dar.

Dan silni¢ni Zaloha za fijen a listopad 2014, event. splatnost jedné zélohy na darn (nejméné ve
vysi 70 % ro¢ni dafiové povinnosti) — v pfipadé poplatnika dané, je-li provozovatelem
nakladnich vozidel véetné tahacl nakladnich privést a nakladnich navést s nevétsi
povolenou hmotnosti 12 a vice tun, kterému se dle § 6 odst. 10 zdkona o dani silni¢ni
snizuje sazba dané o 48 %.

22.12.2014 | Dan z pfijm{, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé

Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funk¢nich pozitk( za listopad 2014, socialniho zabezpeceni a zdravotniho

Zdravotni pojisténi za zaméstnance, | pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za listopad 2014.

Pojisténi — Il. pili¥ Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dlichodové sporeni za listopad 2014 a splatnost
zalohy na dichodové sporeni.

Zéloha na sociélni zabezpe&eni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpeceni OSVC za mésic listopad 2014.

29.12.2014 | Spotiebni dan Splatnost dané za listopad 2014 (pouze dan z lihu).

Dan z pfidané hodnoty Darnové pfiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za listopad 2014.

Spotiebni dan Danové priznani za listopad 2014.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych olejd, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzini za listopad 2014 (pokud vznikl nérok).

Energetické dané Darnové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za listopad 2014.

31.12.2014 | Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za listopad 2014.

Automobil v podnikani - ¢dst I11.

V dnesnim prispévku budeme pokra-
covat v problematice automobilu v pod-
nikani a to rozdilem mezi ucetnimi a da-
novymi odpisy a problematikou leasingu.

V minulém prispévku jsme si vysvétlili
vypocet odpist dle §§ 31,32 zdkona o da-
nich z pfijmt. Ekonomické subjekty by
mély mit stanoven ve svém internim pred-
pise zptisob odepisovani dlouhodobého
hmotného majetku, mély by mit sestaven
odpisovy plan.

V malych spole¢nostech se vétsinou
ucetni odpisy rovnaji danovym odpistim.

Muze v$ak nastat situace, kdy ma spolec-
nost stanoven odpisovy plan tak, ze ucetni
odpisy automobilti ma stanoveny napt. na
3 roky a po tfech letech vozovy park vzidy
obménuje. V tomto pripadé budou ucetni
odpisy v jednotlivych letech vy$si nez da-
nové odpisy, a v ramci dafiového priznani
se pak tyto odpisy musi upravit na vysi
danového odpisu. Tato konkrétni Uprava
by se provedla na str. 2 danového prizna-

ni pravnickych osob v fadku 50. ,Rozdil,
o ktery odpisy hmotného a nehmotného
majetku uplatnéné v ucetnictvi prevysuji
odpisy tohoto majetku stanovené dle § 26
az 33 zakona®

Kraceni odpisi

Pokud automobil poridi podnikatel -
fyzickd osoba a bude pouzivat automobil
i k soukromym tucelim, nebo spolecnost
pro zaméstnance, ktery bude automobil
vyuzivat ¢aste¢né i pro soukromé potieby,
je tfeba ro¢ni odpis priméfené zkratit.

Pro stanoveni procenta krdceni miize
byt napf. pouzita kniha jizd, kde jsou vy-
znaceny sluzebni a soukromé jizdy.

Financni leasing

Ekonomicky subjekt se miize rozhod-
nout pro potizeni automobilu formou fi-
nan¢niho leasingu. V soucasné dobé neni
leasing tak oblibeny a vyhodny, jako byval
v letech minulych, nicméné se i tento zpi-
sob porizeni automobilu vyuziva.

