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Editorial

Rok 2014 zamicha
kartami na trhu

Dubnové vydani casopisu Retail Info
Plus se kromé jiného zaméfuje na dvé ob-
lasti témat. V prvni fadé se vénuje ozna-
mené akvizici, kterd posili pozici spole¢-
nosti Ahold CR na ¢eském trhu. Tuzemsky
pohled dopliuje nazor naseho dopisovate-
le z Velké Britanie.

Neékolik dalsich ¢lanka se pak z riz-
nych hledisek zabyva budovanim loajality
zdkaznika. ,Obchodnici by méli byt vaci
zakaznikovi aktivnéjsi a ptat se ho, co
opravdu chce. Jde zejména o emocional-
ni stranku,“ rikd v rozhovoru pro Retail
Info Plus Manfred Litschka, Regional Sales
Director TCC.

O trhu hobbymarkett jsme hovotili s Ja-
roslavem Padérou, feditelem spole¢nosti
Hornbach Baumarkt CS pro Ceskou i Slo-
venskou republiku pfi prilezitosti otevieni
devaté prodejny tohoto fetézce v Ceské re-
publice. Relativné klidny trh DIY se v po-
sledni dobé rovnéz dostavd do obratek.
Po ukoncéeni fransizy Obi v minulém roce
rostou ambice fetézce Uni Hobby patrici-
ho do skupiny Unimex. Problémy napri¢
nékolika zemémi, kde ptsobi, naopak fesi
rakousky bauMax. Spekuluje se o tom, zda
se jeho prodejny v Ceské republice nesta-
nou soucasti pravé retézce Uni Hobby. Jak

Stante se cleny skupiny Retail

e

uz to byva ,,oficialni“ mista vS§echny speku-
lace odmitaji. Konec koncti tomu tak byva
u vSech akvizic, vy$e zminovany prodej
Sparu spole¢nosti Ahold nevyjimaje.

Sortimentni témata se tentokrat vénuji
napiiklad zmrzliné, mléénym vyrobkim
nebo snidanovym trendim... A stejné
jako v kazdém ¢isle, najdete i v dubnovém
vydani samozfejmé rfadu dalSich témat
a ¢lankd.

Prijemné cteni preje

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

Napiste si o problematiku, kterd vds za-
jimad, 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 ¢aso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!
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Hamé
Rok 2013 s nartistem trzeb

Praha/ek - Trzby spole¢nosti Hamé za
vlastni a importované vyrobky dosahly
v roce 2013 5,131 mld. K¢. Oproti roku
2012 je to nartist o 4 %. Zahrani¢ni trhy
se na trzbach podilely 52 %.

Nejvétsi podil na obratu firmy mély tr-
vanlivé masové vyrobky. Z celkové ¢astky,
kterou Hamé loni utrzilo, pfipadlo 45 %
pravé na masnou produkci, do které patri
pastiky, trvanliva hotova jidla a masové

Ahold CR

Albert modernizuje zpusob baleni
kufeciho masa

Praha/ek - Spole¢nost Ahold pricha-
zi s novym konceptem baleni kuteciho
masa. Na baleni v modifikované ochran-
né atmosfére prechazi vsichni dodavatelé
chlazeného kureciho sortimentu vlastni
znacky s nazvem Reznicky pult.

Novinkou je také zména vizualni po-
doby etiket i samotného baleni. Na etike-
tach jsou kromé oznaceni ceského piivo-
du nové uvedeny také nutri¢ni hodnoty,
pricemz pismo je vétsi, aby méli zakazni-
ci snazsi vybér pri nakupu. Kureci fizky
a kureci prsa jsou navic nové oznaceny
logem ,Vim, co jim® které deklaruje, Ze
vyrobky splnuji vyzivova kritéria tykajici
se obsahu nasycenych mastnych kyselin,
transmastnych kyselin, sodiku a pridané-
ho cukru.

Aktuality

konzervy, 20 % trzeb ptipada na zeleninu
a vyrobky z raj¢at, na sladkou produkci
a kojenecké vyzivy a napoje 15 % a 11 %
na chlazené vyrobky. Importované zbozi
predstavuje v trzbach 9 %.

Spolec¢nosti se loni datilo v zahranidi.
»Lyto trhy nam pomohly vyrovnat mirny
pokles trzeb v Cesku, kde loni stale pretr-
vavala opatrna nakupni nalada spotiebi-
telt. K vyznamnému nértistu oproti roku
2012 doslo v Rusku, kde se trzby zvysily
0 15 %, na Ukrajiné 0 29 % a v Rumunsku
dokonce o 39 %. Vyrazné vzrostl vyvoz

AEZNICKY
PULT

Foto: Ahold CR

Sortiment cerstvého kufeciho masa,
ktery se prodava v siti prodejen Albert,
je pivodem z Ceské republiky. ,K nasim
hlavnim dodavateliim driibeze patii Ces-
ké spole¢nosti Vodnanska dribez, Rabbit
Trhovy Stépanov a DZ Klatovy,“ dodava
Robert Birov Senior Category Manager
zodpovédny za segment masa ve spolec-
nosti Ahold CR.

Znacka Reznicky pult zdkaznikiim
garantuje 100% kvalitu, coz znamena, ze
v pripadé nespokojenosti mohou vyuzit
sluzby vraceni penéz.

Drogerie Teta ma 100 novych prodejen
Praha/ek - Koncem tnora byla nové
oteviena jubilejni 100. prodejna drogerie
Teta prestavénd podle nového konceptu
od firmy Moris design. Rebranding fe-
tézce drogerii probihd jiz sedmy meésic.
Zména ¢eka celou prodejni sit Teta.

»Rok po prvnich jednanich o vytvo-
feni nového konceptu s vedenim drogi-
stického fetézce Teta jsme dokonc¢ili stou
prodejnu. I kdyZz vyvoj konceptu trval
vice nez Sest mésicu, tempo prestaveb je
velice svizné. Prestavuje se jedna prodej-
na denné,“ fikd Radomir Klofac,
jednatel firmy Moris design.

wVse, co Slo zméfit, uz bylo
zméfeno, je treba pracovat
s emocemi. Pfidand hodnota, to
je to, co zakaznik oceni,“ doda-
vd Radomir Kloféd¢. Jeho slova
potvrzuje i David Vejtruba, mar-
ketingovy reditel drogistického
retézce: ,Teta drogerie v nové
prestavénych prodejnach zazna-
menala 20-70% narust prodeji.“

i do dalsich zemi, naptiklad do Némecka
¢i Bulharska o 10, do Slovinska o 41 pro-
cent,“ uvedl generalni feditel spole¢nosti
Hamé Martin Strupl.

Firma se v lonském roce zamértila na
trhy v Africe a nové i na Cinu, kam letos
poprvé v historii vyvezla vlastni vyrobky.
Slo 0 masozeleninové a ovocné kojenecké
VyZivy, pro které ma tento trh velky po-
tencidl.

Spole¢nost Hamé dosud pouze z Ciny
importovala nékteré vyrobky, napt. kom-
poty z tropického ovoce.

CBRE
Maloobchodnici startuji své plany
pro rozvoj

Praha/ek - Nejnovéjsi prizkum

CBRE, mezinarodni poradenské spo-
lecnosti v sektoru nemovitosti, odhalil
celosvétové nejvyhledavanéjsi malo-
obchodni trh. Je jim Némecko, které
poutd zajem 40 % mezinarodné piiso-
bicich maloobchodnich prodejct, kteti
zde planuji v roce 2014 otevrit sviij ob-
chod. Oziventi je silné citit i za ocednem
- u maloobchodniki v USA prevazuji
plany na rozsahlé expanze a témér polo-
vina z nich chce v letoSnim roce oteviit
40 ¢i vice obchodu.

»Ceskd republika se v Zebti¢ku zemi,
ve kterych maloobchodnici planuji ote-
viit sviij obchod, umistila na 10. misté.
Studie naznaluje, ze CR je atraktivni
pro maloobchodniky ze vSech segmen-
td, dominuje tu vSak zejména modda
vech cenovych kategorii. Z hlediska
zemé pivodu je Ceskd republika neja-
traktivnéjsi pro evropské maloobchod-
niky,“ komentuje vysledky studie Vero-
nika Tebichovd, Head of Retail Agency
¢eské pobocky CBRE.

Sledujte
@RetaillnfoPlus
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Asociace exportért
Loni jsme spotiebovali
importované zbozi za 444 miliardy

Mladé Buky/ek — Za lonsky rok jsme
dovezli tabakové vyrobky, napoje, po-
traviny a spotrebni zbozi za 444 mld.
K¢. ,Je treba si polozit otazku, zda je
dlouhodobé tnosné, abychom v zahra-
nici rocné utraceli 444 miliardy korun
za zbozi, které jsme schopni sami pro-
dukovat a déle vyvazet,” pta se Otto Da-
nék, mistopredseda Asociace exportéra.

Ceska republika loni obchodova-
la s 241 zemémi a uzemnimi celky
a kladnou obchodni bilanci méla u 145
z nich. Nejvyssi kladné saldo bylo do-
sazeno s Némeckem (269,6 mld. Kc¢),
Slovenskem (117,6 mld. K¢&) a Velkou
Britanii (99,6 mld. K¢). Naopak nej-
vétsi propad zahrani¢niho obchodu byl
v Ciné (263,9 mld. K¢&), Korejské re-
publice (47,2 mld. K¢) a Ruské federaci
(39,1 mld. K¢&).

Pro porovnani, celkova vyse exportu
v roce 2013 dosdhla rekordni hodnoty
3,157 bil. K¢.

Aktuality

Ahold CR

Letni staz pro studenty
vysokych skol

Praha/ek - Zac¢itkem dubna odstar-
toval dal$i ro¢nik projektu Summer
Intership, ktery umoznuje studentim
vysokych skol absolvovat letni stdz
v centréle ¢i distribuénim centru spo-
le¢nosti Ahold v Ceské republice. Kaz-
dy ucastnik pracuje na pridéleném
projektu a po jeho uspé$ném absolvo-
vani ziska certifikat, ktery mize vyuzit
v ramci pracovnich referenci pro svého
budouciho zaméstnavatele.

Staz probihd jiz tradicné v dobé
letnich prazdnin. Po dobu dvou az tti
meésici, v zavislosti na naro¢nosti pro-
jektu, pracuji studenti pod vedenim
svych tutort na predem urcenych pro-
jektech.

Projekt vstupuje do svého sedmého
ro¢niku a celkem jej uz absolvovalo
vice nez pét desitek studentti vysokych
8kol rtiznych obort, od logistiky, prava,
ekonomie az po marketing.

Fair&Bio
Nova prazirna kavy spojuje
Fairtrade a socialni podnikani

Praha/ek - Na cesky trh vstupuje
nova prazirna kavy Fair&Bio. Jde o pra-
zirnu, ktera je zaroven socialni podnik
(zaméstnava pét lidi s postizenim), a za-
roven je zapojena do Fairtrade, spraved-
livého obchodu. Podle organizace Fair-
trade CR splnila vSechna kritéria pro
ziskani certifikace Fairtrade. Nabidka
puvodnich ¢eskych vyrobku pochaze-
jicich od fairtradovych farmara se tak
roz$iruje.

Prazirnu provozuje druZstvo zaloZe-
né neziskovou organizaci Ekumenicka
akademie, ktera se vénuje fair trade jiz
od roku 2004.

Zékaznici si budou moci kédvu koupit
v obchodé Fair&Bio, ochutnat ji v re-
stauraci Mlsna kavka v Praze-Karliné
nebo objednat v e-shopu. Fair&Bio je
socidlni firmou a uvitd spolupraci se
spole¢nostmi, které chtéji podpotrit so-
cialni podnikani v CR.

INZERCE
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Kaufland

Navstéva britskych studentt

Praha/ek — Spole¢nost Kaufland vy-
$la vstric britskym stfedoskolskym stu-
denttim, ktefi byli v Praze na studijnim
pobytu a projevili zjem navstivit pro-
dejnu hypermarketu. Po kratké domlu-
vé pripravil Kaufland na ttery 11. brez-
na 2014 exkurzi pro skupinu dvaceti
zakt a jejich pedagogicky doprovod ve
své nejvétsi prodejné v Ceské republice
v Praze 6 na Vypichu.

Obchodem britské navstévniky pro-
vedli vedouci oblasti nakup pan Peter
Arnolds a tiskovy mluvéi spole¢nosti
pan Michael Sperl.

, \ ; "
by Y e h .

Deichmann-obuv
Riistovy kurz pokracuje

Praha/ek - S nartstem hrubého
obratu o 6,8 % na 2,08 mld. K¢ (2012:
1,95 mld. K¢) udrzela spole¢nost
Deichmann-obuv ristovy kurz také
v roce 2013. Prostfednictvim své ob-
chodni sité prodala zdkaznikim v mi-
nulém roce okolo 3,49 mil. parti obuvi,
coz predstavuje nartst o 210 tis. part
¢i 0 6 % oproti predchazejicimu roku.
Spole¢nost, ktera je od roku 2011 lid-
rem na maloobchodnim trhu s obuvi
v Ceské republice, mé v celé zemi 100
pobocek (2012: 94) a zaméstnava 694
lidi (2012: 667).

Od brezna 2014 mohou zakaznici vy-
uzit nabidku firmy také online. ,Online
nakupovéani pfindsi zdkaznikovi napti-
klad tu vyhodu, Ze si mtize prostrednic-
tvim internetového obchodu objednat
obuv, ktera je v prodejné v pozadované
velikosti vyprodana,” fika Madzia. Ku-
ryr pak dorudi objednané zbozi zdarma
na uvedenou adresu. Pokud by obuv
zakaznikovi nevyhovovala, muze ji bud
odeslat zpét, nebo bezplatné vratit v ob-
chodé.

Aktuality

PayLo
Méfeni slevového trhu

Praha/ek - Standardizace vykonnost-
nich a ekonomickych metrik pro slevovy
trh a jeho postupné datové sjednoceni
se zbytkem e-commerce. Toho chce do-
sahnout iniciativa VST (Vykon slevo-
vého trhu), kterd se zformovala kolem
transakéni platformy pro slevové portaly
a agregatory PayLo. Od tohoto kroku si
slibuje predevsim vyrazné zvySeni diveé-
ryhodnosti slevového segmentu v ramci
B2B vztaht.

Zakladni data poskytuje transakéni
platforma PayLo, pres kterou obchodu-
je 98 % portali ceského slevového trhu
a ktera monitoruje 75 % provozu integro-
vanych slevovych portala.

Mezi zakladni metriky patfi celkovy
obrat slevového trhu, vyplyvajici z hod-

Zameéstnani

® Do funkce generalniho feditele spo-
le¢nosti Bosch a Siemens domaci spotie-
bice (BSH domaci
spotiebice) nastoupil
s u¢innosti od 1. dub-
na 2014 Per Funch.
Pochdzi z Danska
a ve spole¢nosti BSH
ptisobi od roku 1998.
Z dénské pobocky
spole¢nosti se v roce
2004 piemistil do Svédska a od roku 2009
pracoval v centrale spole¢nosti BSH Bosch
und Siemens Hausgerdte GmbH v Némec-
ku. Vystudoval Marketing a Finance na
Koge Business College v Dansku. Kromé
rodné danstiny hovori némecky, anglicky,
§védsky a norsky.

Per Funch

® Novym CFO spole¢nosti Ahold
Czech Republic se stal Siger Spaans. Bude
¢lenem nejvys$siho
vedeni znacky Albert
spole¢nosti  Ahold
CR, kterou ridi Jesper
Lauridsen. Do ceské
pobocky prichazi ze
spole¢nosti  Ahold
z Holandska, kde
ptisobil od lonské-
ho dubna na pozici VP Business Control
Albert Heijn. Pfedtim pracoval vice nez
¢tyfi roky jako finan¢ni feditel znacky Gall
& Gall.

Siger Spaans

noty prodanych dealtl (vouchert a kupo-
nu), pocet aktivnich slevovych portalt,
podily jednotlivych kategorii, primérné
vyse slev a primérné ceny deald.

Vloni obrat trhu ¢inil 3,1 mld. K¢, nej-
vice lidé utratili za pobyty. 54,4 % z cel-
kového obratu tvorila kategorie poby-
td a dovolenych, daleko za ni se s 16 %
umistila kategorie zbozi, na tfetim misté
s 8 % moéda. Za rok 2013 se na slevovych
portalech prodalo 5 mil. vouchert. Prii-
mérné bylo v pribéhu roku 2013 aktiv-
nich 87 portald, na konci roku jich na
trhu figurovalo 80. Dvé tfetiny ,,slevové®
populace tvori zeny. Nejsilnéjsi vékova
skupina je 25 — 34 let (27 %).

Prvni report VST roku 2014 s podrob-
nymi adaji z celého trhu vyjde v dubnu.

Mall.cz

Specialni kreditni karta pro vlastni
zakazniky

Praha/ek - Dal$i moznost jak pri
internetovych ndkupech vyrazné uset-
fit nabidne svym zdkaznikiim Mall.cz.
Nové si totiz mohou poridit kreditni
kartu Citi Mall.cz, diky které ziskaji od-
meény a zajimavé vyhody.

Kreditni karta byla ve spolupraci
s Citibank vytvorena specialné pro za-
kazniky Mall.cz, proto je jednim z hlav-
nich benefitd, ktery muze zvysit kom-
fort internetovych ndkupd, moznost
rozlozit si ndkup na Mall.cz v ¢astce nad
2000 K¢ do splatek bez navySeni - na
vybér je rozlozeni splatek na 12 az 24
meésici. Druhym dilezitym benefitem
kreditni karty jsou 2 % zpét z nakupt
(nejen) na Mall.cz, a to az do vyse 1000
K¢ mésicné.

Karta je vybavena zabezpedenim 3D
Secure, které ndkupy na internetu chra-
ni jednorazovym kédem zaslanym na
mobilni telefon. Karta je bezkontaktni.
Zakaznik navic ziskd bezkontaktni na-
lepku na telefon.

Foto: Mall.cz
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29. 4. 2014
DISKUSNE FORUM Budticnost tvorime dnes

B Rozumieme hlasom zakaznika? Vie zakaznik, ¢o chce?
B Ako zlepsit image obchodu

B Nové vyzvy pre obchodnikov a vyrobcov

B Znamena lojalny aj vynosny?

PREDNASKY

B Stratégia Nového sveta: Pochopit- Prisposobit sa - Vyuzit’
Prilezitost’

Milan Zeleny, Professor of Management Systems,

Fordham University New York

B Technoldgie a ich impakt na vyvoj ekonomiky a spoloénosti
Peter Stanék, ekonom a prognostik,
Ekonomicky ustav Slovenskej akadémie vied

B Podnikatel'ské zmyslanie - povinny predmet pre vsetkych?
Martin Krekaé, Chairman & Senior Partner,
Jenewein Group a prezident, EPPP

B Kamen, jednotky, nuly a pribehy
Michal Mesko, CEQ, Martinus.sk

B Sinecno, prehanky, miestami burky
Dariusz Bator, generalny riadite!, BILLA Slovensko

B Karta bude viac ako platba: prilezitost pre obchodnikov

Miroslav LukeS, generalny riaditel, MasterCard pre Slovensko a CR

m Co plati na retailovej zemi
Jozef Polievka, predseda predstavenstva, Mondelez Slovakia

B Blizsie k zakaznikovi
Tomas Bél, cofounder, EXIsport

B REAL ESTATE ako strategicky nastroj v riadeni maloobchodu
Matus Choma, Specialista v obore prenaimu MO nehnutelnost,
Freelancer

GALAVECER CO NOVE NA RETAILOVOM NEBI

Odovzdavanie oceneni:

* Merktirov rad — 8. rocnik

* MasterCard Obchodnik roka — 1. ro¢nik
* Miiza Merktira — 4. rocnik

Charitativna podpora nadacie Memory
Maodergtormi Galavecera budu

Adela Banasova a Roman Bombos.

30.4. 2014
Workshop I. - Ma spolupraca potencial alebo sa preceiiuje

® Dopredu nas posuva to, ¢o nas spaja
Daniel Poturnay, prezident, Potravinarska komora Slovenska

B Posobenie mechanizmov volného trhu na vidieku
nedokazalo nahradit vzajomnu spolupracu

Vladimir Chovan, podpredseda agropotravinarskej sekcie,

Slovenska obchodna a priemyselna komora

SLOVAK RETAIL SUMMIT 2014

18. rocnik konferencie o obchode a marketingu
29. - 30. 4. 2014, hotel DOUBLETREE BY HILTON, Bratislava

BUDUCNOST TVORIME DNES

B Ako hra méze poméct danovej discipline
Daniel Cech, generalny riadite! dariovej a colngj sekcie,
Financné riaditelstvo SR

Milos Prelec, riaditel'odboru IT a internetovych hier,
TIPOS, narodna lotériova spolocnost’

B Spolupraca klastre - oblastné organizacie cestovného ruchu
- ich potencial

Bohus Palovié, konatel, CK Liptour

® Flexibilnost je nevyhnutna

Karol Repasky, expert pre kiastrove iniciativy

Workshop II. - Inovacie ako hybna sila progresu

B Inovovat alebo zomriet!
Milan Pasmik, predseda predstavenstva, McCarter

B MasterPass a NFC platby
Richard Walitza, riaditel’ pre rozvoj mobilnych platieb a inovacii,
MasterCard pre Slovensko, CR a Rakusko

B |ba efektivna inovacia je klticovym faktorom rastu
Robert Barta, Sales Manager, TEEKANNE

W Zvyste efektivitu predajni vdaka “bezpecénostnym” kameram

(Konecne st tu “Google Analytics” pre kamenné predajne)
Radovan Andrej GreZo, Business Development Director,
click2stream

Workshop Ill. - Marketing a trendy v komunikéacii

B Od nadlinkovej komunikacie po predajne - Slovenské nam chuti
Jozef Horeény, riaditel’ odboru marketingu,

COOP Jednota Slovensko

Ladislav Zdut, Managing Director, JandL marketing a reklama

m Stretnutie dvoch svetov

Martina Piskorova, riaditelka marketingu,

MasterCard pre Slovensko a CR

B Sila diferenciacie

Veronika Hrabackova, marketingova riaditelka, Bepon

B Intermet, (novy) domov vasich zakaznikov
Jakub Mazan, Ideamaker, daren&curtis

B Rozhodovanie je len stav mysle
Miroslav Svec, hiadac a vskumnik v oblasti neuromarketingu,
zakladatel blogu neuromarketing.sk, riaditel, Dicio Marketing

Workshop IV. - Efektivne podnikanie — fikcia alebo realita

B Od velkej idey ku kazdodennej realite
Emil Huraj, marketingovy riaditel, NAY Elektrodom
Marian Timoracky, marketingovy Specialista, United Consultants

B Ako efektivne vyuzit' predajnu plochu k narastu kategorii
Frank Schultz, Business Development Manager, INCOMA GfK
B Novy priestor, novy trh

Maro$ Kosik, spoluzakladatel’ a partner, eGLU

W Byt efektivny na internete je jednoduché. Ked' viete, ako na to...
Peter Sebo, Digital Marketing Specialist, TheMarketers.biz

Podrobné informacie o konferencii najdete na www.retailsummit.skl
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Rozhovor

Fenomén ceského kutila stale funguje

Hornbach sméruje
k desitce prodejen

~Soucasny zakaznik hobbymarketu je informovany a potiebuje
odbornou konzultaci v misté prodeje,” fika v rozhovoru pro Retail
Info Plus Jaroslav Padéra, feditel spole¢nosti Hornbach Baumarkt
CS pro Ceskou i Slovenskou republiku.

E V Cestlicich u Prahy byla oteviena
devata prodejna spolecnosti Hornbach
v Ceské republice. Lisi se né¢im od dosud
otevienych prodejen?

Nové ndkupni centrum v Cestlicich
m4d oproti ostatnim prazskym prodejndm
navic drive in zastfeSeni, které umoznuje
nalozit sviij ndkup do vozu primo u regald,
a to za jakéhokoli pocasi.

Zakaznici zde naleznou také nase dopo-
sud nejrozsahlejsi oddéleni s koupelnami
a kuchynémi.

[&] Jak dlouhy byl interval mezi otevie-
nim 8. a 9. prodejny, a jak planujete v ex-
panzi pokracovat? Uz mate konkrétni
mista a planované terminy otevieni?
Cesky trh je velmi dobrou zivnou pu-
dou pro segment DIY, protoze Cesi ku-
tilstvi miluji. Pocet nasich hobbymarkett
v tuzemsku jsme naposledy rozsirili na jare

roku 2012 o poboc¢ku v Ostravé a do bu-
doucna - zhruba do dvou let - pocitime
i s dal$i expanzi. Mame naptiklad v planu
otevrit dalsi prodejnu v Praze.

[5] Kolik velkych hobbymarketit viibec
cesky trh uzivi?

Zijeme v dynamické dobé, kdy je jaky-
koli budouci vyvoj velmi obtizné odhadnu-
telny. Jisté je, ze v segmentu hobbymarkett
panuje na ¢eském trhu velka konkurence.
Pravé proto se snazime byt nejlepsi v tom,
co délame a nabizime nasim zakaznikim

e

odborné poradenstvi.

X Kdo je typickym zakaznikem Horn-
bachu?

Na své si v Hornbachu pfijdou jak kuti-
lové, tak milovnici zahradniceni a chovani
domacich mazli¢k, ale i profesiondlni fe-

meslnici. Zjednodusené feceno - zakazni-
kem Hornbachu mize byt kazdy, kdo fesi
otazku stavby a zahrady, a to na jakykoliv
projekt.

[ Dochazi v tomto sméru v poslednich
letech k néjakym zménam?

Dochaézi. Na stéle vyssi Grovni je kupfi-
kladu informovanost Ceskych zakazniki.
Mnoho inspirace k rtznym projektim
a kutilskym zdmérim dnes spotfebitelé
ziskavaji z rozliénych komunikac¢nich ka-
nalt.

Velmi casto se tak stavd, ze do prodej-
ny prijde zakaznik s pomérné jasnou vizi,
kterou mu odborné proskoleny personal
pouze pomiize dotvorit. Nakupujici si tak
odndsi vse, co potfebuje. Od cennych rad
az po kompletni material.

[ Kdybyste mél shrnout hlavni trendy
na trhu hobbymarketi v Ceské republice,
které by to byly?

Jak jsem jiz zminil vySe, zakaznik pfi-
chazi do prodejny vétsinou jiz velice dobte
informovan. Obvykle ma jiz také zmoni-
torovanou ptibliznou cenu jednotlivych
produkti. Poskytovani trvale nejnizsich
cen tak bereme jako zdvazek nasim zakaz-
nikiim, aby ceny nemuseli neustale porov-
navat.

I kdy?z si lidé mohou v dne$ni dobé najit
velké mnozstvi informaci na internetu, sta-
le vidime velky pfinos v nasem poraden-
stvi. Také ve stavebnictvi se neustale vyviji
a vylepsuji pouzivané technologie a postu-
pY; proto je pti vybért produktu toto pora-
denstvi velmi dulezité.

