Cesi jsou prebornici v bezkontaktnin
»V nasi zemi se realizuje mésicné ne
Evropy,” fika v rozhovoru pro Reta
spolecnosti MasterCard Europe p
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Editorial

Nechavate se radi rozmazlovat?
Vas zakaznik také...

Jste naro¢nymi zakazniky nebo jste na-
opak tolerantni k nedostatkiim a k chybam
v prodejné, kde zrovna nakupujete? Jste
trpélivi, kdyz jako zdkaznik musite vyfizo-
vat reklamaci, nemutiZzete najit urcité zbozi
v prodejné nebo prodavace, ktery by Vam
poradil?

Presné v takovych situacich je nutné po-
lozit si otazku: Jak tento problém pomdha-
me fesit zdkaznikim v nagich prodejnach?
Pokud budete spokojenym zakaznikem ve
vlastnich prodejnach, pak budou patrné
spokojeni i vasi zakaznici. Zda se to byt tak
jednoduché...

Jak je tedy mozné, ze se zakaznik Cas-
to citi nespokojen s chovanim personélu,
nabidkou zbozi nebo jeho kvalitou? Zna-
mena to, ze zdkaznik je naroc¢néjsi nez
obchodnik, ktery mu zbozi nabizi? Nebo
jen obchodnik zdkaznika podcenuje? Proc¢
zdkaznikovi pripadd, Ze ho obchodnik
»balamuti“? Jak si mize obchod vybudovat
prestiz a divéru zakaznika?

Podobnych otazek by mohl vzniknout
cely seznam. Odpovédi na né hledaji od-
bornici na retail i sami obchodnici. Nézo-
ry a zkusenosti pfinddi i aktualni vydani
Retail Info Plus.

Jak je jiz v ptipadé naseho ¢asopisu tra-
dici, prvni vydani leto§niho roku se dosta-
va do rukou ucastnikii konference Retail
Summit. I tentokrat je dvojcislo leden-
unor tematicky propojeno s konferenci.

Stante se ¢leny skupiny Retail

Kromé ¢lankd, které pfimo souvisi s jejim
programem (najdete u nich logo konfe-
rence), jsme do vydani zaradili predevsim
témata spojena se zakaznikem, servisem
a s trendy v nakupovani obecné. Nechy-
bi samozfejmé ani tématika e-commerce
a m-commerce.

Jako jeden z medidlnich partnerd le-
tosniho ro¢niku ocenéni MasterCard Ob-
chodnik roku 2013 ptind$ime aktualni vy-
sledky a medailonky finalistt v kategoriich
osobnost a inovace obchodu, jejichz vitéze
voli pravé ucastnici Retail Summitu.

Prijemné - a doufam, Ze i zajimavé ¢teni
- pieje za tym Retail Info Plus

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

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

Aktuality

Farmaiskym obchodiim se v roce 2013 dafilo

Praha/ek - Né&§ Grunt, sit vlastnich
obchodu a fransiz, kterd se specializuje
na vyrobky od mistnich malych a stfed-
nich dodavateltt a na regionalni speci-
ality, otevrela v minulém obdobi sedm
novych prodejen. Celkové se tak pod
hlavickou Naseho Gruntu vyskytuje cel-
kové 27 prodejen po celé Ceské republice.
Obchody najdeme jiz v jedendcti krajich,
do zbylych tii se chce spole¢nost rozsirit
v roce 2014.

Také po ekonomické strance se obcho-
dam dafilo - trzby i obrat se v uplynulém
obdobi vyrazné zvysily. ,Oc¢ekavame, Ze
trzby celé sité budou letos i s DPH zhru-
ba 90 miliont korun, dosdhneme tak
v podstaté jejich zdvojnasobeni. V roce
2012 byly trzby asi 47 miliontt korun,*

SOCRCR
Vyhled na rok 2014 nadale nejisty

Praha/ek - Podle sdéleni obchodnikd,
ktefi jsou ¢leny Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR (SOCR CR), se trzby
v roce 2013 stabilizovaly a dosahly trov-
né predeslého roku.

Tento vysledek povazuje SOCR CR
s ohledem na celkovou situaci za pozitiv-
ni a véri, ze by v letoSnim roce méla byt
uroven lonskych trzeb alespon zachova-
na. Vyznamné oziveni viak neocekava.

Vlivem intervence CNB a jeji nésledné
medializaci panuje zatim ve spole¢nosti
pomérné pesimistickd nalada. Ocekava

VZdy to nejlepsi..!
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potvrzuje Jiti Malek, jeden ze zakladatelt
spolec¢nosti.

Jednou z hlavnich myslenek celého
projektu je podpora drobnych lokélnich
prodejct, spolu s roz$ifovanim poétu pro-
dejnich mist tedy stoupd i pocet pfimych
dodavatelt Naseho Gruntu. Jsou mezi
nimi napriklad drobni zelinafi, pekafi,
feznici nebo vyrobci mosti a ovocnych
palenek. Celkové je jich dnes uz pres 170.

Spole¢nost Na§ Grunt je ryze ¢eskou
spole¢nosti fungujici na principu fransizy
a vlastnich kamennych obchodu. Vznik-
la v roce 2010 a zaméfuje se na prodej
tradi¢nich ceskych potravin od malych
a sttednich producentti. V soucasné dobé
je nejvétsim provozovatelem sité farmar-
skych prodejen.

se zdrazeni polozek napii¢ celym sorti-
mentem, které jsou do Ceské republiky
dovazeny, ale i téch, kde je ¢eska vyroba
zavisld na zahrani¢nich subdodavatelich.

»Jako v uplynulych letech ocekavame
i letos velmi naro¢né konkurené¢ni pro-
sttedi. Vyvoj je nyni tézké odhadnout
vzhledem k mnoha faktortim (napft. kup-
ni sila, vyvoj cen komodit, vliv kurzu
koruny na dovozy, inflace...), které ho
budou ovliviiovat. Zakaznici jsou v sou-
¢asné dobé velmi nejisti, reaguji silné na
cenové akce a nakupuji vSeobecné velmi
opatrné a selektivné. Doufame ale ve sta-
bilizaci az velmi mirny rist, fika Zdenék
Juracka, prezident SOCR CR.

Julius Meinl

Navrat do Ceské republiky
s luxusnim domem potravin

Praha/ek - Pocet specializovanych
prodejen se syry, vinem, farmarskymi ¢i
bio potravinami rychle nartista. Na ces-
ky trh se nyni rozhodla vratit i rakouska
znacka Julius Meinl, ktera ma v seg-
mentu prodeje delikates vice nez 80le-
tou tradici. Na prestizni adrese v ulici
28. fijna v centru Prahy otevfela pred
Vanoci luxusni obchod s delikatesami.
Tripatrovy gurmansky paldc nabizi na
2500 m* velky vybér potravin domaciho
i zahrani¢niho ptivodu a také restauraci,
kavérnu a bar.

Podobny obchod md spole¢nost pou-
ze ve Vidni, na znamé ulici Am Graben.
Na prazské pobocce si chee Julius Meinl
otestovat $ance konceptu i pro jiné za-
hrani¢ni trhy, kde by v budoucnu chtél
otevrit dalsi obchody.
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Kaufland

Zahajena spoluprace se spole¢nosti
Tchibo

Praha/ek - Koncem roku 2013 byl na
vybranych prodejnich Kaufland spustén
pilotni projekt spoluprace se spole¢nosti
Tchibo. Projekt potrva zhruba rok a na-
sledné bude vyhodnoceno, zda dojde
k roz$ifeni sortimentu produkti znacky
na vice ¢i dokonce na vsechny filialky.

Sest prodejen, konkrétné Brno - Bo-
hunice, Ceské Budéjovice, Olomouc,
Plzen - Bory, Praha 3 - Jarov a Praha 6

APEK
Elektronicky obchod vzrostl o 15 %
Praha/ek - Podle ocekavani také v roce
2013 pokracoval riist objemt prodané-
ho zbozi a sluzeb po internetu. Za zbozi
utratili Cesi online 50 mld. K¢, za sluzby
dalsich 20. Celkové tak oproti roku 2012
doslo k navyseni obratti o vice nez 15 %.
»Rok 2013 hodnoti e-obchodnici jako
uspésny. Zatimco cely maloobchod stag-
noval nebo rostl pouze mirné, na interne-
tu se podarilo pokracovat v rustu. Prede-
v§im vanocni obdobi, které zacalo letos
diky intervenci CNB nabirat na obrat-
kach jiz v listopadu, bylo opravdu tspés-
né,“ fika vykonny reditel APEK a ¢len
piedstavenstva SOCR CR Jan Vetyska
a dodava ,,Podle nasich vyzkumu koupilo
alespon jeden vano¢ni darek online 76 %
uzivatell internetu.*

- Vypich, pracuje v soucasnosti s kon-
ceptem 4+1, tedy ¢tyfi regaly nepotravi-
narského zbozi (Non Food) a jeden mo-
dul kavy Tchibo. Pouze prodejna Ostrava
- Maridnské Hory ma nepotravinaiskeé-
mu zbozi vyhrazeno regali pét.

Sortiment Tchibo se bude castecné
obménovat v tydennim cyklu. Zakazni-
ci si zde budou moci koupit kromé kavy
i dal$i produkty znacky Tchibo, jako
napriklad domadci potreby, textil, obuv,
modni dopliky, elektroniku, hra¢ky, pa-
pir, dekorace a podobné.

Nejcastéji utraci v e-shopech muz ve
véku 25 az 34 let se stfednim, nebo vys-
$im vzdélani. Zajimavé také je, Ze nejpo-
nejvétsich a nejmensich obci v CR. ,Na
jedné strané vyuzivaji nakupujici z nej-
vétsich mést Sirokych moznosti doruce-
ni zbozi (¢i jeho vyzvednuti). Na strané
druhé potom obyvatelé nejmensich obci
vyuzivaji toho, Ze na internetu sezenou
vSe, co Vv jejich okoli nenajdou a nemusi
kvili tomu podstupovat dlouhé cesty do
vétsich meést,“ hodnoti Jan Vetyska.

A jaka jsou ocekavani do roku 2014?
»Domnivame se, ze riist ceské e-komerce
bude dale pokracovat. Podle nasich prv-
nich odhadt by se mél opét pohybovat
okolo 15 %, uzavira Vetyska.
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Vystavisté bude vonét kavou a dobrotami

Potravinaiské veletrhy SALIMA oslavuji 40. vyroci — prvni navstévniky pfi-
vitaly jiz v roce 1974. Letosni navstévniky veletrhii, které za¢nou 25. tnora

2014, ceka mnoho novinek a zmén.

je, Ze veletrh SALIMA 2014 bude po
nékolikaleté prestavce urcen nejen od-
bornikiim z potravinarskych branzi, ale
i §iroké verejnosti. V obou kfidlech his-
torického pavilonu A nazvaného ,,Pavi-
lon potravin a napoju“ budou tuzemsti
i zahranic¢ni vyrobci nabizet potravinar-
ské produkty a gastronomické zazitky.
V tomto pavilonu se mohou navstév-
nici seznamit s vyrobky vystavovateld,
ochutnat je a zakoupit si je.

Mezi napoji bude dominovat kava,
zastupci firem nabidnou nejrozmani-
téjs$i druhy kavy riaznych chuti a vini.
Chybét nebude predstaveni kvalitnich
druht piva z malych pivovarti nebo
ochutnavky nejlepsich jihomoravskych
vin ¢i destilati. Své chuté a nazory
mohou navstévnici porovnat v degus-

ta¢nich soutézich spojenych s moZznou
vyhrou zajimavych cen od partnert ve-
letrhu.

Casti komplexu potravinafskych ve-
letrhi je i veletrh INTECO. Formou
»frontcooking show* budou technolo-
gie pro pripravu pokrmu predvedeny
primo v praxi. Pekafsko mlynarsky ve-
letrh MBK, predstavi Pekaiské forum,
soutéz Pekaf roku, prezentace femesl-
nych pekaren, peceni z predvadénych
surovin, vyrobu zmrzliny a cukrafskych
produkt.

Soucasné s potravinarskymi veletr-
hy bude probihat dvojice veletrha pro
obalovy a tiskafsky pramysl EMBAX
a PRINTexpo, po kterém shodné volali
zastupci obou stran.

(Dalsi informace k veletrhu najdete
na str. 57.)

Sledujte @RetaillnfoPlus
twitterd

Akceptace cinskych karet UnionPay

v Cesku nabird obrdtky

Spolecnost Global Payments Euro-
pe zahdjila pilotni projekt akceptace
karet UnionPay na ceském trhu. Zajem
obchodnikii predcil o¢ekavani, nyni je
fada na bankach.

Posledni lednovy tyden pfinesl nejen
novy cinsky rok, ale také pilotni projekt
akceptace karet UnionPay u vybranych
obchodnikd v Praze. ,Navazujeme tak na
uspésné rozsiteni akceptace téchto karet na
vsech bankomatech Komeréni banky v roce
2012. Nyni pfindsSime moznost prijimat
karty UnionPay i obchodnikim na jejich
platebnich termindlech. Tuto sluzbu dosud
Zddny domdci poskytovatel platebnich slu-
Zeb nenabizel,” fika Vit Skiebsky, marketin-
govy manazer Global Payments Europe.

Cinska karetni asociace UnionPay je
s vice nez 4 miliardami vydanych karet

nejvétsi karetni aso-
ciaci na svété. Pocet
turistd z Ciny a dal-
Sich zemi jihovychodni Asie, kde je za-
stoupeni UnionPay nejsilngjsi, kazdoro¢né
vyznamné roste a jejich Utrata za zbozi
a sluzby vysoce prevysuje vydaje turistd
z ostatnich zemi. Turisté z Ciny v Cesku
prameérné utrati 12 500 K¢, prdmérna hod-
nota nakupu zaplaceného kartou Union-
Pay pak dosahuje bezmala 1 000 Euro.
Pilotni projekt mél plivodné zahrnovat
pouze deset vybranych obchodnikd, nic-
méné jiz dnesnim dnem je ziejmé, Ze toto
¢islo bude stoupat. ,Zdjem o akceptaci
karet UnionPay vyjddrilo jiz nékolik prémio-
vych retailerd, restauraci a hotelovych retéz-
. Pro akceptaci téchto karet jsou vhodné
zejména obchody (i sluzby v turisticky nej-

i

Tesco Stores CR
Potraviny on-line slavi druhé vyro¢i

Praha/ek - Béhem dvou let fidi-
¢i v dodavkach Tesco rozvezli jiz pres
22 mil. kust zbozi a najeli vice nez
3,5 mil. kilometrti. Nejcastéji objedna-
vanou polozkou pres internet za rok
2013 bylo polotu¢né mléko, kterého ri-
di¢i dorucili pres 100 tis. litrti, a banany
— téch se rozvezlo pres 90 tis. kilogra-
mu. Pramérné si zakaznici objednavaji
75 polozek v ramci jednoho nakupu.
Nejfrekventovanéjsi dobou nakupt pres
internet je patek a sobota. Zakaznici
mohou nakupovat také pomoci mobilni
aplikace na chytrych telefonech.

Pro rok 2014 je pripraveno také né-
kolik on-line novinek, napt. rozvoj jiz
existujici mobilni aplikace Potraviny
on-line nebo rtzné personalizované
akce usité jednotlivym zdkazniktim pri-
mo na miru.

vice navitévovanych cdstech Ceska. Nejvice
obchodniki v nasem pilotnim projektu pu-
sobi v historickém centru Prahy,” vysvétluje
Skrebsky.

V ramci pilotniho projektu jsou k pfiji-
mani karet UnionPay vyuzivany samostat-
né platebni terminaly. V komerénim pro-
vozu véak bude obchodniktim stacit jejich
stavajici termindl, do kterého se pouze
nahraje nova aplikace. Tomuto kroku v3ak
musi pfedchézet souhlas banky, ktera ob-
chodnikovi dany terminal poskytla. Inicia-
tiva spole¢nosti Global Payments Europe
tak vytvafi podminky pro dalsi rlst sité
obchodnich mist, ve kterych Ize platit kar-
tami UnionPay. Tim navazuje na prevzeti
acquiringu karet American Express, které
Global Payments Europe oznamilo v cerv-
nu minulého roku. ,Diky tomuto projektu
muZeme poskytovat komplexnéjsi sluzby
nasim bankovnim partnerdm, pfispét k po-
sileni jejich vztahu s obchodniky a celkové
zlepsit komfort pti placeni kartou v celé Ces-
ké republice,” dodava Skrebsky.

Reta H:fg
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Pripravte se na zmeény,
které prodejcum potravin
chystad rok 2014

Nevime, zda rok 2014 bude pro retail ro-
kem hubenym ¢i tu¢nym. Nevime, jak si po-
vede nova vlada, nevime, zda se konec¢né
vyplni optimistické prognézy a ekonomika
se odrazi ode dna. Jedno ale vime. Bude to
rok nad jiné naroc¢ny, plny legislativnich
zmén a pokracujiciho tvrdého boje o sta-
le narocnéjsiho zédkaznika. Obstoji jen ti
nejlépe pripraveni. A na co konkrétné se
pfi exekuci strategie pro rok 2014 zaméfit?
Zéasadnimi retailovymi udalostmi letosniho
roku nas provede Petr Baudys, specialista
na management kvality a oznacovani po-
travin a feditel auditorské a konzulta¢ni
spolecnosti QSL.

Revoluce v oznacovdni potravin

O tomto tématu se uz ledacos napsa-
lo i feklo. A neni divu, vzdyt oznacovani
potravin dozna natolik zdsadnich zmén,
Ze vétsina potravinaiskych vyrobkd bude
muset byt preznacena. ,Vsem retailerGm
doporucuji vyznacdit si v didfich datum
13. 12. 2014 obzvlast tlustou linkou,” radi
Petr Baudys ze spolec¢nosti QSL. ,Pravé do
tohoto terminu museji byt viechny vy-
robky oznaceny podle nového Nafizeni
1169/2011 EU o poskytovdni informaci spo-
trebiteli na obalech potravin.

Smyslem zmén je lépe chrénit spotfe-
bitele a poskytnout mu na obalech co nej-
presnéjsiinformace o produktu, ktery si ku-
puje. ,TéZko v jedné vété shrnout viechny
novinky, které nafizeni pfinasi. Nové bude
napfiklad normovéana velikost pisma, aler-
geny museji byt vyraznéji oznaceny, nazev
vyrobku a mnozstvi (hmotnost) museji byt
umistény v jednom zorném poli, na oba-
lech zmrazeného masa musi byt uvede-
no datum zmrazeni. Téch zmén je zkratka
spousta a obchodnici budou muset véno-
vat v roce 2014 velkou energii nejen tomu,
aby si je osvojili, ale také aby sladili legis-
lativni nalezitosti s pozadavky obalového
designu, a to predevsim u privatnich zna-
cek,” uzavira Petr Baudys.

Mnohondsobné navyseni sankci

Ponékud ve stinu novych pravidel pro
oznacovani potravin zUstava dalsi Uprava
legislativy, kterd mGze pridélat obchodni-
kam par vrasek navic. Jde o névrh, ktery

vyznamnym zpUsobem navysuje pokuty
udélované Statni zemédélskou a potravi-
narskou inspekci pfi odhaleni nedostatkd.
,Dosud mohla SZPI udélit nejvyssi sankci
5 milion® K¢, a to za klamani spotiebitele.
V pfipadé pfijeti ndvrhu vsak bude za ten-
to prohiesek hrozit pokuta 50 miliont K¢
— tedy rovny desetindsobek soucasné sank-
ce,” vysvétluje Petr Baudys.

Plyne z toho, ze obchodnici budou mit
jesté jeden padny dlivod navic, aby Uzkost-
livé hlidali vSechny pravni nélezitosti. ,Tato
nova norma jesté nebyla schvalena, viech-
no ale zatim nasvédcuje tomu, ze by méla
byt pfijata na jafe tohoto roku. Obchod-
nikdm bych doporucil, aby investovali do

Petr Baudys je vyznamnym ceskym specia-
listou na management kvality a oznacovd-
ni potravin. Pisobil na pozici ndméstka ge-
nerdlniho feditele SZPI, podilel se na vzniku
prvniho zdkona o potravindch samostatné
Ceské republiky, zastupoval Ceskou repub-
liku v Komisi pro oznacovdni vyrobki pfi
sbirce Codex Alimentarius a fadu let praco-
val ve vedouci pozici pro Fetézec Tesco. Své
znalosti se rozhodl preddvat prostrednic-
tvim vlastni spolecnosti QSL, kterou zaloZil
vroce 2012. Klientiim nabizi fadu sluzeb od
fizeni stdtnich kontrol ¢i auditu standardu
obchodu pres pomoc s oznacovdnim pro-
dukti a ndvrhem obalového designu az po
empirické testovdni produktd.

auditd prodejen a soulad svého provozu
s legislativou konzultovali s odborniky” radi
Petr Baudys.

Ndrocnéjsi klient a inovace

v konkurencnim boji

Vyhovét véem novym legislativnim po-
zadavkdm jisté nebude ani levné, ani snad-
né. Pfesto v3ak tim nejtézsim ukolem roku
2014 bude obstat v tvrdém konkuren¢nim
boji, ktery se rok od roku pfiostfuje. Petr
Baudys k tomu fika: ,V roce 2013 jsme po-
dle mé byli svédky prelomové udalosti:
zrozeni naroéného spotiebitele v CR. Vét-
si pocty stiznosti dle Sdruzeni spotrebitell
neukazuji na horsi zbozi, ale na daleko vét-
i zajem spotiebitell o kvalitu vyrobkii.
Samoziejmé, usetfit chce kazdy. Ale uz ne
za kazdou cenu”

Zapas obchodnikli o zadkaznika bude
jesté vic nez kdy jindy strategickou bitvou,
Vv niz nejsilnéjsi zbrani budou predevsim va-
lidni informace v rukou obchodnika. ,Brit-
sky filosof Francis Bacon kdysi rekl: Vedéni
je moc. Tato moudra véta plati i v reatilu,
nota bene v éfe informac¢niho véku,” fika
Petr Baudys. ,Silnéjsi bude ten fetézec, kte-
kurenci, tak o potfebach svych zakaznika.
Proto jsme v nasi spolecnosti QSL zavedli
nékolik sluzeb, v jejichz rdmci porovnava-
me konkurencni produkty ¢i provadime je-
jich testovani pfimo se spotrebiteli. Uziva-
me pfitom i velice modernich technologii,
napfiklad socidlnich siti, s jejichz pomoci
Ize ziskat velmi rychle a levné data od vel-
kého mnozstvi respondentt. Diky informa-
cim z nasich vyzkumd mohou nasi klienti
zvolit pfesné takovy pomér kvality a ceny,
ktery jim umozni u daného produktu zvité-
zit nad konkurenci”

Pfejeme vam, abyste vsemi legislativni-
mi zakrutami roku 2014 propluli bez nehod
a abyste méli vzdy o fous vic informaci nez
vase konkurence. A hlavné. Abyste dokazali
uspokojit i stale ndrocnéjsino zakaznika!l
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Rozhovor

Cesi jsou prebornici v bezkontaktnim placeni
Po PayPass prichazi
MasterPass

»V nasi zemi se realizuje mésicné nejvice bezkontaktnich trans-
akci na kartu z celé Evropy,” fika v rozhovoru pro Retail Info Plus
Miroslav Lukes, generalni reditel spole¢nosti MasterCard Europe
pro Ceskou republiku a Slovensko.

R Jaky podil nakupu dnes plati zakaz-
nici platebni kartou?

Pied vybérem penéz z bankomatu je
stale vice preferovana platba kartou. Po-
Cet plateb je zhruba dvojnasobek vybért,
v hodnoté je ale pomér opacny. Platby
nicméné vykazuji rychlejsi risty a Cesi
plati kartou ¢im dal vice a Castéji. Byt plati
mensi ¢astky, celkova suma se rok od roku
vyrazné zvysuje. Priblizujeme se tim tren-
dam, které vidime v zapadni Evropé, kde
je platba kartou u obchodnika preferovana
pted vybérem z bankomatu.

Déva to samoziejmé smysl, protoze
platbou kartou u obchodnika usetti zakaz-
nik minimalné jeden krok.

Nérustu obliby plateb kartou vyznamné
napomahd pohodlnost bezkontaktni pla-
tebni technologie PayPass.

E Jaky podil z celkového poctu vyda-
nych karet tvofi v soucasné dobé karty
bezkontaktni?

Podil bezkontaktnich karet Master-
Card PayPass se blizi tfetiné, coz je na
$pi¢ce v Evropé. V nasi zemi se realizuje
mésicné nejvice bezkontaktnich transakci
z celé Evropy na jednu kartu. Ceské karty
MasterCard jsou tudiz , bezkontaktné nej-

v ey rec

aktivnéjsi®

= podle pruzkumia ma s bezkontakt-
nim placenim zkusenost jiz polovina Ce-
chi. Jak by se tento podil mél pohybovat
v budoucnosti, jaky je vas cil?

Bezkontaktni karta je standardem na
trhu. Do budoucna proto ocekavame pl-
nou penetraci karet bezkontaktni techno-
logie MasterCard PayPass. Stejné tak jako
¢ip nahradil magneticky prouzek. SpiSe se
uz ale divame do budoucna.

Dobra pozice Ceska v bezkontaktnim
placeni ndm davéd dobrou pozici i v na-

hrazeni, respektive doplnéni karet moz-
nosti platit mobilem. To je dilezité i pro
obchodniky, protoze diky tomu mohou se
zdkaznikem komunikovat prostrednictvim
nového kanalu. Na mobilnich platbach
lze krasné ilustrovat, jak se protinaji své-
ty retailu, telekomunikaci a bankovnictvi.
Mobil je néco, bez ¢eho dnes nedokazeme
fungovat, mame ho vzdy s sebou a kdyz ho
zapomeneme doma, vratime se.

Uz dnes v Ceské republice existuji ko-
meréni feeni, kterd nam umoznuji do
svého mobilu nahrat platebni karty pro-
strednictvim datového prenosu. Je to velmi
komfortni pro uzivatele, drzitele karty i pro
banku. Klienti si velmi rychle zvyknou.

Foto: Archiv MasterCard

Ocekavame, ze v horizontu tfech az péti
let budou mobilni platby NFC predstavo-
vat vyrazny podil na celkovych platbach.
Koneckonct to pripomina vyvoj bezkon-
taktniho placeni, ktery zpocatku nabihal
pozvolné az do boomu, ktery zazivame
v letech 2013-2014.

Placeni mobilem je stdle dostupnéjsi
u vice mobilnich operatorti, pro vice mo-
bilnich telefont. Narustd i pocet bank, kte-
ré mobilni placeni umoznuji. Tak zvanych
PayPass Ready mobilnich telefond certifi-
koval MasterCard pres stovku a na ceském
trhu jsou k dostani desitky typt. V lon-
ském roce MasterCard uzavfel strategické
globalni partnerstvi se Samsungem, jehoz
cilem je urychlit celosvétové pfijeti mobil-
nich NFC plateb.

Na Slovensku jsme spustili v prosin-
ci minulého roku projekt T-Mobile Click
& Buy, coz je predplacend karta Master-
Card piimo v mobilnim telefonu. V Cesku
je v mobilnim placeni nejdale GE Money
Bank a CSOB.

R Kdy ocekavite v Ceské republice roz-
$ifeni tzv. multifunkcnich karet?
Multifunkéni karty umoznuji bankov-
nim kartdm nahradit na jedné karté radu
jinych - zejména identifika¢nich, loajélnich
i vérnostnich. Dochazi tim k velké dspore
néakladt, nebot bankovni karta je a bude
Multifunkéni karty se uz v Ceské repub-
lice objevily v dopravé, kdy kreditni kar-
ta funguje zdroven jako karta v dopravé.
Obyvatelé Liberce mohou vyuzivat vyhod
bezkontaktniho placeni spojeného s pru-
kazem MHD jiz od roku 2012. Dal$im
prikladem je Bratislavska mestska karta
Maestro PayPass, ktera slouzi nejen jako
priukaz v MHD, ale také jako pritkazka do
knihovny a mohou s ni vyuzivat i vyhod
slevovych programtl. Zajimavé je, ze ob-
chodnici v této karté vidi potencial a sami
se hlasi se zadosti o zapojeni do slevového
programu na karté.
Vétime, ze to ukazuje trend, kdy se na
kartu stéhuje ¢im dal vice funkci.
MasterCard ale umi daleko vic, nez
jen uetfit na vydavani karet. Mame nej-
rychlejsi platebni sit na svété, kterd mize
obsluhovat i vérnostni systémy stfedniho
a velkého rozsahu. Opét s vysokou flexi-
bilitou, zabezpecenim a rychlosti. Stejné,
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jako mame duvéru pii prevodech penéz,
svéfuji ndm obchodnici a banky své vér-
nostni systémy. Do jednoho nejvétsiho je
zapojeno 27 tisic obchodnikli a pfes dva
miliony karet.

[£] Mnoho zikaznikii by ocenilo moz-
nost sbirat vérnostni body u obchodnika
i mimo zemi, kde byla vérnostni karta
vydana. Zajimaji se o toto feseni obchod-
nici?

Zatim se opirdme o zku$enosti ze za-

hrani¢i, zejména Italie, Polska a Velké
Britanie. Jsme schopni tuto funkcionalitu
nabidnout, ale mnozi obchodnici zatim
netusi, ze MasterCard je schopny toto na-
bidnout. Pfitom jako jeden z mala subjektt
muzeme nabidnout provérené a bezpecné
feSeni na evropské ¢i globdlni drovni. Pak
se uspora nasobi, protoze loajalni systém
napri¢ zemémi je velmi drahy.
[= Dv& tretiny majiteld bezkontaktnich
platebnich karet preferuji placeni bez nut-
nosti zadavat PIN, na druhou stranu ma
fada uzivateli obavu ze zneuziti karty.

Ceské republika ma jedno z nejniz$ich
procent podvodnych transakci a problém
s bezpe¢nosti nezaznamendvame. Pres
pocate¢ni obavy z bezkontaktnich techno-
logii naopak zdkaznici zacali vnimat vys-
§i bezpecnost této technologie. Je to dano
tim, Ze kartu nemusi zdkaznik davat z ruky.

Na co trochu narazime, je vnimani bez-
pecnosti na internetu, i kdyz i tato barié-
ra odpadava. Pritom ale paradoxné karta
nabizi daleko vét$i ochranu pfi ndkupu
diky tzv. charge-backu. Kdyz mé nepoctivy
internetovy obchod okrade, banka situaci
proveri a vrati penize.

Jednim ze zptisobt, jak odbourat obavy
je naptiklad zavedeni technologie Secure
Code, kdy zdkaznik transakci potvrzuje
SMS zpravou. Jesté pohodlnéjsi a moder-
néjsi je systém MasterCard Mobile, kdy
po registraci karty uz zadné udaje dal ne-
sdélujete. Platite jednoduse nactenim QR
kédu nebo primo z aplikace v mobilu.

Vétime, 7e prechodem zdkazniki od
bankomatt na platebni terminaly se dale
zvysi bezpecnost. Ke zneuziti karty docha-
zi asto pravé diky precteni udaji na ban-
komatu. Do budoucna muze tento problém
odstranit pravé bezkontaktni technologie,
kterd uz se u nékterych bankomatt ve svété
zalina implementovat. V Ceské republice
by se mohly objevit tento nebo pristi rok.

[&] V soucasné dobé je limit pro platby
bezkontaktni kartou bez zadavani PIN

Pred 25 lety byl u nas instalovan prvni
bankomat. Dnes vybér penéz z ban-
komatu pred nakupem stiida rostouci

obliba plateb kartou. Hitem se stalo
bezkontaktni placeni a pro obchodni-
ky se otevfou nové prilezitosti v mo-
bilnich platbach.

stanoven na 500 K¢. Osvédcila se tato
hranice?

Ano, 500 K¢ se jevi spravné, prede-
v$im kvtli jednoduchosti pro obchodnika
i zdkaznika. V8ichni védi, ze tato hranice
existuje a zrychluje se odbaveni u poklad-
ny. V tuto chvili ji tudiz nehodldme ménit.
U trht, kde panovala urcitd nejednotnost
pti startu bezkontaktniho placeni, se cely
vyvoj mohl zbrzdit.

[£] Co byste osobné oznatil za nejvétsi
problém, brzdu pro dalsi rozvoj plateb-
nich karet?

Za jediné riziko povazuji potencidlni
snizeni motivace bank investovat do no-
vych technologii. Diky tomu, Ze dnes ban-
ky motivaci maji, bylo zavedeni PayPassu
tak rychlé. V kone¢ném dusledku to pfi-
nasi vyhody i pro obchodniky v podobé
rychlejsiho odbaveni zakazniki, pokud
nechceme zopakovat i fakt, Ze zdkaznici
platici kartou utraceji vice.

Jind rizika nevidime, naopak vnimame
obrovskou skalu prilezitosti, kde se karty
mohou dale uplatnit v podobé vérnostnich
systému ¢i roz$ifovni akceptace, naptiklad
v dopravé, tctech, na posté ¢i u fady men-

$ich obchodnikid. Tyto nové sluzby casto
vyzaduji novy pristup z hlediska poplatkd,
proto pro né flexibilné nastavujeme po-
platky nové a jinak, nez to bylo u stavaji-
cich transakci. Samoziejmé jsme priprave-
ni vnimat konstruktivni zpétnou vazbu od
obchodnikad.

Obrovskou prilezitosti pro karty je jed-
noznac¢né digitélni sféra, kde by mély byt
karty platebnim prostfedkem prvni volby.
Digitélni sféra tzce souvisi s jiz zminova-
nymi mobilnimi platbami MasterCard Mo-
bile. V tuto chvili zavadime také globalni
standard MasterPass, jehoz je MasterCard
Mobile soudasti. Zaplatite s nim v budouc-
nu kdekoli po celém svété. Muzete platit
z mobiluy, z tabletu nebo pocitace, Master-
Pass funguje na vSech téchto zatizenich.

