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Editorial

Duben zménil

A

trh s masem i mlékem

Ackoli za¢ina duben Aprilem, je i mé-
sicem vyznamnych legislativnich zmén.
V leto$nim roce tak k 1. dubnu vstoupilo
v platnost nové legislativni nafizeni tyka-
jici se obchodu a zdkaznika. Povinnost
»rodného listu“ masa se z hovéziho roz-
$itila i na dal$i druhy, u kterych se dosud
vyznacoval pouze vyrobce, ktery mohl byt
¢esky a maso brat z jiného statu. Takzvany
rodny list zvifete je nyni povinny i u vep-
fového, drubeziho, skopového a koziho
masa. Zakaznik by se tak mél dovédeét,
kde se zvife narodilo a kde bylo porazeno.
Pokud udaje na mase nebudou uvedeny,
hrozi pokuta az 10 miliont korun.

Na strané dodavatele a prodejce kom-
plikace, na strané zakaznika informace,
kterd ho jiz dlouho zajimala predevsim
v souvislosti s kvalitou a v uréitych ptipa-
dech i bezpec¢nosti. Na pozadavky zakaz-
nikd jiz pred ¢asem postupné reagovala
fada tuzemskych zpracovatelt a dodava-
tel masa i obchodniki, ktefi zacali na-
bizet vepiové i driibezi maso s deklaro-
vanym ¢eskym ptivodem. Tématu kvality
jako takové se vénujeme i v akrudlnim
dubnovém vydani.

Dal$i vyznamna aprilovda zména se
tyka producentt mléka. Od dubna letos-
niho roku zrusila Evropska unie po 30 le-
tech kvoty na jeho produkci. Evropsti
zemédélci tak budou moci vyprodukovat

libovolné mnozstvi mléka, coz by mélo
vést k prebytku, a jeho cenu snizit. Zda,
a do jaké miry, se to projevi na spottebi-
telskych cenach, ukaze cas. A jak vypa-
da soucasna situace na trhu s mlé¢nymi
produkty v Ceské republice? I o tom se
miiZete vice do¢ist na dalsich strankach.

K dal$im témattim a ¢lankim, na kte-
ré bych chtéla upozornit, patfi napriklad
trendy v maloobchodé ve stfedni a vy-
chodni Evropé, nové zavedena regulace
prodejni doby v Madarsku nebo potenci-
aly v poslednich letech komplikovaného
trhu nealkoholickych népojt.

Zajimavé a inspirativni ¢teni pieje

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 nas

video-kandl na Youtube.com.

Pokud chcete dostdvat elektronicky ca-
sopis pravidelné, zaregistrujte se zdarma
na www.retailinfo.cz!
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Zasilkovna.cz
Oteviena pobocka v Budapesti

Praha/ek - Zasilkovna.cz buduje
pobocky a pomaha e-shopium oslovit
zékazniky nejen v CR, na Slovensku
a v Polsku, ale nové také v Madarsku.
Kamenny obchod, ve kterém se spoju-
je klasické vydejni misto s obchodem,
otevrela v patek 20. bfezna v Budapesti.

Na konci roku 2014 spustila Zasil-
kovna.cz vedle klasickych vydejnich
mist i projekt vlastnich kamennych
prodejen, ve kterych mohou vybrané
e-shopy cast svého zbozi vystavit a pri-
mo prodavat. V Cesku zatim funguji
tfi prodejny, v Praze, Hradci Kralové
a Ostrave. Letos planuje Zasilkovna ote-
virat dalsi. Se zahrani¢ni expanzi pocita
i s rastem poctu pobocek v zahrani¢i —
kromé nové prodejny v Budapesti jich
v Madarsku planuje otevtit v leto$nim
roce desitky.

V ramci svych logistickych sluzeb
nabizi doruceni zdsilky z Ceska na ad-
resu koncového zakaznika kdekoli na
Slovensku, v Polsku, v Madarsku, v Né-
mecku a v Rakousku.

CBRE

Objem ploch pronajatych
internetovymi prodejci se
ztrojnasobil

Praha/ek - Ve druhé poloviné roku
2014 se objem skladovych ploch pro-
najatych internetovymi prodejci ztroj-
nasobil, pronajalo se pres 180 000 m?
novych skladovych ploch. Za silnym
néartistem stoji predevs$im jednicky na
trhu (Amazon, Mall.cz, Alza.cz), jen
Amazon si pronajal pfes 130 000 m* Na
konci roku 2014 méli internetovi pro-
dejci pronajato pres 260 000 m? ploch
z celkovych 4,9 mil. m? skladovych
ploch v CR.

SZPI

Potraviny na pranyfi s prehledem uzavienych provozoven

Praha/ek - Statni zemédélska a po-
travinarska inspekce (SZPI) od 1. dub-
na zptistupnila na portalu Potraviny
na pranyfi prehled provozoven, které
uzavrela pro zavazné poruseni hygienic-
kych predpist. Jde o krok navazujici na
rozsifeni kontrolnich kompetenci SZPI
o provozovny spole¢ného stravovani od
1. 1.2015.

Inspekce na portalu zverfejnuje
vSechny uzaviené provozovny v kom-
petenci SZPI. Kromé provozu spole¢né-
ho stravovani jde i o prodejny potravin
a vyrobni potravinarské provozy. Data-
baze je naplnéna daty od pocatku roku
2015.

Na zakladé novych kompetenci SZPI
uskutecnilaod 1. 1. do 31. 3. 2015 celkem
3 170 kontrol v provozovnach spole¢né-

Nielsen

ho stravovani. U témér tfetiny kontrol
inspekce zaznamenala zdvazné poruse-
ni predpist - zanedbany uklid kuchyné
a skladu potravin, zaplisnéni prostor,
vyskyt hlodavcti a mysiho trusu, nefun-
gujici chladici zafizeni, skladovani po-
travin v nevhodnych prostorach, absen-
ci ptivodu teplé vody a dalsi nedostatky
potencialné ohrozujici zdravi spotrebi-
tela. U 55 provozoven spole¢ného stra-
vovani bylo poruseni elementdrnich
povinnosti divodem k do¢asnému uza-
vfeni provozovny nebo ¢asti prostor. Ve
stejném obdobi SZPI mimo segment
spole¢ného stravovani - zejména malo-
obchodni prodejny - uzavtela 13 pro-
vozoven. Podniky spole¢ného stravova-
ni tedy predstavovaly pres 80 % vs$ech
uzavienych provozoven.

Zaviraji se predevsim malé obchody do 50 m?

Praha/ek - Béhem roku 2014 bylo
v Ceské republice uzavieno 264 obcho-
di s prodejni plochou do 400 m? Cel-
kovy pocet malych a stfednich potravin
a obchodi se smiSenym zbozim se me-
ziro¢né snizil o 2 %. Soucasné na Ces-
kém trhu ubyly tfi supermarkety a bylo
otevieno pét novych hypermarkett
s prodejni plochou vétsi nez 2 499 m*
Udaje vyplyvaji z pravidelného vyzku-
mu spolec¢nosti Nielsen, pfi kterém se
kazdoroc¢né zjistuje velikost a struktura
maloobchodni sité.

Supermarkety a hypermarkety do-
hromady predstavuji 81 % celkového

obratu sité potravin a obchodu se smi-
Senym zbozim v CR. Zbyvajicich 19 %
ptipada na tradi¢ni obchody s plochou
do 400 m?.

I pres mirné klesajici pocet obcho-
da do 400 m? tradi¢ni trh neztraci svou
obratovou vyznamnost. Ta se na urovni
19 % drzi jiz nékolik let. Zaviraji se pre-
vazné malé obchody do 50 m?. Celkové
jich v soucasnosti spole¢nost Nielsen
eviduje 6 969, z toho kazdy tfeti je vlast-
nén obchodniky vietnamského ptvodu.
V ramci tradi¢niho trhu v lonském roce
naopak pribylo 32 obchodu s prodejni
plochou mezi 50 a 200 m?.

POCET OBCHODU S POTRAVINAMI A SMiSENYM ZBOZiM V €R

Pocet obchodti celkem*) 19929

16 415

16270 16324 15944 15842 15580

do 50 m? 10662 8326 8129 8158 7524 7256 6969
51-100 m? 5254 4148 4235 4235 4408 4553 4574
101-200 m? 2208 1774 1734 1679 1738 1819 1830
201-400 m? 837 628 608 635 613 553 544
Supermarkety 400-2499 m? 900 1278 1291 1330 1362 1352 1349
Hypermarkety vice nez 2500 m? 68 262 273 287 299 309 314

*Udaje platné k 1. lednu uvedeného roku.

Pramen: Nielsen Census

Reta i,!:,Im:g
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Foto: Ahold CR

ACTO

Jednani o spolupraci s Independent Retail Europe
Praha/ek - Zastupci Asociace ceského tradi¢niho obchodu

(ACTO) jednali 0 mozné spolupraci s organizaci Independent

Retail Europe (IRE), kterd sdruzuje nezavislé obchodniky z celé

Evropy. Béhem setkani s Else Groen, generdlni feditelkou IRE,

Ministerstvo zemédélstvi
Mobilni aplikace umoziuje vyhledavat informace
o pridatnych latkach v potravinach

Praha/ek - Specialni aplikaci pod nazvem ,,Vis, co jis?“ pro
chytré mobilni telefony a tablety, kterd poskytuje informace
o problematice bezpec¢nosti potravin, spustilo ministerstvo ze-
médélstvi. Jednoduchd a intuitivni aplikace obsahuje seznam
povolenych pridatnych latek v potravindch. Umozni tak uziva-
teltim pii nakupech potravin zjistit, které latky byly do vyrob-
ku pridany a jakou funkci plni. Nakupujici mohou informace
o téchto latkach vyhledavat jak pomoci E kddi, tak pomoci
jejich nazvii uvedenych na obalech.

Mobilni aplikace byla vyvinuta Informa¢nim centrem bez-
pecnosti potravin, které je soucasti Ministerstva zemédélstvi.
Spottebiteltim je k dispozici ke stazeni pro mobily se systémem
Android v ,,Obchod Play*.

Ahold CR

Pfeména prodejen Sparu na Alberty dokoncena

Praha/ek - V breznu byla v Ostravé — Porubé dokoncena
preména posledni prodejny Interspar na hypermarket Albert.
Celkem bylo na prodejny Albert pfeménéno 35 hypermarkett
Interspar a 14 supermarkett Spar. Diky tomu nyni Albert pro-
vozuje 334 prodejen ve vSech
regionech Ceské republiky
a s vice nez 17 tis. zaméstnanci
se fadi mezi nejveétsi zamést-
navatele v zemi.

o= |
albert
[ RvpERMARKES A R

Tesco Stores
Potraviny on-line nové i na Benesovsku

Praha/ek - Sluzba Potraviny on-line, kterou miize vyuzivat
jiz vice nez 4 mil. Cecht, je od poloviny biezna dostupna také
pro obyvatele Bene$ovska u Prahy. Pocet zdkazniki, ktefi mo-
hou jednoduse nakupovat éerstvé i trvanlivé potraviny a drogi-
stické zbozi z pohodli domova, se tak rozriista o dalsich $est-
ndct tisic.

Na Benesovsko budou dodavky Tesco vozit zbozi z praz-
ského obchodu na Skalce. ,,Oc¢ekavame, Ze pocet objednavek
se bude v prvnich tydnech pohybovat v fadu desitek denné,“
doplnuje Petr Koubek, manazer spole¢nosti Tesco zodpovédny
za sluzbu Potraviny on-line.

obé strany deklarovaly zajem o blizsi spolupréci, nebot v mno-
ha otazkach nalezly spole¢nou fec.

IRE je vedle EuroCommerce druhou nejvétsi evropskou or-
ganizaci, kterd sdruzuje obchodniky a bojuje za jejich zdjmy.
Hlavnim poslanim IRE je na evropské Grovni zastupovat pre-
devsim nezavislé obchodniky.

CODEWARE

NO More searching

STEGKY GAROVYCH A 2D KODU DATOVE KOL.EKTORY
PRENOSNE DATOVE TERMINALY ZAKAZNICKE DISPLEJE
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POKLADNI ZASUVKY TISKARNY GAROVYCH KODU

ASPOTREBNI MATERIAL
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Multichannel marketing & sales 2015

3. ro¢nik konference Multichannel marketing & sales 2015 se predstavi
v nové podobé. Nova koncepce konference je postavena na duelech. Pfinese
nazorové stfety na konkrétni témata a nabidne ucastnikiim moznost setkat se
v ramci networkingu se zajimavymi lidmi.

Konference se kona 29. dubna 2015 v OK Systemu, Na Pankraci 125, Praha 4.

Program zacina v 9:00 hodin, registrace jiZ od 8:30.

Konferenci otevie Simona Kijonkova (Zasilkovna) a Oldfich Bajer (ZOOT),
ktefi predstavi své nazory na soucasnost a budoucnost multichannelu.

Dva komunikac¢ni protipdly - papir a digital - budou obhajovat Drahomir
Viktorin (direct marketingova agentura 5P Agency) a Tomas Jindfisek (digitalni

a komunikacni agentura Dark Side).

Jitka Dvorakova (CZC.cz) a Pavel Skaiupa (konzultantska firma Inogami), se
podivaji na cenu a jeji marketingovy a ekonomicky vyznam.

Jak prezit v naro¢né dobé vysvétli obchodni feditelka vydavatelstvi Vltava-
-Labe-Press, Sona Keppertova. Jeji partnerka v duelu, Sandra Kisi¢, odhali mar-

ketingovou a obchodni silu blogi.

Pripadové studie z oblasti internetového a multikanalového prodeje prinesou
Jana Chini (MyFoodMarket) a Daniel Kafka (medialni agentura Fragile media).

Na zavér programu piijde vyména nazort z oblasti vérnostnich programi, kte-
ré se zutastni Ludék Smid a Jaroslav Vav¥ina (iBod), Tomas$ Dufek (Smart Marke-
ting Solution) a Radomir Mlynek (Portmonka).

Konferenci poradaji asociace ADMEZ & agentura Dark Side.
Vice informaci najdete na: www.admez.cz/multichannel/2015/

Karlovarské mineralni
vody

Expanze do Madarska

Praha/ek - Karlovarské mineralni
vody (KMV) se dohodly na odkou-
peni spole¢nosti Kékkuti Asvanyviz
Zrt., vyznamného vyrobce balené vody
v Madarsku. Akvizi¢ni projekt zahrnuje
i dalsi investice KMV do zakoupené na-
pojové firmy.

KMV s centrélou v Ceské republi-
ce jsou nejvétsim vyrobcem mineral-
ni a pramenité vody v regionu stfedni
a vychodni Evropy s dlouholetou tradi-
ci predev$im své hlavni znacky mine-
ralni vody Mattoni.

KMV svou evropskou expanzi za-
hdjily v roce 2008, kdy odkoupily ra-
kouskou spole¢nost Waldquelle, ktera
se pod vedenim KMV stala druhou
nejvétsi napojovou firmou na mist-
nim trhu. V soucasnosti piisobi KMV
kromé Ceské republiky na Slovensku,
v Rakousku, Némecku, Polsku a na
Ukrajiné.

Unibail-Rodamco
Dostavba centra Chodov
pokracuje

Praha/ek - Centrum Chodov
vstoupilo do dalsi faze svého rozsite-
ni, jejiz naplni je demolice nedalekého
OC Ruze. Potrva do 15. kvétna, kdy na
misté obchodniho stfediska zacnou
plynule vyrustat nové objekty Centra
Chodov.

V ramci dostavby Centra Chodov
jiz byla po necelém roce od zahajeni
vystavby v poloviné ledna oteviena
dvoupatrovd administrativni budo-
va, ktera vedle zazemi pro kancelare
firem roz$ifuje nabidku centra v ob-
lasti finan¢nich sluzeb a obcerstvent.
Portfolio Centra Chodov diky ni bylo
doplnéno o pobocky bank a finan¢-
nich instituci jako Air Bank, Ceskd
spofitelna, Allianz a Komer¢ni banka.
Nova administrativni budova pred-
znamenava, jak dostavba Centra Cho-
dov rozsifi nabidku nejen sluzeb, ale
i stravovacich moznosti v této méstské
Casti.

CBRE

Global Investors kupuje nakupni
centrum Campus Square v Brné
Praha/ek - CBRE poskytovala po-
radenstvi spole¢nosti CBRE Global
Investors, kterd koupila nakupni cen-
trum Campus Square v Brné od de-
velopera AIG. Cena transakce nebyla
zvefejnéna. Campus Square, které bylo
oteviené vroce 2008, je moderni nakup-
ni centrum v Brné o rozloze 21 800 m?

maloobchodnich ploch s 55 najemci
vcetné Tesca.

Sledujte @RetaillnfoPlus
twitterd

Zaméstnani

Jana Prokopcova a Paulina Husova
rozsitily aktivity oddéleni
pruzkumu trhu o kon-
zultaéni sluzby spolec-
nosti CBRE. Obé¢ pra-
cuji v CBRE jiz od roku
2008 a do tymu se vraceji
Jana Prokopcové 7z matefské dovolené. Pé-
ticlenny tym Research
& Consulting se tak pod
vedenim Klary Bejblové
stdvd nejvétsim  oddé-
lenim prizkumu trhu
v ramci ¢eského realitni-
ho trhu.

=4

Paulina Husova

Na pozici rfeditelky
v ostravském Avion Shop-
ping Parku nastoupila od
1. bfezna Zuzana Pilip-
¢incova po sedmi letech
stravenych ve spolec-
nosti Ikea Centers, ktera
v Ceské republice Avion
Shopping Parky stavi a provozuje.

Zuzana
Pilipc¢incova
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% Slovak Retail Summit 2015

XIX. ro¢nik konferencie o obchode a marketingu

21. — 22. 4. 2015, hotel HOLIDAY INN, Bratislava

OBCHOD MA PREDAVAT

'JVODNE SLOVO A OTVORENIE  wmoderstor: Roman Bombos
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Rozhovor

Foto: Linde MH

Klienti sami prichazeji s novymi pozadavky

Jindrich Kotyza, Linde MH:
trendy na trhu
s manipulacni technikou

Spolecnost Linde Material Handling je komplexni dodavatel ma-
nipulaéni techniky a logistickych fesSeni. Dodava vysokozdvizné
a skladové voziky, nahradni dily, poskytuje autorizovany servis vo-
zikti a komplexni sluzby poradenstvi v oblasti manipula¢ni techni-
ky, navrhuje optimalizaci flotily a logisticka Fe3eni. Ceska pobocka
Linde Material Handling je také znama jako dodavatel regalovych

systému.

[ co je nového na trhu s manipula¢ni
technikou?

Vyrobci manipulacni techniky se
v poslednich nékolika letech pfi vyvo-
ji novych produkti zaméfuji zejména
na zvySovani produktivity, bezpe¢nosti
a snizovani provoznich néklada. Zménilo
se i postaveni klientd, ktefi sami pfichd-
zeji s novymi pozadavky. Vyrobce, ktery
chce na trhu uspét, musi na tuto novou

situaci reagovat a musi umét prizpusobit
své vyrobni portfolio pozadavkium kli-
entll. A to nejen v Case, ale i teritorialné.
Pozadavky zakazniki v Evropé jsou totiz
odlisné od pozadavka zékaznik v Asii
nebo v Americe.

kaznik a jeho pozadavky. My v Linde
Material Handling Ceska republika s.r.o.
(Linde MH) méme ve své nabidce Siroké

»Vyrobci manipulacni techniky se v poslednich nékolika letech pfi vyvoji novych
produkti zaméfuji zejména na zvysovani produktivity, bezpeénosti a snizovani
provoznich nakladi,” fika v rozhovoru Ing. Jindfich Kotyza, jednatel a feditel
spole¢nosti Linde Material Handling Ceska republika s.r.o.

spektrum manipula¢nich vozikd a slu-
zeb, kterymi se snazime naplnit potieby
nasich klientt a ziskat zakazniky nové.
Pravidelné analyzujeme zpétnou vazbu
od zakaznikll a kazdoro¢né prichazime
nejen s novymi produkty, ale i s rozsi-
fenou nabidkou novych feSeni a sluzeb.
Neustdly rozvoj komunikace na ose vy-
robce — poskytovatel feSeni — prodejce -
nds klient a zpét je soucasti nasi dlouho-
dobé strategie.

vvvvvv

investicich do skladové techniky?

Kazdy zakaznik ma jiné priority vy-
plyvajici z jeho potteb. Proto jsou i tva-
hy predchazejici investici u kazdé firmy
trochu jiné. Obecné by investici méla
predchazet dobra znalost vlastniho pro-
vozu a analyza procest, do kterych bude
manipulaéni technika zapojena. Tako-
vou analyzu si klient s dlouholetym pi-
sobenim na trhu a jasné definovanym
a neménnym materidlovym tokem mize
udélat sam, klient, ktery se svou ¢innosti
zacind, oceni poradenstvi, navrhy feseni
a komplexni dodavku, kterou u ndas rea-
lizuji specialisté z oddéleni Linde feseni.

Pro kazdého zdkaznika je vstupni in-
vestice dilezitd, ale mnohem vétsi sumu
vynalozenych finan¢nich prostedku tvo-
fi provozni naklady, proto by investici
méla predchdzet i jasné definovana pred-
stava o pozadované produktivité a pro-
voznich nakladech.

[ co byste tedy konkrétné poradil re-
tailovym spoleénostem?

Spole¢nosti podnikajici v oblasti re-
tailu vét$inou maji o svych potrebach
a narocich na manipula¢ni techniku
dokonalé informace. Navic maji vlastni
logistické odborniky, ktefi jim analyzy
materidlového toku a optimaliza¢ni né-
vrhy jiz dlouha léta zpracovavaji. Linde
MH nabizi tyto sluzby firmam, které tyto
moznosti nemaji.

Podle naich zkusSenosti je u dvou
tfetin spolecnosti ptisobicich v Ceské
republice prostor pro optimalizaci poctu
vozikil a s tim spojenych nakladil na je-
jich provoz. Néklady na provoz manipu-
la¢nich voziki jsou navic ¢asto na okraji
zajmu a teprve po detailni analyze mno-
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Rozhovor

ho firem s prekvapenim zjisti jejich sku-
tecnou vysi.

Doporucil bych jim tedy nebat se
oslovit odbornika, ktery takovou analyzu
udéld za né.

E Znamena to, Ze takovou analyzu
dokazou udélat Vasi kolegové z Linde
MH?

Ano, pro takové analyzy a pro vy-
¢isleni celkovych nakladii na pofizeni
a provoz manipula¢nich vozikd maji nasi
prodejci v Linde MH nastroje, pomoci
kterych mohou klientiim pomoci pfi je-
jich rozhodovani.

IRBAY novinky by podle Vas retailové
firmy nemély nechat bez pov§imnuti?

V dnes$ni dobé vSechny firmy, které
skladuji, musi hledét na efektivitu a ren-
tabilitu vlozenych finan¢nich prostfedku.
Jako priklad mohou uvést, ze pokud se
ve skladech misto béznych vysokozdviz-
nych vozikli zacnou pouzivat retraky,
muze to znamenat az o 25 % lepsi vyu-
zitl plochy skladu, dal$im benefitem je,
Ze s retraky pak je mozné zakladat az do
vysky 13 metru.

Dal$i usporu mohou prinést voziky
VNA pro skladovani v uzkych ulickach
anebo mobilni regaly. Ty jsou velmi za-
jimavé naptiklad pro mrazirenské provo-
zy — v prostoru neni ulicka mezi kazdymi
dvéma regaly, ale v klidovém stavu jsou
regaly prisunuty k sobé. V pripadé, Ze je
treba zbozi vychystat nebo naskladnit,
systém mobilnich regala zajisti, Ze se
vytvoii ulicka prave tam, kde je potreba.
Toto feSeni dokdze zvysit vyuziti sklado-
vé plochy az o polovinu.

Zajimavou novinkou, kterou v letos-
nim roce také predstavujeme, je zcela
nova generace stohovacich vysokozdviz-
nych voziki se zdvihem vice nez 5,3 me-
tru. Tyto voziky jsou v zakladni vybaveé
vybaveny orienta¢nim vazicim systémem
a mohou byt dodany i v provedeni pro
spolujizdu, tedy se stupackou. Tyto vozi-
ky jsou vhodné pro préace ve skladu, kde
jsou nutné delsi prejezdy.

[ A co firmy, které hledaji chytré fe-
$eni, ale zaroven kladou diraz i na fi-
nancni aspory?

Uspory v oblasti manipula¢ni tech-
niky jsou mozné hned v nékolika oblas-
tech - v pohonnych hmotach, spravném

managementu trakénich baterii a samo-
zfejmé, jak jsem jiz zminoval, ve spravné
aplikaci manipula¢ni techniky a regdlo-
vych systémi.

Co se uspor pohonnych hmot tyce,
nabizime techniku s pohonem na stlace-
ny zemni plyn - CNG. Mdme v nabidce
tovarné vyrabéné voziky s pohonem na
CNG (tedy zaddné dodatecné upravy)
a vystavbu a financovani plnicich stanic
CNG, které jsou podminkou provozova-
ni flotily takovych voziki a které zajistu-
jeme u nas v Linde MH spolu s dodéavkou
techniky takzvané ,na kli¢“. Jak dokazuji
i Cetné reference v Ceské republice, Gspo-
ry pii pfechodu z nafty na CNG se po-
hybuji v rozmezi 40 az 50 % a navratnost
investic na porizeni plnici stanice se po-
hybuje mezi jednim az tfemi roky.

P1i pouziti elektrickych vozika, které
jsou v retailu velmi ¢asto vyuzivany, se da
uspotit i spravnou péci o trakéni baterie.
My jsme v lonském roce v objektu nasi
prazské centraly vybudovali centrum pro
regeneraci trakénich baterii, kde umime
pomoci moderniho pfistrojového vyba-
veni prodlouzit Zivotnost trak¢nich bate-
rif o dva az tfi roky.

[Z] Co chysta Linde MH v letosnim
roce?

V minulych tydnech jsme uvedli na
trh nové feSeni pro fleet management
manipula¢ni techniky, které poskytuje
fleet managerim prehlednd data o vo-
zicich a jejich fidi¢ich. Analyza téchto

dat prispiva k vétsi bezpecnosti v interni
logistice, zvySuje vyuzitelnost zatizeni
pomoci optimalizace sluzeb a ma vliv
na niz8i poskozovani vozikl pii zbytec-
nych nehodéch - fizeni flotily se tak stava
uspornéjsi ve véech ohledech.

Na trh jsme uvedli také robotizované
paletové voziky a robotické tahace. Tato
zafizeni jsou snadno instalovatelnd do
jakéhokoliv provozu, jejich navigace vy-
uziva existujici strukturu skladt a toto
feSeni muze zdsadnim zpiisobem zménit
dosavadni méfitka efektivniho vyuzivani
manipulaéni techniky.

Rovnéz jsme v letoSnim roce zahajili
dodavky paletovych vozika Linde L14-
L20 s nosnosti 1,4-2 tuny, které nabizeji
unikatné odpruzenou stupacku. Tyto vo-
ziky jsou také variantné nabizeny s 0 33 %
rychlej$im zdvihem.