Pravidla finan¢niho leasingu jsou za-
kotvena v Zakoné ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijma (dale jen ZDP) ve znéni pozdéj-
$ich predpisti konkrétné § 24) odst. 2 pis-
meno h) odst. 3, dale pak odst. 4, 15, 16.
ZDP uznava ndjemné u finanéniho prona-
jmu s naslednou koupi jako danovy vydaj
u hmotného majetku, ktery:
® lze odepisovat, doba finan¢niho leasin-
gu hmotného majetku ¢ini alespon mini-
malni dobu odpisovani uvedenou v § 30
odst. 1, u hmotného movitého majetku
zatfazeného v odpisové skupiné 2 nebo 3
podle prilohy ¢. 1 k lze dobu finan¢niho
leasingu zkrétit az o 6 mésictl. (§ 24 odst.
4) pismeno a) ZDP. Automobil je zatazen
do odpisové skupiny 2, kde doba odepiso-
vani ¢ini 5 let. Leasingové splatky by mély
byt rozlozeny na 5 let, tedy na 60 mésict,
maximalné mohou byt zkraceny o 6 mési-
ct, tj. minimalni doba leasingovych spla-
tek mize ¢init 54 mésic.

e po ukonceni finan¢niho leasingu neni
kupni cena vy$si nez zustatkova cena vypo-
¢tend ze vstupni ceny evidované u vlastni-
ka, kterou by predmét finan¢niho leasingu
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mél pfi rovnomérném odpisovani podle
§ 31 odst. L. pisma ZDP. Tato podminka
neplati, pokud by byla zustatkova cena
nulova.

e po ukonceni finan¢niho leasingu hmot-
ného majetku zahrne poplatnik (eko-
nomicky subjekt) do svého obchodniho
majetku. Splnéni této podminky je velmi
dalezité hlavné u fyzickych osob, a to hlav-
né z dtvodu nasledného prodeje tohoto
automobilu, popt. z divodu prechodu ve-
deni danové evidence na pausalni vykazo-
vani nakladu. V pripadé, ze bude financ¢-
ni leasing ukoncen, az v dobé¢, kdy bude
poplatnik uplatiiovat vydaje procentem
z ptijmu, nebude moci splnit podminku
zaevidovani ceny do obchodniho majetku.
V tento moment budou v§echny uplatnéné
pomérné casti nagjemného v predchozich
letech danové neuznatelnymi néklady.

Jednou z moznosti, jak zabranit do-
danéni dplaty z finan¢niho leasingu pti
uplatnéni pausalnich vydaji je prevod
(cese) leasingu na nového uzivatele pred
ukonc¢enim ptivodni leasingové smlouvy.
Druhou moznosti je, Ze by danovy subjekt
vedl dobrovolné tucetnictvi (,podvojné
ucetnictvi®). Po ukonceni leasingu by tedy
nebyl problém zaevidovat predmét lea-
singu do ucetnictvi. Pfi stanoveni zakla-
du dané, by pak danovy subjekt vychazel
z ust. § 7 odst. 7 a 8 ZDP, zaklad dané by
stanovil jako rozdil mezi pfijmy a pausal-
nimi vydaji.

Vzhledem k tomu, Ze je ndjemné na
finan¢ni leasing uzavieno na del$i ca-
sovy usek nejméné na 54 mésict, mize
byt vSak uzavfeno i na delsi ¢asovy usek
napf. 6 i vice let, je tfeba najemné Casové
rozliSovat na celou dobu prondjmu. (Tato
skute¢nost plati i u fyzickych osob, které
vedou pouze danovou evidenci). Velmi
dulezité pro spravné zauctovani leasingu
a stanoveni spravné vyse danovych nékla-
da, je stanoveni okamziku pocitani doby
finan¢niho leasingu (viz ust. § 24 odst. 6
ZDP), tj. stanoveni skute¢né doby prevzeti
predmétu finanéniho leasingu.

Priklad 1

Kliknéte pro vice informaci

Uctovani o leasingu

Uttovéani leasingu si ukdzeme z pozice
najemce. Pro predpis akontace a predpis
jednotlivych splatek pouzijeme vzdy tcet
¢asového rozliseni.