[ A kdy se Cesky zakaznik této sluiby
docka?

V soudasné dobé funguje v sedmi ze-
mich Evropy a dal$ich na jinych kontinen-
tech. V Ceské republice bude MasterPass
zaveden béhem leto$niho roku za vyuziti
existujictho MasterCard Mobile a spolu-
prace s Wincor Nixdorf.

[&] Jaké dalsi novinky mohou ocekavat
drzitelé platebnich karet v leto§nim roce?
Kromé dalsich inovaci v mobilnich plat-
bach a MasterPass je vyzvou rozsifeni do
novych akcepta¢nich mist - od automatii
az po malé a stfedni obchody. Uvidime
také dalsi pokroky v prolinani platebnich

karet a vérnostnich systémi.
Eva Kldnovd

Srdec¢né Vas zveme k navstéve nasi
expozice v hale 6, stdnek D 57
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TOP téma

Jak uspét v dalsich 20 letech?

Ze zakaznika
se stava modla

Abychom védéli, jak uspésné postupovat v budoucnosti, méli by-
chom znat chyby minulosti a smér, kterym se odyviji chovani za-

kaznika.

aké byly klicové body vyvoje ¢eského
J obchodu po roce 1989 a co bylo cha-
rakteristické pro jednotlivd obdobi?

Zdének Skala, Research Director Retail
& Shopper INCOMA GfK, charakterizuje
rok 1990 zjednodusené heslem ,nasytit
spotfebitele®; rok 1991 byl zadatkem ex-
panze a boje o trzni podily. V roce 1996
se zacalo vice hovorit o kvalité prodeje.
V roce 2003 zaznamenal obchod prvni sa-
turace, cenové valky a problémy. Rok 2005
odstartoval vlnu modernizaci prodejen
s cilem posilit prodej ¢erstvych potravin.
2006 byl ve znameni konsolidace a remo-
delingu prodejen.

Rok 2008 prinesl jako odraz ekonomic-
ké krize stagnaci trhu, ktera spolu s niz-
kymi trznimi podily vedla k rozpoutani
cenové valky v podobé raketového ristu
promocnich akei. V té dobé se zacalo meé-
nit i ndkupni chovani zédkaznika, ktery se
vratil k mens$im nakuptm s vyssi frekven-
ci. Se zménou zakaznického chovani zacaly
posilovat malé prodejni formaty a speciali-
zované prodejny.

Po celou dobu zaroven roste hustota
sité, coz znamend vyssi dostupnost pro na-
kupujici a souc¢asné vys$si naklady na strané
retailu.

Soucasny trh a obchod charakterizuje
podle Z. Skaly nékolik hlavnich rysi. Stag-
nace utrat, resp. pokles poptavky; maly
objem trhu a vzhledem k otevienosti ceské
ekonomiky odraz vyvoje na zahrani¢nich
trzich. Obchodnici se potykaji s nizkymi
trznimi podily a soucasné vysokou kon-
kurenci. Zakaznik si diky husté obchodni
siti mtze vybirat z nabidky vice formatt
prodejen vzdjemné si konkurujicich fe-

é CTYRI FAKTORY, KTERE ZAKAZNICKE

CHOVANI CHARAKTERIZUJI

Kliknéte pro vice informaci

tézcll. Pojem loajalni zakaznik tak ztistava
spi$ zboznym pranim obchodnika. Situace
kamenného obchodu stézuje v neposledni
fadé prudce rostouci zdjem o nakupovani
na internetu.

Poroste pocet

~uvédomélych” spotiebitel

Obchodnik, ktery chce uspéti v dalsich
20 letech” musi dobfe znat
svého zakaznika. Nakupni
chovani se totiz v poslednich
letech vyrazné - a rychle
méni. Tato zména vychazi
z fady faktort. Na jedné stra-
né jsou dopady ekonomic-
ké krize a technologického
vyvoje. Na strané druhé de-
mograficky vyvoj v podobé
celkového starnuti populace,
rostouctho poc¢tu malych do-
macnosti a rostoucich naro-
ki na kvalitu zivota.

Ty se budou v nadcha-
zejicim obdobi projevovat
i v rostoucich pozadavcich na kvalitu slu-
zeb a zbozi, za které 1idé vydavaji své peni-
ze. Pocet ,,uvédomélych® spottebiteld, kteri
znaji sva prava a tvrdé vyzaduji ,value for
money, poroste i diky aktivité médii, kterd
permanentné informuji o problémech kva-
lity, praktikach obchodnikd apod.

A jakou strategii voli obchod?

V ¢em se muzeme poucit z dosavadni-
ho vyvoje maloobchodu u nas i ve svété
- co se povedlo a co se musi délat jinak?
Jak uspét v dal$ich, pravdépodobné ne-
jistych letech? To jsou stézejni otdzky, na
které se zaméftil Retail CEO panel na 20.
ro¢niku konference Retail Summit. O své
nazory se s nami néktefi z ucastnikd pa-
nelu podélili.

Klara Dubska

Klara Dubska,
feditelka velkoobchodu CBA Nuget
a mistoptedsedkyné druzstva CBA CZ

Pfed rokem 1989 byl maloobchodnik
soustfedény na zajisténi si co nejvétsi na-
bidky v prodejné a nebyl tak dostate¢né
pripraven na zacdatek let 90tych, kdy bylo
zasadni, umét zbozi prodat. S timto know-
how vtrhli na na$ trh zahrani¢ni fetézce
a zacaly o toto uzemi velmi ispésné sou-
perit.

Tradi¢ni ¢esky maloobchod se jen vel-
mi tézko udi, jak si ziskat a udrzet ¢eského
zékaznika a jak bojovat o jeho prizen v za-
plavé letaka a dal$ich marketingovych tri-
kd. V nasi firmé je ¢esky maloobchodnik
povazovan za ohrozeny druh, a proto jsme
se rozhodli, postavit pro tyto podnikate-
le novy koncept, na kterém pracujeme jiz
druhym rokem. Cilem je probudit v pod-
nikatelich chut a vizi uspé$né budoucnosti.

Dodavatelé zacali po prichodu nadna-
rodnich fetézcli davat piednost velkym
objemiim a vét§ina z nich
neméla trpélivost na tradi¢ni
trh. Dnes$ni doba je velkou
vyzvou, jak pro nas, tak pro
né, aby se vratili k tradi¢ni-
mu trhu s rovaymi podmin-
kami, na které pristoupili
fetézcim.

Polozme si otazku: Chtéji
zékaznici nakupovat vyrobky
za vyhodnéj$i ceny na ukor
kvality? Nebo jsme je to mar-
ketingovymi ndstroji naucili
za poslednich dvacet let my
obchodnici? A timto jsme si
marketingové trh rozdélili
na svét bajeénych levnych, unifikovanych
potravin a drahych zdravych biopotravin,
které jsou méné Sizené, fedéné a mozna
méné prevazené po celém svété.

Budujme si zpét klientelu, kterd se chce
fidit zdravim rozumem, chce podpofit
mistni produkci a predevs§im nakupuje po-
dle kvality, dostupnosti a ¢asové uspory.

Axel Hluchy,
CEO, Makro Cash&Carry CR

Kdyby vsichni hra¢i v obchodnim sekto-
ru v Ceské republice v minulosti vystupo-
vali spole¢né a mluvili spole¢nym jazykem,
nepropasli by Sanci vytvorit lepsi image
naseho sektoru. Zde bych vidél prilezitost
formovat v budoucnu se viemi tcastniky
trhu vztahy vice zalozené na divére — ve-
deme si lépe, nez jak ukazuje nas obraz.
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Na mezindrodni Grovni pro nas bude
zivotné dutlezité uplatnit proaktivni fize-
ni portfolia, které hodnoti obchodni per-
spektivy — prilezitosti a hrozby - zalozené
na rtiznych Zzivotnich cyklech, ve kterych
spole¢nosti funguji. Preferoval bych vice
decentralizovany pfistup,
ktery poskytuje jasny man-
dat lokalnimu managementu,
protoze ten nejlépe rozumi
zvykiim mistnich zakazni-
kit - kazdy obchodni trh je
lokalni a musi se k nému pfi-
stupovat s lokalni strategii.

Protoze nas cekaji nejis-
té Casy, bude velmi dulezité
uplatiiovat strategie zamé-
fené na zakazniky, a to bez
kompromisti napfi¢ celou
spole¢nosti, abychom si zis-
kali dlouhodobou vérnost
zakaznikil - soustfedit se jen
na cenu je neudrzitelné a na-
vic to nebuduje skute¢nou
vérnost zdkaznikda.

Kli¢covym faktorem tspé-
chu bude odliseni se od
konkurence na zakladé di-
kladného priazkumu mezi
zdkazniky. Kromé toho je
zfejmé, ze budeme muset
kombinovat tradi¢ni kamen-
ny obchod s urychlenim di-
gitalizace obchodniho sekto-
ru vedouci k vicekanalovému
obchodnimu modelu.

Kdyz sledujeme tempo
zmén chovani zakaznikd, sta-
ne se standardnim procesem
nutnost trvale provéfovat
a zpochybnovat stavajici ob-
chodni modely. Kompetence
a schopnosti managementu
v minulosti a abyste uspéchu
dosdhli, budete na palubé
potrebovat spravné lidi.

Jesper Lauridsen, predseda
predstavenstva a generalni
feditel Ahold CR

Jednou z nasich hlavnich vyhod je, Ze
se vétdina z nadich témeéf tfi sta obchodu
nachazi ve velmi dobrych lokacich. Dafi se
ndm reinvestovat penize zpét do obchodu,
neustale je zlepSujeme, naslouchdme potie-
bam zakazniktl. Investujeme také mnoho
penéz i energie do zaméstnancti. Intenziv-

Bi

Jesper Lauridsen

Daniel Vecera

né se soustfedujeme na kvalitu a ¢erstvost
potravin. Spolupracujeme se stovkami lo-
kalnich dodavateld, kterym umoznujeme
ucast na vzdélavacich programech, kde se
mohou dozvédét, jak se zlepSovat smérem
k zdkaznikim i odbératelim. Vznikd tak
mezi ndmi rovnocenny ob-
chodni vztah. Ceské regio-
nalni produkty jsou pro nas
velmi dilezité. A samoziej-
mé klademe diraz na kvalitu
zbozi, neustale pracujeme na
zlep$eni nabidky.

Mame velké plany, chce-
me se kazdopadné nadale
soustfedit na spokojenost
zékaznikt, nabizet jim co
nejvétsi $kalu zbozi, $iro-
k}'r sortiment, a pracovat na
tom, jaky servis jim nabizi
nas persondl. Chceme Albert
nadéle profilovat jako ¢eskou
firmu.

Na pultech mame pres
deset tisic polozek ¢ceskych
produkti.. Tim také davame
praci ¢eskym dodavateltim,
kterych momentdlné mame
pres tfi tisice. Nevybirame
si je primdrné proto, Ze jsou
z Ceska, to by ani nebylo
spravné, vsichni jsme ¢leno-
vé Evropské unie, ale proto,
ze jsou v daném oboru nej-
lepsi. V tomhle trendu chce-
me rozhodné dal pokracovat.

Daniel Vecera,
generalni feditel HP Tronic

Dosavadni vyvoj ukazuje
jednu trvalou jistotu, a to,
7e nic neni naporad, nikdo
nema nic jisté a nic neni ne-
ménné. Zakaznik je a prav-
dépodobné i zustane velmi
otevfeny vSemu, co je nove,
rad to vyzkousi, porovna
a velmi rychle a nekompro-
misné da najevo, zda se mu
to libi nebo ne.

Snazme se tedy prichazet
neustale s né¢im novym, inovovat a pfitom
pozorovat reakce zakaznika a podle toho
nabidku modifikovat.

Znat svého zakaznika, jeho potteby,
chovani, ocekavani a tomuto uzptisobovat
nabidku.

Eva Klanovd
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Obchod pohledem zakaznika

Nejdilezitéjsi je velky vybér zbozi

Z pruzkumu MasterCard vyplyva, ze pti
nakupu potravin je pro zdkazniky nejdu-
lezitéjsi Siroky sortiment, Cerstvost nabize-
nych potravin a samoztejmé cena. Proplé-
tat se mnohdy velmi tzkymi ulickami jim
nevadi a ve fronté u pokladny si pak chvili
pockaji.

Pro 30 % respondenti je jednim z nej-
ny potravin $iroky sortiment nabizeného
zbozi a pro 19 % z nich cerstvé kvalitni
potraviny. Svou roli hraje samoziejmé také

prizniva cena, ktera rozhoduje u 18 % do-
tazanych.

Podstatné je pro zakazniky také pre-
hledné usporadani sortimentu, pohodlna
dostupnost prodejny ¢i ochotny personal
- tyto vlastnosti uvedlo shodné 14 % dota-
zanych. Naopak za méné dtilezité povazuji
respondenti delsi fronty u pokladny ¢i po-
hodli pfi projizdéni ulickami.

Prizkum byl realizovan v listopadu
2013 spole¢nosti INCOMA GfK na vzorku
1000 respondentt internetové populace.

JAKE POZITIVNi VLASTNOSTI MA OBLIBENA PRODEJNA POTRAVIN?

velky vybér zboi, bohaty
sortiment

Cerstvé/ kvalitni potraviny
dobré ceny

dobré uspofadani,
pfehlednostjednoduchost

plizko domova/dostupna

ochotny personal

pravidelné slevové
akeelakee

Cista prodejna

Zadné/ maé fronty u
pokiaden
pfifemna atmosféra, zndmé
prostredi

prostorné ulicky

FAKTORY SiRE A KVALITY
SORTIMENTU

CENOVE FAKTORY
FAKTOR PERSONALU
FAKTORY LOKALITY
FAKTORY PROSTREDI,

FAKTORY POHODLNOSTI
NAKUPU

Pramen: INCOMA GfK

Nakup podle letakti lame rekordy

Podle vysledki studie Shopping Mo-
nitor nakupovali Ce$i v poslednich 6 mé-
sicich nejradéji v hypermarketech; 44 %
ceskych domécnosti uvadi, ze v nich
utratilo nejvétsi ¢ast svych vydajt za po-
traviny a drogerii. Jejich podil nicméné
meziroéné mirné klesl. Naopak diskont-
ni prodejny zaznamenaly vyrazny nartst,
jako své hlavni nakupni misto je uvadi
¢tvrtina domacnosti. Obliba supermar-
ket zustava stabilni (17% preference),
naopak mensi tradi¢ni prodejny uvadi
jako své hlavni nakupni misto potra-
vin nejméné domacnosti (jen 12 %) za
celé sledované obdobi (od roku 1997).

Hlavnim nastrojem pro prildkani za-
kaznikd jsou promoce. 84 % oslovenych
domacnosti dostava letaky do postovnich

GRAF

|I NECHATE SE OVLIVNIT LETAKY,

\Aj—> Im KTERE DOSTAVATE DO SCHRANKY?

Kliknéte pro vice informaci

schranek. Nejcastéji si respondenti vy-
bavuji letaky spole¢nosti Kaufland, Lidl,
Penny Market a Tesco. Ctvrty rok za sebou
se zvysil podil domacnosti, které podle
letakd nakupuji: v poslednich 6 mésicich
podle nich nakupovalo 40 % domécnosti
a to je zatim nejvétsi podil respondentd
za celé sledované obdobi (od roku 1997).
Zéaroven se ale v poslednich letech také
postupné zvysuje podil domacnosti, kte-
ré maji na schrance zadost o nevhazovani
letakd (nyni je to uz 12 % domacnosti).

Kromé tradi¢nich tiSténych letakd
upozornuji retézce na slevy stale Casté-
ji také prostfednictvim ,,novych médii®
Elektronickeé letaky retézcti si na internetu
prohlizi 12 % domdcnosti, 7 % domacnos-
ti podle nich nakupuje. Nejéastéji si lidé
na internetu prohlizeji letaky fetézcti Al-
bert, Kaufland, Lidl a Tesco. 11 % domac-
nosti dostdava nabidky fetézcti do svych
emailovych schranek a 4 % domacnosti
podle nich také nakupuji.

Idealni obchodnik

versus realita

Z pruzkumu INCOMA GfK pro spo-
le¢nost MasterCard vyplyva, ze tfi ¢tvr-
tiny lidi si na prodavacich nejvice ceni
toho, kdyz jsou jim v pripadé nejasnosti
schopni dat odbornou radu. Soucasné
je to v8ak také vlastnost, kterou u nich
nejcastéji postradaji.

Priizkum uskute¢nény v souvislosti
s anketou MasterCard Obchodnik roku
se zabyval vlastnostmi prodavaci, které
jsou pro zakazniky dilezité a které jim
naopak brani v pfijemném nakupovani.

VLASTNOSTI IDEALNIHO
OBCHODNIKA

ZKUSENOSTI ZAKAZNIKU
S OBCHODNIKY

Kliknéte pro vice informaci

Co si mysli zakaznik...

Na portalu AkcniCeny.cz jsme v pra-
videlné anketé, realizované pro jednot-
liva vydani Retail Info Plus, tentokrat
navstévnikam portalu polozili otazku:

@ [}

»
n-im-)’
a |

KDYZ SE ROZHODUJETE O NAKUPU,
KOMBINUJETE NABIDKU ON-LINE
A KAMENNYCH PRODEJEN?

B Najdu si informace na internetu
a pak nakupuji v kamenné prodejné
Internet k nakupu nepouzivam, staci
mi nabidka kamennych prodejen

[ Stale vice nakupuji jen na internetu

Vitdm moznost vyuzit on-line nabidku
sortimentu v tabletu na misté

Leden 2014, celkem se Ucastnilo

761 respondentu.
Pramen: Retail Info Plus
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\kcniCeny.cz
Bezkonkurencne
nejvyhledavanéjsi bylo pivo

610 449 Rok 2013

Pocet vyhledavani

300 984

183 607 =
122767116692116178107373 g
85493 _
l . 71173 68183 50367 50226 47252 39619 33845 29192 28690 26704 26533 25988
I N O N R s s St o e S

pivo mléko kiva televize plenky maslo tablet  cukr pampers olej plovouci vino pracka bazén dvefe matrace notebook Zidle gril  kufe
podlahy
Hledany produkt Pramen: AkcniCeny.cz

Statistika pochazi z fulltextu portalu AkcniCeny.cz, ktery se zaméfuje na prezentaci ak¢nich nabidek maloobchodnich fetézci a kde jsou mésic-
né naplanovany az 2 miliony* nakupa. Jedna se o hledanost klicovych slov za cely rok 2013.
*v prosinci 2013: 1 879 424 navstév dle NetMonitor - SPIR - Mediaresearch a Gemius”
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Na Slovensku se rysuje

spoluprace obchodu

a potravinaru

V souvislosti s blokem konference Retail Summit 2014 nazvanym
Inspirace pro nejisté casy pozadal Retail Info Plus o rozhovor
Pavola Konstiaka, prezidenta Slovenského svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu a generalniho reditele spolecnosti KON-RAD, je-
hoz prispévek ma pfiznacny nazev ,Inspirace od sousedu.

E Jak byste charakterizoval soucasnou
situaci obchodu na Slovensku?

Obchod na Slovensku uz piaty rok za-
ostava cca 10% za obratom v roku 2008.

Spotrebitelia st opatrni - cca 45% tovarov
kupuja v akcidch, hlavny motiv vyberu
je cena, stagnuje predaj tovarov dlhodo-
bej spotreby a rastu uspory obyvatelstva

v bankach z dévodu obavy pred buducno-
stou.

Z TOP 30 v roku 2011 boli v negativ-
nych trendoch dve siete, v roku 2012 tri-
nést a v roku 2013 Zial pokles pokracuje.
Motto situdcie na Slovensku je ,Zlavova
priepast sa prehlbuje“. Konkurencia sa vy-
ostruje a zakony orientované smerom na
obchod - hlavne potravinarsky — st stéle
nezmyselnejsie, s cielom potrestat realistov
za celkovu zIu ekonomickd situdciu Statu
a slabu kapyschopnost obyvatelstva.

Situdcia sa vyhrocuje hlavne so statnou
spravou. Na Slovensku bola zrusena vyhod-
nd rovna dan (19% odvody zo zisku, 19%
DPH, 19% odvod z miezd). V roku 2013
sme mali DPH na v8etko vratane potravin
20%, ¢o je po Dansku najvyssia DPH, kor-
poratna dail 23% a odvod z miezd do 25%.

Za rok 2013 musia obchodnici s po-
travinami 2x do roka vyvesit na predajne
povod vyrobkov podla jednotlivych krajin
(Toto ¢aka aj ceskych obchodnikov podla
novely zédkona o potravinach).

Obchodnici musia kontrolovat ¢i doda-
vatelia nie su medzi neplati¢mi na portali
danového tradu a ¢i platia za likvidaciu
obalov, v ktorych tovar dodali.

Najvacsim nezmyslom v legislative je
pokuta za zistenie tovarov s uplynutou do-
bou minimalnej trvanlivosti alebo dobou
spotreby. Do 1. 4. 2013 boli pokuty od 100
do 50 000 eur. Z neznamych dévodov a bez
pripomienkového konania boli pokuty
za tieto porusenia spdsobené ludskym
faktorom zvy$ené pri prvom zisteni od
1000 eur (min) do 500 000 eur a pri dru-
hom zisteni (do roka po prvom zisteni) na
1 000 000 eur az 5 000 000 eur. Tj. za dva
jogurty po dobe trvanlivosti je mozné do-
stat pokutu od 1miliéna do 5 milidénov eur.

Je az zardzajuce, 7e napr. v CR, Raktsku
a inych krajinach je mozné tovary po DMT
predavat dalej resp. darovat na charitativne
ucely. Na Slovensku pri druhom zisteni je
pokuta minimalne 1 mil. eur plus naklady
na likvidaciu takychto tovarov.

V roku 2014 plati rozsirenie kolektiv-
nych zmlav vyssieho stupna na vSetky sub-
jekty nad 20 zamestnancov podla jednot-
livych oborov. Na druhej strane slovenska
ekonomika ma vzrast o0 2,2% a taktiez real-
na mzda - Co vita kazdy obchodnik.

[= Co se slovenskému obchodu v po-
slednich letech povedlo a mizete dopo-
rucit i do dalSich zemi?
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Po dlhych diskusiach sa podarilo kon-
com novembra Zvizu obchodu a cestov-
ného ruchu SR a Potravinovej komore
Slovenska podpisat spolo¢né ,,Memoran-
dum® na podporu slovenskej ekonomiky
cez zvy$enie predaja potravinarskych vy-
robkov vyrobenych na Slovensku. Obchod
a vyroba sa dohodli na zvy$ovani ponuky
potravin a na zlepSovani dodavatelsko-od-
beratelskych vztahov.

Na Slovensku klesol podiel vystavenia
slovenskych vyrobkov na pultoch podla
agentury GFK na cca 50%, ¢o je najmenej
v regiéne (CR - cca 70%). Pre obe strany,
ako pre obchodnikov tak i potravinéarov, je
v$ak na prvom mieste bezpe¢nost a kvali-
ta potravin v ramci celého potravinového
retazca. Preto chcu spoluprdcu posilnit
aj v rovine vymeny informadcii vo vztahu
k ochrane a bezpec¢nosti zdravia spotrebi-
telov. Teraz sa uz len ¢aka na odpoved vy-
konnej a zakonodarnej moci - ako nastavi
podnikatelské prostredie, ktoré vytvori re-
dlne podmienky na to, aby iniciativa mohla
vojst do praxe.

Podobné opatrenia st i v CR, kde podla
nového zdkona o potravinach buda ob-
chodnici oznacovat nebalené vyrobky kra-
jinou povodu a hlavnou zlozkou. Tento
administrativny nezmysel je len kompliko-
vanie zivota obchodnikov a ur¢ite nezvysi
predaj narodnych vyrobkov. Toto vie za-
bezpecit len dobra kvalita a cena domacej
produkcie.

E Ktera ze zkusenosti méla na obchod
naopak negativni dopad?

Slovensko je v Eurozéne uz $iesty rok.
Ako ekonomika tak aj vd¢$ina obcanov
tato zmenu privitala. Prechod prebehol zo
strany obchodu bez problémov, ,Cenovd
rada“ nezaznamenala zvy$enie cien z titulu
prechodu na Euro.

Problém nastal pre obchod tym, Ze silné
euro umoznilo a umoznuje vyhodné néku-
py v celom okoli a aj v Ceskej republike,

hlavne po poslednom zdsahu CNB. Tym,
ze ¢eska koruna oslabila, Slovaci mézu vy-
hodnejsie nakupovat v CR, ¢im podporujt
vasu a nie nasu ekonomiku.

[ Pro Ceskou republiku jsou dlouho-
dobé charakteristické dva aspekty: casto
vyhroceny vztah obchodu a dodavatelu
a vysoky podil tzv. ak¢nich prodeji. Jak
tyto problémy fesi slovensky obchod?

Tento problém je obdobny a opét tu ob-
chod taha za kratsi koniec. V roku 2013 bol
novelizovany zdkon o neprimeranych pod-
mienkach v obchodnych vztahov, ktorych
predmetom st potraviny, ktory obsahuje
cca 40 obmedzeni proti zneuzivaniu sily
retazcov, ktory obsahuje aj zdkaz predaja
pod nakupnu cenu.

Zékon sa bude pravdepodobne v tomto
roku novelizovat, opat proti voli obchod-
nikov, a ma sa zaoberat aj vyskou logistic-
kych poplatkov a ndkladmi na marketing
cez tretie osoby.

[ co by mélo byt podle Vas pro ob-
chodniky inspiraci pro budouci ¢asy?

Obchodnicky sen su ekonomické ,,si-
amské troj¢ata® — priaznivé podnikatelské
prostredie, vysoky hospodarsky rast a niz-
ka nezamestnanost. Len toto prinesie
vyssie vydavky domadcnosti a vy$si ma-
loobchodny obrat, ¢o spdtne ovplyviuje
vyrobu.

Zial dnes kazdy, kto uz raz kupoval roz-
ky v supermarkete je expert na obchod.
Takychto expertov mame celé vlady a par-
lamenty a preto zakony, ktoré sa prijimaju
su Casto nerealizovatelné, protitstavné
a hlavne zvy$uju naklady a administrati-
vu v obchode, ¢o sa v kone¢nom dosled-
ku prejavi v cenach. Mnohokrat v nemom
uzase pozerame, ¢o dokdzu nasi a eurépski
politici na ceste k moci a pri zakryvani svo-
jich omylov a preslapov.

Verim, ze Vasa nova vlada Vam konecne
bude rozumiet.

Eva Kldnovd

Stante se cleny skupiny
Retail Info Plus na socialni siti

LinkedIn®. in
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Pét let stary design prodejny je za vrcholem
Zakaznici vyzaduji pri
nakupu pridanou hodnotu

Prodavejte nakupujicim, ne spotiebiteltim - zni jeden ze slogant
k tématu Efektivni Shopper Marketing na Retail Summitu 2014.
Jednim z diskutujicich je i Radomir Klofa¢, jednatel spolecnosti
MORIS design a viceprezident POPAI Central Europe.

E O tom, Ze neni tak sloZité vyrobit
jako prodat, dnes davno nikdo nepochy-
buje. V ¢em délaji podle Vas v soucasné
dobé obchodnici ve vztahu k zakazni-
kiim nejvétsi chyby?

Soucasny zékaznik je ¢im dal naro¢néj-
§i. Samoziejmé zélezi na druhu produktu.
Néco jiného ocekavaji zakaznici pti naku-
pu potravin, néco jiného pfi nakupu oble-
¢eni nebo sportovniho vybaveni.

Obecné se da ale fici, ze zakaznici vyza-
duji pfi nakupu néjakou pridanou hodno-
tu. Chtéji se pfi nakupovdni citit pfijemné.
Podle novych vysledkii mezindrodniho
pruzkumu, ktery analyzuje trendy nakup-
niho chovani v prodejnich mistech, vznika
76 % rozhodnuti az v misté prodeje. Pokud
néktery z obchodniki tento fakt podcenu-
je, at uz v otazce prezentace vyrobkil nebo
poskytovanych sluzeb, déla velkou chybu.

R Jak byste charakterizoval hlavni
trendy v chovani zakazniki, kromé citli-
vosti na cenu?

Zakaznici maji na nakupovani ¢im dal
méné casu. Je to dano zrychlujicim se
tempem doby. Ze vSech stran na zakazni-
ka ato¢i POS materidly, které fikaji: ,, Kup
pravé toto a jdi dal“

Zakaznik se ale rad nechd hyckat. Po-
znd, kdyz ho chce obchodnik jen vyuzit.
Oslovuje ho pouze piijemné prostiedi,
sluzby, ochotné prodavacky, emoce.

[X] vdélat ze spotiebitele kupujiciho
zakaznika patfi k hlavnim tématim
shopper marketingu. Jasné zadani, ale
jak na to, aby to opravdu fungovalo?

To je opravdu velké téma, kterym se
dlouhodobé zabyvaji renomované institu-
ce i jednotlivi prodejci. Trendy v nakup-
nim prostredi jsou vidy specifické pro
konkrétni oblast prodeje. Nicméné je né-
kolik obecnych trendd, které uréuji sméry
v tomto odvétvi.

Jednim z nich je digitalni vizudlni ko-
munikace. On-line propojeni kamennych
obchodt s e-shopy a klientskym servisem
pomoci dotykovych kioski je jednim z na-
ristajicich technologickych prvki, které
budeme v obchodech vidat stdle castéji.
Dtlezitym a zajimavym trendem je dale
smyslovy marketing.

E Prostredi prodejny a tiroven obsluhy
patfi tradicné k zakladnim prvkim ka-

Sledujte @RetaillnfoPlus

menného obchodu. Dokaze je soucasny
obchod vyuzit?

Co se dalo zmétit, bylo jiz zméfeno, co
se dalo vysledovat a statisticky vysledovat
se jiz realizovalo. Negativnim dopadem je
v soucasné dobé to, Ze tyto studie vSichni
znaji a praktiky v obchodech jsou v$ude
stejné. Neni, co by prekvapilo.

Jediné na ¢em se podle mého nazoru
da v soucasné dobé pracovat, jsou emoce.
Tyto vjemy jsou silnéj$i nez racionalni ro-
zum a zde vznikaji hlubsi vjemy nez napfti-
klad zlevnéna cena.

E A dokaze snahu obchodnika, resp.
jeho péci o interiér prodejny, design a na-
stroje pro komunikaci se zakaznikem
v prodejné, zakaznik opravdu ocenit?

Zakaznik ocenuje interiér prodejny a jeji
prostredi tim, ze v prodejné nakoupi a vraci
se do ni opakované. Nejspise si nékdy ani
neuvédomuje, pro¢ se vraci pravé do této
prodejny. Muze to byt pfijemné prostredi,
doplnkové sluzby, ale i véci, které cilené ne-
vnima. A jsme zase zpatky u emoci.

Zajimavy trend zaznamenala drogerie
Teta, které v ramci nového konceptu pro-
dejen MORIS design navrhl umistit do
interiéru automat na kavu. Tu obdrzi ka-
7da zdkaznice k ndkupu zdarma. Ptavod-
nim zamérem bylo prodlouzit ¢as straveny
v prodejné.

Praxe ale ukazala, Ze ptuvodni predpo-

klad byl mylny. Zakaznice se v prodejné
kvali kavé déle nezdrzi, ale vraceji se do
prodejny mnohem castéji. Vysledek je tak
jesté lepsi.
E Jak dilezita je pro obchodnika pra-
videlnd modernizace interiéru prodejny
a v jakém casovém cyklu by méla probi-
hat?

Obvyklou praxi majitelt prodejen je
pétilety cyklus. V tomto obdobi se jednak
zasmluvnuji obchodni jednotky v obchod-
nich centrech a jednak je to ovéfend am-
plituda, kde je dobré design zménit nebo
realizovat minimalné refresh.

Pét let stary design je jiz za svym vrcho-
lem a jeho dal$i pouzivani by mohlo zpu-
sobit negativni vjem ze strany klientti.

ek
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Zdkaznik preferuje mista,
kde miize platit kartou

Tym prazské kancelare spole¢nosti MasterCard posilila v Fijnu mi-
nulého roku Martina Kirchrathova, ktera je zodpovédna za rozvoj
akceptace a hledani novych obchodnich a vérnostnich modelt
v sektoru obchodniki v Ceské republice a na Slovensku.

B Akceptaci platebni karty obchodnikem
dnes bere vétsina spotiebitelli jako samo-
ziejmost. Presto vSak fada mensich ob-
chodniki karty stale nepfijima. Budete se
je snazit motivovat, aby se situace zménila?

Mali obchodnici a restauratéfi, ktefi Fikaji,
Ze je pro né platebni terminél nevyhodny, by
si méli pfi rozhodovani o jeho instalaci spo-
¢itat, kolik je stoji ¢asu a penéz manipulace
s hotovymi penézi. Zejména, pokud maji vice
pobocek. Placeni v hotovosti neni zadarmo.

Nezdjem malych obchodnikd, zivnostnikd
nebo restauraci o akceptaci platebnich karet
byva nékdy spojen i s tzv. Sedou ekonomikou.

Na druhou stranu dava karta podnikateli
nastroj, jak si hlidat své podnikdni a omezit
ztraty zpUsobené zaméstnanci, napfiklad
v restauracich.

Zejména obchodnici ve venkovském re-
gionu by si méli uvédomit, ze jejich zakaz-
nik musi pracovat s omezenou hotovosti. Na
malém mésté casto nenajde banku, nékdy
ani bankomat. Bez hotovosti pak tézko pUjde
nakupovat nebo si sednout do mistni restau-
race. A kdyz uz odjede ,za bankomatem” do
vétsiho mésta, tak si tam i nakoupi...