I nadale se budeme zamérovat na fese-
ni pro optimalizaci provoznich nékladd,
vys$si produktivitu a bezpecnost, a to ne-
jen v oblasti dodavek a vyvoje nasich pro-
duktt. Znovu napfiklad chceme uspora-
dat Dny pro bezpecnost a efektivitu, akci,
ktera méla v loniském roce velky tspéch.
Navstévnici nejenze budou mit moznost
se seznamit s Uspornymi feSenimi v ob-
lasti provozu manipulaéni techniky, ale
ptipravujeme pro né i dal$i prehlidku
skladovych systémt, které by do jejich
skladi mohly prinést vys$si efektivitu
a bezpecnost.

4/2015
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Focus

Obchod pohledem zakaznika

Mobilni obchodovani roste rychleji nez cely segment

e-commerce

Podle prizkumu spole¢nosti PayPal
a IPSOS roste mobilni obchodovani té-
mét 3x rychleji nez cely sektor elektro-
nického obchodovani. V obdobi 2013-
2016 se slozend ro¢ni mira rustu (CAGR)
v oblasti mobilniho nakupovani odha-
duje na 42 % oproti 13% rustu celého
sektoru elektronického obchodovani
(v¢etné mobilniho). Prazkumu se zu-
castnilo 17 500 spotftebitelil z 22 zemi.

Z hlediska procentudlniho podilu
na globalnich utratach v online ob-
chodech predstavuje mobilni obcho-
dovani stale maly segment: nakupy
prostfednictvim smartphontt tvori
9 % online utrat a nakupy pres table-
ty 5 %. Obé tyto skupiny jsou ve stinu
stolnich a prenosnych pocitacti, které
dohromady dosahuji 85% podilu na
online utratach.

Zatimco absolutni ¢isla mohou byt
mald, rozmach mobilniho obchodova-
ni je pomérné vyznamny. Ttetina do-
tazanych online nakupujicich uvedla,
ze v poslednich 12 mésicich provedla
nékup prostfednictvim smartphonu,
a 20 % respondentti nakoupilo pres
tablet. Prudky rtst obchodovani ve

70 % Cech doma zahradniéi

Zahradni¢eni se v Ceské republice
stalo fenoménem, 73 % respondentt Ce-
cht péstuje doma bylinky, ovoce, zeleni-
nu nebo kvétiny. Nejvasnivejsimi pésti-
teli jsou lidé zijici ve méstech do 3 000
obyvatel, plodiny tam pravidelné péstuje
kazdy druhy (58 %). Motivaci k doma-
cimu péstovani je predev$im moznost
vyuzit vlastnich vypéstkia v domdcnosti
a v kuchyni.

Nejcastéjsimi vypéstky, kterymi se
cesti péstitelé chlubi, jsou bylinky a kveé-
tiny (shodné 85 %), dale zelenina (74 %)
a ovoce (62 %). Mezi nejoblibenéjsi pésto-
vané bylinky patfi pazitka, bazalka, mata
a petrzel. Na zeleninové zahonky péstitelé
nejcastéji vysévaji rajcata, papriky, okur-

smartphonech pohani predevsim mladi
lidé. Globalné je v praméru 59 % naku-
pujicich pfes smartphone ve véku 18-34
let oproti 44 % vSech online zdkaznikd.

Nakupovani prostfednictvim smart-
phont dominuji Cina, Turecko a Spojené
arabské emiraty.

POVANI PRES.
ni

2013 4

Foto: PayPal

ky a petrzel. ,Béhem sezény, ktera zacina
na konci unora a kon¢i v poloviné cer-
vence, zakaznici nejcastéji nakupuji kla-
sickd seminka, tedy petrzel, rajce, mrkev,
redkvicky a pazitku,“ uvadi Jakub Sloup,
nakup¢i zahradniho sortimentu. Z ovoce
pak Cesi nedaji dopustit na jahody, pec-
kovice a malvice, tj. jablka ¢i hrusky.
Hlavnim davodem domaciho pés-
tovani je predev$im moznost mit vlast-
noru¢ni produkty a vyuzit je zejména
pri vareni (57 % respondentt). Nezane-
dbatelnou motivaci je i presvédceni, ze
vlastni vypéstky jsou zdravejsi (42 %).
Necela tretina dotazovanych uvedla, ze
zacala s péstovani jenom proto, aby vyu-
7ila prostor na zahradé ¢i balkoné. Ackoli

Globédlné 64 % zdkaznika, ktefi na-
koupili pres smartphone, uskute¢nilo
svtj nakup z aplikace a 52 % nakoupilo
prostrednictvim webového prohlizece.
Ti, kdo pouzili obé platformy, dévaji ob-
vykle prednost aplikacim.

Nejcastéji jmenovanou aktivitou mezi
vlastniky ¢i uzivateli smartphonil v sou-
vislosti s mobilnim nakupovanim je vy-
hledavani produktt. Kdyz ovsem byli uzi-
vatelé smartphont dotazani, k ¢emu by je
chtéli vyuzivat v budoucnu (kromé ¢in-
nosti, ke kterym je jiz pouzili dfive), mezi
nejcastéjsi odpoveédi pattily riizné plateb-
ni moznosti. 16 % uzivatel smartphonu
zvolilo ,,pouziti smartphonu u pokladny
k zaplaceni nakupu (napt. pomoci NFC)“
a 15 % uvedlo ,,objednavku v predstihu
pred prichodem do provozovny (napft.
kavy ¢i jidla) prostrednictvim aplikace ¢i
webového prohlizece ve smartphonu

Zdakaznici, ktefi v poslednich 12 mé-
sicich nakoupili prostfednictvim smart-
phonu, uvedli duvody, pro¢ tak nena-
kupuji castéji: ,prili§ mald obrazovka“
(34 %), »uprednostnuji online nakupo-
vani na jiném zatizeni“ (27 %) a ,,obavy
o bezpe¢nost online ndkupti z mobilniho
zarfizeni® (21 %).

Pramen: PayPal

se o Cesich tik, ze je narodem zahrad-
kart, pouze 20 % respondentt potvrdi-
lo, Ze domaci péstovani plodin je pro né
konickem.

Zékaznici potieby pro zahradnice-
ni a péstovani kromé specializovanych
obchodu (45 %) vyhledavaji i v béznych
obchodnich retézcich (29 %), a to zejmé-
na lidé z mést o velikosti 100. tis. az 500
tis. obyvatel (43 %). V pripadé nakupu
téchto potieb je 42 % respondentii ochot-
nych utratit ro¢né v primeéru maximal-
né 500 K¢, tretina respondenttl utrati az
1000 K¢. To se tyka predevsim lidi Ziji-
cich ve méstech nad 10 000 obyvatel.

Necastéjsi polozkou v nakupnich ko-
$icich ceskych zahradkari jsou sazenice
(46 %), substraty (25 %) a hnojivo (16 %).

Pramen: Tesco
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Tretina lidi nakupuje ve slevach ¢im dal castéji

Nakupovani ve slevich je pro Cechy
stale atraktivnéjsi. Béhem roku tak na-
kupuje 92 % lidi, tfetina z nich pfitom
priznava, ze si zlevnéné zbozi porizuje
¢im dal castéji a pro 28 % je to doslova
konickem. Jen zhruba 2 % nakupuji ve
slevach ¢im ddl méné. Vyplyva to z pri-
zkumu, ktery pro spole¢nost Cetelem
realizovala agentura Stem/Mark.

Témér polovina (47 %) téch, kteti na-
kupovani ve slevach vyuzivaji, pfiznava,
ze zlevnéné zbozi nakupuji zpravidla
nahodile, 15 % nedéla plany zadné. 17 %
nakupujicich se pfitom obava, ze si ve
slevach poridi i zbyte¢nosti. V tom, jaké
zbozi chtéji koupit, maji vzdy jasno jen
4 %.

Sleva ve vysi 25 % z pavodni ceny
zbozi prijde atraktivni 27 % téch, ktefi
ve slevach nakupuji. Sleva ve vysi 30 %
upoutd pozornost vice nez poloviny
(59 %), 50% sleva je atraktivni pro dr-
tivou vétsinu (86 %). Kazdy sedmy na-
kupujici ¢eka na slevu, ktera bude 50 %
z ptvodni ceny prevySovat.

Vétsina nakupujicich (55 %) pritom
uvadi, ze si ve slevach pofizuje zbozi,
které jim prijde za ptivodni cenu predra-
zené a az ve slevach povazuji cenu za
adekvatni.

Témér polovina lidi (41 %) nakupuje
véci, na které sice ma i bez slevy, ale maji
radi pocit, ze usettili. Zhruba kazdy paty
vyhledava zbozi, na které by jinak nemél.

Polovina lidi pritom nakupuje ve slevach
drazsi zbozi, vice nez tfetina z nich by si
ho za plnou cenu nemohla dovolit.

Y1 9
Foto: Shutterstockicom /. Bikewo

Témeér 9 % lidi nakupujicich ve sle-
vach jezdi kvuli nim i do zahranici.
Jejich nejcastéjsim cilem je Némecko.
Nékteti se za vyhodnymi nakupy vyda-
vaji do Polska, Velké Britanie, Rakouska,
Slovenska, USA ¢i Italie.

Nejcastéjsim duvodem, pro¢ nékteri
lidé ve slevach nenakupuji, je to, Ze se
podle nich obchodnici snazi ve slevach
prodat i neprodejné zbozi z predchaze-
zlevnéné zbozi pofizuji. Poloviné lidi,
kteti vyhledavaji slevy, vadi davy naku-
pujicich. Omezeny vybér velikosti nese
nelibé 38 % nakupujicich, omezeny vy-
bér zbozi vnima negativné 31 procent.

Pramen: Cetelem

Dochédzkové systémy nakoupite na www.aztop.cz

Dnes pfindsime
inovativni feseni pro vasi firmu.
A vasi zaméstnanci?
Ti uZ to tak jednoduché mit nebudou!

Moderni dochdzkové systémy Safescan

nabizi evidenci dochdzky pomoci

Vice nez polovina zakaznikii
cerpacich stanic nakoupi nealko

Podle vysledku studie Incoma Petrol
Station FMCG Shopping vyuzilo v po-
slednich tfech mésicich 22 % navstévni-
ki ¢erpacich stanic obcerstveni ve fast-
foodu nebo restauraci na cerpaci stanici.

Nejcastéji to byli zakaznici ¢erpacich
stanic Agip/Eni, Benzina, OMV a Shell.
Gastro zafizeni nadprimeérné casto vy-
uzivaji zakaznici ze stfednich vékovych
kategorii (do 49 let), lidé s vysokoskol-
skym vzdélanim a z vy$sich prijmovych
skupin, svobodni lidé a fidic¢i z Prahy.

Z rychloobratkového zbozi nakupuji
navstévnici Cerpacich stanic nejcastéji
studené balené nealkoholické napo-
je. V poslednich tfech mésicich je tam
nakoupilo 57 % navstévniki. Nejvice se
prodavaji neochucené vody, nasleduji
vody ochucené a kolové napoje. 45 %
navstévnikl cerpacich stanic nakoupi-
lo teplé napoje, sladkosti a bagety. Mezi
sladkostmi vedou c¢okoladové tycinky
a zvykacky. Castéji se kupuji balené
bagety z regalu (ve srovnani s Cerstvy-
mi bagetami nabizenymi pfimo u pultu
s obsluhou). Rychloobratkové zbozi na
¢erpacich stanicich kupuji nadprimeér-
né ¢asto zakaznici z mladsich vékovych
kategorii, svobodni lidé, zakaznici z vys-
$ich ptijmovych skupin a fidic¢i z Prahy.

Pramen: Incoma Petrol Station
FMCG Shopping

INZERCE

Dfive se dal systém obchazet celkem jednoduse.
Nejcasteji u toho bylo slySet:
wPichni mi dneska, jedu na chalupu®,

@) Safescan

biometrickych prvkd, PINu,
magnetické karty,
nebo Cipu.
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Zakaznik se o sebe stale vice zajima

Jak prodavat kvalitu?

Nakupujeme podle ceny, ale stile vice vyzadujeme kvalitu. Otaz-
kou k zamysleni je, zda je ,nam” zakaznikiim kvalita dostatecné

a spravné nabizena.

odle aktuadlné zvefejnéné studie
Pspoleénosti Nielsen, zaméfené na

trendy ve zdravém stravovani, je
pro Ceské spottebitele kvalita a zdravotni
pti vybéru potravin. Preferuji cerstvé pti-
rodni potraviny bez pfidavku umélych
barviv a prichuti a jsou ochotni si za né
priplatit.

Pii nakupu potravin vice

premyslime o svém zdravi

Pro sedm spottebitelt z deseti je di-
lezitéjsi kvalita nez cena. 78 % ceskych
spotrebiteltl véfi, ze jsou tim, co jedi,
a 69 % tvrdi, ze kvalita je pro né pii naku-
ochotno zaplatit vy$si cenu za potraviny
prospésné pro zdravi. Vice nez polovina
spotfebitelti (54 %) dava prednost cer-
stvym, lokdlnim, ptipadné bio potravi-
nam. 88 % spottebiteld si jidlo vari doma
a maji tak kontrolu nad surovinami, kte-
ré pouziji. 61 % si mysli, Ze pramyslové
zpracované potraviny jsou nezdravé.

Pfi vybéru potravin je pro ceské spo-
trebitele dulezitd celd fada zdravotnich

atributti. Mezi nejvyse hodnocené pat-
i potraviny bez ptidanych barviv - pro
73 % respondentd je to velmi nebo stred-
né dutlezita vlastnost. Nasleduji potraviny
bez pridanych umélych prichuti (71 %),
potraviny vyrobené z ovoce a zeleniny
(71 %), geneticky nemodifikované po-
traviny (61 %) a potraviny s nizkym ob-
sahem cholesterolu (56 %). Za potraviny
s uvedenymi vlastnostmi jsou také nej-
Castéji ochotni zaplatit vyssi cenu.

Témér polovina (48 %) spotiebitelil
si ¢te nutri¢ni hodnoty uvedené na oba-
lech a 41 % duvéfuje informacim, které
jsou zde uvedené. Potraviny s pridavkem
ptisad se zdravotnimi benefity preferuje
velkd &ast z nich. Jako velmi nebo stied-
né dalezity hodnoti ptridavek vldkniny
(54 %), vitamint (47 %), vapniku (45 %),
ostatnich minerdld (45 %) a proteint
(41 %).

Tahnou ceské a cerstvé

potraviny i znacky kvality
Cesky zékaznik upfednostiiuje ceské

potraviny. Jako hlavni dtivod uvadi zdjem

o podporu ¢eského zemédélstvi a ekono-

miky. Zaroven si tyto potraviny vybird
pro jejich cerstvost. Jak vyplyva z unoro-
vého pruzkumu spole¢nosti IPSOS pro
fetézec Albert, lidé vyhledavaji produkty
od lokalnich vyrobct, které se na pulty
obchodu dostavaji nejkratsi cestou.

Lidé se v ramci vyvazeného Zivotniho
stylu ¢im dél castéji zamysleji nad tim,
zda jsou potraviny, které konzumuji,
z kvalitnich a ¢erstvych surovin. Na Cers-
tvost potravin kladou vétsi diiraz ti, kteti
se pfi nakupu rozhoduji podle zemé pii-
vodu vyrobku (77 %).

Z4jem Cechti o lokalni potraviny po-
tvrzuje i vysledek, Ze vice neZ tfi ¢tvrtiny
nakupujicich zna ceské znacky kvality.
Takto oznadené potraviny si vybiraji vice
zakaznici, ktefi pfi nakupu sleduji zemi
puvodu (42 %) a ti, ktefi preferuji ceské
vyrobky (38 %).

Z vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze ale-
spon nékterou z ochrannych znamek za-
znamenalo na vyrobcich 99,6 % nakupuji-
znacka kvality potravin Klasa, o které ma
povédomi 95 % Cechii. Mezi méné zna-
mé znacky se fadi Regionalni potravina
a Ekologicka produkce CR, které ale stéle
znd vice jak polovina Cecht.

Jen ctvrtina spotiebiteld nékdy slyse-
la o Chrdnéném zemépisném oznaceni
a Chrdnéném oznaceni puvodu, ackoli
tyto oznaceni funguji v EU jiz od roku
1992.

Ze zakaznika, ktefi se s logem kvality
nebo piivodu pfi nakupu potravin setka-
li, je tfetina preferuje pred ndkupem vy-
robku, ktery Zddnou ochrannou znamku
nemad a vice nez polovina spotfebiteli je
ochotna si za dané produkty priplatit.

Zklamany zakaznik

slibované kvalité nevéri
Aby zékaznik znacce dlouhodobé
vétil, nesmi ho zklamat. Proto je velmi
dalezité, aby garant znacky kvalitu oce-
nénych produktt hlidal a v pripadé pro-
blémi znac¢ku odebral. Neni to sice ¢asto,
ale obcas dojde i k tomuto radikalnimu
fe$eni. Poslednim piikladem z letosniho
roku je odebréni znacky Cesky vyro-
bek - garantovano Potravinarskou ko-
morou CR vyrobci medi Véelpo, s. r. o.
Divodem odebrani znacky byla zjisténi
Statni zemédélské a potravinarské in-
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Co si mysli zakaznik...

Na portélu AkcniCeny.cz jsme v pravidel-
né anketé, realizované pro jednotliva vy-
dani Retail Info Plus, tentokrat navstévni-
kam portalu polozili otazku:
CO SI PREDSTAVITE POD SLOVEM
KVALITNi POTRAVINA?

Nic konkrétniho
20,87 %

Vyrobek od
osvédceného
vyrobce
33,33%

Zdravou recepturu
43,36 %

Vysokou
cenu
2,44 %

spekce (SZPI) ohledné geografického
ptuvodu medu. Statni zemédélsky inter-
vencni fond na zakladé stanoviska SZPI
zaroven k 10. breznu 2015 rozhodl o ode-
brani znacky kvality Klasa u vyrobka
Med kvétovy lesni a Med kvétovy.

Nejednd se sice o prvni pfipad odebra-
ni znacky Klasa vyrobku, ale takovychto
krajnich situaci nastalo od doby udélova-
ni znacky jen nékolik.

Komentare respondenti ankety:

Co si predstavite pod slovem kvalitni
potravina?

® Cena nevyjadtuje jakost.
® Nic zajimavého.
® Cena ani reklamni foto nevyjadruji
zavazny piislib kvality. Bohuzel, uz i dob-
ré jméno pro mnohé ztratilo svij ptvod-
ni vyznam.
® Ani jedna odpovéd neni ta, kterou
bych volila - kvalitni potravina pro mé
znamena néco, co je prokazatelné vy-
péstované za ,,zdravych“ podminek nebo
néco, co je z takové suroviny vyrobené.
Nic $izeného, zbyte¢né prili§ zaéckova-
ného, napumpovaného vodou a riznymi
sajrajty atd. To je podle mé kvalitni po-
travina a nepoznate to jen podle vyrob-
ce (pokud ovSem neni ten vyrobce zndm
svou kvalitni produkci, pak uz by se ¢lo-
vék moznd mohl spolehnout na ,znac-
ku®) a uz viibec to nepoznate podle ceny!
e Kvalitni potravina je potravina chutna,
z hodnotné suroviny, neosizend, nezna-
mena vzdy nutné zdrava ani drahd, prosté
ma obsahovat v rdmci své receptury to
nejlepsi co do surovin i postupu vyroby.
Termin kondni ankety bfezen 2015, cel-
kem se ticastnilo 369 respondentii.
Pramen: Retail Info Plus

Eva Kldnova

Na otazky odpovidal Jan Levora,
vykonny feditel, CSZV - Ceské sdruzeni

pro znackové vyrobky.

[S] Na ceském trhu jsou asi nejcastéji
frekventovanymi vyrazy kvalita a cena.
Umi obchodnici v Ceské republice
prodavat kvalitu?

Obchodnici v Ceské republice kvalitu
prodavat uméji, bohuzel ale nékteri nau-
cili spotrebitele nakupovat nekvalitu za
nizsi cenu.

[£] Jak to vnimaji sami vyrobci, neo-
bavaji se degradace vnimani hodnoty
jejich znacky z pohledu spotfebitele?

Vétsina znackovych vyrobcu si uve-
domuje, ze soucasna situace, kdy v né-
kterych segmentech rychloobratkového
spottebniho zbozi podil promoci za aké-

ni ceny predstavuje az 80 %
prodeje, jim $kodi a posko-
zuje jejich zavedené znacky.

RN jaka je situace v sou-
sednich zemich?

Situace v sousednich ze-
mich je srovnatelna, i kdyz
v nékterych segmentech
neni tlak obchodu na promo¢ni prodej
tak silny jako u nas.

[E1 Chystate néjakou aktivitu / kam-
pan na podporu znackovych vyrobkii?

Pred lety jsme uskute¢nili billboar-
dovou kampan na podporu znackovych

Nazory odborniki

Nataceno na konferenci Retail Summit

2015 pro casopis Retail Info Plus. Tyto a
dalsi rozhovory s jeho Gcastniky najdete na
nasem video kanalu na Youtube.com.

PIOE TP
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Ivan Olear - Brandbank
bt = TV 11 g
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! Pavel Mikoska

[T

Pavel Mikoska - AHOLD Czech Republic

vyrobki, kterd byla postavena na srov-
nani znackovych a neznackovych vyrob-

ki V soucasné dobé Zadnou obdobnou
kampan nechystame.

[ stale ¢asto sly$ime na-
zot, Ze znackové produkty
prodivané na zapad od
nasich hranic jsou lepsi,
kvalitnéjsi. Lépe voni, lépe
chutnaji atd. Jak se k tém-
to nazoram stavi Ceské
sdruzeni pro znackové vy-
robky?

Ne vSechny znackové vyrobky jsou ve
vSech zemich svym slozenim a chuti to-
tozné, ale to prevazné neznamenad nizsi
kvalitu. Vyrobci argumentuji pozadavky
Ceskych spotfebitelt, takze pokud né-
ktefi spotiebitelé nejsou spokojeni, musi
se ozvat.

A
Foto: CSZV

Video: Retail Info Plus 2015
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Foto: http://ezakupy.tesco.pl/pl-PL/

Trendy v maloobchodé ve stredni a vychodni Evropeé

Ve znameni efektivity

Inovace prodejen a adaptace sortimentu mistnimu zakaznikovi,
kontrola a snizovani naklad(, investice do potravinaiského on-
line maloobchodu, cenova strategie zamérena na trvale nizkou
cenu arozvoj prodejnich siti pres franchising. To budou nejdulezi-

vevys

téjsi trendy v potravinaiském maloobchodé ve stredni a vychodni

Evropé v roce 2015.

aloobchodni fetézce budou ino-
M vovat své prodejny, testovat nové
koncepty prodejen a prizpiso-
bovat sortiment lokdlnim spotfebiteltim,
strategie, které jim pomohou odlisit se od
konkurence, ziskat vy$$i marzi a vybu-
dovat loajalitu zakaznika. Tak v souhrnu
vypadaji trendy v potravinarském malo-
obchodé ve stfedni a vychodni Evropé.
Diskontni retézce jako Lidl, Biedron-
ka v Polsku a Pyaterocka v Rusku budou
zavadét do svych prodejen prvky konve-
nience jako napfiiklad in-store pekarny,
gril, food to go a ready meals. Biedronka
v Polsku dokonce testuje ve dvou pro-
dejnach ve Var$avé pultovy prodej masa
a syru a také bistro, kde si zakaznik muze
koupit kdvu nebo sendvic.

Exakupy

Ulubione Fromocje

B WitajwTesco Ezakupy (@)

Hity Marca - Pomaraicze
Tylko 253 2y

Zdrowa 2ywnost
i ¢ . i\ *

Pawmiaki - Luballa Miskotaki
Platki zbozowe 400 g

Zdrowa Zywnodd

Adtyhuly Ogrodowe

Lidl se bude odlisovat od svych kon-
kurentd tim, ze bude roz$ifovat svuj sorti-
ment a otevirat vétsi prodejny s rozlohou
az 1400 m?s cilem stat se hlavnim mistem
nakupu a tim tak pfimo konkurovat su-
permarketiim a hypermarketim. Podob-
né jako Lidl, nejvétsi turecky diskontni
fetézec BIM bude otevirat supermarkety.

Zpusob, jak se odlisit od konkurence
hleda i Delhaize Group na Balkdné, kde
umistuje store-in-store sekce do vybra-
nych Mega Image supermarketi v Ru-
munsku. Tyto vyhrazené prodejni plochy
maji prémiovy vzhled s novymi regaly
a osvétlenim a nabizi rozsifenou nabidku
vin nebo vyrobka zdravé vyzivy. V kon-
venience prodejnim kanalu, Rewe Group,
Tesco a polsky Eurocash testuji nové lo-

Moje zaméwienia

Koszyk = ?‘-
Prossmy si Zalogowal |
Akl FOZD0CZAL ZakuY H »

Zaloguj sy

Wartosé
| orientacyjna®:
g {lhod procuktow ()

Foasyh jest pusty

i) * infoemaacia o cenie | wanokt
onenacyne) &

Tesco je nejvétsi online prodejce potravin ve stfedni a vychodni Evropé. V Polsku nabizi

online servis 35 % obyvatel.

kality ve spolupraci s ¢erpacimi stanicemi
Shell, Lukoil a PKN Orlen. Potencial to-
hoto formatu potvrzuje i investice Tesca
v Polsku, kde Tesco otevielo svou prvni
Tesco Express prodejnu na konci lonské-
ho roku.

Business audit s cilem
zvysit rentabilitu

Deflace, cenové valky a zména ve spo-
trebitelové nakupnim chovani md nega-
tivni vliv na marzi. Pro maloobchodni
fetézce bude snaz$i si udrzet marzi sni-
zovanim ndklad@i nez zvySenim trzeb.
Po létech expanze pomoci akvizici a in-
vestici do otevirani novych obchodu,
maloobchodni fetézce budou revidovat
profitabilitu prodejen a redukovat nakla-
dy svych opera¢nich jednotek ve stfedni
a vychodni Evropé.

Tesco zavira neprofitabilni prodejny
v Ceské Republice, Madarsku, Slovensku
a Polsku. Delhaize Group ukoncilo svoji
¢innost v Bulharsku a Jeronimo Martins
(Biedronka) v Polsku zkratil plan otevira-
ni novych prodejen na polovinu. V Rus-
ku, recese, dvouciferna inflace a limitova-
ny pristup k externim finanénim zdrojim
povede ke zpomaleni expanze prodejen
a kontrola opera¢nich ndklada bude hrat
stejné vyznamnou roli.

Investice do food online

maloobchodu

Maloobchodni fetézce operujici food
online portdly budou experimentovat
s riznymi zptisoby dodavky online zaka-
zek jako Drive, doddni do domu a click
& collect.

Nejvyspélej$im trhem ve stfedni a vy-
chodni Evropé ve food online maloob-
chodu je Polsko. Polsky trh méd nékolik
hraca jako Tesco, Auchan, Intermarche,
Leclerc, Piotr i Pawel and frisco.pl, v kte-
rém drzi 40% podil nejvétsi velkoobchod
Eurocash.