RN jak si stoji tento segment trhu v po-
rovnani Ceska se zahrani¢im?

Pokud porovnam napiiklad Cesko, Slo-
vensko, Rakousko nebo Némecko, trendy
vyvoje trhu se nijak zasadné nelisi. Co jed-
notlivé trhy odliSuje je kupni sila. Napri-
klad v Némecku se nejvice kupuji vyrobky
vys$$i kvality (i za vyssi ceny), kdezto tu-
zemsky zakaznik hledd nevyhodnéjsi po-

mér mezi kvalitou a cenou.

E Podle vysledki priazkumu, které jste
nedavno zvefejnili, vyhledava zhruba
45 % c¢eskych kutila tedy vasich sou-
casnych nebo potencidlnich zakaznikd,
informace na internetu. Budete se na on-
line komunikaci vice zamérovat?

Jsme si védomi toho, Ze online mé-
dia v dne$ni dobé nabyvaji na dutlezitosti,
a proto je do nasich aktivit zahrnujeme
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Rozhovor

také, naptiklad veskeré pracovni navody
naleznou zakaznici na nasich webovych
strankach.

Hornbach byl také viibec prvnim hobby-
marketem na ceském trhu, ktery s komuni-
tou kutilti zacal komunikovat prostfednic-
tvim Facebooku.

[&] Potitate rovné se zavedenim on-line
prodeje?

Nyni disponujeme nabidkou ptiblizné
5000 produkti v online katalogu. Dalsi

roz$ifeni v§ak v nejblizsi budoucnosti ne-
planujeme.

E Podle zminovaného prazkumu té-
méF 80 % Cechii celoro¢né vylepsuje byt
izahradu. Mate srovnani s predchazejici-
mi obdobimi?

Toto ¢islo je v priibéhu nékolika let kon-
stantni, sezdnné se méni pouze druh praci.
Napriklad na jate a v 1été je z ndkupt pa-
trné, ze dominuje péce o zahradu, na pod-
zim se pozornost presouva k rozsahlej$im
rekonstrukcim, v zimé se pak provadi jen
drobna udrzba.

[ Trhu DIY se samoziejmé nevyhnuly
dopady ekonomické krize. Podle studie
INCOMA DIY 2013 se v loiiském roce
opét zvysil pocet domacnosti, které pri
nakupu v hobbymarketu ekonomicka si-
tuace ovlivnila. Jak se to projevilo na va-
$ich prodejich?

I kdyz béhem krize doslo k urcitému
utlumeni stavebni ¢innosti, a tim padem
i nasich prodejii, dopady nas nastésti nijak
vyrazné nepoznamenaly. Naopak nas krize
utvrdila v tom, abychom pokracovali v nasi
nastavené strategii.

[ Cesky obchod, piedevsim s rychlo-
obratkovym zbozim, je jiz nékolik let na
»akéni vIné“. Rada sortimenti se jinak
nez za ak¢ni ceny prakticky neprodava.
Jak se s tlakem na ceny vyrovnava seg-
ment hobbymarketi?

Hornbach na akénich slevach svou filo-
zofii vystavénou nemd. My nabizime stra-

Nejvice hobbymarketu je v Praze

Hornbach oteviel ve stiedu 19. brezna
v Cestlicich své devété obchodni cent-
rum. Na plo$e presahujici 20 000 m?* ¢ekd
vice nez 120 000 produktii ze segmentu
potreb pro stavbu, renovaci a zahradu.
V oddéleni pro zahradu o rozloze cca
5000 m? naleznou zékaznici Siroky sorti-
ment rostlin, zahradnickych potteb i ven-
kovniho nabytku. Pfiznivci akvaristiky
oceni $irokou nabidku ryb, milovnici pst,
kocek, hlodavcti i dal$ich domacich maz-
lickét si mohou vybrat z priblizné 6000
druht vyrobki.

Spole¢nost investovala do obchodni-
ho centra pres 750 mil. K¢. Diky novému
hobbymarketu vzniklo 135 pracovnich
pozic. Pro zdkazniky je pripraveno 537
parkovacich mist.

tegii trvale nizkych cen, tudiz pokazdé, kdy
si u nas zakaznik potfebuje néco koupit.
Nemusi tak ¢ekat, az bude néjaky z prodej-
cti nabizet slevu.

Kromeé toho se snazime jit cestou kvality
a prvottidniho zdkaznického servisu, coz
se ukazuje jako fungujici model.

E Vétsina Sirokosortimentnich hobby-
marketd zaznamenala podle studie DIY
2013 meziro¢ni pokles nav§tévnosti. Mi-
Zete to potvrdit i za Hornbach?

V Hornbachu jsme zaznamenali v roce
2013 meziro¢ni vykyvy v navstévnosti jed-
notlivych prodejen. Celkové jsme ale zhru-
ba na trovni z predminulého roku.

Prvni prodejnu v Ceské republice ote-
viel Hornbach v roce 1998 v Praze na Cer-
ném Mosté. V soucasné dobé pracuje pro
spole¢nost Hornbach Baumarkt CS v Ces-
ké republice pres 1000 zaméstnanct.

Podle studie DIY 2013 spolec¢nosti
INCOMA GfK ptisobilo v lonském roce
na ¢eském trhu 90 Sirokosortimentnich
hobbymarketi. Jejich odhadovana cel-
kova prodejni plocha ¢inila v poloviné
minulého roku 745 tis. m? Nejvétsi po-
et téchto prodejen se nachazel na tzemi
Prahy, nésledoval Stfedocesky, Morav-
skoslezsky a Jihomoravsky kraj. Nejveétsi
prodejni plocha hobbymarkett v prepo¢-
tu na jednoho obyvatele vsak podle studie
mély okresy Plzeni-mésto, Ceské Budéjo-
vice, Hradec Kralové a Ostrava-mésto.

mik

R Stejné jako v jinych sortimentech
i pfi nakupu DIY Kkategorii stoupla du-
lezitost dostupnosti prodejny. Zakaznici
zacali vice upfednostiovat i mensi pro-
dejny s dobrou dostupnosti na ukor téch
velkych na okrajich mést. Neuvazujete
v té souvislosti i o mensich formatech
prodejen umisténych v men$ich més-
tech?

Uspokojit zakaznikovu poptavku a nabi-
zet opravdu kompletni sortiment v plné $iri
si zada obrovské prostorové kapacity. Co se
ty¢e mensich formatd, zatim pro Ceskou
republiku nemame konkrétni plany.

Eva Kldnovd

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Focus

Obchod pohledem zakaznika

Nakupovat v zahranicdi se
stale vyplati a Cesi toho
vyuzivaji

V online obchodech nakupuje 74 %
Cechii, z toho 26 % vyuzivé i ndkupy v za-
hrani¢i. Nejc¢astéj$im divodem pro naku-
py za hranicemi uvadéji zdkaznici nizsi
cenu (57 %) a $irs$i dostupnost produkti
(34 %). Tyto vysledky prinesl prizkum,
ktery pro spole¢nost PayPal zpracovala
nezavisla spole¢nost pro vyzkum trhu
IPSOS.

Podle analyzy spole¢nosti PayPal
mohli zdkaznici i v roce 2013 vyrazné
usetrit a nakoupit vybrané polozky - kva-
litni zbozi i levnéjsi produkty levnéji. Do
vyzkumu byly zahrnuty oblibené online
obchody z USA, Némecka, Velké Brita-
nie, Ruska, Ciny a nékolika trha stfedni
a vychodni Evropy. Ze ziskanych tda-
ju vyplyva, ze platby ceskych uzivatela

Zakaznice by uvitaly
viditelnou cenu za jednu

praci davku

Podle prizkumu Ceského sdruzeni pro
znackové vyrobky (CSZV), prostfednic-
tvim aplikace Instant Research agentury
IPSOS, by 60 % ceskych Zen uvitalo, kdy-
by obchodnici zacali uvadét cenu za praci
davku na regalech a 40 % by dokonce pre-
ferovalo nakup vyhradné u obchodnika,
jenz tuto cenu uvadi.

»1 kdyz je praci déavka jedina objektivni
mérna jednotka, diky které je mozné trans-
parentné porovnat cenu za
vSechny formy pracich pro-
stiedktl, spotfebitelé praci
davky ani jejich jednotko-
vou cenu pri nakupu zatim
prili§ nevyuzivaji, zbytecné
tak perou drdz, nez musi,”
fika Hana Novotna, mluvci
iniciativy ,,Pereme chytte®
CSZV, kterd ma za cil zmé-
nit nakupni zvyklosti spo-
trebiteltl pfi vybéru pracich
prostiedkl a apelovat na
obchodniky, aby cenu za
praci davku uvadéli.

prostrednictvim systému PayPal v letech
2012-2013 sméfovaly predevsim pro-
dejctim ve Velké Britanii, Ciné, Némec-
ku a USA. Nejvétsi meziroc¢ni narust, az
30 %, zaznamenal prizkum u plateb ¢in-
skym obchodiim.

Podle udajii spolecnosti PayPal najdou
Cesti zakaznici online obchodt nejvyhod-
néjsi ndkupy v USA nebo v Ciné s ohle-
dem na konkrétni kategorie zboZi.

Prekazkou uz nemusi byt ani nedosta-
te¢na diivéra nakupujicich a otazky zabez-
peceni predev$im u nakladnéjsich trans-
akci. Spole¢nost PayPal na tyto obavy
zareagovala nabidkou 100% vraceni pe-
néz kupujicim, ktefi narazi na potize a ob-
jednané zbozi viibec neobdrzi, pripadné
dodany produkt neodpovida popisu. Diky
této ochrané pocet transakei uzaviranych
pres PayPal - jak z pocitaci, tak z mobil-
nich zafizeni - neustale nartsta.

Pramen: PayPal

Z prizkumu vyplynulo, Ze 57 % spotfte-
bitelek se pfi posuzovani uzitné hodnoty
practho prosttedku orientuje podle litrt
¢i kilogramt. Pouze 28 % oslovenych ces-
kych Zen porovnava velikost baleni podle
poctu pracich davek a téméf polovina Zen
(49 %) nevi, kolik pracich davek obsahuje
jejich nejcastéji kupovany praci prostie-
dek.

Jesté vétsi problém nastava, pokud se
pti vybéru practho prostfedku orientuje-
me podle ceny za kilogram, litr, pfipadné
podle ceny za celé baleni. Podle prizkumu
takto postupuje naprosta vétsina dotazo-

* ".\y.
“Praci praseh 2
S20KE/TOPD
755K/ 19D

Eg-
1'8'R"

llustrace: Kampari ,Pereme chytie”

Jak ziji vasi zakaznici?
Polovina Cechti ve véku 15 - 85 let
zije podle prizkumu spole¢nosti ppm
factum research v domadacnosti, kde se
setkava vice generaci. Nejcastéji jde
o souziti rodict s détmi (46 %). To né-
kdy trva dokonce az do stfedniho véku
déti a tzv. mama hotel je hojnéji vyuzi-
van muzi nez zenami. Ve véku 35 - 44
let Zije s rodi¢i jesté kazdy desaty muz,
ale uz jen méné nez kazda dvacata zena.

" VIAKEMTYPU 9
1.] DOMACNOSTI ZIJETE?

Vice ne? tretina Cechtt (36 %) bydli
s partnerem/partnerkou nebo manze-
lem/manzelkou a 1 % lidi s jinym spolu-
bydlicim své generace. Zbyvajicich 13 %
Cechii ve véku 15 - 85 let Zije samo.

V souctu tedy celkem polovina 15 -
85letych Cechit svou domacnost s jinou

generaci nesdili.
"% PODIL LIDI, KTERI ZUi C;

V DOMACNOSTI SAMI

Pramen: ppm factum research

vanych (84 %). Zpusob porovnani ceny
podle mnozstvi v litrech ¢i kilogramech
vsak neposkytuje objektivni srovnani, pro-
toze existuji rozdily v davkovani pracich
prostiedktl, nemluvé o preddavkovanych
pracich prosttedcich, napt. tabletach nebo
kapslich, které se pocitaji na kusy. Dal$ich
8 % zen se pri nakupu pracich prostedkil
neorientuje podle ceny viibec.

Kampan ,Pereme chytfe“ navazuje na
fadu podobnych projekti, které probihaji
po celé Evropé pod hlavickou A.LS.E, Me-
zindrodniho sdruzeni vyrobcti mydel, ¢is-
ticich a pracich prostredki.

Podle maloobchodniho auditu spo-
lecnosti Nielsen se na ceském trhu
v roce 2013 prodalo 34 mil. kilogra-
mu/litrd universalnich pracich pro-
stredki, coZ je oproti roku 2012 po-
kles o 7,8 %. Pocet prodanych pracich

davek ale klesl jen o 3 % ze 408 mil. na
395 mil. ,,Trzby za universalni praci
prostfedky v roce 2013 klesly mezi-
ro¢né z 1,975 miliardy na 1,873 mili-
ardy korun,“ fika Katefina Malikova
ze spolecnosti Nielsen.

ek
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Testovali jsme v breznu
Situace se lepsi: masné vyrobky
a konzervy jsou bezpecné

Po loniském skandalu s hovézimi konzervami a vyrobky ,nastave-
nymi” levnéjSim konskym masem, se pustil tym deniku MF DNES
do opakovani testu. Akce probéhla za podpory letakového serveru
AkcniCeny.cz. Vsech tficet testovanych vyrobkt bez uzardéni proslo.

- adny z tficeti testovanych pro-

duktti neobsahoval neuvedené
slozky. Analyzovani se podrobilo
deset masovych konzerv s hovézim
i veprovym ve vlastni §tavé ¢i maso-
vymi kuli¢ckami, polotovarové omac-
ky, karbandtky i jarni rolky, masové
pomazanky, mleté masné polotovary
i jiz pfipravend hotova jidla uréena J
pouze k okamzitému ohfevu.

Zastoupeny byly vyrobky od do-
davatel z Ceské republiky, Némecka,
Belgie, Polska, Slovenska, Slovinska,
Rakouska, Francie i Lucemburska. Ve v§ech
vyrobcich byly vyhradné na obale deklaro-
vané slozky, nelisily se ani jejich poméry.

S

Nakupujici tedy mohou byt na prvni
pohled velmi spokojeni. Z letakovych na-
bidek Ize ale vycist, Ze maso a masné vy-

aAkcniCeng.cz

Nejlepsi nabidky hypermarkett

robky meziro¢né podrazily. Priimérna sle-
va se oproti roku 2012 zvysila o 7 K¢. Letos
v breznu jsme tak nakupovali masné vy-
robky s primeérnou slevou 26 %, priimérna
akéni cena stale stoupa.

Projektovy manazer portalu AkcniCe-
ny.cz Ondrej Hloupy dodava: , Ackoliv
test neobjevil jediné pochybeni, ne-
znamena to, ze by zdkaznici neméli
byt v obchodech obezfetni. Obaly
sice nelzou, ale ne vzdy si odnasime
domt to, co jsme si precetli na eti-
keté.“ Vysvétleni je jednoduché: vét-
$§inovou slozku, jako je napf. drazsi
hovézi maso, vyrobci dopliuji lev-
néj$im a pomeéry stlacuji az na po-
volenou hranici.

I proto lze napiiklad v aktudlnich
letacich objevit 400g konzervu ho-
véziho ve vlastni §tavé s 27% slevou
jen za 39,90 K¢.

Cely nezavisly test si miizete v plném for-
mdtu prohlédnout na webu AkcniCeny.cz.

mk
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MAKRO posiluje sortiment asijskych potravin

Hodnota trhu asijskych restauraci v Ceské republice dosdhla v lon-
ském roce 4 miliard korun. MAKRO si v doddvkdch zbozi pro tento
segment drzi 4% podil. Letos jej chce zdvojndsobit. Ve spoluprdci
s provozovateli asijskych restauraci rozsirilo sortiment o potraviny,
jez jsou nezbytnou soucdsti asijskych kuchyni. Sortiment uréeny pro

7 w7,

pripravu asijskych pokrmii nyni ¢itd na 240 polozek.

Obchodnici asijského puvodu tvori
vyznamnou skupinu zékaznikd spole¢-
nosti.

Pfi Upravé sortimentu se obchod-
ni zastupci MAKRO setkavali s majiteli
prednich prazskych restauraci. Podle

jejich doporuceni pripravili sortiment,
ktery obsahuje hned nékolik druhl sé-
jovych omacek, ale i dalsi suroviny, jez
jsou v asijské kuchyni samoziejmosti:
morskou fasu, ryzovy papir, kokoso-
vé mléko, jasminovou ryzi, sterilovany
bambus nebo pitahayu, exotické ovoce
rostouci na nékolika druzich kaktusu.
Novy sortiment mohou zdkaznici za-
koupit jak v baleni pro profesionalni
pouziti, tak v baleni pro domacnosti.
,Popularita asijskych kuchyni u Cecht
stdle roste. Véfime, ze rozsiteny sorti-
ment oceni i ostatni zdkaznici, ktefi mi-
luji sushi, pho ¢i dalsi speciality a radi
si je pfipravuji doma. U nas najdou vse

potiebné, véetné sirokého sortimentu
ryb a mofiskych plodd. Nové proto nabi-
zime napfiklad irského lososa nebo tygri
krevety,” upozorfiuje na novinky v sorti-
mentu Jan Zak, feditel ndkupu MAKRO
Cash & Carry CR. MAKRO zavedlo také
pravidelny letak, zaméfeny na sorti-
ment asijskych potravin. V soucasnos-
ti pak pfipravuje sortimentni katalog
hned v nékolika jazycich.

Jiz v roce 2008 vznikl v Makru ctyr-
¢lenny asijsky tym. Jeho ukolem je iden-
tifikovat potreby asijskych zakaznikl
a navrhovat zmény, které jim usnadni
nakupy.

4/2014 Reta i!,ln_fg
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Dalsi akvizice na ceském trhu

Kdo ziska zakazniky Sparu?

Cesky maloobchod se oznamenim Aholdu, ze kupuje konkurené-
ni Spar, opét o néco zméni. Jak? Na to se Retail Info Plus ptal pred-
staviteli obchodu, potravinart, vyzkumu trhu, ale i zakaznik.

® Jak se zméni cesky maloobchodni trh
odchodem dalsiho fetézce, z hlediska
postaveni dodavatelii a cenové politiky
obchodniku?

@ Ktery z odchod velkych fetézcii z Ces-
ké republiky mél na dalsi vyvoj trhu
nejvétsi dopad, resp. ktery by mél nej-
vétsi dopad v budoucnu?

® Mizeme v nejblizsich letech ocekavat
dals$i odchody z ceské maloobchodni
scény?

® Lze o¢ekavat na druhou stranu také né-
jakého nového hrace?

® Co ceské maloobchodni siti v soucasné
dobé nejvice chybi?

Zdenék Juracka, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR
® Akvizici Sparu s Aholdem nepovazuji
za nic prevratného, a to véetné vlivu této
transakce na zmény situace na vnitfnim
trhu. O odchodu Sparu se mluvi-
lo dlouho a jesté delsi dobu spe-
kulovalo. Otazkou vzdy bylo, kdo
vyhraje ¢i lépe feceno bude mit
finan¢ni zdroje na realizaci tohoto
kroku. Aholdu lze v tomto pfipadé
poblahoprit, Ze se stal lidrem trhu
a popfat mu at mu ta pozice dlouho
vydrzi. Z mého pohledu totiz ¢esky
maloobchodni trh neni jesté zda-
leka ustdleny a lze ocekévat dalsi
zmény;, a to jak z hlediska odchodu,
tak i pfichodu dal$ich vyznamnych
trznich hract evropského ¢i svéto-
vého rozméru.

Z hlediska dopadu této akvizice
na trzni vztahy neocekavam zadné
vyznamné zmény. Urcité to bude
znamenat posileni vyjednéavaci
pozice Aholdu vidi dodavatelim.
Kdyz se ale podivame na zménu
trznich podild, nebude to zname-
nat zdsadni naruseni konkurenc-
nich vztaht, i kdyZ podil Aholdu
stoupne nad 10 %. Znamena to

dobrou zprava pro Ceské spotiebitele, ne-
bot na nasem trhu bude nadale panovat
rozhodujici mérou tvrdad konkurence mezi
maloobchodnimi subjekty, coz zajisti ptiz-
nivy vyvoj maloobchodnich cen i pozitivni
vliv na vyvoj inflace.

V tuto chvili bych nesrovnaval ¢i ne-
komentoval odchod jinych fetézct z trhu
v minulych letech neb jsme pod silnym tla-
kem globaliza¢nich vlivti a restrukturaliza-
ce trhu neni dosud ukoncena.
® Ceska cast maloobchodu se postupné
dostava do rozhodujici faze, kde se ukaze,
kdo ma ¢i nemd ekonomickou silu a sys-
témovou pripravenost na preziti v tvrdém
a nekompromisnim trznim prostiedi. Lze
sledovat nékteré pripravované, ¢astecné ¢i
uplné realizované akvizice. Zaroven vsak
lze opétovné konstatovat, ze takovy vyvoj
bylo mozné oc¢ekavat a stejné jako u zahra-
ni¢nich obchodnich fetézcti neni vyvoj na
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¢eské maloobchodni scéné z pohledu ,,pre-
ziti“ ¢eskych subjektt ukoncen.

Rad konstatuji, ze stabilnim prvkem
mezi ¢eskymi subjekty je skupina COOP,
které se v poslednich letech dati a jako jeji
predstavitel bych si samoziejmé pral, aby
tento vyvoj pokracoval. Pokud bych chtél
vzpomenout ¢i se vyjadrit k tomu, co Ces-
ké maloobchodni siti chybi, je to jiz z mé
strany nékolikrate doporucovand postup-
nd integrace ¢innosti (zejména nékupu),
ale i fuze ¢eskych subjekttl v podobé v jaké
probiha v systému COOP.

Tomas$ Drtina, jednatel INCOMA GfK
® Trzni pozice Aholdu timto krokem po-
chopitelné posili, a to i ve vztahu k doda-
vatelim. Néktefi z nich jiz konec konct
i v tisku spekuluji, kolik je pfeména sta-
vajicich prodejen Sparu bude stat. Kon-
kurence ovéem porad zistane vysokd, na
spotiebitelské ceny tento krok nebude mit
zasadnéjsi vliv. Zajimavé bude sledovat,
jaké prvky nabidky prodejen Interspar pri-
padné budou zakomponovany do prode-
jen Albert. Spar mél velmi dobrou pozici
u zakaznického segmentu ,Kvalitné pro
rodinu®, coZ pro Ahold mize byt zajimava
prilezitost.
® Na trh mély vesmés vétsi dopad pri-
chody novych hraca a formatt nez odcho-
dy. Ale i odchody samoziejmé vliv maji
- s kazdym z nich ptichazi urcita
¢ast zakaznikt o svou oblibenou
prodejnu a v nékterych pripadech
i 0 nékteré oblibené produkty. Do-
dnes v ramci vyzkum néktefi re-
spondenti vzpomenou na Delvitu
¢i Carrefour.

Kazdy odchod v$ak v sobé nese
i $anci na urdity repositioning zby-
lych hraca. Pravé dva vyse zminé-
né odchody vedly nékteré konku-
renty k posileni kvality nabidky.
® Ani dal$i odchod z trhu neni zas
az tak nepravdépodobny - pokra-
¢ujici koncentrace maloobchodni-
ho trhu odpovidd mezinarodnim
trendim. A uvédomme si, Ze za-
timco v zapadoevropskych zemich
je trzni podil TOP 5 nejvétsich
fetézct na rychloobratkovém trhu
zpravidla mezi 60-75 %, v Cesku to
navzdory husté siti prodejen bylo
pred akvizici Sparu pouze 46 %.

Novi hraci stéle ptichazeji, na-
prosta vétsina jich je v nepotravi-
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narském segmentu - sta¢i se podivat, jak
se postupné proménuje struktura najemct
v nakupnich centrech. I v pfipadé potravin
nicméné muZzeme pozorovat, jak se rozviji
tada lokalnich siti. Novy impuls muze pfi-
jit i shora, rtizné finan¢ni skupiny mapuji
trh a sleduji investi¢ni prilezitosti, nelze sa-
moziejmé vyloudit ani zmény v disledku
akvizici na mezinarodni urovni.

® Enormni tlak na efektivitu a snizovani
nakladi vede nékteré obchodniky k tomu,
Ze se snazi usporit i tam, kde se to jiz nékdy
odrazi v kvalité sluzeb poskytovanych za-
kaznikim. Diiraz na okamzité ekonomické
vysledky a spirdla cenovych slev navic ve-
dou k tomu, Ze namisto loajality k prodej-
né i fetézci se znacna Cast populace stala
loajalni ke slevam. Celkové jsou na tom
ovsem Cesi z hlediska kvality ndkupnich
podminek ur¢ité [épe nez tteba pred deseti
¢i patndcti lety.

Miroslav Koberna,

feditel pro programovani a strategii
Potravinafskd komora CR

® Pokud se podivime na maloobchodni
trh jako takovy, nedd se z vnéjsiho pohledu
zadna podstatna zména ocekavat. Pro sni-
zeni konkurence na maloobchodnim trhu
se vemi jejimi negativnimi dopady jak na
spotiebitele, tak na dodavatele (nizka cena
za nizkou kvalitu) by musela byt redukce
daleko zasadnéjsi, fungovani statni spravy
daleko diraznéjsi a chovani spotfebitele
daleko zodpovédnéjsi.

Spatnou sprévou jak pro zakaznika, tak
pro dodavatele nicméné je, a je to mozna
i signal vici statni spravé, ze by méla zacit
konecné véci fesit, ze odchazi dalsi z fetéz-
ct, ktery mél zdjem prodavat kvalitu a ne-
mél mezi dodavateli tak Spatné renomé.
Posiluje zjevné ,low endové kiidlo ma-
loobchodu v CR reprezentované diskonty
a dal$imi retézci s podobnym chovanim.
® 7 CR de facto zadny ,velky“ fetézec do-
sud neodesel, protoZe je nutno vnimat je-
jich velikost ne z pohledu matky ale jejich
postaveni na ¢eském trhu. Bohuzel histo-
ricky odesly vidy retézce, reprezentujici
kvalitu, at jiZ to byl Carrefour, Delvita nebo
Julius Meinl.

To znamena, Ze dochazi k dalsi a dalsi
devastaci kvality na ¢eském trhu ve pro-
spéch nizké ceny.
® Sité se historicky vytvarely v jinych ze-
mich prirozenym zptisobem a vzdy maji
pomeérné vysoky podil domacich fetézct
a tim i moznosti uplatnéni domaci produk-

Co si mysli zakaznik...