Nasim cilem je proto pfipravit malym ob-
chodniklim atraktivni nabidku.

Je to samoziejmé hodné i o tlaku zdkazni-
ka, drzitele karty.

Podnikatel ve sluzbach, ktery nepfijima
platebni karty, se dnes prakticky dobrovol-
né vzdava zakaznik, ktefi maji urcity piijem
a jsou zvykli platit kartou. Platebni kartu

DIVATE SE PRED VSTUPEM DO OBCHODU,
JESTLI AKCEPTUJE PLATEBNI KARTY?

Nikdy, karty v obchodech
nepouzivam

4%
Nikdy,

povazuji to za
samoziejmost
20 %

Ano, vzdy
13 %

Ano, vétsinou

Vétsinou ne 22%

26 %

Pramen: INCOMA GfK / Ogilvy PR, listopad 2013

v Ceské republice pouzivéa pravidelné tietina
lidi. Tito lidé ocekavaji, ze kartou mohou pla-
tit. A jejich pocet neustéle roste.

B Bezkontaktni platby za mensi nakupy
bez zadavani PIN mohou byt pro malé ob-
chodniky konkuren¢ni vyhodou. Vnimaji
to tak?

Bezkontaktni placeni je velmi atraktivni,
protoze pfinasi hmatatelné vyhody nejen ob-
chodnikovi, ale také zédkaznikovi. Bezkontakt-
ni karty bouraji psychologické bariéry. Pro
mnoho lidi je stresujici samotny proces pla-
ceni. Kontrola, zda jim pokladni spravné vrati,
hlidani si penéZzenky apod. Jednoduché pfilo-
zeni karty toto véechno odbourava. Transakce
je uskute¢néna do péti sekund.

Karta najednou ziskdva vyuziti na mistech,
kde dfive neméla uziti, protoze slo o malou
transakci a spise zdrzovala, napfiklad v cukrar-
né nebo trafice. | proto neméli mali obchod-
nici o platebni termindly zdjem. Bezkontaktni
karty situaci zménily, protoze platba s nimi je
rychlejsi nez s hotovosti nebo klasickou pla-
tebni kartou.

Nejvétsi narlst transakci placenych bez-
kontaktni kartou je vidét naptiklad u fastfoo-
da. Castky v Fadu 100-150 Ke dfive lidé platili
vétsinou hotové, dnes plati bezkontaktné.

B Jaké inovace a nové typy plateb mezi
obchodniky miizeme ocekavat v blizké bu-
doucnosti?

Pro malé obchodniky je pfipraven kom-
pletni balicek s nasi sluzbou mPOS (Mobile
Point of Sale). Mobilni platebni terminal je ur-
¢en nejen do béznych mensich obchodg, ale
i pro provozovatele sluzeb, jako jsou opravafi
a dalsi profese, které pracuji u svého klienta.
Jde v zdsadé o vsechna mista, kde dnes pla-
ti zdkaznik hotové a mohl by platit kartou.
Napfiklad i segment pojistovnictvi, |ékarstvi
a dalsi obory.

Chceme drzitelGm karet zjednodusit naku-
povani. Dat lidem k dispozici jednotny nastroj
MasterPass, ktery umozni z jedné aplikace na-
koupit v obchodé, na internetu, poslat penize
dalsi osobé, ale tieba i zaplatit fakturu nebo
dobit kredit u mobilniho operatora.

S moznosti platit kartou se budeme setka-
vat stdle castéji, a to nejen u obchodnikd, ale
v dopravé, na Ufadech, postach, tam vsude je
prilezitost a lidé na téchto mistech kartu jako
platebni nastroj ocekavaji.

B Rada zakazniki by uvitala multifunkéni
karty, kdy se jich dockaji?

Multifunkéni feseni jsou jiz dnes k dispozici
a nabizeji obrovské moznosti uplatnéni, co se
tyce vérnostnich schémat a vyuziti v dopravé.
Na trhu jsou jiz prvni vlastovky v oblasti do-
pravy.

B Bude karta soucasti nasich penézenek,
nebo se piesune napfiiklad do mobilniho
telefonu?

Karta je oteviena tietim stranam - muze
zahrnovat dopravni a vérnostni schéma nebo
v Ceské republice dosud nejrozitengjsi slevo-
vé schéma.

Karty potiebuji jednoduché vyuziti, které
oceni uZivatel, a pfinesou vyhodu obchodni-
kovi.

Spotiebitelé podle nasich prizkumi shod-
né tikaji, ze by chtéli mit vie na jedné karté
- platebni i vérnostni schéma. Kartou Ize ne-
jenom platit v obchodég, ale tfeba i parkovné
a vyuzivat ji pro fadu dalsich sluzeb.

PR

KDYZ ZJISTITE, ZE VAMI VYBRANY
OBCHOD PLATEBNIi KARTY NEAKCEPTUJE
A NEMATE U SEBE DOST HOTOVOSTI,
CO ZPRAVIDLA UDELATE?

Poprosim o zaplaceni
osobu, kterd se mnou  Od nakupu zcela upustim
nakupuje
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Obchod

Ohlédnuti za maloobchodem a jeho budoucnosti

Nastala éra koncentrace

na strategické trhy

20 let v maloobchodé ve stiredni Evropé bychom mohli charakte-
rizovat invazi zapadoevropskych maloobchodnich fetézct do to-
hoto regionu, renesanci domacich maloobchodnich fetézci, ale
i padem nékterych zahranicnich hracu.

)4 eska republika, podobné jako Ru-
Cmunsko a Srbsko patfi mezi trhy,
kde je moderni maloobchod pevné
v rukou zahrani¢nich maloobchodnich fe-
tézcll a domaci sité nepatii mezi top 5 fi-
rem. V Ceské republice m4 silné postaveni
Schwarz Group a Rewe Group, v Rumun-
sku Schwarz Group a francouzsky Auchan
a v Srbsku Delhaize Group.

Avsak v zemich jako Polsko, Madar-
sko, Chorvatsko a Slovinsko domdci ma-
loobchodni fetézce zvladaly zrenovovat
své prodejny, zkonsolidovat trzni pozice
a uspésné Celit zahrani¢nim retézcim.

Silni domaci hradi

Polsky velkoobchod Eurocash skoupil
vSechny své konkurenty a vytvoril firmu,
ktera vlastni a fidi pres 10 000 prodejen
a jeho cash and carry prodejny mély v roce
2012 vétsi narust trzeb (like for like) nez
polsky leader trhu, diskontér Biedronka.

Asociace maloobchodnich retézctt CBA
v Madarsku dspe$né celi Tescu a Rewe
Group diky svému rozvinutému sortimen-

tu privatnich zna¢ek a multi-formatové
strategii. CBA pridalo ke svym supermar-
kettim a malym samoobsluham také dis-
kontni prodejny, prémiovy format Prima
a také e-commerce.

Chorvatsky Konzum je stale v doma-
cich rukou diky strategii své matefské fir-
my Agrokor, kterd v soucasné dobé pracuje
na akvizici slovinského Mercatoru. Pokud
Agrokor sezene finan¢ni prostredky, Kon-
zum ziskd dominantni trzni postaveni
v celé byvalé Jugoslavii.

Odchody z trhii i zmény
strategii

Béhem poslednich 20 let fada zahrani¢-
nich hrac¢t z nékterych trhii ve sttedni Ev-
ropé odesla. Némecky Tengelmann prodal
v roce 2008 vSechny své diskontni prodej-
ny Plus s cilem investovat do nepotravinar-
ského obchodu.

Rewe Group odesla z Polska, kdyz pro-
dala supermarkety Billa a celou divizi cash
and carry Selgros v Polsku, Rumunsku
a Rusku.

Aldi, poprvé ve své historii odeslo ze
svého trhu - Recka.

Jiné fetézce se s rostouci konkuren-
ci zamérily pouze na strategické trhy. Jak
Carrefour tak Delhaize Group (byvala Del-
vita v Ceské republice) prodaly své prodej-
ny v Ceské republice a na Slovensku, avsak
nadale investovaly v Polsku a Rumunsku.
Delhaize Group dokonce ziskala domi-
natni postaveni v Srbsku diky akvizici Srb-
ské Delta M.

V souvislosti s globalni ekonomickou
krizi nabyla v nedavné minulosti celosvé-
tové na duleZitosti strategie selektivniho
investovani. VétSina nejvétsich maloob-
chodnich fetézcti jako Walmart, Carrefour,
Metro Gorup a Tesco ma v poslednich
trech letech problémy s klesajicim ziskem
a negativnim narustem trzeb (like for like)
nejen na svych domacich trzich, ale i ve
svych zahrani¢nich sitich.

V dusledku toho tyto firmy zacaly pod-
statné vice investovat do domécich trht,
kde historicky tvorily nejvétsi zisky, na
ukor svych zahrani¢nich jednotek. Mno-
hé z nich dokonce prodaly své obchodni
sité¢ v zemich, kde nem¢ély silné postaveni,
prestoze tyto trhy jsou povazovany za stra-
tegické s vysokym potencialem. Napriklad
Carrefour prodal své prodejny v Indonésii
a Thajsku, prodal sviij podil v joint venture
s MAF na blizkém vychod¢, avsak zistal
v regionu jako franchiser a dokonce prodal
svlj e-commerce format v Brazilii.

Metro Group prodalo svych témér 100
hypermarketti v Rusku, Polsku, Rumunsku
a na Ukrajiné Auchanu.

Také Walmart, ktery je pod silnym tla-
kem v USA, zrevidoval své investi¢ni ak-
tivity v zahrani¢ni. Zavtel nékolik desitek
prodejen v Ciné a prodal sviij podil v joint
venture Bharti Walmart v Indii, trhu, kte-
ry je pro zahrani¢ni obchodni sité témér
uzavieny, ale jehoz liberalizace je vysoce
pravdépodobna po leto$nich parlametnich
volbach.

I Tesco odeslo ze dvou obrovskych
trhti. Nezvladlo profitabilné rozvijet su-
permarkety v USA a prodava také vSech
130 prodejen v Ciné nejvétsimu ¢inskému
maloobchodnimu fetézci China Resour-
ces Enterprice. Prestoze Tesco bude mit
20procentni podil ve vladou kontrolova-
ném retézci, Tesco brand pravdépodobné
z Ciny zmizi.
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Zmeény na ceském

a slovenském trhu

Zména ve strategii globalnich fetéz-
ct méla vliv také na vyvoj maloobchodu
na Slovensku a v Ceské republice. Ahold,
stejné jako v Litvé, Loty$sku a Eston-
sku, prodal své prodejny na Slovensku.
Tesco hodla prodat 22 malych prodejen
na severni Moravé obchodnimu fetézci
Hruska. (Vice na https://www.uohs.cz/cs/
hospodarska-soutez/spojovani-soutezitelu/
oznameni-o-pripravovanem-spojeni-sou-
tezitelu/1736-oznameni-o-pripravovanem-
-spojeni-soutezitelu-h-r-u-s-k-a-spol-s-ro-
-22-prodejen-spolecnosti-tesco-stores-cr-as.
html.) I kdyz pro stfedoevropskou malo-
obchodni scénu je rozhodnuti Tesca neo-
¢ekavané, z globalniho pohledu neni nijak
vyjime¢né. Ukazuje vsak, jakym smérem
se bude maloobchod ve stfedni Evropé
vyvijet v blizké budoucnosti.

Nejblizsi budoucnost

Potravinafsky maloobchodni trh ve
sttedni Evropé v roce 2014 a 2015 bude ve
znameni konsolidace businessu a investic
do rozvoje mensich a malych prodejen.

Ceska distribucni
— inovace v letakové distribuci

JEDNODUCHY VYBER DISTRIBUCNI OBLASTI PRO VASE LETAKY

Predpokladam, Ze maloobchodni for-
maty s rozlohou do 2000 m? budou nej-
rychleji rostoucim formatem v pristich
péti letech. Nejrychleji pfitom porostou
diskontni prodejny, s riistem kolem 11 %
ro¢né. Tento rust bude tvofen hlavné orga-
nickym ruastem trzeb, ale také otevirdnim
novych prodejen, predev$im diky investi-
cim portugalského Jeronimo Martins do
Biedronky v Polsku a Schwarz Group, kte-
ra prida do svého stredoevropského port-
folia fetézce Lidl také Srbsko a Litvu.

Druhym nejrychleji rostoucim kandlem
bude ve sttedni Evropé format convenience
s predpokladanym ro¢nim nartistem 10 %
v pristich péti letech. Avsak tento nartst
bude vychazet pouze z nékolika vice rozvi-
nutych maloobchodnich trhi jako je Pol-
sko, diky expanzi Carrefouru a Zabky.

Podivame-li se na Ceskou republiku,
neocekaval bych v blizké budoucnosti zad-
né velké akvizice tak jako tfeba na Balkané
i kdyz otaznik visi nad Aholdem. Ceska re-
publika je jedinou sttedoevropskou zemi,
kde Ahold je$té operuje. Bude proto pro

vvvvvvvvvv

zet, protoze oba jeho némecti konkurenti
Schwarz Group a Rewe Group budou vy-

uzivat své geografické polohy a nakupni
sily ve sttedni Evropé a budou soucasné
pokracovat v expanzi. Stejné jako v jinych
zemich, bude Lidl otevirat prodejny s prv-
ky convenience, zatimco Rewe Group by
mohla rozvinout sit convenience prodejen,
které testovala v Brné a v Rakousku.
Naopak Tesco otevirani novych prode-
jen pozastavilo a bude se snazit zvysit efek-
tivnost svych stavajicich jednotek, hlavné
hypermarketti. Neni vylouceno, Ze uplatni
svou strategii z Velké Britanie a zacne v hy-
permarketech snizovat prodejni plochu,
pronajimat ji nezavislym obchodnikim
nebo dokonce restauracim, fitness klubiim
a zaf{zenim nabizejicim zdbavu pro déti.
Jsem vsak presvédcen, ze Tesco vyraz-
né zvys$i investice do analyz dat z Tesco
Clubcard a bude tato data mnohem vice
vyuzivat nejen v jednanich s dodavateli,
ale také pri tvorbé na miru $itych nabidek
pro své zakazniky a pfi skladbé sortimentu
prodejny zohlediujiciho profil lokalniho
nakupujiciho. Data z Tesco Clubcard jsou
pro Tesco silnym trumfem.
Milos Ryba, Research Director Emerging
Markets, Planet Retail,
www.planetretail net
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Spole¢nost Ceska distribuéni a. s. disponuje specializovanym oddélenim geomarketingu

a nase soucasné know-how patfi ke $picce v oboru v CR. Jsme schopni optimalizovat

distribuci letaku dle potfeby klienta.

Nové jsme vyvinuli interaktivni mapovou aplikaci, diky které si mGzete
sami a jednoduse vytvofit on-line distribu¢ni oblast pro

roznos Vasich letaku.

Tuto aplikaci naleznete na nasich webovych

strankach www.distribucni.cz

nebo pfimo na adrese www.letaky.distribucni.cz.

Zpétna vazba pro klienta

Po odeslani vytvorené poptavky je klient kontaktovan
obchodnikem k doladéni ostatnich zéalezitosti spojené -
s distribuci, jako jsou datum distribuce, ndvoz letaku, pfipadny

tisk letdku a dalsi. Vice informaci Vam radi poskytneme na nize

uvedenych kontaktech.

Ostrava: Na Rovince 879, 720 00 Ostrava — Hrabova
Praha: Pratelstvi 986, 104 00 Praha 10 — Uhfinéves

E-mail: info@distribucni.cz
Call centrum: 800 888 558
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Vysledky nejnovéjsiho priuzkumu pro SZPI
Potraviny a cesky
spotrebitel 2013

P¥i nakupu potravin jsou hlavnimi faktory vybéru predevsim chut
vyrobku, fakt, zda je zrovna v akéni nabidce, a doba trvanlivosti Ci
pouzitelnosti potraviny. Ctvrtina populace védomé rezignuje na
kvalitu potravin.

rech ¢eského spottebitele jsou pro Statni

zemédélskou a potravinafskou inspekci
(SZPI) zésadni. Inspekce se jiz v roce 2005
stala, v rdmci afadt statni spravy mezi
prvnimi, drzitelem certifikdtu Systému
managementu jakosti. Pravé spotfebitel
je zde definovan jako ,zdkaznik“ ¢innosti
SZPI. Od té doby byly pro SZPI jiz néko-
likrat provedeny sociologické prizkumy,
diky kterym je mozné blize poznat ¢eského
spotiebitele, jeho preference, zku$enosti
a problémy, se kterymi se setkava pti na-
kupu potravin. Data z vyzkumi poté slouzi
zejména jako podklad pro dalsi kontrolni
a vzdélavaci ¢innost SZPI.

Nejnovéjsi data ze sociologického vy-
zkumu ziskala SZPI v prubéhu lonského
podzimu. Tento prizkum se zaméfil na
nakupni chovani spotiebitelt, kritéria pfi
vybéru potravin v trzni siti a zjistoval po-
stoj verejnosti k ¢innosti Inspekce.

I nformace o nakupnim chovani a nazo-

Sbér dat probéhl v fijnu u reprezenta-
tivniho vzorku dospélé populace Ceské
republiky. Elektronicky dotaznik prostied-
nictvim notebooku vyplnilo za asistence
tazateltl ve vSech krajich zemé 1031 re-
spondenttl. S vybranymi vysledky prizku-
mu vés dile seznami tento ¢lanek.

Jak nakupuje potraviny
cesky spotrebitel

Podle prizkumu si vétSina respondentt
obstaravda nakupy potravin v diskontnich
prodejnach (32 %) a v hypermarketech
(29 %). Pétina dotazanych potizuje potra-
viny nejcastéji v supermarketech (20 %).
Mensi samoobsluhu ¢i prodejnu s pulto-
vym prodejem jako hlavni misto nakupu
potravin vyuziva 14 % a 3 % respondentd.

Pfi srovnani s daty z predchozich vy-
zkumt nedoslo v preferencich mista ndku-
pu potravin k vyraznéjsi zméné. V hyper-
marketech nakupuji zejména lidé s vy$sim

socioekonomickym statusem (tedy osoby
vyznacujici se vysokou hodnotou ukaza-
tele vychazejictho zejména ze vzdélani,
pracovni pozice a prijmu osoby). Zatimco
preference diskontu je typickd pro starsi
manualné pracujici respondenty a di-

obyvatel.

Polovina dotazanych (47 %) potizuje
potraviny pri velkych nakupech jednou za
¢as. Druha polovina respondentt (53 %)
pak dava prednost spiSe men$im prabéz-
nym nakuptim. Také v této oblasti se jedna
o stabilni situaci, kde v posledni dobé ne-
nastala vyraznéj$i zména.

Nakupovani potravin najednou ve vel-
kém je obvyklé spiSe pro osoby s vys$im
socioekonomickym statusem a casto takto
nakupuji i rodiny s détmi.

Kritéria nakupu potravin

Pfi ndkupu potravin jsou hlavnimi fak-
tory vybéru predev$im chut vyrobku, zda
je produkt aktudlné v ak¢ni, zlevnéné na-
bidce a také jaka je doba trvanlivosti ¢i po-
uzitelnosti potraviny.

GRAF
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Kliknéte pro vice informaci

Na zakladé srovnani s daty z minulych
let 1ze pozorovat pokracujici nartst vyzna-
mu u akci a slev (2005 - 62 %, 2013 - 78 %),

EDI rozsiruji novi vyznamni odbératelé

Elektronicka vyména dokumenti
(EDI) je dnes pevné usazena mezi od-
bérateli a dodavateli v maloobchod-
nich fetézcich. Rychle se viak rozsifu-
jeido novych perspektivnich oblasti,
jako je prodej stavebnin, elektroma-
teridlu ¢i obchodovani prostiednic-
tvim internetu.

Typickym piikladem je napfriklad ces-
ky fetézec hobbymarketld Uni Hobby,
ktery prostfednictvim ORION EDI od
spole¢nosti CCV Informacni systémy na
sklonku lonského roku béhem necelého
mésice a pll do EDI komunikace zapo-
jil vice nez 100 dodavatelu. ,Vzhledem

k tomu, Ze nds sortiment ¢itd bezmdla
devadesadt tisic poloZek zboZi od stovek
dodavateld, je pro nds maximdlni zjed-
noduseni a zautomatizovdni vymény ob-
chodnich dokladu velkym prinosem. EDI
proto vnimdme jako efektivni zplsob ob-
chodni komunikace, ktery je zcela v soula-
du s nasi dalsi pldnovanou expanzi,” fika
Ale$ Oulehla, mistopredseda predsta-
venstva Uni Hobby.

Strukturovanou vyménu dat nové
vyuziva se svymi dodavateli také pred-
ni internetovy obchod MALL.CZ, ktery
soucasné vyrazné expanduje i v ramci
pobockové sité svych kamennych pro-

vozoven. Konkrétné se jedna o vyuziti
EDI objedndavek (zprava ORDERS), aviz
dodavek (DESADV) a faktur (INVOIC).
»S ohledem na mnozstvi partnerd a roz-
sah sortimentu je prenos strukturova-
nych dat velmi Zddouci s ohledem na
jeho presnost, zautomatizovdni a v nepo-
sledni fadé s tim spojenou usporu lidské
prdce na obou strandch dodavatelského
vztahu,” fika Michal Cerveny, specia-
lista EDI ve spole¢nosti MALL.CZ. Od
zacatku prosince 2013 je spolec¢nost ve
standardnim provozu v ramci sluzeb
ORION EDI.
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Obchod

dale zvysujici se preference potravin Ces-
kého pavodu (2005 - 58 %, 2013 - 68 %)
a produkttt od vyrobcti, které respondent
dobie zn4 (2005 — 32 %, 2013 — 54 %).

Vzrostla také ochota priplatit si za po-
traviny oznacené certifikaty kvality, napt.
Klasa, (2005 - 34 %, 2013 - 47 %). Z téchto
zjisténi je mozné usuzovat na pomérné vy-
znamnou zménu piistupu spotiebitelti ke
vnimani pivodu a kvality nakupovanych
potravin.

O udaje na obale se zajima

polovina spotiebitelti

O informace na obalech potravin se po-
dle prizkumu pti nakupu potravin zajima
vidy nebo téméf vidy 13 % dotazanych.
Dalsich 39 % respondenttl pak dané udaje
sleduje pouze u potravin, které dobfe ne-
zna. Pfiblizné polovina (52 %) dotazanych
se tedy o informace na obalech potravin
zajima. Zbytek osob zkouma popis na po-
travinach vyjimecné (34 %) nebo viibec ne
(13 %).

Prestoze pravé tato problematika je
v poslednich letech ¢asto verejné disku-
tovana a v médiich prezentovana, nepted-
stavuji bohuzel tato zjisténi témér Zadnou
zménu oproti minulosti.

Informace na obalech potravin sleduji
zejména zeny, osoby mladsi 64 let, s vys-
$im socioekonomickym statusem, lidé
z domdacnosti s détmi a ti, kteti nakupuji
v hypermarketech.

Nejcastéji zminovanymi pficinami ne-
zajmu téch respondentt, ktefi informace
na potravindch nezkoumaji, jsou necitel-

nost udaji (jmenovano ve 32 % pripadu),
jejich nesrozumitelnost (24 %), duvéra
v prodejce (23 %) a davéra ve vyrobce
a znacku produktu (20 %).

V celé tfetiné pripadii je pak divodem
nesledovani informaci na obalech potravin
prosty nezdjem o tyto udaje. Tito respon-
denti tedy nepovazuji informace na oba-
lech za podstatné pti rozhodovani o nédku-
pu potravin.

Ti, kteti informace na obalech potravin
vyhledavaji, si v§imaji pfedev§im minimal-
ni doby trvanlivosti a data pouzitelnosti
(zminéno v 95 % pripadt), snazi se zjistit
informaci o zemi pivodu (71 %), grama-
71 (71 %), hledaji nazev vyrobce (64 %),
zkoumaji slozeni (60 %) a obsah pridat-
nych latek, tzv. écek (46 %).

V pribéhu cdasu predevsim narostl
u sledovanych tdajti zdjem o zemi pivo-
du potraviny (2005 - 48 %, 2013 - 71 %)
a o nazev vyrobce (2005 - 45 %, 2013 -
64 %). Sledujeme-li vefejnou diskusi na
toto téma, nejsou tato zjisténi nijak pre-
kvapiva.

Lidé jsou se SZPI spokojeni

Na koho se obratit v pfipadé problému
s kvalitou potravin vi podle prizkumu
39 % osob, odpovéd ,,ne“ v dotazniku zvo-
lila polovina respondentt. Jedna se o mir-
ny narust u kladné odpovédi oproti minu-
losti (2005 - 33 %). Ti, kteti nevédéli, koho
v takovém pripadé oslovit, jsou nejcastéji
studenti, senioti a lidé s niz§im socioeko-
nomickym statusem.

Respondenti byli také vyzvani, aby jme-
novali konkrétni instituce, které by kon-

Recruiting experts
in Retail

HAY

KARIERA SITA NA MiRU
PORADTE SE S EXPERTY

taktovali v problematické situaci tykajici se
potravin. SZPI se v tomto zebficku umisti-
la na 3. pozici (zminéna ve 20 % pripadt).
Nejcastéji si dotazani vzpomnéli na Ces-
kou obchodni inspekei (45 %) a na krajské
hygienické stanice (31 %). Statni veterinar-
ni spravu dale zvolilo 9 % osob a Minister-
stvo zemédélstvi 3 % respondentl.

Tyto vysledky jsou pochopitelné. Kon-
trolnich uradi je vice a jejich nazvy jsou
opravdu nékdy ponékud matouci. V praxi
to totiz nehraje roli - jednotlivé urady jsou
zvyklé si podnéty od spotiebitelt navzajem
bez obtizi podle kompetenci predavat.

Lze tici, Ze v poslednich letech povédo-
mi obyvatel o existenci SZPI stabilné roste,
zatimco situace u ostatnich organt dozoru
spiSe kolisd. Znalost vhodné organizace
byla u dotdzaného tim pravdépodobnéjsi,
¢im vyssi byl jeho socioekonomicky status.

GRAF

PODIL RESPONDENTU, KTERI
SIVYBAVILI ORGANIZACE
DOHLIZEJICi NA POTRAVINY E

Kliknéte pro vice informaci

Vybaveni si existence SZPI je jedna véc,
ale odpovidajici predstava o jeji ¢innosti
je véc druhd. Jestlize z nabizenych aktivit
méli respondenti, kteti SZPI znaji, zvolit
ty Cinnosti, kterymi se inspekce zabyva,
témért vzdy vybrali kontrolu zdravotni ne-
zavadnosti potravin (spravné) a kontrolu
producentt potravin Zivodi$ného puvodu
(nespravné). Dvé tfetina respondenti se
domnivala, ze SZPI provadi kontrolu ve-
fejného stravovani (§patna odpovéd).

INZERCE

V Hays Retail je pro nas prioritou porozumét nasim klientdm a dodavat jim feseni personalnich potreb
presné na miru jejich pozadavkim. Schopnost oteviené komunikace a navazani dlouhodobych vztahd
nam umoznuje pochopit Iépe specifika vasi firmy a je pfedpokladem Uspésné spoluprace.

Pracujeme s prednimi spolec¢nostmi na ¢eském i mezindrodnim trhu a vyhledavédme pro né ty nejvhodnéjsi
kandidaty na volna mista v malo/velkoobchodnich, multibrandovych a partnerskych prodejnach, véetné
segmentu HORECA. Pokryvame pozice napfi¢ trhem od obleceni, doplik,

kosmetiky nebo sportovniho vybaveni az po prodej zbozi a sluzeb nejen

luxusnich komodit.

Dalsi informace o nas a prehled aktualnich pracovnich nabidek naleznete
na nasem webu. Chcete-li se dozvédét vice o mozné spolupraci,
kontaktujte Lenku Fabovou na tel. isle +420 225 001 711

nebo emailem fabova@hays.cz

hays.cz
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I kdyz dotazani letos pritazovali k SZPI
vice ¢innosti nez v minulosti, mira sprav-
nosti jejich voleb se nezménila. To muize
znamenat, Ze se sice zvySuje informova-
nost o SZPI, ale bez pfesnéjsiho povédomi
o jejich kompetencich.

Zdroje informaci o uradu jsou nejéastéji
televize (76 %) a dale tisk (29 %), pratelé
a znami (22 %) a rozhlas (21 %).

PODIL DOTAZANYCH, KTERi OHODNOTILI
SZP1 JAKO VELMI A SPIiSE PRINOSNOU

ORGANIZACI
2013 92 %
2011 86 %
2009 85 %
2005 80 %

Pramen: SZPI

Kladny vyvoj je zietelny také u odpove-
di na otazku, zda SZPI v oblasti ochrany
spotiebitele déla dost. V leto$nim roce bylo
s tsilim SZPT spokojeno 36 % responden-
th. Jedna se o rostouci trend (2005 - 22 %,
2009 - 24 %, 2011 - 31 %).

Pokud bylo tkolem respondentd jme-
novat oblasti, v nichz by SZPI méla tzv.
pritla¢it na pilu, bylo v podobné mire
jako v minulosti zminovano zejména vétsi
a intenzivnéjsi dohlizeni na velké fetézce
a také informovani spotfebiteli o zjisté-
nych nedostatcich co nejrychleji.

Nicméné pravé SZPI o vysledcich kont-
alné. Spottebitelé by také ptivitali ukladani
vyssich pokut.

Potraviny na pranyyri

Sociologicky vyzkum poskytl také po-
znatky tykajici se webovych stranek in-
spekce www.potravinynapranyri.cz, které
byly uvedeny do provozu 10. 7. 2012. Pti-
blizné tfetina dotdzanych, kteti reprezen-
tuji dospélou ¢eskou populaci, zna webové
stranky Potraviny na pranyfi. Pfi¢emz po-
nékud prekvapivé se podil téch, ktefi tento
portal neznaji, od minulého roku podstat-
né nezménil. Z téchto vysledk je zfejmé,
ze dal$i komunikacni strategie SZPI se
bude ubirat i smérem ke zvyseni povédomi
o tomto nepochybné uzite¢ném webovém
portalu.

O webovych strankach védi predevsim
lidé ve véku 25-44 let, se SS nebo VS vzdé-

ZNALOST WEBOVYCH oRaF
STRANEK POTRAVINY nl 9
NA PRANYRI 3. ]

Respondenti dale zminovali zejména
weby dtest.cz, COI a Peklo na talifi (viech-
ny shodné se 13 %). Mezi ostatni jmenova-
né webové stranky (vSechny s 5 % a méné)
byly napf. Ministerstvo zemédélstvi, spo-
trebitel.net, tn.cz, web SZPI (3 %), nova.cz,
klasa a bezpecnostpotravin.cz.

Drtivd vétSina (96 %) téch, kteti o webo-
vém portalu Potraviny na pranyfi vi, jej
ohodnotila jako velmi a spide prinosny.
Devatenact procent dotazanych se zkuse-
nosti s nim je informovano o nové pridru-
zené aplikaci pro tzv. smart telefony. Pétina
navstévnika portalu by ji chtéla pouzivat.
Nadprimérny zdjem o tento software vy-
jadfila skupina respondentt, pro néz byl
charakteristicky status studenta (50 %),
vék 18-24 let (44 %) a profil na socidlnich
sitich (35 %).

Na otazku, odkud respondenti ziskavaji
informace o kvalité a bezpeénosti potra-
vin, byly Potraviny na pranyfi jmenovany
v 15 % pripadu. Ostatni zdroje byly zmi-
nény v minimu piipadé. Ctrnact procent
dotézanych pak poznatky z této oblasti ne-
vyhledéava vitibec.

HLAVNI ZDROJE INFORMACI O KVALITE
A BEZPECNOSTI POTRAVIN

tv 67 %
znami 39%
tisk 32%
rozhlas 22 %
PnP 15%
Pramen: SZPI
Cesky spotrebitel

u instituci pomoc nehleda

Cesky spotiebitel je pomérné sebevé-
domy. Vétsina dotazanych se v oblasti po-
travin povazuje za informované a schopné
odlisit dobré a nekvalitni vyrobky. Domni-
vaji se, Ze potravindm rozumi. Nicméneé pri
vypliovani ¢tyf znalostnich otdzek (napft.
co to je masovy separat), u kterych byly na-
bizeny moznosti odpovédi, si dobre vedlo
jen 26 % respondentt.

JAK SPOTREBITELE HODNOTI R

SVE SCHOPNOSTIV OBLASTI 39

Ti, ktefi se oznacili za spiSe nejisté
a méné kompetentni pti vybéru potravin,
jsou predev§im muzi, osoby star$i 65 let,
nezaméstnani, diichodci a lidé nepouziva-
jici internet.

Pokud se respondenti setkali pfi naku-
pu s problémovymi potravinami, neceld
polovina (49 %) z nich se rozhodla usilovat
o reklamaci. Stejny podil dotazanych ale
nad problémem pouze mavl rukou a zad-
nou snahu o napravu nevyvinul.

Na néktery z dozorovych organt se
obratilo jen 1 % respondentt. I na tomto
poli bude zapotrebi jesté zapracovat, nebot
podnéty ke kontrole jsou pro SZPI zasad-
nim zdrojem informaci.

Ctvrtina populace
védomeé rezignuje

na kvalitu potravin

Jednim z cilt vyzkumu bylo také nalézt
v populaci rizikovou skupinu obyvatel,
ktera je nejvice ohrozend pripadnymi ne-
gativnimi jevy v oblasti potravin (kvalita,
bezpec¢nost a falovani) a na kterou by se
tedy SZPI méla déle zaméfit v ramci své
eduka¢ni ¢innosti.