Piedpis mési¢niho
najemného pak Gctujeme
jako naklad z Gctu
casového rozliSeni:

Je mozné pouziti uctu
474-Zavazky z pachtu,

TABULKA 9
pak by uctovani vypadalo

TABULKA <$
nasledovné:
Kliknéte pro vice informaci

Mize také nastat situace, kdy splatky
ngjemného budou dohodnuty na tfi roky,
ale ndjemni smlouva bude trvat 5 let.
I v tomto pripadé je tfeba casové rozlisit
celkovou hodnotu finan¢niho leasingu na
dobu 60 mésict.

Dojde-li k pred¢asnému ukonceni fi-
nan¢ni leasingu, je vydajem, daniovym na-
kladem pouze pomérna ¢ast pripadajici na
skute¢nou dobu finanéniho leasingu nebo
skute¢né zaplacena tuplata, je-li niz$i nez
pomérnd ¢ast ndkladu pripadajici na sku-
te¢nou dobu (§ 24 odst. 6 ZDP).

V tento moment se leasingova smlouva
méni na klasickou najemni smlouvu a da-
novym nakladem jsou pouze leasingové
splatky. Mize nastat situace, ze danovym
ndkladem je pouze pomérna ¢ast ndjem-
ného ptipadajici na skute¢nou dobu tr-
vani smlouvy (popf. skute¢né zaplacené
ndjemné, pokud je niz§i nez pomérna ¢ast
nijemného pripadajici na skute¢nou dobu
ndjmu. V tento moment to znamend, Ze ta
cast akontace, ktera nebyla uplatnéna do
ndkladi, muze byt uplatnéna pouze for-
mou odpist. Dale to znamend, ze pokud
byla jiz akontace caste¢né uplatnéna do
nakladd, je danovym vydajem pouze teh-
dy, pokud je splnéna cenova podminka,
tj. pokud kupni cena je stejna nebo vys-
$i nez zustatkova cena, ktera by byla pri
rovnomérném odepisovani.

Pokud dojde k pfed¢asnému odkou-
peni predmétu leasingu, kdy danovy sub-

jekt neuplatnoval leasingové splatky do
danovych nakladi, stava se veskeré na-
jemné, které danovy subjekt neuplatnil,
vstupni cenou odkupovaného majetku
pro ucely odepisovani.

Priklad 2

Kliknéte pro vice informaci

Muze dojit k pred¢asné ukoncené-
mu finanénimu najmu také z duvodu
kradeze nebo havarie, nebo pro nepla-
ceni najemného. Leasingova smlouva se
v tomto pripadé chova jako klasicka na-
jemni smlouva, a to zpétné. Danovym
nakladem bude tedy pomérna cast na-
jemného pripadajici na skutecnou dobu
trvani smlouvy. V podstaté to znamena,
ze akontace, ktera nebyla uplatnéna do da-
novych nakladd, se jiz nikdy do danovych
néakladt nezahrne. Pokud subjekt zaplatil
na leasingovych splatkach méné, nez byl
predpis pomérného ndjemného, tak se do
danovych nakladi zahrne pouze castka
zaplaceného najemného.

Priklad 3

Kliknéte pro vice informaci

Miize nastat situace, kdy se ekonomicky
subjekt rozhodne pFenechat leasing jiné-
mu subjektu. Podminky ptivodné uzavie-
né smlouvy se nijak neméni, pouze prava
a povinnosti prechdzeji na novy ekono-
micky subjekt. Postupitel v tomto pripadé
postupnikovi (novému subjektu) vyuctuje
nespotfebovanou ¢ast akontace. Postupi-
tel, ptivodni subjekt, ponecha v danovych
nakladech v$echny leasingové splatky az
do doby prevodu na novy subjekt. Pokud
bylo postupnikovi zaplaceno odstupné,
zahrne do naklad® i ¢ast ¢asového rozli-
$eni akontace (do vyse ztstatku casového
rozliSeni), ¢astka, ktera prevysuje ztstatek
casového rozliSeni akontace je danovym
vynosem.