Tesco je nejvétsi food online fetézec
v celé sttedni a vychodni Evropé. Na-
ptiklad v Polsku nabizi online servis 35
procentim obyvatel. Online maloobchod
se vSak také rychle rozviji v Rumunsku.
Retézec hypermarketd Cora, vlastné-
ny belgickym Louise Delhaize, vykdzal
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v roce 2014 trzby 445 000 euro z jediného
Drive zatimco Carrefour navysi investice
do svého online businessu v tomto roce.

EDLP cenova strategie
doplnéna promoc¢nimi

akcemi

Cenové valky a deflace bude hrozbou
pro maloobchodni fetézce a vyrobce
i v tomto roce. Cenova strategie EDLP
(every day low price) bude doplinovana
promo¢nimi akcemi. Maloobchodni fe-
tézce budou hledat nové cenové strategie
s cilem si zvysit, nebo v nékterych pripa-
dech obnovit, loajalitu zdkaznika.

Biedronka v Polsku zvysila investice
do promoci, ale every day low price stra-
tegie ziistava zakladem jeji cenové stra-
tegie. Podobné Lidl, ztstane u své every
day low price strategie, ale bude masivné
investovat do reklamy. Tesco, jehoZ ceno-
va politika byla zaméfena na promocéni
akce, pravdépodobné brzy zméni svoji
strategii a bude vice uplatiiovat every day
low price strategii.

Rostouci franchising
Franchising jde ruku v ruce s konveni-
ence, ktera je jednim z nejrychleji rostou-

cich formata ve stfedni a vychodni Evro-
pé. Trend bude podporovat rychly rust
této formy expanze. A v dusledku toho,
se bude velikost tradi¢niho maloobchod-
niho trhu nadéle snizovat.

Metro Cash & Carry rychle rozviji sit
franchisovych prodejen v celém regio-
nu. Carrefour, dulezity maloobchodni
hra¢ v Polsku a Rumunsku, zaméfil svoji
strategii rozvoje maloobchodni sité hlav-
né na otevirani franchisovych Carrefour
Express konvenience prodejen. Podobné,
Spar International v Madarsku se rozhodl
rozvijet svoji sit prodejen vyhradné touto
formou.

Avsak loajalita fransiz je velice niz-
ka a nezavisli obchodnici a malé fetézce
Casto svého franchisora méni. Naptiklad
Carrefour ztratil svou nejvétsi fransizo-
vou sit Angst v Rumunsku, kdyz se feté-
zec rozhodl prejit k franchisovému pro-
gramu Delhaize Group.

Co tyto trendy znamenaji
pro Vas?

Inovace konceptii prodejen a zmény
v sortimentu pfinesou nové prilezitosti
vyrobciim, obzvlasté lokalnim produ-
centiim.

Rozvoj potravinarskych siti se ve
stfedni a vychodni Evropé zpomali, pro-
toze obchodni fetézce se soustfedi na
kontrolu a snizovani nakladt. To bude
vyzvou pro dodavatele nejen v logistice
a supply chain, ale také ve schopnosti
udrzet sviij vyrobek zalistovany u ob-
chodniho fetézce. Domnivdm se, Ze né-
které obchodni fetézce budou snizovat
své naklady zuzovanim sortimentu, jehoz
disledkem bude vylistovani nékterych
znackovych vyrobkd.

Zména v cenové strategii obchodni re-
tézct k every day low price odboura back
a front marzi a ptinese nové, jednodussi
a transparentni kontrakty mezi maloob-
chodnim fetézcem a vyrobcem.

Vyrobci operujici na trzich s vyssi pe-
netraci food online maloobchodu, jako
naptiklad v Polsku, budou muset provést
zmény v interni struktufe a personalnich
zdrojich, coz jim umozni reagovat na po-
zadavky a potfeby v oblasti online malo-
obchodu.

Milos Ryba,
Senior Retail Analyst International,
IGD
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Madarsko se pripojilo k zemim, které reguluji prodejni dobu

Zakaznik az
na poslednim misteé

Madafi si uz nenakoupi nejenom béhem statnich svatku, ale také

Y ows

o nedélich. Zakon zakazujici

tento prodej obchodiim s plochou

vétsi nez 200 m? poprvé pocitili 15. bfezna 2015. Zavieno musi byt
také v noci, pfesné od 22 do Sesti hodin rano.

ro zékon v prosinci hlasovalo 119
P poslanct, proti bylo 40 a zdrzelo se

25. Nevztahuje se také na lékarny,
pekarny, stanice cerpacich hmot, stejné
tak na obchody (kiosky) na letistich nebo
na nadrazich. Otevieny zlstavaji také
trznice. V nedéli mohou mit otevieno
rovnéz obchody s prodejni plochou do
200 m?, ale pouze za predpokladu, ze jsou
alespon z jedné pétiny v rodinném vlast-
nictvi.

To samé plati pro mensi obchody
nachdzejici se v blizkosti kulturnich pa-
matek pod ochranou UNESCO. Ty jsou
ovSem soustfedény hlavné v hlavnim
mésté Budapesti. Madar$ti zakonodarci
jsou opravdu vynalézavi. Soucasné urci-
li, ze v okoli téchto pamatek nesméji byt

P.-

diskonty, hypermarkety a supermarkety.
Pokud jsou tam trznice, pak museji nej-
pozdéji do konce roku 2017 zmizet.

Proti omezeni prodejni doby se sta-
vél ministr hospodarstvi Mihaly Varga
z vladnouci Obcanské demokratické unie
(FIDESZ). Argumentoval mimo jiné tim,
ze zhruba pétina madarskych rodin za
pravidelnymi tydennimi nakupy vyrazi
pravé o nedélich. Neuspél.

Experti na maloobchod hodnoti opat-
feni jako ,komplexni a zcela zjevné $ita
na miru“. Komu? Pfedev$im mens$im ma-
loobchodnim firmam, jez jsou v narod-
nich rukou.

Zakaz se nedotkne napriklad nejvét-
$itho nédrodnich potravinafskych retézcti
CBA, Coop a Real.

gy )
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Madafi si uz nenakoupi nejenom béhem statnich svatkii, ale také o nedélich. Otevieny

zistavaji lékarny, pekarny, stanice ¢erpacich hmot, obchody (kiosky) na letistich nebo na
nadrazich ¢i trznice. Otevieny ziistanou rovnéz obchody s prodejni plochou do 200 m?, ale
pouze za piedpokladu, ze jsou alespon z jedné pétiny v rodinném vlastnictvi.

Zakon do urc¢ité miry nahrava inter-
netovym prodejctim, nebot zbozi si lze
on line objednavat kdykoli. Ale dodavky
se nemohou realizovat v dob¢, kde museji
mit kamenné obchody zavfeno.

Jaké budou disledky?

Odpiirci regulace argumentuji, ze za-
kon zakazujici mnoha obchodnikim ne-
délni prodej povede k tbytku pracovnich
mist. Némecko-madarskd pramyslova
a obchodni komora ho odhaduje na 15 az
20 tisic. Asociace madarskych podnika-
teltl a zaméstnavatelti udava 30 tisic pra-
covnich mist. Tato organizace se dokonce
pokousela zvrétit rozhodnuti parlamentu
vielidovym hlasovanim. Sandor Demjan,
nejbohat$i Madar a predseda zminéné
asociace, tvrdi, ze stat kvili zdkonu je-
nom na dani z ptidané hodnoty ptijde asi
0 250 mld. forintii ro¢né.

Hypermarkety v Madarsku dosud
o nedélich dosahovaly v priméru 14,5 %
svych trzeb, francouzsky fetézec se spor-
tovnim zbozim Decathlon nebo $védska
Ikea uvadéji priblizné pétinovy podil.

Proti zakazu nedélniho prodeje v Ma-
darsku lobbovaly hlavné velké nadnarod-
ni fetézce, naptiklad Tesco, Spar, Auchan
nebo Lidl.

Zakaz nedélniho prodeje predstavuje
pohromu hlavné pro zahrani¢ni hobby-
markety OBI, Praktiker, bauMax a Bau-
haus. V8echny skon¢ily v roce 2013 ve
ztraté a ani loni to nebylo lepsi (udaje
zatim zvefejnény nebyly).

Vyssi poplatky
za, bezpecnost”

Velci (rozuméj ,,zahrani¢ni®) prodej-
ci jsou znevyhodnéni i jinak. Vlada od
letosniho prvniho ledna vyrazné zvedla
tzv. poplatek za bezpe¢nost potravin, na
kterou v obchodech dohlizeji inspektoti.
Jeho sazba zavisi na vysi ro¢nich trzeb.

Obchodnik s trzbami od 500 mil
do 50 mld. forintt (100 HUF je asi 8,90
CZK) odvadi 0,1 %. Kazdych 50 mld. fo-
rintd navic znamena zvySeni této sazby
o necely procentni bod, takze pfi ro¢nich
trzbach nad 300 mld. forintti obchodnik
prispiva na ,,bezpetnost potravin® az 6 %
ze svych trzeb. Pro rakousky retézec Spar,
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druhy nejvétsi na madarském trhu, by
se mél tento odvod zvysit o 325 mil. na
9 mld. forinti.

Dalekosdhlé dusledky bude mit usta-
noveni zakona, podle kterého nesméji
maloobchodni firmy s roénim obratem
pres 15 mld. forint vykazovat dva roky
po sobé ztratu. Uvedena hranice byla
béhem pripominkového fizeni snizena
z puvodnich 50 mld. forintd. Ale i tak je
nastavena tak, aby malé obchodniky pti-
lis nebolela.

Madarska vlada tento krok vysvétluje
tim, ze chce &elit ,znicujici cenové sou-
tézi“. Obchodnik, ktery investuje do nové
prodejny, ma ctyfletou lhitu na to, aby ji
dostal do zisku.

Britsky fetézec Tesco uz na pocatku
leto$niho roku oznamil, Ze v Madarsku
zavie 13 obchodi. Podobné ¢ini rakous-

ky Spar, ktery zavira vétsi jednotky. Ten
ale na druhé strané zvysuje investice do
malych obchodt, napriklad u cerpacich
stanic OMV nebo do malych prodejen
v méstskych centrech, jichz se zdkaz ne-
délniho prodeje netyka.

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Nadndrodni maloobchodni fetézce
musely uz pred léty — pod tlakem vlady
- ve své nabidce vyrazné zvysit nabidku
madarskych potravin. Kvuli slabnoucimu
kurzu forintu (prodrazujicimu dovoz) se
tento trend bude déle prosazovat. Ana-
lytici letos pocitaji s prumérnym kurzem
325 - 330 forintli za euro ve srovnani
s 308,66 forintu v roce 2014.

Potravinarsky maloobchod v Madar-
sku zatizi jesté jedno byrokratické opatfte-
ni - elektronicka kontrola (sledovani) pre-
pravovaného zbozi, které se bude muset
nékolikrat hlasit danovym uradim. Ob-
chodnici se obavaji, Ze se mohou do ,,ne-
povolanych rukou® dostat citlivé adaje.

Obcanskd demokratickd unie (FID-
ESZ) premiéra Viktora Orbana ziskala
ve volbach v roce 2010 dvoutfetinovou
vétsinu, takze mohla i ménit ustavu. Coz
se stalo. Po lonskych dubnovych volbach
pohodlné vladne spolu s kiestanskymi
demokraty, i kdyz letos vinou nékolika
»odpadliki tuto vétSinu ztratila. Ale

Poslanim portalu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace
a nabidku sluzeb a produktt pro cilovou skupinu 55+.
Vizi webové stranky je reflektovat zajmy a zivotni styl této cilové skupiny.

Portadl www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace,

produkty a sluzby urcené pro uspokojovani potieb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

Press21 s.r.o.

Holeckova 100/9
150 00 Praha 5 - Smichov

press¢ld

tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz
e-mail: info@vitalnisenior.cz

i tak si muze v hospoddfstvi prosazovat,
co si zamane. A nejsou to jenom zmeény
v maloobchodé tcelové namifené proti
velkym fetézctim.

Orbénova vlada se v minulych letech
zaméfila i na jind odvétvi s vysokou ucas-
ti zahrani¢niho kapitalu - banky, teleko-
munikace, jimz ulozila mimoradné dané.
Statni rozpocet by diky nim mél letos
ziskat zhruba 850 mld. forintd. Pfiblizné
tolik, kolik ¢ini planovany rozpoctovy
schodek.

Madarsko se striktni regulaci prodejni
doby pripojilo k nékolika dal$im evrop-
skym zemim - Belgii, Nizozemsku, Né-
mecku, Rakousku a Recku. Naproti tomu
libovolné mohou obchodnici nabizet
zbozi ve skandinavskych a baltskych ze-
mich. Svazani regulaci nejsou ani v jizni
a jihovychodni Evropé, napriklad v Italii,
Chorvatsku nebo Srbsku. Céste¢na regu-
lace na vladni drovni je zavedena v Pol-
sku a na Slovensku.
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Obchod

Ve skolach budou jen automaty na,zdravé” jidlo

Foto: Shutterstock.com / Matej Kastelic

Ovlivni nabidka

poptavku?

Prodejni automaty dnes najdeme vSude, na verejnych mistech,
v obchodnich centrech, institucich, na nadrazich, ve firmach i na
Skolach vsech stupit. Pravé automaty ve skolach jsou v soucas-
nosti aktualnim tématem. Jak na novelu skolského zakona zarea-
guji provozovatelé prodejnich automatti?

endt schvélil novelu $kolského
S zakona, ktera mimo jiné omezi

i prodejni automaty na zakladnich
a sttednich $kolach, resp. vykaze ty, které
budou prodavat nezdravé jidlo. Vyhlas-
ku, ktera stanovi, které jidlo je pro déti
a mladez vhodné a které ne, ministerstvo
$kolstvi teprve pripravuje.

Toxické stravovaci

prostiredi

Anglicky vyraz ,toxic food environ-
ment“ oznacuje prostredi, které svadi
k vybéru nezdravych potravin. Doma
i ve $kole dité slycha, jak je zelenina zdra-
va a mrkev dobrd, a jasné tomu rozumi.
Kdyz mu vsak do cesty ke dvefim tiidy
vstoupi automat s ¢okoladovymi tycinka-
mi a limonddami, byl by to abnormaélné

disciplinovany jedinec, kdyby nepodlehl.

Jak popisuje Anna Lappé, americka
publicistka, spisovatelka a zakladatel-
ka Small Planet Institute (institut Mala
planeta) a projektu Food Myth Busters
(Vyvrace¢i mytu o jidle), masaz americ-
kych détskych hlavi¢ek ze strany vyrob-
cti rychlého obcerstveni je dimyslna.
Popisuje, kde vsude potraviny slozené
viceméné jen z cukru a tuku na dité vy-
sko¢i a kterak bramborové lupinky po-
jidaji i jeho oblibeni kresleni hrdinové.
Geneticky mame v paméti, Ze tuku a cuk-
ru se v ptirodé nevyskytuje tolik, aby se
télu nevyplatilo po nich kdykoliv sko¢it.
A vyrobci to védi.

V Ceské realité je to stejné, potvrzuje
Margit Slimakova, odborna garantka ob-
¢anské iniciativy Skute¢né zdrava $kola,

ktera pred puldruhym rokem na toxicitu
$kolnich prostor upozornila.

Co na to majitelé

automata?

K novele $kolského zakona se vyjad-
fil pro ¢asopis Retail Info Plus nejvétsi
provozovatel prodejnich automat v CR,
spole¢nost Delikomat/cafe+co. ,,Novy
zdkon o ochrané vefejného zdravi, ktery
mj. predepisuje $koldm nové standardy
ohledné prodeje potravin a napoji, neni
pro mezinarodné aktivni spole¢nost De-
likomat/cafe+co zaddnou novinkou. Jako
pfedni provozovatel automati na nédpoje
a potraviny jsme jiz fadu zmén ve smyslu
novelizovaného zakona provedli pfedem.
Naplnéni provadéci vyhlasky, ktera do-
posud k zdkonu nebyla vydana, vyjasni
spole¢nost ve spolupréci se svymi doda-
vateli potravin a napoji v co nejkratsi
dobé po jejim vydani a bude tak schopna
dostat pripadné pozadovanym upravam.
Spole¢nost Delikomat/cafe+co si vzdy
uvédomovala svou zodpovédnost, a na
zbozi, které nabizela ve $koldch, aplikova-
la pfisna méfitka,” uvedl Radek Dziuban,
jednatel spole¢nosti.

Spolec¢nost, jak pripomina R. Dziu-
ban, dodrzuje veskeré platné hygienické
standardy, ma zpracovan vlastni pldn
pro uvadéni potravin a napoji do obé-
hu a dlouhodobé reaguje na pripominky
a podnéty svych zakazniku ke zvy$ovani
kvality a zptisobu prodeje zbozi ve svych
automatech. ,,Dlouhodobou filozofii fir-
my je nabizet nejenom Zakiim a studen-
tim, ale vSem svym konzumentim, nu-
tricné hodnotné, hygienicky nezdvadné
a cenové vyhodné potraviny a napoje.
Pravidelné se zamyslime nad tendence-
mi a sméry ve vyZzivé potravin a népo-
ji a k tomuto vedeme i své dodavatele
a obchodni partnery. V zajmu prevence
mozného znejisténi konzumentit zbo-
i z automatl v souvislosti se zakonem
a pripravovanym provadécim predpisem
zajistila spole¢nost i telefonni informac¢ni
linku, kde budou zodpovézeny pripadné
dotazy ¢i prijaty pripominky volajicich
zajemctl v souvislosti s uvedenou proble-
matikou,“ uzavfel DZiuban.
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Piesny pocet prodejnich automa-
tl neni zndm, Ale$ Hejl z firmy Petrov
Group jej odhaduje na 18 000 stroji
celkem, z toho tak 6000 na potraviny,
zbytek jsou ndpojové automaty. ,Dnes
jiz je v CR plné rozvinut trh s automaty
na napoje michané z instantnich smési,
ptipadné mleté kavy. Automaty na pri-
pravu napoje z mleté kavy jsou ale spise
vyjimkou, naproti tomu napriklad v Italii
je pomér presné opacny,” uvedla firma
Petrov. ,U automatil na balené napoje je
ale trh rozdélen spise, co se tyka prodeje
produkti. Automaty jako stroje se prilis
neprodavaji. Trh s prodejnimi automaty
na balené potraviny zatim prili§ rozvi-
nuty neni, ale vSeobecné se oc¢ekava jeho
podstatny ndrtst,“ uvadi firma.

Nejcastéj$im sortimentem v prodej-
nich automatech jsou podle Hejla oplat-
ky, ty¢inky, slané produkty, croissanty,
bagety, napoje v 0,5 1. PET, mlé¢né vyrob-
ky atd. Automaty se doplnuji dle potteby,
obvykle v$ak min. 1x tydné. Pokud jsou
v automatech bagety, tak castéji.

Cerstvost potravin si musi kazdy pro-
vozovatel pohlidat, pokud jde o automa-
ty, jsou vybaveny vykonnym chlazenim,
nastavitelnym podle sortimentu v rozsa-
hu od 3-15°C.

Vyhodou automatt oproti tradi¢nimu
prodeji (at uz pultovému nebo samoob-
sluznému) je schopnost nepretrzitého
prodeje a v neposledni fadé nizka energe-
tickd ndro¢nost zatizeni. Prodejni nakla-
dy zahrnuji naklady na suroviny, elektfi-
nu, vodu, ¢istici prostfedky a na servisni
zazemli, ale stéle se jednd o nizsi naklady
nez pti tradi¢nim prodeji v kamennych
obchodech. V zahrani¢i (USA, Japonsko)
jiz funguji celé ,obchodni domy* zalo-
zené na prodeji pouze prostfednictvim
automatd.

»Z nasi zkuSenosti mohu fici, ze nej-
méné lukrativni je provozovani automatt
ve $kolach, protoze z celého roku je au-
tomat minimalné 160 dni mimo provoz
a zbyvajicich 205 dnii v Zddném ptipadé
tuto ztratu nepokryje, uvedl Karel Stéd-
ry, ktery dfive vlastnil spole¢nost SaSch.
Kdy lze tedy hovofit o navratnosti in-

vestic? Podle odbornikd pisobicich na
trhu je minimalnim poétem prodanych
napoju, které zaplati naklady na provoz
automatu, denni prodej v rozmezi tfice-
ti az Ctyficeti ndpoji. U automatd typu
snack je situace obdobna. ,,Pokud jde ale
o zdravéjsi potraviny, jaké to jsou? Mame
v sortimentu ceredlni tyc¢inky, ceredlni
oplatky, miisli ty¢inky atd. Jaky je vSak
rozdil mezi oplatkem a miisli ty¢inkou?
Energetickd hodnota je v mnoha pfipa-
dech vyssi u téchto ,, zdravych® potra-
vin. Problém je v zivotnim stylu. Pokud
se déti nebudou hybat, mohou jist i tyto
zdravé potraviny a efekt je stejny. Odpo-
védnost je na rodicich, aby zajistili détem
program a dostatek pohybu. Kdyz prijde
dité ze $koly a sedne k PC, nema pohyb,
je jedno, co je v automatech. Pokud au-
tomaty ze $kol vymizi, déti si najdou jiné
feSeni, napf. v prodejné naproti $koly.
Nemohu mluvit za v§echny provozova-
tele, ale jsem presvédcen, Ze i oni maji
v sortimentu ,,zdravé“ produkty. U mlé¢-
nych produktti je problém s expiraci, dle
s balenim, které neni vhodné pro prodej
v automatech. Ovoce je problém obecné,
nebot by se musel kazdy jednotlivy kus
pred umisténim do automatu zabalit do
néceho, v ¢em se da z automatu vydat,*
uvedl Hejl. Pripomnél, ze naptiklad na
mlé¢né produkty jsou uz ve $kolach au-
tomaty v ramci projektu Mléko do $kol.

Déti zdravé potraviny nechtéji, sho-
duji se distributofi prodejnich automata
a ocekavaji, Ze novela privodi mnoha fir-
mam problémy.

»Novela predznamend pro spoustu fi-
rem velky prtsvih, mize je to odrovnat,”
uvedl pro LN Jiti Hutr z kolinské pobo¢-
ky distributorské firmy Automatic Cafe
System. Predpoklada, Ze desitky jejich
automatti, které jsou nyni ve $kolach, zii-
stanou lezet ladem.

Stejné skepticky je i Jaroslav Hosek
z distribu¢ni spole¢nosti prodejnich au-
tomatii ATV-Cafe. ,,Patrné nastane to, Ze
budeme muset automaty ze Skol tGplné
stahnout. Uz loni jsme se na zadosti fe-
diteld nékterych skol zkouseli vyménovat
sortiment za zdravéjsi, déti to ale neak-
ceptuji,“ fika Hosek.

Reta i,!:,Im:g

Pokud provozovatelé tvrdi, ze déti
zdravé potraviny nechtéji, pak je to podle
Hejla na zakladé jejich zku$enosti s pro-
dejem. ,Nedokazi si predstavit, Ze by né-
jaky provozovatel odstranil ze sortimentu
produkty, které se mu dobre prodavaji.
Pro¢ by to délal? V automatech je sorti-
ment, ktery zakaznici chtéji, provozova-
tel si nemuize dovolit mit plny automat
»zdravych® véci které nikdo nekupuje.
Poridi stroj za cenu v fadu statisict, plati
personadl, ktery se o stroje stard, auta, kte-
ré musi mit pro zajisténi obsluhy, naftu,
ndjem za umisténi stroje. Potfebuje pro-
davat, uzavtel Hejl.

Podle feditele odboru ministerstva
kolstvi pro styk s verejnosti Ondfeje
Macury neni zamérem vyhlasky zlikvi-
dovat distributory prodejnich automati.
»Neznamend to, Ze automaty museji ze
kol zmizet, mohou se v nich prodavat
naptiklad mlé¢né vyrobky nebo neslaze-
nd voda,“ rika.

Miloktery distributor automatii ale
véri tomu, Ze si déti namisto sladkych na-
poju a ¢okolddovych ty¢inek koupi za ka-
pesné od rodi¢u neperlivou vodu a kefir.
»Prosté si pjdou tu susenku a coca-colu
koupit do vedlejsiho obchodu,” mini Ja-
roslav Ho$ek z firmy ATV-Café.

»Neni pro nas problém vybavit au-
tomat zdravymi potravinami, déti si je
ale nebudou kupovat. O vyménu ne-
zdravych potravin za zdravé jsme se na
nékolika gkolach snazili, ve vysledku to
ale vypada tak, Ze je jen ménite, pro-
toze vyprsi datum spotieby,“ popisuje
Daniel Tesarek z firmy Dallmayr. Podle
néj zkouseli v nékterych Skolach vsadit
napf. na celozrnné ,fresh® bagety nebo
na ovocné §tavy. Se zajmem se ale nese-
tkali, déti neoslovila cerstvost, ani cena
vyrobku. ,,Je problém, abyste sladili cenu
s chuti ditéte. Aktualné spolupracujeme
s firmou, ktera vyrabi stoprocentni mos-
ty. Jsou zdravé, kvalitni, ale bohuzel taky
drahé,“ podotyka Tesarek.

Vétsina prodejct se vSak shoduje na
tom, Ze zdkaz automatl problém stravo-
vani u déti nevyresi.

Alena Addmkovd
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Némecko: Trzby za potraviny rostou
Darilo se drogeriim,
diskontiim i bio prodejnam

Prodejny obchodnich fetézcli v sousednim Némecku jsou ¢astym
tématem v souvislosti se srovnavanou kvalitou nabidky a nakupy
Cechi v zahraniéi. Jak vypada obchod ,za hranicemi” z hlediska

podilu jednotlivych obchodnika?

ydenik Lebensmittel Zeitung uve-
Tfejnil v bfeznu ve spolupraci se spo-
le¢nosti Trade Dimensions zebtic¢ek
nejvétsich némeckych Sirokosortiment-
nich obchodnika a jejich obrat z prodeje
potravin, véetné sortimentu drogerie.
V  nékterych pripadech se jedna
o pfedbézné udaje a odhady. Uvadény
jsou obraty brutto v¢etné DPH. V prii-
padé firem, které udavaji své udaje netto,
byla hrubd ¢astka dopocitana. V pripadé
Edeky a Rewe byly do ddaji zahrnuty
i vysledky samostatnych obchodniki
zapojenych do téchto fetézct. U firem,

‘% TOP 10 POTRAVINARSKYCH
OBCHODNIKU V NEMECKU

Foto: Alnatura
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0 15,5 % na celkovych 766 mil. euro.

Spolecnost Alnatura, 23. misto v Zebficku TOP 30 némeckych
obchodnikii s potravinami, zaznamenala v roce 2014 narust obratu

jejichz finanéni rok kon¢i k 30. ¢ervnu,
resp. k 30. zafi, byly obraty propocitany
ke konci kalendatniho roku.

Prodejci bio s rekordnim

ristem obratu

V roce 2014 se méfeno procentudlnim
nérastem obratu z TOP 10 potravinaf-
skych obchodnikii v Némecku nejlépe
dafilo spole¢nosti dm (+ 9,6), Rossmann
(+ 8,4) a na tfetim misté pak skupiné
Schwarz zahrnujici fetézce Kaufland
a Lidl (+ 6,4).