Do této skupiny patfi ti, u nichZ je nej-
dulezitéjsi prioritou pri vybéru potravin
cena. Dana nakupni strategie vychazi ze
$patné finan¢ni situace doméciho rozpoé-
tu téchto lidi. Tyto osoby se mimo jiné mi-
nimalné zajimaji o informace na obalech
vyrobki (napf. ptivod, suroviny, mnozstvi
pridatnych latek) a jejich zvyklosti pfi na-
kladani s potravinami jsou v rozporu s hy-
gienickymi doporucenimi (plesnivé césti
potravin odkrajuji a zbytek konzumuji,
¢asto nemyji Cerstvou zeleninu a ovoce
apod.). Tato rizikova skupina osob tvori
alarmujicich 25 % ceské populace.

Popsanymi charakteristikami se vyzna-
¢uji nejcastéji lidé starsi 55 let, se zaklad-
nim vzdélanim ¢i vyuceni. Jedna se o neza-
méstnané, manualné pracujici a dtichodce.
Dané osoby obvykle Ziji v obcich o velikos-
ti 20 - 99 tisic obyvatel.

Priblizit se v ramci vzdélavani této sku-
piné lidi nebude snadné. Jeji predstavite-
¢ napriklad viibec nepouzivaji internet
a bude tak patrné nutné vyuzit jiné infor-
macni strategie a prostredky.

lanim, s vysokym socioekonomickym sta- POTRAVIN Sdrka Kolejkovd,

tus.em,’ kte’:ﬁ iflternet pouzivaji denné a né- Kliknéte pro vice informaci odd. komunikace se spottebiteli,

kolikrat tydné. SZPI
il -
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Proddvejte efektivné, nakupujte vyhodné.
Zaregistrujte se do B2B virtudlni aukcni siné spolecnosti BB Pro.

Spole¢nost BB Pro, s.r.o. zprostfedkova-
va obchod a sluzby mezi podnikatelskymi
subjekty prostrednictvim internetovych
nakupnich a prodejnich B2B aukci.

Cilem je pomoci dodavatelim a vyrob-
clim snadno vyresit jejich problém se zasoba-
mi a nakupujicim spole¢nostem poskytnout
profesionalni néstroj, ktery jim zajisti vyhod-
né nakupy a casovou efektivitu. Aukeni sin,
do které nemaji pfistup bézni spotiebitelé, se
nachdzi na adrese https://bbpro.cz/.

Pokud ma firma skladem zbozi, kterého se
potiebuje zbavit (koncici modely, vyprodeje
a likvidace skladu, zbozi s pomalou rotaci,
zbozi s poskozenym ci chybéjicim prodejnim
obalem), nebo chce firma nakoupit zboZi pro
dalsi prodej nebo jako plnéni jinych projek-
th a zakazek, portal bbpro.cz nabizi vysoce
efektivni reseni.

Registrace do portalu je mozna pouze pro
obchodni spole¢nosti (ICO, DIC) a je ZDAR-
MA, stejné tak i vyuzivani zékladnich sluzeb
portalu jako je ucast v aukcich a vytvéreni
aukci (bez omezeni). Soucasti registrace je
podpis obchodni smlouvy, kterd chrani jak
nové tak stavajici uzivatele.

N NovuMm

» plochy bezrameckovy dotykovy 15" displej

» moderni design

» bezvétrakové chlazeni, diky kterému se

do pokladny nedostavaji necistoty

» soucasti pokladny je vestavéna ctecka

magnetickych karet MSR

» v nabidce mnoho typu prislusenstvi
napriklad tiskarna, multimedialni externi

zakaznicky displej, apod.

Praha | Brno | Opava

pokladni
systemy

registracni
pokladny

vahy a vazici

systemy

Dotykova PC pokladna CHD 8700

Objem realizovaného obchodu ani pocet
aukci neni limitovany. Pokud jde o stranu
prodavajicich spole¢nosti, portél funguje na
proviznim systému podle kategorie zbozi.
Kazdéd kategorie zboZi m& smluvné danou
procentualni sazbu. Provizi hradi pouze pro-
davajici strana, a to az na zdkladé uskutecné-
ného obchodu.

... pro profesiondly

Moznosti prodeje a nakupu

Proddvajici ma na vybér z 3 rliznych typl
aukci - holandské, anglické a burzovni. Pfi
zaddavani aukce ma prodavajici moznost po-
volit také tzv. castecny odbér, tedy pokud
chce napfiklad drazit v aukci vétsi pocet kusu
zbozi, md moznost ur¢it minimalni pocet
kust pro nakup (napf. 5 kusU, i kdyz je celko-
vé mnozstvi 100 kust).

Pro jednoduché zadavani aukci funguje
intuitivni privodce - zadani aukce primérné

trva 30 vterin. Délku aukce rovnéz nastavuje
zadavatel — rozmezi je 1 az 72 hodin.

Vsechny ceny zbozi jsou vzdy uvadény
net/net/net, tedy neobsahuji v sobé zadné
zpétné bonusy nebo poplatky kupujicich,
jsou bez DPH a neobsahuji recykla¢ni po-
platky — to se vse fesi az pii fakturaci proda-
vajiciho kupujicimu podle jejich dohody.

Portal je v celém procesu pouze v roli
zprostiedkovatele sluzby aukce. Kupujici
odebira zbozi pfimo od spolec¢nosti, kterd
mu zbozi v aukci prodala, a ji také plati.

Kupujici maji moznost urdit si u kazdého
produktu (pokud to druh aukce povoluje)
tzv. hlidanou cenu. Nemusi proto aktivné sle-
dovat jeji vyvoj, ale pokud bude v aukci takto
zadana cena dosazena, systém sam potvrdi
nakup zbozi obéma stranam e-mailem.

Dalsi zajimavou funkci je ,hlidaci pes”, kte-
rého lze vyuzivat na Urovni kategorie zbozi
a ceny. Pokud bude v portélu aktivni aukce
spliujici zadanou podminku, systém auto-
maticky zasle notifikaci e-mailem.

Kontakt:

BB Pro, s.r.o.

Klimentska 46, 110 02, $

Praha 1

Tel.: 420 778 060 881

e-mail: matej.cico@bbpro.cz

https://bbpro.cz/
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Uz vice nez 20 let Vam dodavame prodejni vybaveni, vazici, balici a etiketovaci zafizeni
véetné aplikacnich softwar( a spotiebniho materialu.

etiketovaci

: balici stroje
stroje

pokladni boxy

www.novum.cz

spotfrebni
material

mobilni vazeni

scannery
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Obchod

Cenu verejnosti ziskal Lidl

Absolutnim vitézem a drzitelem titulu MasterCard Obchodnik
roku 2013 se stala lkea. Ta byla také ocenéna v ramci oborovych
kategorii jako MasterCard Obchodnik pro domacnost 2013.

ezi dalsi vitéze oborovych kate-
M gorii patti Kaufland, Sportisi-

mo, Alza.cz, dm drogerie markt,
ElectroWorld, Levné knihy a OBI.

Vitézem kategorie nejpfinosnéjsi vér-
nostni program se stal Teta Klub drogistic-
kého fetézce Teta.

Ocenéni v kategorii MasterCard Ob-
chodnik bez bariér ziskalo Tesco.

Vitéze v kategorii GE Money Bank Cena
verejnosti vybrali zdkaznici hlasovanim na
internetu a pres SMS. Nejvic hlast ziskal
Lidl

Vitézem v kategorii MasterCard Kre-
ativita roku 2013 se stal Lidl. Rozhodla
tak porota slozena z profesionalt v oboru
marketingu, kterd ocenila kampan Paulus
vs. Thnacak.

Celkovy vitéz i vitézové v jednotlivych
sortimentnich kategoriich byli urc¢eni na
zakladé vysledkt rozsahlého reprezenta-
tivntho vyzkumu spole¢nosti INCOMA
GfK na vzorku 1000 respondenti z celé
Ceské republiky. Hodnocenymi parame-
try bylo spontinni jmenovani prodejny
(»top of mind®), pocet nakupujicich a mira
jejich vérnosti prodejné, diivéra zakazni-
ki a spokojenost s vybranymi parametry
(sortiment, kvalita, personal, sluzby, uspo-
radani).

Absolutni vitéz
Absolutnim vitézem jedenactého ro¢ni-
ku ocenéni se stala spole¢nost Tkea Ceska

republika. Lidé nejvice ocenovali hlavné
skladbu sortimentu spole¢nosti, prodejna
vykazuje i vysokou miru loajality a dtivéry
zakaznika.

Na druhém misté se v kategorii Abso-
lutni vitéz prosadila dm drogerie markt
a na tfetim misté se umistila drogerie Teta.

O ocenéni MasterCard

Obchodnik roku

Generalnim partnerem ro¢niku 2013
se opét stala spole¢nost MasterCard Eu-
rope, hlavnimi partnery jsou GE Mo-
ney Bank a vérnostni program bene+.
V ramci ocenéni jsou vybirdni vitézo-
vé v deviti oborovych kategoriich, pét

zvlastnich cen (GE Money Bank Cena
verejnosti, MasterCard Osobnost ob-
chodu a MasterCard Inovace v obcho-
dé, GE Money Bank Vérnostni program
roku 2013 a MasterCard Kreativita roku
2013) a absolutni vitéz. Vice informaci
o soutézi naleznete na strankiach www.
obchodnik-roku.cz.

Devét oborovych kategorii
Vedle hlavni kategorie byli na zdkladé
pruzkumu vybréni i vitézové deviti oboro-
vych kategorii:
1. Cenu MasterCard Obchodnik s po-
travinami roku 2013 (hypermarkety, su-
permarkety, potraviny) letos diky vysoké

OBCHODNIK
ROKU 2013

S

loajalité svych zdkaznikt vyhral Kaufland,
na druhém misté se umistil Globus, ktery
tak neobhdjil své lonské vitézstvi a na tre-
tim misté je Lidl.

2. Ocenéni v kategorii MasterCard Ob-
chodnik s odévy 2013 (obuv, obleceni,
sport) stejné jako loni vyhrala spole¢nost
Sportisimo, na druhém misté se umistil
Deichmann a na tfetim A3 Sport. Sportisi-
mo boduje zejména Sirokou siti svych pro-
dejen a vysokou loajalitou zakazniku.

3. Cenu MasterCard Internetovy ob-
chodnik roku 2013 obhdjil portal Alza.cz,
na druhém misté se umistil server Mall.cz
a na tfetim Aukro.cz. Zakaznici pozitivné
vnimaji predev§im $itfi nabizeného sorti-
mentu a obchodu jsou loajalni.

4. Vitézem kategorie MasterCard Ob-
chodnik s drogerii a parfumerii roku
2013 se stala spolecnost dm drogerie
markt, druhé misto patfi drogerii Teta
a tfetim ocenénym se stal Rossmann.
Vsechny tfi spolecnosti tak dosahly stej-
ného umisténi jako v lonském roce. Oce-
novanymi charakteristikami dm drogerie
jsou predev$im $iroky sortiment a perso-
nal prodejen.

5. MasterCard Obchodnik s elektro-
technikou roku 2013 se stal ElectroWorld,
na druhém misté skonc¢il Datart a treti
misto obhajil Okay. Electro World u zakaz-
niki boduje zejména §ifi sortimentu a kva-
litou personalu.

6. Cenu MasterCard Obchodnik s kni-
hami, CD a DVD roku 2013 obdrzely
Levné knihy, hned za nim ziskaly ocenéni
Knihy Dobrovsky a Neoluxor.

7. Vitézem v kategorii MasterCard Ob-
chodnik pro dim a zahradu 2013 (potfe-
by pro dim, zahradu a chovatele) se stalo
OBI, na druhém misté bauMax, na tfetim
misté Hornbach. OBI zvitézilo ve své ka-
tegorii zatim pokazdé za dobu trvani sou-
téze, a ma tak na svém konté uz jedenact
prvenstvi!

8. Cenu MasterCard Obchodnik roku
pro domacnost 2013 (nabytek a vybaveni
domaécnosti) ziskala Ikea. Na druhém mis-
té je Asko Nabytek a tfeti se umistil Jysk.
Tato kategorie byla letos do soutéze zara-
zena poprvé jako samostatna.

9. MasterCard Obchodnik bez bariér
2013 se stalo Tesco. Zakaznici ocenili pri-
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stup persondlu a sluzbu iTesco, kdy jim je
nakup dorucen az do domu. Zastitu nad
touto kategorii prevzalo Konto Bariéry.

Pét specialnich ocenéni

1. V kategorii MasterCard Obchodnik
roku 2013: Cena vefejnosti zvitézil Lidl.
Prvni misto mu zajistilo 22 354 hlasi, na
druhém misté se umistila Ikea s 10 528 hla-
sy a na tfetim misté je drogerie dm markt
se 7334 hlasy. Zdkaznici hlasovali pro-
stfednictvim internetovych stranek www.
obchodnik-roku.cz a SMS zprav v pribéhu
prosince 2013 a ledna 2014.

2. Ocenéni MasterCard Obchodnik
roku - GE Money Bank Vérnostni pro-
gram 2013 patfi mezi novinky leto$niho
ro¢niku a ziskala ho drogerie Teta s pro-
gramem Teta Klub, ktery zdkaznici oznaci-
li jako nejprinosnéjsi.

3. Vitézem v kategorii MasterCard
Kreativita roku 2013 se stal Lidl. Rozhodla
tak porota slozend z profesionalt v oboru
marketingu, kterd ocenila kampan Paulus
vs. IThnacdk. Jedna se jedinou kategorii, do
které sami obchodnici mohli nominovat
jednu ze svych tspésnych marketingovych
kampani. (Vice na str. 29.)

PREHLED VIiTEZU OCENENi MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2013

Oborové kategorie

Absolutni vitéz MasterCard Obchodnik roku 2013
MasterCard Obchodnik s potravinami roku 2013

MasterCard Obchodnik s odévy 2013
MasterCard Internetovy obchodnik roku 2013

MasterCard Obchodnik s drogerii a parfumerii roku 2013
MasterCard Obchodnik s elektrotechnikou roku 2013
MasterCard Obchodnik s knihami, CD a DVD roku 2013
MasterCard Obchodnik pro dim a zahradu 2013

MasterCard Obchodnik pro doméacnost 2013
MasterCard Obchodnik bez bariér

lkea

Kaufland
Sportisimo

Alza.cz

dm drogerie markt
ElektroWorld
Levné knihy

OBI

Ikea

Tesco

Zvlastni kategorie

MasterCard Obchodnik roku 2013 — GE Money Bank Cena verejnosti

MasterCard Kreativita roku 2013

MasterCard Obchodnik roku 2013 — GE Money Bank Vérnostni

program roku 2013

4. - 5. O vitézi v kategorii Master-
Card Osobnost obchodu 2013 a Master-
Card Inovace v obchodé roku 2013 hlasu-
ji tcastnici Retail Summitu 2014 na zékla-
dé nominaci odborné poroty. (Vice o nomi-
novanych na str. 28-29.)

Lidl
Lidl
Teta Klub

Slavnostni vyhlaseni Absolutniho vi-
téze, vitéz vSech oborovych kategorii
i zvlastnich cen probéhlo 4. tnora 2014
v Clarion Congress Hotelu v Praze.

ek/MasterCard Obchodnik roku 2013
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MasterCard Obchodnik roku 2013

Ocenéni odbornosti

O vitézi v kategoriich MasterCard Osobnost obchodu roku 2013
a MasterCard Inovace v obchodé roku 2013 rozhoduji tajnym hla-
sovanim ucastnici béhem prvniho dne konference Retail Summit.

leto$nim ro¢niku ocenéni Master-
V Card Obchodnik roku rozhodova-

ly dvé odborné poroty, a to ve tfech
kategoriich. Porota slozend ze zastupct
obchodu, akademické sféry a statni spra-
vy nominovala na vitéze nevyznamnéjsi
osobnosti a inovace roku 2013. Odbornd
marketingova porota hodnotila kategorii
MasterCard Kreativita roku 2013, ve které
soutézily marketingové kampané nomino-
vané obchodniky.

Nominace v kategorii
MasterCard Osobnost

obchodu roku 2013

V kategorii MasterCard Osobnost od-
chodu byly nominovany osobnosti pfede-
v$im za zasluhy na rozvoji jejich obchodni
¢innosti v roce 2013. Kazdy porotce nomi-
noval na zakladé svych znalosti a zkuge-
nosti jednu osobnost.

® Pavel Kadecka, jednatel, dm drogerie
markt

Do dm nastou-
pil v roce 1995 na
pozici vedouciho
IT oddéleni. Spo-
jenim IT oddéleni
a finan¢ni Gctar-
e vV tomtéz roce
2D vznikl novy resort

ISM, za ktery pre-
vzal zodpovédnost. Timto krokem vstou-
pil do fad vedeni spole¢nosti dm drogerie
markt. O dva roky pozdéji se stal proku-
ristou firmy. V zimé roku 1999 se Pavel
Kadecka stava jednatelem spole¢nosti dm
Ceska republika, tii roky poté pak regio-
nélné zodpovédnym.

£

~

® Zlata Ulrichova, Marketing Director,
Ahold Czech Republic

Od roku je 2010 reditelkou marketingu
spole¢nosti Ahold, provozujici sit super-
marketti a hypermarkett Albert. Kariéru

v obchodé odstar-

tovala téméf pred
\ dvaceti lety. Do
spole¢nosti Ahold
nastoupila z OBI,
kde Sest let ridila
marketingové od-
déleni. Pod jejim
Sl vedenim se v pro-
dejnach Albert zrodili znami cenovi agenti
nebo zakazniky oblibené licen¢ni kampa-
né. V Ceské republice snad neni nikdo, kdo
by nezaznamenal lonskou $mouli kampan
doprovazenou novou fadou zdravych pro-
duktd, prodavanych s certifikatem Vim, co
jim pod znackou Albert Quality.

-~

-y

® Jonathan Smith, Managing Director,
Marks and Spencer

Predtim, nez
prijal pozici jed-
natele spolecnosti
Marks and Spencer
pro Ceskou repub-
liku,  Slovensko,
Polsko, Litvu, Lo-
ty$sko a Estonsko,
pracoval jako jed-
natel spole¢nosti
Marks and Spencer v Irské republice a Se-
vernim Irsku. V prubéhu svého pusobeni
u spole¢nosti M&S se zabyval plnénim
ukolt zahrnujicich jak fizeni prodejen, tak
praci na centrale spole¢nosti. Spole¢nost
Marks and Spencer zacdala v Praze pod-
nikat v roce 1995 jako fransizovy podnik
a v soudasnosti provozuje v Ceské republi-
ce, na Slovensku, v Polsku a v pobaltskych
zemich celkem 48 prodejen.

Nominace v kategorii
MasterCard Inovace
v obchodé roku 2013

Hlavnim kritériem pro vitézstvi v této
kategorii bylo uskute¢néni zajimavého
inova¢niho projektu nebo dlouhodoba

OBCHODNIK
ROKU 2013

-

koncepce vyznacujici se pfijimanim no-
vych a inovativnich feSeni. Kazdy porot-
ce nominoval na zdkladé svych znalosti
a zkusenosti jeden inovacni projekt.

® Scan&Go, Globus CR

Globus CR
byl porotou
nominovan
za  zavede-
4 ni Dbezplatné
F  sluzby samo-
obsluzného
nakupovani
Scan&Go.

Pozitivné hodnotili predevsim jeji
unikatnost a velky pfinos pro zdkazni-
ky. Globus CR spustil program Scan&Go
v ¢ervnu 2013 v prazském hypermarke-
tu v Cakovicich. Jednd se o prvni vyuziti
samoobsluzného skenovaciho feseni pri
ndkupu v Ceské republice, diky kterému
zakaznik nemusi ¢ekat u pokladny, ani
vykladat zbozi na pokladni pds. Na za-
¢atku nakupu si s pouzitim své zakaznic-
ké karty vyzvedne u vstupu na prodejni
plochu mobilni ruéni skener. Zbozi ske-
nuje uz pti vkladani do voziku a celkovou
hodnotu nakupu ma po celou dobu sta-
le pod kontrolou. Na zavér zbozi zaplati
u vyhrazenych pokladen. Dobu nakupu
tak zkrati o ¢as ve fronté a cas straveny
vykladanim zbozi na pokladni pas. Ten-
to jedine¢ny zptisob nakupovani pouziva
v soucasné dobé 7000 registrovanych za-
kaznikt v hypermarketu Globus v Praze
Cakovicich, ktef{ ho vyuzili pii vice nez
70 000 nakupech. Samoobsluzné skeno-
vani je v soucasné dobé jednim z nejvy-
raznéjsich technologickych trendd v ma-
loobchodé. Zkusenost spole¢nosti Globus
CR ukazuje, ze mé také vyrazny vérnostni
charakter.

FELE
[T
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® Marketplace, Mall.cz

Spole¢nost
Mall.cz byla no-
minovéana za po-
sileni prodejnich
kandltt a rozsi-
fovani spolupra-
ce s dodavateli
v ramci Market-
place.

MARKETPLAC,

2do,
'
MALLCZ!
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Marketplace, jinak také zvany jako Part-
nersky prodej, funguje na jednoduchém
principu. Zbozi od partnert, ktefi projdou
peclivym vybérem, je zakaznikiim dostup-
né na Mall.cz. Ndkupni proces je tak pro
zakaznika totozny s tim, na jaky byl az
dosud v obchodé zvykly. Partner nasledné
dostane informaci o uskute¢néné objed-
navce, aby se mohl postarat o jeji expedici
k zakaznikovi. Diky partnerskému prodeji
muze sortiment roz$ifovat o zbozi, jehoz
logistiku zvlddne vybrany partner lépe.
V soucasné dobé jsou v ramci Marketplace
nabizeny knihy, pneumatiky a hudebni na-
stroje a dali kategorie, kterych bude v roce
2014 pribyvat.

® Bezkontaktni platby, Lidl Ceska re-
publika

Spolec¢-
nost Lidl byla
porotou no-
minovdna za
uspésné roz-
$ifovani bez-
kontaktnich
plateb.

Spole¢nost
oteviela v CR
prvni prodej-
ny vroce 2003
a od té doby
vybudovala
celkem 229 prodejen. Dlouhodobym cilem
spole¢nosti je nabizet zakaznikiim nejlep-
§1 pomér ceny a kvality na ceském trhu.
O tom, Ze se tato snaha dafi, svéd¢i mnoha
ocenéni.

Jiz nékolik let pfipravuje Lidl pro své
zékazniky specialni tematické tydny me-
zinarodnich kuchyni a v roce 2013 prisel
s novym projektem Paulus vs. Thnacak,
jehoz cilem je nabidnout zdkaznikéim in-
spiraci na vareni. Na prvnim misté spolec-
nosti stoji vzdy zakaznik. Aby byl komfort
jeho nakupu jesté vétsi, dochazi k rozsahlé
modernizaci prodejen. Mezi dal$i vyznam-
né inovace patfilo rovnéz zavedeni bez-
kontaktnich plateb. V8echny prodejny Lidl
jsou systémem pro bezkontaktni platby vy-
baveny od listopadu 2012.

Vitézem MasterCard
Kreativita roku 2013 je
Lidl CR

Projekt Paulus vs. Thnac¢ak byl vefej-
nosti prezentovan nejprve ve formé teasin-

gové kampané, ve které proti sobé v soubo-
ji stoji dva kuchati. Zamérem bylo vyvolat
zéjem verejnosti s otazkami, o co se vlastné
jednd a kdo se za akei skryva.

Projekt byl predstaven poprvé na tisko-
vé konferenci 17. 9. 2013 a tentyZ den se
u vSech reklamnich formatt objevilo logo
spole¢nosti Lidl.

Cilem projektu Paulus vs. Ihnac¢ak je
podpotit image znacky Lidl jakoZzto pro-
dejce kvalitnich potra-
vin. I proto se spole¢nost
spojila s michelinskym
kuchafem  Romanem
Paulusem. Projekt pfti-
nasi zakaznikdm inspi-
raci na vareni rychlého,
zdravého a jednoduché-
ho pokrmu. Ma zaroven
podpotit prodej a znalost
produktti prodejen Lidl,
predev$im vlastnich pri-
vatnich znacek.

Projekt stavi na pri-
zkumu spole¢nosti
STEM/MARK, ktery si
spole¢nost Lidl nechala
zpracovat. Priizkum ma-
poval stravovaci a nakup-
ni navyky ceskych a slo-
venskych  domdcnosti.
Kromé jiného z prizku-
mu vyplynulo, ze lidem
chybi népady pro vareni
doma.

Koncept je postaven
na souboji dvou kuchar-
skych es a v pfeneseném
smyslu proti sobé sou-
tézi i Ceskd a slovenskd
kuchyné. Do ,souboje®
nasadila spole¢nost ces-
kého sétkuchate Roma-
na Pauluse a slovenské-
ho $éfkuchare Marcela
Thnac¢dka. Jejich boj se °
odehrava pravidelné ka-
zdy tyden a to soubéz-
né jak na Slovensku, tak
v Ceské republice. Ku-
chati dostavaji tyden co
tyden novy tkol - vymy-
slet na zadané suroviny
zajimavy recept. Na re-
cept je poutdno v ramci
televiznich spotd, recept
je vefejnosti k dispozi-

Vysoka skola
ekonomicka v Praze
Fakulta mezinarodnich vztah

ci v letacich, v brozute dostupné na pro-
dejnach a na specialné vytvorené webové
strance www.kuchynelidlu.cz.

Suroviny, z kterych dany tyden kuchari
vati, jsou na prodejnach Lidl vzdy viditel-
né oznaceny. Hlavni surovina pro tento re-
cept je v dany tyden za ak¢ni cenu.

ek/MasterCard Obchodnik roku 2013
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Profesné orientovany bakalarsky studijni
program — studium pii zaméstnani

Potfebujete si doplnit vysokoskolské vzdélani
pfi zaméstnani? Chcete ziskat nové poznatky
odpovidajici soucasnym potfebam obchodu?
® Program byl vytvofen ve spoluprdci se Svazem obchodu a cestovni-

ho ruchu CR a je zaméfen na pracovniky na stfedni Grovni
fizeni. Za studium se neplati skolné.

® Obor akcentuje praktické podnikohospodarské a manazerské
discipliny a specializované znalosti z oblasti retailingu.

Vyuka probihd formou tfidenniho soustredéni (patek, sobota,
nedéle) jednou mési¢né a domécim samostudiem podle pfipravenych
e-learningovych pomfcek.

Termin
odevzdani

pihlasky:
31.03.2014

http://fmv.vse.cz



http://fmv.vse.cz
http://www.kuchynelidlu.cz

Obchod

Proc zakaznici jesté nakupuji v kamennych obchodech?

Magnetem pro zakaznika
je pozitek z nakupu

Snad neexistuje obchodnik provozujici kamenny obchod, ktery by
nebyl také na internetu. Témér vsichni obchodnici dnes maji webo-
vou stranku a online obchod, jsou na facebooku a twitteru, maji vlast-
ni mobilni aplikace. Pro¢ by tedy mél zakaznik jesté nakupovat v ka-

mennych obchodech?

ami porovnejte svou posledni navsté-
Svu v obchodé s knihami, véetné kva-

lifikovaného rozhovoru, s navstévou
online prodejce. Intenzivnéj$im zazitkem
byla patrné navstéva knihkupectvi. O au-
torovi, knihach s podobnym namétem,
recenzich a nazorech jinych zakaznikt se
viak vice dozvite online. A co vas
stale znovu inspirovalo a aktivova-
lo, abyste se zabyvali urc¢itymi kni-
hami, autory nebo tématy? Zpravi-
dla boduje online obchod.

Kde v8ak spocivaji pro obchod-
nika s kamennym obchodem $ance
ve srovnani s ryzimi hraci v e-co-
mmerce? Rozhodujici otdzka zni:
»Pro¢ ma zakaznik jesté nakupovat
v kamennych obchodech?“

Dvé tretiny vSech zdkaznikd
v soucasné dobé stale davaji pred-
nost nakupu v kamenném obchodg,
i kdyz se pred nakupem predem in-
formuji online nebo mobilem. Nej-
¢astéj$i pohnutku takového ndkupu
1ze shrnout pod pojem zazitek.

Pozitivni pocity pri

nakupu

Zpusob nakupu v kamenném obchodé
se podstatné lisi od ndkupu online. Idedlni
zpusob nédkupu v kamenném obchodé pro-
bihd rychle a automaticky, s minimalnim
nebo zadnym vypétim a s téméf neuvédo-
meélou kontrolou.

Zakaznik pfi ném nesedi a nediva se
pouze na displej, nybrz se pohybuje v pro-
storu, kde na néj ptisobi mnoho nabidek
a dojmil, v idealnim prfipadé se pohybuje
v pozitiviim proudu a v pozitivni ndkupni
néladé.

Emocionalni pohnutky

Pochopeni struktury motivi a emo-
ci je klicem vztahu k zdkaznikovi. Vedle
primarnich motivi, jimiz je pohodli, pra-
telska a prijemna atmosféra a spolecenské
zazitky, existuji pfi rtiznych nakupech také
silné emocionalni pohnutky.

Déamské boty slouzi nejen jako obuv, ale
prispivaji i k atraktivnimu vzhledu. Pfi je-
jich zkou$eni v obchodu s obuvi si zakaz-
nice vybira nejen funk¢ni a padnouci tvar,
ale jde i o adekvétni zpétnou reakci.

Téma, které mnoho obchodniki s obuvi
v minulosti zanedbavalo: misto ,kroka
krasy“ nabizeli podlahu s usmudlanym ko-
bercem.

Vsemi smysly
Vyhodou ndkupu v obchodé je, Ze za-
kaznici mohou prozivat zbozi v§emi smy-

sly: dotykat se, citit a zkouset. Jsou-li ner-
vové bunky v mozku aktivovany riznymi
smysly, pohybuji se az desetkrat rychleji
a napomadhaji rychlej$imu a vyraznéjsimu
zazitku.

V obchodé se lze dotknout kagmirové-
ho pulovru, pfivonét k parfému, ochutnat
novinku. Ovladani ,,multisenzorické stup-
nice® patti k disciplindam uspé$nych malo-
obchodnikd.

Co chce mit zakaznik hned

Bezprostredni uspokojovani potieb: za-
kaznik chce tady a ted védét, co vSechno
je k dispozici a co v§echno si mtize odnést
domti.

V oddéleni pro kutily lze nalézt vyrob-
ky, které zakaznik okamzité potiebuje, aby
mohl pokracovat v praci. Kdo nutné po-
tfebuje $rouby nebo barvu, neobjedna si
je online. Kdo ma hlad, neobjedna si ani
potraviny online.

Osobni konzultace

Mocnym a vlivnym faktorem je
stale jesté kontakt s lidmi, odborna
konzultace, pozorné naslouchdni
zakaznikovi. Zazitky zprostfedko-
vané osobni konzultaci nebo po-
radenstvim v obchodé soucasné
predstavuji zdtiraznéni jeho profilu
a v cross channel systému orientaci
zdkaznika na nakup v kamenném
obchodé.

Pravé osobni konzultace pred-
stavuji pro mnoho odvétvi velkou
vyzvu. Zékaznici jsou diky reser-
$im na internetu casto lépe infor-
movani nez prodavaci. ,Renesance
prodavace® by méla byt v uspés-
nych prodejnich jednotlivych
cross channel samozfejmosti. Pro-
davaci v kamennych obchodech museji byt
pro interaktivni sluzbu zédkaznikovi a kon-
zultaci s nim vybaveni nalezitymi znalost-
mi a dosahovat stdle vyssi profesionality.
Konzultanti v prodejnach musi disponovat
srozumitelnymi informacemi, jimiz budou
moci prispivat k vys$im prodejum.
Sluzby, které miize
zakaznik ocekavat

Dulezité jsou sluzby, jimiz se lze vzit do
situace zakaznika a pfi nichz se zdkazni-
kovi nabidne vice pohodli nebo ¢asovych
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vyhod, nez miize najit v online obchodé.
Click & Collect, sluzba s dodavkou do
domu, a odborné zabaleni jsou samoziej-
mosti. I v tomto sméru je zajem o odbor-
niky. Obchodnici s nejvétsi praxi v cross
channel, napt. Globetrotter, vénuji stejné
velkou pozornost takovym detailtim, jako
jsou toalety pro zakazniky jako modernim
prvkim systému digitalnich prezentace
zbozi.

Mnoho prodejen dokdze zakaznika ve
svych testovacich a zku$ebnich zénach
prekvapit emocemi. Tak lze zintenziv-
nit kontakt se zbozim, protoze dotknout
se, ¢asto z poloviny znamena koupit. A je
jedno, testuje-li se nové vrtacka, bunda
v kryokabiné, nebo jde-li o napadité vy-
lepsenou ,top“ zku$ebni kabinu. V tomto
ohledu jasné boduje kamenny obchod.

S rtstem vyznamu online obchodu si
je tfeba stale vice uvédomovat, Ze pozitek
z nakupu zdkaznika prichazi od obchod-
nika. Chovani spojené s rozhodovanim
a informovanosti zakaznika je v prodejné
a online obchodé velmi odli$né. V sou-
¢asné dobé se zakaznik nejdrive rozhodne
o vyrobku, pak teprve vybira, ktery kanal
pouzije. Rozhodne-li se ve prospéch ka-
menného obchodu, aniz by ztratil ze zfe-
tele vyhody online obchodu, plati zasada:
nejdrive je tfeba porozumét zakaznikovi,
aby znovu objevil kamenny obchod. S tim-
to pozadavkem bude mozné realizovat
i budouci cross channel obchod.