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

PRODEJNY INTERSPAR A SPAR ZMENI
ZNACKU NA ALBERT.
SLEDUJETE ZMENY MEZI RETEZCI
NA MALOOBCHODNIM TRHU? (v %)

Nenakupuji podle
nazvu prodejny,
ale podle aktudlni
cenové nabidky
37,67

15,40

Ne, vSechny prodejny nabizeji
prakticky stejny sortiment

Bfezen 2014, celkem se ucastnilo 1907 respondentd.
Pramen: Retail Info Plus

ce. I kdyz ani ve starych ¢lenskych zemich
neni situace jednoduchd, ma k pomérim
na ¢eském trhu hodné daleko.

Dnes jsou nutnd dvé soubéznd opatie-
ni - tvrdd, nekompromisni restrikce statni
spravy, nejen z pohledu $izeni zdkaznika
a dodavatelu ale i z pohledu danovych a na
druhé strané¢ intenzivni budovani alterna-
tivnich kanalt prodeje, nastavujicich zr-
cadlo nabidkové ,bidé“ retézctll, zejména
Cesky nezavisly obchod, specializované
obchody, posileni regionalnich produkta
v siti i na trznicich.

Petr Kiiklan, Retailer Services Director
Central Europe, Nielsen

® O odchodu velkého fetézce z ¢eského
trhu se jiz del$i dobu mluvilo. Obchody
Albert budou mit moznost déle efektivné
rozvijet optimalizaci dodavatelsko-odbé-
ratelského fetézce toku zbozi, takze pro
dodavatele dojde k urcitému zjednoduseni
a mozné vyssi efektivité toku zbozi z vyro-
by pfimo ke spotfebiteli. Vyrobky proda-
vané v prodejnach Albert se zaméfuji na
uspokojeni zmén preferenci zakaznikd,
kteti zacali Setfit a omezovat velké nédkupy.
Vzhledem k velké konkurenci obchodnich
fetézcll na ¢eském trhu doslo k takové ce-
nové spiréle, ze Ceska republika patti v Ev-
ropé ke $pic¢ce zemi s nejvy$sim podilem
prodeji v akcich. Odchodem Sparu do-

jde ke snizeni participujicich obchodniku
v cenové spiréle, ¢imz by mohlo dojit k je-
jimu zpomaleni, a pokud k zastaveni, bude
to jen dobre.

Z kratkodobého hlediska lze vsak oce-

kavat zvyseni aktivity ostatnich obchodni-
ka, kteti se budou snazit ziskat zakazniky
Sparu, nebo si udrzet své zakazniky, ktefi
by mohli do budoucna preferovat obchody
Albert.
® Pokud bychom vychdzeli z preferen-
ci zakaznikd, velky dopad by mél odchod
Kauflandu nebo Tesca. Kdybychom vzali
v uvahu vérnost zakaznikd a odli$nost ob-
chodnich konceptti jednotlivych fetézct,
které se zaméruji na zakazniky ocekéavajici
kvalitni sortiment, vyraznou zménu by pri-
nesl odchod Globusu nebo primo Aholdu.
©® Nedomnivam se, ze u nékterého z dal-
$ich velkych hrac¢t dojde k odchodu z ¢es-
ké maloobchodni scény v neblizsich le-
tech. Na poli mensich ¢i specializovanych
obchodt viak ke zménam dochazet bude,
jelikoz dynami¢nost ¢eského trhu v tomto
odvétvi je prirozena.
® Co se tyce hraca v oblasti hypermarke-
td, neni dle mého nazoru pravdépodob-
né, Ze by na ¢eskou scénu v nejbliz$i dobé
vstoupil dal$i hra¢ s plany vystavby novych
obchodd, protoze tu mista na velké hyper-
markety uz opravdu moc neni. Pfichod
nového hrace bych spiSe vidél redlnéjsi
v oblasti supermarketti, diskontti nebo
specializovanych obchodu.
@ Vérnost k oblibenému obchodu a znac-
kam. Vérnostni systémy ¢i aktivity jsou
¢asto vyuzivany jako jedna z mnoha pro-
moc¢nich aktivit. Cesky maloobchod zaziva
oziveni{ na tradi¢nim a specializovaném
trhu, kde se modernizuji malé prodejny
a vyuzivaji ménici se spotfebni chovani
zékaznikdl sméfujici k mensim nakupim
s vy$$i frekvenci v blizkosti jejich bydlisté
¢i cesté ze zaméstnani do mista bydlisté.

Ceskému trhu zatim chybi vy$si pene-
trace nakupt rychloobratkového zbozi po
internetu.

Eva Kldnovd

NECELA PETINA TRZEB SMERUJE
DO TRADICNIHO OBCHODU

Pocet obchodi v Ceské republice
registrovanych spolec¢nosti Nielsen

je podle vysledkii censu 15 842, coz je
0 0,6 % méné nez pred rokem.

Kliknéte pro vice informaci
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Boj o trzni pozice pokracuje

Hraje Ahold v Ceské
republice ruskou ruletu?

Spolec¢nost Ahold v bfeznu oznamila, Ze kupuje 36 hypermarkett
a 14 supermarketti od rakouského Sparu. Tato akvizice je jedna
z nejneobvyklejsich, které jsem ve stiredni a vychodni Evropé za-
znamenal.

odivame-li se na tuto akvizici ¢esky-
P ma o¢ima, je investice Aholdu v Ces-

ké republice logicka. Avsak ztraci svij
smysl nebo pfinejmensim zni jako vysoce
riskantni strategie, pokud se na ni podiva-
me z globélniho strategického pohledu.

Vétsina mezinarodnich fetézcti jako
Carrefour nebo Tesco se v tézkych dobach
snazi udrzet pozici v zemich, kde maji ve-
douci postaveni na trhu nebo v zemich, kde
maji dobré vyhlidky k dosazeni této pozice.

Tesco odeslo z USA a Carrefour opustil
Malajsii. Avsak tyto nadnarodni spole¢-
nosti se pti svych strategickych rozhodnu-
tich také snazi udrzet vedouci trzni podil
na regionalni drovni, aby mohly vyuzit
synergii v logistice a nakupu. Carrefour
neodesel jenom z Malajsie, ale z celé jiho-
vychodni Asie (Singapur, Thajsko), avsak
neopustil zadny ze svych jihoamerickych
trhd. Walmart s vysokou pravdépodob-
nosti nebude investovat ve vychodni Evro-
pé dfive, nez koupi néjaky maloobchodni
fetézec v Rusku.

Tato globalni strategie je v kontrastu se
strategi{ Aholdu v Cesku. Vychodni Evro-
pa je pro Ahold marginalnim trhem, kde
vytvaii méné nez 5 % svych trzeb. Klico-
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vymi trhy jsou pro spole¢nost USA a Ni-
zozemsko, odkud prichdzi 50 % a 33 %
z celkovych trzeb. Spole¢nost se na zac¢atku
roku 2013 stahla z Litvy, Loty$ska a Es-
tonska, kdyz prodala sviij podil ve skan-
dinavské ICA, a na zacatku leto$niho roku
ohlasila odchod ze Slovenska. Tim opustila
cely vychodoevropsky region - s vyjimkou
Ceské republiky.

Proc investice
v Ceské republice?

Ahold zdtivodnil svou investici tim, Ze
nédkupem Sparu ziska zna¢ny podil na Ces-
kém maloobchodnim trhu, coz je pravda.
V nasem Zebricku nejvétsich maloobchod-
nich fetézcti podle trzeb Ahold vyskoci
z pozice 4 na pozici 2, a predbéhne tak
Tesco a Rewe Group (Billa, Penny) a umis-
ti se sice s odstupem, ale za lidrem trhu
Schwarz Group (Kaufland, Lidl). Otazka,
ktera se nabizi, je, zda Ahold bude scho-
pen si tuto pozici udrzet v dlouhodobém
horizontu.

Operaéni jednotka Aholdu v Ceské
republice nemuze od své centraly v Nizo-
zemsku oc¢ekavat zddné zavratné investice.
Neda se rici, ze Ahold ve svété vzkvéta.

e e————— -"'i: p, _

Jeho trzby v USA vzrostly pouze o 1,1 %
a like for like ndrtist trzeb vzrostl v lofiském
roce jen 0 0,3 %. Podobné v Nizozemsku,
na svém druhém nejvétsim trhu, vzrostly
jeho trzby v roce 2013 pouze o 0,7 %.

Oba klicové trhy budou vyzadovat silné
investice. V Americe investuje do digitalni-
ho hubu v Chicagu, ktery mu pomtize vy-
lepsit a rozvinout food e-commerce. Kromé
toho testuje maly format Stop & Shop, ktery
si vyzada dalsi investice, pokud se rozhodne
ho v USA rozvinout. Také v Nizozemsku,
kde je jednozna¢nym lidrem, bude muset
investovat do food e-commerce a otevirat
nové ,collections points®, aby udrzel krok
s rychle rostouci online konkurenci.

V Ceské republice provozuje Ahold hy-
permarkety a supermarkety, dva formaty,
které budou podle mého nazoru v budouc-
nosti vyzadovat velké zmény v konceptu,
coz bude pottebovat dal$i investice a silné
postaveni na trhu v tomto sméru nepomize.

I pres svou velikost, bude celit silné
konkurenci od diskontnich fetézct jako
Lidl a Penny. Lidl bude otevirat prodejny
v residen¢nich oblastech a ptizpisobovat
sviij koncept trendu konvenience. Penny
by mohl ziskat své zakazniky zpét diky
novému konceptu, ktery v Ceské republice
zavadi.

Ani v sektoru hypermarkett, kde Ahold
diky akvizici Sparu predbéhne v Zebtiku
Tesco a Globus a stane se druhym nejvét-
$im fetézcem za Kauflandem, nema vy-
hréno. Tesco, které sice zmrazilo expanzi
tyzickych prodejen v celé vychodni Evropé
do té doby, nez si vylepsi pozici ve Velké
Britanii, v§ak bude nadile investovat do
e-commerce.

A pravé tento maloobchodni format
bude muset Ahold v Ceské republice za-
vést, pokud si bude chtit udrzet trzni po-
zici. S vyuzitim svych zku$enosti z Nizo-
zemska by to pro néj nemusel byt problém.

Rozhodne,globalni

nakup”

Konkuren¢ni vyhodou, kterou Ahold
nebude moci plné uplatnit je ,,global sour-
cing®, ndkupni strategie, na které Tesco
v dnesni dobé pracuje a kterou Schwarz
Group jiz uplatiiuje. Oba fetézce nakupu-
ji své privatni znacky pro radu zemi pou-
ze u nékolika vyrobct a tim tak ziskavaji
lepsi vyjednavaci podminky a mnozZstevni
rabaty, coz vsak Ahold se svou osamoce-
nou pozici ve vychodni Evropé (prestoze
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TOP téma

ze je ¢lenem nakupni aliance AMS) nebu-
de schopen.

V neposledni fadé Ahold koupil ob-
chodni fetézec, ktery byl po léta ve ztraté.
V tomto sméru v$ak véfim, Ze bude scho-
pen zvysit efektivnost svych novych prode-
jen a doséhnout jejich ziskovosti. V Ceské
republice jiz dokazal v priibéhu roku 2012,
ze umi zefektivnit sviij business, kdyz jeho
zisk vzrostl na 156 mil. z 6 mil. K¢ v roce
2011, pticemz trzby vzrostly nepatrné.

Domnivam se, ze Ahold musel premys-
let o své budoucnosti v Ceské republice jiz
dlouhou dobu. A mél pouze dvé moznosti.
Investovat do akvizice jednoho ze svych
konkurentti a tim ziskat vétsi trzni podil
a s tim spojené vyhody, nebo z trhu odejit.
Rozhodnuti Sparu z Ceské republiky ode-
jit mu zfejmé toto strategické rozhodnuti
ulehcilo.

Avsak vzhledem k jeho situaci v USA,
kde bude muset alokovat nejvice ze svij
volnych finanénich prostredki, a v Nizo-
zemsku, kde mu Lidl $lape na paty, Ahold
podle mého nazoru zvolil tu riskantnéjsi
variantu.

Milos Ryba, Research Director Emerging
Markets, Planet Retail, www.planetretail net

Ahold uzavrel dohodu o strategické akvizici

Spolec¢nost Ahold 11. bfezna ozna-
mila, ze uzavfela dohodu o akvizici ob-
chodt Spar v Ceské republice o celkové
hodnoté 5245 milionu K¢. Akvizice bude
financovana ze stavajicich hotovostnich
prostiedki a je predmétem kontroly
spojeni podniki.

Ahold ptisobi v Ceské republice od
roku. V soucasné dobé provozuje 284 ob-
chodt pod znackou Albert.

Spar provozuje 50 prodejen, z ¢ehoz
je 35 kompakt hypermarkett a 14 super-
markett. V roce 2013 ¢inil ¢isty obrat pri-
blizné 12 mld. K¢.

Po akvizici obchodt Spar bude mit
Ahold pres 330 obchodt po celém tzemi
Ceské republiky a bude usilovat o pozici
¢islo jedna v maloobchodnim prodeji po-
travin v zemi.

Dick Boer, CEO spole¢nosti Ahold,
hodnoti akvizici jako zacatek nové etapy
spole¢nosti Ahold v Cesku.

Rudolf Staudinger, ¢len spravni rady
zodpovédny za zahrani¢ni operace ve
spolecnosti Spar, vysvétluje prodej nasle-
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je medialnim partnerem soutéze

dovné: ,,Strategie nasi spole¢nosti je zalo-
Zena na tom, Ze v zemich, v nichz ptisobi-
me, se nam dar{ ziskat udrzitelnou pozici
na trhu. Ukazalo se, Ze v Ceské republice
to bylo obtizné. Proto odchazime a bude-
me se koncentrovat na rostouci trhy, jako
je Italie, Madarsko, Slovinsko a Chorvat-
sko.*

Pramen: Ahold CR

Kratce pred oznamenim akvizice byl
6. bfrezna 2014 v Praze slavnostné ote-
vien 14. supermarket Spar v nové budové
Florentinum postavené na misté byvalé
budovy Rudého prava v blizkosti metra
Florenc a Masarykova nadrazi.

INZERCE

(0]:7.109 1 {o] (U

obalova soutéz

Oba: (7
2074

"‘\) DESIGN
~TOUCH

DESIGN TOUCH
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Pribéh znacky

Dribek nacky
aquLIR®

V roce 2012 investovala spole¢nost
Havlik-Opal mnoho miliont

korun do modernizace vyroby

a skladovych prostor, coz nam
umoznilo uspokojit stale se
zvysujici zajem o nase produkty

v CR, ale i mimo nasi republiku.

Od roku 2004 je spole¢nost
Havlik-Opal drzitelem certifikatt
managementu jakosti ISO 9001.

V roce 2006 byly nase 100% ceské
vyrobky ocenény Narodni znackou
kvality Klasa. Pozdéji také znackou
regionalni produkt.

o) o

jini
Kl AS@ na mf!'(.rwm

gy

VYROBEK

Tradicni ceské
syrove tycinky Havlik

Syrové ty¢inky Havlik jsou dnes stéle
oblibenéjsi pochoutkou spotiebitelt napri¢
¢eskou republikou. Prvni trvanlivé ty¢inky
se syrem a soli byly ve spole¢nosti Havlik —
Opal vyrobeny jiz v roce 1995. Od té doby
se z nich zejména v gastro provozovnach
Moravskoslezského kraje stal takika kul-
tovni produkt zadany jak spotfebiteli, tak
i majiteli provozoven.

Jednim s hlavnich davodd, pro¢ jsou
ty¢inky Havlik i po letech stdle oblibené,
je originalni receptura, ktera dodava v§em
ty¢inkdm nezaménitelnou chut. Tu pravou
havlikovskou chut okamzité rozeznate. Je
natolik jedine¢na, ze si ji nemuzete splést
s Zzadnymi napodobeninami.

Tyc¢inky Havlik jsou vyrdbény z téch
nejkvalitnéj$ich surovin, které specidlné

vybirame a dbame na to, aby pochazely
z ovéfenych zdrojli. Vétdina surovin po-
uzivanych pii vyrobé je ¢eského pivodu.
Jednim z nasich prvoradych cilti je vyrabét
i nadale kvalitni ¢esky produkt z lokdlnich
surovin za pouziti téch nejmodernéjsich
technologii, které dohromady délaji z tyci-
nek Havlik jedine¢ny a originalni produkt.

VYVOJ PRODUKCE
V €ASE (2003 - 2013)

Pramen: interni data Havlik-Opal
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V dne$ni dobé ma portfolio Tyc¢inek
Havlik jiz 7 polozek. Kromé jiz tradi¢nich
a osvédcenych produktu ty¢inek
® Se syrem a soli
® Graham
® Cesnek
® Kmin
nové také roku 2014 ty¢inky s prichutémi:
® Pikant
® Mak

a specialni Détské ty¢inky

Tycinky Havlik posiluji
v retailu

Na retailovém trhu tycinek patii
tradi¢ni syrové tycinky Havlik mezi
top 3 nejsilnéjsi znacky.

Nasim cilem je nadale pozici posilovat
a to nejen diky rostoucimu poctu polozek
a stédle rostouci distribuci. Véfime, Ze pro-
aktivni pfistup k trhu a cilené marketingo-
vé a obchodni aktivity ndm umozni oslovit
nové zakazniky.

Novinky
pro rok 2014:

V zajeti chuti...

Kontakt:

Havlik Opal s.r. 0.,
Opavska 1437/47,
BRUNTAL 792 01,

Tel.: +420 554 712 072

Fax: +420 554 710 232,

GSM: +420 602 603 663,
E-mail: asistent@havlik-opal.cz

www.tycinkyhavlik.cz
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Obchod

Obchod v evropské ekonomice

Maloobchod

neni jen slevovy letak

Clenéni obchodniki a priori na ,hodné a $patné” podle predem
stanovenych kritérii neni dlouhodobé udrzitelna cesta. Obchod by
mél byt vniman jako celek, jako vyznamna cast ekonomiky, jako
zaméstnavatel a prvek, ktery ovliviiuje zivotni styl obyvatel.

soucasné dobé se maloobchod
v v Ceské republice nachdzi v situa-

ci, kdy se jako prvni asociace s nim
vybavi promoc¢ni letdk, cenova nabidka,
téma kvality vyrobkll a otazka struktury
a pivodu dodavateltl. Jasnd, snadno, nékdy
az populisticky, komunikovatelna témata.
Minimalné z ekonomického pohledu ma
vsak obchod radu jinych vyznami.

Obchod v Evropé

zaméstnava 29 mil. lidi

Sektor maloobchodu a velkoobchodu
tvoti v Evropé 25 % podnikid a pfispivd
11 % k hrubé pridané hodnoté ekonomiky
Evropy a zajistuje 14 % pracovnich mist.
Zameéstnava 29 mil. lidi, z nichz 18,6 mil.
pracuje v maloobchodu a 10,4 ve velkoob-
chodu. Sektor obchodu tvori spojnici mezi
producenty a spotiebiteli a kazdy den tak
obslouzi na 500 mil. Evropanti.

- carrefour.fr

,"I .~. |

Foto: Carrefour
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Svétovou obchodni dvojkou je Carrefour, nasledovan spoléénostmi Tesco a Metro.

A¢ to tak na prvni pohled nevypada,
tak z vice nez 99 % z 5,5 mil. maloobchod-
nika v Evropé jsou malé a sttedni podniky.
Z téchto 5,5 mil. podnikd puasobi 3,7 mil.
v maloobchodu a 1,8 mil. jsou velkoob-
chody.

Do Top 10 nejvétsich svétovych malo-
obchodniku se fadi (1daj za rok 2011) pét
evropskych fetézcl. Svétovou dvojkou je
Carrefour, nésledovan spole¢nostmi Tesco
a Metro. Sedmou pri¢ku obsadila skupina
Schwarz (Lidl a Kaufland), osmou némec-
ké Aldi.

20 let rozvoje a investic

Jak je obecné znamo, prosel za posled-
nich 20 let obchod v Ceské republice z4-
sadni proménou. V mnohém, jak se rika,
dohnal svét. V soucasnosti patti odvétvi
maloobchodu v Ceské republice k nejmo-
dernéj$im v Evropé. Zaméstnava pres ptil
miliont lidi a je druhym nejvétsim zamést-

! Vian

navatelem v zemi; obchod v CR predstavu-
je 16 % (v¢. pohostinstvi 19,2 %) z celkové
zaméstnanosti v¢. podnikatelt.

Pro porovnani: zaméstnanost v obcho-
dé je ctyrikrat vy$si nez v zemédélstvi nebo
v informac¢nich a komunika¢nich ¢innos-
tech a 1,5krat vy$si nez v potravinarském
pramyslu. V obchodé a pohostinstvi pra-
cuje 57 % Zzen, zatimco v celé ¢eské ekono-
mice je to 43-44 %.

Na zdrojich HDP se ¢esky obchod podi-
1i 11,1 %. Ro¢ni ptijem trzeb maloobchodu
v¢. motoristického segmentu a pohostin-
stvi dosahl témér 1,4 bil. K¢; objem trzeb
velkoobchodu ¢inil 2,1 bil. K¢, a to i jako
soucast zahrani¢niho obchodu dosahujici-
ho az 6 biliont obratu.

Z hlediska poctu patii 99 % obchod-
nich subjektd k malému a stfednimu pod-
nikani. V maloobchodé je 110 tis. malych
a stfednich podniki a kolem stovky pod-
nikd velkych. Pricemz malé a stfedni pod-
niky se podileji na trzbach maloobchodu
ptiblizné 54 %, na ptidané hodnoté 52 %
a na zaméstnanosti vice nez 54 %.

Odhaduje se, ze investice do obchodni
sité v ¢eském maloobchodu i velkoobcho-
du dosdhly od 90. let pfes 600 mld. K¢,
coz umoznil pfisun zahrani¢niho kapitalu
i tuzemské investi¢ni aktivity. Zahrani¢ni
obchodnici se stali jednim z prvnich a nej-
vyznamnéjsich investord do ¢eské ekono-
miky po roce 1989. Z téchto investic pro-
fitovala jak ekonomika jako celek, zejména
stavebnictvi, tak zakaznik.

Maloobchod podporuje cestovni ruch
a naopak - vydaje nerezidentt v privatni
spotfebé dosahuji ro¢né az 130 mld. K¢.

Do obchodu smétuje az 60 % spotieb-
nich vydaji domdcnosti.

Cim se mtze obchod
pochlubit?

Sami obchodnici ptirovnavaji obchod
k motoru rozvoje ekonomiky, ktery pozi-
tivné ovliviiuje modernizaci celé spole¢-
nosti a jeji zivotni styl. A neni divu, kdyz
si uvédomime, ze v sou¢asné dobé patfime
v prepoctu prodejni plochy na obyvatele

k evropské $picce.

ek s vyuzitim publikaci Nakupovdnim
k riistu (EuroCommerce 2014), Obchod je
motorem riistu (SOCR CR 2014)

Kliknéte pro vice informaci

Dokonéeni élanku

20

Reta 'U:,Infg

4/2014



Inzerce

Budoucnost, aneb co predstavila
BIZERBA na veletrhu EuroShop 2014 = .. closer to your business

V poslednich letech se spole¢nost
BIZERBA zaméfila na nékolik provozné
dulezitych ukazateld - snadnost obsluhy,
snizovani spotieby energii a vyuzZiti marke-
tingu v pultovych vahach.

Dotykové LCD displeje a velké LCD na
strané zakaznika dnes jiz nikoho neprekva-
pi. Jejich vyuziti v marketingu jiz zacinaji
obchodnici objevovat, reklama v misté pro-
deje je nejucinnéjsi. BIZERBA na EuroShopu
v Dusseldorfu predstavila dalsi stuper - 3D
displej na strané zékaznika a multi-touch
pro prodavace. To je budoucnost LCD dis-
plejd. Na jedné strané jako moderni infor-
macni nastroj pro obsluhu (veskeré infor-
mace o vyrobku jako je jeho sloZzeni nebo
nutri¢ni hodnoty si jiz prodava¢ nemusi pa-
matovat - coz ani u vsech vyrobkd praktic-
ky nelze. Video s fesenim krizovych situaci
véetné navodu k obsluze apod.). Neni nic,
co by dnesni moderni multimediélni vaha
na poli marketingu nezvladla.

Moderni vahy se musi snadno Cdistit,
nesmi na nich zlstavat zbytky etiket a po-
kladni péasky se musi snadno ménit. Vie
musi byt udélano tak, aby obsluha stravila
co nejméné ¢asu pfipravou vahy na samot-
ny provoz. Napfiklad u samoobsluznych
vah v Usecich ovoce a zeleniny byva velky
problém s etiketami, které na vahu nalepi
zédkaznici. U novych vah fady KH Il a XC je
tento problém vyfesen jiz samotnym po-
vrchem téchto vah, etikety se daji snadno
sloupnout, aniz by na vaze z(stavaly zbyt-
ky lepidla. BIZERBA se rovnéz zaméfila na
snadnou a rychlou vyménu pokladnich
pasek Upravou tiskaren. U samoobsluznych
vah je mozno pouZzit i signalizaci, kterd ob-
sluhu upozorni na to, ze dochazi, popf. do-
Sly etikety.

Nejvétsi rozdily oproti predchozi ge-
neraci vah uvidi provozovatelé obchodi
na Uctech za elektfinu. SniZeni spotieby
energie az 0 60 % je jiz citelny rozdil. Téchto
hodnot je dosazeno pouzitim novych kom-
ponentl v hardwarovém vybaveni téchto
vah.Vahy fady KH Il a XC patfi v soucasnosti
k nejuspornéjsim a nejrychlejsim vaham na
trhu. PFi vyuziti centrdlniho vypinéani vah
podle potieby systémové komunikace vah
s centralou se da dosahnout jesté vyraznéj-
i uspory.

Linka Uspor provoznich nakladl a jed-
noduchosti obsluhy se nesla celym pojetim
vystavni expozice spole¢nosti BIZERBA.
Vse bylo pripraveno tak, abychom mohli
zdkaznikdm ukdzat na konkrétnich pfipa-
dech, jak a kolik jsou schopni uspofit na
provoznich nakladech vyménou svého sta-
vajiciho zafizeni za technologii BIZERBA.

Velky uspéch mélo predstaveni novych
aplikaci pro multimedialni vahy. Z téch bych
chtél vyzdvihnout zejména rozpoznavani
prodavace pomoci pfedem nasnimaného
biometrického profilu. Kamera rozpozna
kazdého prodavace a nemuze se jiZ stat, ze
obsluha bude,,omylem markovat na kolegu
nebo kolegyni”. Tato aplikace je ve fazi za-

BIZERBH

vérecného testovani a soudé podle zdjmu
navstévnikh bude mit velky uspéch. Dalsi
uspésnou aplikaci bylo ,Las Vegas” Tato
aplikace umoznuje zakaznikovi ihned po
skonceni ndkupu ziskat néco navic — néco
vyhrat. O nastaveni téchto vyher rozhoduje
provozovatel, ale tato moznost bude lakat
kupuijici, aby chodili ¢astéji a zvySovali vam
trzby. Velmi propracovany systém tzv. na-
kupu do tasky, kdy zékaznik zavold a telefo-
nicky nadiktuje objednavku, umozni celou
realizaci této objedndvky zpracovat na vaze.
Tato aplikace setfi ¢as zakazniklm i proda-
vaclim a zaroven umoznuje zvyseni trzeb.
Na veletrhu EuroShop 2014 byly oficial-
né uvedeny na trh vahy nové fady XC. Tyto
vahy spliuji nejndro¢néjsi pozadavky na
rychlost, snadnost obsluhy a marketingovy
potencial kladeny na moderni vahu. Rov-
néz univerzalnost nové, revolucni tiskar-
ny, pfispivé ke stoupajicimu zajmu o tyto
vahy v celosvétovém méfitku. S potésenim
muzeme konstatovat, Ze jednou z prvnich
zemi kde byly tyto véhy instalovany, byla
Ceska republika. V tuto chvili jsou v nabid-
ce dvé provedeni XC 100 a XC 800, samoob-
sluzné provedeni s velkym LCD displejem
bude nabidnuto je$té béhem tohoto roku.
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Jak zménit

chovani kupujiciho?