Odstupné budeme v tomto

pripadé uctovat nasledovné:

Pokud pouzijeme uctu
474-Zavazky z pachtu bude
uctovani vypadat nasledovné:

Kliknéte pro vice informaci

Ing. Dana K¥izkovd,
ucetni poradce
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Pravni poradce

K otazce vymezeni
mista vykonu prace
v pracovni smlouvé

Misto vykonu prace je jednou z podstatnych nalezitosti pra-
covni smlouvy, bez niz nemuize byt pracovni smlouva platné
uzaviena a pracovni pomér radné vzniknout.

¢koli mu zaméstnavatelé casto

neptiklddaji pfi sjednavani pra-

covniho poméru vétsi vyznam,
ma nevhodné vymezeni mista vykonu
prace zavazné dusledky v pribéhu trvani
i v ptipadé skonceni pracovnépravniho
vztahu.

Misto vykonu préce je pro zaméstna-
vatele vyznamné ze tfi divodt. Predné
urcuje rozsah dispozi¢niho opravnéni
zaméstnavatele vi¢i zaméstnanci, zaro-
venl je urcujici pro vymezeni pracovni
cesty a v otdzce naroku zaméstnance na
cestovni ndhrady.

V tomto piispévku se zaméfime na
vymezeni mista vykonu préace z hlediska
nasledné dispozice zaméstnavatele vici
zaméstnanci. Stézejni je pritom skutec-
nost, Ze zaméstnavatel nemtiZze zamést-
nanci pridélovat praci v jiném misté, nez
které bylo sjednano jako misto vykonu
prace v pracovni smlouvé, ledaze by jej
vyslal za podminek stanovenych zakoni-
kem prace na pracovni cestu.

Zalezi na uvaze zaméstnavatele, jak
$iroce bude misto vykonu prace v pra-
covni smlouvé vymezeno. Vzdy by vSak
mél mit na paméti, ze by misto vykonu
prace mélo odpovidat potfebam zamést-
navatele a byt pfiméfené povaze prace.

Uzce nebo Sireji?

Zakonik prace sam neurcuje, jakym
zptisobem ma byt misto vykonu prace
vymezeno a plné ponechéava tuto proble-
matiku na dohodé smluvnich stran. Jako
misto vykonu prace tak mutize byt sjed-
nano konkrétni pracovisté (napt. ,,Ob-

chtdek u zvonu“ na Namésti svornosti
v Ceském Krumlové), sidlo zaméstnava-
tele, obec (napt. Pardubice), kraj, tzemi
CR apod.

V pracovnich smlouvach byva misto
vykonu prace casto vymezeno nazvem
obce ¢i sidlem organizacni jednotky,
resp. provozovny zaméstnavatele. Takto
uzké vymezeni mista vykonu prace vsak
nelze doporucit s ohledem na zmény,

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

ke kterym miize u zaméstnavatele dojit
a které neni schopen pii uzavirani pra-
covni smlouvy predikovat. Na druhou
stranu odtvodnuje-li to povaha vykona-
vané prace, lze misto vykonu prace vy-
mezit izemim kraje ¢&i celé Ceské repub-
liky. Takto Siroké uréeni byva na misté
u pracovnich smluv fidi¢t ¢i obchodnich
zastupct.

Rizika z praxe
V situaci, kdy zaméstnavatel méni
své sidlo nebo misto ¢innosti, mu muze

prili§ uzké sjednani mista vykonu prace
prinést znaéné problémy a zatiZit jej zby-
te¢nymi naklady.

Jakékoli zmény v uréeni mista vyko-
nu prace je ze zakona mozné ¢init pouze
se souhlasem zaméstnance, at jiz ve for-
mé dodatku ke stavajici pracovni smlou-
vé ¢i souhlasem s preloZzenim. Nemuze-li
zaméstnavatel pridélovat zaméstnanci
praci ve sjednaném misté vykonu prace
a trva-li zaméstnanec na tom, ze bude
pro zaméstnavatele vykonavat praci pou-
ze na tomto misté, brdni zaméstnanci
ve vykonu prace prekazka na strané za-
méstnavatele, za kterou mu az do vyre-
$eni vzniklé situace nalezi ndhrada mzdy
nebo platu ve vys$i primérného vydélku,
tj. ve vysi 100 %.