Norbert Wittmann, predseda
predstavenstva skupiny Nymphenburg
Consult AG, Mnichov, pfevzato z éasopisu
stores+shops 6/2013

Trend online sluzby primo v prodejné

V posledni dobé se ve svété objevuje
novy fenomén. Stale vice lidi, zejména
téch mezi 18 - 24 lety, se od monitoru
vraci zpét do obchodu. To ale jen v p¥i-
padé, Zze jsou vybaveny modernimi
technologiemi a umoziuji zakaznikiim
interakci prostiednictvim jejich smart-
phoni.

Mladd generace vyriista v dobé, kdy
jsou smartphony ¢i internet néco zcela
bézného a povazuji tak jejich vyuzivani ve
vSech oblastech Zivota za zcela ptirozené.

Podle studie, kterou pro spole¢nost
Cisco provedla v USA spole¢nost Zogby
Analytics, by 60 % této generace radéji na-
kupovalo v obchodech, které jim umozni
vyuzit specialni aplikace k nakupovani,
pristup k internetu zdarma, digitalni slevo-
vé kupony nebo moznost ihned si objednat
zbozi, které uz neni skladem. Dulezité pro
rozhodnuti uskute¢nit nédkup je pro tyto
zakazniky také skute¢nost, zda obchod po-
skytuje pokrocilé online sluzby.

Tento trend také znamena velkou ptile-
zitost pro obchodniky, jak budovat loajali-
tu, prohloubit vztah se zakazniky a podpo-
Fit réist trzeb.

Moderni technologie

s nejvétsim potencialem:

Pristup k internetu zdarma - dostup-
nost rychlého internetového pripojeni je
zasadni pro moznost vyuziti vétsiny ostat-
nich technologii. Navic dnes predstavuje
wi-fi sit v obchodech pro obchodnika ne-
jen ndklad na jeji vybudovani, ale i zajima-
vou monetiza¢ni platformu.

Mobilni aplikace - osobni nakupni
pruvodce - dokaze zakaznikovi poskyt-
nout celou fadu uzite¢nych funkci, jejichz
prostfednictvim se zlepsi jeho zazitek z na-
kupovani.

Sluzby zaloZené na lokalizaci - vyraz-
né rozsifuji moznosti interakce zakaznika
se svym okolim v obchodé.

Digitalni zrcadla, virtualni kabinky -
umoznuji zdkaznikim zkouset obleceni,
aniz by se museli prevlékat, snadno tak
zjisti, zda by jim vybrané obleceni sluselo.

Interaktivni digitalni katalogy - zjed-
nodusuji zdkaznikim ziskani detailnich
informaci o produktech, recenzi nebo

srovnani cen.
Pokralovdni #
Kliknéte pro vice informaci
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Nakupni chovani studentu - o¢cima studentu

Chudy zakaznik
s bohatym potencialem?

Vyborna znalost zakaznika znamena konkuren¢ni vyhodu. Ob-
chodovani s uzce vymezenymi cilovymi skupinami vyzaduje
detailni znalost jejich potreb. Nasledujici ¢lanek prinasi pohled
z druhé strany - z pohledu zakaznika, studenta.

asledujici analyza ¢lend Klubu in-
N vestortl se zaméfuje na problemati-

ku kupni sily studentt a jejich nd-
kupnich zvyklosti. Analyza je podepfena
statistickymi daty slouzicim k utvoreni za-
vért o kupni sile studentd. Nasledujici text
uvazuje jako studenty skupinu obyvatel
ve véku 18-25 let, v nékterych pripadech
18-29 let.

Vyvoj poctu studentii v Ceské republice
od roku 2004 zazival rapidni nartst. Pocet
studentti ve véku 25-29 let vzrostl za po-
slednich 10 let na vice nez dvojnasobek.

NARUST POCTU STUDENTU
OD ROKU 2004 V CESKE REPUBLICE

Kliknéte pro vice informaci

Pracujici studenti chtéji za

své penize kvalitu

Vyrazny nértst poctu studujicich zna-
mena soucasné rozsifovani této skupiny
jako zdkaznikll. V soucasné dobé ve vé-

kové skupiné 18-29 let studuje piiblizné
700 000 osob. U této skupiny zakazniku se
jednd v naprosté vét$iné o soubéh prace se
studiem.

Tuto skupinu mtizeme dale rozdélit po-
dle prijmu do ¢tyf kategorii (odhad pro
$koly ekonomického, podnikového a prav-
niho zaméreni).

@ Sstudenti s piijmy pouze od rodi¢t
-60 %

@ Studenti s prijmy pouze ze svych
pracovnich aktivit — 20 %

@ Studenti s prijmy z prace a od rodict
-15%

@ studenti viceméné bez prijmi - 5 %.

V prijmové oblasti a v pracovnich akti-
vitach se ¢esti studenti lisi od svych zapa-
doevropskych kolegti — alespon dle naseho
nazoru.

Pro obchodniky samoziejmé predstavu-
ji zajimavou skupinu predevsim studenti
s vlastnim pfijmem nebo studenti s dosta-
te¢nym prijmem od rodi¢t. Budeme-li po-

vazovat studenty s dostateénym prijmem
od rodicu za relativné zanedbatelné cislo
(dostate¢nym pfijmem rozumime prfijem
vyraznéji vy$si, nez jsou studentovi mini-
malni naklady), pak se vy$e zminéné ¢islo
700 000 vyrazné redukuje.

Zakladni rozdily ¢eskych studentti opro-
ti jejich zahrani¢nim kolegtim ze zapadni
Evropy spoclivaji nejen v jejich kupni sile
a sile finanéniho zazemi rodi¢d, ale prede-
v$im v jejich nasazeni a touze se prosadit.
Samoziejmé jsou obory jako napf. medi-
cina nebo nékteré technické obory, kde je
témér vyloucené vzhledem k nédroénosti
studia, aby student je$té pracoval. Nicmé-
né v Ceské republice se vyrazné rozeviraji
pomyslné niizky mezi témér full-time pra-
cujicimi a nepracujicimi studenty.

Podle naseho nazoru piibyva v Ceské
republice studentti, ktefi podnikaji a pra-
cuji na plny tvazek, ale téméf chybi systém
zcela bézny napt. v Némecku, a to systém
stazi, praktik a zaméstnani na d¢aste¢ny
uvazek.

Obecné vzato pracujici studenti jsou
extrémné ¢asové vytiZeni, nepracujici na-
opak maji dostatek ¢asu se pohybovat po
obchodech, ale nemaji dostate¢né finanéni
prostfedky na to, aby byli zajimavymi za-
kazniky a co vice, pravdépodobné mnozi
z nich jiz svoji ztratu na pracovnim trhu
nikdy nedohoni, takze pro uréité druhy
zbozi se nikdy perspektivnimi zakazniky
nestanou.

Studenti jsou ale jednoznacné zajima-
vou zdkaznickou skupinou, a to predevsim
z pohledu do budoucna. Na studujici je
podle naseho nazoru nutno pohlizet (s vy-
jimkou vydéle¢né ¢innych) jako na budou-
ci zakazniky, kteti maji v dobé studia cas
na formovani svych nakupnich zvyklosti.

Atraktivni skupina
zakaznikd s proménlivymi
zvyky

Vénujme se nyni charakteristice nakup-
niho chovani studentt. Jak jsme zminili,
vyse pracujici jedinci jsou ¢asto naprosto
extrémné vytizeni. Casto maji svoje oblibe-
né znacky a napt. v oblasti obleceni védi,
kde a jakou znacku koupi. Tézko je lze zla-
kat reklamou v nakupnich centrech.

Jedna se ale o moderni jedince, ktefi si
utvareji sviij image a chtéji nakupovat tren-
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dy véci. Velmi tc¢inna je reklama prostred-
nictvim internetu a socialnich siti.

Obecné ale u studentt neplati, Ze se jed-
na o segment zdkaznikd vyhledavajicich
slevy, a co nejlevnéjsi zbozi.

Studujici se stale vice ohlizeji na kvalitu
a tuto kvalitu se snazi sehnat za co nejlep-
§i cenu. Mladi lidé radi vyhledavaji nové
trendy a nové znacky. Velkym fenoménem
se stal zdravy zivotni styl. Mnoho mladych
lidi presto, ze nékdy jejich situace neni z fi-
nan¢niho pohledu idealni, chodi do fitness
center, nakupuje kvalitni (trendové zdra-
vé) potraviny.

Samoziejmé potraviny obecné jsou
v této skupiné ponékud specifické - jed-
na se o jediny druh zbozi, kde rozhoduji-
ci je lokalita a dostupnost (nikoli znacka
a cena) - vétSina zakazniku v této skupiné
nema auto.

V oblasti obleceni se z vétsi ¢asti prezil
trend znackového obleceni s co nejvétsim
logem na co nejviditelnéj$im misté, ¢asto
zakoupeného mimo znackové obchody,
a to se tyka i studenttL.

Na rozdil od némeckych kolegti je zde
ale mnohem méné studentti, ktefi jsou
schopni nékolik mésict $etfit na to, aby si

Znacka Klasa je prestiznim
ocenénim, které si zaslouzi ty
nejpoctivéjsi a nejkvalitnéjsi
vyrobky, a pomaha tak
zakazniklm s orientaci na trhu
potravin. V lonském roce ziskaly
toto ocenéni sirupy znacky
Neli s ovocnym podilem

bez konzervantl a umélych
barviv. Tyto sirupy vas jisté
mile prekvapi svou konzistenci,
nebot se mohou pochlubit
neobycejnou hustotou a viskozitou,
kterou ma na svédomi pravé

i vysoky obsah pfirodnich stav.

Klub investori je studentska nezis-
kova organizace, zaloZena v roce 2007
na VSE v Praze. Piisobi v oblastech in-
vestovani (trading, cenné papiry, in-
vesti¢ni strategie), private equity a real
estate. Clenové klubu jsou aktivni in-

vestori/obchodnici, studenti, cerstvi ab-
solventi se zajmem o vyse uvedené ob-
lasti, nebo profesionalové z trhu. Klub
porada prakticky zaméfené prednasky
a propojuje univerzitni svét s praxi. Pra-
cuje také na consultingovych projektech

koupili extrémné znackovy kus obleceni.

Fenoménem je samoziejmé nakupova-
ni pres internet a vyuzivani obchodu spise
k ziskani informaci, potazmo vyzkouseni si
novych modelt (oble¢eni mimo bot, dro-
gerie, parfumerie, elektronika). U mladych
lidi se vraceji do obliby knihy (v elektro-
nické modifikaci), naopak u studentt pri-
li§ nepochodime s nabytkovymi dopliky
a vybavenim domacnosti - tyto polozky se
v pfipadé potfeby nakupuji vétSinou pouze
v jediném fetézci.

Studenti jsou podle naseho nazoru vel-
mi atraktivni skupinou s proménlivymi

Spole¢nost Neli je jednim
z nejvétsich vyrobct
keéupi a sirupti v CR.
Jeji vznik se datuje do roku
1992, kdy byla zahdjena
vyroba sirup.

(napf. analyza medialniho trhu, analyza
zdravotnického trhu, ndkupnich zvyk-
losti studentt, analyza segmentu kance-
lafskych budov aj.) Provozuje tematicky
zaméieny web www.klubinvestoru.com.

V soucasné dobé Klub investoru
porada své akce na Vysoké skole eko-
nomické v Praze, na Institutu ekono-
mickych studii Univerzity Karlovy, na
Masarykové univerzité v Brné a Univer-
zité Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem.

zvyky, ke které je nutno pfistupovat s vy-
hledem nikoli soucasnych, ale budoucich
trzeb po té, co z nich budou absolventi.

Podle naseho nézoru, pokud se pra-
cujici student nauci kupovat kosile jedné
znacky, o nékolik let pozdéji jako manazer
bude kupovat stale stejnou znacku, nebot
znac¢ku zna a zna jeji kvalitu — pouze jeho
finanéni moznosti mu dovoli si misto
dvou kosil za rok koupit tfeba jednu mé-
sicné.

David Mazdcek, Klubu investorii
(redakcéné zpracovino)

Od té doby doslo k vyznamnému
rozvoji firmy a dnes se zde vyrabéji
majonézy, tatarské omacky, grilovaci
omacky, napoje a bramborové
chipsy. Spolecnost je dale
distributorem hof¢ic. VSechny tyto
vyrobky jsou jak pod vlastni znackou
Neli, tak pod privatnimi znackami

jednotlivych zakaznik( dodavany na

tuzemsky i zahrani¢ni trh.
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Obor Manazer obchodu ma prvni absolventy

) 1 4
Studium znamena
) vvy7/” b b4 d 14
1 VYS§S§81 s€Deveaomil
Obor Manazer obchodu na Vysoké skole ekonomické ma své
prvni absolventy. O tom, jaké jsou jejich prvni zkuSenosti, jsme
hovorili s prof. Ing. Danou Zadrazilovou, CSc., vedouci katedry

obchodniho podnikani a komercnich komunikaci na Fakulté me-
zinarodnich vztahii Vysoké skoly ekonomické v Praze.

[= Vase fakulta jiz ¢tvrtym rokem na-
bizi bakalarské studium pfi zaméstnani
Manazer obchodu. Jaké mate ohlasy od
prvnich absolventa?

M¢ osobné v posledni dobé velmi poté-
$ila jedna absolventka, ktera méla promoci
na podzim 2013. Psala u mne bakalafskou
praci a vybrala si téma ze svého podniku -
implementace nového pokladniho sys-
tému. Vyuzila nastroj, ktery si béhem
studia osvojila v manazerské informa-
tice pro projektové fizeni, ale mnohem
vétsi cast bakalarské prace vénovala
tomu, jak prekonat averzi lidi v provo-
zu vici nové véci, jak ziskat tzv. opinion
lidry, neformalni vidce v socialni sku-
piné, na svou stranu.

Diskutovaly jsme spolu, v jakych
prodejnach s implementaci zacit; v téch
malych s jednim dvéma zaméstnanci
bez zkusenosti s podobnymi systémy,
nebo naopak ve velkych, kde uz dri-
ve podobné systémy pouzivali a méli
i $patné zkusenosti. Bylo to fizeni pro-
jektu se v$im vSudy, nejen precizni zpra-
covani ¢asového planu, ale predevsim
priprava na praci s lidmi, na kterych
bude vysledek zélezet nejvic. Po obha-
jobé mi rekla: ,,Studium mi dodalo pre-
dev$im sebevédomi. Diiv bych si viibec
netroufla uchazet se o takovy projekt.
Ve vedeni jsou u nds hlavné muzi a tak
jsem dfiv spi§ Cekala, ¢im mé poveéfi.
Nejvic mi daly predméty, které se tykaly
»soft skills®, mékkych dovednosti v oblasti
vedeni lidi, jejich motivace.”

Meéla jsem hezky pocit, Ze jsme téhle
zené trochu pomohli zménit néco ve vlast-
nim Zivoté a postojich. Ze se opravdu né-
kam posunula.

[2] Znameni to, ze viichni studenti musi
psat bakalaiské prace na néjaky problém
Z praxe?

Presné tak. V poslednich letech se staly
velmi populdrnimi tzv. start-up projekty.
Zacinajici podnikatelské projekty postave-
né na néjakém napadu, pro ktery hledate
investora v okruhu svych pratel, rodiny

nebo soukromych investort. Propagaci
tomu délala i televize napt. svym poradem
Den D, kde jste mohli vidét priklady tako-
vych napadi i reakce investorti. My jsme si
tekli, Ze se pustime také touto cestou a zku-
sime podpofit odvahu lidi sami podnikat.

V poslednim ro¢niku studia mame
predmét, ktery je cely zaméfeny na zpra-
covani podnikatelského zaméru az do té
podoby, ze s nim mtizete jit za investo-
rem. Je to cely komplexni podnikatelsky
plan, ve kterém student propoji vSechny
discipliny, které se v prubéhu studia ucil
- marketing, finance, management, pravo.
Zatim se mi zd4, ze jsme hodné studentil
nadchli, hlavné téch, ktefi jsou dnes za-
méstnanci a chtéli by se vice osamostatnit,
zit trochu jinak.

V zahrani¢i je tenhle zpiisob studia
hodné casty. Ja sama jsem se inspirova-
la v Némecku, kde jsem takové projekty
vidéla. Pak jsem zjistila, Ze mam ve $kole
kolegyni doc. Srpovou, ktera jiz v té ob-
lasti ma zkusenosti a publikovala nékolik
uspésnych knih. Tak jsme se spojily a dou-
tam, Ze nabidneme absolventim uzite¢né
informace a ze nebudou ze $koly odchazet
s tim, Ze se vlastné nic nenaucili a vSechno

byly jen teorie odtrzené od Zivota.

E V ¢em jsou podle Vaseho nazoru
u nas nejveétsi nedostatky v kvalifikaci
lidi na stfedni Grovni fizeni?

U starsich lidi je to jednozna¢né ma-
nazerska informatika a jazyk. V tom je
napiiklad Cerstvi absolventi nasi fakul-
ty ohrozuji, protoze podniky do nich
v této oblasti nemusi investovat. Pro
nase studenty oboru Manazer obchodu,
tedy pro lidi, ktefi jiz del$i dobu pracuji,
od maturity jsou uz tfeba vzdaleni 10 -

Chceme v$echny ,dotlacit® k ur¢ité-
mu standardu znalosti. V informatice je
to tfeba tzv. ECDL - prelozeno do ces-
tiny ,,evropsky ridi¢ak na pocitac® Je to
mezinarodni standard, kterd ma urdité
urovné — kancelafsky software, databa-
zové systémy, software pro projektové
Fizeni. Anglictina se dnes stala v podsta-
té samozfejmosti nejen u manazerskych
pozic.

My bychom chtéli ale také podpo-
fit samostatnost lidi, zodpovédnost za
sebe, odvahu pustit se do né¢eho nové-
ho.

Studium je stale je$té na vefejné vysoké
$kole bez nutnosti platit $kolné. Je to tedy
predev$im o ochoté investovat do sebe
hlavné ¢as, vzit to jako vyzvu.
ek
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Zpusob, jak Setrit pri nakupu na siti

Internetovy cashback
konecne rozkvetl

Nakupni galerie VratnéPenize.cz, lidr na trhu ceského cashbacku,
nam poskytla cisla za lonsky rok. Bilance napovida, ze cesti za-
kaznici se po dvou letech od spusténi webu nasli v dalsim zpuso-
bu, jak usetrit pfi nakupech na siti.

brat portilu VratnéPenize.cz do-
Okonce dosahl béhem lonského
prosince rekordniho vykonu, 9,9
milionti korun. Jedna se o téméf 18 pro-
cent celkového zprosttedkovaného obratu.
Hodnota jednoho pramérného nakupu
v roce 2013 byla 1284 korun. Server vy-
platil uzivateliam 982 tisic korun vratnych
penéz pfimo z provizi a 1,2 milionu korun
v ramci dal$ich bonust. Na bankovni uéty
pak bylo posldno celkem 497 tisic korun.
Nejvice vratnych penéz nakupujici vy-
délali v listopadu a v prosinci, kdyz potizo-
vali vdno¢ni darky.

14

nula. Hromadnym slevam ztstali vérni kli-
enti, ktef1 zde nakupuji pravidelné. Ostatni
zakazniky nyni vice lakaji bezpe¢né a levné
nékupy ze zahrani¢i.“ Navzdory podzimni
intervenci Ceské ndrodni banky totiz pii-
byva téch, ktefi maji zajem o zahrani¢ni
zbozi. Ne vzdy pritom musi byt v hledacku
nakupujiciho primarné cena, zaujme i ex-
kluzivita daného produktu, ktery muize byt
u nas nedostupny.

Tomu vysel portal vstiic zafazenim prv-
nich dvou velkych britskych e-shopt, které
se specializuji na moderni sportovni médu
a vybaveni. Tento druh zbozi je v Cesku
velmi popularni. Jedna
se o obchody Sports-
Direct com a jeho ses-
terskou prodejnu Field-
AndTrack.com zaméruji-
ci se vice na outdoorovy
sortiment.

Stoupa obliba
nakupu odévi

na internetu
Obliba nékuptt odé-
vl na internetu stoupd,

!

V'

Roste zajem o zahranicni
zbozi

Zajimavé je, ze postupné opada nejvét-
§1 zajem o nakupy na slevovych portalech
a Cisla se uz vyraznéj$im zpusobem nezvy-
Suji.

Projektovy manazer portalu VratnéPe-
nize.cz, Martin Papousek, rikd: ,Ten, kdo
dnes nakupuje na slevovych portalech, uz
jde vétsinou najisto. Doba, kdy zékaznici
tyto weby chtéli jen vyzkouset, uz pomi-

Papousek poznamenava,
ze jednim z nejoblibenéj-
$ich obchodtl se stava e-shop Bonprix.cz,
ktery na podzim zaradili do nabidky por-
talu. ,,Mnozi nasi galerii pouzivaji i pro vy-
hledévani zbozi, které je zajimd. Brouzdaji
portalem, podobné jako kdyby navstivili
kamenné ndkupni centrem a prohliZeli si
vylohy, nez se rozhodnou, co pfesné nako-
nec poridi,“ dodava Papousek.

Na portalu je aktudlné registrovanych
43 tisic aktivnich uzivateltl a vybirat mo-
hou zbozi z téméf dvou stovek interneto-
vych obchodil. mk
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Obchod

Trhu diktuje hlavné marketing

Prijeti nove technologie
zalezi i na zdanlivych

detailech

Obchodnici si velmi dobie uvédomuiji, ze nové technologie nene-
chaji nikoho usnout na vaviinech. Kdo je u nas hybatelem novinek
arozhoduje zakaznik o tom, zda se skutecné ujmou? O poslednich
trendech na trhu pokladnich systémi jsme hovorili s Martinem
Ryklem, produktovym manazerem spolecnosti Penta CZ.

E Zaénéme malou bilanci. Bylo néco,
co vas v roce 2013 piekvapilo a co se délo
na trhu s pokladnimi systémy nového?

Potvrdilo se nam, Ze ani v dobé evrop-
ské krize se investice do téchto technologii
neomezuji. SpiSe naopak, fada obchodniki
potizovala a zdokonalovala systémy. Po-
trebuji stadit modernéjsim technologiim,
chtéji vyssi bezpecnost, $ir$i marketingové
mnoznosti i vylepsit design obchodniho
mista.

Jednou z novinek jsou samoobsluzna
kioskova fe$eni. Pfinas$i nové komfortni
moznosti v predani informaci, zdkaznik
si sam muze vyhledat pozadované zbo-
zi, popf. velikost a barvu a zpétné ziskd
informaci o dostupnosti, umisténi nebo
moznostech individualni objednavky. Za-
kaznikd s presnymi pozadavky a kritérii na
zbozii cenu je ¢im dal vice.

E Jaky je aktualni stav technologii na
ceskych pokladnach?

Stale je velké procento obchodt zastou-
peno laserovymi ¢teckami, ale uz i vyrobci
si uvédomuji technologické moznosti mo-
dernich optickych ¢tecek a z tohoto di-
vodu klesa cena u téchto zafizeni. Mame
zku$enost, Ze v momenté, kdy se obchod-
nik sezndami s vyhodami optickych ¢te¢ek

a predevs$im s moznostmi propojeni s mar-
ketingovymi aktivitami, tak vétSinou in-
vestuje do nové technologie i za vy$si cenu.

oto: Penta CZ

E O jaké nové technologie se konkrét-
né jedna?

Ur¢ité technologii optickych ¢tecek 2D
kodu. Kazdy zname klasickou laserovou
¢tecku a carovy kod na obalu vyrobku,
ktery identifikuje pouze vyrobek, stat, pu-
vodu a vyrobce. Do PDF nebo 2D kédu
ale mtizeme zanést i jina data, jako je text,
grafika, odkaz na webovou stranku s dal-

$imi nabidkami nebo slevovymi progra-
my. Miizeme jej pouzit jak na vyrobky, tak
zejména na vérnostni a zakaznické karty,
ale i na identifika¢ni karty nebo pokud
zabrousime trochu jinam, lze technologii
pouzit tfeba i pfi zakédovanim diagnézy
u pacienta.

Mezi novymi technologiemi se objevuje
i NFC, nékteri ji prorokuji velkou budouc-
nost.

Tlak na jeji pouzivani ale zatim neni,
skute¢né je to spiSe technologie budouc-
nosti. Jeji rozdifeni jesté¢ potrvd. U nas ji
podporuje jen malo bankovnich dstavi.
Jeden krasny priklad vyuziti jsem ale uz
vidél v restauraci, kde tato technologie
byla zakomponovana v jidelnim listku.
Zakaznik si mohl pomoci mobilniho za-
fizeni prohlédnout fotografii nabizeného
jidla. Ale tady navic zase narazime na to,
Ze tuto technologii maji jen nova a drazsi
chytra mobilni zafizeni, ne kazdy si tohle
muze uzit.

[§ Co viechno ovlivije piijeti nové
technologie?

Zalezi i na zdanlivych detailech, tfeba
na tom, jak bude privétiva pro programa-
tory a implementaci do zafizeni. Tieba
pouzivani veskerych karet. Mame cipové
karty, magnetické karty a RFID. Cipové
karty se pouzivaji hlavné v bankovnictvi,
v minulosti byly hojné rozsifené magne-
tické karty. KdyZz ale dnes nékdo poptava
novy vérnostni systém, zada RFID techno-
logii, nebo mu staci jen ¢arovy kod, kde ma
veskeré potiebné tidaje. Na to, aby se tech-
nologie prijala opravdu ve velkém, byvd
zapottebi néjaky mimoradny impuls.

V roce 2005, kdy se zavadél Zakon o re-
gistra¢nich pokladndch, ktery byl nasledné
zru$en, se na na$em trhu prodavalo 65 %
jehlickovych tiskaren. Za rok uz to bylo jen
30 % a nyni prodavame 93 % termalnich
tiskaren. Po jehlickovych tiskarndch dnes
zlistava akorat tak nostalgie.

E V zahrani¢i je v centru pozornos-
ti zakaznik. Obchodnici usiluji o lepsi
technologie pravé proto, Ze vychazi béz-
nym zakaznikém vstfic. Co byva hyba-

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Obchod

telem vyvoje u nas, je zakaznik ten, kdo
diktuje?

Bohuzel u nas je to zatim spiSe obchod-
nik, kterého ovliviiuje konkurence pravé ze
zahrani¢i. Zakaznik si v dusledku mutize vy-
brat, zda chce zustat u staré, pro néj treba
osvédcené technologie, nebo vyuzije néco
nového a tim i popularniho zejména pro
mladsi cilovou skupinu, jako je tfeba ¢im
dal ¢astéjsi ukladani dat a karet do mobil-
nich zafizeni, které mame stéle u sebe.

E Nelze si nevS§imnout, Ze s tim obslu-
hy kas obc¢as bojuji. Miize mit na sejmu-
ti karty z mobilu vliv napfiklad i takovy
detail, jako je tuhel, ve kterém se mobil
snima?

Vice nez o spravném uhlu je ukon
o rychlosti ¢tecky, materialu displeje mo-
bilniho zafizeni, ¢istoté a kvalité samotné-
ho vlozeného kddu do mobilniho telefonu.
To vSe ma vliv na rychlost komunikace se
systémem.

E Jak vnimaji cesti obchodnici neu-
navné tempo v technologiich? Nutné zlo
nebo snahu odlisit se lepsimi prostfedky
od konkurence?

Samoziejmé, Ze velci hradi se chtéji vidy
odlisit od zbytku trhu néjakou novinkou ¢i
zlep$enim. Da se fict, Ze urci, jaka techno-
logie md na nasem trhu narok na dspéch
a jaka se k ndm dostane o néco pozdéji.

V soucasné dobé je velmi populdrni
placeni bezkontaktni kartou, nezbytnosti
zacinaji byt nové platebni termindly. Po-
dobny scénar cekd i dalsi technologické
novinky.

mk

Portmonka ma za sebou uspésny start

Raketové se nam zvysil pocet klu-
bovych zakazniki, shoduji se oficialni
partnefi mobilni aplikace pro spra-
vu vérnostnich a zakaznickych karet
Portmonka.

Po prvnim mésici provozu nasbirala
Portmonka kladné reference nejen u uzi-
vateld, ale s pozitivnimi zkusenostmi se
ozyvaji i obchodnici. Administrativni ne-
narocnost pfi zapojeni se do programu
a zatim samé zlepsovaky, vcetné kvalitni
propagace — tak zni prvni ohlasy.

»Za mésic spoluprace se zvysil pocet
nasich klubovych zakaznikG priblizné
0 pét procent, coz je velice rychly a veliky
narlst,” pochvaluje si produkéni marke-
tingu spole¢nosti Husky CZ Michal Pistora
a dodava: ,V tomto ohledu je Portmonka
ve srovnani s konkurenci jasné na prvnim
miste.”

Stejnou zkusenost ma i Erika Frybor-
tova z knihkupectvi Kosmas. Skupina no-
vych zakaznikd, registrovanych pravé pres

Portmonku, zvysila pocet ¢lenti Kosmas
Klubu dokonce o 6,3 procenta. Knihku-
pectvi vyhovuje i moznost podpofit pro-
deje prostiednictvim kupénovych nabi-
dek. | kdyZ z probéhlé akce vyuzili kupdny
jen desitky uzivateld,
Frybortovd povazu-
je vée jen za otazku
casu: ,Cekém zlep-
Seni v Zzavislosti na
»Zvyk” vyuzivat kupo-
ny v mobilni aplikaci,”
coz bylo dosud spise
vyjimecné.

Pro Evzena Brunc-
lika, reditele spolec-
nosti Top Time, je
Portmonka funkénim
marketingovym na-
strojem s vyraznym pfesahem do mladé
generace zdkaznikl. ,Zakaznikovi bude
evidentné tento typ sluzby vyhovovat,
fikd Brunclik a vysoko hodnoti potencial
kupdénovych nabidek, do kterych se Top
Time jiz na predvanocnim trhu zapojil.

Martin Kalas, manazer marketingu spo-
le¢nosti Outdoor Concept, ktera distribu-
uje produkty znacek Hannah, Rock Point
a Keen, pfipoming, Ze na rozdil od zdkaz-
nikd, vyzbrojenych modernimi technolo-
giemi v mobilnich zafizenich, ne viechny
obchody disponuji vhodnym vybavenim.
Vsude nemdme vhodné ctecky, takze
nékde musi byt zadavani ru¢ni. Ale s tim
jsme pocitali a postupné vse fesime,” fika
Kalas.

e

mk

INZERCE

Brriness

YEWIAR R ranirmumy

VIORIS

... makes you visible!

= obchodni interiéry
= prodejni stojany
= svételna reklama a signmaking
= POP a POS
= design
= vlastni vyroba
= realizace staveb
rozhodnuti vznika v misté prodeje!

WWW.MOris.Cz

Navysime i Vase trzby!



http://www.moris.cz

Produkty

U chleba vitézi tradicni receptury

Cesi nadale
preferuji bilé pecivo

Pres proklamace o tom, ze i v Cesku se prosazuji trendy zdravé
vyzivy, v segmentu peciva stale kraluje obycejny rohlik.

becné lze sice vypozorovat pre-
Oference celozrnného nebo vi-
y cezrnného peciva, u Cechi ale
vitézi klasicky rohlik, kterého prodame
na filidlkdch nejvys$$i mnozstvi. Primérny
prodej rohlikil na jedné filidlce pocitame
v tadu tisictt kustt denné. Pramérny prodej
konzumniho chleba pak ¢itdme na stovky
kust denné,“ komentuje stav poptavky Mi-
chael Sperl, mluv¢i fetézce Kaufland.

To potvrzuje i Jaromir Diizal, pfedseda
Podnikatelského svazu pekaiti a cukrara
v Ceské republice.

,Cesky spotiebitel je pomérné konzer-
vativni. Stale pro néj ziistavd nejoblibené;-
$im bézné (bilé) pecivo a klasické vyrobky
jako jsou rohliky a housky. U chleba pak
vede Zebiicek popularity nebalend Suma-
va. Zvy$eny zajem zdkazniki zaznamena-
vaji pekafti v posledni dobé také u vsech
druhti baget, hlavné v obdobi grilovani ¢i
chlebi¢kovych vek pred Silvestrem,“ popi-
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Podle Pavly Hobikové z Globusu pak
stoupd i zdjem o plnéné bagety, které si ku-
puji hlavné pracovné hodné vytizeni lidé.

»Zakaznici také zacinaji ¢im dél vice
upfednostiiovat mensi baleni peciva, coz
opét odpovidd trendu mit doma cerstvé
pecivo kazdy den. Tmavy chléb se zacal
prodavat mnohem vice, kdyz jsme jej za-
¢ali nabizet nakrdjeny v malém baleni,“
dodala Hobikova.

Prodej jemného peciva

hlavné o vikendech

Stagnace poptavky je podle Diizala
u nékterych vyrobki charakteru jemné-
pridanou hodnotu pro spotrebitele a jsou
ve vyssi cenové hladiné. ,Tento trend
je zfejmy zejména v lokalitich s mensi
koupéschopnosti obyvatelstva. Naopak
v méstskych aglomeracich je v souvislosti
s kvalitnim a Cerstvym pecivem zakaznik

pripraven vynalozit i vy$si ¢astky za nakup
pekarskych vyrobki. Napriklad o Vano-
cich, Velikonocich apod. jsou zakaznici
ochotni zaplatit pomérné vysoké castky
za maslové vanocky a mazance ¢i beranky
s bohatou recepturou. Se zménou Zivot-
niho stylu a spottebitelskych preferenci
si zékaznik uvédomuje, Ze za ceredlni, vi-
cezrnné pecivo, tradi¢ni kvasovy chléb ¢i
regionalni speciality zaplati vice, nez za
standardni vyrobky a akceptuje to,“ uvadi
Jaromir Drizal.