»Obchodnici by méli byt viici zakaznikovi aktivnéjsi a ptat se ho, co
opravdu chce. Jde zejména o emocionalni stranku,” fika v rozhovoru
pro Retail Info Plus Manfred Litschka, Regional Sales Director TCC.

[&] Spole¢nost TCC funguje na retailo-
vém trhu jiZ vice nez dvacet let. Vasim
mottem je, Ze ménite chovani zakaznikd.
V ¢em to spociva?

V ramci retail marketingu vyvijime
programy, které méni zakaznické chovani
a zaroven naSemu obchodnimu partne-
rovi poskytuji méritelné nartisty prodejt.
Snazime se jinou cestou dostat emoce do
obchodu, misto toho, aby se obchodnik
orientoval ¢isté na ceny.

Mame vlastni vyzkum, diky némuz mu-
Zeme obchodnikiim nabidnout projekty
,»$ité na miru® v zavislosti na jejich potte-
bach. V kazdé zemi pracujeme individu-
alné pracujeme s kazdym obchodnikem.
Kazdy obchodnik, pro kterého pracujeme,
m4d v dané zemi exkluzivitu. Mize mit sa-
moziejmé i exkluzivitu pro vice zemi.

Jsme aktivni ve vice nez 60 zemich svéta
a spolupracujeme s vice nez 250 maloob-
chodnimi spole¢nostmi. Nasimi klienty
jsou predevsim potravinarské obchodni fe-
tézce a sité Cerpacich stanic, drogerii nebo
fast foody.

Pro klienty pripravujeme koncept, kte-
ry vychazi z transakénich dat. Zjistujeme,
kolik vyda priumérny zakaznik za jeden na-
kup, jaka je frekvence jeho nakupt apod.
Z téchto dat ziskame ,,nejlepsiho” zakazni-
ka a informace o ném. Zakazniky délime
do tfech kategorii: 60 % ,zakaznika déla
tretinu obratu. To jsou ti, ktefi nakupuji na
zakladé akci. Potom jsou ,,sttibrni“ zdkaz-
nici, ktef1 sice pravidelné nakupuji v urcité
prodejné, ale nejsou prilis loajalni. Snazi-
me se je prosttednictvim nasich programu
posunout do skupiny ,zlatych zdkaznika®
Pak mame skupinu 10-12 % zakaznikd,
ktefi délaji tfetinu obratu a které se snazi-
me oslovit. To jsou skute¢né vérni zakaz-
nici, ktefi nakupuji pravidelné, nejen na
zakladé promoc¢nich akei.

[ Jaké trendy lze pozorovat v oblasti
vérnostnich programi, které nabizite?

V poslednich letech dochazi k zdsadni
zméné diky novych technologiim, kte-
ré vstupuji do vztahu mezi obchodnikem
a zakaznikem. Nové technologie dnes fun-
guji jako doplnék klasickych vérnostnich
programi, ne jako jejich plna nahrazka.
Zatimco mlady ¢lovék nechce lepit zadné
body, ale sbird je do mobilu, strasi generace
je zvykla body lepit.

Aby byl dnes obchodnik Gspésny, musi
udélat nakup zakaznikovi napinavy, zdbav-
ny, emociondlni. Idedlni je kombinace ka-
menného a on-line formatu.

Nasim zakaznikiim neprodavame pro-
dukty, ale kompletni koncepty vérnostnich
programd.

K trendim, které bych chtél zminit,
patti také klesajici zdjem zakazniki o vér-
nostni programy, kde musi za svou ,odmé-
nu“ néco priplacet. Zakaznik vice premys-
li o tom, zda se mu viibec takové sbirani
vérnostnich bodi spojené s doplatkem za
danou véc vyplati. Trend je dostat odménu
jako darek. Projevuje se to zejména v pro-
gramech, kde jsou jako odména potieby
pro domacnost. Tento trend zesilil spolu
s nastupem ekonomické krize.

Reta i;!::lflfg
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Stéle vice zdkaznikl také ziskava averzi
vici poskytovani osobnich dat pro rtizné
vérnostni systémy. Z tohoto pohledu je sbi-
rani bodu idedlni, protoze zdkaznik mize
ziistat anonymni. Pro obchodnika je samo-
zfejmé lepsi varianta vérnostniho systému,
do kterého o sobé¢ zdkaznik poskytne ma-
ximum informaci.

s jakym predstihem se koncepty pro
podporu loajality zakaznika vytvareji?

Jde o dlouhodobou zélezitost, planuji
se 2-3 roky dopfedu. Dlouhodobé pla-
novani se tyka i akci, které jsou navazany
napiiklad na néjaky film. Spolupracujeme
s filmovymi studii, abychom byli schopni
zajistit potfebné produkty vcas, aby ob-
chodnik mohl spustit kampan napt. s po-
pularnimi figurkami z filmu v momenté,
kdy tento film vstupuje do kin.

E Maloobchod v Ceské republice se
vyznacuje tlakem na ceny a nizkou loa-
jalitou zakazniki. Jakou mate zkusenost
z jinych zemi?

Cesky trh patif k nejvice konkuren¢-
nim. Nizka loajalita viak neni jen v Cesku,
stejné tak ji fesi obchodnici tfeba v soused-
nim Rakousku. Lidé daleko preciznéji vy-
biraji, kam pujdou nakupovat. Snazime se
proto v konceptech, které nabizime, posilit
emoce, ty jediné mohou porazit cenu.

Kazdy zédkaznik v soucasné dobé vi,
ze prim v konkurenénim boji hraje cena.
V Rakousku pozorujeme, Ze s cenovymi
akcemi vzrusta v zakaznicich pocit, Ze ob-
chodnici vydélavaji mnoho penéz, protoze
si mohou dovolit velké slevy. Pocit zakaz-
nika, Ze si mtze pockat na dals$i akei, je
pro obchodnika $patny. Obchod musi zacit
hledat jiny smér komunikace.

Pravé proto se snazime obchodnikiim
nabidnout ,,emociondlni feSeni“. Nage vér-
nostni programy jsou relativné kratkodo-
bé, 8-16 tydni, a zdkaznik vi, Ze po této
dobé produkt vazany na vérnostni pro-
gram uz k dispozici nebude.

[ Co byste na zavér vzkéazal obchodni-
kiim v Ceské republice?
Aby si vice vérili. Obchodnici pracuji
s tvrdymi daty, ale ne s emocemi zékazni-
ki Pti rozhodovani o tom, jaky vérnostni
program zvolit, ¢asto diskutuje manage-
ment obchodniho fetézce, ale nikdo se ne-
zepta zakaznika, co by si pral on.
Eva Kldnovd



Obchod

Kupodny a slevy jako podpora loajality zakaznika
Za vérnost ocekavame
slevy alespon 20 %

Cena dokaze u drtivé vétsiny lidi ovlivnit jejich vérnost k obchod-
nikovi. Vyplyva to z priizkumu, ktery pro Cetelem v bieznu reali-

zovala agentura Stem/Mark.

romé ceny se lidé rozhoduji, kam
Kpﬁjdou nakoupit, také podle vzdale-

nosti obchodu (45 %). Pro téméft po-
lovinu (44 %) je podstatné, aby obchodnik
ty povazuje za dilezitou usporu casu pri
ndkupu. Uptednostiuje tak napt. obchody,
v nichZ se netvoii dlouhé fronty a v nichz
vi, kde pozadované zbozZi najde. Pro kaz-
dého ¢tvrtého Cecha hraji jednu z nejvy-
znamnéjsich roli také vérnostni programy.
Neznamend to ovSem, Ze by nevyhledavali
vyhodnéjsi nabidku a Ze by chodili pro ur-
¢ity druh zbozi vyhradné k prodejci, u né-
hoz maji vérnostni kartu.

Vérnostni programy
funguji u tietiny lidi

Vérnostni programy dokdzou vzbudit
oddanost k prodejné zhruba u tfetiny lidi,
neceld polovina pripousti, Ze na né maji
¢lenské kluby urcity vliv. Minimalni ¢i
¢tyfmi roky byl jejich podil 33 %.

Co se tyc¢e darkovych poukazek od ob-
chodnikd, prakticky stejny ac¢inek maji na
lidi jak ty nabizejici procentualni slevy, tak
poukazky v urcité finan¢ni hodnoté. Pro-
centudlni slevy zacinaji byt pro zakaznika
vice zajimavé od 20 %. Slysi na né kazdy
¢tvrty. Slevy od 25 % povazuje za lakavé
uz kazdy druhy. Poukazky v urcité finan¢-
ni hodnoté zacinaji byt pro nds atraktivni
nejéastéji od 200 K¢, pétistovka dokdze
vzbudit pozornost u 90 % populace.

Pro nizsi cenu ozelime
pokladni i prodavacky

Ceho vieho bychom se byli ochotni
vzdat, pokud by to zlevnilo zbozi? Dvé-
ma tfetindm z nds by nevadilo uspornéjsi
baleni a vystaveni. Zna¢nd ¢ast lidi by se

obesla bez pokladnich (40 %) ¢i prodava-
ek (26 %).

Tretina z nas by neméla problémy kvtli
nizké cené akceptovat mensi vybér znacek,
ale za predpokladu, ze by se nesnizil vybér
zbozi. Tedy stejna $ife zbozi od méné vy-
robct. Kazdy tfeti by byl ochoten dojet si
pro levné zbozi dale. Mensi diiraz na eko-
logii by kladlo 13 % Cecht.

Podle ceny nakupuji Cesi zejména ob-
leceni. Podil téch, ktefi vybiraji potraviny
podle ceny, v poslednich ¢tyfech letech
narostl o 16 %. Hlavné podle ceny vybira
potraviny 37 % z nds.

Podobné hledilidé na cenu také v ptipa-
dé elektroniky a elektrospotfebictl, jedno-
zna¢né hlavnim kritériem je v8ak ,,jen” pro
kazdého ¢tvrtého. V této oblasti se na cenu
zamétuje o 20 % vice lidi nez pred ¢tyfmi
roky.

Naopak nejméné lidé nakupuji podle
ceny produkty spojené s kulturou.

ek/Cetelem

JE PRO VAS HLEDANI
"y NEINIZSI CENY PRI NAKUPU C%?
—=% HLAVNIM KRITERIEM?

Kliknéte pro vice informaci

llustrace: Shutterstock.com / iQoncept

Portmonka chysta tematicky

zamérené kampané,
prvni je sportovani
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Jak urcit vzory
nakupniho chovani?

Sleva a akce jsou v dneSnim maloobchodé zaklinadlem, ale snad
se uz zacne blyskat na lepsi ¢asy a do popredi se dostane zakaz-
nik a jeho ,customer experience”. V dnesni dobé ma kazda spo-
leénost k dispozici obrovské mnozstvi dat o zakaznicich a je jen
na ni, jakym zptisobem je dokaze vyuzit ve prospéch zakaznika

a samoziejmé i sviij.

nspirace by se jisté nasla i v blizkém

okoli, pojdme se ale podivat tfeba do

Australie. Na uvod trochu ¢isel. Super-
market Coles funguje na australském trhu
vice nez 90 let a za tu dobu ziskal vedouci
pozici mezi maloobchodniky s potravina-
mi. Po celé zemi ma vice nez 700 obcho-
da, kde zdkaznici tydné provedou 12 mil.
transakci. Pro predstavu: Australie ma 22,6
mil. obyvatel Zijicich v 8,3 mil. domacnos-
ti, které ro¢né utrati v tomto segmentu 100
mld. australskych dolart.

I supermarket Coles zavedl vérnostni
program a zacal svym zakaznik vydavat
plastové karticky, tak jak to zname i u nas.
Po urcité dobé doslo k rozc¢arovani. Pres-
toze méli o zakaznicich spoustu dat, zne-
jistéli v tom, jak se zakaznikem pracovat,
aby jim dtvéroval a zdroven se ujistit, ze
komunikace, jakou na néj sméfuji je rele-
vantni a spravna.

b
Lucie Starnnkova, konzultantka spolecnosti SAS Institute.

Jak odlisit své zakazniky?

Jak ur¢it vzory jejich ndkupniho cho-

vani?

Jak poznat spravnou nabidku?

Nejen s témito otazkami se obratili na
spole¢nost SAS, kterd se zabyvé problema-
tikou fizeni zdkaznikd. Spole¢né vypraco-
vali plan, na jehoz konci byly cilené nabid-
ky pro zakazniky.

Prvnim krokem byla pfiprava strategic-
ké segmentace zakaznikd na zakladé je-
jich chovani, ktera pomohla urcit strategii
vérnostntho programu. Segmentace byla
provedena na zdkladé ndkupniho chovéni,
jak casto zdkaznik nakupuje a kolik utrati.
Nasledné doslo k doplnéni o dalsi socio-
demograficka data. Vzniklo $est segmentil
s kompletni informaci o nakupnim chova-
ni a lifestylovém profilu zakaznikd.

Reta 'ilz,lnfg

v

Ze segmentace bylo patrné, ze velka ¢ast
zékaznikd patti do nizsi az sttedni prijmo-
vé skupiny. Spole¢nost se proto rozhodla
nadale jit cestou slevovych kuponil, ovsem
personalizovanych na urovni jednotlivého
zdkaznika.

Jako dalsi krok nasledovala analyza na-
kupniho kosiku. Cilem bylo odhalit vazby,
které zbozi se kupuje s kterym a v jakém
obdobi. Jednou ze zajimavosti, ktera Coles
pobavila, byla silna asociace mezi toalet-
nim papirem a jidlem pro psy a kocky, tj.
zakaznik z daného segmentu, ktery zakou-
pil toaletni papir, pravdépodobné prihodil
do kosiku i jidlo pro svého domaciho maz-
licka.

Na analyzu, do které vstoupily miliony
transakci a desetitisice polozek, pouzila
spole¢nost analyticky software, ktery do-
kaze poskytnout vysledky v optimalnim
Case tak, aby mohly byt vyuzitelné v pro-
dejnich strategiich.

Po skon¢eni prvni ¢asti projektu v Coles
védéli, kdo k nim chodji, kdy a jaké zbozi
kupuje. Ziskali tak kompletni znalost zd-
kaznika, oznacovanou také jako Customer
Insight.

Dalsi ¢ast projektu se zaméfila na bu-
douci chovani zdkaznikua - jak urdit, co by
si zakaznik mohl koupit a jakou nabidkou
ho oslovit.

Pro tento ucel ptipravila spole¢nost
Coles spolu s firmou SAS sadu matema-
tickych vzorct s cilem uréit u kazdého za-
kaznika pravdépodobnost koupé daného
zbozi. Dnes ma Coles definované stovky
polozek, které by mohly zakaznikiim na-
bidnout formou promoakce a k nim spo-
¢itanou pravdépodobnost response zakaz-
nika na konkrétni typ zbozi.

Dalsi vyzvou bylo vyfesit proces, jakym
zptisobem z téch stovek moznych kuponi
vybrat ty, které jsou pro daného zédkaznika
relevantni.

V marketingu si stanovili dvé zdkladni
podminky. Nechtéji zakazniky zahlcovat
riznymi kuponovymi knizkami nebo leta-
ky, kde je néco ,,pro kazdého®, ale ve sku-
te¢nosti se jedna o generickou nabidku,
shodnou pro vSechny. Takovy zpusob je
dnes jiz zastaraly a vysledky v podobé niz-
ké response tomu obvykle odpovidaji.



Shodli se na tom, ze zakaznikiim chtéji
posilat nabidku v podobé jedné persona-
lizované stranky formatu A4, kterd bude
obsahovat max. 28 slevovych kuponti pro
kazdého zdkaznika. Pro zakaznika je jed-
nozna¢né pozitivni prehlednost a tim
padem vyuzitelnost takové nabidky, pro
marketing takovy pfistup znamend velkou
finan¢ni usporu na tisk zasilky.

Toto se naptiklad osvédcilo i u jiného
fetézce, belgického supermarketu Colruyt,
kde takovd zména znamenala usporu vice
nez 50 mil. stranek papiru béhem jediného
roku!

Dal$i podminkou, kterou bylo nutné
vyftesit, je vybér spravnych kupont pro
kazdého zdkaznika. Opét za pomoci tech-
nologie. Dnes jsou jiz bézné dostupné op-
timaliza¢ni softwary, které dokazi ur¢it pro
zdkaznika nejvhodnéjsi nabidku a zaroven
zajistit dostate¢ny vynos nebo ROI pro spo-
le¢nost. Coles na to diky predchozi praci
byl ptipraven a marketingovi specialisté jen
pouzili to, co uz méli ptipraveno - segmen-
taci zakaznikd a matematické modely, které
dokazali predikovat na jakou nabidku (ku-
pon) bude ur¢ity zakaznik reagovat.

Na zakladé téchto vstupti optimaliza¢ni
software urcil pozadovanych 28 nejvhod-
néjsich kupond pro kazdého zakaznika.

Our range

Sestava kupont a identifikaénich udajt
zakaznika tak odchazi primo do tisku a na-
sledné je rozeslana.

Diky tomu, Ze se presné vi, ktery zakaz-
nik dostal které kupony, je samoziejmosti i
nastaveni méfeni vyuzitelnosti kuponti na
urovni jednotlivce.

Cely proces je od zacatku automatizo-
van a vysledky se rychle ovéfily v praxi.
Névratnost investice diky uspore naklada
a zvySeni trzeb dosahla Sesti mésict a vy-
znamné prispéla k celkovému usili zlepsit
obchodni vysledky.

Jiz v roce 2010 trzby poprvé prekrocily
30 mld. australskych dolarti a znamenaly
4,2% meziro¢ni narust. Zisk navic ve srov-
nani s pfedchozim rokem vzrostl o 15,8 %
na 962 miliond. Jesté zajimavéjsi vsak byly

vysledky vyzkumi, kdy se ukazatele jako
vnimdni kvality a hodnoty pro zakaznika,
kterou jim Coles prinasi, zlepsily o 30-
50 %. To v$e diky tomu, ze dokazali vyuzit
znalost zakazniku a vratit ji zpét v podobé
relevantni nabidky.

Nezapomerite, neni to jen o datech, ale
o znalosti, kterou skryvaji. Neni to o na-
strojich, ale o procesech, jak je vyuzit. Neni
to jen o analyze dat, ale o tom zodpovédét
konkrétni otazky a posunout se ve svém
byznyse dale.

Takova strategie je realizovatelna i v na-
$ich podminkach a mnozi marketingovi
manazeti o podobnych projektech premys-
leji a maji velkou $anci uspét.

Lucie Starikovd,
konzultantka spolecnosti SAS Institute
INZERCE
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Svétovy trh s ovocem

Svétovy trh s ovocem_
Vznikla nejvetsi

bananova firma

Na svétovém trhu s banany nastala vyznamna zména. Americky
distributor ovoce Chiquita Brands International Inc. prevzal za
526 mil. USD nejvétsiho evropského distributora ovoce - irskou

firmu Fyffes.

znika tak nejvétsi ,hra¢“ na svéto-
Vvém trhu s banany, jehoz hodnota

obratu se odhaduje na 7 mld. USD
ro¢né. V soucasné dobé ho kontroluje
Ctvetice spole¢nosti — Chiquita, Fresh Del
Monte, Dole Food a Fyffes.

Spojena spole¢nost ChiquitaFyffes bude
dosahovat obratu kolem 4,6 mld. USD ro¢-
né. Dosavadni obchodni znacky Chiquita
a Sol budou zachovany. Nové firma, doda-
vajici také balené salaty, melouny a anana-
sy ve vice nez 70 zemich zaméstnava kolem
32 tis. lidi. Na svétovém trhu s bandny se
bude podilet 14 - 15 %.

ChiquitaFyftfes bude podle udaju Or-
ganizace Spojenych ndarodd pro vyzivu
a zemédélstvi (FAO) prodavat kolem 180
mil. krabic banant (po 45 librach, tedy asi
18 kg), Del Monte 117 mil. a Dole Food
110 mil.

Je to logicka dohoda,

tvrdi expert

Mnohem mensi irské firmé Fyffes se
podarilo prosadit, Ze nové spole¢nost bude
sidlit v Dublinu. V cele jejtho predsta-
venstva stane dosavadni $éf Chiquity Ed
Lonergan. Americané navic budou drzet
50,7 % akcii nové spole¢nosti, Irové 49,3 %.
Funkci vykonného feditele prevezme Da-
vid McCann, dosavadni feditel Fyfffes.

»Dohoda je zcela logickd a prospéje byz-
nysu obou stran. Hotova vyhra pro Iry,”
mini v listu Irish Times dublinsky analytik
David Holohan.

Chiquita je pfitomna ve vice nez 70
zemich se znackami Chiquita Bananas
a Fresh Express. Fyffes podnikd nejen
v Evropé, ale ovoce dodava také do Stred-
ni a Jizni Ameriky. Nedavno zacal vyvazet
také do Asie.

Pujdou ceny nahoru?

Lze predpokladat, ze urady na ochranu
hospodaiské soutéze nebudou viici ohlase-
nému spojeni Chiquity a Fyffes nic nami-
tat, nebot jejich byznys je do zna¢né miry
regionalné rozdélen na Severni Ameriku
a Evropu.

Dusledkem spojeni ovSem bude, ze
beztak vysokd mira koncentrace ve své-
tovém obchodu s banany dal stoupne. To
by mohlo vést ke zdrazeni banand, nebot
ChiquitaFyffes bude mit silnéjsi vyjedna-
vaci pozici. Ale na druhé strané jsou zde
tvrdi ,,protihrac¢i“ — nadnarodni maloob-
chodni fetézce.

Ty se budou snazit ceny na pultech za-
chovat. Tim spiSe, ze bandny patfi spolu
s Cerstvym mlékem k polozkam, podle
nichz bézni spottebitelé srovnavaji ceno-
vou hladinu v jednotlivych obchodech.

Podle propoctd, které zvetejnil marke-
tingovy expert Denis Loeillet, si z kone¢né
maloobchodni ceny nejvice (43 %) vez-
mou dodavatelé, zhruba ¢tvrtinu inkasuji
dozravaci stfediska, na samotny maloob-
chod v priméru pripada 14 %. O zbytek
se podéli péstitelé bandnovnikd a Cesdci
ovoce.

Nejvice sni Evropa a USA

Evropska unie je nejvétsim spotrebite-
lem a zéroven dovozcem banand. Ro¢né se
jich v EU sni kolem 5 mil. tun, z toho se
4,5 — 4,8 mil. tun dovazi ze tfetich zemi.
Evropska unie podle tdaji Eurostatu loni
dovezla pres 4,8 mil. tun banant, coz bylo
meziroéné o 6,2 % vice. Z toho vice nez
tfi Ctvrtiny (78 %) pripadd na zemé tzv.
dolarového pasma. Klicovymi dodavate-
li z tohoto regionu tradi¢né jsou Ekvador
a Kolumbie. Mensi mnozstvi se dovazi také
z Mexika nebo Brazilie.

Priblizné stejny objem jak EU dovaze-
ji USA (4,35 mil. tun v roce 2012). Rusko
dovazi 1,2 - 1,3 mil. tun a Japonsko kolem
1,1 mil. tun, vyplyva z posledni statistické
ro¢enky (2012 - 2013) FAO.

Kdo nejvice vyvazi

Z celosvétové produkce odhadované
v dlouhodobém priméru na 105 mil. tun,
se ptiblizné pétina stava predmétem mezi-
narodniho obchodu. Naptiklad u jablek je
to kolem 10 %.

Témef 80 % svétového vyvozu banant
pripadd na Latinskou Ameriku a Karib-
skou oblast.
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FEB KLICOVE EXPORTNI ZEME

Kliknéte pro vice informaci

Nejvétsim exportérem je Ekvador s do-
davkami kolem 5 mil. tun ro¢né nasledo-
vany Filipinami s vyvozem 2,6 - 2,7 mil.
tun roc¢né, takze v podstaté obstaravaji
veskery vyvoz z Asie. Vice nez polovina
afrického vyvozu pak pripada na Pobrezi
Slonoviny (339 tis. tun).

Poradi producentt se vsak lisi. Vede ho
Indie (29 - 30 mil. tun ro¢né) nasledova-
na Cinou (11 mil. tun), Filipinami (9 mil.
tun) a Ekvadorem, jehoz celkova produkce
(pfes 7 mil. tun) je srovnatelna s brazil-
skou. Ne vsichni klicovi producenti vsak
banany vyvazeji.

DODAVKY BANANU
NA TRH EVROPSKE UNIE

Kliknéte pro vice informaci

Evropska unie kryje spotfebu banani
vlastni produkci z necelych 13 %. Pochaze-

TABULKA

KRASA, ZDRAVI, STYL

KRASA, ZDRAVI, STYL

KOSMETIEA
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ji prevazné z vzdalenych regiond, jako jsou
Azorské ostrovy a francouzska zamorska
uzemi (Guadeloupe a Martinik). Nepatrné
mnozstvi produkuji Kypr, Recko a Portu-
galsko.

Viekly spor pominul

Hospodarské a politické vztahy Evrop-
ské unie s jihoamerickymi zemémi skoro
20 let zatézoval tzv. bandnovy spor. Unie
totiz bezcelné dovazela toto ovoce z by-
valych kolonii, hlavné britskych a fran-
couzskych. Tento zvyhodnény rezim se
tykal producentt v Africe, Karibské oblasti
a Tichomoii (zemé ACP). Naproti tomu na
dovoz z Jizni Ameriky bylo uvaleno clo ve
vysi 176 USD za tunu.

Teprve v prosinci 2009 bylo dosazeno
dohody, podle které se snizilo na 148 dola-
rt a nasledné dale klesalo.

V roce 2017 (eventualné nejpozdéji
v roce 2019) by mélo ¢init 114 eur za tunu.
S ukon¢enim bandnového sporu s EU sou-
hlasily také Spojené staty, které s Unif uza-
viely separatni dohodu.