Zaroven v souladu s judikaturou
nejvy$sitho soudu uvedeny stav nezna-
mena, Ze by zaméstnanec po celou dobu
existence takové prekazky musel byt pro
zaméstnavatele trvale k dispozici a zdr-
Zovat se na misté urCeném zaméstnava-
telem. Zameéstnavatel nemuze vzniklou
situaci fesit ani vyslanim zaméstnance
na pracovni cestu do mista, kam se nové
zaméstnavatel premistil, ¢i kde by byl
schopen zaméstnanci praci pridélit, ne-
bot institut pracovni cesty slouzi ze své
podstaty pouze k ¢asové omezenému vy-
slani zaméstnance mimo sjednané misto
vykonu prace. V krajni moznosti tedy
nebude mit zaméstnavatel jinou moz-
nost nez ukoncit pracovni pomér vypo-
védi z organiza¢nich divodd, v dusledku
¢ehoz bude nucen vyplatit zaméstnanci
prislusné odstupné.

Doporuceni

Zaméstnavateltim, ktefi maji na tze-
mi Ceské republiky vice provozoven ¢&i
¢asto méni své sidlo 1ze doporudit, aby
$ifi vymezeni mista vykonu prace pred
uzavienim pracovniho poméru peclivé
zvazili a z divodu opatrnosti sjednali
v pracovnich smlouvach s kli¢ovymi za-
méstnanci jako misto vykonu prace ty
organiza¢nich slozky ¢i obce, které jsou
pro jeho podnikani vyznamné.

Mgr. Lucie Rehotovd,
Advokdtni kanceldt REHAK LEGAL

46

Reta 'blz,lmfg

12/2014




Kalendarium

&

Vybrané veletrhy a konference v obdobi leden - biezen 2015

Zapiste si do kalendare

LEDEN

GO Brno 15.-18.1. Mezindrodni veletrh prdmyslu cestovniho ruchu

Regiontour Brno 15.-18.1. Mezindrodni veletrh turistickych moznosti v regionech www.bvv.cz/go-regiontour

Internationale Berlin 16.-25.1. Mezinarodni veletrh potravinafstvi, zemédélstvi a zahradnictvi

Griine Woche www.gruenewoche.de

SIGEP Rimini 17.-21.1. Veletrh peciva, cukrovinek a cukraiskych vyrobkl www.sigep.it

Spielwarenmesse  Norimberk 28.1.-2.2. Mezinarodni odborny veletrh hra¢ek www.toyfair.de

UNOR

ISM Kolin nad Rynem 1.-4.2. Mezinarodni veletrh cukrovinek www.ism-cologne.de

Retail Summit Praha, Clarion 3.2.-4.2. Nejvétsi setkani obchodu a dodavatelt ve stfedni Evropé www.retail21.cz
Congress Hotel

Fruit Logistica Berlin 4.-6.2. Veletrh cerstvého ovoce, zeleniny a s nimi spojené logistiky www.fruitlogistica.de

BioFach Norimberk 11.-14.2. Mezinarodni veletrh biopotravin a bioproduktll www.biofach.de

Vivaness Norimberk 11.-14.2. Mezindrodni veletrh pfirodni kosmetiky www.vivaness.de/de

Rhex Horeca Expo Rimini 17.-21.2. Mezindrodni potravinaisky veletrh www.rhex.it

Styl+Kabo Brno 22.-24.2. Mezindrodni veletrh médy a textilii www.bvv.cz/styl-kabo

EuroCIS Dusseldorf 24.-26.2. Mezinarodni veletrh informacnich, komunikacnich a bezpe¢nostnich technologii

v obchodé www.eurocis.com

BREZEN

ProDité Brno 5.-8.3. Mezinarodni veletrh potieb pro dité www.prodite.cz

ProWein Dusseldorf 15.-17.3. Mezindrodni odborny veletrh vin a lihovin www.prowein.de

CeBIT Hannover 16.-20.3. Mezinarodni veletrh informacnich a telekomunikacnich technologii www.cebit.com

Retail Summit 2015

Key note speaker Dr. Jorg Wallner
z think-tanku 2bAHEAD se zaméfi na bu-
doucnost kamenného obchodu v podmin-
kach digitalni revoluce.