Zajimavé podle néj je, Zze se snidané
velmi lisi dle dne v tydnu. V priabéhu pra-
covnich dnt jsou ,snidanovymi“ druhy
rohliky, housky a chléb. Vikend je zase ve
znameni ,,sladkych® snidani, jako jsou rtiz-
né druhy zavint, babovek, kolact, vanocek
apod.

Michael Sperl z Kauflandu ho dopliiuje,
ze legislativa v podstaté nerozeznava svét-
1é a tmavé pecivo. Svétlejsi pecivo byva
prevazné pseni¢né nebo pSeni¢no-zitné,
tmavé pecivo zase vicezrnné nebo celo-
zrnné. Nejednd se v8ak v Zadném pripadé
o barvu pediva, kterd zarazeni do téchto
skupin urcuje.

Aby pecivo spadalo do celozrnné kate-
gorie, obsah celozrnnych mouk pouzitych
na jeho pripravu musi byt nejméné 80 %.
U vicezrnného peciva pak musi nejméné
5 % z obsahu tvofit zrna jinych obilovin,
lustén nebo olejnin, nez jsou Zito a pSeni-
ce. Zakaznik by proto pec¢ivo nikdy nemél
vybirat pouze o¢ima. Dulezité je v§imat si
slozeni jednotlivych produkta. Nekdy totiz
i tmavé pec¢ivo miize byt upeceno z pSeni¢-
né mouky a pouze ztmavené prirodnimi
barvivy, napfiklad sladovym extraktem
nebo karamelem.

Podle Hobikové tmavé a vicezrnné pe-
¢ivo a také specialni chleby (vicezrnné,
celozrnné apod.) upfednostiuji predevsim
zeny.

Favority jsou chleby
vyrabéné tradicni
technologii

Prestoze vitézem u zakaznikt je rohlik,
i chléb je stalici trhu.

Nabidka chlebového sortimentu je
v Cesku velmi bohata a pestra co se tyce
mnozstvi druht, surovinového sloZeni,
originalnich tvart a hmotnosti, regional-
nich specialit a v posledni dobé i bio sorti-
mentu. Podle Dtizala jsou v$ak nejoblibe-
né&jsi bézné chleby typu Sumava a kminovy.

Reta Falﬂfg

1-2/2014



Produkty

Zakaznici si také casto vytvari své ,,chlebo-
vé favority®, jejichz ,znacku® tvori vétsi-
nou lokalita vyroby, jako napt. cvréovicky,
hostivarsky, tanvaldsky beneSovsky, pel-
hiimovsky chléb atd. a takovyto chléb pak
vyhledavaji na regélech obchodu.

»Pokud pekati nabidnou kvalitni, Cers-
tvy chléb vyrobeny s dostate¢nym mnoz-
stvim tradi¢niho kvasu v recepture a dobre
propeceny — neni potom o zakazniky nou-
ze. Cena v tomto pripadé nehraje hlavni
roli, lidé si chtéji predevsim pochutnat.
Cesky spottebitel utrati ro¢né pii pramér-
né spotiebé chleba na osobu a rok 42 kg
a cené 23 K¢&/kg necelych tisic korun. Ces-
ky chléb je dle Eurostatu 8. nejlevnéjsi
v Evropé a v marketech se prodava na roz-
dil od zahrani¢i vysoky podil ¢erstvého ne-
baleného chleba,” dodava Jaromir Drizal.

Vyroba ze zmrazenych
polotovari stale vyvolava

kontroverzni nazory

Presto, ze zakaznici preferuji klasické
technologie, stale roste produkce peci-
va ze zmrazenych polotovard. Znaceni
rozmrazovaného peciva je v tuzemskych
obchodech povinné od 1. srpna 2012. Ob-
chodnici shodné tvrdi, Ze prodej ¢erstvého
peciva se po zacatku platnosti nové vyhlas-
ky o znaceni rozpékanych ¢i dopékanych
vyrobkll v obchodech nezvysil a pomér
prodeje se nezménil.

Rozpékané pecivo rychleji tvrdne,
a proto se do néj nékdy ptidavaji emul-
gatory a stabilizatory. V soucasnosti tvori
asi tfetinu celkové nabidky obchodt. V za-

Foto: Tesco Stores CR

Starocesky chléb vychazi vstfic chutim zakaznika.

padni Evropé ale tvoti prodeje rozpékané-
ho peciva az polovinu trhu s pekarskymi
vyrobky.

Podle Setieni agentury GfK jsou Cesi
ochotni kupovat produkty z tzv. rozpeku
(z mrazenych polotovari). V priméru na
né vydavaji 10 % vSech vydaju za pekarské
vyrobky. Zdaleka nevyssi podil mé rozpek
na bagetach/vekach a croissantech, kde
predstavuje vice nez 30 %.

Podle J. Drfizala je v soucasné dobé
v Cesku pies 700 klasickych pekaren,
které se zabyvaji vyrobou cerstvého peci-
va a chleba klasickou cestou, tj. od vlast-
ni podnikové receptury, prostfednictvim
rtiznych technologickych postupti od mi-
seni tésta, tvarovani, peceni, popt. baleni
az po expedici. Rada vyrobcd, stejné tak
jako pekafské vyrobny v marketech, vyu-

zivd urychleni technologického procesu
prostiednictvim predpripravenych smési.

Trendem, ktery vyuzivaji zejména vel-
kopekarny, je tzv. predpecené pecivo ¢i
chléb, které se dopéka az v misté prodeje.
Vyhodou pro spotiebitele je maximal-
ni Cerstvost téchto produktt. Prakticky
vSechny obchodni fetézce a fada prodejen
typu rychlého obcerstveni s tispéchem vy-
uziva technologie zmrazenych pekatskych
polotovari, které jsou dle poptavky zakaz-
nikt prabézné dopékany v obchodech.
»Bohuzel zna¢na ¢ast téchto polotovarti je
dosud importovana ze zahranic¢i, nejsou
z Ceskych surovin a neni pfi jejich vyrobé
vyuzita tuzemskd pracovni sila,“ povzde-
chl si Drizal.

»Rozpékané polotovary jsou bohuzel
obecnym trendem. Jde zejména o silnou
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lobby velkych producentt a prodejct, ze-
jména fetézct, kteti se snazi vSemozné za-
kaznikdm vnutit my$lenku, Ze rozmrazova-
ni a dopékani peciva je vlastné v poradku.
Snazi se zakaznika presvédcit, ze kdyz néco
momentdlné po dopeceni voni, tak je to
vlastné Cerstvé. Duvodem v$ak neni pfinos
na strané zakaznika, ale prosty fakt, ze je to
pro tyto velké hrace ekonomicky vyhodné.
Rozpékané pecivo urcité neni zdravotné
zavadné nebo nebezpe¢né, ale mé podstat-
né nizsi trvanlivost,” tvrdi Michal Svoboda,
feditel spole¢nosti Limma food.

Cenovy vyvoj pod tlakem
Fetézcul i opatieni CNB

Ceny pekarskych vyrobku od zac¢atku
ekonomické recese v roce 2008 stagnuji.
A to i pfesto, ze doslo za uplynulé roky
k vyraznému zvy$eni fady ndkladovych
vstupti a DPH na potraviny. ,,Situace je
zpusobena tvrdym konkurenénim bojem
mezi obchodnimi fetézci, pro které jsou
zakladni pekarské vyrobky strategickym
sortimentem. Druhym diivodem je preby-
tek kapacit vyrobct cerstvého sortimentu
v dtisledku rozsitujiciho se trendu dopéka-
ni peciva ze zmrazenych polotovart. Podle

tidajit CSU zkrachoval v CR od roku 2000
jiz kazdy sedmy pekat,“ uvedl ]. Drizal
s tim, Ze vyhled na letosni rok nevypada
pro pekérensky obor také prili§ priznive.

Jak uvadi J. Drizal, je nutné pocitat
s tim, Ze obchodni fetézce, ptes néz se pro-
dava pres dvé tretiny pekarské produkce,
budou dél tvrdé tlacdit vyrobce do co nej-
niz$ich odbytovych cen a zéroven zvysovat
podil pec¢iva dopékaného ze zmrazenych
polotovarti, kde maji vy$si marze. Situaci
jesté vyosttilo ménové opatieni CNB, které
zptisobilo zdrazeni mouky a surovin dova-
zenych ze zahranici.

»Pokud bude situace pro pekatské vy-
robce jiz netinosnd, budou se snazit vyjed-
nat s obchodem lepsi cenové podminky
a dat je do souladu s rostoucimi naklady,*
shrnuje o¢ekavany vyvoj na trhu Jaromir
Dtizal.

VYVOJ CEN PEKARSKYCH
VYROBKU A MARZE
OBCHODU OD ROKU 2002
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Jaroméricka mlékdrna jde cestou
kvality a tradicnich postupu

Jaroméricka mlékarna, ryze cesky vyrobce tvarohu, syrt a tradi¢nich poma-
zankovych, si zaklada na kvalité a tradi¢nich postupech. Pfimo v Jaroméfticich
nad Rokytnou se tak zpracovavaji vyhradné domaci suroviny. Hotové vyrobky
neobsahuji Zadné konzervanty, uméla barviva, sladidla ani jiné chemické pri-
sady, coz potvrzuje logo CEFF na obale. Vétsina vyrobkii Jaromérické mlékar-
ny se pysni ocenénim ,Klasa A” a smetanovy syr Fénix i Archivni syr dokonce
titulem ,Regionalni potravina” kraje Vysocina, ktery udéluje ministr zemédél-
stvi tém nejkvalitnéjsim lokalnim produktim. Vice na www.mlekarna.cz.

Nesidit mlééné vyrobky
se vyplati. Odménou je
vynikajici chut.
Rozhovor s majitelem a reditelem
Jaromé¥ické mlékdrny
BedFichem Stechrem
= Jaromérické mlékarna se rozhod-
la odlisit se od konkurence kvalitou
a tradici. Proc?

Mlékafina je tvrdy byznys a nase mlé-
karna neni moc velka. Sdzime proto na

kvalitni suroviny a tradi¢ni vyrobni pro-
cesy. Mléko kupujeme jen od mistnich
farmard, nepouzivdame zadné konzer-
vanty, uméld barviva ani sladidla. Nase
vyrobky jsou poctivé a ceské. Véfime, ze
to lidé oceni.

Vyrobky Jaroméfické mlékarny ne-
obsahuji zadna nezadouci ,éc¢ka”. Pro
vétsinu ceskych spotrebiteltl je nejdd-
lezitéjsi cena. Vyrabét bez konzervantd
znamena vyrabét vzdy cerstvé potravi-
ny. Musite se starat o okamzity odbyt,
coz zvysuje naklady. Nékteré chemické

Pecivo jako prostor pro

odliseni se od konkurence

Podle Michaela Sperla z Kauflandu po-
mér odprodaného peciva od regiondlnich
dodavatelt vc¢i dopekim ¢ini asi 65 %
Cerstvého peciva ku 35 % rozpekim mra-
zenych polotovart.

Podobné medidlni zastupkyné firmy
Billa, Gabriela Bechynska, udava, ze za-
klad nabidky v Bille tvori cerstvé pecivo
od firmy Penam doplnéné produkty regi-
onélnich pekatt. ,Cast produkti, prede-
v§im rtzné druhy kaiserek ¢i Zemli, jsou
z dopeku. Novym trendem je pecivo rady
»full bake® - jedna se o jiz upecené pecivo,
které se necha pouze rozmrznout pti bézné

M

teploté,“ fikd Bechynska s tim, Ze jen ¢ast

latky zase dokdzi urychlovat vyrobni
procesy. My jsme se vsak rozhodli jit
cestou bez chemie. Lidi, ktefi se zajimaji
o to, co ji, pribyva. Nesidit se nakonec
vyplati. Odménou je vynikajici chut.
Nase tvarohy, syry i tradi¢ni pomazan-
kova, jak se dnes musi fikat pomazanko-
vym maslim, to potvrzuiji.

®m Kterému vyrobku Jaromérické
mlékarny nejvic vérite a pro¢?

Jsem presvédcen, Ze kvalitou a chuti
vynikaji vSéechny nase vyrobky. Osobné
bych nejvic doporucil nas smetanovy
syr Fénix, ktery lze skvéle kombinovat
s Cerstvym pecivem, ovocem, zeleninou
nebo, chcete-li trochu zhfesit, i kvalitni
¢okoladou.

BedFich Stecher se narodil v roce
1953. Vystudoval vysokou skolu eko-
nomickou. Byl prvnim zaméstnancem
firmy Danone v CR. Ndsledné pracoval
pro spolecnost Les Fromageries BEL. Od
ni'vroce 2010 koupil Jaromérickou mlé-
kdrnu.

PR

40

Reta 'b!:,lnfg

1-2/2014

Foto: Ahold CR


http://www.mlekarna.cz

Produkty

spotfebitelt preferuje celozrnné a tmavé
pecivo, a proto dodavatelé nabidku tohoto
zbozi pribézné rozsifuji ¢i upravuji.

Globus ma podle Hobikové své vlastni
pekatstvi, kde vyrabi chléb i pecivo tra-
di¢nim femeslnym postupem. ,Zékladem
vlastnich receptur je pravy zitny kvas. Vy-
roba probiha po cely den. Pekafi nepou-
zivaji suché nebo umélé kvasy ¢i jiné che-
mické nahrazky a zakladaji si na tom, ze
mouka pochazi vyhradné od ceskych ze-
médélct. Podil rozpékaného peciva k cer-
stvé vyrobenému pecivu v nasich pekar-
nach je proto velmi nizky, tvori priblizné
¢tyti procenta, uvedla Hobikova. Zakaz-
nici podle ni nakupuji polotovary z kate-
gorie jemného peciva, naptiklad plundry,
croissanty nebo listové $atecky. U ostatnich
vyrobkd, jako jsou chleby, oblibené kaiser-
ky, housky, bagety apod., jednoznaéné pre-
feruji Cerstvost. ,Tyto produkty vyrabime
zasadné Cerstvé a dle vlastnich receptur,”
dodava.

Totéz tvrdi i Ale§ Langr, medialni za-
stupce fetézce Spar COS: ,V rdmci kampa-
né ,Cerstvéji uz to nejde!“ byly v posled-
nich letech jednotlivé pekarny ve vsech
hypermarketech Interspar rebrendovany.
Inovaci prosel také sortiment peciva a re-
ceptury. Vlastni peclivo je pripravovano
v prodejnach Interspar ru¢né a pece se tak,
aby bylo v nabidce ¢erstvé od rana do ve-
¢era,” fikd Langr. Hypermarkety Interspar
nabizeji vice nez 340 druhii peciva, z toho
38 z vlastni pekarny, 38 dopektl a 80 cuk-
rarskych vyrobku (zakusku a dortt). Zby-
tek sortimentu tvori pekarské vyrobky od
regionalnich dodavatelt.

K|

S KREMOVYMI POLEVKAMI KNOR

Agentura GfK provedla v lonském
roce pro pekarsky Svaz pomérné rozséh-
1é setfeni. Nakupni chovani spottebite-
It a domacnosti u pekatskych vyrobki
bylo posuzovano radou riznych pohledi,
vcetné porovndni se situaci na Slovensku
a zavére¢né vystupy byly formulovany na-
sledovné:

Pekarské vyrobky jsou s 19 % treti nej-
vétsi kategorii Cerstvych potravin v na-
kupnim kosiku ¢eskych domacnosti.
Nejvice se chléb a pecivo nakupuje
v malych a specializovanych obcho-
dech - celkem 38 %. Spotiebitelé¢ na-
kupuji v hypermarketech 22 %, su-
permarketech 20 % a diskontech 13 %
pekarskych vyrobku.

Spar pridava do chlebového tésta cer-
stvy kvas. Tyka se to chleba kminového,
cesnekového, skvarkového a dalamanku.
Obrat dopeki ¢ini priblizné 13 % obratu
celé kategorie peciva.

Novinkou v fetézci Billa jsou nové vy-
robky s obsahem zazvoru, dale vyrobky re-
giondlnich pekart, naptiklad v supermar-
ketech na Vysoc¢iné a v Brné Ize zakoupit
pecivo vyrobce Agro Bystré.

Globus rozsifuje fadu béznych pseni¢-
no-zitnych a zitno-p$eni¢nych chlebii. Pro
obdobi Sv. Valentyna pfipravuje $lehacko-
vé a ovocné dorty pouze pro tuto prilezi-
tost. Velikonoce budou tradi¢né ve zna-
meni vyroby specidlniho peciva, jako jsou

Bézné pecivo (rohliky, housky) je z du-
vodu krat$i trvanlivosti nakupovano
Castéji nez chléb, ale dilezitost chleba
v jidelnicku ¢eskych domacnosti je vy-
razné vyssi

Dvé tretiny populace (¢astéji vSak hos-
podyriky) si v§imaji informace o dopé-
kani peciva ze zmrazenych polotovarta
v marketech. Tato informace je moti-
vujici pro ndkup u 30 % populace.

83 % spotiebitelt preferuje pti nakupu
Cerstvy, nebaleny chléb a pecivo.

Cesi preferuji ve spotfebé predeviim
bilé pecivo, za které vydavaji 37 % cel-
kovych vydaju na pekarské vyrobky,
ve vydajich pak nasleduje sladké peci-
vo vSeho druhu s 36 % a na chléb jde
»pouze“ 27 % vydaji.

jidase atd. ,,Do stalého sortimentu jsme po
velmi dobrych zku$enostech a pozitivnich
ohlasech od nasich zdkaznikt v ramci va-
noc¢nich prodeju zaradili vanoc¢ku bez rozi-
nek,“ dodava Hobikova.

Novinkou firmy Limma food je Skvar-
kovy chléb. ,Ted po novém roce pripra-
vujeme novinku a inovaci v piskotovém
a treném pecivu. Na jaro zaciname testovat
nové druhy vyrobkil a naplni v jemném
pecivu,“ uvedl Michal Svoboda.

Alena Adamkovia

OCEKAVANE TRENDY PEKARSKEHO
TRHU V LETOSNIM ROCE

Kliknéte pro vice informaci
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Zakaznici chtéji
poctivé potraviny

Spotrebitelé vyzaduji, aby kvalita byla garantovana - spotiebi-
telskymi testy, znackami kvality a dalSimi nastroji, které jim po-

mohou orientovat se pri nakupu.

Ceské republice existuje nékolik
V desitek znacek kvality potravi-

nafskych i nepotravinafskych vy-
robkd. V ptipadé potravin je v obecném
povédomi nejrozsifenéjsi Klasa, kterou
zna 91 % nakupujicich. Udéluje ji ministr
zemédélstvi od roku 2003 a ke konci roku
2013 ji mohli spotfebitelé nalézt na oba-
lech 1202 produkti od 226 vyrobcti.

Své misto v povédomi zakazniku si zis-
kaly znacky Cesky vyrobek-garantovino
Potravinarskou komorou, Regiondalni po-
travina, Cesk}’r vyrobek s.r.0., Vim, co jim.

Znacka ,Cesky vyrobek - garantova-
no Potravindiskou komorou CRS jejimz
drzitelem je 52 spole¢nosti a celkovy po-
et vyrobki, které mohou znacku nést na
svém obalu, je vice nez 1200, by méla byt
v budoucnu udélovana podle prisnéjsich
kritérii. Podminkou udéleni uz nebude jen
puvod, ale i kvalita, podobné jako je tomu
v pripadé znacky Klasa.

Vlastni znacky kvality, pouzivaji i né-
kteti obchodnici, ktefi je prejimaji ze svych
materskych zemi.

V poslednim roce vzrostlo diky kampa-
ni povédomi o znackach kvality Evropské
unie Chranéné zemépisné oznaceni, Chra-
néné oznaceni ptivodu a Zarucend tradi¢ni
specialita.

P
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Rok 2014 bude patrit kvalité

Vénovat se nejen sledovani cen a slev,
ale posvitit si i na kvalitu nabizenych pro-
duktt - tak zni plan portalu AkeniCeny.cz
na leto$ni rok. A neziistalo jen u plant: na
prelomu ledna a unora startuje sekce ma-
pujici kvalitu, ve které se portal spojil s ne-
zavislymi testy deniku MF DNES.

AkeniCeny.cz vychazi vstiic béznému
konzumentovi a spousti novou sekci s kva-
litnimi produkty, které uspély v testech
publikovanych v pravidelné pate¢ni prilo-
ze deniku MF DNES. Jde o nezéavislé testy
potravin, elektrospottebict, dalsitho zbozi
a sluzeb.

Jsou pripraveny dvé desitky testtl, kte-
ré probéhly jiz v roce 2013. Nové budou
postupné pribyvat, prvnim velkym ledno-
vym testem prosly parky. ,,S plnym servi-

sem o kvalité¢ zbozi

Foto: Retail Info

a planovani nakupu bude tak mit zakaznik
opét o néco snadnéjsi. Obsahem samostat-
né sekce budou unikatni informace, které
nejsou jinde na webu dohledatelné a nedis-
ponuje s nimi ani zddny z dalsich letako-
vych portalt. Zaroven bude na AkcniCeny.
cz zptistupnén kompletni text celé novino-
vé strany Testu ve formatu PDE Portal tak
vyuzije spriznénosti s denikem MF DNES.

Letakovy server tak vyslysel cetna pra-
ni uZivateli a zdkaznikt. ,,Podle naSich
vyzkumt sice 77 % lidi chce nakupovat
kvalitni zbozi za rozumnou cenu a dal$ich
16 % vyhledavé primarné kvalitni vyrob-
ky, ne vidy ale takové zbozi ve skutec-
nosti skoné¢i u nich v kosiku,“ vysvétluje
O. Hloupy. Divodt je nékolik: podle vy-
zkumu spole¢nosti KPMG z loniského roku
¢te jen maloktery zakaznik skute¢né a de-
tailni sloZeni vyrobku a zajima se o misto
a proces vyroby. Spotfebitelé se citi zatizeni
informacemi o produktech a neni ani v je-
jich moznostech je odborné posoudit.

Mnohdy ani nevi, jak si kvalitu nade-
finovat. I s tim by mély texty nezavislych
odbornikdt pomoci a uzivatele edukovat.
»Zakaznici uz nestoji jen o nejlevnéjsi po-
traviny. Ve slevach a letdkovych akcich si
v pribéhu poslednich dvou let zvykli na-
kupovat i kvalitni a znackové zbozi. Lidé
maji zajem o Cerstvé a poctivé potraviny,*
dodava O. Hloupy.

Neopadajici zdjem o zbozi v akcich
a slevach doklada portdl AkcniCeny.cz
i ¢isly: loni zaznamenal rekordnich 25 mil.
shlédnutych letdkovych stran.

Ceské vyrobky jsou stale
oblibenéjsi

Podle vysledkii vyzkumu MML TGI
CR v Ceské republice roste pocet lidi, kteti
preferuji domaci zbozi pred zahrani¢nim
(ro¢né je dotazovano priblizné 15 000
respondenttt). ,Vyjadfeno v absolutnich
¢islech ceské vyrobky preferuje 5 110 000
osob. Podil osob, které davaji prednost ces-

tak nabizime nas$im kym vyrobkim, dlouhodobé roste. V prv-

uzivatelim pevny ori- nim a druhém c¢tvrtleti 2013 dosahl podil

enta¢ni bod ve svété 48,7 %. Meziro¢ni nartst 1,5 % predstavu-

maloobchodu,” tikd je zhruba 150 000 potencidlnich zdkazni-

Ondfej Hloupy pro- ki z celé populace, kteti zacali nové davat

?ODPQRQJEME jektovy manazer por- prednost Ceskym vyrobkum,* vypocita-

CESKE VYROBKY talu AkcniCeny.cz. va Ing. Leo Koleckar, reditel spole¢nosti

Na uaspésné pro- Cesky vyrobek. V soucasné dobé pouziva

. www.czvyrobek.cz dukty bude portdl znacku Cesky vyrobek 39 vyrobct zamést-

CESKY VYROBEK ;zr?(?;?zg?g;gbek‘e“ upozorfiovat i v data-  ndvajicich pres 2600 zaméstnanct s obra-
&= bazi zbozi. Vyhledava-  tem 8,8 mld. K¢é roéné.

ni nejlep$ich polozek ek/mk
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Cesky fiskdlni zdkon se inspiruje
Chorvatskem a Slovenskem

Zlepsit vybér dani - jeden z cilil obsazeny v koali¢ni smlouvé. Jak bu-
dou obchodnici vykazovat své trzby? Co k tomu budou potifebovat? Na
tyto a dalsi otazky odpovida Libor Haspl, jednatel spole¢nosti NOVUM.

NOVUM

® Vice nez 20 let je NOVUM, spol. s. r. 0. na ¢eském trhu vy-
znamnym poskytovatelem sluzeb a dodavatelem prodejni-
ho vybaveni, pokladen, pokladnich softwarti a obchodnich
vah japonské znacky DIGI. Do portfolia spole¢nosti patii také
scannery, mobilni vazici systémy RAVAS, balici a etiketovaci
stroje nebo spotfebni material.

M O registra¢nich pokladnach s fis-
kalni paméti se hovori dlouho. Nyni je
v koali¢ni smlouvé jako jeden z termi-
nd zminéno online hlaseni trzeb. Co
to bude v praxi znamenat?

Zatim nevime zadné detaily. Podle
dostupnych informaci se partnefi koalic-
ni smlouvy shodli na tom, Ze se inspiruji
u Chorvatt a Slovaku. V Chorvatsku fun-
guje tento zakon od ¢ervence minulého
roku, a to jako elektronicka evidence ci

kontrola trzeb. Nékdy se také pouziva
termin fiskalni zadkon nebo fiskalizace.
Slovensko zase provozuje krom fiskal-
nich pokladen dalsi nadstavbu ve formé
Uctenkové loterie, kterou chtéji partnefi
koali¢ni smlouvy zavést i u nas. Vznikne
tak novy kombinovany model.

B Jak chorvatsky model funguje?
Kazdy obchodnik, kterého se tento

zakon tyka, musi mit termindl pripoje-

ny k pokladné. Ten pak odesila vsechny

provedené transakce s daty na server
zfizeny ministerstvem financi. Prozatim
neni znamo, jak konkrétné bude u nas
systém vypadat, ani ktefi obchodnici
budou zdkonu podléhat. Vse se bude te-
prve specifikovat.

W Jak jste pFipraveni na budouci fis-
kalni zakon?

My, jakozto dodavatel pokladen a po-
kladnich systém(, budeme na konkrétni
variantu pfipraveni a budeme schopni
nabidnout feseni jak pro nase stavaji-
ci, tak i budouci zdkazniky. Jsme nejen
spolecnost se silnym zdzemim a dlou-
holetymi zkuSenosti, ale dodavali jsme
pokladny a pokladni systémy na zakladé
zakona o registra¢nich pokladnach, kte-
ry byl kratce platny od roku 2005. Zéro-
vent ndm mohou zkusenosti s fiskalnim
zakonem zprostfedkovat i nase partner-
ské firmy v zahranici. Konkrétnim pfi-
kladem je implementace elektronické
evidence trzeb v Chorvatsku na vahéch
DIGI s tiskdrnou, které slouzi jako po-
kladni mista.
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JAK SI UZIT PORADNE DIVOKOU PARTY? SAMOZREIME S PIVEM DESPERADOS

Desperados je prvni originalni pivo
s prichuti tequily, o kterém bude ¢im
ddl castéji slyset. A na ceském pivnim
trhu bude i vic vidét: jeho distribuce se
od zaéatku letodniho roku ujala spoleé-
nost HEINEKEN, do jejihoZ mezindarodni-
ho portfolia tato dynamicka pivni znacka
patfi. Diky propracované distribuéni siti se
proto rozsifi pocet mist, kde bude Despe-
rados k dostani, at uZ v hypermarketech
a supermarketech nadnéarodnich Fetézcii
nebo u €erpacich stanic. Predeviim se ale
bude prodévat ve vybranych barech a klu-
bech, protoze Desperados je pivo jako
stvofené pro noéni zabavu, party a vecirky.

Rebelska znacka v ikonicke [ahvi

Pivo Desperados je charakteristické unikatni
kombinaci lezaku, prichuti tequily a jemnych
ovocnych podtont. Diky své chutové vyvazenos-
ti a lehké perlivosti si pivo zahy ziskalo pfiznivce
po celém svété, takze se dnes distribuuje celkem
do 69 zemi. Vy33i obsah alkoholu (5,9% objemu)
a zdafila kombinace piva a tequily Desperados
priblizuje segmentu long drinkd, a stava se tak
alternativou pro ty spotfebitele, ktefi pivo pri-
marné nepiji. Jako dynamické znacka cili pre-
deviim na dospélé studenty a mladé lidi, zeny
I muZe, ktefi si chtéji uZivat Zivota. Nejlep3i pfi-
leZitosti, kde si Desperados dat, proto predsta-
vuji divogejsi party. Smyslovy zaZitek umocriuje

i obal produktu — prémiova ikonicka lahev s em-
bosovanim, kterd odkazuje k latinské Americe
a rebelskému charakteru znacky.

Piizniva cena

Znacku Desperados charakterizuje nespouta-
nost a odvaha zkusit nové a nepoznané véci.
Proto se velmi dobfe hedi do klubt a bard nebo
na rdzné akce, navstévované cilovou skupinou
spotfebitell, tedy napiiklad na festivaly. Ve vy-
branych podnicich se v pribéhu letodniho roku
uskuteéni atraktivni promoakce s hosteskami,
Desperados se dédle pfedstavi ve viech nadna-
rodnich fetézcich pfi vybranych outdoorovych
akcich. V obchodni siti se bude Desperados na-
bizet za doporuéenou prodejni cenu 24,90 K¢,
co? je o polovinu méné nez dosud.
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Prvni mésice roku ve znameni zdravé vyzivy

Zakaznika zajima snizeny
obsah soli, tukii a cukru

V prvnich mésicich roku nenajdeme téméfr nikoho, kdo by po
vanocnich hodech nechtél shodit néjaké to nabrané kilo. Lidé
v ramci novorocnich predsevzeti berou utokem fit centra i porad-
ny zdravé vyzivy. Jak jsou ale na stale rostouci poptavku po pro-
duktech zdravé vyzivy pripraveni sami obchodnici?

raciondlni vyzivy neexistuje zadna

jasnd definice. Jsou to naprosto bézné
potraviny, které se konzumuyji dle zasad ra-
cionalni vyzivy, jako je napriklad pestrost,
pravidelnost a stfidmost. V jidelni¢ku se
napriiklad omezi potraviny s vy$$im obsa-
hem cholesterolu, tuku ¢i cukru, soli, kon-
zervacnich prostfedktt a umélych barvi.
Strava se naopak doplni o vice ovoce a ze-
leniny, vldkniny, nizkotuénych mléénych
vyrobku, rybi ¢i bilé maso ¢i tmavé celo-
zrnné pecivo, ale i prirodni sladidla, jako
je tfeba stévie. Racionalni vyzivu bychom
méli dodrzovat nejenom, kdyz chceme
zhubnout, ale i tehdy, pokud nemame zad-
né zdravotni problémy a citime se v dobré
fyzické i psychické pohodé. Je totiz vhod-

vevs

nou prevenci proti nejriznéjsim civiliza¢-

'e tfeba si uvédomit, ze pro vyrobky

Foto: Shutterstock.com / TijanaM

nim chorobam, jako je vysoky krevni tlak
nebo diabetes.

Co patfi do zdravé vyzivy?
Mezi produkty racionalni vyzivy roz-
hodné patfi i lusténiny, rzné netradi¢ni
potraviny, jako je tfeba kuskus, ¢ervena
¢ocka, cizrna, séjové produkty, rasy, ore-
chy ¢i rizna seminka, oleje s vysokym ob-
sahem tzv. nenasycenych mastnych kyse-
lin, které rozpoustéji cholesterol apod.
Podle Pavly Hobikové z firmy Globus
CR se zékaznici se nautili vice pouzivat
olivovy olej, svij jidelnicek doplnili také
o kuskus a vice lusténin a ryze na tukor
tradi¢nich mouc¢nych jidel. ,V priabéhu
loniského roku jsme zaradili do sortimentu
vice druhi oleji jako naptiklad avokddo-
vy, dynovy, Inény, kukufi¢ny, ryzovy, ale

i z vinnych a hroznovych seminek. Rozsi-
tili jsme nabidku o ochucené druhy kusku-
su, uvedla Hobikova.

Michael Sperl, mluv¢i tetézce Kaufland,
zase mezi vyrobky racionalni vyzivy radi

Do racionalni stravy patri

drabezi maso

Z hlediska racionalni vyzivy ma vy-
znam drubezi maso, které je fyziologic-
ky hodnotné a zaroven ma nizky obsah
tuku. Drtbezi maso, zvlasté kuteci, ve
srovnani s masem ostatnich jate¢nych
zvirat, vykazuje nizsi energetickou hod-
notu, ale vy$$i obsah hodnotnych leh-
ce stravitelnych bilkovin, jez obsahuji
vSechny aminokyseliny, nepostradatel-
né v lidské vyzivé. Tak charakterizuje
vyhody drtibeziho masa Ministerstvo
zemédélstvi na portalu ,,Vis, co jis“

Obsah tuku v mase rtiznych druhu
dribeze kolisd podle véku, pohlavi,
pouzitého krmiva a také v jednotlivych
¢astech jednoho kusu. Prsni svalstvo
kurat napf. vykazuje primérné pouze
1,2 % obsahu tuku, u stehenniho sval-
stva je obsah tuku vys$i, stehna jsou
proto Stavnatéjsi. U jate¢nych kurat ¢ini
primérny obsah tuku 3,5 - 5 %. Nej-
vétsi mnozstvi tuku je pod kuzi, dale
v brisni dutiné, na stfevech a zaludku,
odkud jej lze snadno odstranit.

Druibezi tuk, ve srovnani s tukem ji-
nych zvirat, vykazuje vy$si podil nena-
sycenych mastnych kyselin a niz$i hla-
dinu cholesterolu.