Cena banant koliséd a stejné jako u dal-
$ich komodit se fidi pomérem mezi na-

Faky et nechailf

Botae? Mime gy vits e, Vyrhoulefle kmmatiy Le Chaton
oty pfapbved —

Zajimate se o krasu,
zdravi a zivotni styl?

bidkou a poptavkou. Letos v tnoru stila
tuna banant z Karibské oblasti a Ekvadoru
v priméru 946 dolart za tunu, pted dvéma
roky to bylo pres 1152 dolarti (FOB prista-
vy USA), vyplyva z komoditnich statistik
Svétové banky.

V USA loni spottebitelé kupova-
li kilogram bandnt za priimérnou cenu
1,32 USD. V Evropé jsou mnohem drazsi.
Naptiklad ve Francii dovazejici toto ovoce
ze svych zamortskych departamentt to bylo
1,79 eura, uvadi Organizace Spojenych né-
rod pro vyzivu a zemédélstvi (FAO).

Spotreba v Cesku klesa

V nékterych africkych zemich (Rwanda,
Kamerun, Gabun) patfi banany k zaklad-
nim potravindm a v prepoctu na hlavu se
jich tam spotfebovava pres 100 kg ro¢né.

V Cesku to v roce 2012 podle posled-
nich dostupnych statistik bylo 10,1 kg, sko-
ro o pétinu méné nez v roce 2009. A v prv-
ni poloviné 90. let Cesi v préiméru na hlavu
snédli zhruba 15 kg bananda.

Od posledni krize vSak vyrazné klesla
spotfeba veskerého ovoce.
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Z napoju byla loni nejcastéji v akcni slevé Coca-Cola

Zakaznici si i letos

pockaji na levnéjsi pivo
S trochou nadsazky by se dal pohled do zebricku nejhledanéj-
Sich polozek letakového serveru AkcniCeny.cz oznacit jako sou-

boj mléka a piva. Poctivé pivare v sobé nezapreme ani tentokrat:
pivo ma ¢im dal tim vice navrch.

S ezdna teplych letnich dni a vlahych

komentuje Ondrej Hloupy a doklada, ze
nejvyssi sezoéna pro pivafe byva na prelo-
mu cervna a Cervence. Déle Ize zazname-
nat spi$e klesajici tendenci.

Stejny trend muzeme predpokladat i le-
tos, kdy jsou Velikonoce jiz tésné pred za-
catkem letni sezony.

mk

Vyvojem trhu piva a nealkoholickych
ndpojit se budeme podrobnéji zabyvat
v kvétnovém vyddni Retail Info Plus (www.
retailinfo.cz).

podvelerli se nezadrZitelné blizi Mobilni aplikace Potraviny na pranyfi

a s niiobjemnéj$i nakupy napoji. Na
prvnich prickach ve fulltextovém vyhleda-
vani portalu AkcniCeny.cz se celoro¢né
objevuje pivo a mléko, pivo ov§em zadind
s jarem Zebticku bezkonkurenéné kralovat.

V poslednich dvou letech se béhem
kvétna cetnost vyhledavani piva témér
zdvojndasobuje. ,Lidé sleduji a zajimaji se,
kde sezenou pivo nejlevnéji. Cas investo-
vany do hledani vnimaji velmi pozitivné,”
fika projektovy manazer portilu Ond-
fej Hloupy a dodavd, Ze nejvice letako-
vych akci zaméfenych na napoje, je pravé
v kvétnu a v ¢ervnu.

V lonském roce byla v akéni slevé nej-
c¢astéji Coca-Cola a za ni v tésném zavé-
su piva: Gambrinus Original 10°, Branik
svétly 10° a Velkopopovicky Kozel 10°.
Do prvni desitky zleviiovanych produkta
se dostala i dal$i trojice nealkoholickych
napoji: Kofola origindl, Fanta a ochucena
mineralni voda Mattoni.

V poslednich letech také vyznamné ze-
siluje zdjem o pivni specialy, radlery a dal-
$i trendy druhy ochucenych piv. ,,Napoje
skute¢né byvaji ve slevovych nabidkach
nejcastéji, neznamend to ovem, Ze maji
slevy nejvétsi,“ podotykd Ondrej Hloupy.

Velky zdjem béhem roku nepolevuje
0 nejnizsi ceny mléka.

Pred sezonou lze zaznamenat jesté je-
den skokovy zdjem o pivo, a to v obdobi
pred Velikonocemi. Ze statistik také vyply-
va, ze pivo si nakupujici spojuji a vice ho
vyhledavaji pred Velikonocemi, nez pred
Vénoci. ,Rozhodné to souvisi s poc¢asim,”

TABULKE  VYPIS FULLTEXTOVYCH DOTAZU
NA VYROBKY PIVO A MLEKO

Kliknéte pro vice informaci
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Sezéna zmrzliny kulminuje od kvétna do srpna

Zmrzlé osvézeni

ve vanicce

Vanickova zmrzlina pro spotiebu doma je jednou z diilezitych
soucasti celkového trhu zmrzlin. I u tohoto typu je zietelné vidét
sezonnost a pocet kupujicich zmrzliny ve vanickach roste umérné

ristu venkovni teploty.

ejvyssi sezéna je od kvétna do
N srpna, kdy si zmrzlinu ve vanicce

koupi vice nez dvé tretiny ceskych
domdcnosti. V sezénnich mésicich roku
2013 jsme zaznamenali pozvolnéjsi rist
penetrace a to diky studenéj$imu pocasi,
av8ak na spotfebovaném objemu se to pri-
1i§ neprojevilo.

Zatimco v mésicich zimnich si jen mald
¢ast Ceské populace udéla radost zmrzlinou
ve vaniéce pro domaci spottebu a koupi si
ji jen jednou v meésici, v sezénnich mési-
cich si pro zmrzlinu ve vanicce jde eska
domdcnost 2-3x v jednom mésici.

Tak jako u ostatniho baleného zboZi,
i v mrazacich najdeme jak znackové zmrz-
liny, tak privatni znacky fetézct. Vanicky
znackovych zmrzlin maji mensi objem,
okolo 500 ml, zatimco baleni privatnich
znacek je v prauméru az o 300 ml vétsi.

Za jeden litr zmrzliny privatnich znacek
zaplati zdkaznik v praméru okolo 45 K¢,
zatimco v pripadé znackovych vyrobkd je

Favoritem zistava prichut vanilky, jahody a ¢okolady

Pti vybéru zmrzliny byvaji konzerva-
tivnéjsi muzi a starsi lidé. O to horlivéji
testuji nové chuti zmrzliny Zeny a mladsi
generace. Jak uvadi spole¢nost Unilever,
ktera ma ve svém portfoliu kromé global-
ni znacky zmrzliny Algida i fadu lokal-
nich znacek, na své webové strance http://
www.pecenijeradost.cz/Trendy-v-peceni/
Chladive-poteseni-vse-o-zmrzline, ~bézny
Cech si ro¢né dopieje okolo 250 kopeckt
zmrzliny, tedy pres $est litrii. Ve srovnani

se zemémi jako jsou USA nebo tfeba Novy
Zéland, jehoz obyvatelé zkonzumuji ro¢né
na osobu az 26 litrd zmrzliny, maji Cesi
v tomto typu sladkého mlsani co dohanét.

K nejoblibenéjsim klasickym prichu-
tim zmrzliny na ¢eském trhu patfi va-
nilkovd, jahodova a cokolddova. Mezi
netradi¢ni prichuté zmrzliny prodavané
v Evropé patfi bazalka, balzamikovy ocet
a konak. V netradi¢nich pfichutich asi
vede Velkd Britanie, kde se na trhu obje-

to az dvojndsobek. I presto dosahuji privat-
ni znacky podil v objemu okolo 40 %.

Kolik zmrzliny ve vanickiach vlastné
spotfebujeme? Od kvétna do srpna, pri-
mérna domdcnost spotiebuje pres Ctyri
litry zmrzliny.

Vsechny uvedené tdaje jsou vysledky
priizkumu trhu metodou Spotrebitelského
panelu za obdobi kvéten - srpen 2012 vs.
kvéten — srpen 2013. Spotiebitelsky panel
GfK Czech je kontinudlni panelovy vyzkum,
zaloZeny na detailnich informacich o ndku-
pech reprezentativniho vzorku 2000 Ceskych
domdcnosti.

Martina Hetmanskd,
Spottebitelskv panel GIK

Foto: Shutterstock.com / Madlen

vila podle informaci spole¢nosti Unilever
naptiklad zmrzlina s prichuti smazeného
rybiho filé.

Cesti pivati zase mohou vyzkouset
zmrzlinu vyrobenou z klasickych lezak.
Jejich odrustajici potomky pak mozna
potési jemné zmrzliny z ovocnych piv:
mangova z piva Mongozo Mango, tres-
nova z piva Kriek, lehce karamelova z po-
lotmavého piva Roland des Flanders nebo

ze Stelly Artois s malinovou grenadinou.
ek

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn® in
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MIé&né vyrobky: éim vyssi ceny, tim ¢astéjsi nakupy v akci
O nakupu rozhoduje
obsah surovin
spolecneée s cenou

Prodej mléka a mlé¢nych vyrobku sice nijak dramaticky neklesl,
ale spotiebitelé stale castéji vyuzivaji nakupy v promocnich ak-
cich a ¢ekaji na opakuijici se slevy, coz plati zejména pro sortiment

s delsi trvanlivosti.

oste pocet zakaznika, ktet{ vyhleda-
Rvajl’ levnéjsi alternativy. Zaroven se
lidé obecné mnohem vice zajimaji

o produkty souvisejici se zdravym Zivot-
nim stylem, peclivé ¢tou vSechny udaje na
etiketé, studuji slozeni vyrobku. Pfibyva
totiZ pacientl nucenych dodrzovat bezlep-
kovou dietu a lidi s intoleranci na laktézu.
,Obsah surovin spole¢né s cenou se tak
stava rozhodujicim faktorem pro vybér
pti nakupu. Zakaznici reaguji velmi citli-

vé na jakoukoliv cenovou tpravu a ¢im dal
vice se orientuji na letakové akce. Napri-
klad nékteré znackové jogurty, mléko ¢i
tuky nakupuji téméf vyhradné v promo-
cich. Diky medializaci kauz, tykajicich se
nekvalitnich potravin ze zahranici, zacali
mnozi Cesi preferovat doméci produkei.
Vychazime jim vstfic rozsifovanim spolu-
prace s lokalnimi a regionalnimi dodavate-
1i,“ uvedla Pavla Hobikovd, tiskova mluvei
Globusu.

Podpofit konzumaci mléka a mléénych vyrobkii u c¢eské a slovenské populace - to je cil,
ktery si vymezil projekt Agrarni komory CR,,Bilé plus“. Program, na némz se dale finan¢-
né podili Evropska unie a Ceska republika, se podafilo v Bruselu Gispé$né obhajit a bude
v dalSich tfech letech pokracovat. Novinkou je jeho rozsifeni na Slovensko a také pfibylo

opatieni zamérené na déti a mladez.
Vice o projektu ,Bilé plus”

Kliknéte pro vice informaci

Svétova poptavka

prevysuje produkci

Ceny mléka na ¢eském trhu rostou ne-
pretrzité jiz od cervence 2012. Primérna
ndkupni cena této suroviny letos v lednu
prekrocila 9,60 K¢/litr a byla tak o 21 %
vys$$i nez pred rokem, pri¢emz loni mezi-
ro¢né stoupla témér o 11 %.

Mléko vSak podrazilo v celém svété.
Pri¢inou je prevaha poptavky nad nabid-
kou. Svétova produkce mléka ma sice vze-
stupny trend, presto ale nestaci uspokojit
poptavku, ktera predevsim v rozvojovych
zemich dramaticky roste. Ceska republika
se na svétové produkci mléka podili 0,4 %
avramci EU 1,7 %.

Do rozvojovych zemi se vyvazeji pro-
dukty nejen komoditni, tedy susené mléko
a maslo, ale rovnéz hodnotové, zejména
syry. Navic vyrobu mléka limituje i nepfi-
znivé pocasi ve vSech nejvyznamnéjsich
produkénich oblastech svéta. Pro Retail
Info Plus to uvedl Jifi Kopacek, predseda
Ceskomoravského svazu mlékdrenského
(CMSM). Soucasnou cenu mléka, place-
nou prvovyrobctim, poklada za vysoce
rentabilni a motivujici.

Jogurt kazdy den

Cilem projektu CMSM ,Jeden jogurt
denné®, pripravovaného spole¢né s vyzi-
vovymi poradci a zdravotniky, je zvysit za-
jem o mlé¢né, predevsim kysané vyrobky,
Starsi lidé nékdy trpi laktézovou intoleran-
ci, kterou si ovsem casto pletou s alergii
na mléko. Pfi vyrobé kysanych vyrobki se
béhem fermentace jogurtovymi kulturami
snizuje obsah mlé¢ného cukru, coz umoz-
nuje konzumaci téchto produktt i lidem
s intoleranci.

Kvalitni jogurty a zakysané mlé¢né vy-
robky obsahuji tzv. pratelské bakterie, které
napomahaji $tépeni laktdzy ve stieve a po-
zitivné ptisobi na nas zdravotni stav. Jak ale
poznat opravdu kvalitni fermentovany vy-
robek? ,,Struktura jogurtu vyrobeného kla-
sickou metodou je pevna, gelovita, lamava
analomu nepravidelnd. Spravny jogurt ma
nakyslou chut, postradd laktézu, rozhodné
nesmi byt sladky,“ upfesiiuje vyZivovy po-
radce Ivan Mach.
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Pod evropskym priimérem

Spotfeba mléka a mlé¢nych vyrobka
v CR se dlouhodobé pohybuje pod evrop-
skym pramérem, i kdyz klesajici trend se
predloni zastavil. V roce 2012 celkova tu-
zemska spotfeba (vyjadfena v hodnoté tzv.
mlé¢ného ekvivalentu) meziro¢né stoupla
02,9 % na 234,2 kg. Stale vSak byla témér
o0 50 kg nizsi nez priamér EU. Lonské udaje
zatim nejsou k dispozici, ale CMSM pied-
poklada, ze pozitivni trend pokracuje.

Podle dostupnych udaji primérny
Cech vypije ro¢né 58 litrti mléka (tj. o 7 li-
trd méné nez statisticky obyvatel EU), sni
16,2 kg jogurtt a zakysanych mléénych vy-
robkd (minimélné o 2 kg méné nez v EU
a dokonce o polovinu méné nez ve Finsku).
S ro¢ni spotfebou 16,8 kg syri a tvarohti
jiz obyvatelim EU (17 kg) $§lapeme na paty.
Snime vice syrii nez Britové, Spanélé ¢&i
Skandindvci, oviem prvenstvi patfi Rekiim
(pres 30 kg ro¢né). Nasleduji Francouzi,
Lucemburcané, Némci a Italové. Ve spotre-
bé masla jsou Cesi s 5,2 kg ro¢né naopak
nadpramérni (Evropantim staéi o 1,6 kg
méné).

Zdrazila surovina i obaly

Kromé niz$i produkce prispél ke zvyse-
ni cen mléka koncem lonského roku také
zésah Ceské ndrodni banky s cilem oslabit
doméci ménu. ,Z Cech se vyvazi syro-
vé mléka ve velkych objemech. Devalva-
ce koruny nam extrémné zdrazila jednak
zakladni surovinu, jednak plasty a dalsi
obaly, vyrabéné prevainé z dovezenych
materidlt. Jestlize podobné radikalni zmé-
ny prichazeji bez varovani jedna za dru-
hou, ptsobi jako Sok, vedou k nestabilité
a velmi $kodi podnikdni, uvedl Jan Teply,
obchodni a marketingovy reditel Madety.
Cena suroviny predstavuje 75-80 % vyrob-
nich nédkladd a pokud se mlékarnam neda-
i promitnout vyssi surovinové naklady do
ceny findlnich mléénych produktii, musi
resit ekonomické problémy.

,Oslabeni koruny a zdrazeni dovozu
sice pomohlo tuzemskym vyrobctm eida-
mu, ale na druhé strané prospélo prekup-
nikiim, ktef{ vyvézeji syrové mléko z Ceska
piedevsim do Italie,“ mini Bedich Stecher,
reditel Jaromeérické mlékdrny. Jejim nejdu-
lezitéj$im a nejprodavanéjsim vyrobkem
je tvaroh, resp. ¢tyfi druhy tvarohu. ,,Stale
vice spotiebitelt dbd na spravnou vyzivu
a vyhledava zdravi prospésné potraviny,
k nimz lehce stravitelny tvaroh beze sporu

Foto: Pribina
Pribinacek slavi 60 let

Letos je tomu 60 let, co si prvni labuznici
mohli koupit tvarohovo-smetanovy dezert
Pribinacek vyrobeny podle jedine¢né ceské
receptury, na které si pochutnavaji uz tri

generace zakaznika.
é’ Vice o Pribind¢ku
Kliknéte pro vice informaci

patfi. Jaromérickd mlékarna sdzi na vyro-
bu tradi¢nim zptsobem, tj. odkapavanim
syrovatky. Tvaroh ma pak pevnéjsi konzis-
tenci, pfi tepelné tGpravé neteCe a umoz-
nuje lepsi vyuziti v kuchyni,“ vysvétluje
B. Stecher.

Trvanlivé ze supermarketu

Kvuli nizsi cené a také vzhledem k zave-
denému c¢asové uspornéj$imu systému na-
kupovani do zdsoby na delsi obdobi mizi
z regalti super- a hypermarketd rychleji
mléko trvanlivé nez cerstvé. Nejzadanéjsi
je mléko s tuénosti 1,5 %, balené v tetra-
pakovém kartonu. Zaroven mirné roste
i poptavka po mléku s 3,5 % tuku v PET
lahvi. Spar COS uvédi, ze z celkového pro-
deje mléka tvori asi 80 % tu¢nost 1,5 %
a o zbytek se rovnomérné déli tu¢nost
3,5% a 0,5 %.

,Pokud jde o jiné mlé¢né napoje, cesky
zékaznik je pomérné konzervativni. Pre-
feruje podmasli, kefiry ¢i acidofilni mléka
pred jogurtovymi napoji, které se obvykle
vice kupuji spiSe v letnich mésicich,“ fika
Radana Ardeltova, specialistka pro PR ko-
munikaci Kauflandu.

Zlato za mléko ve skle
Mlékarna Bohemilk Opo¢no ze skupiny
Interlacto ziskala letos Zlatou Salimu za pl-

notuéné erstvé Ceské mléko v nevratnych
odlehc¢enych sklenénych lahvich o obsa-
hu 0,75 litru, které svym tvarem navazuji
na predchozi tradici. PIné recyklovatelny
sklenény obal s tzv. twist off uzavérem vy-
tvari dokonalou kyslikovou bariéru, ktera
brani oxidaci tuku a garantuje trvanlivost
az 21 dni. Proto pfi prvnim otevieni musi
vicko spravné uzaviené lahve klapnout.
Ceské mléko z podhtiti Orlickych hor od
volné se pasoucich krav dnes nabizeji i vel-
ké obchodni fetézce jako Interspar, Globus
¢i Billa.

Pfiznivci alternativnich forem prodeje
uvitali spole¢ny projekt farmart-inzenyrt
Stanislava Némce a Jana Millera ,,Mléko
z farmy“. Dodavky, ohlasujici se signalem
buceni krav a cinkotem kravskych zvon-
ct, rozvazeji letos jiz ¢tvrty rok po Praze,
sttednich Cechdch, na Pardubicku, Hra-
decku, Liberecku a Ustecku cerstvé pas-
terizované mléko z nékolika soukromych
farem. Na vice nez 1500 zastavkach si za-
kaznici mohou koupit i kvalitni mlééné
produkty, vyrobené v radonické Némcové
selské mlékarné. Ta loni ziskala ocenéni
nadace Comenius v soutézi ,,Ceskych 100
nejlepsich® v kategorii Zemédélstvi a po-
travindrstvi.

Syrové speciality

Syry predstavuji vyznamny zdroj velmi
kvalitnich bilkovin, vitamind a mineral-
nich latek. VSechny ziviny jsou v syrech
pritomny v mnohem vyssi koncentraci nez
v mléce. Cim vys§i obsah tuku v syru, tim
vyssi také obsah vitamind A, D a E. Nej-
vice vapniku Cerpame predev$im ze syru
tvrdych.

Pfes narust cen Madeta z hlediska pro-
daného mnozstvi nezaznamenala vykyvy
v poptavce, a to napri¢ véemi kategoriemi
mléénych vyrobkd, s vyjimkou vyrazného
propadu prodeje tavenych syri. ,,Jde o vSe-
obecny trend poslednich let, kdy cesky
zakaznik zacal preferovat Cerstvé syry na
ukor tavenych, které poklada za velmi ne-
zdravé. Pritom podle slozeni obsazenych
surovin muize byt nékdy taveny syr zdra-
véjsi nez naslehany, modifikovany, pseu-
docerstvy syr v kelimku,“ mini Jan Teply
a doporucuje spotfebiteliim peclivé ¢ist
udaje na etiketé.

Z dlouhodobého hlediska Cesi preferuji
polotvrdé syry holandského typu, prede-
v§im eidamy a goudy, roste obliba cers-
tvych a plisnovych syra.
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Nazory odborniki
O pohled na trh s mlé¢nymi vyrobky pozadal casopis Retail Info Plus zastupce vy-
robcii. Rozhovory najdete na nasem video kanalu na Youtube.com.

i

Jaroslav Krajicek (ACCOM)

»Zakaznici Globusu jsou pfi pultovém
vou cenu a zaroven kladou vétsi diraz na
§ifi sortimentu, kvalitu a ptvod vyrobku.
Preferuji tuzemské produkty, ale také maji
zédjem o speciality, které poznali na cestach
v zahrani¢i,“ fikd Pavla Hobikova.

Mlékarna Moravia Lacto Jihlava ze
skupiny Interlacto si pochvaluje prodej
tvrdych a polotvrdych syru. ,Z vyrobkd,
které maji charakter specialit a regional-
nich potravin, si ziskaly velkou oblibu na-
priklad syr ementalského typu Montana,
polotvrdy Horacky a Farmarsky syr s oky,
fada ochucenych polotvrdych syrt Exce-
lent a specidlnich tavenych salamovych
syrt Excelent se $unkou nebo jinymi pfi-
sadami,“ uvedl Stanislav Coufal, pfedseda
predstavenstva Moravia Lacto. Mlékarna
Olesnice RMD (rovnéz ¢len Interlacto) za-
sobuje trh predevsim specialitami na bazi
bilych syrt jako napt. Akawi ve slaném
nalevu, kofenény Gyros nebo uzeny Uhlif.
Gurmani si velmi oblibili Pivni syr zrajici
pod mazem.

Tucnéjsi je chutnéjsi

Mlékati tvrdi, Ze varianty light v§eobec-
né nejsou prili§ populdrni, nebot u syrt,
jogurtt a jinych mlé¢nych vyrobki je no-
sitelem chuti pravé tuk. ,Mnozi lidé dtive
pokladali takzvané light vyrobky automa-
ticky za zdravé a domnivali se, Ze je mohou
jist bez omezeni, aniz by pfibrali na hmot-
nosti. Zahy vsak zjistili, Ze to tak nefunguje
a zdjem ochabl,“ dodavéd Pavla Hobikova.

Pouzivat oznaceni ,,bio* u mléka pokla-
da reditel Madety za nesmysl. Rozdil vidi

Video: Retail Info Plus 2014

pouze mezi mlékem od ustdjenych dojnic
a dojnic z volné pastvy. ,Vétsina bio vyrob-
ki chutnd Iépe zejména proto, ze neobsa-
huji standardizovany tuk, ale jsou vysoko-
tu¢né. Zkratka ¢im tu¢néjsi tim chutnéjsi,”
upresnuje Jan Teply. U bio produktti pokla-
dd za dulezité zdaraznit pozitivni aspekt
v souvislosti s chovdnim ke zvifatim, nu-
tri¢nimu fetézci a prirodé, coz lze ovSem
dodrzovat i bez nalepky ,,bio“ — a Madeta
se o to také tradi¢né snazi.

Uspésné novinky

a oblibené ,trvalky”

Jihoc¢eskd Madeta loni uvedla na trh
18 novinek, mimo jiné napt. jogurty Natu-
re s vanilkou nebo 60% cokolddou, ochu-
cend cerstvd mléka, Tylzsky syr v uzené
varianté, Archivni syr, Jihoceské Lipno
smetanové a Sunkové v kelimku, Jihocesky
syrecek zrajici pod mazem, tvarohové po-
mazanky s nékolika prichutémi, sladké va-
rianty pomazankového masla, vanilkovou
a ¢okolddovou pomazanku.
niky potésila novou fadou ovocnych jogur-
ta Vitafit ceredlie s prichuti jahoda, jablko
a hruska nebo granatové jablko a susené
merunky. Za jahodovou variantu ziskala
ocenéni Perla Zlinska 2013.

Bohu$ovickd mlékarna (soucast sku-
piny ACCOM holding) rozsitila nabid-
ku détskych smetanovych krému Bobik
o nové varianty s bortivkami, kousky jahod
a broskvi. Smetanovy krém Bobik, sym-
bolizovany obrazkem rozjezeného klu-
ka, se vyrabi uz 20 let. ,,Pro déti je Bobik

Sledujte @RetaillnfoPlus

také kamarad, ktery jim posild pohledni-
ce k svatku, pravidelné s nimi komuniku-
je prostfednictvim facebooku ¢i na turné
fikd Jaroslav Krajicek, generalni feditel
ACCOM holding.

K dlouhodobé nejprodavanéjsim vy-
robkim z portfolia Madety patfi Jihoceské
maslo, Cerstvé i trvanlivé Jihoceské mléko
a syr Eidam. ,,U téchto komoditnich arti-
kI si diky jejich stabilni kvalité muzeme
dovolit nepodbizet se cenou,” dodava Jan
Teply. Velmi oblibené jsou také syry Niva,
Madeland, Romadur ¢i Blatacké zlato
a smetanovy krém Lipanek.

Nicméné v obchodnich fetézcich pro-
dejnost mléénych vyrobkt stale vyznam-
néji ovliviiuji slevové akce. Poptavka po
bilych i ovocnych jogurtech se dlouhodobé
drzi na zhruba stejné Grovni, zatimco pro-
dej pudingti inklinuje k poklesu. Pokud jde
o jogurty, mezi bilymi m4 silnou pozici sel-
sky, z prichuti vede jahodova, u déti vitézi
produkty s pridanou hodnotou ve formé
drobné hracky, obrazku ¢i samolepky.

»K absolutnim TOP mlé¢nym vyrob-
kim z hlediska prodejnosti patii jogurty
Florian a Jogobella, dale tvarohové dezer-
ty a krémy jako Pribinacek, Bobik, Lipa-
nek ¢i Tvarohacek. Tyto artikly se stridaji
v akcich po tydnech a v prodeji vede vidy
dany akéni artikl, uvedl Ale§ Langr, me-
dialni zastupce Sparu. Stalici mezi tvrdymi
a polotvrdymi syry je Eidam 30%. ,,Pfesto
i u tohoto nejprodavanéjsiho syru zazna-
menavame 60-70% akéni podil. Na prode-
ji ostatnich syrd, s vyjimkou Cerstvych, se
slevové akce podileji jesté vyraznéji,“ do-
dava A. Langer.