Klicovym tématem Retail Summitu
2015, ktery se bude konat Congress Hotelu
Clarion v Praze ve dnech 3. - 4. 2. 2015,
bude hledani novych cest.

Kliknéte pro vice informaci

Program této prestizni akce je doslova
nabit prezentacemi inovaci, které souviseji
s novymi technologiemi a zejména s explo-
z{ internetového obchodu. Presto se kli¢o-
va otazka, kterou si bude vétsina icastnika
klast, dotyka perspektiv stavajici obchodni
sit¢ a budoucnosti kamennych prodejen.
A pravé na toto zasadni téma se soustie-

di vystoupeni Dr. Jérg Wallnera, klicového
fecnika konference.

Jorg Wallner nebyl jako key note spe-
aker Summitu 2015 vybran nahodou. Jed-
na se o feditele pro inovace a poradenstvi
z prestizniho némeckého think-tanku ,,2b
AHEADS ktery se specializuje na budouc-

| |

iv Blue Events

nost a podnikani spole¢nosti v podmin-
kach digitalni revoluce. V situaci, kdy ¢esky
a vlastné cely evropsky obchod vyznamné
ovliviiuji ptivodem némecké retézce, je na-
zor némeckého Spickového experta jisté
nejen zajimavy, ale i smérodatny.

Na Retail Summitu bude sdilet po-
znatky z pravé zverejnénych studii z dilny
think-tanku 2B AHEAD ,,Budoucnost ob-
chodovani a ,,Od internetu k outernetu,
které popisuji nejdiilezitéjsi zmény, jez se
v obchodé odehraji do roku 2020 a pri-
naseji zasadni strategickd doporuceni pro
obchodniky. Zaroven predstavi i priklady
projektd, které se osvéd¢ily vybranym pro-
vozovateltim kamennych prodejen v Evro-
pé ijinde ve svété.

Podrobnéjsi informace poskytne Barbora
Krdsnd, Blue Events, barbora.krasna@blue-
events.eu
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Pristi vydani Retail Info Plus bude prezentovano
na konferenci Retail Summit 2015,

najdete v nem napriklad nasledujici témata:

B Co prinese Retail
Summit 2015?

B Vysledky soutéze
Obchodnik roku

B Zdravé do nového roku

B Pulty a obsluzné
useky jako lakadlo
pro zakaznika

Foto: Shutterstock.com / racorn

Stante se cleny Retail Info Plus
na socialni s dIn®. in)
se odbornych disk

Reta '|!:>||Tf8

12/2014


http://linkd.in/1jXRonP|Spojte se s n�mi na LinkedIn

Lipfo

h | |
g .14

' ) Vaseinzercev Reta
L | ._ _

=
)

Nejkompletnéj§|’
informace
Vv jednom inzeraty!

Z vasiinzerce primo
ha vas web.

Moznost viozeni
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Persil nebo Ariel?
Rozhodnuti, které umime ovlivnit!

active boby™ § ?
& TN

Méus 20... 4

Az 2 000 000 nakupti mési¢né je naplanovano na strankach AkcniCeny.cz,
které prinaseji nejvyhodnéjsi nabidky ceskych retézcu.
Statisice rozhodnuti o tom, jaky vyrobek skonci v nakupnim kosiku.
Kontaktujte nas a poradime Vam, jak na strankach AkcniCeny.cz predbéhnout konkurenci.

Retail Info, s. r. 0., Karla Englise 519/11, 150 00 Praha 5, tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz. V pfipadé z&jmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz.

¢¥YAkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

medidini skupina mafra
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	Jak prodávat a prezentovat zboží v digitální éře
	Dočkáme se kakaové krize?
	Kolik jste schopni oslovit zákazníků?
	Komunikace se zákazníkem v místě prodeje
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