Drtibezi maso je bohaté na stopové
prvky, na draslik, ktery je dulezity pro
svalovou cinnost, zejména srdecni, je
zdrojem fosforu a obsahuje i Zelezo
podporujici tvorbu ¢ervenych krvinek.

Obchod zpravidla rozeznava prak-
ticky pouze zbozi Cerstvé a zmrazené,
predpisy rozeznavaji i zbozi ,chlaze-
né“ a ,,Cerstvé’, ,zmrazené® a ,,hluboko
zmrazené“. Nejvhodnéjsi teplota cerstvé
dribeze se pohybuje od 0 °C do 2 °C,
nesmi v§ak prekrocit 4 °C, a nejsou po-
voleny ani teploty nizsi nez -2 °C. Ne-
smi pritom dojit k pferuseni chladiciho
fetézce. Za téchto podminek lze Cers-
tvou dribez udrzet asi sedm dni.

Pramen: Ministerstvo zemédélstvi

44

Reta il,lm:g

1-2/2014



Produkty

napriklad misli, ovesné kase,
ceredlni polstarky, détské ce-

redlie, misli tyc¢inky, ovesné
susenky, ovesné vlocky, Zitné
vlocky, pseni¢né vlocky, kuku-

ricné lupinky nebo séjové vy-
robky. ,Nejvétsimu zajmu se tési
vlo¢ky, miisli, ovesné kase. Stagnaci
v soucasné dobé prozivaji kukufi¢né lu-
pinky,“ doplnil Sperl s tim, Ze mezi zékaz-
niky stoupa zdjem o kvalitni vyrobky, co
se tyka slozeni, nutri¢nich hodnot, nizsiho
objemu cukru, tukd atd.

Spoluprace s vyzivovymi

poradci

Rada vyrobct spolupracuje pii vyvoji
novych produkt raciondlni vyzivy s nu-
tricnimi odborniky. Ptikladem miize byt
pekarna Penam, ktera pfi vyvoji novych
dietnich chlebt spolupracuje s Alianci vy-
Zivovych poradct.

»Dodavatelé vyuzivaji vSech moznos-
ti pro maximalni kvalitu vyrobki, tedy
i konzultace s vyzivovymi odborniky,” po-
tvrzuje i Michael Sperl z Kauflandu.

S nutri¢nimi specialisty spolupracuje
i fetézec Spar COS. ,,U tady vyrobki zdra-
vé vyzivy je spole¢nost pouze prodejcem,
ale zdkaznici si mohou vybirat i z nabid-
ky specializovanych privatnich znacek
spolecnosti. Tyto vyrobky byly vytvofeny
v souladu s principy zdravé vyzivy, splnuji
zasady bio potravin ¢i jsou urceny pro oso-
by se zvla$tnimi stravovacimi potfebami.
Naptiklad loni na trh uvedena znacka Spar
Veggie vznikla ve spolupraci s Evropskou
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vegetaridnskou unii a nabizi produkty
z chlazeného i mrazeného sortimentu,”
uvedl medialni zastupce Spar Ale$ Langr.

Zdrava vyziva pod

privatnimi znackami
Obchodni fetézce nabizeji zdkaznikiim
produkty racionalni vyzivy v ramci fady
specializovanych privatnich znacek, které
jsou urceny pro osoby se zvlastnimi stra-
vovacimi potfebami. ,Vyrobky racionalni

vyzivy naleznou zakaznici Sparu prevaz-
né v hypermarketech Interspar. V super-
marketech Spar nabizime jen cast téchto
vyrobkl v sortimentu,“ upresnuje Ale§
Langr.

»Mnozi prfiznivci zdravé vyzivy si ob-
libili produkty privatni zna¢ky Spar Vital.
Mezi nejprodavanéjsi artikly této znacky
patii Spar Vital omega vejce 6 ks a jogur-
tovy ndpoj Vital Actiplus. Déle kiehky
chléb $paldovy a klasicky, ktery diky své-
mu slozeni nezatézuje Zaludek a slouzi jako
vynikajici zdroj bilkovin a vlakniny. Mezi
oblibené produkty patfi i Spar Vital Corn
Flakes, které neobsahuji cukr a maji pouze
1 % tuku ¢i Spar Vital Sojovy napoj s riz-
nymi prichutémi,” vypocitava Ales Langr.

Vytvofenim znacky Spar Free From
podpotila spole¢nost Spar pozadavky za-
kaznikt s onemocnénim celiakii a zaradila
do svého sortimentu bezlaktdzové a bez-
lepkové vyrobky.

Rada bezmasych vyrobkid Spar Veggie
neni uréena pouze vegetariantim. Vznikla
vloni ve spolupraci s Evropskou vegetari-
anskou unif a nabizi produkty z chlazené-
ho i mrazeného sortimentu.

V roce 2014 planuje spole¢nost Spar roz-
$ifit fadu Natur Pur a Free From. ,,Obecné
lze fici, Ze zdjem o vyrobky racionalni vy-
zivy posledni roky stoupa. Lidé stale vice
dbaji na svtij jidelnicek a sledujici slozeni
vyrobkii. Nejvétsi pozornost zédkaznici vé-
nuji vyrobktim, které jsou urceny pro jejich
déti. Chtéji détem doprat kvalitni a zdravé
vyrobky bez ohledu na cenu,“ uzavira Ale§
Langr.

INZERCE

Energie z rostlin potési i mlsné jazycky

Alpro predstavuje nové varianty rostlinnych napojd - mandlovy, ryzovy

a liskootiskovy. Nejsou urceny pouze vyznavactm zdravého zivotniho stylu,

ale i vsem, ktefi by radi doplnili svij jidelni¢ek o lahodnou pochoutku. Neobsahuji
lepek, laktézu ani mléénou bilkovinu. Vsechny ndpoje maji nizky podil nasycenych
tukd, neobsahuji uméla dochucovadla, barviva ani sladidla. Predstavuji vyznamnou
slozku rliznorodé a vyvazené stravy, ktera je pro vSsechny velmi dilezita.

TFHH =L

Mandlovy ndpoj

V mandlovém napoji Alpro vynika piijemny nddech mandli. Vyrabi se z plodd
nejlep§|’ch stFedomoFsk)'/ch mandlonl' Ze v§ech rostlinn)'/ch népojﬁ Alpro obsahuje
antioxidantem.

RyzZovy ndpoj

Ryzovy népoj Alpro je stoprocentné pfirodni nemlécny népoj, ktery se vyrabi

z nejkvalitnéjsi hnédé ryze. Je sladky, krémovy a jemny. Obsahuje vitamin D,

ktery podporuje spravnou funkci imunitniho systému.

LiskooFiskovy ndpoj
Liskoofiskovy ndpoj v malém praktickém baleni se skvéle hodi jako zdrava vydatna
svacinka. Obsahuje vitamin B12, ktery pfispiva ke snizeni inavy a vycerpani.
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Bio vyrobky nemusi byt
dietni

V poslednich letech roste spolu se za-
jmem o zdravy zivotni styl i zajem spotie-
biteld o biopotraviny. Bio produkty spliuji
velmi ndro¢na kritéria a pouzité suroviny
pochazeji vyhradné z ekologicky kontrolo-
vaného zemédélstvi. Zakaznici si tak mo-
hou byt jisti, ze pfi vyrobé nejsou pouzi-
vany zadné geneticky modifikované nebo
chemicky o$etfené suroviny. Béhem vyroby
nejsou pridavany chemické konzervacéni
latky, barviva ani aromata a zpracovani su-
rovin je provadéno co nej$etrnéji. Rozhod-
né se vak nemusi jednat o produkty racio-
nélni vyzivy a uz viibec nemusi byt dietni.

,Hypermarkety Globus nabizeji nejsirsi
nabidku bio vyrobki ze vSech hypermar-
ketovych retézctl. Zékaznici si mohou vy-
birat z vice nez 530 produkti napti¢ celym
sortimentem,” fika Pavla Hobikova.

Sortiment biopotravin tvoti podle jejich
slov v hypermarketech Globus vice nez tfi
procenta z celkové nabidky potravin. ,,Sor-
timent je priibézné roz$ifovan a upravovan
tak, aby kazdy zakaznik nagel vse, co v bio
kvalit¢ hledd. Zakaznici maji moznost
ochutnat ze $iroké nabidky téstovin, obilo-
vin, mléénych produktd - jogurt véetné
trvanlivych syrt a trvanlivého bio mléka,
rtiznych druhti ndpoju, at uz se jedna o na-
poje ryzové, sojové, ovocné, zeleninové
¢i vina. V sortimentu je i nékolik druhd
ovocnych a cokoladovych tyéinek, suse-

nek a slanych krekrti. Maminky oceni ¢tyfi
desitky vyrobki kojenecké a détské vyzi-
vy. Zakaznici se mohou nechat inspirovat
brozurou plnou chutnych bio receptt, kte-
rou si mohou zdarma vyzvednout ve vech
hypermarketech Globus v oddéleni BIO
u vyrobku Alnatura,“ doddva Hobikova.

Ceny jsou zpravidla vyssi

Obchodnici se snazi vyuzit rostouci
atraktivnosti produktd racionalni vyzivy,
a tak kupujici musi pocitat s vy$$imi cena-
mi. ,V porovnani s béznymi potravinami
jsou ceny vyrobki racionalni vyzivy vys$si,*
potvrzuje i Ale§ Langr za Spar COS.

sVzhledem k vyznamnému podilu aké-
nich prodeji jsou vsak i u vyrobkt racio-
néalni vyzivy ceny velmi atraktivni,“ ko-
mentuje Michael Sperl.

Jak uvadi Pavla Hobikova, vyrobky ra-
cionalni vyzivy se prodavaji v prabéhu ce-
1ého roku priblizné stejné. Mirny narust je
kazdoro¢né patrny po vanoc¢nich svatcich,
kdy se lidé snazi jist o néco stfidméji a sva-
te¢ni hieSeni kompenzuji prisnéj$im stra-
vovacim rezimem.

Podle Michaela Sperla lze vypozorovat
jesté dalsi prodejni $picku na podzim.

Nejvétsim trendem jsou podle dosavad-
nich zku$enosti Sparu potraviny, které se
svym slozenim zamétuji na snizeny obsah
soli, tukt a cukru. Ddle potraviny, které
obsahuji pfirodni barviva s minimalnim
mnozstvim konzervantt.

Alena Adamkovd

HELLO ovocna kapsicka
HELLO ovocna kapsicka s jablky, 100g.

s jablky a banany, 100g.

Nové kapsicky zdravé svacinky
Ovocné kapsicky ve 4 oblibenych pfichutich obsahuji stejné dobrou presnidavku, jako détské presni-
davky HELLO ve skleni¢kéach, a NAVIC pFinaseji zcela novy zplisob pouzivani. Kapsi¢ky plné ovocné pre-
snidavky maze dité samo vysat bez nutnosti pouzit 1zicku. A to je zvlasté na cestach pohodiné a hlavné
bezpecnéjsil Ovocnou kapsicku muzete hodit do skolni brasny na svacinu i do batohu na vylet, nebo ji dat
do auta a po cesté Vase dité zdravé posvaci a vnitiek auta zdstane cisty, na rozdil od svaciny ze sklenicky.

HELLO ovocnd kapsicka
s jablky a merurikami,
100g.

HELLO ovocna kapsicka
s jablky a jahodami, 100g.

Také Mexiko chce
bojovat s obezitou
zvlastni dani

Mexi¢ti zakonodarci uvalili doda-
te¢nou 8% dan na vyrobky s vysokym
obsahem cukru, véetné ¢okolady, zmrz-
liny, ofechového masla a sycenych nd-
poji. Postizeny jsou také restaurace
rychlého obcerstveni. Kongres tak pod-
poril iniciativu, s niz loni prisSel prezi-
dent Enrique Pena Nieto poukazujici
na to, Ze v zemi neustale pribyva lidi
trpicich nadvahou.

Mezi dospélymi je jich podle udaju
Organizace Spojenych narodt pro vy-
zivu a zemédélstvi (FAO) 70 %, mezi
détmi a mladymi lidmi 30 %. Zhruba
desetina dospélych Mexi¢ant trpi cuk-
rovkou. Hif jsou na tom ve svété jenom
tri staty — Egypt, Kuvajt a Nauru.

Spotreba sycenych napoju v prepoc-
tu na hlavu je v Mexiku mimoradné vy-
soka — 163 litrt roc¢né, to je o 40 % vice
nez v sousednich USA. Napojova lobby
se prijeti nového zdkona brénila. Redi-
tel latinskoamerické filidlky Coca-Coly
Brian Smith ale prohlasil, Ze jeho firma
pracuje na novych recepturach a zdu-
raznil, Ze kazdy vyrobce potravin a na-
pojil ma zajem na tom, aby spotrebitelé
se tésili dobrému zdravi.

Prostfedky ziskané zavedenim dané
by mély jit hlavné do zdravotnictvi
a také na rtizné osvétové programy ve
$kolach.

Zapadni experti vSak posuzuji Gcin-
nost danovych opatreni ke snizeni miry
obezity ve spole¢nosti zna¢né skepticky.
Zatimco pro Mexiko je to novinka, jed-
notlivé staty americké Unie se pokou-
$eji bojovat za zdravéjsi zivotni styl da-
némi od dvacatych let minulého stoleti.
Zku$enosti USA, ale také Kanady nebo
Australie ukazuji, Ze snazit se ovlivnit
télesnou vahu fiskalnimi nastroji je ilu-
zorni.

Ze studie Yalské univerzity vyply-
va, ze po zavedeni zvlastni dané mirné
klesla spotieba sycenych napoju hlav-
né mezi dospélymi, ale to neznamena,
ze tito lidé zaroven shodili nékolik ki-
logrami. At je danovy rezim jakykoli,
piijem kalorii se neméni, konstatuje
zminéna studie.
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Baleni masa pro maloobchod - hledani dokonalosti

0d jednoduché funkcnosti
po inteligentni obaly

Pii nakupu masa na pripravu obéda ¢i vecere sleduje zakaznik je-
den hlavni cil - chce si na mase pochutnat. Aby byl toto logické

vrs v

prani obchodnik zakaznikovi splnil, slouzi rada modernich sys-
tému baleni masa. Podivejme se tedy na moznosti baleni masa

oc¢ima odbornika.

ezprostiedné pti jidle posuzuje
kaehkost masa, jeho chut a aroma.

Jsou to vlastnosti, kterym fikame
kulindrni, nebot je dokdzeme poznat te-
prve béhem pripravy masa a zejména pri
jeho konzumaci. Jenze maso hodnotime
také pri vybéru v obchodé. Tady si vsi-
méame jeho vzhledu - stupné opracovani
a hlavné barvy masa. Ta nas zajimad, pro-
toze leccos vypovidd o cerstvosti masa.
Jako zdkaznik chceme dostat maso Cerstvé,
abychom tak méli jeho udrznost plné pod
svou kontrolou.

V feznictvi je vysekové maso vystavené
v chladicich pultech. Konstrukce a prove-
deni téchto vitrin ovliviiuji intenzitu chla-
zeni, proudéni vzduchu kolem ulozeného
masa a vnitini osvétleni. Urcuji tak vjemy,
které si zdkaznik o nabizeném mase za své-
ho pobytu v prodejné udéld. Dnes se ale
stale vice masa prodava balené prostfed-
nictvim samoobsluznych usekd v maloob-
chodech s potravinami.

Rozlisujeme dvé zakladni formy baleni
masa. Pri prostém baleni se produkt obali
plastovou félii, zpravidla po predchozim
vloZeni do podlozni misky (tacku). Nej-
Castéji se pouzivaji polystyrenové misky.
K prebalu slouZi félie z polyetylénu nebo
polyvinylchloridu.

U prostého baleni ma fdlie vysokou
propustnost pro vzdusny kyslik, pri baleni
se neméni vzdu$na atmosféra, ktera ob-
klopovala vyrobek pred jeho zabalenim.
Obal v tomto pripadé pouze chrani pred
vysychanim a kontaminaci, z obchodniho
hlediska také vymezuje velikost prodejni
jednotky zbozi, tzn. ur¢uje jeden kus.

Tento druh baleni ale neméni mikro-
prostredi (atmosféru) obklopujici zabaleny

produkt, proto neni prodlouzena udrznost
v porovnani s nezabalenym vyrobkem.
Casto se prosté baleni vyuziva v zdzemi
maloobchodnich prodejen pro vysekové
maso nebo masné vyrobky uréené k rych-
lému prodeji.

Druhym typem je tzv. ochranné baleni
(angl. preservative packaging). Pfi ném
se jiz prodluzuje udrznost vyrobku, a to
omezenim nebo pfimym ovlivnénim ristu
bakterii, které se podileji na kazeni masa
nebo masnych produktt. Tento efekt je vy-
volany zménou mikroprostfedi uvnitf ba-
leni. Vzdu$na atmosféra muze byt odsata
vakuovou vyvévou (vakuové baleni) nebo
nahrazena atmosférou s odlisSnym sloze-
nim (baleni do ochranné - modifikované
atmosféry). Pro ochranné baleni je nutné

pouziti obalového materialu s dobrymi ba-
riérovymi vlastnostmi, tzn. s nizkou pro-
pustnosti pro plyny.

Baleni masa

v modifikované atmosfére
Pro cervené maso se v uplynulych de-
setiletich prosadilo pouziti modifikované
atmosféry (MAP) s vysokym podilem kys-
liku. Souvisi to s barvou masa. Barva masa
zavisi od druhu zvifete, jeho stafi a typu
svalu. Rozdily v barvé jsou uréeny obsahem
svalového barviva - myoglobinu (Mb).

STRUKTURA MYOGLOBINU

Kliknéte pro vice informaci

Aktualni barva masa je dana zastou-
penim jednotlivych forem myoglobinu.
Koncentrace O, ve vysi 70 — 80 % zabezpe-
¢uje v povrchovych vrstvach masa tvorbu
oxymyoglobinu. Jeho zafivé ¢ervena barva
dodava masu cerstvy vzhled, coz pozitiv-
né ovliviiuje spotiebitele pfi rozhodovani
o koupi. Zbylych 20 - 30 % tvori v modifi-
kované atmosféte oxid uhlicity. CO, inhi-
buje bakteridlni rust prodlouzenim jejich
tzv. lag faze a tim genera¢ni doby (pozn.:
lag faze je obdobi, kdy se bakteridlni buriky
prizpiisobuji vnéjsimu prostiedi, pripravuji
svilj metabolismus na ndsledny riist a mno-
Zeni). Maso balené v ochranné atmosfére
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mé diky smési pouzitych plynt adrznost
zpravidla 10-14 dni.

Obr. ¢. 1: Modifikovana atmosféra
s vysokym podilem kysliku zarucuje zafivé
¢ervenou barvu hovéziho masa

Na druhé strané pritomnost kysliku
ve vysoké koncentraci podporuje oxidac-
ni zmény masa s negativnim dopadem
na nékteré senzorické vlastnosti, jako je
kiehkost, aroma nebo barva. Na viné je
vytvareni vazeb mezi molekulami bilkovin
masa, coz vede k jejich polymerizaci. Vyso-
ky obsah kysliku v atmosféfe vyvolava také
pred¢asné hnédnuti pti tepelné aprave.

K dosazeni jasné Cervené barvy masa
v MAP s vysokym podilem O, je nutny do-
state¢ny obsah ochranné atmosféry. Pomér
mezi objemem baleného kusu masa a mo-
difikovanou atmosférou se doporucuje
1:2 az 1:2,5. Také je tfeba zabranit dotyku
masa s horni folii. Pokud je totiz povrch
masa v tésném kontaktu s vrchni folii,
dochazi ke zméné barvy tvorbou hnédé-
ho metmyoglobinu. Diisledkem nutnosti
zajistit relativné velky objem ochranné at-
mosféry v baleni je pomérné nehospodar-

Produkty

né vyuziti prepravnich prostredki i skla-
dovaciho prostoru pfi manipulaci s takto
balenymi vyrobky. Spole¢nost Sealed Air
Cryovac tento nedostatek vyresila vyvojem
specialniho typu baleni s oznac¢enim Cryo-
vac Mirabella.

Princip spociva v pouziti dvoji vrstvy
horni félie - vnitfni folie, ktera se praktic-
ky dotykd zabaleného masa, je permeabil-
ni pro kyslik. Vnéjsi folie je silné bariérova.
Mezi témito dvéma vrstvami je plynnd at-
mosféra bohatd na kyslik, kterd pres pro-
pustnou folii zajistuje dostate¢ny parcidlni
tlak O, k tvorbé oxymyoglobinu. Baleni
Mirabella zmensuje prostorové naroky pri
prepravé i skladovani balenych produkta
a tim snizuje naklady vyrobctm, distribu-
tortim i obchodnikiim.

Podle tdaju spole¢nosti Sealed Air lze
na jednu paletu umistit 325 kg masa ba-
leného systémem Mirabella v porovnani
k 195 kg v tradi¢nim baleni v ochranné
atmosfére. Nazorné je princip baleni zna-
zornén na obr. ¢. 2.

tradifal balesi v ochranne stmosfife

Obr. ¢. 2: Znazornéni naroku na prostor
pfi baleni masa v ochranné atmosfére
a zpusobu Cryovac Mirabella (upraveno
podle Métais, 2011)

Obr. ¢. 3: Baleni hovéziho masa systémem
Mirabella

Vakuové baleni

Druhym typem ochranného baleni je
vakuové baleni. Tento druh baleni se pro
vysekové maso i masné vyrobky zacal po-
uzivat v poloviné 20. stoleti. Nejcastéjsi
postup vakuového baleni je vloZeni kusu
masa nebo masného vyrobku do vrstvené
folie v podobé sacku a nasledné umisténi
do komorového baliciho stroje. V ném na-
stane odsati vzduchu a poté se sacek her-
meticky uzavte svarenim folie.

Druha moznost je baleni na hluboko-
taznych balicich strojich, kde je produkt
umistény do misky vytvarované teplem
z tzv. spodni folie, nasleduje prekryti horni
folii, odsati vzduchu a svateni horni a dol-
ni folie navzdjem. Pti tvarovani spodni f6-
lie dochazi k tepelnému i mechanickému
namahani a disledkem je ztenceni stény.
Je nutné volit vhodnou tloustku pouzité
folie, aby nebyly naruseny bariérové vlast-
nosti a tim ovlivnéna udrznost zabaleného
vyrobku.

Obr. ¢. 4: Vakuové balené vepiové maso
s pouzitim termosmrstitelné folie

Pokud se pro baleni pouzije smrstitel-
nd folie, nastane po pusobeni tepla tésné
obepnuti obalu kolem produktu a zmensi
se tak rozméry baleni. Snizi se tim naroky
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Produkty

na prepravni nebo skladovaci prostor a vy-
znamné je i zlepseni vzhledu zabaleného
produktu. Ke smrsténi dojde pti priicho-
du zabaleného vyrobku tunelem s horkym
vzduchem (kolem 150 °C) nebo po pono-
feni do tanku s horkou vodou (80-90 °C)
po dobu nékolika sekund.

Bézné se pohybuje udrznost u vakuové
baleného hovéziho masa 28 dni a u vepro-
vého 21 dni. Vyjimkou ale neni u hovéziho
masa udrznost az 120 dni. V tomto pripadé
musi byt piijeho pripravé a baleni dodrzo-
vany prisné hygienické podminky a teplo-
ta prostredi kolem 0 °C bez nadmérného
kolisani. Takto balené hovézi soucasné pod
vakuem zraje. Tento typ zrani se oznacuje
jako ,wet aging® — vlhké zrani.

Vakuum odstranuje kyslik, ktery je jinak
v kontaktu s povrchem masa. Nasledkem
toho se méni jasné ¢erveny oxymyoglobin
na nachovy deoxymyoglobin. Navic vaku-
um podporuje uvolnovani §tavy z masa,
kterd se dostava do povrchovych zahybu
vytvorenych balici folii.

ODb¢ tyto charakteristiky nejsou atrak-
tivni pro zakazniky a zpusobily, ze podil
vakuové baleného masa v maloobchodni
siti poklesl. V CR predstavuje podil vakuo-
vé baleného vysekového masa priblizné jen
10 % z objemu celkové produkce v ochran-
ném baleni.

Vakuové skin baleni

Alternativnim, pomérné modernim ty-
pem malospotfebitelského baleni masa je
vakuové skin baleni. Tento relativné novy
zpusob vakuového baleni spociva v umis-
téni produktu na podlozni misku a preba-
leni horni f6lii pod vakuem pfi sou¢asném
pusobeni vyssi teploty. Ohfev horni folie
zpusobi jeji zmékéeni, ktera potom tésné-
ji obepne vyrobek, proto oznadeni ,skin®
(angl. skin = kdaze). Tento postup umoz-
nuje pouzit vakuum Setrnéji. Nasledkem
je mens$i mnozstvi uvolnéné tekutiny a tim
delsi adrznost v porovnani s klasickym va-
kuovym balenim.

V Ceské republice se skin baleni pro-
sazuje na trhu velmi pomalu, divodem
jsou vyssi vyrobni ndklady v porovnani
s klasickymi formami ochranného baleni.
Pfitom skin baleni zaru¢uje masu v nékte-
rych smérech lepsi vlastnosti, nez je tomu
v ptipadé vakuového baleni nebo baleni do
ochranné atmosféry.

Vyssi stupen vakuového ,,skin® baleni
lze zaznamenat u systému Darfresh, ktery

-

Obr. ¢. 5: Vepfové maso balené
systémem Darfresh

vyvinuly jako spole¢ny produkt spole¢nos-
ti Sealed Air Cryovac a Multivac. Po pr-
votnim predehrati folie na 120-140 °C se
pfi baleni Darfresh nandasi priméarni obal
pod tlakem pfi teploté 240 °C. Tato témér
»zkapalnéna“ folie tim zabezpe¢i dokonalé
ptilnuti k balenému produktu.

Snaha o odstranéni nedostatkil jednot-
livych typt baleni vede vyvojové pracovni-
ky firem k hledani fe$eni, které by nalezly
uplatnéni v praxi. Jednim z nich je systém
Darfresh Bloom.

Vakuové ,skin® baleni jsme jiz popsa-
li. Nevyhodou vakuového baleni obecné
je zména barvy masa v dtsledku nizkého
parcialniho tlaku kysliku a prevahy deoxy-
myoglobinu v podilu jednotlivych forem
myoglobinu. Pravé systém Darfresh Bloom
se snazi tento nedostatek odstranit. Maso
je umisténé na pevné podlozni misce, ke
které drzi maso fdlie s ¢aste¢nou perme-
abilitou pro O,. Vrchni félie ma bariérové
vlastnosti a mezi ni a f6lif obepinajici maso
je ochrannd atmosféra s vysokym podilem

Foto: Josef Kamenik

O, zajistujici dostatecny parcidlni tlak kys-
liku pro vznik oxymyoglobinu a tim zafivé
¢ervenou barvu masa.

Pouziti bariérovych folif pti ochranném
baleni masa umoznuje udrzet zménénou
atmosféru pod obalem. V pribéhu skla-
dovani vsak pro zabalené maso nemize
jiz vice dokazat. Proto se témto formam
baleni fikd pasivni baleni. Jako aktivni
baleni se oznacuje vkladani specifickych
latek dovnitt baleni nebo na vnitfni po-
vrch folif k udrzeni nebo rozsiteni kvality
vyrobku a jeho tdrznosti. Mezi nejbéznéjsi
a nejslibnéjsi prvky aktivniho baleni patii
antimikrobialni balici systémy, pohlcovace
kysliku, systémy kontroly (regulatory) vlh-
kosti, uvolnovace CO,. V rémci ¢lenskych
zemi EU je tato oblast fizena Nafizenim
Komise (ES) ¢. 450/2009 o aktivnich a in-
teligentnich materialech a predmétech ur-
¢enych pro styk s potravinami.

Jako inteligentni baleni se oznacuje po-
uziti materialti a slozek, které monitoruji
podminky balené potraviny nebo prostre-
di obklopujici produkt. Inteligentni sys-
témy baleni poskytuji uzivateli informaci
o stavu potravin a nemély by do potravin
uvoliiovat své soucasti. Inteligentni systé-
my mohou byt umistény na vnéj$im povr-
chu obalu a mohou byt od potraviny oddé-
leny funk¢ni bariérou.

Literatura pouzitd k pripravé textu je
pripadnym zdjemcivm k dispozici u autora
clanku.

MVDr. Josef Kamenik, CSc., MBA,

Veterindrni a farmaceutickd
univerzita Brno

Britanie: Spatné oznaéené maso bude trestny éin?

Britské supermarkety a dalsi malo-
obchodni jednotky museji byt trestné
odpovédné za prodej chybné oznace-
ného masa a masnych vyrobki. K to-
muto zavéru dospiva studie Ustavu
pro globdlni bezpecnost potravin pfri
Kralovské univerzité v severoirském
Belfastu. Zadala ji britska vlada po lon-
ském skandalu s koriskym masem.

Chris Elliott, reditel ustavu, varuje
pred rostoucim rizikem, ze do britské-
ho potravinafstvi ,infiltruji” vylozené
kriminalni zivly majici jediny cil: vydé-
lat co nejvice a co mozna nejrychleji.
»Potravinaisky primysl a spotrebitelé

jsou v soucasné dobé velice zranitelni,”
varuje Elliott. Vladu vyzyva, aby zfidila
zvlastni urad, jakousi ,potravinovou
policii®, jejimz hlavnim tukolem by bylo
predchazeni takové trestné cinnosti.
Tento zvlastni utvar by shromazdoval
a vyhodnocoval potiebné informace,
a to v tésné soucinnosti s pfislusnymi
vladnimi urady.

Britské maloobchodni sdruzeni
(BRC) soudi, ze studie obsahuje nékte-
ra uzitecna doporuceni a hodla se na
prijeti a realizaci potiebnych opatreni
podilet.
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Vybaveni, technika, design

Obchod chce Setfit energii
LED svitidla smeruji
i do chladiciho nabytku

Energetické naklady v maloobchodu v roce 2013 vyrazné stouply,
castecné dokonce az o 25 % v porovnani s lonskym rokem. Vyplyva
to z nejnovéjsi studie EHI Energeticky management v maloobchodu.

elkem 86 % dotazovanych obchod-
‘ nikd se muselo v roce 2013 smitit

se zvySenymi naklady na energii.
U 83 % ucastnikt studie ¢inil na-
rist naklada az 10 %, u 17 % ob-
chodnikd to bylo dokonce az 25 %.
Z pohledu respondentt jsou za to
odpovédné vysoké stitni odvody,
predev$im prispévky na obnovi-
telné energie, které tvori asi 50 %
energetickych nakladi.

Vyse energetickych ndkladt
zavisi na odvétvi. V potravinarské
branzi pripadd na energii takika
63 euro na metr ¢tverecni prodejni
plochy ro¢né, pricemz nejvétsim
Zroutem energie je s 41 % chlazeni,
nasledované osvétlenim a klimati-
zaci s 27, popt. 14 %.

V nepotravinatském odvétvi se v pri-
méru vynalozi za energii 36 euro na metr
¢tveredni prodejni plochy. Nejvyssi podil
na této Castce maji naklady na osvétleni
s 53 %, nasledované naklady na klimatizaci
ve vysi 22 %.

Vysoka ochota k investicim

V porovnani s rokem 2010 ochota in-
vestovat do energeticky efektivnéjsich za-
fizeni vzrostla takika ve vSech oblastech.
Tak napriklad do osvétleni chce vynalozit
daldi prostfedky 86 % obchodnikd, coz je
0 8 % vice nez v roce 2010.

Vyznam chladici techniky v potravinar-
ském odvétvi se odrazi i ve velké ptipra-
venosti k investicim, kterd od roku 2010
neustale ¢ini 80 %.

Efektivnéjsi osvétleni
Investice do efektivnéjsiho feseni osvét-
leni, napt. do pouziti energeticky uspor-
néjsich LED svitidel, maji nejvys$si prioritu
jak v nepotravinarské, tak i potravinarské

sféte. Jejich podil na celkovém osvétle-
ni ¢ini pramérné 59 % v potravinarském
a 24 % v nepotravinarském odvétvi.

-oq.:, -
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Za nejvetsi prekazku pouziti LED se sta-

le povazuje cena: polovina dotazovanych
firem ji porad povazuje za ptili§ vysokou,

ORION eKatalog

spravuijte efektivné produktova data

informaéni systémy
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Foto: Shutterstock.com/lightpoet

nez aby vazné uvazovala o jejich velkoplos-
ném nasazeni.

Dalsi prekazkou je nedostate¢nd kvalita
svétla, reprodukce barev a tepelny man-
agement.

Efektivni chlazeni

Dotazovani maloobchodni prodejci se
zaméfuji i na optimalizaci spotfeby ener-
gie v oblasti chladici techniky, protoze tato
oblast u nich spotrebovava nejvice energie
(41 %). Pouziti uzavtenych chladicich tras
(stropy, dvere, no¢ni rolety, atd.) pti chla-
zeni pro minusové teploty a rekupera¢nich
systémdu, tedy systémi vyuzivajicich od-
padniho tepla pfi vyrobé chladu k topeni
nebo ohfevu teplé vody, je uz dnes u vSech
dotazovanych podniku standardem.

Podil energeticky uspornych
sklenénych krytt u chladiciho na-
bytku ¢ini 96 %, u normélniho
chlazeni je zatim jen 43 %.

Stale vétsi vyznam ziskava vyu-
ziti LED svitidel v chladicim nabyt-
ku. LED svitidla jsou pfi teplotach
panujicich v chladicim nabytku
vyhodnéj$i nez konven¢ni svitidla,
protoze vydavaji méné tepla, ¢imz
snizuji spotfebu chladu.