V kategorii masel jsou sice nejméné ob-
libené polské produkty, ale diky nizké cené
se jich nakonec proda stejné mnozstvi jako
masla vyrobeného v CR. Jihoceské méslo
pres vysokou cenu neztraci své priznivce,
zatimco neznackova masla jsou dnes uz
vétsinou prodejnd pouze v promocich.

Alena Drabovd

ThBuLKA ZPRACOVANI MLEKA A MLECNYCH
VYROBKU V CESKE REPUBLICE

Kliknéte pro vice informaci

twitter)
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Produkty

Zdrava snidané je alchymie
Pripomente svym
zakaznikiim

vyznam snidané

Snidané je zakladem pro aspésny start do nového dne, na ktery
by clovék rozhodné nemél zapominat. I lidé, ktefi poctivé snidaji,
ne vzdy jedi tak, aby to bylo skutecné zdravi prospésné. Jak tedy

snidat zdravé?

drava snidané je duleZita nejen pro
Zl’lspééné hubnuti, ale i pro zdravy

zivotni styl. Zakladni body, které
by méla idealni a zdravi prospésnd snida-
né spliovat, prinesl server Health. Bohata
snidané spravné nastartuje metabolismus.
Je v8ak prospésna i diky prubéznému do-
davani energie a zivin télu, ¢imz bude poz-
déji béhem dne méné hrozit, ze se v ,,za-
chvatu® hladu prejite.

Aby byl ptinos pro télo co nejvétsi, do-
porucuji odbornici snidat co nejdiive po
probuzeni - maximalné pak do jedné ho-
diny.

O zdravém zpusobu stravovani rozho-
duje nejen slozeni potravin a z nich ptipra-
vovanych pokrmi, ale i ¢asové rozvrzeni,
pricemz k zdkladnim pravidlim patii roz-

lozeni jidla do pravidelnych malych davek.
Prestoze konzumace béhem prvni polo-
viny dne by méla tvotit zhruba 60 % cel-
kového denniho pfijmu energie, je v nasi
populaci velmi casté vynechavani nejen
snidané, ale dokonce i obéda. Samotnd
snidané by nam méla dodat 20-25 % den-
ni energie. Zivotni rezim vétsiny z nds je
nastaven tak, ze pracujeme a nejaktivnéjsi
jsme od rana. Proto télo potfebuje dodat
energii. S postupujicim vecerem organis-
mus uz nepotiebuje tolik energie a preby-
tek uklada do tukovych zasob.
Vyzkumnici z univerzity v Nottingha-
mu zjistili, Ze vynechavani snidané vede ke
zvy$ovani cholesterolu a snizovani inzuli-
nové odezvy v organismu. V ramci studie
bylo rovnéz zjisténo, Ze nesnidajici zeny

maji tendenci konzumovat béhem dne po-
krmy s vyssi energetickou hodnotou, ¢imz
se zvy$uje riziko nadvahy.

Sladkého co nejméné

K snidani jsou vhodné potraviny bohaté
na vlakninu, napf. jogurt s miisli a ovocem,
vaje¢na omeleta, vlocky, celozrnné pecivo,
cerealie s mlékem atd., tedy v zasadé slozité
sacharidy s bilkovinami a zeleninou.

U mléénych vyrobka (jogurt, tvaroh,
mléko apod.) je lepsi zvolit ty s niz§im
obsahem tuku, prednost by mélo dostat
pecivo celozrnné pred bilym, na talifi by
se mél objevit alespon kousek ovoce nebo
zeleniny.

Podle Ivana Macha, $éfa Aliance vyzivo-
vych poradcti, bychom si také méli vybirat
radéji zitny nebo vicezrnny chléb namisto
obvyklého pSeni¢ného, protoze ps$eni¢ny
obsahuje prili§ mnoho lepku, ktery drazdi
organismus, mnoho lidi na néj ma dokon-
ce alergii.

Vyhnout bychom se méli nadmérné-
mu prisunu rafinovaného cukru a sladké-
ho peciva, protoze obsahuji ptili§ mnoho
jednoduchych cukrii. Nadmérna spotte-
ba cukru zpisobuje i zanéty cév, které ve
spojeni se ,,$patnym“ LDL cholesterolem,
ktery se usazuje v cévach, vedou ke vzniku
aterosklerdzy.

Kdo nechce pribirat na vaze, mél by re-
gulovat i mnozstvi. U peciva se doporucu-
je jeden kousek, u vloc¢ek ¢i ceredlii mensi
miska, ovoce jeden kus, ovocny dzus mensi
sklenice, mléko a jogurt jedno mensi bale-
ni nebo sklenicka. Je také vhodné hlidat si
pocet kalorii, které télu diky snidani doda-
vame. Zatimco s ovesnymi vlo¢kami nebo
ovocnym jogurtem a néjakym pridanym
ovocem a pitim doddme télu néco kolem
300 kalorii, michana vajicka se slaninou
nebo omeleta s toustem se bez problému
mohou vy$plhat na 500-600 kalorii.

Vhodné k snidani nejsou ani uzeniny
a bilé pecivo. ,Snidané v podobé dvou bi-
lych rohlikt a 10 deka gothaje predstavuje
prili§ mnoho energie ve formé nasycenych
mastnych kyselin, zivoci$nych tuki a je to
také nevhodny zdroj sacharidu,” fika vy-
Zivovy specialista Petr Havlicek. Bily roh-
lik je bez vlakniny, dal$im rizikem takové
snidané je i vysoky obsah soli. ,Vhodnéjsi
snidani maze byt 200 gramt bilého jogur-
tu, jedna porce ovoce a 50 grami vlocek,”
radi dietolozka Karolina Hlavatd.
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Produkty

POKUD RANO SNIDATE, JAK NEJCASTEJI
SNIDATE V PONDELI - PATEK?
(CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce, vazeno,
celkem, v %)

cestou do prace / neuvedeno
$koly B 2,3
4,8
v praci / $kole
\ 14,4
rano doma

78,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
3. kvartél 2013 a 4. kvartal 2013

Kvalitni vysokoprocentni $unku si v§ak
¢as od casu dat muizete, vénujte vSak po-
zornost slozeni vyrobku.

Co nabizeji vyrobci?

Jan Teply, feditel obchodu, marketingu
a nakupu firmy Madeta, uvadi, ze Cesi ji-
nak snidaji ve vSednich dnech, kdy maji
malo ¢asu, a jinak o vikendech. ,Ve v8edni
dny davaji Cesi prednost snidani, kterou
mohou pfipravit i snist rychle, anebo si ji
vzit s sebou. To je prostor zakysané mléc-
né napoje, pro vlocky, miisli a podobné. Ve
dnech volna jsou pak na vzestupu klidné
snidané s celou rodinou, coz je velmi sym-
patické. ,Ke slovu“ se pak dostane pecivo
vcetné dobrého chleba, maslo, syry. Ostat-
né 70 % populace snida mlé¢né produkty,”
fika Jan Teply.

»V posledni dobé doglo, ziejmé i vi-
nou krize, k propadu prodejii zakysanych
mlécnych vyrobkd, ale spi§ téch z katego-
rie pseudo-jogurti. Vyrobcii opravdovych
jogurtii a jogurtovych napoju, jako je na-
ptiklad Hollandia nebo my, se krize nedo-
tkla, tvrdi Teply.

Ivan Mach, §éf Aliance vyzivovych po-
radc, vysvétluje, Ze opravdovymi jogurty
se rozumi takové, kde je mléény cukr, lak-
toza, zcela zkvaseny, coz je dobré pro lidi
s intoleranci laktozy a stars$i konzumenty.
Ptirodni bilé jogurty nesmi obsahovat také
gkrob ¢i Zelatinu.

Dlouhodobym trendem pak je podle
Teplého pokles spotieby tavenych syra ve
prospéch syrti cottage, pomazankového
masla nebo Cerstvych syrti na mazani, jako

jsou syry typu Zervé nebo Lucina, bez mo-
difikaci, stabilizatora a dalsich uprav.
Lucie Miillerova, Brand Manager, Nest-
1¢ Cesko uvedla zase, ze ackoli je, podobné
jako u nasich sousedt, v Ceské republice
zakorenéna tradice slanych snidani a peci-
va, lidé nyni vénuji vét$i pozornost tomu,
co konzumuji. ,Zaznamendvame trend
sméfujici ke zdravému Zivotnimu stylu.
Snidanové ceredlie tedy jisté¢ maji své mis-
to v jidelnicku ceské populace a jsou velmi
popularni zejména u déti a u zen. Spotfebi-
telim se snazime zddraznovat vyznamnost
pravidelného snidéni a podle nasi posledni
studie si Cesi v této oblasti stoji velmi dob-
fe. Ve srovnani s ostatnimi staty stfedni
Evropy mame velmi nizké procento vyne-
chavani snidani a jesté 1épe si stoji ve sni-
dani détska c¢ast populace. Vétsina ceskych

déti snida pravidelné a pravé u této skupiny
je spotieba cerealii vyssi nezli u dospélych
(vice nez polovina snida ceredlni produk-
ty), tvrdi L. Miillerova.

Dodava, ze vSechny snidanové cerealie
Nestlé maji vysoky obsah celozrnné mou-
ky, coz je jejich hlavnim benefitem oproti
levnéjsi konkurenci. ,Celozrnnd mouka
na rozdil od té bilé ukryva bohatstvi Zivin
z celého obilného zrna, tedy vldkninu, vita-
min B, minerdlni latky, bilkoviny a antioxi-
danty. Navic jsme s ohledem na vyzivova
doporuceni snizili obsah cukru v détskych
cerealiich Nestlé az o 30 %, sdélila.

Snidanovou novinkou Nestlé jsou ka-
kaové lupinky Chocapic s chuti liskovych
orechi. ,,V druhé poloviné roku pldnujeme
roz$ifit i fadu nasich misli tyc¢inek o no-
vou prichut,“ uzaviela Miillerova.

Tipy na zdravou snidani

Podle Tamary Starnovské, clenky
Fora zdravé vyzivy, si zdravou snidani
Ize pfipravit z mnoha surovin a potra-
vin. Nékolik tipu:
® sypané miisli — kupte si nebo si doma

smichejte vlocky se suSenym ovocem

a orisky. Jedna se o vhodnou snidani,

kterd vas zasyti na dlouho. Miisli mu-

zete doplnit cerstvym ovocem.

@ vlocky s jogurtem nebo kefirem - ne-
chutnaji vam samotné vlocky? Dejte
si je s jogurtem, jogurtovym mlékem
nebo kefirem.

® celozrnny chléb nebo pecivo se syrem
zervé a platkovym syrem nebo Sunkou;
celozrnny chléb s tence namazanym
maslem a syrem nebo $unkou;

® ovesna kase — ovesna kase je velmi cas-
tou snidani téch, kteri chtéji zhubnout
nebo dbaji na zdravy Zivotni styl.

® pohankova, ryzova nebo jahlova kase
- muzZete si pripravit podle rdznych
receptd mnoho variaci kasi, které vas
nikdy neomrzi.

@ palacinky pripravované na teflonové
panvi s tenkou vrstvou marmelady
nebo s ovocem. Pala¢inky si muzete
pripravit ze Spaldové, pohankové, ce-
lozrnné p$eni¢né mouky nebo mixu
mouk, bude to lepsi varianta nez jen
z bilé pSenicné.

Ob¢as si klidné dejte i tyto snidané

@ michand vajicka - jednou za ¢as neva-
di ani michand vejce, pokud si je pri-
pravite rozumnym zpusobem. Nékteri

védci dokonce tvrdi, Ze vajicka na sni-
dani jsou idealni kvuli obsahu bilkovin
a vitamin@ a Ze udrzuji vyrovnanou
hladinu cukru v krvi.

@ chleba s marmelddou a maslem - po-
kud si obcas nattete na chleba (klid-
né i na chleba typu Sumava) tenkou
vrstvu masla a marmelady s velkym
obsahem ovoce, miizete si zdravé po-
chutnat.

o zapékané miisli - existuje i zapéka-
né miisli, které obsahuje méné tuku
a cukru nez obvykle prodavané miis-
li. T tak je ale sypané miisli mnohem
vhodnéjsi nez zapékané.

® sendvi¢ - toustovy chleba se Sunkou,
syrem a zeleninou je oblibenou po-
choutkou a s kvalitnimi potravinami
vykouzlite vybornou snidani.

® bageta - stejné jako sendvic si pfiprav-
te i bagetu, pouzijte $paldovou bagetu,
kterou doplnite syrem a $unkou. Da-
vejte ale pozor na vahu bagety.

Nevhodna snidané

Oblibené buchty, kolace, $trudly, ko-
blihy, sladké ceredlie a cornflakes moc
vhodné na zdravou snidani nejsou, pro-
toze obsahuji prevazné jednoduché cuk-
ry. Takze si dejte jen jednou za cas.
A co k piti?
® (aj (Cerny, bylinny, ovocny, zeleny)
® voda (nejlepsi nesycena)
® vodafedéna ovocnou Stavou bez cukru
® kava (ale pijte i jiné tekutiny)
® voda s citronem.
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CO SNIDATE VE VSEDNI DEN A O VIKENDU? (CS: CS viichni, projekce na jednotlivce, vézeno, celkem, v %)

typ potraviny

jogurt 28,0
kava/¢aj/mléko 67,4
musli/cerealie/vlocky 16,5

ovoce/zelenina 21,1
palacinky/livance (tepla sladkd snidané) 2,8 | 9,1

sladké pecivo 21,5

slané pecivo namazané margarinem/
rostlinnym tukem (a pfipadné oblozené) 236
slané pecivo namazané maslem 38,2

(a pfipadné oblozené)
slané pecivo nenamazané ale oblozené 16,8
slané pecivo suché 14,6

susenka/oplatka 79 64

vajicka/parky (tepla slana snidané) 11,9
vlbec nic 4,1 2,1
neuvedeno 1,0 2,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2013 a 4. kvartal 2013

19,0
64,4
14,1
21,1
32,5
21,1
32,8

14,7

10,1

26,7

Potraviny k snidani je vhodné stridat
Radi Ing. lvan Mach, CSc., prezident Aliance vyzivovych poradcii CR

[£] Z ¢eho by se méla skladat snidané?
Proc¢ je dulezité snidat?

Protoze moderni vyzivové poraden-
stvi je sofistikovana sluzba, poskytovana
konkrétnimu jedinci podle podminek,
v nichz Zije, a podle jeho nutri¢né-ge-
netickych vloh, neexistuji Zddna obecna
pravidla, z ¢eho by se méla snidané skla-
dat a dokonce ani nelze nijak odborné
podeptit univerzalni zdsadu snidat. Pro-
sté pravidla zdravych snidani neexistuji,
protoze jsou pro kazdého jina!

Zejména v posledni dobé se v odborné
literature i vyzivové praxi diskutuje me-
toda tzv. preru$ovaného hladovéni, kte-
ra vede k redukci nadvahy. U vhodnych
adeptil, coz samoziejmé nejsou déti ¢i fy-
zicky pracujici a mladsi jedinci, se naopak
doporucuje obcas vynechat napt. snidani.

E Pro¢ neni zdravé snidat sladké?
V ¢em skodi cukr, krom toho, ze tyto
potraviny maji vysoky glykemicky in-
dex? V ¢em je cukr horsi nez tuk?

Potraviny s obsahem jednoduchych sa-
charidi, pokud nic nebrani jejich uplné-
mu vylouceni (napf. pri redukéni kontro-
lované dieté), jsou naopak doporucovany
pravé k snidani, protoze vy$si dopoledni
aktivita insulinu dava predpoklad k lep-
$imu vyuziti cukrti dopoledne nez odpo-
ledne a vecer. Samoziejmé vSechno musi
mit svoji miru a hladinu sladivych sacha-
rid bychom méli védomé drzet na uzdg,
protoze bychom si mohli vypéstovat na-
vyk na sladké.

Kdyz budeme sladkou stravou s vys$im
GI opakované probouzet tzv. insulinové
$oky a hyperglykémii (tzv. hyperinsulini-
smus), dopracujeme se nakonec nejenom
k priznakéim cukrovky, ale i ke zvySené-
mu riziku zdnétu cévni vystelky a dalsich
citlivych tkani. A pravé toto riziko zanétu
je pro zdravi hor$i nez napt. mirné zvyse-
na nebo obcasna konzumace ptirozenych
zivodi$nych tukd napt. masla s obsahem
cholesterolu, povazovaného dfive za uni-
verzalniho strasaka, prestoze cholesterol
je pro zivot nezbytna latka.

Ukazuje se, zdravotné rizikovy je zvy-
$eny télesny cholesterol jen tehdy, kdyz je
provazen zminénym zanétem, podporo-
vanym hyperinsulinismem.

[£1 Je vhodnou snidani naptiklad ham
and eggs nebo michana vajicka? Pokud
ne, tak proc?

Ano, tato snidané je ob¢as vhodna pro
tzv. bilkovinové nutri¢ni typy lidi, zejmé-
na pro muze, ktefi sportuji, nebo pro déti
v obdobi ristu. Ja doporucuji pravidelné
stiidat tyto snidané tzv. anglického typu,
jako jsou michana vejce, s ceredlnimi
(napt. prirodni neinstantizované ovesné
vloc¢ky s dobre zakysanym jogurtem bez
laktozy, rozhodné ne zadné technologic-
ky zpracované susenky s fruktézovym
sirupem a jinymi sirupy, tu¢né koblihy
apod.). A kazda snidané by méla obsaho-
vat porci ovoce nebo zeleniny a samozrej-
meé teply napoj.

Marcela Mitac¢kova, marketingova fedi-
telka Hamé, si na rozdil od Lucie Miillerové
nemysli, Ze by Cesi pti snidani davali pied-
nost lupinktim a cerealiim. ,Podle dostup-
nych priizkumi vétsina Cechti stale prefe-
ruje tradi¢ni snidani s pecivem, maslem,
pastikou, dzemem ¢i syrem. Jednoznac-
nym trendem posledniho obdobi je nartst
odbytu segmentu chlazenych pastik, které
preferuje ¢im dal vice spotfebiteld. My
v tomto segmentu nabizime pastiky s $iro-
kou paletou prichuti,“ uvedla Mitac¢kova.
Dodava, zZe stale vice lidi si dava snidani
v cateringovych retézcich, u business cen-
ter, vendingu atd. Souvisi to i se zménou
stravovani, kdy lidé vice vyuzivaji sviij cas
k snidani pfi cesté do zaméstnani nebo na
pracovisti pred zacatkem pracovni doby.
»Iyto poznatky mame i diky tomu, Ze do
$iroké sité podnikti tohoto typu dodava-
me nase bagety a sendvice. Nabizime také
bagety s tmavym pecivem a mensi bagetky
pro ty, ktefi si hlidaji kalorie,“ dodala.

V souladu s trendy zdravé vyzivy jsou
podle ni i vybérové Extra dzemy Hamé,
které jsou vyrobeny podle tradi¢nich re-
ceptur a s vysokym podilem ovoce. ,Na-
bizime hned nékolik druht. V kazdém je
obsazeno minimalné 45 % ovoce a spotfe-
bitelé pozitivné reaguji hlavné na to, ze tyto
dzemy maji snizenou davku cukru, jsou
tedy méné sladké a ne tak kalorické jako
konkuren¢ni extra dzemy na trhu. Dlou-
hodobé nejoblibenéj$im druhem dzemu je
jahoda, kterou nésleduji merunky a mali-
ny. Dzemy Hamé jsou vyrabény i v prove-
deni BIO a DIA,“ dopliiuje M. Mitackova.

Novinkou Hamé mezi produkty vhod-
nymi k snidani je pastika Médjka s novymi
recepturami: s brusinkami, se zelenym pe-
prem a s kufecim masem.

,V souvislosti se snidanémi nelze opo-
minout ani ovocné presnidavky, které diky
uvedeni velkého mnozZstvi novinek s $iro-
kou paletou rtiznych prichuti v minulém
obdobi ziskavaji na oblibé i u starsich déti
a dospélych. Z rady 100% ovocnych vyziv
vynikaji také rady HappyFruit a BabaSmo-
othies, které se daji oznacit jako nové ge-
nerace ovocnych presnidavek,“ shrnuje M.
Mitackova.

Alena Adamkovi

ODPOVIDA MICHAL JAKL, JUNIOR
BRAND MANAGER, MULLER CR/SR
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Produkty

Dresinkové omacky - dulezita ¢cast nakupniho kosiku
14 o VY VvV °
Vice davérujeme
v 4 4 o)
znackovym vyrobkiam
Grilovani s sebou pFinasi nejen pozadavky na kvalitni masné vy-

robky, ale také na omacky, dresinky a dalsi dochucovadla, kterou
si sva gurmanska dilka grilovaci mistii vylepsuji.

resinky jako tatarska omacka, ma-
Djonéza ¢i kecup jsou neodmyslitel-

né spjaty s ceskou kuchyni. Patfi
k masu, zeleniné, do pomazanek nebo cas-
to i jako ingredience v teplé kuchyni. Ma-
jonézu, kecup ¢i tatarku najdeme ve spizi
v1’ce nez dvou tretin éesk}'fch domacnosti,

vvvvv

Nakupy kecupu rostou

béhem letnich mésica
Zatimco nakupy hof¢ic jsou relativné
stabilni béhem roku, prodeje ostatnich
segment(l zavisi na sezénnosti. Nakupy
ke¢upu rostou béhem letnich mésict, které
ptimo vybizeji ke grilovani. Nakupy majo-
néz a tatarky maji vedle letni sezény jesté
sezonu zimni. Vzdyt kdo by si umél pred-
stavit bramborovy saldt bez majonézy, ¢i se
umél obejit bez chlebi¢ki na Silvestra!
Kecupu spotiebuji ¢eské domdcnosti
nejvétsi mnozstvi z monitorovanych seg-
mentt dresinkd, a to pfiblizné 4 kg na do-

-
-

S VASNI PRO JiDLO

19’ z e
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macnost za rok, coz je ovlivnéno i vétsim
balenim v porovndni s ostatnimi dresin-
ky. Podil privatnich znacek, ktery je v ke-
¢upech velmi vysoky, zaznamenal v roce
2013 pokles. Za privatni znacky fetézct
domacnosti vydali o 14 % méné nez v roce
predchazejicim.

Hoficice se dobfe prodava

i na,tradié¢nim trhu”

Cesi jsou jednémi z nejvétsich milovni-
ki tatarské omdcky na svété. Tatarku na-
jdeme v 80 % ceskych domacnosti, coz je
o néco vice, nez domdcnosti, které kupuji
majonézu. Tatarku ceské domacnosti ku-
puji ptiblizné kazdy druhy meésic, a v jed-
nom nakupu si odnesou 340 ml.

Majonézu kupuji o néco méné ¢asto, pti-
blizné pétkrat za rok v podobném mnoz-
stvi na jeden nakup. Trh majonéz i tatarek
je ze dvou tfetin pokryt znackovymi vy-
robky a i zde vidime meziro¢ni pohyb od
privatnich znacek ke znackam.

VYVAR ZAKLAD KUCHYNE ...

KNORR BOHATY BUJON

«Nemate-licas 1|
na pripravu vyvaru,
pouZijte Knorr

Bohaty Bujon.”

DOPORUCUJE EMANUELE RIDI

o ==

V neposledni fadé bychom neméli zapo-
minat ani na hof¢ici, ktera nechybi na stole
90% ceskych domacnosti. Primérnd ceska
domacnost spotiebuje vice nez 2,5 kg za
rok, ale zaplati za ni nejméné v porovnani
s ostatnimi dostupnymi dresinky.

Pro vétsinu dresinkd si ¢eské domac-
nosti nejcastéji chodi do modernich na-
kupnich formatt. Hoicice je ale natolik
dulezitou komponentou ¢eského talife, ze
zde hraje tradi¢ni obchod vétsi roli. Vice
nez 35 % domadcnosti ji nakupuje pravé
v trhu tradi¢nim.

POCET DOMACNOSTI, KTERE KOUPILY
KATEGORII ALESPON JEDNOU V ROCE 2013

95,0
90,0 4
85,0 4

8le'DI I .

75,0
70,0
Hoftice

65,0
Tatarska
omiécka

Ketup Majonéza

VSechny uvedené tdaje jsou vysledky
prizkumu trhu metodou Spottebitelského
panelu za obdobi leden - prosinec 2013 vs.
leden - prosinec 2012. Spotfebitelsky panel
GfK Czech je kontinudlni panelovy vyzkum,
zaloZeny na detailnich informacich o ndku-
pech reprezentativniho vzorku 2000 Ceskych
domdcnosti.

Martina Hefmanskd,
Spotiebitelsky panel GfK
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Vybaveni, technika, design

Foto: Euroshop 2014

LED - hlavnim tématem zustava efektivnost energie

Svétlo sméruje primo
na prezentované zbozi

Sektor, ktery v soucasné dobé zaziva vyznamny boom, je osvétlova-
ni. Tuto skutecnost potvrzuji i vysledky nejnovéjsiho vyzkumu za-
méreného na vybaveni prodejen (Laden Monitor 2014) Institutu EHI.

fani, aby se atraktivni druhy zbozi
thodn}'fm osvétlenim v misté pro-
deje 1épe predvadély a setkavaly se
s emociondlnim pristupem zakazniki, je
dilezitym motorem pro obchod, stejné
jako nutnost vytvorit efektivnéjsi a hospo-
darnéjsi osvétleni obchodu s ohledem na
vyhledové stéle rostouci ceny energii.
Technologie LED je fe$enim, jak spo-
jit emoce a efektivnost; stala se tématem,
které je na maloobchodni scéné tieba fesit.
Jeji akceptovani roste ve vSech maloob-
chodnich odvétvich, zejména v obchodé
s potravinami.

Prikopnikem je

potravinarsky obchod

Podle prizkumu EHI ptipada v obcho-
dé s potravinami na tuto technologii jiz
60 % z celkovych technologii osvétlovani.
»Jeji vyhody, pokud jde o efektivnost ener-
gif, kvalitu osvétleni a jeho ovladatelnost,
jsou oproti dosud dominujicim konven¢-
nim fe$enim osvétleni jednoduse nepora-
zitelné,“ uvadi zprava Philips Lighting.

Pomaleji probiha presouvani techno-
logii LED jinam. U nepotravindfskych
obchodu ¢ini tato technologie v soucas-
nosti 30% podil osvétleni jako celku. Ze-
jména v maloobchodech s textilnim zbo-
zim a moédnimi vyrobky je osvétlovani
pomoci LED teprve na zac¢atku - tento stav
odbornici branze zdtvodnuji mimo jiné
pozadovanou vétsi intenzitou osvétleni az
k vyraznému (bodovému) osvétleni. Kon-
venéni vybojky si stale udrzuji povést, ze
pri srovnatelné vykonnosti jsou (stale jes-
té) hospodarnym resenim.

