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Editorial

A

»Manudl tispéchu* se koupit nedad

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

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

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

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

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

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

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

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

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

Kaufland

Oteviena nova prodejna v Brné-Slatiné

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

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

Nova prodejna je vybavena tzv. in-
tegrovanym rfeSenim zabezpecujicim

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

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

Tesco
Hodnoceni spokojenosti zakazniku
pomoci mobilni aplikace

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

~ Foto: Tesco

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

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

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

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

Lidl
Do modernizace prodejen v CR
sméfuje miliarda korun

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

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

CBRE

Nejvétsi objem transakci probéhne
letos v maloobchodnim sektoru

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

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

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

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

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

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

VYVOJ EXPORTU CESKYCH VYROBCU PROSTREDNICTViM LIDL €R

Rok

Objem vyvozu v mld. K¢

* objem vyvozu v nakupnich cenach

CsuU
Deficit zahrani¢niho obchodu
s odévy prekrocil 15 miliard

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

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

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

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

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

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

INCOMA GfK
Pribyde Sest nakupnich center

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

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

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

INZERCE

Regdlové speciality v CR i SR!

Praha
Chodovska 228/3
CZ-141 00 Praha 4

Spolec¢nost ZOK - system s.r.o.

Telefon +420 569 333 211

Fax +420 569 333 212

E-mail praha@zok.cz

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

a za podminek, kdy je dosahovana prvotiidni kvalita

a zaroven nizka cena produktového portfolia.

Havliékiv Brod
Mlynska 3887
CZ-580 01 Havliékiv Brod

Telefon +420 569 422 214
+420 569 434 365

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

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

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

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

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

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

PNS
E-shop s dopliikovym zbozim pro
trafikanty

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

Billa
Regionalni potraviny nasly stalé
misto v prodejnach Fetézce

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

gionalnim sortimentem celou republiku.

Aktuality

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

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

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

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

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

Expert Elektro
Rok 2014 byl uspésny

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

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

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Zaméstnani

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

Charles'HéauImé

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

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

Petr Svoboda
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Globus

Odstartovala jedna z nejvétsich
marketingovych kampani v historii
fetézce

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

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

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

Opravdova

pekarna,

ne rozpékarna

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

Foto: Globus

Aktuality

Hamé
V roce 2014 pokracoval riist

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

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

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

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

SZPI
Potraviny na pranyfi maji vice nez
3 mil. navstévnika

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

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

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

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

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

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

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

Foto: Hamé

Reta 'i!DImfg



Rozhovor

Legislativa se v oblasti potravin bude nadale vyvijet

Horka linka pro znaceni,
kvalitu a hygienu

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

denské spolecnosti QSL.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Zatizujeme schvalovani potravino-
vych dopliki pro CR i EU.

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

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

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

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

Navic disponujeme fadou mezinarod-
nich kontakta.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Lajistfujeme pro Vas
* KVALITU « BEZPECNOST

* OZINACOVANI
potravin a pokrmu.

BioFinder new

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

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

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

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

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

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

Eva Kldnovd

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

Obchod pohledem zakaznika

Za sluzby na internetu loni Cesi zaplatili online

na 21 miliard

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

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

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

»Obhlidku” zbozi v kamennych obchodech vyménuji

Cesi za srovnavace

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

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

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

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

Cesi se pfi nakupu
nerozhoduji

jen podle ceny

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

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

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

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

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

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd
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VLIV KRIZE

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

Focus
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Spotiebitelska nalada zakazniktl se meziro¢né zlepéila

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

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

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

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

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

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

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

Foto: Shutterstock.com / Simon Bratt

Likvidace obalu
z maloobchodu

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

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

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

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

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

Obchod a separace

obalového odpadu

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

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

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

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

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

Jak je odpad dale
vyuzivan?

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

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

Y%

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

Financovani systému

sbéru

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

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

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

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

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

STRUKTURA NEVRATNYCH  GR#F
OBALU 2013

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

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

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

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

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

Jak to vidi obchodnici?

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

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

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

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

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

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

Alena Addmkovad
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obchodnika ke spotrebiteli

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

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

aloobchodni trh kone¢né zno-

vu roste a spotfebitelé jsou po

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

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

rve

izit obsah letosniho nejvétsiho

MasterCard Inovace v obchodé 2014

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

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

Retajllnfo

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

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

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

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

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



INFOBOX QSL - INFORMACE
O POTRAVINACH NA JEDNOM MISTE

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

e Premyslite, kam umistit informace
tykajici se nebalenych potravin?

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

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

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

Madme pro vds Feseni

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

Elektronickd databdze

informaci o produktech

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

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

Babigfin vdotek

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

INFO@GSL

Proc by vase prodejna
méla mit Infobox QSL?

1. Pfidana hodnota pro zakazniky

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

2. Splnéni zakonné normy a uspora
provoznich nakladi

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

3. Moderni forma komunikace

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

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

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

Moderni kniha pFdni a stiZnosti

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

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

Prfehlednost a snadnada citelnost

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

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

www.infoboxgsl.cz
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Video: Retail Info Plus 2015

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

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

fo BRata
Linfo et

Marta Novakova - SOCR
et = " L -

R  HEERQ et :g!_ln]

! Daniel Josensk;

Pavla Cihlarova - GS1

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

Daniel Jesensky - Dago

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

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

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

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

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

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

a Roman Bruzl za Zapadoceské konzum-
ni druzstvo Susice.

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

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

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

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

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

OBCHOD MA PREDAVAT

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

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

OBCHOD MA PREDAVAT

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

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

GALAVECER HVIEZDY RETAILOVEHO NEBA

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

OBCHOD AKO RASTOVY FAKTOR EKONOMIKY

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

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

RECEPTY NA USPECH

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

TRENDY V OBCHODE

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

Uspésni obchodnici a vyrohci
razi stejnou cestu k zisku

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

Hornbachu a Kofoly*.

ystoupeni Jaroslava Padéry, jedna-

tele Hornbachu, a Jifiho Vlasdka,

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

SR

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

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

Jiti Vlasak formuloval zcela jasny na-
zor: obchodnik pravé tohle efektivnéji
délat neumi a navic tim, Ze sniZuje marzi
vyrobce, podvazuje moznost investo-
vat, inovovat a financovat plnohodnotny
marketing. V neposledni fadé pfipravuje
vyrobce o ¢ast odmény za podnikatel-
ské riziko. Rada tedy zni jasné: lit olej
do motoru, ktery je dnes obvykle pod
predni kapotou - tedy soustredit se na
»front margin® Kazdy by se mél zamérit
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na to, co je podstatou jeho byznysu. Ko-
fola umi vyrabét fantastické napoje, které
spotrebitelé chtéji. Umi je komunikovat
zpusobem, ktery u spotfebitelll rezonuje.
A retailefi by se méli snazit je prodavat
a vydélavat na ,front-margin®

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

Navazujici intenzivni diskuse ucast-
nika potvrdila, Ze snaha prodavat vice
a posilovat celé kategorie je urcité spo-
le¢cnym zajmem vyroby a obchodu. Ti
nejlepsi hraci vSak nepochybné najdou
daleko vice sty¢nych bodil a na cesté za
vy$$im ziskem se dostanou dale. Horn-
bach a Kofola si perfektné porozuméli,
potésitelné je, ze ke shodé doslo béhem
diskusi i v konferencnich