V ramci celé TOP 30 potravinarskych
obchodniku byly z pohledu nértstu ob-
ratu doslova rekordmany spole¢nosti
Dennree, 21. misto v Zebricku, celko-
vy obrat 810 mil. euro, nartst obratu

celkovy obrat 766 mil. euro, narist ob-
ratu o 15,5 %. Obrat z prodeje potravin
tvofi u obou spole¢nosti 95 %. Obé se za-
méfuji na sortiment bioproduktt, ktery
je u némeckych spotfebiteld velmi po-
puldrni a jehoz prodeje kazdym rokem
stoupaji.

Z poradi Sesti nejvétdich diskontért
je zfejma sila skupiny Aldi, ktera je dis-
kontni jedni¢kou nejen z hlediska obratu,
ale také co do prodejni plochy. Aldi Nord
a Aldi Siid disponuji dohromady vice nez
3,5 mil. m* prodejni plochy. Ta v loniském
roce vzrostla o 1,8 %. Expanze byla taze-
na predevs$im ze strany Aldi Std, ktera
zaznamenala viibec nejvy$si ndrtst pro-
dejni plochy mezi diskontéry v Némecku,
ato 0 3,3 %. Druhy v pofadi, Lidl, navysil
prodejni plochu o 2 %. Celkové vzrostly
v lonském roce prodejni plochy diskont-
nich fetézcti v Némecku priblizné o 7 %.

Velké prodejni plochy

-acodal?

Zména v ndkupnim chovani zakaznika
se projevuje nejen v ¢eském, ale i v celo-
evropském métitku, evropskou jednicku
Tesco nevyjimaje. Velké prodejni plochy
na okrajich mést uz zakazniky tolik ne-
tahnou. Posiluje konkurence diskontnich
fetézcl i mensich specializovanych pro-
dejen potravin. V pripadé nepotravinaf-
ského sortimentu jsou konkurentem pre-
dev$im on-line prodeje.

019,8 % a Alnatura, 23. misto v Zebticku, ek
TOP 10 HYPERMARKETOVYCH RETEZCU V EVROPE
Pof. Spolecnost Hruby Pocet Celk. prod.
obrat 2014 prodejen plocha 2014
(mil. euro) 2014 (mil. m?)
1. Tesco 52962 1135 5,04
2. Auchan 40 249 576 5,17
3. Leclerc 39955 585 3,19
4. Carrefour 38599 686 5,36
5. Walmart (Asda) 29 444 392 1,79
6. Sainsbury 25797 375 1,62
7. Schwarz Gruppe 23024 1180 4,61
(Kaufland)
8. Morrisons 18 032 312 1,00
9. Migros 9394 261 0,87
- g 10. Metro Group 9209 311 2,17
(Real)

Tabulka zahrnuje filialky s prodejni plochou nad 2500 m2.
Pramen: Planet Retail - inor 2015, http://www.lebensmittelzeitung.net/business/daten-

fakten/rankings/Top-10-Grossflaechenbetreiber-Europa-2015_612.html#rankingTable

22

Reta 'hlz,lm'g

4/2015


http://www.lebensmittelzeitung.net/business/daten-fakten/rankings/Top-10-Grossflaechenbetreiber-Europa-2015_612.html#rankingTable

Obchod

CR loni lakala zahraniéni franchisové systémy

Tuzemsky franchisovy trh
nadale roste

V roce 2014 se projevil trend spousténi franchisovych konceptt
u firem, které na trhu jiz funguji a rozhodli se expandovat na za-
kladé modelu franchisové spoluprace.

Ceské republice funguje na 246
V franchisovych konceptti a 5 272

franchisanti. Obliba podnika-
ni pod zavedenou znackou nadale roste
a pfinasi s sebou fadu novinek.

Posiluji zahranicni znacky

Za posledni ¢tyfi roky vzrostl pocet
zahrani¢nich franchisovych koncepta
rychleji, nez pocet téch ceskych. Mezi-
ro¢né se pocet konceptii s ne¢eskym pii-
vodem zvy3il 0 20 % na 104 znacek. Ces-
kych firem je v$ak i nadale vice, a to 142.
Vyplyva to z Franchising Reportu 2014,
ktery vypracovala mezinarodni poraden-
skd spole¢nost Profit system.

»,Duvodem posileni pozice zahrani¢-
nich koncept je fakt, Ze mnoha z nich se
loni podatilo kone¢né vstoupit na cesky
trh. Nékteré z nich hledali své master-
franchisové partnery ¢i vhodné prostory
i nékolik let. Ov$em i presto ocekava-

tudiz mnohdy je$té nemaji Zadného fran-
chisanta. To vedlo k ristu poctu vlastnich
pobocek franchisovych firem pusobicich
na ¢eském trhu, které vzrostly o 11,3 %
na 6 432.

Cilem firem, které jiz na franchisovém
trhu pusobi del$i dobu, byla v lonském
roce optimalizace jejich pobockové sité.
To se celkové projevilo na poétu provo-
zoven na Ceském trhu. Byl sice zazname-
nan narust jejich poctu, a to meziro¢né
0 3,4 % na vice nez 6400, ale k jejich ris-
tu pomohly zejména nové systémy, nikoli
expanze koncepti, které jsou na trhu déle
nez rok.

Projevuje se tak dozravani franchiso-
vého trhu, za prvé pobocky nerostou a za
druhé roste pocet koncepti bez franchi-
santa. ,,Leto$ni rok by mohl opét prinést
pokles poctu pobocek. Bude velmi zéle-

Zet na tom, zda se firmy ve vétsi mife roz-
hodnou pro predavani vlastnich pobocek
do rukou franchisantt,“ komentuje vyvoj
Marek Halfar.

Franchising voli predevsim

sektor sluzeb

Rok 2014 opét prokazal, ze model
franchisingu pro svij rozvoj voli Casté-
ji spole¢nosti ptsobici v sektoru sluzeb.
Pocet franchisovych konceptd zde loni
vzrostl 0 16,5 % na 141 znacek. Sektor
sluzeb tak zastavil pokles z roku 2013, za
nimz stal dle odbornikii zejména konku-
ren¢ni boj mezi jednotlivymi znackami.
Nejvétsi vliv na rist konceptt v této ob-
lasti zaznamenaly opét originalni ndpady
v podobé konceptti jako napf. QuickWash
(samoobsluzné pradelny), Body Body
(fitness centra) nebo gastronomicky kon-
cept Parky’s.

Oblast Obchodu zvolnila svij rust,
kdy se pocet systémi zastavil na ¢isle 105
(o 7 vice).

Nejvice franchisovych konceptti mi-
zeme nalézt v kategorii Odévy a obuv (32
franchisovych siti), ktera predstihla tra-
di¢né nejsilnéjsi Gastronomii (29), ktera
je na tom stejné jako oblast Potravin (29).
Na ¢tvrtém misté jsou Realitni sluzby s 23
franchisovymi sitémi.

Trend expanze tuzemskych franchi-

sovych znacek za hranice se od roku

me, ze podil ¢eskych firem dosahne TOP 10 NEJVETSICH FRANCHISOVYCH SITi

v dalsich letech 65 %, iikd Marek

2013 prili§ nezménil. V zahranici
loni pusobilo 43 franchisovych sys-

L , . ) Nazev sité Pocet Pocet .o - v iy L
Halfar, redltelporadfznske sPolecnostl franchisovych vlastnich témt z Ceska, coZ je témér stejny
Profit system franchise services. poboéek poboéek pocet jako v roce 2013. ,Divodem je

C'elkOVE’? tuzemskyv franchlspvy . 400 359 pre(%evam rlnnnoho m’lady'?h fraflchl-
trh i naddle rostl. Pocet franchiso- = sovych systémi, které vznikly béhem
vych konceptil v roce 2014 se zvysil SUIICREheelHEkID) 400 0 poslednich tfi let a soustfedi se pre-
na 246, coz predstavuje meziro¢ni  Insia 290 1 devsim na rozvoj na tuzemském trhu.
nartist o vice nez 12 %. Mezi firmy,  Jumping 290 1 »Franchisovy zptisob rozvoje vyu-
které spus‘Eily svilj franc.hisovy'l kor}— Hudebni tkola Yamaha 278 5 zivaji zejména znacky, které chtéji se
cept se fadi napr. znacky jako Parky s svou siti expandovat naptiklad do re-

N . . . Flop 241 43 s e s ..
spole¢nosti Kostelecké uzeniny, nebo giontl. Diky franchisingu se tak mo-
Bernard PUB Rodinného pivovaru  Brnénka 236 0 hou realizovat i v oblastech, ve kte-
Bernard. Hruska 232 477 rych by vlastni pobocky neoteviraly.

Rok 2014 ukazal zejména trend  zisilkovna 220 4 Mnohdy je pro né rozvoj prostred-
spousténi  franchisovych  koncep- Fornetti 190 13 nictvim franchisantd nejen rychlejsi,
td u firem, které na trhu jiz funguji : ale ekonomicky vyhodné;jsi,“ doplnu-
a rozhodli se expandovat na zakla- ~ Ostatni S ) je Marek Halfar.
dé modelu franchisové spoluprace. | Celkem 6346 6432 Ing. Barbora Stanglovd, Profit

Franchisovy koncept je pro né novy,

Pramen: Franchising Report Ceska republika 2014

system franchise services, red. krdceno
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Za nakup podle reklamy

se prestavame stydet

Milujeme ochutnavky, ale realné nas pfi nakupu vice ovliviuji in-

Foto: Shutterstock.com / Stuart Miles

formace z televizni reklamy.

ravidelny vyzkum Cesi a reklama
se v leto$nim roce zaméfil i na to,
jak vyuzivame reklamu pro nakup-

ni rozhodovani, které typy reklamy jsou
nejoblibenéjsi a které nejlépe funguji.

Reklamu bereme jako

zdroj informaci

Za vitany zdroj informaci povazuje re-
klamu priblizné 40 % ceské populace a je
mezi nimi vice zen a téch, kteff travi vice
¢asu na internetu. 44 % ceské populace
se domniva, zZe jim informace z reklamy
pomahaji pfi nakupovéni. Jsou to prede-
vsim lidé, ktefi pouzivaji internet nékoli-
krat do tydne a ¢astéji, potom Zeny a Cesi
nez obyvatelé Moravy. V ramci Cech jsou
to pak méné obyvatelé Prahy.

Necelych 30 % populace Ceské repub-
liky se naopak domniva, Ze informace
z reklamy prili§ nevyuzije. Jsou to prede-
v§im muzi, lidé, kteti prili§ nevyuzivaji

moderni technologie a internet vyuzivaji
jen ziidka nebo vibec, a pak obyvatelé
Moravy. Praha je v tomto sméru v pri-
méru.

Pomoc pfi rozhodovani o ndkupu vi-
taji lidé na misté prodeje a to jak ve formé
ochutnavek, tak upoutavek na regalech
a pultech prodejen i letaku, které jsou
k dispozici na prodejnach i v postovnich
schrankach.

Na opa¢ném polu, tedy jako reklamu,
ktera na jejich rozhodovani nema vliv,
uvadéji reklamu v mobilnich telefonech,
pisemné pozvanky do spotfebitelskych
soutézi a internetovou reklamu.

Chtéli bychom ochutnavky,

ale ridime se televizi

To, jak vnimaji zakaznici pfinos re-
klamy pfi nakupnim rozhodovani je viak
pouze polovina skute¢nosti. Druhou po-
nékud odlisnou casti je skutecné vyuziti

informaci z reklamy pfi nakupnim roz-
hodovani, upozornuji autofi prazkumu.

Redlny vliv riiznych druhti reklamy na
ndkupni rozhodovéni se lisi od toho, co
zakaznici uvadi a jak to vnimaji. Redlné
nejvice pomahaji pfi ndkupnim rozho-
dovani informace z reklamy v komer¢-
nich televizich, nasleduje CT, letéky ve
schrankach, noviny a ¢asopisy, upoutdv-
ky na regélech. Dale letaky na prodejnach
a billboardy. Misto prodeje stale zustava
dilezitym prostorem pro uplatnéni re-
klamy, ale i kdyz lidé deklaruji presyce-
nost TV reklamou, jsou informace z to-
hoto zdroje stale dulezité.

Nejméné realné pomaha reklama
v mobilnich telefonech, pak interneto-
va reklama prekryvajici puvodni obsah
a pozvanky do spotfebitelskych soutézi.

Nakup na zakladé reklamy
pripousti stale vice lidi

Nékup na zakladé reklamy, ¢i presnéji
ochotu pfiznat takovy nakup, byl do vy-
zkumu poprvé zatazen jiz v roce 1994. Po
celou dobu $etfeni se hodnoty odpovédi
»ano, koupil/a/ jsem na zdkladé rekla-
my“ pohybuji v praméru mezi 30 - 40 %
a celkové maji vzestupnou tendenci. V le-
to$nim roce ptipustilo, Ze nakupuje na
zakladé reklamy 44 % dotazanych, to je
nejvice v historii vyzkumu.

»Lidé tvrdi, Ze jim pro ndkupni rozho-
dovani nepomaha reklama v televizi, ale
ve skute¢nosti ji realné vyuzivaji,“ komen-
tuje vysledky vyzkumu Rendta Dolezilovd,
Head of Consumer and Retail Research ve
spole¢nosti ppm factum research.

Jak hodnotime reklamy z hlediska je-
jich mnozstvi? U vétsiny reklam si mysli-
me, Ze jich je velmi mnoho. Cesky spote-
bitel se domniva, ze vice prostoru je pro
reklamu na misté prodeje a ochutnavky.
»Méme tyto typy reklamy velmi radi,
prestoze je nevyuzivame nejvice. Naopak
nejvyssi presycenost je u televizni rekla-
my, nemame ji radi, ale nejvice ji vyuziva-
me. Rovnéz letaka ve schrankach se nam
zdd mnoho, ale pozitivné hodnotime uzi-
te¢nost informaci, které nam prinaseji,
tikd R. Dolezilova.

Nezabodovala reklama na internetu.
Lidé ji nemaji rddi, predev§im pokud
prekryva informace, které hledaji. Nepo-
vazujeme ji za uzite¢ny zdroj informaci.
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DEKLAROVANA POMOC INFORMACI Z REKLAMY PRI NAKUPNIM ROZHODOVANI -

REKLAMA NA MIiSTE PRODEJE (hodnoty v %)

ochutnavky/prezentace na misté prodeje

upoutavky v regalech a na pultech prodejen 38 27
letaky v prodejnach 36 27
nabidky vyrobki na propagacnich stojanech/paletach 3 33 27

V ptipadé pozvanek do spotfebitel-
skych soutézi relativné vidime prostor,
aby jich mohlo byt vice, ale redlné je
nepovazujeme za uzite¢né a neovliviuji
nase ndkupni rozhodovani.

Polovina populace tvrdi, ze podle re-
klamy nenakupuje. Dlouhodobé pfibyva
lidi, ktefi pripousti, ze podle reklamy na-
kupuji. Zda se, Ze se prestavame stydét, ze
reklamé naslouchame.

Cést populace hodnoti reklamu velmi
kriticky, ale snazi se z ni vyuzit informa-
ce, které jsou pro né zajimavé.

Nékup na zdkladé reklamy priznava-
ji nejcastéji zeny a obyvatelé okresnich
mést.

GRAF

LI NAKUP NA ZAKLADE REKLAMY

_BE  OSOBNiPOSTOJE KREKLAMAM

Kliknéte pro vice informaci

Kontroverzni témata
v reklamé - co nam nejvice

vadi

»Mezi citliva témata patfi postoje
k reklamé na cigarety, alkohol, 1éky a po-
travinové doplnky, které sledujeme jiz

POSTOJE K REKLAME ROZDELUJI
CESKOU POPULACI NA 4 SEGMENTY

jsem tolerantni,

ale
24 %

Pramen: Postoje ¢eské verejnosti k reklamé 2015

fadu let. Vzhledem k aktudlni diskuzi ve
spolecnosti jsme zaradili v letosnim roce
i nazory na nabozenskd témata v rekla-
mé. Ta se zaradila mezi ty ¢astéji odmita-
né,“ uvadi Jitka Vysekalovd, prezidentka
Ceské marketingové spole¢nosti (CMS).

Naprosto zakdzat by si lidé nejcastéji
prali reklamu na cigarety. S tim souhlasi
témér 30 % populace. Mirné ale prevysuji
nazory, ze reklamu na cigarety neni tfeba
vitbec omezovat.

Jiz tradi¢né jsou k tomuto typu re-
klam, predevsim reklamé na cigarety,
benevolentnéj$i muzi a mladsi vékové
kategorie, kterym nevadi natolik, aby po-
zadovali jejich zdkaz.

12 13 1
12 13 1
15 16 2

Pramen: Postoje ceské vetejnosti k reklamé 2015

Samostatnou kategorii v predchozich
letech byl dotaz na vnimani a prijimani
erotickych a sexudlnich motivil v rekla-
mé, které jsme v leto$nim roce zaradi-
li mezi ostatni. Do letosniho Setfeni se
procento téch, kteti tuto reklamu zcela
odmitaji (pobufuje je) a vyzaduji jeji na-
prosty zakaz, pohybovala mezi 6-9 %,
v leto$nim $etfeni tako krajni kategorie
nebyla uvedena a zakaz ,vyzaduje témér
¢tvrtina populace. Zda posun postoji
v této oblasti zptsobila zména metodiky,
nebo zda lidé skute¢né tato témata Castéji
odmitaji, se ukaze az pri dal$im Setfeni.

Celkové jsou Cesi k uvedenym téma-
tam stale benevolentnéjsi. Projevuje se
to hlavné u reklamy na pivo, vino a volné
prodejné léky. Tam je tolerance dlouho-
doba.

Na zdkladé postojt, hlavné ke kon-
troverznim tématdim v reklamé, miizeme
nasi populaci rozdélit do ctyt zéklad-
nich segmentu. Tyto postoje se projevu-
ji v tom, zda lidé prijimaji reklamu jako
zdroj informaci, které jim pti ndkupu po-
mahaji, a zda priznavaji, ze reklama jejich
nékupy ovliviigje.

ek

INFORMACE O PRUZKUMU POSTOJE
CESKE VEREJNOSTI K REKLAME

Kliknéte pro vice informaci

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti

in
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Cesi zacinaji byt loajalnéjsi
a vybiraji i podle puvodu

Cesi jsou v konzumaci mléénych vyrobki v porovnani se staty EU
pozadu, a trend se méni jen pomalu. Pfesto ted maji producenti
davod se radovat. Podle predbéznych informaci Ceskomoravské-
ho svazu mlékarenského za lonsky rok se spotieba zvysila.

Foto: Shutterstock.com / ArtFamily

odle predbéznych informaci Cesko-
Pmoravského svazu mlékdrenského

(CMSM) za lonisky rok se spotieba
zvy$ila vice nez o procento na 236,4 kg na
hlavu v hodnoté mlééného ekvivalentu,
tedy bez zapocteni masla. Toho lidé spo-
trebuji 5,1 kilogramu za rok.

Zdaleka nejvyssi je spotfeba konzum-
niho mléka, a to 60 kilogramii ro¢né na
obyvatele. Celkem 10,7 kilogramt si
pripisuji pfirodni syry, které jsou vyraz-
né oblibenéjsi nez ty tavené: jejich roc¢ni
spotfeba na obyvatele dosahuje 2,1 kilo-
gramu. Velice oblibené jsou v tuzemsku
jogurty, jejichz spotfeba se vy$plhala na
9,6 kilogramu ro¢né, smetany dosahuji
5,3 kilogramu a ostatni zakysané mlé¢né
vyrobky pak 4,9 kilogramu.

Cenovy boj se zahrani¢im
Problémem pro vyrobce na ceském
trhu je cena. Je divodem, pro¢ se velka

¢ast tohoto zbozi dovazi. V predchozich
letech podil dovozu na domaci spotte-
bé presahoval 40 %, coz je podle Jifiho
Kopacka, predsedy a vykonného fedite-
le CMSM velmi nezdravé ¢&islo. Obvykle
je totiz v jinych zemich podil dovozu asi
jedna tfetina.

»Velkou ¢ast maloobchodu tvori za-
hrani¢ni fetézce. Ty si ¢asto v rdmci svych
centralnich nakupt zbozi kupuji ze svych
domovskych zemi, ale hlavné to je vie
o cenich. V EU je prebytek zbozi a do-
davatelé se ¢asto podbizeji cenami, jenom
aby prodali svoji produkci. Cesti vyrobci
této konkurenci obtizné ¢eli,” vysvétluje
J. Kopacek.

Podle néj tuzemsky zdkaznik sahne
radéji po levnéjsim belgickém masle,
polském taveném syru nebo némeckém
eidamu. ,,Cesky zdkaznik je bohuzel mélo
loajélni a mél by se ucit naptiklad od ra-

kouského spotiebitele. Pro néj je lokalni
zbozi priorita, i kdyby to s tou kvalitou az
takové nebylo,“ rika Kopacek.

To potvrzuji i vyrobci. Mistni ptivod
zacal byt pro zakazniky prioritou a pro
vyrobce vyhodou az loni. ,Je to dané
problémy, které tu s potravinami za-
hrani¢niho ptivodu byly,“ nardzi freditel
Jarométické mlékdrny Bediich Stecher
na kauzy, po kterych si zdkaznici zacali
na dovozové potraviny skute¢né déavat
pozor. I on ale dodéavd, Ze vyslednym ar-
gumentem pro nakup je nakonec stejné
cena. ,,Z ekonomického hlediska na tom
lidé zkrétka nejsou tak, jak by si predsta-
vovali,“ fikd. Tento trend se sice podle néj
méni, ale jen velmi pomalu.

Pristup konzumentti mléénych vy-
robkil se snazi zménit akce Ministerstva
zemédélstvi i svazu. Rada aktivit za¢ind
uz u déti v kampanich zaméfenych na
mléko ve Skolach. Firmy pak promu-
ji vyrobky vlastni cestou. ,Kazdy chce
prosazovat své a hledat ty vyhody, které
mohou nabidnout,“ ¥iké B. Stecher. Casto
jde o vyzivové hodnoty, v pripadé pravé
Jaromérické mlékarny tfeba u klasického
tvarohu, ktery u jejich zdkaznik patii
k nejoblibenéj$im vyrobkum.

»Naproti tomu spotfebu dost omezuji
rizné famy, které se o mléce $ifi — tvr-
zeni, Ze je $kodlivé, ktera se pravidelné
objevuji,“ dodava B. Stecher. A to vnim4
fada producentd. Tak tfeba znacka Tatra
z produkce Mlékarny Hlinsko proti tako-
vym nazorim pripravila rovnou special-
ni web s nazvem Pravda o mléku.

Podle Kopacka se mlékari musi o do-
mactho zdkaznika vice snazit. Dafi se
to predevSim osvédéenym znackdm,
predseda mlékarenského svazu zminuje
napriklad Madetu, Lué¢inu ¢i Hermelin.
»Ale uz tolik bohuzel ne u nékterych
syru ¢i jogurttl. Navic dlouhé obdobi 'so-
cialismu' vychovalo ¢eského zakaznika
k tomu, aby preferoval véci ze ,Zapadu®,
a toto mysleni nékdy jesté pretrvava. Je to
$koda, je to asi generac¢ni zaleZitost, ale
myslim si, ze se na lepsi ¢asy uz zacalo
blyskat,“ dodava.

Pomazankovy problém za
miliony

Jen pomalu rostouci spotfeba a vyssi
cena ale nejsou pro vyrobce jediné pro-

26

Reta 'h!:,lmfg

4/2015



Produkty

blémy. Loni se museli vyporadat se zmé-
nou legislativy, kterd jim nafizovala pre-
jmenovat ,pomazankové maslo“. Naklady
na to se vy$plhaly ve firmach do miliontL.
Treba Chocenskou mlékarnu, ktera s ro¢-
ni produkei 4 500 tun tohoto produktu
drzi asi 60 % trhu, piejmenovani prislo
na 1,7 mil. K¢.

Ted produkt proddva pod ndzvem
Tradi¢ni pomazankové a spole¢nost
tika, ze lidé jsou na néj zvykli. ,To po-
tvrzuje i tspéch raznych prichuti. Kro-
mé dnes jiz klasickych variant s kfenem
nebo nivou jsme zaznamenali velky za-
jem naptiklad o sladké pomazdnkové
s vanilkou ¢i ¢okolddou nebo odlehéené

varianty Fit Line, tikd feditel mlékarny
Pavel Marek.

Jenze s novinkami museji byt vyrobci
velice opatrni. Pravé na trhu mléénych
produktil je totiz tuzemsky zdkaznik
opravdu konzervativni. ,Velice dlouho
trva, nez néco zkusi, vysvétluje B. Ste-
cher.

Pokud chtéji presto vyrobci né¢im no-
vym zaujmout, nejjednodussi je sdhnout
alespon po osvédc¢enych prichutich. Tak
zarucené funguji u jogurta prichuté ja-
hody, dale maliny ¢i merunky. V pripadé
slanych vyrobki je to jednoznac¢né $unka,
kterou az s odstupem nasleduje pazitka ¢i
peprové varianty.

,Takové dominantni ptichuté lidi do-
kazou presvédcit k tomu, aby novy vyro-
bek vyzkouseli. U jinych se to ale prilis
nevyplati. Néekteri konkurenti zkouseli
napriklad lososovou prichut, ale v zdsadé
bez odezvy,“ ptiblizuje B. Stecher. Prévé
Jaroméricka mlékarna se proto snazi na
trh dodavat spiSe varianty oblibenych
vyrobki, nejnovéji prosazuje strouhané
syry a tvarohy, u kterych chce zédkazniky
naldkat i na obal - ten je totiZ znovu uza-
viratelny.

Recepty jsou

nejoblibenéjsi reklamou

Vyrobci se zékaznikiim co nejvice pri-
blizuji v fadé oblasti. Napriklad Madeta
vyrobky nové nabizi v e-shopu pfimo na
svych internetovych strankach. Nejcas-
téjsi reklamni aktivity se ale to¢i kolem
receptu.

Ty se nevyhybaji ani pouziti vyrobka
ve variantach, na které dosud lidé neby-

li zvykli. Tfeba studenych pomazanek,
které firmy doporucuji pouzivat v teplé
kuchyni. ,,Chtéli jsme ukazat, ze s tradic-
nim pomazankovym nebo smetanovymi
jogurty lze nakladat i jinak, nez jsou lidé
obecné zvykli, nabidnout jim mozna ne-
vSedni, ale zajimavé moznosti vyuziti,*
fikd k receptim Chocenské mlékarny
medialni zastupce Krystof Sabacky.

Jiné firmy sazeji na zminény ptavod
potravin, predev$im regiondlni. ,Jsou
dobre prijimané zakazniky, protoze pak
maji jednozna¢né urceno, kde a z ¢eho
byly vyrobené, ptipomind Stecher.

Slozeni je dalsi oblasti, ve které lze za-
ujmout. Toho, Ze jej zdkaznici stale Castéji
studuji, jsou si vyrobci védomi. ,,Jsou to
predevsim mladsi generace, ¢asto ma-
minky, které hodné dbaji na to, co davaji
détem,“ popisuje Stecher. Casto sklorio-
vané spojeni ,bez écek® je tak stale du-
leZitéjsi a podle vyrobct na riizné certifi-
kace a zvyraznéni takovych informaci na
obalu lidé skutec¢né slysi.