Obor sazi na kvalitu i barvy

V poslednich letech vyrobci pod zna¢-
nym tlakem pracovali na dal$im zvySeni
vykonnosti digitalni osvétlovaci techniky,
a paralelné se snazili o dal$i vykonnost
konvenénich osvétlovacich technologii.
Jak uvadéji odbornici odvétvi, je zejména
evropsky trh velmi ndro¢ny; projevuje se
na ném velky zdjem o jakost a efektivnost
osvétlovani i o technické inovace.

Velké obchodni fetézce v zemich sou-
sedicich s Némeckem jiz velmi davno

nekompromisné vsadily na techniku ,,bu-
doucnosti, jak uvadi napf. spole¢nost
Biro. Ve Velké Britanii se v soucasné dobé
realizuji projekty spole¢nosti Philips pro
maloobchod i feseni osvétlenim LED.

Intenzivni vyzkum a vyvoj v poslednich
18 mésicich dokdzaly udélat LED nejen
vykonnéjsi, ale souc¢asné i hospodarnéjsi.
Vyzarovacim vykonem technologie LED
predc¢ila, pokud jde o svételny vykon do-
konce i rovnéz intenzivné vyvijené haloge-
nové vybojky s kovovymi parami.

Technickou urovni dosazenou v sou-
¢asné dobé se dostavaji do popredi zajmu
i velké vyhody, pokud jde o néklady v sou-
vislosti s pouzivanim technologii LED.
Delsi Zivotnost a mald spotfeba energie
relativizuji vy$$i naklady nutné na poti-
zovani LED; podle vyjadreni nezavislych
odbornikii se doby amortizace pohybuji
mezi 3-5 lety, tj. v mezich pozadovanych
obchodem.

Odvétvi pocita s dalsimi pozitivy, po-
kud jde o kvalitu, brilantnost a reprodukci
barev. Podle nazoru odbornikd zabyvaji-
cich se osvétlenim v maloobchodé vyka-
zuji technologie LED v tomto ohledu stale
jesté nedostatky ve srovnani s pouzivanim
klasického osvétleni.

Zatraktivnéni zbozi neovlivni

jen mnozstvi svétla

Celkové se ukazuje, ze k zatraktivnéni
predvadéného zbozi nedojde pouze mnoz-
stvim svétla. Trend osvétlovani v obcho-
dech tedy sméfuje k takovym prezentacim,
kdy je celkové osvétleni spiSe ztlumeno
a svétlo je presné nasmérovano na zbozi
pripravené k predvedeni. Zdtrazni se tak
trojrozmérnost, podtrhne se neverbalni
komunikace a zvyrazni se barvy - kratce:
svétlo vyvola emoce a zbozi se stane objek-
tem zajmu ze strany zakaznika.

Stfidani svétla a stinu navic dovedné
strukturuje prodejni plochu a zdtraznuje
architekturu prostoru. A co je rovnéz ztej-
mé - osvétleni prodejny stale vice odhaluje
zékladni prostfedky kompozice divadelni-
ho a operniho jevisté pro svét prodeje.

Pokracovini clanku
Pramen: EuroShop 2014
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Vybaveni, technika, design

Jak hodnotite EuroShop 2014 z pohledu vasi spolec¢nosti? (2. ¢ast)

Jansen Display: Podle slov Simona
Godolphina, obchodniho reditele Jansen
Display UK, byl EuroShop 2014 z obec-
ného hlediska jako ten minuly stejné jako
i ten pred nim. Byl jiz na Sesti z nich a po-
kazdé je unesen velikosti a rozsahem této
akce. Fakt, Zze EuroShop odolava pokuse-
ni stat se kazdoro¢ni udalosti, ho odlisuje
od jinych veletrht.

Z pohledu Jansen Display Group hod-
noti veletrh Vit Zajicek, CEO, jako nasi
dosud nejlepsi show. Méli jsme vynikajici

Wanzl: Pod heslem Retail Made by
Wanzl predstavila firma vse, co se tyka
moderntho obchodu - technicky, pro-
duktové i emocionalné. Projekty na pre-
zentaci zbozi tvorila tak, aby se uplatnily
vSechny smysly zrak, hmat, chut, ¢ich.
Navstévnici mohli zaslechnout Suméji-
ci vodopad v out door shopu, kde sty-
lizovany reliéf pohoti poslouzil k silné
pusobivé prezentaci bot v rtiznych vys-
kovych urovnich. V prodejné s vodkou
byly lahve uloZeny v osvicené designové
studii regal wire tech skyline. Sousedni
vinotéku pojal Wanzl jako sud s horizon-
talnim a vertikdlnim umisténim lahvi
s vinem a doplnil multifunkénim nabyt-
kem k degustaci vin i k jejich impulzivni
prezentaci.

Pro inspiraci i potéSeni navstévnika
byl vystavén exoticky Svét caje a kavy

LPINE i

pozici v hale ¢. 3, v blizkosti vchodu do
salu 4, coz nam umoznilo zachytit v§ech-
ny navstévniky téchto hal. V leto$nim
roce jsme vystavovali na plose 111 m* ve
stanku, kde jsme predstavili nejen nejno-
v¢j$i nabidku, ale také nové firemni logo
a marketingové materialy. Jsme potéseni,
ze tolik stavajicich i potencidlnich za-
kaznikd navstivilo na$ stanek a projevilo
zajem o naSe ceské vyrobky. Navratnost
investice do letosniho EuroShopu bude
velmi kratka.

s predimenzovanymi $alky z imitace ka-
mene - corianu, ¢i nekonven¢ni prezen-
tace kosmetiky, inspirovand Parizi.

Své témér neomezené moznosti pred-
stavil novy moduldrni stojan na prezen-
taci ovoce a zeleniny Vitable. Neprehléd-
nutelny byl i systém na prodej peciva
BakeOff, ktery i pres pouziti modernich
technologii pisobi duchem tradi¢ni ruc-
ni pekarny.

Pravé design spojeny s funkénosti nej-
vice hodnotili navstévnici z fad odborné
verejnosti.

Jako technickd novinka v pokladni
zo6né byl prezentovan kompletni systém
pro samoobsluzné pokladny propojeny
se vstupnim zatizenim eGate. Zatizeni je
nové kombinované s pokladnim automa-
tem a se scannerem carovych kodi a za-
bezpecenim zbozi.

Gondella CZ: Letos firma kromé
standardniho vybaveni predstavila
i nékolik novinek ve vybavovani ob-
chodi. Zaznamenali jsme velky zajem
predev$im o nasi novou polici ,,slim
line“ s extra vyztuzenymi hranami,
ktera eliminuje prihyb predni strany
pfi vy$sim zatizeni. Tato police je diky
svému designu vhodna nejen pro vy-
uziti v supermarketech, ale stejné tak
i pro vybaveni obchodu s vétsim dira-
zem na design, takze oslovila mnoho
navstévnika, ktefi ocenili i nové vyvi-
nuté prislusenstvi, které bylo soucasti
prezentace. Velkému zdjmu se tésil
také nas kompletni regalovy systém
»krok 25mm°, ktery zakaznikéim nabi-
z{ v porovnani s dosud béznym stan-
dardem ve vybavovani obchodu vice
prostoru pro zbozi, coz znamena $irsi
sortiment, atraktivnéj$i obchod a tu-
diz vétsi obrat, a to az o 28%.

V porovnani s minulym veletrhem
v roce 2011 jsme byli potéseni i zvy-
$enym zajmem ze strany maloobchod-
nich fetézcl a to i smérem na zamoi-
ské trhy.
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Cesi areklama v roce 2014

Stala se reklama soucasti
naseho zivota nebo nas
jen manipuluje?

Nejlépe je stale prijimana reklama na misté prodeje, vétsina lidi
povazuje tento typ reklamy za priméreny a c¢ast by dokonce pfivi-
tala vétsi mnozstvi, predevsim pokud jde o ochutnavky.

eklama na misté prodeje se dlouho-
Rdobé jevi jako ,nejperspektivnéj$i“

médium, kde jsou lidé reklamou
nejméné presyceni a jsou ochotni prijimat
ji v soucasné intenzité a v nékterych pri-
padech privitaji i jeji zvySeni. Skutecnost,
Ze vét$ina ndkupnich rozhodnuti je déldna
na misté prodeje, jen podtrhuje dilezitost
tohoto zjisténi.

Pokud jde o nadlinkovd média je nej-
vétsi presycenost deklarovana u komer¢-
nich televizi (Nova, Prima) a naopak nej-
mens$i u rozhlasu a novin. Je vidét rozdil
v postojich k hodnoceni pfiméfenosti re-
klamy u Ceské televize po jejim omezeni.
Uvadéné presyceni dle vysledkd z minu-
lych vyzkumt automaticky neznamena,
ze reklama v daném médiu nemd $anci
na zaznamenani, roli hraje mnoho dalsich
faktort.

Urity prostor pro dalsi reklamu je kro-
mé té na mistech prodeje i u product pla-
cementu, u novin a u pisemnych pozvanek
do soutézi.

Ze srovnani let 2013 a 2014 vyplyvd, ze
presyceni reklamou se zvysilo u internetu,
naopak ,,lepsi situace® je u billboardt a po-
zvanek do spotiebitelskych soutézi.

GRAF
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1.
Co si myslime

o spolecenské roli reklamy?

Reklama je na jedné strané vnimdana
jako samozfejma sou¢ast moderniho Zivo-
ta, je uznavan jeji vyznam pro existenci ne-
zavislych médii i dulezZitost pro ekonomiku
zemé, ale na strané druhé je negativné po-
suzovan jeji vliv jako manipulatora podpo-
rujictho zbyte¢ny konzum. Ambivalentni

PRESYCENOST REKLAMOU

postoje vyjadruji slozitost reklamy jako
spolecenského jevu, ktery sebou prinasi
jeji pozitivni i negativni hodnoceni, zazna-
menava vyzkum jiz nékolik poslednich let.

V leto$nim roce se snizilo procento
téch, kteri zdtraziuji pozitivni charakte-
ristiky, tj. reklama je soucast moderniho
Zivota, reklama ma roli pfi podpore neza-
vislosti médii a nemoznost existence trzni-
ho hospodatstvi bez reklamy.

Od lonského roku nedoslo k zdsadnimu
posunu ve vnimani manipulace reklamou.
Snizil se ale pocet téch, kteti jsou o jeji ma-
nipulativni funkci zcela presvédéeni, stale
je to ale 47 % populace a dalsich 39 % se
k tomuto nazoru priklani.

Zvysuje se procento téch lidi, ktefi jsou
presvédceni, ze reklama v détskych pora-
dech by méla byt zakazéna a uvédomuyji si
i dulezitost medidlni vychovy ve skolach.

Pozitivni stranky reklamy castéji uvadé-
ji mladsi lidé do 29 let s vysokoskolskym
vzdélanim a vy$$imi prijmy. Pocit manipu-
lace vzristd s vékem, ponékud se snizil po-
Cet téch, ktefi uvadéji, ze jsou o ,,manipula-
ci reklamou® zcela presvédceni, ale celkové
je to stale 86 % ceské populace.

Dlouhodobé ubyva téch, kteti vyslovuji
presvédcenti, ze trzni hospodafstvi nemuze
bez reklamy existovat a pfinos reklamy pro
existenci nezavislych médii, ale na druhé
strané i téch, ktefi povazuji reklamu za sa-
moziejmou soucdst Zivota.

Nékup na zakladé reklamy
Nékup na zakladé reklamy ,ptfiznalo®
v letosnim roce méné respondenti nez
v lonském roce (v roce 2013 to bylo 41 %,
letos 34 %). Jiz tradi¢né castéji nakup pii-
znavaji zeny (38 %, muzi 30 %) a zvySuje
se podil lidi se zdkladnim vzdélanim, ktefi

takto ovlivnény nakup priznavaji (vzdélani
Z8 37 %, SS 31%, VS 29 %).

Celkové se ,,ptiznani nakupu na zakladé
reklamy“ od roku 1994 pohybuje mezi 30
- 40 %, s tim, ze celkova tendence je ,,jem-
né stoupajici®, i kdyz v leto$nim roce doslo
oproti loniskému k poklesu.

Deklaraci ndkupu na zakladé reklamy je
zajimavé konfrontovat s uvddénymi posto-
ji k manipulativni funkci reklamy, stale je
jasnd diskrepance mezi témito odpovédmi.
Zatimco je v obecné roviné o vlivu rekla-
my, tj. jeji schopnosti manipulovat lidmi
presvédceno 86 % populace, vlastni ovliv-

néni ,,pfiznava“ jen 34 %.
GRAF

LI NAKUPY NA ZAKLADE REKLAMY %

Pferusovani poradii
reklamnimi bloky

Procento lidi, kterym vadi pferusovani
televiznich poradu reklamnimi bloky, se
stale pohybuje kolem 90 %, krajni nesou-
hlas vyjadruje cca 60 % populace a nepro-
jevuji se zasadni rozdily z hlediska socio-
demografickych znakd, tj. vadi to zhruba
vSem stejne!

Co lidé délaji, kdyz bézi reklamy? Te-
levizi pti reklamach vypina jen nepatrné
mnozstvi lidi, cca 1 %, 30 % prepne na jiny
kandl, nékteti nechaji reklamu bézet a ode-
jdou do jiné mistnosti. Na reklamu se diva
20 % dotazanych, z toho 4 % se zajmem.

Muzi Castéji prepinaji na jiny program,
zatimco zeny Castéji odchazeji z mistnosti,
ale preruseni poradu vadi obéma stejné.

Reklama nas nepobavi

Ani v letosnim roce reklamy vét$inu
lidi prili§ nepobavily. Nesouhlas s tim, Ze
reklamy jsou zdbavné, vysoce prevySuje
procento téch, kteti reklamdm zébavnost
ptisuzuji (nesouhlas 67 %, souhlas 31 %,
zbytek neodpovédél). Procento nesouhlasu
stoupd s vékem.

Rovnéz duvéryhodnost reklamy se ,ne-
zlepsila®, naopak stoupa pocet téch, ktefi ji
povazuji za nedivéryhodnou. S tim, Ze se
vétsiné reklam neda véfit, zcela nebo spise
souhlasi 75 % dotazanych (v roce 2011 to
bylo 68 %).

ek/ materidly z vyzkumu

VYZKUM POSTOJE CESKE
VEREJNOSTI K REKLAME 2014.

Kliknéte pro vice informaci
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20. rocnik

Oha:

obalové soutéze 2V%

Obal roku dava prilezitost predstavit nova obalova feseni, inovo-
vané materialy ¢i nové aplikace znamych technologickych reseni.
V poslednich letech se zaméruje i na obalovy design.

=3
—

ana historie soutéze sahd az do

70. let minulého stoleti. Na zacatku

90. let bylo zalozeno obalové sdru-
zeni SYBA, které soutéz vzkiisilo a letos se
tak mizeme té$it na spusténi jubilejniho
20. ro¢niku (po sametové revoluci). Or-
ganizator se rozhodl u prilezitosti tohoto
jubilea finan¢né podporit vybrané ocené-
né exponaty a podilet se na uhradé prihla-
$ovaciho poplatku do soutéze WorldStar
Packaging Awards formou ptispévku ve
vysi 5 % ze zminéného poplatku.

Cilem soutéze Obal roku je pfinést v me-
diich vedle rozsiteného, neptili§ pozitivni-
ho pohledu na obaly i pohled pozitivni, a to
jako nutnou soucast nasi civiliza¢ni trovné.
I diky kvalitnimu systémtim baleni, které
mame vytvofeny v nasem evropském pro-
stfedi, netrpi obyvatelstvo tohoto regionu
nedostatkem potravin, coz z pohledu glo-
balniho neni samoztejmosti.

Soutéz je prilezitosti jako platforma pro
ocenéni tvirci prace obalovych konstruk-
tért. Je otevena nejen pro Ceské, ale i pro
zahrani¢ni firmy.

Vysoko polozena latka podminek soutéze
WorldStar Packaging Awards (WS) je dtivo-
dem organizatora otevené narodni soutéze
Obal roku nominovat porotu tak, aby byla
zaru¢end dostate¢na prisnost, kvalifikace
i rozhled porotct a splnit tak kritéria pro
udrzeni pozice WS certifikované soutéze.

Je namisté vzdat hold profesorovi Du-
$anu Curdovi, prvnimu predsedovi poroty,
ktery z pozice predsedy poroty ridil plny
tucet ro¢nikd soutéze. Stafetovy kolik od
néj obrazné prevzala Jana LukesSova. Je téz-
ké si predstavit, jak nelehkd a zodpovédna
prace odborné poroty je. Kazdy jednotlivy
exponat projde rukama obalovych exper-
ta, ktefi, ¢asto za bouflivych diskuzi, musi
zvolit ty opravdu ,,nej“.

Foto: Obalovy institut SYBA

Dobre odvedena priace poroty sou-
téze Obal roku i Design Touch je stvr-
zena leto$nimi uspéchy ceskych oba-
la v celosvétové soutézi WorldStar
Packaging Awards 2014: Darcekovy lu-
xusny obal na ,Sampanské” (Grafobal);
Promopack pro dvé plechovky Pardal
(Thimm Packaging); Mrizka z plochy
(Servisbal Obaly); Kolekce obalt-Schnei-
der Electric (Mondi Bupak); SAB Urquell
1000ml (Vetropack Moravia Glass); 8x0,51
plech na lezato (Smurfit Kappa Olomouc);
Univerzalni obal pro stfesni okna (Unipap).

Dal$im obalem ocenénym v soutéZi
Obal roku 2013, ktery ziskal WorldStar
Packaging Awards 2014 je Obal na ampule
Dr. Kitzinger pfihlaseny do soutéze spole¢-
nosti STI Group z Némecka pod nazvem
Ampoule therapy box.

Dal$im uspéchem, je nominace skle-
néné lahve SAB Urquell 1000 ml na cenu

Reta Illz,llrp_fg

WorldStar Marketing Awards. S jistotou
tak budou ocenéni zastupci skupiny skla-
ren Vetropack jednou z trofeji Bronze,
Silver, nebo Gold WorldStar Marketing
Awards. Udileni cen probéhne 13. kvétna
2014 v némeckém Diisseldorfu.

Obaly zvolila mezinarodni porota zacat-
kem listopadu 2013 v Barcelon¢, kde se ko-
nalo zasedani organizace World Packaging
Organisation (WPO). V poroté méla SYBA
dva pravoplatné hlasy, které byly plné vyu-
zity k podpote obalt z nageho regionu.

Diky naléhani agentur zaméfenych na
obalovy design, designérii a grafika, ktefi
se v soutézi Obal roku citili nedocenéni,
vznikla v roce 2011 soutéz Design Touch.
Prvni ro¢nik a rostouci zdjem v ro¢nicich
nasledujicich ukazal, ze rozhodnuti pod-
porit takto designery a grafiky podilejicich
se nemalou mérou na kone¢ném vzhledu
obalu, bylo vic nez spravné.

Hodnoceni poroty v lonském roce uka-
zalo, Ze doba si zada jednoduchost, kdy
méné znamena vice. Tento trend potvrdily
vSechny ocenéné exponaty: SAB Urquell
1000ml (Vetropack Moravia Glass); Natura
Soap (Iva Vodakova - Durabo); Mad Apple
(Omega Design).

Vyvrcholenim soutéze je Obalovy gala-
vecer, kde si ti nejlepsi tviirci obald, za hoj-
né ucasti médii, mimo jiné také casopisu
Reail Info Plus, prevezmou sva zaslouzend
ocenéni - sklenéné trofeje z dilen Libora
Vopata a mladé sklarky Luby Bakic¢ové —
a uziji si tak ptijemné chvile na vysluni
obalového nebe.

Leto$ni galavecer, stejné jako ty pre-
deslé, se bude konat v Aquapalace Hotelu
Praha dne 26. listopadu 2014. Nasledujici
den se ve stejnych prostordch kona kon-
ference CS Packaging Conference, kterd
nahradila Cesky a slovensky obalovy kon-
gres.

Loni byla konference zaméfena na pre-
pravni, pramyslové a exportni obaly, letos
bude hlavnim tématem baleni a obaly pro
napoje.

Jindriska Vorlovd, Event Coordinator,
Obalovy institut SYBA



Reality

Investori véri, ze Evropané budou vice utracet,
a kupuji obchodni centra a retail parky

Za 34 mld. eur nakoupili v roce 2013
investofi obchodni centra, retail parky
a dals$i maloobchodni formaty v Evropé.
Podle mezinarodni poradenské spolec-
nosti DTZ jde v tomto segmentu trhu ne-
movitosti o skokovy nértist: dlouhodoby
pramér investic do retailu ¢ini 28 mld.
eur. Nejaktivnéj$i pritom investori byli
v poslednim ¢tvrtleti loniského roku, kdy
majitele zménily maloobchodni koncep-
ty za 12 mld. eur.

Za cely rok 2013 koupili investofi ne-
movitosti za 139 mld. eur, retail tak drzi
zhruba ¢tvrtinovy podil na celkovém ob-
jemu. V roce 2014 by se podle predikce
DTZ méla ¢astka plynouci do evropské-
ho maloobchodu jesté zvysit az na 38
mld. eur.

V Cesku se podle DTZ tento trend
projevi az v leto$nim a pristim roce.
Vloni v$ak uz doslo k pfevodim napt.
Staré Celnice ¢i nékupniho centra v Re-
pich v Praze anebo retail parki v Ostravé
a Olomouci.

Investice do retailu ve sttedni Evropé
maji i letos rtst vedle Turecka a Francie
nejstrméji na celém kontinentu. Zajem
investortt o maloobchodni nemovitosti
také potvrzuje neddvno uzavieny prodej
Fashion Arena Outlet Centre spole¢nosti
Meyer Bergman.

Mezi investory jsou stile uprednost-
novana kvalitné obsazena a navstévovana

obchodni centra, kterd predstavuji 61 %
celkového objemu maloobchodnich in-
vestic za rok 2013. Vyjadreno ¢astkou jde
o vzestup z 13,7 mld. eur za rok 2012 na
17 mld. euro v loniském roce.
Evropskému retailovému trhu duvétu-
ji zejména mistni evropsti investori, kte-
fi se na transakcich v roce 2013 podileli
61 %. Zhruba tfetinu maloobchodnich
nemovitosti nakoupili mimoevropsti in-
vestori, ktefi se zaméfovali na celd port-
folia, ptipadné rozkladali akvizice po
celém kontinentu, jizni staty nevyjimaje.

Foto: Archiv TK Development/
Fashion Arena Outlet Centre

Mezi kupujicimi byly nejcastéji kapita-
lové silné investi¢ni fondy. Pod nejvétsimi
prevody se na strané kupujicich objevily
vyznamné a kapitalové silné spole¢nosti
a fondy jako Morgan Stanley, Starwood
Capital Group, Tristan Capital Partners
nebo Orion Capital Partners.

Novy stiedoevropsky fond zaméreny
na maloobchodni nemovitosti

Warburg - Henderson, investi¢ni
spole¢nost v oblasti nemovitosti sidlici
v Hamburgu, spousti novy specidlni ne-
movitostni fond. ,,Sttedoevropsky malo-
obchodni fond“ (Central European Re-
tail Fund) je zamérfeny na institucionalni
investory a bude investovat do maloob-
chodnich nemovitosti v Polsku a Ceské
republice. S cilovym objemem ve vysi
priblizné 250 mil. eur, véetné dluhu na
urovni 40 az 45 % cilové castky, planuje
fond ro¢ni vynos ve vysi 8 %.

Warburg - Henderson v roli inves-
ti¢cniho manaZera bude mit na starosti
koncepci fondu a také jeho strukturu,

fizeni a reportovani. Palmer Capital
Investments GmbH, jeden z prednich
spravci  komerénich nemovitostnich
fondu ve stfedni a vychodni Evropé,
bude zodpovédny za spravu majetku.

Fond investuje predevsim do malo-
obchodnich skladt, mens$ich, dobfe za-
vedenych obchodnich center a také do
modernich ,,high-street budov.

Zamértuje se na lokality s velmi dob-
rou infrastrukturou v oblastech s vyso-
kou hustotou obyvatelstva a také na do-
minantni stfedné velkd mésta s rostouct,
nebo alespon pevnou strukturou obyva-
telstva.

Prazsky Diamant od
dubna se znackou C&A

V budové Diamant na Vaclavském
nameésti v Praze najdou zakaznici od 10.
dubna nejvétsi prodejnu retézec C&A
v Ceské republice. Mezindrodni médni
znacka zvolila pro novou prodejnu pro-
story v proluce mezi Palicem Koruna
a hotelem Ambassador, kde pred ¢asem
znovu vyrostl exkluzivni obchodné ad-
ministrativni komplex Diamant. Prvni
ekologicky udrzitelna budova v centru
metropole disponuje mimo jiné i zlatym
certifikaitem LEED.

Multifunkéni objekt o osmi nadzem-
nich a dvou podzemnich podlazich,
jenz svym nazvem odkazuje na ptivod-
ni obchodni dim z roku 1895, v sobé
spojuje administrativni, obchodni a re-
zidenéni plochy. Celkova podlazni plo-
cha cca 11 000 m? sestava z 3600 metra
kancelafskych ploch a 5800 m* malo-
obchodnich prostor. Zbylych 1600 m?
v nejvyssich ustupujicich podlazich je
vyhrazeno exkluzivnim bytovym jed-
notkdm s terasami a vyhledem na celé
panorama historické Prahy.

yJsem velmi rad, Zze mohu potvr-
dit uzavieni smlouvy mezi spole¢nosti
C&A a investorem, kterého zastupuje-
me. Zajemce o dalsi obchodni prostory
v Diamantu musime bohuzel zklamat
— kromé mensi plochy pro kavarnu
C&A pronajalo veskeré plochy urce-
né na retail,“ upozornuje Carlo Gradl,
Managing Director spole¢nosti MAX
Immo, ktera exkluzivné zajistuje prona-
jem a prezentaci celého projektu.

ek

Sledujte
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Foto: Dachser

IT a logistika

Maroko soucasti evropskeé sité pozemnich preprav

Spole¢nost DB Schenker zmodernizo-
vala své pobocky v Tangeru a Casablance
a tim roz$ifuje standardy kvality své ev-
ropské dopravni sité na africkém konti-
nentu. Prostfednictvim Schenker Maroc
SA poskytuje kazdodenni primé spojeni
s terminaly ve Spanélsku, Francii, Némec-
ku a Italii.

DB Schenker v Maroku plni standardy
kvality pozemni dopravni sité, které pre-
vy$uji ramec normy ISO. Termindl v Ca-
sablance byl ocenén nejvyssi bezpe¢nost-
ni certifikaci TAPA A, a je tak vhodny
jako zakladna pro logistiku zbozi vysoké
hodnoty ze severni Afriky.

Diky dvéma certifikacim v oblasti bez-
pecnosti a kvality mize nyni DB Schen-

ker poskytovat komplexni logistické sluz-
by pro zdkazniky s plné integrovanymi
a standardizovanymi procesy a nejvys-
$imi pozadavky na bezpe¢né skladova-
ni. Termindl je vybaven celnim skladem
o rozloze 4800 m” pro cross-dockové ope-
race a probihaji zde i sluzby s pridanou
hodnotou (VAS).