Na studii Energeticky manage-
ment v maloobchod¢ se podilelo 64
prednich obchodnich firem z Né-
mecka, Rakouska a Svycarska. V ne-
potravinafském sektoru pusobi 69 % re-
spondentt, v potravinafstvi podnika 31 %.

Pramen: EHI

Jak zefektivnit vymeénu
obchodnich a logistickych
dokumenta?
Nezméskejte seminar:
EDI pro efektivni
spolupraci s dodavateli
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Vizualizace: DTZ

Reality

Za budoucnosti retailu do Turecka

Gastronomicke zazitky jako
protivaha on-line prodejum?

Budouci moznosti maloobchodu, nové koncepty i zpisoby pro-
deje jsou stale castéji k vidéni v Turecku. Této zemi prisuzuje
mnoho developerti i obchodnikii nejvétsi potencial v Evropé, ce-
muz odpovidaji i nové realizované projekty.

odle mezinarodni poradenské spo-
Pleénosti DTZ se v realizovanych
i chystanych retailovych komplexech
odrazi pompéznost a velikost podobnych
projekttt v Dubaji nebo Kataru. Ty jsou
vSak doplnény o ¢etné zabavni a zazitkové
formaty. Tureckd spole¢nost rychle bohat-
ne a saturace maloobchodu je zde velmi
nizka - v priméru 117 m? na tisic obyvatel.
V CR je to pro porovnéni 230 m>
Celkovy objem maloobchodnich ploch
v Turecku je 8 730 000 m?. I s ohledem na
zminénou nizkou saturaci trhu, ptedpo-
kladané razantni posilovani turecké eko-
nomiky a rtist maloobchodnich trzeb DTZ
ocekava velmi intenzivni developerskou
aktivitou. V roce 2013 byly dokoncéeny pro-
jekty o celkové vymére 567 000 m* V roce
2014 to ma byt uz 1 382 300 m” a v roce
2015 pak dalsich 705 500 m?* moderni re-
tailové plochy.

Kombinace obchodu

a zabavy
Naptiklad jeden z nejvétsich chystanych
projektd — Mall of Istanbul se 300 obchody

a 111 000 m? prodejni plochy - nabizi ve-
dle kancelari, hotelu a byta i snézny park,
37 500 m? zabavy a stravovani, multifunké-
ni halu a kino se 16 saly.

Jiny projekt Emaar Square pocita vedle
luxusnich bytti a hotelu s retailovou casti
o plose az 150 000 m?* Znacna cast vsak
bude vénovana zabavé — navstévniky bude
ldkat na ledni stadion, podvodni zoo nebo
origindlni herni areal.

Dal$im inovativnim projektem je Vi-
aland, ktery byl v nedavné dobé otevien.
Ten zahrnuje open air shopping centrum,
coz je prvek, ktery se v Turecku velmi sil-
né prosazuje, dale pak tematicky zabavni
park a také koncertni centrum pro pora-
dani show s kapacitou 15 tis. navstévniku.
Soucasti komplexu je také 100 akrii re-
krea¢niho parku s jezerem a 60 tis. stro-
my a keti a dokonce vlastnim plavebnim
kandlem. ,,Inovativnost tureckého retailu
nespociva jen ve velikosti, ale pravé dira-
zu na zabavu, emoce a dokonalé sluzby,“
dodé4va Lenka Sindelatova, vedouci oddé-
leni Research & Consulting v prazské kan-
celati DTZ.

Netradi¢ni prvky se objevuji i v ¢eskych
nakupnich centrech. Neotfelé feseni nabi-
zi napf. Galerie Butovice, jez v interiérech
centra spojuje minigolfové hristé, velky
détsky svét Hafikov a saunovy svét o plose
900 m? s péti druhy saun a parnich lazni.

Spojujicim prvkem novych projekti je
nejen vyrazny podil zébavy, ale také pr-
votfidnich restauraci se svétovou kuchyni.
Zvysujici podil gastronomickych provo-
zoven a restauraci a zcela nové koncepce
usporadani food courtt se prosazuji vice
také v Ceské republice spolu s vy$sim dii-
razem na architekturu stravovacich zén.
V nékterych nakupnich centrech podil re-
stauraci a stravovani roste az nad 10-15 %
z celkové pronajimatelné plochy a roste
i jejich podil na celkovych obratech.

Ptvodni pojeti nékolika fastfoodovych
jednotek a velkého foodcourtu se méni
v uceleny koncept kavaren, pestrou $kalu
oddélenych restauraci pro del$i posezeni,
tradi¢ni kvalitni rychlé obcerstveni a dalsi.

Gastronomicky zazitek také ndkupnim
centrim pomdaha vyrovnavat se konku-
renci internetovych nakup, je to néco co
internet nabidnout nemdze.

Sluzby a hvézdicky

Velky duraz se klade také na nabidku
sluzeb. I v Ceské republice néktera centra
nabidku sluzeb stavéji na recepci, objedna-
vani taxi, donasce domt apod. I to posiluje
pocit kvalitnich sluzeb a péce. Obchodni
centra si nechavaji nabidku sluzeb certifi-
kovat mezindrodnimi ratingovymi organi-
zacemi a honosi se ptivlastkem 5hvézdi¢-
kové ¢i 4hvézdickové ndkupni centrum.

Nezbytnou soucasti pro poskytovani
sluzeb jsou moderni technologie. Nejedna
se jiZ jen o vyuziti socialnich siti k budova-
ni loajality zakaznikd, ¢i mobilni aplikace
usnadnujici navigaci v centru. Komplexni
nabidka spojuje v téchto aplikacich riazné
vérnostni programy a slevy a vytvari ucele-
né komunika¢ni platformy, kdy zakazniko-
vi chodi na jeho chytry mobil personalizo-
vana nabidka obchodi a zbozi. Za kazdou
navstévu a nakupy centra obdrzi kredity
na dal$i nakupy, vlastni parkovaci misto ¢i
VIP vstupenky na koncerty apod. ,,Osob-
ni zazitek a dobry pocit tak kupujici miize
mit i bez umélého snéhu nebo ndkupnich
regala zapusténych do akvaria se zraloky,*
dodava na okraj konjunktury tureckého
retailu Lenka Sindelatova.

ek s vyuzitim materidlis DTZ
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Struktura reklamy na misté prodeje

Narust zaznamenaly
regalove POP prostredky

Cisty objem trhu reklamy v misté prodeje v roce 2012 je odhado-

van na 5,4 miliardy korun.

sociace reklamy v misté prodeje
APOPAI ve spolupraci s medialni

agenturou OMD Czech zvetejiuje
vysledky projektu monitoringu reklamy
v misté prodeje jiz tietim rokem. K dis-
pozici jsou tak v CR informace o objemu
investic do vyroby reklamy v misté prodeje
za roky 2010, 2011 a 2012, a také informa-
ce o jejich struktute.

Typem umisténi, ktery reprezentuje
nejvétsi objemy, jsou podlahové POP pro-
sttedky s 35 %, nasleduji regalové POP
prostiedky s 29 %, které zaznamenaly
zna¢ny nartist oproti minulym letdm. Na-
opak podil ostatnich POP prostiedk, na-
sténnych prostredkil (véetné fasadovych)
ma klesajici tendenci. K pokladnam a ob-
sluznym pultim souhrnné sméfuje 12 %
objemovych prostredki.

GRAF
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Kliknéte pro vice informaci

Nejcastéjsi produktovou kategorii, pro
kterou byly POP nosice vyuzity, jsou po-
traviny s 29 % finan¢niho objemu. Nasle-
duje kosmetika (20 %) a napoje. Katego-
rie napoje, spotfebni zbozi a automotive
v roce 2012 zaznamenaly pokles.

Dal$im zajimavym tdajem, ktery vy-
plyva z projektu monitoringu, je podil

trvalych nosi¢t POP, ktery tvori 31 %.
Z hlediska historického vyvoje se hodnoty
priblizuji hodnotam z roku 2010.
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Celkovy objem trhu produkce reklamy
v misté prodeje za rok 2012 v Ceské re-
publice tvoril 5,367 mld. K¢, coz je 0 2,3 %
vice nez v roce 2011. Objemem investic je
POS trh radové srovnatelny napt. s tisko-
vym trhem, ktery se podle odhadti medial-
nich agentur pohyboval v roce 2012 mezi 4
a 6 mld. K¢. Diky spole¢nému tsili POPAI
CE a medialni agentury OMD je k dispo-
zici kontinualni datovy zdroj umoznujici
popsat velikost, strukturu trhu a vyvoj in-
vestic v misté prodeje.
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Podnikani

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC UNOR 2014

Datum Typ platby Popis
10.2.2014 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za leden 2014.
Spotiebni dan Spotiebni dan za prosinec 2013 (mimo spotiebni dan z lihu).
17.2.2014 | Dan z piijm0 Podpis prohlaseni poplatnika dané z pfijm fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funkénich pozitkd na zdariovaci obdobi 2014 a podpis k provedeni ro¢niho
zuctovani zéloh na dan a danové zvyhodnéni za zdanovaci obdobi 2013,
- podani zadosti o provedeni ro¢niho zUc¢tovani spravcem dané.
20.2.2014 | Dan z pfijmQ, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funkénich pozitkd za leden 2014, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za leden 2014.
Zéloha na socilni zabezpe¢eni OSVC | Odvod zélohy na sociélni zabezpeceni OSVC za za leden 2014,
25.2.2014 | Spotiebni dan Spotiebni dan za prosinec 2013 (pouze spotiebni dan z lihu).
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, vypis z evidence za leden 2014.
Spotiebni dan Danové pfiznani za leden.
Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleja,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzint za leden 2014 (pokud vznikl narok).
Energetické dané Danové pfizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za leden 2014.
28.2.2014 | Srazkova dan Odvod dané - zvlastni sazby dané za leden 2014.

Zmeny v roce 2014

Pro rok 2014 legislativa prinesla mnoz-
stvi zmén. Nejrozsahlej$i zménou je cel-
kova zména Obcanského zakoniku a vzni-
ku zakona o Korporacich, na druhé strané
zru$eni Obchodniho zakoniku a presun
legislativy tykajici se obchodnich spole¢-
nosti pravé do vzniklych zakond.

V neposledni fadé se budeme muset se-
znamit s fadou novych pojmi a nazvoslo-
vi. Tyto zmény maji za nasledek celou fadu
zmén v zakonech o danich. Se v§emi zmé-
nami se budeme postupné seznamovat.

Dnes se zaméfime na zakladni zmény
v zdkonu o danich z pfijmi a na zmény
v platbach zdravotniho pojisténi a soci-
alniho zabezpeceni platné od 1. 1. 2014.

Podstatnou zménou je zruseni zakona
o dani dédické a darovaci. Problematika
tohoto zdkona byla zakomponovana do
zédkona o danich z pfijmi. V souvislos-
ti s touto problematikou doslo k rozsi-
feni predmétu dané jak u fyzickych, tak
u pravnickych osob, vétsina téchto prijmu
bude podléhat osvobozeni od dané z pri-
jmt, pokud vsak bude bezplatné nabyti
majetku predmétem dané, bude danéno
u fyzickych osob dani ve vysi 15 %, u prav-
nickych osob 19 %. Odlisna situace bude
u poplatnikd, ktefi jsou vefejné prospés-

nymi poplatniky. Pfijmy z dédéni a da-
rovani fesi tzv. ostatni prijmy, tj. § 10
zakona ¢. 586/1992 Sb., o Danich z p¥i-
jmi, osvobozeni od dané pak odstavec 3,
pismeno c) a d).

Pievod podili v obchodni

korporaci

Zasadni zména se tyka piijma z pre-
vodu podili v obchodni korporaci (ob-
chodni korporace = pravnicka osoba, dfive
napr. s.r.o., a.s.). Tuto problematiku resi § 4
odst. 1 pism. r) Zakona o danich z pfi-
jmi. Je sice zachovana pétiletd lhita od
nabyti podilu véetné vyjimek na pfemény
a vyménu podili, ale k ptivodnim vyjim-
kam na neplatnost osvobozeni se pridava
dalsi. Osvobozeni se nevztahuje na zvyseni
podilu ¢lena ve prospéch vlastniho kapita-
lu nebo nabyti podilu od jiného ¢lena, po-
kud neni splnéna lhuta 5 let od nabyti.

Prechodné ustanoveni zakona stanovi,
ze dfive nabytd zvySeni obchodniho podilu
témito zpusoby jsou i nadale od dané osvo-
bozena na zakladé teorie ,,jednoho podilu®
Nové nabyté dal$i podily na téze spolec-
nosti pak budou podléhat samostatnym
¢asovym testiim. Zakon vyslovné stanovi,
kdy se osvobozeni nevztahuje:

@ piijem z pievodu podili v obchodni
korporaci, pokud byl potizen z obchod-
niho majetku poplatnika, a to do 5 let po
ukonceni jeho ¢innosti, ze které plyne pri-
jem ze samostatné ¢innosti;

€ prijem, ktery plyne poplatnikovi
z budouciho prevodu podilu v obchodni
korporaci nebo z prevodu dalstho podilu
v transformovaném druzstvu v dobé od
5 let po nabyti, i kdyz smlouva o pfevodu
bude zavtena az po 5 letech od nabyti;

@ pifjem z budouciho prevodu podilu
v obchodni korporaci pofizeného z po-
platnikova obchodniho majetku, pokud
prijem z tohoto pfevodu plyne v dobé do
5 let od ukonceni ¢innosti, ze které plyne
prijem ze samostatné ¢innosti, poplatnika,
i kdyz smlouva o prevodu bude uzaviena
az po 5 letech od nabyti nebo od ukonceni
této cinnosti;

O piijem z pievodu podilu v obchodni
korporaci odpovidajici zvyseni podilu ¢le-
na plnénim ve prospéch vlastniho kapitalu
obchodni korporace nebo nabytim podilu
od jiného ¢lena, pokud k pfevodu doslo do
5 let od plnéni nebo nabyti.

Prijem z prodeje cennych
papiri

Dalsi zménu zaznamenal pfijem z pro-
deje cennych papirt. Tuto problematiku

fesi ust. § 4 odst. 1 pism w) Zakona o da-
nich z pfijmi. Pivodni lhita pro osvobo-
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zeni se prodluzuje ze 6 mésict na 3 roky
od nabyti. Pfechodnd ustanoveni zdkona
vyjimaji z této vyjimky cenné papiry pofi-
zené do konce roku 2013 a zachovavaji u ni
puvodni lhitu pro osvobozeni.

Vyjimkou z uvedenych pravidel jsou
kmenové listy, které jsou sice cennymi pa-
piry, ale podléhaji stejnym pravidliim jako
prevod podild. Divodem je skute¢nost, ze
kmenovy list je ve své podstaté podilem.
Pozitivni je zavedeni osvobozeni prijmu
z prodeje cennych papiri, které nejsou
soucasti obchodniho majetku a to v uhr-
nu do vyse 100 000 K¢ za rok. Toto osvo-
bozeni upravuje § 10 odst. odst. 3) pism.
¢) Zakona o dani z pfijmu.

Srazkova dan, honorare,
jednorazové prijmy

Dalsi zména se tykd zdanovani prijmu
ze zavislé cinnosti srazkovou dani. Od
1. 1. 2014 se ptijmy zdanované srazkovou
dani zvys$uji z castky 5000 K¢ na castku
10 000 K¢, pricemz se vidy musi jednat
o prijmy plynouci z dohody o provedeni
prace. Tuto zménu upravuje § 6 odst. 4)
Zakona o dani z pfijma. Musi se jednat
vzdy pouze o mzdu zuctovanou na zakladé
dohody o provedeni prace, u které poplat-
nik nepodepsal prohld$eni k dani (neuplat-
nil slevu na dani). Do konce roku 2013 byl
limit pro srdzkovou dan 5000 K¢ a jednalo
se vzdy o prijmy, u kterych poplatnik neu-
platnil slevu na dani, tzn. mohlo se jednati
o dohodu o ¢innosti, o dohodu o provede-
ni prace, ale i o pracovni pomeér.

Dalsi zménou v této oblasti je uvede-
no v § 6 odst. 9) pism. 1) Zdkona o danich
z prijmu. Jedna se o osvobozeni piijmu
zaka a studentd z praktického vycviku.
Neni vazano na zadny finan¢ni limit.

Dal$i zménu zaznamenaly pFijmy
z autorskych honoraia. Doslo ke zvyse-
ni limitu pf{jma autort podle autorského
prava zdanované srazkovou dani z ¢astky
7000 K¢ na hodnotu 10 000 K¢ mési¢né od
jednoho platce. Tyto prijmy musi byt zda-
nény zvlastni sazbou dané.

Na zadost poplatnika je platce dané po-
vinen do 10 dnti od podani zadosti vystavit
doklad o vyplacenych piijmech a srazené
dani za obdobi, za které byl poplatnikovi
vyplacen tento ptijem. Tuto problematiku
fe$i § 7 odst. 6 zakona o danich z pfijmi.

Velmi prijemnou zménou je zvyseni
osvobozeni dané z tzv. jednorazovych na-
hodilych pFijmua v ramci celého roku. Po-

kud prijmy z ptilezitostnych ¢innosti nebo
z prilezitostného ndjmu movitych véci,
véetné prijmu ze zemédélské vyroby a les-
niho a vodniho hospodafstvi, které nejsou
provozovany podnikatelem, nepfesahnou
v thrnu v zdanovacim obdobi 30 000 K¢,
jsou v souladu s ust. § 10 odst. 3) pis. a)
Zakona o danich z prijmi od dané osvo-
bozeny. Do konce roku 2013 byl tento li-
mit 20 000 K¢.

Ilustrace: Shutterstock.com / Leszek Glasner

Pouziti zasady cen
obvyklych

Dalsi prijemnou zménou je ust. § 23
odst. 7 Zakona o danich z pfijmi - pouziti
zasady cen obvyklych, kdy nebude pouzita
cena obvykla v pripadé vyprosy (vyprosa =
bezplatné prenechdni véci k uzivani, aniz
by byla sjednana doba vraceni), vypajcky
a v pripadé, kdy sjednand vyse uroki z uvé-
rového finan¢niho nastroje mezi spojenymi
osobami je nula. Pouziti tohoto § bude mo-
difikovano v ptipadé neuroéenych ¢i nizko-
urocenych finan¢nich néstrojt uzaviranych
mezi spojenymi osobami, pokud véfitelem
bude nerezident, ¢len obchodni korporace
- rezident, nebo fyzicka osoba.

Zjednodusené lze fici, ze od 1. 1. 2014
muzeme s klidnym svédomim vlozit fi-
nan¢ni prostfedky do firmy jako beztro¢-
nou ptij¢ku, nebo si od bratra bezplatné za-
puj¢it automobil ke svému podnikani. Do
konce roku 2013 bylo nutné takové pujcky
urocit urokem obvyklym.

Sazby dani, odecitatelné polozky ztista-
vaji ve své podstaté v roce 2014 beze zmény.

V zakoné je mnoho terminologickych
zmén, napt. zcela vymizel pojem dar a byl
nahrazen pojmem beziplatny prevod,
nebo pojem prijmy z podnikani a z jiné sa-

mostatné vydéle¢né ¢innosti byl zaménén
za piijmy ze samostatné ¢innosti.

Odecitatelné polozky se zménily ve vysi
poskytovanych dart. Od zakladu dané lze
od 1. 1. 2014 odecist hodnotu bezuplat-
ného plnéni, které presahne 2 % ze za-
kladu dané anebo ¢ini alespon 1000 K¢.
V thrnu lze odecist nejvyse 15 % ze za-
kladu dané.

Dalsi dalezité zmény
platnéod 1. 1. 2014

Vyse cestovnich nahrad

Vys$e zakladni sazby se zvySuje o de-
set haléf na 3,70 K¢ za 1 kilometr jizdy.
Sazby stravného se v jednotlivych ¢asovych
pasmech zvy$uji o jednu az tfi koruny.
Stravné

Za kazdy kalendaini den pracovni ces-
ty prislusi zaméstnanci stravné nejméné
ve vysi:

a) 67 K¢ az 80 K¢, trva-li pracovni ces-
ta 5 az 12 hodin;

b) 102 K¢ az 123 K¢, trva-li pracov-
ni cesta déle nez 12 hodin, nejdéle vsak
18 hodin;

c) 160 K¢ az 191 K¢, trva-li pracovni
cesta déle nez 18 hodin.

Priimérné ceny pohonnych hmot

a) 35,70 K¢ u benzinu 95 oktani,

b) 37,90 K¢ u benzinu 98 oktani,

¢) 36,00 K¢ u motorové nafty

O vysi stravného v ramci rozpéti roz-
hoduje zaméstnavatel. Pokud nestano-
vi konkrétni vysi stravného, garantuje
zaméstnanci zakon narok na stravné ve
spodni sazbé vyse stravného. Horni hrani-
ce rozpéti je stanovena pro zaméstnavatele
uvedené v § 109 odst. 3 zakoniku prace.
Ostatni zaméstnavatelé mohou poskytovat
i vy$si stravné, ale ¢astka poskytnutd nad
tuto hranici se pripocita k zakladu pro dan
z piijmd zaméstnance a zaméstnanec i za-
meéstnavatel z ni odvedou pojistné na zdra-
votni a socialni pojisténi.
Platby na socialni zabezpeceni

Poplatnik (OSVC) na hlavni ¢innost
1894 K¢, na vedlejsi ¢cinnost 758 K¢.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Zakladni nahrada

Platby na zdravotni pojisténi

Nahrady mzdy pfi docasné pracovni
neschopnosti v roce 2014

Kliknéte pro vice informaci
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Pravni poradce

Vice svobody pri sjednani

promlceci lhity predstavuje

moznosti i rizika
Prvni den roku 2014 znamenal pro ob¢any i podnikatele v Ces-

keé republice nejen prichod nového roku, ale i vymezeni novych
pravidel vzajemného souziti, podnikani a fungovani.

ist¢ nikomu neunik-
J lo, Ze 1. 1. 2014 se stal

u¢innym tzv. novy
obc¢ansky zakonik (NOZ)
¢. 89/2012 Sb., ktery na-
hradil dosavadni obc¢ansky
zékonik, jakoz i zakonik
obchodni a ovlivnil fadu
dalsich predpist.

Uprava otazky —

promlceni prava

Jednou z dilezitych
zmén, které NOZ pfinasi
je uprava otazky promlce-
ni prava, tedy situace, kdy
v dusledku uplynuti urcitého casového
useku se narok véritele vici dluznikovi
natolik osobuje, ze v pripadé ndmitky
promlceni ze strany dluznika jej soud
priznat nemuze.

Dosavadni tprava byla v tomto sméru
zna¢né rigidni a naklonénd k rychlému
oslabeni prava, kdyz obecné limitovala
promlceci lhiitu ve vztazich mezi ob¢any
na 3 roky a mezi podnikatelskymi sub-
jekty na roky 4. Moznost jiné Gpravy pro-
mlceni byla smluvné vyloucena.

Uprava obsazend v NOZ je tak z to-
hoto pohledu revolu¢ni, kdyz v ustano-
veni § 630 vyslovné stanovi, Ze si strany
mohou ujednat krats$i nebo delsi proml-
¢eci lhitu pocitanou ode dne, kdy pravo
mohlo byt uplatnéno poprvé, nez jakou
stanovi zdkon, nejméné v§ak v trvani jed-
noho roku a nejdéle v trvani patnacti let.

Novy zakon také pamatuje zejména na
spotiebitele, kdyz tuto volnost omezuje
v ptipadé neprospéchu tzv. slabsi strany

a vyslovné uvadi, ze je-li kratsi nebo delsi
lhita ujedndna v neprospéch slabsi stra-
ny, neprihlizi se k ujednani.

Neptihlizi se ani k ujednani kratsi pro-
mlceci lhity, jde-1i o pravo na plnéni vy-
plyvajici z 4jmy na svobodé, zivoté nebo
zdravi nebo o pravo vzniklé z tmyslného
poruseni povinnosti.

Moznosti po uplynuti

promlceci lhiity

Nova pravidla promlceni tak jisté
uvitaji zejména véritelé, které si mohou
prostfednictvim smluvniho prodlouze-
ni promlcéeci doby zajistit, ze v pripadé
jejich necinnosti pfi prodleni dluznika
o svijj narok po sjednanou dobu nepfi-
jdou ani se tento ndrok nijak neoslabi.
Nicméné aby toto nové pravidlo platilo,
je nezbytné prodlouZeni ¢i zkraceni za-
konné promlceci doby sjednat ve smlou-
vé, pripadné dohodnout jinym prokaza-
telnym zptsobem.

~ Fotor Shutterstock.com / Africa Studio

Bez ohledu na obecné dasledky pro-
mléeni NOZ vyslovné uvadi, Ze i po uply-
nuti promlceci lhuity se strana muze do-
volat svého prava pfi obrané proti pravu
uplatnénému druhou stranou, pokud se
obé prava vztahuji k téze smlouvé nebo
k nékolika smlouvam uzavienym co do
ucelu v zavislosti na sobé.

NOZ dale stanovi, Zze i po uplynuti
promlceci lhity se strana muze dovolat
svého prava pii zapoéteni, pokud mohlo
byt k zapocteni pristoupeno kdykoli pred
uplynutim promléeci lhity.

Jestlize tedy budete
zalovani svym dluznikem
a mate viuci tomuto dluz-
nikovi néjakou zapome-
nutou starou pohledav-
ku, uréité se bude hodit.

Zvlastni
ustanoveni

Zikon  samozfejmé
prinasi i zvlastni ustano-
veni, ktera smluvni vol-
nost neumoziuji, jako
je napriklad promlcéeni
prava zapsaného do ve-
fejného seznamu, které
se promlcuje ve lhate
10 let, atd.

Zasadni zménou od dosavadniho
predpisu je rovnéz skutecnost, ze NOZ
stanovi lhiitu deseti let pro promléeni
prava na nédhradu $kody nebo jiné ujmy,
jakoz i na vydani bezd@ivodného oboha-
ceni, na rozdil od predchozich dvou let,
a dokonce na 15 let v pripadé, pokud by
$koda byla zpiisobena iumyslné nebo do-
$lo k umyslnému bezdiivodnému oboha-
ceni.

Nova uprava promlceni obsazena
v NOZ je samoziejmé rozsahlej$i nez
vy$e vybrand ustanoveni a zada si po-
drobnéjsi studium. Nicméné ji Ize jako
celek povazovat za pozitivni krok k po-
sileni prava v nasi zemi a je zaroven i ur-
¢itym priblizenim k pravnim systémiim
v rozvinutéjsich ¢astech Evropy.

David Rehdk, advokdt,
REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi inor — duben 2014

Zapiste si do kalendare

UNOR

BioFach Norimberk  12.-15.2. Mezinarodni veletrh biopotravin a bioproduktl www.biofach.de

Vivaness Norimberk ~ 12.-15.2. Mezindrodni veletrh pfirodni kosmetiky www.vivaness.de/de

Styl+Kabo Brno 16.-18.2. Mezindrodni veletrh mdédy a textilii www.bvv.cz/styl-kabo

EuroShop Dusseldorf ~ 16.-20.2. Mezinarodni veletrh informacnich, komunikacnich a bezpecnostnich technologii v obchodé
www.euroshop.de

Salima Brno 25.-28.2. Komplex mezindrodnich potravinaiskych veletrh( Salima - MBK - Inteco - Vinex

www.bvv.cz/salima

BREZEN

ProDité Brno 6.-9.3. Mezinarodni veletrh potieb pro dité www.prodite.cz
CeBIT Hannover 10.-14.3. Mezinédrodni veletrh informacnich a telekomunikacnich technologii www.cebit.com
ProWein Dusseldorf ~ 23.-25.3. Mezinarodni odborny veletrh vin a lihovin  www.prowein.de

DUBEN

Mezindrodni veletrh lahldek a tradi¢nich potravin  www.slowfood-messe.de

9. veletrh zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu www.festivalevolution.cz/biostyl-zdravi

Vinltaly Verona 6.-9.4. Odborny vinaisky veletrh www.vinitaly.com

Slow Food Stuttgart 10.-13.4.

Biostyl Praha 11.-13.4.

Vino a delikatesy Praha 23.-25.4. 17.mezinarodni veletrh pro gastronomii www.vegoprag.cz

Potravinarskeé veletrhy SALIMA
takeé pro sirokou verejnost

Na Mezinarodni potravinarské vele- a cenami ovéncené potraviny a napoje,
trhy SALIMA, MBK, INTECO a VINEX nebo se na chvili stat zakaznikem vybra-
se muzete tésit v tradiénim jarnim termi- nych restauraci doporucuji organizatori
nu od 25. do 28. tnora
2014. Prvni ro¢nik vele-
trhu SALIMA se usku-
te¢nil pred 40 lety v roce
1974 a ve své dobé ,,pri-
nesl“ na taliti do Ces-
koslovenska potraviny
z celého svéta.

Nejvyznamnéjs$i no-
vinkou leto$niho roc¢-
niku je, Zze veletrh SA-
LIMA 2014 bude po
nékolikaleté  prestavce
urCen nejen odborni-
kim z potravinarskych
branzi, ale i $iroké vetej-
nosti. Vsem, kteti budou
chtit ochutnat kvalitni

navstivit veletrh v odpolednich hodindch,
kdy pro né mimo kulinafskych zazitka
bude prekvapenim i pfijemna cena vstu-
penky. Naopak, pro odborné navstévniky
je urcen klidnéjsi dopoledni navstévnicky
rezim.

Staronovou véci je spojeni potravindr-
skych veletrhti s dvojici veletrhti pro oba-
lovy a tiskafsky primysl
EMBAX a PRINTexpo, po
kterém shodné volali za-
stupci obou stran.

Casti komplexu po-
travinarskych veletrhil je
diky zastoupenym spole¢-
nostem i veletrh INTECO.
V pavilonu najdete to nej-
lepsi pro gastronomii, ho-
telnictvi a obchod. Atrak-
tivni formou ,frotcooking
show® budou technologie
pro pripravu pokrmu pred-
vedeny primo v praxi. Vice
informaci naleznete na

www.salima.cz.
Foto: Veletrhy Brno ke
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Kalendarium

V breznovém vydani Retail Info Plus
najdete napriklad nasledujici témata:

-_—

B Vyvoj a novinky na trhu s bioprodukty

B Svét sladkosti 2014

B Na grilovani chce
zakaznik kvalitu

Foto: Shutterstock.com / oliveromg

B EuroShop ukazal trendy ve vybaveni
prodejen

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn®, in
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http://www.linkedin.com/groups/Retail-Info-Plus-%C4%8Dasopis-o-2219042?itemaction=mclk&anetid=2219042&impid=&pgkey=anet_search_results&actpref=anetsrch_name&trk=anetsrch_name&goback=2Egdr_1332512452686_1|Spojte%20se%20s%20n%C3%A1mi%20na%20LinkedIn

Tradice vyroby jiz 135 let

Cely sortiment vyrabime z kvalitni heraltickée
vody z podzemaich pramenist

Néipoje 0,5 | PET - sycené i nesycené shazeny vyhradné cukrem
\ Malina, Orani, Cola, Laguna, Citon, Limetka, Cimo, Medovi, Zizvorovi s medem, Energy drink Wing
Nesyeend: Multivitamin, Piticko Meruka, Pititko Vistovi cola / Balené vody: Neperlivi voda, Jemné perliva voda, Perlivii voda

e )

3

-

s
Sudové limonddy KEG 30 a 50 litra Napoje 0,33 1 vratné sklo - sycené i nesycené sluzeny vihreadné cukrem
slazeny vvhradné cukrem, s ovocnou Stdvon Syeené: Malina, Jablko, Orang, Nord cola, Laguna, Ciry citron, Tonic, Limetka

Cimo, ZON kola, Malina

.

Multivitaminy 2 litry PET Limonady Klasik 2 litry PET Limonddy PLUS 2 litry PET Tocené limonady 1,5 litru PET
Oranz, Cerny rybiz, Multivitamin Cimo, Malina, Tonic OranZ, Citron, Cola Malina, Pomerané, Jablko-citron

Sirupy kanystr 3 litry
slazeny \_\'Iu'.nlm- cukrem, bez chemickyveh barviv a konzervanin
Malina extra, Citron extra, Oranz extra, Lesni smés extra,
Espresso extra

Balené vody Ochucené neperlivé vody
Neperlivi voda 0,33 | sklo, 0,512 1,51 PET, Jemné perlivid 033 sklo, 05 1a L5 1 PET, 1.5 litru PET - sluzeny vihradne
Perlivi voda 0,5 a 1,5 | PET, Sodovi voda 0,33 1 skloa 2 | PET cukiem. bez chemlckdch barviv

Malina, Jahoda, Citrin

| Smés sirupn 0,51 PET B Sirupy kanystry
Sirupy kanystr 1 litr oy il slazena vyhradnd | 7 S5alol
slazeny vwhradng cukrem, bez chemickyeh - B =t cutkrem, hez chemickyeh | OranZ, Citron,
bharviv # konzervanti o B barviv a konzervania ( Cola, Malina, Cimo,
Malina extra, Citron extra, Oran extra, . Malina + OranZ Jablko, Laguna, Me-
Lesni smés extra, Espresso extra + Lesni smés + Citron ! dovi



http://www.zon.cz

www.bupi.cz

Proc je kosmetika Bupi BABY
dobrd pro vase miminko?

&> PFirodni 0&inné latky

<> PFijemné voni diky parfému bez alergend
¢ Bez parafind (0% ropnych slozek)

¢ Bez barviv a jinych $kodlivych latek

¢ Dermatologicky testovano

Pfirozené jemna péce

Jsme jednicka mezi détskymi mydly na Slovensku*

Kvalitni slovenska znacka s 20-ti letou tradici.

* podle préizkumu Nielsen
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