Zduraznéni slozeni promuje tfeba
znacka Lipanek. Neni to ale jediny zpi-
sob, jak pravé détské zakazniky nalakat.
Konkuren¢ni Kuninek se snazi zaujmout
diky obalu. Kelimek upravil tak, aby déti
nadchl papirovy prebal s obrazkem k vy-
malovani uvnitf. Obal specialné pro nej-
mensi zdkazniky ma tfeba i Lucina Pro
déti, ktera ho loni zménila tak, aby se

baleni nemohlo otevtit bez odtrzeni jeho
casti. ,Protoze se jednd o vyrobek urceny
primarné détem, chceme zajistit bezpec-
né dodani vyrobku az do Vasi lednice,*
zduvodnuje to spole¢nost TPK.

Odlehcené verze zaujimaji

stale méné

Ackoliv firmy maji fady specidlnich
vyrobki se snizenym obsahem tuku,
mlééné potraviny jsou druh zbozi, u né-
hoz zakaznici na light verze prili§ nesly-
8. V jejich pripadeé je totiz tuk nositelem
chuti a védi to i spotrebitelé.

»V poslednich letech se mimo jiné
opét zvysila vyroba a spotfeba plno-
tuéného konzumniho mléka (3,5 %),
smetanové jogurty jsou ziejmé ty nej-
oblibenéjsi a vétsina syru se vyrabi jako
stfedné tu¢nych az 'smetanovych', proto-
ze by jinak ztratily svij charakter a tudiz
i svou charakteristickou chut," vysvétluje
Kopacek.

Podle néj je takovy pristup v pripadé
mlé¢nych vyrobku spravny. ,Jsem pre-
svédden, Ze pii nasi spotfebé mléka, kte-
rou mame, a dodrzovéani vyvazené stravy
a dostatku pohybu v ramci moderniho
zivotniho stylu, si nemusime az tak veli-
kou starost délat z toho, pokud jsou némi
uzavird.

Iva Brejlovd

VYVOJ SPOTREBY MLEKA A MLECNYCH VYROBKU V €R
V HODNOTE MLECNEHO EKVIVALENTU (BEZ MASLA)
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Nealko trh stale klesa

U napoju hleda zakaznik
,vuni prirody”

Nejvétsi uspéchy aktualné slavi napoje s prirodnim slozenim, obo-
hacené o vitaminy a mineraly, mirné stagnuje segment bio variant

produktii a klesaji prodeje sirupii.

) 4
Ceéi radi zkous$i nové prichuté, ale
zaroven zustavaji vérni tradi¢nim
produktiim, které maji dlouhodo-
bé vyzkousené a na kterych ocenuji jejich
kvalitu.

Podle Jitiho Vlasaka, marketingového
teditele spolecnosti Kofola CeskoSloven-
sko, celkova spotteba nealkoholickych na-
pojt jiz nékolik let po sobé setrvale klesa,
presto je ale mozné najit hned nékolik po-
zitivnich trendt v tomto pro vyrobce cel-
kové neuspokojivém pohledu. ,,Zpomalil
se propad v segmentu retailu, pozitivné
se vyviji trh s ,,kolovymi“ a energetickymi
napoji, celkovou spotiebu ale stale tdhnou
dolti ochucené i neochucené vody a diky
velkému zmatku v kategorii klesaji sirupy.
Donedéavna perfektné rostouci kategorii
silné ovlivnilo mnozstvi novych, zpravi-
dla typickych ,,me-too* polozek bez silné
inova¢ni hodnoty, kdy se prodejni plocha
pro spotrebitele stala neptehlednou. Prili§
mnoho novych produktt rozbilo kom-
paktni kategorii, na kterou byl zakaznik
zvykly. Vysledkem je propad celé katego-
rie 0 6 %, fikd Jiri Vlasak.

Dodava dale, Ze pro leto$ni sezonu je
mirnym optimistou. Spole¢nost Kofola
véri v rist, ktery bude podporen zejmé-
na zafazenim portfolia dzusd a ledovych
¢aju Rauch do nabidky a také dal$im
pokracovanim naplnéni vize stat se ces-
koslovenskou jednic¢kou v segmentu ne-
alkoholickych ndpojt. Prozradil jesté,
ze loni zaznamenala historicky prodejni
uspéch také limitovana edice energetic-
kych napoju Semtex Cactus.

Sazka na ovoce
Cerstvé, ,fresh’ &isté prirodni $tavy
z ovoce a zeleniny zaznamenavaji rych-

le rostouci zdjem ze strany spotfebitel
a vyrobci na poptavku pruzné reaguji.
Kofola predstavila nové v litrovém for-
matu pro domadci spotfebu Cerstvé $tavy
UGO a pochlubit se miize také letosni-
mi novinkami Top Topic Malina a Po-
meran¢, které doplni tradi¢ni Top Topic
Hrozno. Paletu ,hravych® pullitrovek od
Kofoly nové ozivi prichut merurnka.

V portfoliu Dobré Vody (Karlovarské
minerdlni vody - KMV) se v lonském
roce objevily nové ovocné sirupy, vyra-
béné bez konzervantt a s obsahem vita-
minu C. Spotfebitelé si k nim rychle nasli
cestu, zaujaly zejména maminky s détmi.

Uspé$nou novinkou roku 2014 byl
také poprvé na Cesky trh uvedeny napoj

= e

Foto: Coca-Cola

Coca-Cola HBC pro letosni rok planuje
novinky nejen v oblasti novych napoju

a jejich baleni, ale i podpory prodeje.
Hlavni pfednosti zavadénych on-trade
nastroj je, Ze host nemusi cekat na
obsluhu. Muze se osvézit chlazenym
napojem hned po pfichodu do restaurace
a navic za zvyhodnénou promo cenu.

Ice Bucket (kbelik s ledem) bude

v restauracich umistén pfimo na stolech.

Mattoni Schorle, ve kterém je mineralni
voda Mattoni smichavana se 100% jab-
le¢nou $tavou. Jde o népoj, ktery je obli-
beny predevs$im v Rakousku a Némecku
a diky Mattoni ho mohou nyni ochutnat
i Cesi.

»Radost ndm momentalné déla ros-
touci obliba sudové limonady. Nejza-
danéj$i jsou ovocné prichuté (malina,
oranz, bily hrozen), jako zajimava alter-
nativa ke kolovym napojum, které vy-
kazuji spise stagnaci. Velky nartst (ptes
50 %) zaznamenavame téZz u limonad
v baleni PET 500 ml,“ sdélil Ing. Pavel
Vavruska z obchodniho oddéleni Koli,
Sodovkarny Kolin.

»Nase vyrobky, které vyrabime Setr-
nym zptsobem a bez chemické konzerva-
ce, zcela odpovidaji souc¢asnému trendu
zdravého zivotniho stylu. Nejzadanéjsi
jsou napoje s vy$$im obsahem ovocného
podilu. Népoje vyrdbime z ceského ovo-
ce, pfevazné zpracovavame prebytky pés-
titeltt z Ceského raje, jakymi jsou jablka
a hrusky. V poslednim roce jsme oboha-
tili nabidku o Meruiiku, Brusinku a Mod-
ry portugal s vi$ni,“ predstavila portfolio
Mostovny Lazany obchodni zastupkyné
Bc. Ilona Bartosova.

Prirodni aroma a nejlépe

bez cukru

Spotiebitelé se vice zajimaji o to, co
kupuji a piji, vénuji pozornost slozeni vy-
robku. Je patrny odklon od preslazenych
limonad a sladkych piv. Vice se kupuji
pramenité a minerdlni vody a prirod-
ni §tavy. Tento trend v kazdém pripadé
ovliviiuje pozitivné nas§ sektor, charakte-
rizuje zmény na trhu spole¢nost KMV.

Nejzhavéjsi novinkou spolecnosti
KMV je Mattoni Eco Lahev. Jedna se
o pokrokovy vyrobek, ktery prinasi hned
tfi inovace a na Ceském trhu se objevuje
poprvé: novy format — 1 litr, nova perli-
vost: extra jemna a nové baleni - eco-
lahev od designera Jana Capka. Spole¢nost
tak reaguje na rostouci popularitu jemné
perlivych a neperlivych vod a poptavku
po mensich balenich. Material nové eco-
lahve obsahuje 30 % slozky rostlinného
ptvodu. Tretina plastu je nahrazena rost-
linou slozkou pochazejici ze zpracovani
cukrové titiny a diky tomu se snizi mnoz-
stvi plastu nutné pro vyrobu lahve.
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MINERALNi VvODY
Pijete cCisté nebo ochucené? (v %)
Neuvedeno 0,9

Jen cisté
19,5
Vice ochucené
16,5 . ue .
Vice cisté
17,2

Stejné cisté
i ochucené
33,6

Pramen: MML - TGI 2014 3. a 4. kvartal (23.6. - 14.12.2014)

Dalsi novinkou holdingu KMV je Po-
ctivd citron cola od Podébradky, se kterou
znacka prichdzi po lonském tspésném
vstupu do kategorie limonad s Poctivou
malinovkou a Poctivou oranzidou. Jde
o treti limonadu v fadé, kterd je v sou-
ladu s aktudlnim trendem a pozadavky
spotiebitelt, ktefi si v poslednich letech
znovu oblibili tradi¢ni ¢eské prichuté.
Podébradka se proto u véech svych limo-
nad drzi ptivodnich receptur bez obsahu
barviv a umélych sladidel. Od vétsiny co-
lovych napoji se Poctiva citron cola odli-
$uje obsahem citronové $tavy.

Nové prichuté tahnou

»V segmentu nealko ndpoju se nejlé-
pe dari kategoriim, které spotiebiteliim
nabizeji néjakou pridanou hodnotu, jako
napt. energetické napoje nebo ovocné
dzusy. Pokud jde o novinky, zac¢atkem
minulého roku jsme zménili obal nasich
11 dzust Cappy z kartonu na PET. Zaro-
ven jsme prisli s novou znackou Cappy
Pulpy, pod kterou se skryva ovocny né-
poj s lahodnymi kousky duziny. Znacku
Cappy Pulpy chceme dale rozvijet, a pro-
to jsme ji letos v bfeznu rozsifili o dvé
dal$i prichuté - broskev a grep. V ne-
posledni fadé maji i ledové caje Nestea
novou prichut - tfesen,“ uvedla Katefina
Svecova z oddéleni vnéjsich vztaht spo-
le¢nosti Coca-Cola HBC CR.

Také znacka Fanta potésila spotfebite-
le novymi prichutémi - malinou a prede-
v§im Shokatou, kterda v sobé kombinuje
chut bezinky a citronu a je zajimava nejen
svou chuti, ale i vzhledem. Navic je bale-
na v modré lahvi, kterou na regale nikdo
neprehlédne.

Monster a Valentino Rossi prinaseji
do kategorie energetickych ndpoji spo-
jeni chuti citrusovych plodd a image Va-
lentina Rossiho. Na ¢eském a slovenském
trhu je k dostani od konce lonského roku.

Energetické drinky tvofi mensi po-
dil v ramci kategorie nealkoholickych
napoji. ,Pravé zde ale vidime rostouci
potencial s ohledem na narustajici po-
tteby funkéni revitalizace konzumentil
v navaznosti na meziro¢né pribyvajici
nové hréce na trhu. Za vyznamny krok
v osloveni nasich zakaznik, ktery se nam
v nedavné minulosti podatil, povazujeme
predstaveni nové produktové rady Red
Bull Editions s brusinkovou, bortvkovou
a limetkovou prichuti. Stale stejny funk¢-
ni u¢inek, jen jind a originalni chut, poch-
lubil se Lukas Tomis, manazer komunika-
ce spole¢nosti Red Bull Ceské republika.

»Prizptisobujeme se trendu, Ze spotre-
bitel vyhledava pfidanou hodnotu i tam,
kde drive ocekaval ,jen zahnani zizné.
Zakaznici ¢im dal tim vice sleduji etike-
ty a slozeni, coz nahrava vyrobctim, kteri
jdou cestou kvality,“ potvrzuje Michaela
Mickovd ze spole¢nosti Isoline EU.

Spole¢nost rozsitila portfolio fady
Sport Drink Aktivita o dvé nové prichute,
na trhu jsou uz tedy celkem ¢tyfi. Jedna
se o sportovni ndpoj s bylinnymi extrak-
ty guarany, BCAA aminokyselinami,

Spotieba
nealkoholickych napojti

Situace ve vyvoji nakupu kategorie
je zavisla na dvou faktorech - na poctu
domacnosti, které si produkt koupi a in-
tenzité, se kterou nakupuji (tedy spotie-
bé). V roce 2014 jsme pozorovali u ne-
alkoholickych népojii snizujici se trend
spotteby. Ceské domacnosti omezovaly
spottebu predev$im balenych vod, kde
vidime propad o 14 litrti/domécnost/
rok. Na druhém misté jsou limonady,
kde tento pokles znamenal 8 litri na
domacnost/rok. Pokud bychom se di-
vali na celkovy nakoupeny objem (tedy
pocet nakupujicich domacnosti x spo-
tfeba), negativni trend se v roce 2014
promitnul témér do vSech segmenti ne-
alkoholickych néapojt.

Vyjimkou byly dzusy a ledova kava.
Oba segmenty meziro¢né prilakaly nové

Jak se jiz stalo tradici, natacel i na letosnim
ro¢niku Retail Summitu casopis Retail Info
Plus rozhovory, které najdete na nasem vi-
deo kanalu na Youtube.com.

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

Video: Retail Info Plus 2015

\ Jaroslav Barvif
Jaroslav Barvii - Karlovarska Korunni

vitaminy a minerdly, slazeny glukézou
a extraktem stévie v praktickém baleni.
Velkou pozornost vénuje Isoline EU také
produktim pro déti. V poslednim roce
pfedstavila novy ndpoj pro déti Bobik
s ddvkovacim uzavérem, ktery umoznuje
pripravit si napoj vzdy cerstvy.

Simona Prochdzkovd
JAKE FORMY PODPORY PRODEJE
A REKLAMY, SE VAM AKTUALNE
NEJLEPE OSVEDCUJI?

Prizkumy agentury MEDIAN
JAK CASTO JE PIJETE?

Kliknéte pro vice informaci

kupujici a kupujici dzust navic i zvysili
spotfebu na domacnost.

Ceské domécnosti se Casto orientuji
podle promoci. Podil tzv. promoc¢nich
nakupt v kategorii nealkoholickych
napoju presahuje 50 % a témér u vSech
segmenttll vidime jeho meziro¢ni narust
(kromé energetickych napojtt a ledo-
vych ¢ajir).

Nejvice domdcnosti nakupuji ve sle-
vé kolové napoje, kde se promo¢ni podil
témeér dotyka hranice 80 %, naopak nej-
méné domdcnosti ¢ekaji na akei u limo-
nad. Lze tedy konstatovat, ze v kategorii
nealkoholickych ndpoji slevové akce
nejsou klicem k ristu.

Udaje jsou vysledky prizkumu trhu
metodou Spotiebitelského panelu za ob-
dobi 2013 vs. 2014.

Zuzana Slepdankovd,
Spottebitelsky panel GfK
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V Cesku pravidelné griluje tfetina domacnosti

Foto: Shutterstock.com / Kzenon

Grilovaci manie
prave zacina!

S nastavajici grilovaci sezonou Ize pozorovat hlavni trend - posun
zajmu spotiebiteli k novym, nepoznanym chutim a zarover k pro-

vevys

duktiim odpovidajicim zdravéjSimu zivotnimu stylu.

odle prizkumt v Cesku pravidelné
Pgriluje tfetina domadcnosti a tento
pocet se bude dale zvySovat.

Do grilu, grilovaciho nacini i potravin
nevahame investovat ¢im dal vice financ-
nich prostfedki. Letos se opét ocekava
zvySeni poptavky po kvalitnich grilech
a grilovacich potfebach. Stale jesté do-
minuji klasické grily na dfevéné uhli, ale
postupné stoupa poptavka po téch plyno-
vych a elektrickych. Do popfedi zdjmu se
dostavaji také kompaktni varianty grild,
svych oblibenych pochoutek se totiz fada
lidi nehodld vzdat ani pfes zimu.

Zakaznik je rozmazleny, vyzaduje
pravidelny prisun novinek, tradi¢ni vy-
robky, na které je zvykly, zaroven ale také
nevSedni originalni chuté inspirované
zahrani¢nimi kuchynémi. A co grilujeme
nejradéji? Hoveézi maso a kurata, ale ne-
bojime se ani experimenti. Stoupd i obli-
ba grilované zeleniny a ovoce.

Stop éckiim

Stale vice zdkaznikd se pfi ndkupu
(nejen) masnych vyrobkt zajima o nu-
tri¢ni idaje na etiketé. Sleduji hlavné ob-
sah masa a mnozstvi pridanych chemic-
kych latek. Vyrobci reaguji na poptavku,
inovuji sortiment a investuji do vyvoje
produktti, které odpovidaji modernim
trendtim zdravé vyzivy. Dikazem toho
trendu je i ziskani znacky kvality Klasa
pro dva prémiové vyrobky z fady ,Extra
bez EY a to Kufeci klobasu Extra bez E
s obsahem masa 82 % a Kureci $unkovy
salam Extra bez E s 93 % masa z produk-
ce Drubezarského zavodu Klatovy. Vy-
robce garantuje, ze maso, které obsahuji,
pochazi vyhradné z ¢eskych farem a vy-
robky neobsahuji pridana barviva, dusi-
tany a konzervanty.

»Jsme radi, ze ¢as, ktery jsme stravili
vyvojem nové fady uzenin bez pfidanych

chemickych latek a s nizkym obsahem
tuku, se pozitivné odrdzi ve zvysujici se
oblibé u nasich zdkaznika, fika Ing. Da-
vid Bednaf, generalni feditel spole¢nosti
Drubezarsky zavod Klatovy. Kuteci dét-
ské parky bez ,,E“ obsahuji 68 % kufeci
svaloviny, maximalné 19 % tuku a jsou
bez dusitani, barviv a fosfatt. Tyto lat-
ky jsou nahrazeny pfirodni amaranto-
vou moukou, vytazkem tfesné Acerola
a kvasni¢nymi extrakty.

Weber nejsou jen grily

Tomas Dytrych ze spole¢nosti Grilo-
vani CZ tika, Ze jednozna¢nym trendem
poslednich dvou let je enormni narust
poptavky po kvalitnich elektrickych gri-
lech. Ani méstsky zakaznik nechce byt
totiz ochuzen o grilované pochoutky
a zjistil, ze ke grilovani muize vyuzit bal-
kon nebo terasu. Co se tyée grilovani na
zahradach, tak v posledni dobé je vidét
snaha vyrobcii, prezentovat grily jako
univerzalni venkovni kuchyn, kterou
lze vyuzit nejen ke grilovani. Zajimavou
novinkou posledniho roku byl stolni gril
na dfevéné uhli, urceny pro kempovani
nebo jako druhy domaci gril ke grilovani
mensich kousk.

Druhou novinkou, kterou uvedla na
trh firma Weber, je Gourmet BBQ Sys-
tém - systém prislusenstvi, ktera se osa-
zuji do vyménného stiedu grilovaciho
ro$tu, napt. litinova panev, grilovaci rost,
pizza kdmen apod. V grilu tak Ize upéct
pizzu, chléb, uvarit gulds, rizoto atd. Pod
znackou Weber najdeme na trhu také
kompletni sortiment marinad, kofeni-
cich smési i hotovych omacek.

V lonském roce se na trhu objevil prv-
ni cesky vyrobce vylozené grilovaciho
koteni Mistr grilu — kofeni inspirujici se
chutémi hlavnich ,,zemi“ grilovani jako je
Argentina, USA nebo stfedomoti.

»V oboru se neobjevuji zadné pre-
vratné technické novinky. SpiSe se jedna
o obcasné rozcefeni klidnych vod néja-
kou inovaci v oblasti grilovaciho nacini.
Nejednd se vSak o prevratné vynalezy, ale
spiSe o vylepSeni. Stéle plati, Ze je mno-
hem levnéjsi udrzet si zdkaznika soucas-
ného, nez shanét nového,“ je presvédcen
Tomas Dytrych.
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Zakladem je dobre si
vybrat

,Cesi si grilovani velmi oblibili a po-
krac¢ovani tohoto trendu ocekavame sa-
moziejmé i letos. Velké oblibé se mezi
nasimi zakazniky tési priprava burgerd.
Pro ty, ktefi si tento pokrm zamilovali
a nehodlaji se délit, jsme letos prichys-
tali novinku v podobé 200g burgeru pro
velké jedliky. Novinky ale predstavujeme
také v sortimentu klobas, steaki nebo
oblibenych marinovanych mas,“ uvadi
Blanka Buchelovd, nakupéi sortimentu
masa, ryb a drtibeze ve spole¢nosti Tesco.

Také v sortimentu privatnich znacek
prichystalo Tesco novinky, zejména nové
druhy marinovanych produktu, jako napf.
Zebirka v medové marinadé, veprovy bok
v pivni marinddé nebo krkovici v rozma-
rynové marinadé. Vsechny vyrobky, které
budou zékaznici pro svou grilovaci party
potiebovat, najdou prehledné a pohodIné
na jednom misté, vyrazné oznaceném.

Ceské kuie hraje prim

Podle slov Mgr. Tei Muckové, speci-
alistky marketingu spole¢nosti Vodnan-
skd drtibez se v prubéhu grilovaci sezony
zvy$uje poptavka po chlazenych kufecich
dilech, a to predev$im po prsnich a ste-
hennich fizcich, spodnich stehnech, tzv.
pali¢ek a v neposledni fadé také po kiid-
lech, ktera jsou oblibenou chutovkou na
gril. Mimo ,,klasicky“ sortiment spottebi-
telé uprednostnuji jiz pripravena marino-
vana masa, kde firma slavi aspéch prede-
v§im s marindadami Barbecue a Marengo.

»Letos chystame vedle klasického gri-
lovactho sortimentu novinku v podobé
»Kybliku na gril, ktery je uréen pro ro-
dinné grilovani ¢i grilovani s prateli, jeli-
koz v jednom praktickém baleni nalezne
zakaznik 1,7 kg marinovanych kufecich
dila. Baleni je natolik praktické, ze spotie-
bitel nepottebuje prakticky nic, az na roz-
paleny gril. Pomoci grilovacich klesti ¢i
vidlicky jednoduse primo z kybliku umis-
tite marinované kousky masa pfimo na
gril,“ predstavuje novinku Tea Muckova.

Jednim z cilti spole¢nosti Vodnanska
driibez bylo rozsireni rady Original ces-
ké, ktera se vyznacuje vysokym obsahem
masa. Pod hlavickou této rady uvedla
firma na trh Original ¢eské vybérové pa-
recky a Original ceskou klobasu s 80 %

masa, pfi¢emz jsou oba tyto produkty vy-
rabény v ptirodnim stfivku. ,,Krdlovnou®
fady je Origindl ceska $unka nejvyssi ja-
kosti, kterd obsahuje 90 % masa.

Zaméreno na Spekacky

»Grilovaci sortiment se tési u ceskych
zékaznikua velké oblibé a do nasi nabidky
jej planujeme zahrnout samoziejmé i le-
tos. Kromé raznych tipu parecku, kloba-
sek ¢i steaktl nabidneme rovnéz grilovaci
omacky a kofenici smési,“ uvadi Jitka Vr-
bova, tiskova mluvei spole¢nosti Lidl.

Mezi tradi¢ni zbozi patfi Spekacky,
které nesmi chybét u zadného tdbordku.
Ty prodavané pod privétni znackou Pi-
kok jsou vyrabény podle tradi¢ni recep-
tury a nesou chranéné oznaceni ,Zaru-
¢ena tradi¢ni specialita®. Obsahuji 80 %
masa a za svou kvalitu ziskaly zlatou me-
daili DLG v mezinarodnim testovani Né-
mecké zemédélské spole¢nosti (Deutsch
Landwirtschafts-Gesellschaft).

»PIi vybéru nikdy nezapominejte ¢ist
etiketu, ze které se dozvite vSechny di-
lezité udaje. Na trhu jsou k dostani $pe-
kacky s 80% podilem masa, na kterych si
opravdu pochutndte a bez obav je mizete
vyuzit i pro studenou kuchyni. Narazite
véak i na kousky, které nemaji ani 50 %
masa, upozornuje Jan Wiesner, manazer
kvality z obchodniho fetézce Lidl

Sazka na kvalitu

»Grilovani je v nasich krajich pomér-
né tradi¢ni ,disciplina®, a musim fict, ze
vyrazné novinky se prosazuji jen zvolna.
Loni se nam podarila komplexni reklam-
ni kampan nazvand ,,Uzemi dravce. Slo
v ni o vyuziti genia loci ¢asti ¢eskomo-
ravské Vysociny s kouskem jiznich Cech
k propagaci naseho klobasového pro-
gramu. Pravé podminky, ve kterych jsou
klobasky vyrabény, urcuji kvalitu i chut
vyrobku,“ pfiblizuje Mgr. Martin Vacke,
marketing manager spole¢nosti Krahu-
lik-Masozavod Krahul¢i.

Jak dale uvedl, v ramci klasického sor-
timentu je tfeba prichazet se zajimavymi
inovacemi. V pripadé Masozdvodu Kra-
hul¢i se jedna o tzv. $pejlované grilovaci
klobasy. Jejich vyhodou je, ze pfi mani-
pulaci na grilu se nemusi pouzivat grilo-
vaci klesté.

V segmentu klobads s vysokym podilem
masa pripravil novinky také MP Krasno.

Za vsechny jmenujme napt. Grilovaci klo-
basu s nivou (85 % masa), Klobasu s bal-
kanskym syrem (83 % masa), Spendtovou
grilovaci klobdsu (79 % masa) nebo Dét-
ské parecky ke¢upové (83 % masa).

Michal Tkadlec, marketing manazer
MP Krasno fikd: ,Sledujeme trend, kte-
rym jsou riizné variace novych a netra-
di¢nich chuti. Cim dal vice jsou ze strany
zdkaznikt pozadavky na vysoky podil
masa a naopak méné pridatnych latek.
Spotrebitelé vitaji varianty baleni, kte-
ré jim umozni vybrat si mezi rdznymi
hmotnostmi. Jsem presvédcen, Ze rozma-
nitost potravin pro grilovani bude stale
$irsi a trend grilovani se rozsiti vice i do
zimniho obdobi.“

Inovace prodavaji

Pokud jde o kec¢upy a omacky, zakaz-
nik vyzaduje vyssi kvalitu, maximélné
ptirodni sloZeni, bez konzervantt a dal-
$ich chemickych latek. ,,Nasim bestselle-
rem je jednozna¢né Spak Ketchup Gour-
met, ¢esky produkt, vyrobeny vyhradné
z italskych raj¢at. Nabizime i variantu
Ketchup Gourmet Family, Ketchup Gour-
met bez cukru a Ketchup Gourmet barbe-
cue a curry. Mezi nejoblibenéjsi novinky
uplynulé sezony pattily Spak Koktejlova
omécka, Spak Curry omacka, Spak Ces-
nekova omacka a Spak Sour Cream omac-
ka. Stabilné dobfe se na trhu dafi radé
dresinkd, vyjmenovava Milan Bazik, sa-
les director spole¢nosti Spak Foods.