Dachser testoval terminalovy tahac na elektropohon

Mezinarodni logisticky provider
DACHSER dlouhodobé spolupracuje
s vyzkumnymi firmami, které se zabyvaji
vyvojem elektricky pohanénych vozidel.
Nedavno tak testoval novy prototyp spe-
ciadlniho elektrického tahace od spole¢-
nost Terberg Nordlift, ktery by mohl byt
ekologickou alternativou pro prepravy
navést a vyménnych nastaveb v ramci
arealu logistickych center.

»Iyto testy na pobockich v Hernu

« v

a v Hamburku byly velmi tspésné,” rika

-

GEFCO posiluje kapacity
postproduk¢ni Gpravy
vozidel

Spole¢nost GEFCO, predni globalni
logistickd spole¢nost v Ceské republice,
posiluje kapacity svych sluzeb v oblasti
postprodukéni Upravy vozidel. V ram-
ci nich poskytuje zdkaznikim moznost
lakovani specifickych nahradnich dilg,
polepy vozu, jejich dispozi¢ni upravu, ¢i

André Bilz z oddéleni vyvoje a nakupu
technologii spole¢nosti Dachser. Prototyp
tahace se osvédcil v bézném provozu na
dvou némeckych pobockach spole¢nosti.

Novy taha¢ ma elektricky pohanénou
hridel konstruovanou pro vykon 160/180
koni pri otackach 1800 az 2800 za mi-
nutu. Kapacita baterie je 206 kWh a ta-
ha¢ uveze navés o celkové hmotnosti az
45 tun. Baterie vydrzi v provozu na jedno
nabiti devét hodin, jeji opétovné nabiti
trva pouze 4,5 hod.

»Novy elektropohon neni pouze ekolo-
gicky, ale po zahdjeni sériové vyroby bude
také finan¢né zajimavy, fikd Arno Ort-
lieb, feditel spole¢nosti Terberg Nordlift.
,Potom se tento bezemisni termindlovy
taha¢ muze stat velmi zajimavou alter-
nativou pro manipulaci s navésy a vy-
ménnymi ndstavbami v logistickych are-
alech, uzavira André Bilz ze spole¢nosti
Dachser.

montdaz doplikového vybaveni (napf. vy-
hrivani sedadel, montaz navigace apod.).

Expanze v doplikovych sluzbach zéro-
ven reaguje na oc¢ekavany nabéh novych
modelt, které se budou vyrabét v Kolin-
ské automobilce. Pravé v prostorach této
pramyslové zény GEFCO svou postpro-
dukci soustredi.

Dosud spole¢nost GEFCO kazdy rok
v ramci svych doplnkovych sluzeb upravi-
la vice nez 30 000 vozt. Po navyseni kapa-

Foto: DB Schenker

euroShell Card Multi
akceptuje v Cesku uz

900 cerpacich stanic

Spole¢nost Shell Czech Republic roz-
$ituje sit Cerpacich stanic prijimajicich
palivové karty euroShell Card Multi.
Kromé 176 cerpacich stanic Shell mo-
hou nyni jejich drzitelé vyuzivat vyho-
dy také v siti Cerpacich stanic EuroOil,
Benzina a naddle u OMV. Celkovy pocet
akcepta¢nich mist v Ceské republice se
nyni témér zdvojnasobil na rovnych 900.

Oboustranna akceptace navic umoz-
nuje pouziti palivovych karet partner-
skych spole¢nosti Benzina, EuroOil
a OMV v celé siti ¢erpacich stanic Shell.

Palivové karty euroShell Card pred-
stavuji nastroj pro spravu flotil osob-
nich automobild, dod4vek, kamionu ¢&i
autobustl o rizném poctu vozil.

S kartami euroShell Card lze také
hradit napf. mytné, silni¢ni dané, po-
platky za prajezd mostt ¢i
tunel a fadu
dalsich sluzeb
i produktd. Je-
jich  prostred-
nictvim je moz-
né snadnéji zadat
o vraceni DPH
a casti spotrebni dané z nakupi pali-
va v zahrani¢i. V neposledni radé zajis-
tuji pristup k rozsahlé siti partnert po-
skytujicich asisten¢ni havarijni servis.

Komplexni systém dale zahrnuje
sluzbu Shell Card Online umoznujici
pristup k zakaznickému tctu, véem jeho
funkcim a pfirazenym kartam 24 hodin
denné 7 dni v tydnu. Soucasti je i elek-
tronickd fakturace na tydenni bazi, re-
porty o vysi spotfeby nebo vyhledavac
¢erpacich stanic.

city maze produkce dosahovat az sedmi-
nasobné kapacity u vozu, jejichz dily jsou
barevné upravovany.

V ramci postprodukéni pripravy vozl
spole¢nost GEFCO zajistuje montaze
nadstandardniho vybaveni, parkovacich
asistentl, vyhfivani sedacek a zrcatek,
montdz hands free, parkovacich kamer,
ale také lakovani interiérovych a exterié-
rovych doplnkd, nebo personalizaci vozu
napriklad polepy.

4/2014
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Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC DUBEN 2014

Datum Typ platby Popis
1.4.2014 | Dan z pfijmu Podani vyuctovani dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby za obdobi roku 2013.
Podani pfiznani k dani a Uhrada dané za rok 2013, nema-li poplatnik povinny audit
a pfiznani zpracovava a predklada sam.
Podani pfiznani k pojistnému na dlichodové sporeni a ihrada pojistného za rok 2013,
nema-li poplatnik povinny audit a ptiznani podava a zpracovava sam.
Pojistné Podani vyuctovani pojistného na dlichodové sporeni za pojistné obdobi 2013.
8.4.2014 | Zdravotni pojisténi OSVC Uhrada zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za brezen 2014.
9.4.2014 | Spotiebni dan Splatnost dané za Unor 2014 (mimo spotfebni dané z lihu).
15.4.2014 | Dan silni¢ni Zéloha na dari za 1. ¢tvrtleti 2014.
22.4.2014 | Dan z pfijmq, Odvod z loterii a jinych podobnych her.
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z piijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, | a funk¢nich pozitkl za bfezen 2014, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
Pojisténi — I1. pilif srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za bfezen 2014.
Podani hlaseni k zaloze na pojistné na dlichodové sporeni za biezen 2014.
Podani hldseni k zéloze na odvod z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni zalohy na
1. Ctvrtleti.
Zéloha na socidlni zabezpeceni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpeéeni OSVC za biezen 2014.
24.4.2014 | Spotiebni dan Spotiebni dan za unor 2014 (pouze spotiebni dan z lihu).
25.4.2014 | Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznéni, souhrnné hldseni, vypis z evidence za 1. ¢tvrtleti a za biezen 2014.
Spotiebni dan Danové pfiznani za brezen.
Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotifebni dané z topnych olejd, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzint za bfezen 2014 (pokud vznikl nérok).
Energetické dané Danlové priznani a splatnost dané za biezen 2014.
30.4.2014 | Srazkova dan Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za bfezen 2014.

Dohody o srazkach podle
nového obcanského
zakoniku a zakoniku prace

V dnes$nim prispévku se budeme vé-
novat velmi aktualnimu tématu, a to do-
hodam o srazkach a zménam, které na-
staly v této oblasti od 1. 1. 2014.

Provadét srazky z prijmu zaméstnance
je mozné jen v pripadech vyslovné vy-
mezenych v zakoné, jinak jen na zakladé
dohody o srazkach ze mzdy (totéz se tyka
platu, ndhrady mzdy nebo platu, odmény
za pracovni pohotovost, odstupného, pe-
nézitych plnéni vérnostni nebo stabiliza¢-
ni povahy poskytnutych v souvislosti se
zaméstnanim, které jsou uvedeny v § 145
odst. 2 zakoniku préce, dile jen ,,ZP).

Od 1. 1. 2014 je zrusen § 327 ZP, kte-
ry pro pracovnépravni ucely upravoval
dohodu o srazkach ze mzdy jako zpiisob

zajisténi zavazku. Od 1. 1. 2014 je doho-
da o srazkach ze mzdy nebo jinych pfijmu
upravena pouze v novém obcanském za-
koniku (déle jen ,NOZ®). Uprava v zdko-
niku prace je zrusena proto, Ze pro celou
oblast soukromého prava, tedy i pro ucely
zajisténi dluhu v pracovnépravnich vzta-
zich, je zajisténi dluhu upraveno v § 2010
az § 2054 NOZ a mezi nimi je v § 2045
az § 2047 NOZ upravena i dohoda o sraz-
kach ze mzdy nebo z jinych pfijmi.
Zakonik prace i nadale v § 145 az 150
upravuje srazky ze mzdy obecné, véetné
postupu pfi provadéni srazek, je-li doho-
da o srazkach ze mzdy sjednana. V pra-
covnépravnich vztazich se uprava dohody
o srazkach ze mzdy pouzije na zakladé § 4

ZP, podle kterého se pracovnépravni vzta-
hy ridi obéanskym zakonikem, nelze-li
zakonik prace pouzit, napr. proto, ze tuto
upravu neobsahuje.

Hlavni zasady nové upravy
Novd tprava § 2045 az § 2047 NOZ se
pouzije pro dohody o srazkich ze mzdy
sjedndvanych po 1. 1. 2014. Podle § 3073
NOZ se prava ze zajisténi zavazku vznikla
pred dnem nabyti u¢innosti NOZ posuzu-
ji az do svého zaniku podle dosavadnich
pravnich predpist, tj. u dohody o srazkach
ze mzdy podle § 327 ZP, ve znéni do 31.
12.2013. To ale nebrani ujednani stran, Ze
se i takto zajiSténa prava a povinnosti bu-
dou fidit ode dne nabyti u¢innosti NOZ.
Tento postup vyzaduje vyslovné ujednd-
ni stran, které sjednaly dohodu o srazkach
ze mzdy. Pro dohodu se pouziva zpravidla
zkracené oznadeni dohoda o srdzkach ze
mzdy, ackoliv dohodu lze sjednat k zajis-
téni dluhu i z platu nebo jinych pfijmd,
pokud plynou z vykonu zavislé prace bez
ohledu na to, zda jsou zalozeny zdkonikem
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prace (§ 3 ZP) nebo je vykon zavislé pra-
ce zaloZen z jiné smlouvy o vykonu zavislé
prace zakladajici mezi zaméstnancem a za-
meéstnavatelem obdobny zavazek.

V nadpisu § 2045 NOZ je tato skutec-
nost vyjadfena tak, Ze se jedna o dohodu
o srazkach ze mzdy nebo z jinych prijmu.
Dohoda o srazkach ze mzdy patti v syste-
matice zafazeni NOZ mezi zpisoby zajis-
téni dluhu. Vyslovné se uvadi, ze dluh lze
zajistit dohodou véfitele a dluznika o sraz-
kach ze mzdy nebo platu, z odmény ze
smlouvy o vykonu zavislé prace zakladajici
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem
obdobny zévazek nebo z nahrady mzdy
nebo platu ve vysi nepfesahujici jejich po-
lovinu.

Takto obecné vymezeny predmét doho-
dy o srazkach ze mzdy se vztahuje i na za-
méstnavatele a zaméstnance, pokud budou
mezi sebou vystupovat v pozici véfitele
(zaméstnavatel) a dluznika (zaméstna-
nec). Dohoda o srazkach sjednana mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem se miize
tykat vSech pohledavek zaméstnavatele,
které mu vzniknou za trvani pracovné-
pravniho vztahu mezi stranami, kdy plat-
cem mzdy je zaméstnavatel.

Dohodu o srazkach ze mzdy lze sjednat
nejenom v dobé trvani pracovniho pomé-
ru, ale i po jeho skonceni. V tomto pripadé
véak byvaly zaméstnavatel jako véfitel neni
v postaveni platce, a protoze se nejedna
o primé srazky k uspokojeni konkrétniho
zaméstnavatele, ktery je platcem, je tfeba
k uzavieni dohody piredchoziho souhlasu
zaméstnavatele.

Nova tprava dohody o srazkich ze
mzdy se obecné podle § 2045 NOZ vztahu-
je na zajisténi jakéhokoliv dluhu. Dohoda
proto miize byt sjednana mezi véfitelem
a dluznikem k zajisténi dluhu, ktery mezi
nimi existuje, aniz by NOZ nékteré dluhy
uvadél, anebo (a to na rozdil od upravy
obsazené v § 551 obcanského zdkoniku
platného do 31. 12. 2013) umoznil dohodu
podle ob¢anského zakoniku sjednat pouze
pro ptipad nékterych dluht (na vyzivném).

Upusténi od takto vymezeného pred-
métu zajisténi dluhu vyhradné pro urcité
dluhy je dusledkem toho, ze bude-li doho-
da o srazkach ze mzdy podle § 2045 NOZ
sjednana nikoliv mezi zaméstnavatelem
a zaméstnancem, ale pouze mezi véritelem
a dluznikem, pfi¢emz povinnym by mél
byt platce mzdy, zavazuje zaméstnavatele
povinnost srazky provadét pouze za pod-

minky, Ze k uzavieni dohody o srdzkdch ze
mzdy dd predem souhlas.

Timto postupem jsou ochranéna prava
platce mzdy (nebo jinych pfijmu), protoze
pokud nebude s uzavienim dohody sou-
hlasit, dohoda jej nebude zavazovat. Sou-
hlas s uzavfenim dohody muze podminit
tim, aby dluznik, tj. jeho zaméstnanec, hra-
dil naklady, které jsou se srazkami a jejich

poukazovanim spojeny. $

Ptiklad

Hlavni zasady nové upravy, nahrazuji
ustanoveni § 2045 az 2047 NOZ nahrazuji
upravu § 551 starého obcanského zako-
niku a § 327 ZP.

Srazky lze sjednat pro mzdu nebo plat ¢i
odmeénu ze smlouvy o vykonu zavislé prace
zaklddajici mezi zaméstnancem a zamést-
navatelem obdobny zavazek, nebo z nahra-
dy mzdy nebo platu.

Mzdou se rozumi (§ 109 odst. 2 ZP)
penézité plnéni a plnéni penézité hodnoty
poskytované zaméstnavatelem zaméstnan-
ci za praci.

Plat je penézité plnéni poskytované za
praci zaméstnanci zaméstnavatelem, ktery
je uveden v § 109 odst. 3 ZP. Ustanoveni
§ 145 odst. 2 ZP i po 1. 1. 2014 v nezméné-
né podobé upravuje, z jakych dal$ich jinych
ptijmu Ize srazky provadét, napt. z odmé-
ny za pracovni pohotovost, odstupného,
popt. obdobnych plnéni poskytovanych
zaméstnanci v souvislosti se skon¢enim za-
méstnani a z odmény poskytované zamést-
nanci pfi Zivotnim a pracovnim jubileu.
Podle § 2047 NOZ se dohoda o srazkach
ze mzdy pouZije i pro jiné pfijmy, s nimiz
se pri vykonu rozhodnuti naklada jako se
mzdou a platem. Tyto pfijmy jsou uvede-
ny v $ 299 obcanského soudniho fadu.

Na jaké prijmy lze sjednat
dohodu o srazkach?

Dohodu o srazkach je mozné sjednat na
ptijmy z odmény z dohody o pracovni ¢in-
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nosti, z odmény za pracovni nebo sluzebni
pohotovost, z odmény ¢lent zastupitelstva
uzemnich samospravnych celki a z davek
statni socidlni podpory a péstounské péce,
které nejsou vyplaceny jednorazové. Do-
hodu Ize sjednat i z pfijmu, které nahrazuji
odmeénu za praci nebo jsou poskytovany
vedle ni:

a) nahrada mzdy nebo platu;

b) nemocenské;

) penézita pomoc v matefstvi;

d) duchody;

e) stipendia;

f) podpora v nezaméstnanosti a podpo-
ra pri rekvalifikaci;

g) odstupné, popt. obdobna plnéni po-
skytnutd v souvislosti se skoncenim za-
meéstnani;

h) penézita plnéni vérnostni nebo stabi-
liza¢ni povahy poskytnuta v souvislosti se
zaméstnanim;

g) urazovy priplatek, urazové vyrovnani
a Urazova renta.

Od 1. 1. 2014 je mozné sjednat dohodu
o srazkach ze mzdy i u davek vyplyvajicich
ze smlouvy o vyménku podle NOZ.

Dluh lze zajistit dohodou o srazkach ze
mzdy ve vy$i nepfesahujici polovinu p¥i-
jmu. Pri provadéni srazek ze mzdy je i po
1. 1. 2014 nutné dodrzet pravidla obsaze-
nav$ 145 az § 150 ZP. Vyznamnd je pfe-
devs$im uprava § 148 odst. 2 ZP. Z tohoto
ustanoveni je od 1. 1. 2014 vypusténa dru-
hd véta, kterd se tykala vyse srazek ze mzdy
na zakladé sjednané dohody o srazkach ze
mzdy, protoze je jinak upravena v § 2045
NOZ. Stale vsak podle § 148 odst. 2 ZP
plati, Ze srazky ze mzdy sméji byt provede-
ny jen za podminek stanovenych v upravé
vykonu rozhodnuti srazkami ze mzdy
v obc¢anském soudnim fadu. Podle § 278
obcanského soudniho Fadu nesmi byt
srazena z mési¢ni mzdy zakladni tzv. ne-
zabavitelna ¢astka; zptsoby jejitho vypoctu
stanovi nafizeni vlady ¢. 595/2006 Sb. Pfi
faktickém provadéni srazek musi platce
mzdy dodrzet i povinnosti, které pro néj
vyplyvaji z Gpravy zakoniku prace, a musi
ovéfit, zda sjednana vyse srazky nepfesa-
huje nezabavitelnou castku.

Nejde-li o srazky k uspokojeni prava za-
méstnavatele, je tfeba k uzavieni dohody
predchoziho souhlasu zaméstnavatele.

Pokracovdni éldnku...

Vv

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Kliknéte pro vice informaci
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Pravni poradce

Odmeénovani statutarniho

zastupce nove jen
na zakladé smlouvy

Verejnost jiz postupné bere za své, ze svou platnost ukoncil od
roku 1992 ucinny obchodni zakonik €. 513/1991, ktery byl v za-
vazkovych vztazich nahrazen novym obcanskym zakonikem
€. 89/2012 Sb. a ve vécech obchodnich spolecnosti pak zako-
nem €. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich korporacich.

yto dvé normy nyni plné upravuji
Tfungovéni pravnickych osob, vcet-

né postaveni, prava a povinnosti
jejich statutarnich organt.

Zakon o obchodnich korporacich
mimo jiné pfinasi zasadni zménu v otdz-
ce naroku statutarniho zastupce na od-
ménu za vykon své funkce. Dosavadni
pravni tprava predpokladala, ze pokud
neni uzaviena smlouva o vykonu funkce
mezi spole¢nosti a jejim statutdrnim za-
stupce, vztah se automaticky pfiméiené
fidil dle ustanoveni mandatni smlouvy
v té dobé upravené ve zruSeném ob-
chodnim zakoniku.

Podle tohoto smluvniho typu mél
statutarni zastupce narok na odménu
obvyklou, pokud odména nebyla urcena
jinak.

Z absence smlouvy

o vykonu funkce vystava

riziko jeji bezplatnosti

Nova tprava se v této souvislosti vy-
razné lisi, kdyz stanovi, ze ackoliv neni
nadédle nezbytné smlouvu o vykonu
funkce uzavtit, v ptipadé neuzpusobeni
ujednani smluv o vykonu funkce a o od-
méné do 6 mésicti ode dne nabyti a¢in-
nosti zakona o obchodnich korporacich,
je vykon funkce bezplatny.

Toto jinymi slovy obecné znamend,
ze pokud do 30. 6. 2014 nedojde k uza-
vreni smlouvy o odméné statutdarniho
zastupce, nemuze po 1. 7. 2014 statudrni

zastupce za svou ¢innost pobirat odmé-
nu z titulu vykonu této funkce a vykon
jeho ¢innosti se bude primérené ridit
ustanovenimi nového obcanského zéko-
niku o prikaznich smlouvéch.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Podle stavajicich pravnich predpi-
st tedy nadale sice existuji dva zptiso-
by upravy vztahu obchodni korporace
a clena jejtho organu, (a) smlouvou
o vykonu funkce, ¢i (b) bez ni. Nicmé-
né v pripadé absence smlouvy o vykonu
funkce vystava riziko jeji bezplatnosti.

Jsou-li vzadjemna prava a povinnosti,
véetné odménovani, upravena smlouvu
u vykonu funkce, neni nutné toto upra-
vovat komplexné, nebot tprava nového
obcanského zakoniku o prikazu se pou-
zije subsidiarné.

V pripadé kapitalovych
spolecnosti se smlouva

sjednava pisemné

Co se smlouvy samotné tyce, zakon
o obchodnich korporacich jeji nalezitos-
ti nijak podrobnéji neupravuje, pouze
stanovi, ze v pripadé kapitalovych spo-
le¢nosti se smlouva sjednava pisemné
a schvaluje ji, v¢éetné jejich zmén, nej-
vy$§i organ spolecnosti. Smlouva o vy-
konu funkce musi byt upravena v soula-
du s ustanovenimi zakona o obchodnich
korporacich, a to véetné ujednani o od-
ménovani, jinak je vykon funkce bez-
platny, ¢ili jak smlouva, tak ujednani
o odménovani musi zdroven byt kon-
formni, aby se sankci bezplatnosti pre-
deslo.

Z tohoto pravidla je vSak vyjimka.
Pokud by bylo ujednani o odméné ne-
platné z dtivodu na strané obchodni
korporace, pripadné nebude ze stejnych
davodu ani smlouva o vykonu funkce
uzaviena, ¢i nebude schvalena nejvys-
§im organem obchodni korporace bez
zbyte¢ného odkladu po vzniku funkce,
je odména urcena jako obvykla v dobé
uzavreni smlouvy nebo vzniku funkce.

S ohledem na uvedené skutecnosti,
aby se predeslo riziku bezplatnosti funk-
ce statutarniho zastupce, je nutné, aby
ustanoveni zakona o obchodnich kor-
poracich o odménovani byla konformni
s ujednanim o odméné mezi obchodni
korporaci a ¢lenem jejiho organu a aby
byla pisemné zapracovana do smlouvy
o vykonu funkce.

Nejzasadnéjsim problémem je v opac-
ném pripadé sankce vykonu funkce bez-
platné, které se podle mého nazoru jiz
neda zpétné zhojit a pro nejednoho sta-
tutdrniho zastupce, jakoz i korporaci, tak
muze tato skutecnost predstavovat vy-
raznou administrativni komplikaci.

Proto je tfeba mit nejpozdéji od 1. 7.
2014 na paméti, Ze odména clena organu
musi byt vidy sjednana tak, aby kore-
spondovala s ustanovenimi zakona o ob-
chodnich korporacich o odménovani.

David Rehdk, advokdt,
REHAK LEGAL
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi kvéten - ¢erven 2014

Zapiste si do kalendare

KVETEN
Hair & Beauty Frankfurt 3.-5.5. Mezinarodni veletrh liceni a vlasové kosmetiky
nad Mohanem www.hair-beauty.messefrankfurt.com

Interpack Disseldorf 8.-14.5. Mezinarodni obalovy veletrh www.interpack.de

Reklama - polygraf Praha 13.-15.5. 21.veletrh reklamy, médii, polygrafie a oballl www.reklama-fair.cz

Marketing Management Praha 14.5. Kongres s vice nez desetiletou tradici pro vedouci manazery
z oblasti marketingu a komunikace a dal3i odborniky, ktefi se
marketingem zabyvaji www.marketingmanagement.cz

PLMA Amsterodam 20.-21.5. Mezinarodni veletrh privatnich znacek
www.plmainternational.com

CERVEN

International Wine Fair Londyn 2.-4.6. Mezinarodni vinaisky veletrh www.londonwinefair.com

Retail Con Praha 5.6. Setkani obchodnikl a zastupcl ndkupnich center www.centers.cz

Vivanti Diisseldorf 28.-30.6. Odborny veletrh pro Zivotni styl www.vivanti-messe.de

BrauBeviale 2014 s tématem ,kreativni pivni kultura”

Chutova rozmanitost, uslechtila piva,
radost z experimentovani - to vSechno
patfi k nové kreativni pivni kulture, kte-
ra je tématem veletrhu BrauBeviale 2014.
Na tomto veletrhu investi¢nich celkdl pro
vyrobu napojt se v dobé od 11. do 13. lis-
topadu v Norimberku sejdou stfedné vel-
ké podniky i svétovi hraci z celé Evropy
i z ruznych koutti svéta. Priblizné 1300
vystavovateli bude prezentovat zhruba
33 000 odbornym navs$tévnikiim bohatou
nabidku surovin, technologii, logistiky
a marketingovych reseni.

Vsudypritomna bude kreativni pivni
kultura. Pro¢? Protoze pivo je tady doma.
Kolem trendového tématu budou mit
ucastnici veletrhu celou radu prilezitosti
k tomu, aby z dobrych rozhovort udélali
dobré obchody - pocinaje cenou European
Beer Star Award pres odborné prednasky
az po Craft Beer Lounge.

»Momentélné fréici trend femeslné vy-
rabénych piv, takzvanych craft beers, ktery
ma svij ptivod v USAY, vysvétluje Andrea
Kalrait, vedouci projektu BrauBeviale ve-
letrzni spole¢nosti NiirnbergMesse. Pro

priklady ale nemusime chodit tak daleko.
Vzdyt hned pfed branami Norimberka, ve
Franckém Svycarsku, je mnoho pivovart,
které jiz po staleti péstuji uméni femeslné-
ho vareni piva. ,,Proto se nabizi zamérit se

na leto$nim veletrhu BrauBeviale na tren-
dové téma ,kreativni pivni kultura® a pre-
nést toto celosvétové hnuti do zemé piva,
rika Kalrait.
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Kalendarium

Pro kvétnové vydani Retail Info Plus
chystame napriklad nasledujici témata:

B Znacky kvality jako nakupni navigace
zakaznika

B Sortiment ;
mrazenych vyrobki [asll

Foto: Shutterstock.com / :
Hasloo Group Production Studio

B Technologie pro obchod - chlazeni

B Potraviny pro déti

Foto: Retajj Info Plus

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn®. in
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Persil nebo Ariel?
Rozhodnuti, které umime ovlivnit!

active boby™ § ?
>~

2 N
Méus 20... 4

Az 2 000 000 nakupti mési¢né je naplanovano na strankach AkcniCeny.cz,
které prinaseji nejvyhodnéjsi nabidky ceskych retézcu.
Statisice rozhodnuti o tom, jaky vyrobek skon¢i v nakupnim koSiku.

Kontaktujte nds a poradime Vam, jak na strankach AkcniCeny.cz predbéhnout konkurenci.

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

¥ AlkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

medidini skupina mafra
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