Na trhu se dafi také stalici jménem
hot¢ice. Spottebitelé spoléhaji na tradi¢ni
a osvédéené znacky. Jednou z nich jsou
vyrobky firmy Boneco, které patii radu
let k nejoblibenéjsim. Jak uvedla Bc. Erika
Moudra z oddéleni marketingu, planuje
Boneco novinku - Plnotu¢nou hor¢ici
v praktickém baleni v sacku. Receptura je
puvodni z roku 1885, zcela bez barviv.

Simona Prochdzkovad
Priizkumy agentury MEDIAN
DOMACNOSTI:
KONZUMACE MASA A UZENIN . n
KORENI, KORENICI SMESI
A MARINADY

DRESSINGY A OMACKY K MASUM/
DRESSINGY DO SALATU

GRILOVACi PORADNA

Kliknéte pro vice informaci
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U Cechu vede desitka

Jit na pivo nebo si ho otevrit vecer u televize? Obchod nebo gast-
ronomie? Jeden produkt a dva hlavni distribu¢ni kanaly, které se
staly v poslednich letech tvrdymi konkurenty v boji o zakaznika.
A jak se situace vyviji? Lahvové pivo si béhem poslednich dvanacti
mésict dopralo 53,6 % a tocené 54,7 % dotazanych.

Foto: Shutterstock.com / Jill Chen

odle prizkumu spole¢nosti
PMEDIAN MML-TGI CR 2014 3.

a 4. kvartal (23. 6. 2014 - 14. 12.
2014) pilo pivo v obdobi predchézejicich
12 mésict 66,7 % Cecht.

Nejéastéji piji Cesi svétlé pivo, na dru-
hém misté jsou piva s prichuti / radlery,
nésledovany fezanym a tmavym pivem.

Z hlediska obsahu alkoholu je nejobli-
benéjsi 10stupriové pivo, s odstupem nd-
sledovano ,,dvanactkou® a ,,jedendctkou®.

Lahvové pivo si béhem poslednich
dvanacti mésicti doprélo 53,6 % dotaza-
nych. A kolik lahvi vypijeme za tyden?
Nejcastéji jsou to 1-2 piva, a to jak doma,
tak v pripadé konzumace mimo domov.
Nejoblibenéj$imi znackami lahvového
piva u ceského spotiebitele jsou Gam-
brinus, Pilsner Urquell, Velkopopovicky
kozel, Staropramen a Krusovice.

Pivo v plechovce si v obdobi minulych
dvandcti mésicti dopralo 22,9 % respon-

LAHVOVA PIVA
Kolik piv jste Vy osobné vypil(a)
za minuly tyden?
Pil(a) jste je v posl. 12 mésicich?
—ano (Afinitni CS: CS VSichni), Projekce na
jednotlivce, Vazeno, v %

mimo
domov

Zadné 23,1 58,6
méné nez 1 pivo 14,5 8,8
1-2 piva 29,7 15,8
3-4 piva 17,2 9,2
5-7 piv 79 4,5
8-10 piv 33 1,1
Vice nez 10 piv 39 1,6
Neuvedeno 03 03

Pramen: MML-TGI CR 2014 3. a 4. kvartal
(23.6.2014 - 14.12.2014)

PIVAV PLECHOVKACH
Kolik piv jste Vy osobné vypil(a)
za minuly tyden?
Pil(a) jste je v posl. 12 mésicich?
—ano (Afinitni CS: CS Vsichni), Projekce na
jednotlivce, Vazeno, v %

mimo
domov

Zadné 58,3 58,9
méné nez 1 pivo 13,3 11,8
1-2 piva 19,9 194
3-4 piva 53 6,3
5-7 piv 1,9 1,8
8-10 piv 0,7 08
Vice nez 10 piv 04 0,9
Neuvedeno 0,1 0,1

Pramen: MML-TGI CR 2014 3. a 4. kvartal
(23.6.2014 - 14.12.2014)

dentt. Nejcastéjsi frekvence konzumace
je opét 1-2 piva za tyden. Kategorii piva
v plechovkach u zakaznikd vedou podle
Medianu Gambrinus, Pilsner Urquell,
Gambrinus limetka & bezinka, Birell li-
metka & malina a Gambrinus fizny citron.
Tocené pivo si béhem poslednich dva-
nacti meésicti dopralo 54,7 % dotazanych.
Nejcastéji jsou to 1-2 piva za tyden. Po-
myslnou TOP toc¢eného piva vede Gam-
brinus, nasleduji ho Pilsner Urquell, Svi-
jany, Velkopopovicky kozel a Radegast.
Detailni informace o vyvoji Ceského
trhu piva prinese rozsdhly clanek v kvét-
novém vyddni. ek

PIVATOCENA
Kolik piv jste Vy osobné vypil(a)
za minuly tyden?
Pil(a) jste je v posl. 12 mésicich?
- ano (Afinitni CS: CS Vsichni), Projekce na
jednotlivce, VaZzeno, v %

Zadné 88,3 239
méné nez 1 pivo 2,7 8,7
1-2 piva 4,2 27,2
3-4 piva 2,1 19,6
5-7 piv 1,0 9,7
8-10 piv 0,6 5,7
Vice nez 10 piv 0,5 4,7
Neuvedeno 04 04

Pramen: MML-TGI CR 2014 3. a 4. kvartal
(23.6.2014-14.12.2014)
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V piti piva jsou Cesi mistFi svéta
Primérny Cech ho roéné vypije téméF 150 litrdi. Pravidelné ho u nas pije az

90 % muzu a vice nez polovina Zen. Asi tézko budete v fadach plnoletych
hledat nékoho, kdo nas narodni napoj nikdy neochutnal. Pfrevaznou vétsi-

Nez se na Uzemi dne$niho Ceska za-
calo vafrit pivo spodné kvasené, preva-
zovalo pivo pseni¢né, kvasené svrchné.
S prichodem lezaku tato piva upadla
u nas témeér v zapomnéni, zatimco vsak
v Némecku, Rakousku, Belgii, Irsku ci
Anglii jsou béZnou soucasti kazdoden-
niho zZivota.V soucasné dobé si tato piva
opét nachazi cestu i k nam do Ceska.

Nyni muazete i Vy ochutnat a okore-
nit si svdj den svrchné kvasenym speci-
alnim pivem Bernard Bohemian Ale,
jejz Ize v nadsazce nazvat ,sektem mezi
pivy”. Toto specialni pivo dokvasuje pfi-
mo v lahvi diky kvasnicim, které jsou do
lahve pfidany béhem samotného stace-
ni. | pres svych 8,2 % alkoholu ma svézi
ovocnou vuni, ¢istou sladovou chut se
Spetkou pikantniho koriandru a jem-
nou hrejivosti v doznivani.

Ale [cti €]l] je svrchné kvaSené pivo
z je¢ného sladu. Historie saha az do
stfedovéku a pro jeho vyrobu se pou-

\\ki“’_‘m_ﬂ
oOUAMG

11 Foto: Kotanyi

ziva specialni typ svrchnich kvasnic,
které oproti kvasnicim spodnim méni
cukry na alkohol a oxid uhlicity pfi vys-
Sich teplotéch, a zaroven dodavaji pivu
ovocny nadech. Kromé toho jsou vUci
alkoholu odolnégjsi, diky ¢emuz dokazi
pivo vice prokvasit a dosah-

nout tak vyssiho obsahu
alkoholu.

A nyni je to i ve Vasich
rukou. Pravé Vy nam
mUlizete pomoci obo-
hatit zdkaznika o tento
netradi¢ni chutovy za-
zitek. Pojdme spolec-
né rozsifit pivni obzo-
ry vsech, ktefi hledaji
néco jiného a vyjimec-
ného, zkratka néco, co
jim na nasem trhu tak dlou-
ho chybélo.

Na zdravi!

-
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K dobrému pivu, dobré maso na grilu,

aneb az se zakaznik zepta...

Slysel jsem o zpiusobu kofenéni masa
s nazvem rub, co si pod tim mam pied-
stavit?

Odpovida Jan Ondarza, $éfkuchar
spolec¢nosti Kotanyi:

Vyraz ,rub“ oznacuje proces, kdy je
kofenici smés vtirdna do masa pomoci
holych rukou. Kofeni se v silné vrstve na-
sype na maso a rukama vtla¢uje dovnitf.
Zbylé koteni se oklepe a maso je ihned
ptipraveno k tepelné upravé. Korenici
ruby (smési kofeni) maji hrubozrnnou
strukturu, jsou tedy mnohem hrubsi
nez bézné smési. Tento zpisob pripravy
zajisti, ze kofenéna chut nebude jen na
povrchu, ale dostane se do celé struktury
potraviny.

Rub nasypte v silné vrstvé na maso
a rukama vtlacujte dovnitf. Naopak po-

kud maso pres noc nalozite do velké
vrstvy oleje, pak olej vytvori kolem masa
jakousi bariéru, pres kterou koreni ne-
pronikne dovnitf, ale zistane prakticky
nevyuzité na povrchu.

Ruby maji Siroké pouziti, jsou ideal-
ni na jakékoli maso, dale ryby, zeleninu
nebo riizné dresinky. Vyborné se hodi na
grilované steaky.

Ruby lze pouzivat v suché podobé
i smichat s trochou jogurtu, oleje ¢i mas-
la pro vytvoreni pasty. Navic se hodi ke
smazeni, opékdni ¢i duseni. V pripade¢, Ze
rub uzivate jako suchy, tzn. bez pouziti
mokré suroviny, vetfete smés rukama do
masa, poté muzete ihned zacit grilovat.
Pokud rub nejprve smichate s trochou
olivového oleje, jogurtu ¢i mdsla, nechte
maso hodinu az dvé nalozené.

INZERCE
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Foto: Kaufland
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Pro prodej ryb je du

Veoewvrsy o

Nejoblibenejsi je

losos,

pstruh a uzena makrela

Rocni spotieba ryb na jednoho obyvatele Evropské unie je 11 kg.
V Ceské republice tvofi zhruba polovinu. Podle odbornik je pfi-
tom optimum spotieby kolem 17 kg ryb na osobu a rok.

ryby, kterou vydalo ministerstvo ze-

médélstvi v listopadu 2014, ¢ini své-
tovy ro¢ni vylov potravinatrsky vyznam-
nych ryb v poslednich letech cca 100 mil.
tun. Na vylovech se podileji moiské ryby
z 80 %, zbylych 20 % predstavuji ryby
sladkovodni.

Podle odborniki na lidskou vyzivu je
optimum spotteby kolem 17 kg ryb na
osobu a rok. Primérna roéni spotfeba
ryb na jednoho obyvatele zemékoule ¢ini
16 kg. Statisticka ro¢ni spotfeba na jed-
noho obyvatele Evropské unie je pouze
11 kg. V Ceské republice je spotfeba ryb
jesté nizsi, nebot dlouhodobé nedosahuje
vice nez 6 kg. Z tohoto mnozstvi ¢ini spo-
treba sladkovodnich ryb u nas méné nez
1,5 kg na osobu ro¢né (pti zapocitani ryb
ziskanych chovem véetné ulovki ryb na

av s

' ak uvadi Situa¢ni a vyhledovd zprava

Podle udajii zvefejnénych ceskymi
statistiky, ktef{ vysli z odhadu Organi-
zace pro vyzivu a zemédélstvi (FAO),
zaznamenali obchodnici s rybami v roce
2013 rekordni vysi trzeb. Ta je disled-
kem zvysené spotteby rybiho masa i ros-
touctho objemu rybi produkce. Trend
odbornici z oblasti gastronomie pocituji
také v Ceské republice. Zde je znatelny
nérist zdjmu Cecht o konzumaci mot-
skych ryb a plodu, a to Casto i na ukor
ryb z ¢eskych vod.

Pfi pfepravé ryb musi byt dodrZzovan
teplotni fetézec a pri prezentaci ryb
v pultu spravné zaledovani. Sladko-

vodni ryby jsou skladovany do teplo-
ty 4 °C, moftské ryby do 2 °C.

Nejvétsi ¢ast obchodu s rybami pred-
stavuje podle FAO obchod s krevetami,
ktery se na ném v celosvétovém méritku

lezity proskoleny personal

podilel 15 %. V tésném zavésu jsou loso-
si a pstruzi se 14 %, s mensim odstupem
tresky a morské stiky, které kryji 10 %.
Tundci obsadili pricku s 9 %. Obliba ci-
zokrajnych ryb se promitla i do poptavky
v Cesku.

,Urité v Ceské republice pribyva lidi,
kte{ si preji konzumovat ryby. Ceskd
nabidka je ale v tomto sméru bohuzel
pomérné limitovand, a proto Cesi Casto
a radi zkousi morské ryby, dovazené ze
zahrani¢i. Mdme dokonce zkus$enost, ze
lidé vice oceni lososa z velkochovu, nez
lokalniho pstruha z ¢eskych vod, ackoliv
se jednd o velmi kvalitni filet,“ potvrzuje
aktudlni trend Lukas Drlik ze spole¢nos-
ti Zdravé stravovani. Podle tdaji FAO
predstavovaly ryby z farem 44% podil na
celosvétovém rybarském pramyslu. Kaz-
da druha ryba, kterou snime, je tedy dnes
z umélého chovu. V roce 2030 by podle
odhadtt FAO méla pouze jedna ryba ze
tH pochazet z volné ptirody. ,V Cesku je
v poslednich dvou letech citelny trend za-
hrnovat do jidelni¢ku ¢erstvé ryby a mot-
ské plody. Cesi maji radi lososa, tresku ¢&i
moiskou $tiku na vSechny mozné zpu-
soby, a preferuji jidla s velkym podilem
zeleniny. Mezi ty patfi nejriiznéjsi wrapy
a zeleninové talife. Nejcastéji voli pfirod-
né zpracované pokrmy, pfipravené na
grilu," uvadi priklady Marek Sedlak, fe-
ditel ¢eské sité rybich restauraci Nordsee.
Nejzadanéjsi rybou je
losos

Také obchodnici se snazi zvysit zdjem
zékazniki o Cerstvé ryby v maloobchodé.
A jak ukazuji zku$enosti, neni to vibec
jednoduché.

Spole¢nost Kaufland se vénuje prodeji
Cerstvych ryb jiz pét let. Ze 119 prodejen
nabizi sortiment cerstvych ryb jen 12
z nich. A to ve vybranych prodejnach ve
velkych méstech, kde je zajem zdkazniku
o tento sortiment vy$si. Sortiment zahr-
nuje 80 druhi ryb. Nejzadanéjsi rybou je
pro Cechy losos, jehoz prodej se v posled-
nich letech zvyS$uje. Mezi top 3 nejproda-
vangj$i druhy v Kauflandu patii losos,
pstruh a uzend makrela. V sortimentu
ryb zékaznik najde déle napt.: kapra, si-
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vena, prstruha, pangasiuse, cejna, lina,
jesetera, candata, motského vlka nebo
treba platyze.

Na prodejnost ryb ma vliv i sezonnost,
zatimco o Vanocich je nejveétsi poptavka
po kaprovi, v podzimnim obdobi po do-
volenych je zvy$ena poptavka po exotic-
kych rybach.

Skéla ryb v obsluzném pultu Kauflan-
du je Sirokd - nabizi ryby sladkovodni,
mofské z volné ptirody i z chovu. Najdete
zde filety i celé ryby, uzené a marinované
vyrobky a také motské plody. Zakaznici
nejvice vyhledavaji vyrobky z lososa, uze-
nou makrelu a pstruhy.

Vybér ovlivituje predevsim letni ob-
dobi, kdy lidé na svych dovolenych v za-
hrani¢i ryby ochutnavaji a po navratu
domu maji chut experimentovat, zkouset
néco nového a ryby si pripravovat i doma
- na panvi, v troubé i na grilu.

V pultech najde zdkaznik cerstvé ryby,
déle ryby marinované a uzené i rybi sa-
laty.

Duraz klade Kaufland na $koleni pro-
davact v obsluzném pultu. S ptipravou
ryb maji dlouholeté zkuSenosti. Zakazni-
kovi rybu na jeho ptani napriklad nafile-
tuji, poradi se skladovanim i s receptem
pro Gpravu doma.

Chlazeny sortiment:
zajem je o stalice i novinky

Na otazky Retail Info Plus odpovidaly Jana Dudysova, obchodni feditelka
spolecnosti Gastro-Menu Express a Marcela Mitackova, reditelka pro mar-

keting a vyvoj spole¢nosti Hamé.

[£] Jak hodnotite $ifi nabidky chlaze-
ného sortimentu na ¢eském trhu. Je do-
statecna, resp. co podle Vas chybi?

J. Dudysova: Nabidka chlazeného
sortimentu se li$i zejména podle velikosti
prodejen, ale také i podle provozovatele.
Je dulezité, jakym smérem se ubira pro-
vozovatel, zda preferuje tizkou nabidku
cenové citlivych polozek, anebo nabizi
svym zakaznikim Sirokou a pestrou na-
bidku i cenové vyssi kategorie. Mohla by
byt o néco $irsi nabidka chlazenych jidel,
jako jsou napriklad chlazené téstoviny.

M. Mitackova: Nabidku povazuji za
pomeérné Sirokou, navic se neustale roz-
$§ifuje o nové produkty podle pozadavka
trhu. Naptiklad nase spole¢nost nedavno
uvedla na trh hned nékolik druha luste-
ninovych pomazanek Natura. Zakaznici
o né maji vétsi zajem, nez jsme ocekavali.
(RPN jak byste posoudila nabidku
a uroven prodeje chlazeného sortimen-
tu v obsluznych usecich prodejen?

J. Dudysova: V obsluznych usecich je
nabidka celkem pestra. Je dulezité, aby
byl dostate¢né proskolen obsluzny perso-
nal, umél nabidnout, vysvétlil prednosti
produktu. Obsluha by méla rovnéz do-
hliZet na Cerstvost nabidky a dostate¢nou
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Foto: Hamé

Jana Dudysova Marcela Mitackova
prezentaci. Nabidka by méla zakaznika
lakat nikoliv odrazovat.

M. Mitackova: Nabidku v obsluznych
usecich povazuji za pomérné Sirokou, na-
vic se neustdle rozsifuje o nové produkty
podle pozadavku trhu. Napriklad nase
spole¢nost Hamé nedavno uvedla na trh
hned nékolik druhti lusténinovych po-
mazanek Natura. Zakaznici o né maji vét-
§i zdjem, nez jsme ocekavali. Napriklad
v masovém sortimentu je tato nabidka
podle mych zkus$enosti docela $irokd, ale
urcité je jesté prostor pro nové produkty
- napriklad vegetarianské.

[ Jak se podatilo obchodnikiim vy-
rovnat s pozadavky legislativy na zna-
ceni potravin v obsluznych tsecich?

J. Dudysova: Zahrani¢ni a centralné
fizené Ceské fetézce fesily tuto zménu

RYBY S CERTIFIKACI

Kliknéte pro vice informaci

V sortimentu obsluzného pultu s chla-
zenymi rybami najdou zakaznici ryby
z celého svéta. Hlavnim dodavatelem
ryb je firma Deutsche See, ur¢ité druhy
pochazeji od ceskych rybart. V nabidce
jsou i Cerstvé filety z okouna nilského
z Viktoriina jezera od partnera spolec-
nosti Naturland firmy Deutsche See, kte-
ré jsou certifikovany peceti ,Wildfisch®

s predstihem, na téchto prodejnach no-
vou legislativu zvladli bez problémii. Na
nékterych ceskych prodejnich to bylo
centralné fizeny a nemaji takové finanéni
prostiedky, aby veskeré zmény probéhly
stoprocentné.

[Z] Které produkty z produkce vasi fir-
my jsou nejuspésnéjsi a jaké novinky
jste pripravili pro rok 20152

lozky spolec¢nosti Gastro-Menu Express
patfi stalice v rybi kategorii: Rybi salat
s jogurtem a v majonéze, Zavinace, Ma-
tjesy. Velmi zdafilym produktem se staly
Rybarské fezy, coz je vyrobek s vysokym
podilem ryb a kofeni. ,V této kategorii
jsme dosahli meziro¢niho nartstu 50 %.
Rosteme i v lahtudkové kategorii, radu
lahtidkovych salati a pomazanek jsme
v lonském roce vyrazné rozsifili o dalsi
varianty. Pro tento rok mame priprave-
nou Prémiovou fadu pomazanek a Ry-
bich past. Na léto pripravujeme varianty
zeleninovych salatu.

M. Mitackova: Dlouhodobé nejuspés-
néjs$im produktem z chlazené produkce
spole¢nosti je fada chlazenych pastik
Majka rozsifena v lonském roce o nové
druhy. Ukazuje se, Ze tato znacka, ktera
mimochodem letos slavi 50 let od svého
vzniku, si stdle mezi spottebiteli uchova-
va velkou oblibenost a drzi si prvenstvi
na trhu. Z novinek na letosni rok mohu
uvést to, ze jiz zminéné chlazené lusténi-
nové pomazanky Natura (Brazilska, In-
dicka a Mexicka).

Eva Kldnova
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Samoobsluzné pokladny: Co zakaznici ocenuji a naopak

Kratsi cekani a pohodoveé
ukladani nakupu

S tempem zavadéni samoobsluznych pokladen nejsou spokojeni
v Némecku, kde se podle konstatovani odborniku stale jen malo
vyuziva samoobsluznych pokladnich systémii. Vysledky studie EHI
na toto téma mohou byt inspirativni i pro dalsi trhy.

amoobsluzné pokladny jsou pro
Székazniky fetézcovych prodejen

v Ceské republice jiz fadu let samo-
zfejmosti. Prvni kousky se objevily v 1été
roku 2008 v prodejné Tesco na prazské
Skalce. Novinka uspéla a postupné se
rozsitila i do dal$ich prodejen fetézce.
S moznosti zaplatit bez pokladni prisli
i dalsi obchodnici. Samoobsluzné zony se
v jednotlivych prodejnich v Cesku stéle
hou - ¢asto i v délce fronty, ktera se pred
nimi tvofi.

S tempem zavadéni samoobsluznych
pokladen nejsou spokojeni v Némecku,
kde se podle konstatovani odbornika
stale jen mélo vyuzivd samoobsluznych
pokladnich systému, pfi nichz zdkaznici
sami eviduji nakoupené zbozi a voli si
zptisob placeni. Aby se zjistilo, pro¢ je
v jinych evropskych zemich systém vy-
malo rozsiteny, zalozil institut EHI s part-
nery odvétvi iniciativu tykajici se samo-
obsluznych pokladen (Self-Checkout Ini-
tiative). V Zadném pripadé to neni vina
némeckych zdkazniku, jak se zduraznuje
v reprezentativni studii tykajici se akcep-
tovani spotftebiteli, kterou realizoval TNS
Infratest na objednavku Self-Checkout
Initiative. Protoze u zdkaznikd jsou sa-
moobsluzné pokladny popularni jiz dnes.

I kdyz v Némecku existuje jen maly
pocet prodejen s tzv. samoobsluznymi
pokladnami (také s tzv. systémy Self-
Checkout), je stupen povédomi obyvatel-
stva o nich jiz velmi vysoky. 52 % oby-
vatel SRN tyto samoobsluhy zna a 20 %
dotazanych  samoobsluzné pokladny
pouziva, coz odpovida dnes jiz zhruba

14 mil. uzivateld, z toho kolem poloviny
(7 mil.) z nich se povazuje za Casté uziva-
tele téchto pokladen.

Co zakaznici podle studie na samoob-
sluznych pokladnach ocenuji a naopak,
muize byt zajimavé i z pohledu ceskych
obchodnikil.

Dlouhé cekani a hektické
ukladani nakupu

Hlavnim motivem pouzivani samo-
obsluznych pokladem je uspora casu,
v tom se shoduje 90 % jejich uzivateld,
a vystihuji pfesné to, co se oznacuje jako
nejvétsi nedostatek tradi¢nich pokladen.
Zejména pasivitu a ¢ekani ve fronté pova-
zuji zakaznici za velmi negativni jev.

Pro dvé tfetiny je motivujici tempo,
které si mohou pfi skenovani a platebnim
procesu sami uréit, protoze u tradi¢nich
pokladen se v dtsledku vysokého tempa
préce pokladnich zdkaznici ¢asto citi pod
tlakem. Ze stejného divodu byva ztizena
i kontrola cen.

:\otNesco
Prvni samoobsluzné poklady v Cesku se
objevily v Iété roku 2008 v prodejné Tesco
na prazské Skalce. Moderni samoobsluzné

pokladny v hypermarketu v Tesco Letnany
nabizi zakaznik(im plny komfort.

Zakaznici si jsou védomi, ze skenova-
ni v jejich vlastni rezii je pomalej$i nez
registrace cen zkusenou pokladni. Pro né
je v8ak rozhodujici celkové kratsi ¢asova
nérocnost, véetné stani ve fronte.

Dal$im d@ivodem pro autonomni po-
kladni proces je potéseni z inovaci, po-
kud jde o odbavovani u pokladen.

Cekéni se vzdy povazuje za rusivé,
a to i u samoobsluznych systémi - a je
lhostejné, jde-li o ¢ekani na volnou po-
kladnu, nebo na pomocného pracovnika.
Zékaznici ovlivnéni pfipadnou hektikou
pfi odbavovani u tradi¢nich pokladen
pozaduji u samoobsluznych pokladen
komfortni a dostatecné velkou plochu
k odkladani svého zbozi.

Je-li odbavovani u béznych pokladen
preruseno vyménou pokladni pasky, coz
se povazuje za rusivy faktor, pak takovym
faktorem u samoobsluznych pokladen
jsou nezaevidované ceny nabidky a chy-
béjici nebo nepochopitelné navody. Zde
zédleZ{ na spravném servisu.

Skryty potencial

Ke kvalitnimu servisu patfi osobni
kontakt s pokladni. Ptes 40 % zdkaznika,
ktefi nepouzivaji samoobsluzné poklad-
ny, podle prizkumu uvéadi, Ze pouzivaji
tradi¢ni pokladny ze zvyku. Pro zakazni-
ky je dulezity osobni kontakt i kontrola
cen zaplacenych nakupt.

Jestlize v budoucnu poroste pocet
obchodu se samoobsluznymi pokladna-
mi, umi si alespon 21 % zakaznikd, ktefi
v soucasnosti tyto pokladny nevyuzivaji,
predstavit, Ze je bude pouzivat stale nebo
¢asto. Dalgich 25 % uvadi, Ze tyto systé-
my bude pouzivat alespon nékdy. Dalsich
47 % dnesnich uzivateld samoobsluznych
pokladen uvadi, ze pfi jejich dal$im roz-
Sifeni je bude vyuZivat znacné castéji.
Odbavovani u samoobsluznych pokladen
se v nasich podminkach zédkaznikiim na-
bizi jako alternativa k tradi¢né obsluho-
vanym pokladnam, takze zakaznik stéle
jesté muze volit mezi moznosti nechat se
obslouzit nebo si sam zbozi naskenovat.

Pramen: EHI Retail Institute

ZAKLADNI INFORMACE O STUDII EHI
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Vice jak 2 miliony

ceskych nakupu

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

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

medidini skupina mafra a\AkCniCEng.cz
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Foto: Hervis

Nejlepsi reseni IT v maloobchodé v roce 2015

Mezi vitezi je

| hypermarket s navigaci

Béhem galavecera v ramci veletrhu EuroCIS udélil institut EHI jiz
poosmé retail technology awards europe (reta).

yly vyhodnoceny vzdy tfi nejlepsi
B spolecnosti v kazdé kategorii: Nej-

lepsi zku$enosti zdkaznikd, Nej-
lepsi feseni ve skladech, Nejlepsi reSeni
ve spolecnosti a Nejlepsi multikanalové
fedeni.

Nejlepsi zkusenosti

zakazniku

Toto ocenéni dostévaji maloobchodni-
ci, kteti zavedli metody a technologie ori-
entované na budoucnost s cilem zkvalitnit
kontakt se zakazniky a zvysit stupen jejich
spokojenosti. Byly odménény spole¢nosti:

Carrefour: Maloobchodnik oteviel
hypermarket, ktery disponuje indooro-
vou navigaci, moznosti mobilnich na-
kupt a mé grafické stitky od spole¢nosti
Pricer.

Douglas: Umoznuje zékaznikiim na-
1ézt odpovidajici vyrobek jak v obcho-
dech, tak i prostfednictvim mobilu.

Hunkeméller: ,Project Ann“ podpo-
ruje presun aktudlnich systémi informac-
nich technologii, CRM a e-commerce do
novych, plné integrovanych a v budoucnu
vyhledavanych systémiL.

- Y

Nejlepsi reseni ve skladech

Vyznamendni dostévaji maloobchod-
nici, ktefi pouzitim technologie v misté
prodeje prokazatelné dosahli operativni
nadhodnoty. Letos to byli:

Argos: Britsky internetovy obchodnik
zkoncipoval pro své zdkazniky digitalni
zafizeni pro interiér obchodu, které svy-
mi online kanaly poskytuje sladény cel-
kovy obraz.

Edeka: Spolec¢nost Lunar vyvinula na-
stroj, kterym Ize simulovat proud zékaz-
nikt prochézejicich pokladnim prosto-
rem se vsemi kombinacemi pokladnich
technologii, ¢imZ dosla k optimalnimu
reSeni.

Rewe: Vysledkem spoluprace mezi
skupinou Rewe a Lancom Systems bylo
integrovani WiFi, ESL a LBS/iBeacon do
jediného hardwarového nastroje.

Nejlepsi reseni
ve spolecnosti

V této kategorii byly vyznamenany
maloobchodni spole¢nosti, které vyvo-

jem a implementaci inovativnich systé-
mil a technologii dokdzaly zvysit svou

efektivnost bud vlastnimi silami, nebo ve
spolupréci s jinymi spole¢nostmi. Byly
ocenény:

Globus: Pro planovani nakupu a jeho
realizaci v ramci dohod vzeslych z vy-
jednavani s dodavateli spole¢nost gicom
Vendor Profitability & Agreements Ma-
nagement (VPAM) implementovala stan-
dardni integraci v oblasti SAP spole¢nosti
Globus.

Metro: V kooperaci s GS1 Germany
spole¢nost vyvinula systém, ktery posky-
tuje rozsahlou transparenci, pokud jde
o zpétné vysledovani produktt a udrzi-
cich a producentech.

Migros: Spole¢nost Migros z vychod-
ni ¢asti Svycarska iniciovala strategicky
projekt k zajisténi rozsahlé transparent-
nosti dodavatelského fetézce. Pritom se
opira o technologie RFID, elektronicky
vyrobkovy kod (EPC) a konformni sys-
tém EPCIS.

Nejlepsi multikanalové
reseni

V soucasné dobé zakaznici ocekavaji,
ze maloobchod zkvalitni jejich zazitky
pfi nakupovani a nabidne mnohokanélo-
va fe$eni. Ocenéni ziskaly maloobchodni
spole¢nosti, které zmodernizovaly své
infrastruktury informaénich technolo-
gii a dokazaly vzdjemné spojit online
a offline sféru. Ocenénymi se stali:

Hervis: Rakousky obchodnik se spor-
tovnimi potfebami a mdédnim zbozim
zahdjil rozsahlou iniciativu smétujici ke
kombinovanému nakupu prostiednic-
tvim online a offline kanala.

Kiabi: Spole¢nost nabizi svym zdkaz-
nikdim multikanalovy zazitek od nakupt
online a Click & Collect pres inovativni
hightech design obchodu a zkvalitnéni
sortimentu technologickou podporou az
po moderni moznosti placeni.

Pfeiffer Gruppe: Rakousky obchod-
nik s potravinami, skupina Pfeiffer, ve
spolupraci s mnichovskym Startup open
ideas vybavil misto k vyzvednuti objed-
nanych potravin chladicim zafizenim
~emmasbox*, které lze umistit pfed su-
permarkety; nabizi také moznost koope-
race s velkymi potravinarskymi fetézci.

Pramen: EHI
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Personalni management

JobDNES.cz béhem dvou dni oslovil 9 tisic zajemci o praci

400 lidi ziskalo
individualni konzultace

Personalni server JobDNES.cz nastartoval letoSni sezénu ucasti na
dvou nejvétsich ceskych veletrzich pracovnich prilezitosti, Jobs
Expo a Career DAYS. Pocet nové registrovanych vzrostl o stovky
zajemci, odbornici zkonzultovali na 400 Zivotopist. Portal sazi na
individualni praci s kazdym klientem i uchazec¢em.

va soubézné probihajici bfeznové ve-
letrhy pracovnich prilezitosti, Career
DAYS v hotelu Corinthia Praha na Vyse-
hradé a Jobs Expo na Vystavisti v praz-
skych Holesovicich, kterych se JobDNES.
cz ucastnil, pfinesly G¢innou pomoc za-
jemctim hledajicim aktudlné zaméstnani.
Stanek portalu na holesovickém vele-
trhu poskytoval uchaze¢tim o zaméstnani
komplexni servis. Stovky lidi se nechali
od vizazistky upravit, nali¢it a vyfoto-
grafovat  profesiondlnim fotografem,
aby ziskali perfektni fotografii pro své
CV. Tym odborniki zaroven poskytoval
odborné konzultace na socidlné-pravni
otazky a samostatné jednotlivym ucha-
ze¢im pomadhal s pripravou Zzivotopisu.
Pravé individudlnim pfistupem vynika
JobDNES.cz mezi dal$imi ¢eskymi perso-
nalistickymi portaly.

Experti béhem dvou dni zkonzulto-
vali na 400 zivotopisii a pocet registro-
vanych uchazect o praci béhem veletrhi
vzrostl na 40 400 zivotopisti. JobDNES.cz
pripravil i sérii zajimavych prednasek.
Nejvyraznéjsi bylo setkdni s uspésnou
personalistickou poradkyni a zaroven
nékolikanasobnou zlatou paralympio-
nickou Bélou Trebinovou a persondlnim
naméstkem VSeobecné zdravotni pojis-

jObDNES.cz

Inzerce do
5 pracovnich pozic
na pracovnim
portalu JobDNES.cz

Vyuzivani piné verze
naboroveé aplikace pro
personalisty JOODNES.cz
profi po celou dobu
platnosti sluzby

tovny Zdetikem Simkem. V predndskach
se dotkli problému tvrdé reality soucas-
ného pracovniho trhu, zdtraznili nutnost
flexibility a potvrdili, ze rekvalifikace
arestart kariéry bude stale samoziejmé;jsi
soucasti pracovniho Zzivota.

Foto: JoObDNES.cz

Portal JobDNES.cz

ve faktech a ¢islech:

o firmy prostfednictvim portalu mésic-
né obsadi ptes 5 tisic pracovnich pozic

o portal registruje 40 400 uchazecii o za-
méstnani

o aktudlné portal nabizi 33296 nabidek
prace, z toho 12 140 nabidek prace je
na HPP

o praci nabizi 25 personalistickych
agentur a 102 firem

« funguje od roku 2007

o chystd velkou webovou proménu a re-
voluci v prekondvani bariér na trhu
prace

my

www.jobdnes.cz

Hledejte nové kolegy na JObDNES.cz
a vyuzivejte personalni aplikaci JOODNES.cz profi
celé 3 meésice za vyhodnych podminek.

Co ziskate?

Neomezeny pristup
do vice nez 30tisicové
databéaze Zivotopisti
zcela zdarma

Jen za 20 000 K¢ bez DPH | USetfite 40 %

Akce plati od 9. 3. do 31. 5. 2015.

Kontaktujte naSe obchodni oddéleni: + 420 225 063 344 | obchod@jobdnes.cz
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Personalni management

Vzdélavani: individualni potfeby a moderni technologie

Zaméreno na efektivitu

Podle pruzkumu Workforce 2020, ktery loni ve spolupraci se spo-
le¢nosti SAP provedla analyticka spole¢nost Oxford Economics
a kterého se tcastnilo téméi 5 600 respondentil z 27 zemi svéta,
véetné Ceské republiky, se jako hlavni trend ve firemnim vzdélava-
ni prosazuji programy rozvoje osobnich dovednosti.

irmy také mnohem vice nez pred
F 5-6 lety méii efektivnost finan¢nich
prostfedki vlozenych do vzdélavani
zaméstnancil. Nejvice patrné je to v uply-
nulych péti letech v jazykovém vzdélava-
ni. Od dodavatelu jazykové vyuky firmy
¢asto vyzaduji nejen prehled dochazky
zaméstnanct, ale zejména uspésnost je-
jich studia dokladovanou napt. podle vy-
sledktl zkousek nebo i toho, do jaké miry
aktivné zaméstnanec ve své pracovni ¢in-
nosti jazykové znalosti uplatnuje.
Vétsinou firmy motivuji zaméstnance
k soustavnému jazykovému studiu i tim,
Ze jim nehradi jazykové kurzy jako celek,
ale jen prispivaji na konkrétni kurz. Dt-
raz na efektivitu vzdélavacich programu
se projevuje i v tom, ze firmy si s pomoci
zku$enych zaméstnanci nebo manazerd,
ktefi prosli kurzy koucovani a doséh-
li mezindrodnich certifikaci, ptipravuji
vlastni interni kouce.

Firmy investuji do
vzdélavani promyslenéji

»Zaméstnavatelé se zacinaji vice za-
byvat efektem vzdélavacich programd.
Nejsilnéjsi nartist sledujeme predevsim ve
vzdélavani stfedniho a niz$tho manage-
mentu, pficemz nejvétsi je zajem o ucele-
né a dlouhodobé programy, jako je mis-
trovskd akademie, fika Jitka Tejnorova ze
vzdélavaci spole¢nosti DMC Consulting.
»Vy$§i management se v posledni dobé
vice zaméfuje na programy, které prina-
$eji rozvoj efektivity spole¢nosti. My tyto
programy nazyvame ,,mini MBA“ nebo
také Management Excellence - fizeni
vykonu, fizeni zmén, empowerment, bu-
dovani pracovnich vztaht.“ Dlouhodobé
roste podle Tejnorové zdjem o specializo-
vana $koleni zaméfend na Lean manage-
ment a Kaizen, déle na $koleni projekto-
vého fizeni a zdkaznicky servis.

Jako problém v rozvojovych strategiich
oznacuje fakt, ze pro spole¢nosti je std-
le jesté tézko uchopitelnd myslenka, ze
uspéch vzdélavani zavisi na 3 klicovych
faktorech: skute¢ném zajmu vedeni na
vzdélavani podfizenych, skutecném za-
jmu zaméstnance na seberozvoji a zvole-
ném rozvojovém programu.

Ve spole¢nosti Linet se pfi planovani
rozvojovych priorit osvédcuje vidy za-
chovat princip poptavky a nabidky. ,,Ne-
nabizet zadné vzdélavani, po kterém neni
nabidka. HR je sluzba pro zakaznika, a tak
by méla pristupovat k realizaci svych slu-
zeb a aktivit. Vzdy se nam osvédcilo zapo-
jeni nadtizenych do definovani cilti a po-
treb u ucastnika rozvojovych programda.
Vétsi participace manazer( na vzdélavani
svych lidi znamena nejen jejich vétsi in-
formovanost o tom, co jejich podfizeni
absolvuji, o co maji zajem, ale podil na
uspéchu profesniho rozvoje zaméstnance.
Samotni ucastnici jsou vice motivovani,
pokud vi, Ze se na jejich profesnim rozvoji
primo podili i nadfizeni,“ fika HR feditel-
ka Linetu Vladimira Michnova. ,Podstat-
né je dat manazerim vétsi zodpovédnost
za definovani pozadované klicové kompe-
tence u svych lidi. Vytvoreni konkrétniho
jednoduchého aké¢niho planu ucastnikem
po absolvovani tréninku ¢i $koleni,“ fikd
Michnova. V této oblasti nejvice inves-
tujeme do Talent programu, rozvojovych
programl pro liniovy a stfedni manage-
ment,” uvadi.

Multikulturni tréninky
maji svaj design

Trendem u mezindrodnich spole¢nos-
ti je ziskdvani zkuSenosti s vedenim me-
zinarodnich tymu. V Linetu vyzkouseli
multikulturni tréninky uz nékolikrat, ale
podle Michnové je vzdy nutné pfi nich
dodrzovat nékolik zasad. ,Zapojit do
stavby tréninku kolegy ze zahranic¢i. Dbét
na peclivy vybér dodavatele a jeho know-
how. Bohuzel ¢eské vzdélavaci firmy cas-
to nedisponuji kvalitnimi lektory s mezi-
narodni zkuSenosti a predev$im s velmi
dobrymi jazykovym projevem v cizi feci.
Pak nemuseji u kolegti ze zahranici vzbu-
zovat duvéru. Je idedlni mit lektora, ktery
ma ,native projev.
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V pripad¢é vétsiho poctu lektort je
dobré je kombinovat také multikulturné
- tedy nebdt se mit tym lektort napti¢
svétem. Tento efekt ma vidy pozitivni
dopad pro ucastniky, protoze mohou
sdilet nové podnéty opét multikulturné,”
tikda V. Michnova.

Multikulturni spoluprace nékdy vy-
zaduje fesit problémy, které se drive ne-
objevovaly - mezi rtiznymi mentalitami
a kulturami. Dal$im trendem ve vzdéla-
vani, které zacinaji firmy uplatnovat je
vyuzivani facilititortt a medidtord, ktefi
spory a nedorozuméni dokdzou vhodné
moderovat. ,,Se vstupem do EU se zacal
prosazovat v organizacich dal$i smér -
spottebitelskd mediace - feSeni spotte-
bitelskych sport, k tomu se pridavaly
i spory v byznysu a vyvinula se mediace
ve firmdch jako velmi zajimava a velmi
poptavana oblast," potvrzuje mediatorka
Jitka Jilemicka z Asociace medidtora.

Navrat k mentorim

Stéle vice firmy ve vzdélavani sahaji
vedle kou¢inku i k mentorinku. ,,Men-
torink a koucink jsou dva rodni bratfi,*
fikd Marta Petrd$ovd, koucka a mentor-
ka, spoluautorka prvni publikace o men-
torinku v Cesku. Malokdo mozn4 vi, Ze
u nas mizeme za prikopnika mentorin-
ku povazovat Jana Amose Komenského
a Ze mentorink je velmi stard a osvédcena
metoda rozvoje, ktera se objevuje uz v an-
tice. V fadé firem se nyni za¢ina zavadét
v programech pro prichdzejici manaze-
ry, v adapta¢nim procesu a zaskolovani
na urcitou pozici. Rovnéz se osvédcuje
v programech nastupnictvi, v rozvojo-
vych programech, kdy se kandidat na ur-
¢itou pozici pripravuje prebrat $tafetu od
svého predchiidce.

»Mentorink je pfirozena metoda, kte-
rd umoznuje predavat zkusenosti. Fungu-
je tfeba v rodiné, kde si generace predava-
ji hodnoty, postoje, osvojuji dovednosti.
Tak tomu byvalo naptiklad, kdyz femeslo
prechdzelo z otce na syna, otec nebo déd
zaucoval svého nastupce,” uvadi Petraso-
va. Této metodé preje a bude stale vice
ve firmach prat demograficky vyvoj —
starnuti populace. ,Hovofi se o age ma-
nagementu, protoze na pracovistich se
potkava starsi a mlada generace a vznika
potteba, jak nastavit jejich spolupraci,
aby prinasela firmé uzitek a obé generace

Personalni management

Potential Campus - vzdélavaci program spolecnosti Kaufland

V breznu byl zahdjen 4. ro¢nik roz-
vojového vzdélavaciho programu spo-
le¢nosti Kaufland Cesk4 republika urée-
ného pro budouci manazery v oblastech
Provoz, Nakup, Logistika, Masozavod
a Sprava s nazvem Potential Campus.

Potential Campus je kariérni pro-
gram pod zastitou vrcholového vede-
ni spole¢nosti Kaufland. Jeho cilem je
umoznit ucastnikim dal$i postup na
vedouci manazerské pozice a rozvijet je-
jich osobni potencidl. Béhem programu
zaziji vybrani acastnici praci na prodej-

né¢im obohacovala. V tomto ohledu se
miize mentorink vyborné uplatnit. V né-
kterych organizacich uz probiha i tzv. ob-
raceny reverzni mentorink, kdy naopak
mladi udi star$i generaci, jak pracovat
s novymi technologiemi, protoze v této
oblasti ma zase star§i generace urcity
handicap, doplnuje Petrasova.
Chybéji zkuseni lektofi
a trenéfi z fad manazera
Trvalkou ve firemnim vzdélavani, kte-
rd nestarne, ziistava zdjem firem o cer-
tifikované odborné kurzy. Vzdélavaci
spolecnosti, které je dodavaji, ale citi
dlouhodobé tlak na cenu. ,,Outsorcovana
vzdélavaci spole¢nost se stavd partnerem
v oblasti odborného rozvoje a vzdélavani
zaméstnanct. Pfinosy dlouhodobych pro-
gramu jako jsou sales academy, leadership
academy, projekty talent management ¢i
$koly mistra jsou stale v centru pozor-
nosti nejen HR manazer, ale i vrcho-
lovych manazeri. V poslednich letech
vsak pocituji tlak na cenu, pfitom takto
naro¢né projekty se daji realizovat vy-
hradné $pickovymi odborniky, jejichz
cena prace je vysoka,“ uvadi Zdena Vos-
trovska reditelka vzdélavaci spolecnosti
1. Vox.

né a v klicovych oblastech spole¢nosti.
V ramci rotace mezi jednotlivymi od-
délenimi porozumi jejich vzajemnému
propojeni i tomu, jak se oddéleni podi-
leji na plnéni strategie spole¢nosti.
Hlavni didraz je kladen na prohlou-
beni praktickych zkusenosti i manazer-
skych schopnosti. Znalosti nutné k ve-
deni a fizeni si Gicastnici mohou osvojit
aktivni Gcasti na odbornych $kolenich
a tzv. stinovanim vrcholovych manaze-
ri. Stinovani znamend moznost prozit
bézny pracovni den po boku vedouciho
pracovnika, byt pritomny pfi jeho pra-
covnim programu, ucastnit se s nim po-
rad nebo obchodnich jednani a poznat
tak jeho praci takzvané z prvni ruky.
Program je koncipovan na dva roky
a je rozdélen do ¢tyr zakladnich modu-
It Hlavni daraz je vzdy kladen na cilo-
vou oblast programu daného ucastnika.
Cilové oblasti je potom vénovano nej-
vice Casu. ek

»Néktefi HR manazefi si stézuji, ze
nemaji dostatek finan¢nich prostiedki
na $koleni mimo ta, kterd jsou povinna ze
zakona. Na druhou stranu mame mnoho
mensich a stfednich firem, které si uveé-
domuji vyznam kvality lidskych zdroja
pro konkurenceschopnost svych firem.
Casto to jsou ti nejndroénéjsi zékaznici
a i my se stale u¢ime, jak to ,sako usit
skute¢né na miru® ,,Mame tfeba jednoho
klienta, kterému vyznamné klesly trzby.
Nasi konzultanti spole¢né s vedenim spo-
le¢nosti se zaméfili na zvySeni motivace
lidi a projekt se zdafil. Za posledni rok
ma firma nejlepsi hospodarské vysled-
ky za dobu, co operuje na ¢eském trhu.
Motivaci viibec povazuji ve firemnim
vzdélavani za nejdtlezitéjsi, zdiraziuje
Vostrovska.

skv

E-LEARNING MA PRED SEBOU
SLIBNOU BUDOUCNOST

Kliknéte pro vice informaci

Rubriku pfindsime ve spoluprdci

sporediem JODDNES.CZ

a konferenci HR Management 2015.
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Foto: Jana Zizkova

Napojové kartony nabizi funkénost i prostor pro grafiku

Zakaznik zbozi v kartonech

kupuje — i recykluje

Fenoménem dnesniho svéta jsou napojové kartony. Nakupujeme
v nich mléko, dzusy i vino. Spotiebitel oceiuje jejich vytecné barié-
rové vlastnosti, technologii pInéni, ktera umoznuje prodlouzeni tr-
vanlivosti produktu a predevsim nizkou hmotnost vlastniho obalu.

4 as od casu se vyskytnou vyhrady
Cpfedevél'm z tad ekologu, Ze vice-
vrstvy kompozitni materidl obalu
je zatézujici pro Zivotni prostredi ¢i mlé-
ko stac¢ené v napojovém kartonu je bez
vitamint i minerald. Ve vét§iné pripadt
se vak jedna spise o nepoucené predsud-
ky nez o pravdiva fakta.

Napojovy karton je na svété jiz zhruba
tri Ctvrtiny stoleti, experimenty s vyvo-
jem kompozitnich materialt na vétsino-
vé bazi papiru jsou vsak jesté i star$i. Na
nasem trhu jsou napojové kartony spjaty
predevs$im se tfemi firmami. Majoritni
objemovy podil obaltl patfi spolecnosti
Tetra Pack, setkdvame se vSak pomérné
¢asto i s produkty od firmy Elopack ¢i

SIG Combiblock. Tyto tfi giganti nejsou
jedinymi vyrobci napojovych kartont,
s ostatnimi se vSak na ¢eském trhu setka-
me spise zfidka.

Mensi vyrobci se ¢asto snazi odchylit
od logisticky nej¢astéjsiho a nejpraktic-
téjsiho obdélnikového ¢&i Etvercového
prafezu obalu. Velmi povedenym poci-
nem tohoto typu se staly jiz pred par lety
napojové obaly v podobé vinuté dézy od
spole¢nosti Lamican. V takovém napo-
jovém kartonu je obcas i na ¢eském trhu
vidét ledovy Svycarsky caj (C-Ice Swiss
Cannabis Ice Tea). Na rozdil od béznych
obalt tohoto typu, Lamican vyrabi z né-
kolikavrstvého kompozitniho materidlu
typ vinutého obalu se vsazovanym dnem

P|'-|'kiady pouziti napojovych kartont z jihoceské Madety.

a vikem. Materialovou skladbu tohoto
typu obalu tvofi potistény papir, PE, skla-
dackova lepenka, PE, hlinikova folie, PE.
Hlinikova folie u nékterych typt obalt
mize byt nahrazena i bariérovou vrstvou
z nékterych polymernich latek. Protoze
tvarem obal pfipomind napojovou ple-
chovku, vyrobce ¢asto doddava i obaly
s metalizovanym povrchem, aby tento
vjem byl tplny.

Vyhody napojovych
kartoni

Oproti sklenéné ldhvi je pro spotie-
bitele hlavni vyhodou hmotnost obalu.
Vzhledem k tomu, Ze v poslednich 15
letech vyrazné poklesla primérnd hmot-
nost kartonu (priblizné o 20 %), soucasny
litrovy obal z ndpojového kartonu vazi
cca 25-28 gramil, a tvorfi tak pouze asi
3 % celkové hmotnosti obalu s napojem.
Pfitom i pti takto relativné nizké spotie-
bé materialu chrani dokonale produkt
uvnitf. Kompozitni obal je tvofen ze
75-80 % celuldzou vyrobenou ze dfeva,
tedy z obnovitelného prirodniho zdro-
je. Bariéra proti pfipadnému uniku je
tvorena obvykle polyetylenem (ale napt.
u obalu typu Tetra Recart i polypropyle-
nem) v tenké vrstvé nanosu (0,05 mm),
aseptickd vrstva, ktera poskytuje vysoce
ucinnou bariéru pred svétlem a kyslikem
je z hliniku (néktefi vyrobci vsak pou-
zivaji jako bariéru i EVOH aj.) o velmi
malé tloustce, cca 0,006 mm.

Vyrobci napojovych kartont patti
k velmi zodpovédnym i z environmen-
talniho hlediska. Na vétsiné obalti od
hlavnich producentt lze najit i oznace-
ni FSC. Tento certifikdt udéluje vyrob-
cim mezinarodni nevladni organizace
Forest Stewardship Council (FSC) pro-
stfednictvim akreditovanych certifikac-
nich firem. A logo na obalu spottebiteli
signalizuje, ze dfevo potfebné k vyrobé
papiru bylo vytézeno legalné a v souladu
se zasadami Setrného, ekologicky a soci-
alné odpoveédného lesniho hospodare-
ni. V ramci zodpovédnosti k Zivotnimu
prostiedi a snizovani uhlikové stopy se
ambiciosné nejvétsi producent, spolec-
nost Tetra Pack, zavazal, Ze do roku 2020
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bude 100 % jim vyrobenych obalt po-
chédzet z FSC certifikovanych zdroji.

Myty a skutecnost

Zatimco baleni ndpoji (predevsim
dzustl, $tav ¢i vina) je vefejnosti akcep-
tovatelné prakticky bez jakychkoli prfi-
pominek, o baleni objemové nejrozsire-
néj$im produktu, mléku, koluje bezpocet
riznych fam a dohadud. V ramci objekti-
vity je vSak nutné pripustit, Ze spottebite-
le to od nakupu neodrazuje.

K nejznaméjsim famam patti ta o ,,re-
cyklovaném® mléku, ktera byla pred ca-
sem probirana i na nékterych interneto-
vych serverech. Obaly jsou v dolni ¢asti
znaceny Cisly a autofi téchto poplagnych
zprav presvédcovali spotiebitele o tom,
ze chybéjici ¢islo uvadi po kolikaté je
mléko do krabice zpracovano. Vysvétle-
ni je vdak mnohem prozaictéjsi. Obaly
se pro vyrobu Tetra Pack obali tisknou
v roli zpravidla nékolik kusti vedle sebe
(optimalizovany layout). Nasledné je
kotou¢ rozfezan na jednotlivé pasy po-
dle jednotlivych designii (4 i vice pasi).
Cislo, které v fadé chybi, pouze uréuje,
z kolikdtého pasu dany obal pochazi.
Chybi-li ¢islo 4, znamena to, Ze obal byl
tisknut na pasu ¢. 4.
bitele, Ze mléko ,v krabici“ je bez Zivin
a plné écek. Pritom prfi samotném Setr-
ném zpracovani metodou UHT (Ultra
Heat Treatment — pri vyuziti této tech-
nologie se mléko na par vtefin zahfeje na
teplotu 135-137 °C a potom velmi rych-
le ochladi) se z mléka neztrati vice nez
10 % vyzivnych latek. Ani ,écka tedy
konzervanty ¢i jiné chemické latky neni
potteba kvili prodlouzeni trvanlivosti do
mléka pridévat. Trvanlivost cca 6 mésictl
zarucuje jiz samotna technologie osetfe-
ni UHT pravé ve spojeni s vicevrstvym
obalem.

Obaly a design
Tvary obalu vychazi z optimalniho
lozeni na paleté. Kvadr ¢i krychle jsou

Slisované baliky roztfidénych kartont
cekaji na zpracovani v papirné.

pochopitelné nejpfiznivéj$im tvarem. Na
druhou stranu z hlediska strukturalniho
designu se jedna o tvar pomérné fadni.
Proto i samotni vyrobci, aniz by se pri-
li§ odchylili od tohoto tvaru, ho riznym
zpltisobem upravuji a nabizeji spotfe-
biteli hned nékolik raznych designt.
Nejzndméjsimi konstrukénimi modifi-
kacemi od Tetra Packu jsou Tetra Brick,
Tetra Top, Tetra Rex, Tetra Prizma, Tetra
Square, Tetra Recart, Tetra Wedge, Tetra
Fino, Tetra Gemina atd. Spole¢nost Elo
Pack nabizi konstrukéni varianty, ¢asto
s libivym tzv. patym panelem vytvore-
nym ryhovanim ve tvaru uzaviené kiiv-
ky (nejzndaméjsi vzory Pure Pack, Dia-
mand Curve, Slim, I Cone atd.).

Presto obaly spiSe nez svym tvarem
zaujmou libivou grafikou ve spojeni
s technicky dokonalym potiskem. Na po-
tisk se pouzivaji pfedev$im dvé technolo-
gie — flexotisk a hlubotisk. Moderni vice-
barevny tisk mtze byt doplnén i dal§imi
trendy zalezitostmi.

Jiz nékolik let vyrobci vina spotiebite-
le presvédcuji, Ze uslechtily mok nemusi

byt nutné jen ve skle a naopak, ze dru-
horada kvalita se nemusi pojit s krabici.
V soucasnosti se mizeme, zvlasté u kva-
litnéjsich vin v kompozitnich obalech
setkat napt. s QR kddy, takze spotiebitel
miuiZe je$té pfed ndkupem pomoci aplika-
ce v chytrém telefonu vino ,,proverit®

Tridéné kartony se

recykluji na kvalitni vlakno

Vzhledem k velkému mnozZstvi napo-
jovych kartont kolem nds (uvadi se, ze
kazdy z nas ro¢né odhodi cca 1,4 kg téch-
to obalt) a vzhledem k velmi kvalitnim
pouzitym surovindm na jejich vyrobu,
je nutné kompozitni ndpojové materialy
tridit a nasledné recyklovat. Recyklovat
1ze dvojim zptisobem, suchou nebo mok-
rou cestou. Obé technologie pfinasi znac-
né odlisny vysledek.

Suchou cestou se slisované vrstvené
obaly drti na malé fragmenty na drticim
zafizeni, nasleduje jejich rovnomérné
rozsypani do formy a lisovani pomoci
teploty a tlaku. Pfi ptisobeni tlaku a tep-
loty dochdzi k prolisovani materialu
a diky roztavenému PE ke spojeni vldken
s folii. Timto zpusobem se vyrabi sta-
vebni pricky, obkladové desky, zatézové
desky na chodniky apod. Se sekundar-
nim vyuzitim ndpojovych kartonu se lze
setkat i v podobé lavicek v parku ¢i kan-
celarskych kuftiku.

Mokréa cesta je realizovana v papir-
néach, kde dochazi k rozseparovani ma-
teridlu na jeho zdkladni slozky a tim
ziskani velmi kvalitniho vlakna, které se
pouziva k vyrobé papiru ¢ilepenky. Tech-
nologie ma v podstaté ¢tyti faze. Zanaska
slisovanych kartond do rozvlaknovace,
vlastni rozvldknéni, od¢erpani vodolatky
s proplachovanim a nezbytné vy¢isténi
rozvlaknovace, véetné vybéru nerozvldk-
néného odpadu. Dulezity pfi zpracovani
je i systém mleti, folie se nesmi rozdrtit,
aby neucpala tfidici zafizeni.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti
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Podnikani

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO DUBEN 2015

Datum Typ platby Popis

1.4.2015 | Dan z pfijm0 Podani vyuctovani dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané na zdariovaci obdobi 2014.
Podani pfiznani a Uhrada dané za rok 2014, nema-li poplatnik povinny audit a pfiznani
zpracovava a predklada sam.

Pojistné Podani piiznani k pojistnému na dichodové spofeni a Uhrada pojistného za rok 2014,

nema-li poplatnik povinny audit.
Podani vyuctovani pojistného na diichodové sporeni.

8.4.2015 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za brezen 2015.

9.4.2015 | Spotrebni dan Spotrebni dar za brfezen 2015 (mimo spotiebni dan z lihu).

15.4.2015 | Dan silni¢ni Platba ¢tvrtletni zélohy na silni¢ni dan.

20.4.2015 | Dan z pfijmq, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socialni zabezpeceni za a funk¢nich pozitkli za biezen 2015, socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené
zaméstnance, zameéstnavatelem za zaméstnance za brezen 2015.

Zdravotni pojisténi za zameéstnance, | Podani hlaseni k zaloze na pojistné na diichodové sporeni za biezen 2015 a splatnost zalohy
Pojistné - II. pili¥ na dichodové sporeni.
Zéloha na sociélni zabezpe¢eni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpecéeni OSVC za brezen 2015.

24.4.2015 | Spotiebni dan Splatnost dané za Unor 2015 (pouze spotiebni dan z lihu).

27.4.2015 | Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za 1. ¢tvrtleti a za bfezen 2015.
Spotfebni dan Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olejd, zelené nafty

a ostatnich /technickych/ benzind za biezen 2015 (pokud vznikl narok).
Energetické dané Darové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za bfezen 2015.
30.4.2015 | Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srézkou podle zvlastni sazby dané za brezen 2015.

Zameéstnavani osob
se zdravotnim postizenim

Zaméstnavatelé, ktefi zaméstnavaji
vice nez 25 zaméstnanci v pracovnim
poméru by méli dle zakona o zamést-
nanosti zaméstnavat osoby se zdravot-
nim postiZenim, nebo by mély odebirat
sluzby popi. vyrobky od firem, které
tyto osoby zaméstnavaji.

Pokud tyto podminky zaméstnavatelé
nesplni, pak jsou povinni jednou za rok
odvést za nesplnéni této povinnosti od-
vod do statniho rozpoctu prostrednic-
tvim mistné pfislusného uradu prace.

Zaméstnavateltim, ktefi zaméstnava-
ji vice nez 25 zaméstnancti v pracovnim
poméru je uloZena v souladu s ust. § 83
¢. 435/20014 Sb. zékona o zaméstnanosti
povinnost do 15. Gnora oznamit mistné
piislugnému Utadu prace CR tzv. plnéni
povinného podilu zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim a jeho zpusob
plnéni. Zaméstnavatelé musi zjistit pri-
mérny rocni prepocteny pocet zamést-

nanct. Tyto propocty se provadéji podle
§ 15 vyhl. ¢. 518/204 Sb., kterou se prova-
di zdkon o zaméstnanosti.

Do poctu odpracovanych hodin se za-
pocitavaji véechny skute¢né odpracované
hodiny zaméstnanct v pracovnim pomé-
ru, naopak se do tohoto poctu neuvadéji
tzv. dohodafi, tj. osoby pracujici na za-
klad¢é dohod o pracich konanych mimo
pracovni pomér, nezapocitivaji se tedy
ani jejich odpracované hodiny.

Odpracovana doba se pro ucely tohoto
propoctu zvysuje o neodpracované hodi-
ny z dtivodu prekazek v préci tj. v dusled-
ku ¢erpani dovolené, nemoci, o$etfovani
¢lena rodiny.

Do téchto hodin se v§ak nezapocitava
matefska dovolend, nebo doba pracovni
neschopnosti, za kterou nejsou poskyto-
vany davky nemocenského pojisténi.

Celkova odpracovana doba se poté vy-
déli stanovenym fondem pracovni doby.

Pokud spole¢nost zaméstnava zamést-
nance v ruznych pracovnich rezimech,
musi u kazdého rezimu vypocitat pri-
mérné piepoctené stavy zaméstnanch
zvlast. Nejbéznéjsi je 40 hodinova tyden-
ni pracovni doba, ale mohou také praco-
vat napf. 38,75 hodin tydné, nebo 37,5
hodin, vzdy zélezi na charakteru prace.
Priimérny pfepocteny pocet zaméstnan-
cti se provadi na dvé desetinnd mista.
Z takto zjisténého primérného ro¢niho
prepoclteného stavu zaméstnancu se sta-
novi podil 4 %.

Prtiklad 1
Kliknéte pro vice informaci

Nahradni plnéni

Povinny podil zaméstnavani zamést-
nanct se zdravotnim postizenim miize
organizace plnit, zaméstnavanim téchto
zaméstnancil, nebo odbérem vyrobki
a sluzeb nebo zadanim zakazek, tzv. na-
hradnim plnénim anebo kombinaci obou
téchto forem. Zaméstnavatelé, ktefi mo-
hou poskytovat nahradni plnéni, musi
zaméstndvat vice nez 50 % zaméstnanci
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se zdravotnim postizenim, musi mit k to-
muto zaméstnavani povoleni prislusného
uradu prace. Katalog téchto zaméstnava-
telll je zvefejnén ne www strankach ara-
du prace v sekci ,Zaméstnavani OZP

V druhé fazi vypoctu je tfeba jesté
stanovit primérny ro¢ni prepocteny stav
zaméstnanci se zdravotnim postizenim.
Postup vypoctu je totozny s postupem
uvedenym v druhém odstaveci.

Pocet odebranych vyrobk a sluzeb se
provadi dle ust. § 18 vyhl. 518/2004 Sb.,
kterym se provadi zikon o zaméstnanos-
ti. Vypocte se tak, Ze se cena vSech usku-
te¢nénych zaplacenych vyrobkd, nebo
sluzeb v cenach bez DPH vydéli sedmi-
nasobkem priamérné mési¢ni mzdy v na-
rodnim hospodatstvi za 1.-3. ¢tvrtleti,
v roce 2014 byla tato ¢astka 176 253 K¢.

Podminkou je, aby vSechny uplatné-
né odbéry byly uskute¢nény v daném
roce a v ptipadé splatnosti mimo prtislus-
né obdobi, aby byly zaplaceny do 15. 2.
nasledujiciho roku. Pokud by se jednalo
o splatkovy prodej, pak se zapocitévaji
splatky zaplacené v ptislusném roce.

Odvod do statniho

rozpoctu

Mtize nastat situace, kdy organizace
nezaméstnava zadného zaméstnance se
zdravotnim postizenim a neuplatiuje
zadné nahradni plnéni, nebo na zakladé
vypoctu zjisti, Ze uplatnéna plnéni nedo-
stacuji vypoctenému povinnému podilu.
V tento moment nastoupi vlastni odvod
do statniho rozpoctu. Odvod do statni-
ho rozpoctu ¢ini 2,5 ndsobek pramérné
mzdy v narodnim hospodarstvi. Za 1.-3.
Ctvrtleti, v roce 2014 ¢inila tato castka
62 947,50 K¢. Vypoctena castka se zao-
krouhluje na celé koruny nahoru.

é Ptiklad 2

Kliknéte pro vice informaci

Definice osoby se zdravotnim posti-
Zenim

Definice téchto osob je uvedena v § 67
Zakona o zaméstnanosti. Osobami se
zdravotnim postizenim jsou fyzické oso-
by, které jsou organem socialniho zabez-
peceni uzndny:

a) invalidnimi ve tfetim stupni (dale je

Yy v

»0soba s téz§im zdravotnim postizenim®)

b) invalidnimi v prvnim nebo druhém
stupni, ¢) zdravotné znevyhodnénymi
(déle jen ,,0soba zdravotné znevyhodné-
nad”).

Osobou zdravotné znevyhodnénou
je fyzickd osoba, kterd ma zachovanu
schopnost vykonavat soustavné zamést-
nani nebo jinou vydéle¢nou ¢innost, ale
jeji schopnosti byt nebo ztstat pracovné
zaclenéna, vykonavat dosavadni povolani
nebo vyuzit dosavadni kvalifikaci nebo
kvalifikaci ziskat jsou podstatné omezeny
z divodu jejtho dlouhodobé nepfiznivé-
ho zdravotniho stavu.

Za dlouhodobé neptiznivy zdravotni
stav se pro ucely tohoto zdkona povazuje
zdravotni stav, ktery podle poznatka 1é-
katské védy ma trvat déle nez jeden rok
a podstatné omezuje télesné, smyslové
nebo dusevni schopnosti, a tim i schop-
nost pracovniho uplatnéni.

Skute¢nost, ze je osobou se zdravot-
nim postizenim, doklada fyzicka osoba:

a) posudkem nebo potvrzenim orga-
nu socialntho zabezpeceni v pripadech
uvedenych v pism. a) nebo b),

b) potvrzenim nebo rozhodnutim or-
ganu socidlniho zabezpeceni v pripadé
uvedeném v pism. c).

Za osoby se zdravotnim postizenim
podle odstavce pism. b) se povazuji i fy-
zické osoby, které byly organem socidlni-
ho zabezpeceni posouzeny, Ze jiz nejsou

invalidni, a to po dobu 12 mésicti ode dne
tohoto posouzeni.

Zmény od 1. ledna 2015

Od 1. ledna 2015 je znovu zavedena
kategorie osob se zdravotnim znevyhod-
nénim. Zaméstnavatelé si budou moci
tyto osoby zapocitat v ramci nahradniho
plnéni a stejné tak ziskat prispévek na je-
jich zaméstnavani.

Statut osoby zdravotné znevyhodnéné
byl pfiznavan na zékladé zadosti ufadem
prace pouze do konce roku 2011. Od roku
2012 se jiz tento statut nepriznaval, pou-
ze ,,dobihaji“ stavajici vydana potvrzeni.
Okruh ufedné uznanych osob zdravotné
znevyhodnénych se tak postupné zuzoval
(bez ohledu na jejich zdravotni stav).

Osoby zdravotné znevyhodnéné jsou
opét zavedeny od roku 2015. V souladu
s novelou zakona o zaméstnanosti a sou-
visejicich zakonu je kategorie osob zdra-
votné znevyhodnénych opétovné zavede-
na. Jedna se o osobu, ktera md zachovanu
schopnost vykondvat soustavné zamést-
nani nebo jinou vydéle¢nou ¢innost, ale
jeji schopnosti byt nebo zistat pracovné
zaclenéna, vykonavat dosavadni povolani
nebo vyuzit dosavadni kvalifikaci nebo
kvalifikaci ziskat jsou podstatné ome-
zeny z divodu jejiho dlouhodobé ne-
ptiznivého zdravotniho stavu. Osobou
zdravotné znevyhodnénou v8ak soucasné
nemuze byt osoba, ktera je osobou inva-
lidni. Za dlouhodobé neptiznivy zdravot-
ni stav se pro ucely tohoto zdkona pova-
zuje zdravotni stav, ktery podle poznatki
lékaiské védy ma trvat déle nez jeden
rok a podstatné omezuje télesné, smy-
slové nebo dusevni schopnosti, a tim
i schopnost pracovniho uplatnéni.

Skutecnost, Ze je fyzickd osoba osobou
zdravotné znevyhodnénou, nyni rozho-
duje a potvrzuje Ceska sprava socialni-
ho zabezpeceni, resp. prislusnd okresni
sprava socidlniho zabezpeceni. Ovsem
pokud byl ob¢an pred 31. prosincem
2011 uznan za osobu zdravotné znevy-
hodnénou trvale, ma tento status i po
1. lednu 2015 a nemusi podavat novou
zadost.

Pokracovdni élanku

Kliknéte pro vice informaci

vy

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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Pravni radce

Konkurenc¢ni dolozka
v obchodnich vztazich

Pomérné castym a obvyklym institutem obchodniho prava je
takzvana konkurencni dolozka. S konkuren¢ni dolozkou se se-
tkavame nejcastéji u smluv o obchodnim zastoupeni, ale vyjim-
kou nejsou i ve smlouvach o prevodu obchodniho podilu. Kon-
kurencni dolozky se objevuji i v pracovnich smlouvach.

onkuren¢ni dolozka je institut,
Kkter)'fm se jedna strana druhé za-

véaze, Ze na urcitém misté po ur-
¢itou dobu nebude vykonavat ¢innost,
ktera je konkurenéni k ¢innosti této
druhé strany.

Aby byla dolozka platna, je dle sou-
Casné legislativy nutnych nékolik nd-
lezitosti. Predné musi byt v dolozce
vymezeno uzemi, okruh ¢innosti nebo
okruh osob, kterych se zakaz konku-
ren¢nfho jednani tyka.

Zakon bohuzel neni natolik jasny,
aby bylo urcitelné, zda staci pouze vy-
mezit jedno ze tfi uvedenych kritérii,
tedy bud jenom tzemi, jenom okruh
¢innosti, nebo jenom okruh osob. Exis-
tuji nazory, které podporuji tento vy-
klad, ¢ili zZe staci pouze specifikovat jed-
no ze zakonem pozadovanych kritérii
a zbyld dvé neni nutné uvadét, nicméné
je tieba Fici, Ze naopak existuji nazory,
dle nichz je nutné v konkuren¢ni doloz-
ce vymezit vSechna tfi kritéria.

Vzhledem k tomu, Ze ptipadnym po-
stihem je zde neplatnost konkuren¢ni
dolozky a vzhledem k tomu, ze minuld
uprava dolozky v obchodnim zdkoniku
pozadovala pro platnost dolozky vyme-
zeni vSech kritérii, je nutné doporucit
tento postup i pro dolozky uzavirané za
soucasného legislativniho stavu. Mini-
malné do doby, nez nam judikatura pri-
nese rozhodny vyklad.

Maximum je pét let

Maximalni doba, na niz muize byt
konkurenéni dolozka uzavtena, ¢ini pét

let. Byla-li uzaviena na delsi dobu, plati,
ze byla uzaviena na pét let.

Zakon dale zakazuje konkurencni
dolozku omezujici zavazanou stranu
vice, nez vyzaduje potfebna ochrana
opravnéné strany. V pripadé poruseni
tohoto zakonného pravidla muze soud
na navrh dotcené strany konkurencni
dolozku omezit, zrusit, nebo prohlasit
za neplatnou. Toto ustanoveni korigu-
je nepfimétené dolozky. Zakon se tedy
snazi donutit strany, aby si uzaviely vy-
rovnanou a priméfenou konkurenéni
dolozku.

,—"'/

Foto: Shutterstock.com / NotarYES

— |

V souvislosti s timto ustanovenim je
tfeba zminit problematiku uplatnosti
dolozky, tedy zdali musi byt zavazujici
se strané poskytnuto protiplnéni za to,
ze se zifikd vykonu urcitych cinnosti.
Za minulé upravy k takovému vykladu
judikatura nedospéla, tudiz bylo platné
se zavazat v konkuren¢ni doloZce bez
uplaty. Za nového zakona, jenz relativné
kopiruje staré znéni, se prozatim vyklad
neméni, nicméné vzhledem k tomu, ze

toto ustanoveni davd soudu svobodu
rozhodnout, zda je konkuren¢ni doloz-
ka prili§ omezujici a nepfimérena, neni
mozné vyloucit zménu postoje soudit
k této otazce, pricemz se jiz ozyvaji hla-
sy, ze by méla byt konkuren¢ni dolozka
uplatna. Do budoucna je tedy tfeba sina
toto davat pozor a sledovat vyvoj.

Smlouvy o obchodnim

zastoupeni

Vyse uvedené je aplikovatelné na
vSechny konkuren¢ni dolozky, jez mo-
hou byt soucasti v podstaté kteréhokoliv
smluvniho typu, av$ak s vyjimkou kon-
kuren¢ni dolozky sjedndvané v ramci
smluv o obchodnim zastoupeni. V pri-
padé téchto smluv obsahuje zdkon spe-
cialni ustanoveni o konkuren¢ni doloz-
ce, kdy se obecna ustanoveni popsana
vy$e neuplatni.

Konkuren¢ni dolozka sjednana
v ramci smlouvy o obchodnim za-
stoupeni muze byt ujednana pouze
na maximélni dobu dvou let a to pod
sankci neplatnosti, na rozdil od obec-
né konkuren¢ni dolozky, kde sankce za
prekroceni doby je pouze automaticka
platnost na dobu péti let. Dale je v kon-
kuren¢ni dolozce u smlouvy o obchod-
nim zastoupeni tfeba ujednat bud uze-
mi, nebo okruh osob na urcitém uzemi,
vici nimZz nesmi obchodni zastupce
(¢ili osoba zavazana z dolozky) vyko-
navat ¢innost, ktera by méla soutézni
povahu ve vztahu k podnikani zastou-
peného, zejména tu ¢innost, kterou pri
obchodnim zastoupeni vykonaval pro
zastoupeného. Stejné jako v pripadé
obecné konkuren¢ni dolozky, i zde ma
soud moderaéni pravo omezit nepti-
métenou konkurenéni dolozku.

Z vyse uvedeného by tak nyni mélo
byt jasnéjsi, jaké prvky konkurenéni
dolozka ma a na co si je tieba pfi jejim
sjednavéni dat pozor. A to je to hlavni,
co mél tento ¢lanek za cil.

Mgr. Josef Micka,
Advokdtni kanceld?t REHAK LEGAL

46

Reta 'hlz,lm'g

4/2015




Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi kvéten-cerven 2015

KVETEN

TuttoFood Mildn 3.-6.5. Mezinarodni veletrh potravin www.tuttofood.it

Sial China Sanghaj 6.-8.5. Nejvyznamnéjsi asijska prehlidka potravinérstvi a potravinaiskych
produktl www.sialchina.com

Reklama - polygraf Praha 12.-14.5. 22.veletrh reklamy, médii, polygrafie a obalt www.reklama-fair.cz

Marketing Praha 13.5. Kongres pro vedouci manazery z oblasti marketingu a komunikace a dalsi

Management odborniky, ktefi se marketingem zabyvaji www.marketingmanagement.cz

Anufood Euroasia Istanbul 14.-16.5. Veletrh potravinaiskych & ndpojovych technologii
http://anufoodeurasia.com/ANUFOOD-Eurasia/index-2.php

International Wine Londyn 18.-20.5. Mezindrodni vinarsky veletrh www.londonwinefair.com

Fair

PLMA Amsterodam 19.-20.5. Mezindrodni veletrh privatnich znacek www.plmainternational.com

Grand Prix Vinex Brno 23.-24.5. Mezinarodni soutéz vin Grand Prix Vinex 2015 - verejna ochutnavka

soutéznich vin www.grand-prix-vinex.cz

Wine Prague Praha 25.-27.5. Mezinarodni veletrh vina pro profesionaly a odbornou verejnost
www.wineprague.com

Retail Con Praha 28.5. Setkani obchodnikl a zastupct nakupnich center www.centers.cz

CERVEN

Vinexpo Bordeaux 14.-16.6. Mezindrodni vinafsky veletrh www.vinexpo.com/fr/
Vivanti Dusseldorf 27.-29.6. Odborny veletrh pro Zivotni styl www.vivanti-messe.de
Imbibe Live Londyn 29.-30.6. Vystava zaméfend na nadpojovy primysl http://live.imbibe.com/

Zapiste st do
kallendire

bude zdokonalovat ochutnavkovy bar ve

B rau B eVia I e 2 O 1 5 . VI'tEjte "d oma “ spolupréci s institutem Doemens. Hosté
b , k s 7 d veletrhu pak mohou dokonce celit vyzvé
— oborove setkani se srdcem a rozumem | ,chumivee vody. ek

V dobé od 10. do 12. listopadu 2015
se na veletrhu investi¢nich celkd pro
napojovy prumysl bude opét vSechno
tocit kolem procesniho fetézce vyroby
napoju: suroviny, vykonné technologie,
efektivni logisticka FeSeni a svézi marke-
tingové napady.

Hity veletrhu: Kreativni pivni kultura
potkava Prémiové lihoviny. Vyjimecny
pozitek — jiz v roce 2014 se motto tren-
dového tématu , Kreativni pivni kultura®
trefilo do ¢erného. Ale protoze na Brau-
Beviale nejde jenom o $tavu z je¢mene,
ale vSeobecné o pozitek z piti, mohou se eTRAl
navstévnici v roce 2015 zacastnit kromeé
Kreativni pivni kultury i prednasek, pre-
zentaci a specidlnich ochutnavek prémi-
ovych lihovin a vina. K tomuto ucelu se

piLs W FILZ.

SECHS

Foto: BrauBeviale 2014
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ZaloZeno 1879
1

Tradice vyroby jiz 135 let

Cely sortiment vyrabime z kvalitni heralticke
vody z podzemnich pramenist

o
Napoje 0,51 PET - sycené i nesycené slazeny vyhradné cukrem

Sycené: Malina, Oranz, Cola, Laguna, Citon, Limetka, Cimo, Medova, Zazvorova s medem, Energy drink Wing
Nesycené: Multivitamin, Piticko Meruiika, Piticko Visiiova cola / Balené vody: Neperliva voda, Jemné perliva voda, Perliva voda

Sudové limonady KEG 30 a 50 litra Napoje 0,33 1 vratné sklo - sycené i nesycené slazeny vyhradné cukrem
slazeny vyhradné cukrem, s ovocnou $tivou Sycené: Malina, Jablko, Oran, Nord cola, Laguna, Ciry citron, Tonic, Limetka
Cimo, ZON kola, Malina Nesycené: Multivitamin OranZ / Balené vody: Sodova voda, Jemné perliva voda, Neperlivi voda

S W -
Limonady PLUS 2 litry PET Tocené limonady 1,5 litru PET

Multivitaminy 2 litry PET
Oranz, Cerny rybiz, Multivitamin Oranz, Citron, Cola Malina, Pomeran¢, Jablko-citron

[

Sirupy kanystr 3 litry
slazeny vyhradné cukrem, bez chemickych barviv a konzervanti
Malina extra, Citron extra, Oranz extra, Lesni smés extra,
Espresso extra

Balené vody Ochucené neperlivé vody
Neperlivé voda 0,33 1 sklo, 0,5 1 a 1,51 PET, Jemné perliva 0,33 1sklo, 0,51a 1,51 PET, 1,5 litru PET - slazeny vyhradné
Perliva voda 0,5 a 1,51 PET, Sodovi voda 0,33 1 sklo a 21 PET cukrem, bez chemickych barviv
Malina, Jahoda, Citrén

Y - | Smés sirupti 0,51 PET Sirupy kanystry
Sirupy kanystr 1 litr . . slazena vyhradnd 5al101l
slazeny vyhradné cukrem, bez chemickych | = - — cukrem, bez chemickych Oranz, Citron,
barviv a konzervantt - T . barviv a konzervantu Cola, Malina, Cimo,
Malina extra, Citron extra, Oranz extra, il Malina + Oranz : Jablko, Laguna, Me-
Lesni smés extra, Espresso extra + Lesni smés + Citron \ dova




NENI HRDINSTVI VYZNAT
LASKU PO PETI PIVECH,

-ALE-
HNED PO TOM PRVNIM

PRVNi BOHEMIAN ALE NA CESKEM TRHU
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